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RESUMEN EJECUTIVO

Dentro del ciclo de vida de un producto, sin dudafdse mas importante es la
introductoria, ya que de esta depende el éxitacaBo del producto, es aqui donde damos
a conocer el producto, sus ventajas desventajamyp tlegara a satisfacer las necesidades

de nuestro nicho de mercado.

El lanzamiento exitoso de un producto va acompaf@delouna serie de estrategias
mercadoldgicas y una fuerte campafa publicitatiando estas no se aplican a tiempo o

adecuadamente, el producto no despega y empiezeesag perdidas para la empresa.

El caso a estudiar, realiza un analisis de lagtegfias de lanzamiento y posicionamiento
de marca utilizadas por Coca Cola y Nestlé. Emencado donde la marca Nestea de
Coca Cola, lideraba el mercado del Té refrescaastahque luego de tres afios de una
alianza estratégica internacional que cedia a Cata los derechos de comercializacion
de la marca Nestea en botella; ambas empresasddeidninar con esta alianza a nivel
mundial, quedando asi Nestlé como Unico duefio gamgercializar y producir te de la
marca Nestéa En ese momento, Coca-Cola empieza a bombamtearddios y las redes
sociales con su nueva marca; FUZE TEA bajo el slogd mismo sabor de siempre, solo

refrescamos el nombre’.

! De acuerdo a declaraciones de Christian Guernl@extor ejecutivo de lacteos, café y bebidas dstlsle
Ecuador.
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A traveés de la utilizacion apropiada de elementdsipitarios innovadores y una campana
de lanzamiento agresiva, el nuevo FUZE TEA de (ala pasa a destronar al conocido
Nestea de Nestlé, creando confusion y polémical @oresumidor ya que de pronto su
bebida conocida como Nestea dejo de llamarse asises Fuze Tea y la bebida que se

llama Nestea no tiene el mismo sabor al que estat@stumbrados.



INTRODUCCION

Dentro del ciclo de vida del producto, la etapdatizamiento es considerada como una de
las mas importantes ya que es la etapa inicial@entpezamos la relacion con el cliente y

proyectamos el concepto con el que se va a manejar.

Para poder superar esta etapa exitosamente, yageriempacto en el mercado que se
desea, es importante cumplir ciertas fases y cermiduna serie de estrategias
mercadoldgicas ya que cuando estas no se aplitampo o adecuadamente, el producto

no despega y se ven comprometidos los objetivablesidos por la empresa.

El presente analisis de las estrategias utilizadasla etapa de lanzamiento y
posicionamiento de un producto, se enfoca en &mex caso observado en el mercado

ecuatoriano, que es el de Fuze Tea y Nestea.

El andlisis de este caso es un tema que busca tearctm relacion existente entre el
comportamiento de ambos productos en el mercadoeyektividad de las estrategias de

lanzamiento utilizadas por cada una de las empresas

En el presente trabajo se determinaran las etapascapforman el lanzamiento de un
producto y la aplicacién de cada una de estas ®&pdas empresas a ser analizadas. Se
definirdn los factores de éxito que intervieneneéanzamiento de un producto y las

estrategias a mediano y largo plazo utilizadadgsdos empresas analizadas.
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Con este analisis de caso de estudio se preterldmrajps conocimientos tedricos
aprendidos en el transcurso de la carrera y paiablecer conclusiones que seran de gran
utilidad para empresas de consumo masivo que seeinen en la etapa de lanzamiento
de sus productos y busquen identificar las esiegede marketing mas efectivas en esta
etapa. De esta forma, se lograra un aporte acladard que genere ventaja competitiva en
dicho mercado y sera de valiosa importancia par@tapresas de consumo masivo en el

Ecuador.



1 ANTECEDENTES

1.1 EVOLUCION DEL MERCADO DEL TE EN EL ECUADOR

El Té se ubica entre una de las bebidas mas atragqiara los consumidores debido
a su contenido de antioxidantes que han demostsmiobenéficos frente a

determinados tipos de cancer y ayudar a retrasanvejecimiento.

De acuerdo a una publicacion de la revista AméEcanomia (2011) donde se
indica que, en Latinoamérica es claro el aumentel eonsumo de té, igualmente en
Ecuador se evidencia un incremento considerablasdbebidas que contienen té o
extractos concentrados del mismo, que permite preda crecimiento importante
para este producto, principalmente por el reconiecita de sus beneficios por parte
del consumidor, beneficios visualizados como: buegoara mi, saludable,

adelgazante, entre otros.

La categoria del Té listo para tomar, o bebideesefinte, va ganando popularidad
alrededor del mundo debido al estilo de vida aafeadk poblacion, que es cada vez
es mas rapido y ocupado, como un substituto dedb&las carbonatadas (bebidas
con gas), el Té listo para beber es visto espeergknpor los consumidores como

una bebida saludable lista para beber.
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De acuerdo a una publicacién de Diario El Univéel 1) donde se relata que en el
mercado ecuatoriano, el Té Helado no era visto conaobebida refrescante, sino a
partir del aflo 2006 cuando Toni entra con una lgde& funcional para adelgazar,

relajar y energizar dirigido a un segmento espsxifi

En el 2009 Coca-Cola entra al mercado ecuatorianda marca Nestea, todo esto
fruto de una alianza estratégica a nivel mundisd.aqui cuando Nestea embotellado
empieza a cobrar presencia en el mercado ecuaigriahté helado empieza a verse

como una bebida refrescante para acompariar laslasmi

De acuerdo a una publicacion realizada por la esapespecializada en estudios de
mercado IPSA GROUP (2011), el mercado del Té Hekmduito y Guayaquil
empieza a tener un incremento draméatico entre epemayo del 2011 donde se
registra un incremento porcentual promedio de 18G%mo se muestra en la grafica

adjunta:
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Con este dramatico incremento, el mercado se vulweativo y cada vez mas
empresas empiezan a entrar a la industria, conedifess sabores, presentaciones y

formatos.

En base a este mismo estudio de la consultora B&SAuestra que los canales que
prefieren los ecuatorianos para el consumo del yatogd son los canales
tradicionales, esto es: tiendas de abarrotes yonm@rcados; convirtiendo en los
lideres de mercado a aquellas marcas que ya tesgjahlecidos sus canales de

distribucion.

Todo esto se ve reflejado en el alto posicionariente empieza a tener Nestea
manejado por Coca-Cola, en el Ecuador a partinidlel2009. Coca-Cola Company
es una empresa mundialmente conocida; por contarcadenas de distribucion

altamente eficientes que permiten la presenciaigdg@ductos en todos los lugares

del planeta.

A diferencia del afio 2011; en el 2012 hay sorpresasl mercado, un cambio en la
administracion de marca de Nestea, y la aparicgbicahocido Nestea bajo un nuevo
nombre (Fuze Tea), que a través de una campafiasanten medios termina

destronando a la marca lider hasta ese entoncsted\e

Actualmente, luego de més de 6 meses del lanzamilenFuze Tea, el panorama en
el mercado es diferente, de acuerdo al andlisimeleado realizado por Nestlé del
Ecuador; ahora el lider es Fuze Tea de Coca Calauna participacion del 64%
mientras que Nestea de Nestlé se posiciona en dedugar con una participacion

de mercado del 20%.
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Para el aflo 2012, la proyeccién del total de laistria es positiva, de acuerdo a un
andlisis realizado por Diario El Universo, el inoento proyectado del mercado es

de 3310 litros mas que en el 2011, esto se traauceincremento del 85%.

Gréafico N° 2
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JOINT VENTURE COCA-COLA/NESTLE (BPW BEVERAGE PARTNE

WORLDWIDE)

1.2.1 Coca-Cola Nestlé Refreshments Company

La publicacién realizada por IESE Insight (201X)ada que en el afio de 1991
dos grandes empresas multinacionales y conociddedenel mundo por el
liderazgo en el mercado de refrescos y alimentadibte Coca-Cola Company

y Nestlé, deciden unirse en un joint venture llammddoca-Cola Nestlé

Refreshments Company (CCNR).
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Analistas especializados en la materia pronosticajoe esta alianza iba a ser
una de las mas exitosas en la historia de los megadebido a que se trataba
de una combinacion perfecta, que unia la expedepgbosicionamiento de
Nestlé en el area de nutricion y bienestar, jurio €l gran conocimiento y
alcance de Coca-Cola en los canales de distribugiésus mundialmente

exitosas camparfas de marketing.

The Coca-Cola Company ofrecia acceso a su extedsderembotelladores de
todo el mundo, asi como el uso de su marca. Pparte, Nestlé debia aportar
su marca, sus férmulas de café, su tecnologiakpew-how en el proceso de

produccion.

Esta nueva empresa, Coca-Cola Nestlé Refreshmemgpdaly (CCNR), nace
con el objetivo de distribuir, preparar y comeligia bebidas listas para tomar,
tanto embotellados como en lata; su primer prodfueaina bebida de café en

lata que se comercializo en Japoén.

La comercializaciébn de preparados a base de tétddley las bebidas de
chocolate (Nestlé) serian el siguiente paso erxparesion del portafolio de
productos de este Joint Venture, Coca-Cola Nes#iteBhments Company
(CCNR) que se encontraba estructurada como unaesmffitial al 50% con

reparticion equitativa de beneficios y perdidas.

Al inicio de esta alianza, ambas empresas pusieromayor de sus esfuerzos
para que todo fuera un éxito, sin embargo, al ptempo aparecieron

problemas relacionados a las cadenas de distrilpupioveedores, las escalas
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salariales, el cambio de estrategia de Nestlé elacion a Nestea, entre otras
diferencias que fueron empeorando con el tiemplkcion comercial entre

ambos socios.

Con estos antecedentes, en el afio de 1994, lagiegecde Coca-Cola Nestlé
Refreshments Company (CCNR) anuncian la disoluaién la empresa.
Ambos socios acordaron que The Coca-Cola Companyincaria en el
mercado del te frio (Con las licencias de Nestla gantinuar usando la marca
Nestea), mientras que Nestlé se dedicaria al merados productos frios a

base de café.

1.2.2 El Beverage Partners Worldwide y sus Inicios

En el afio 2001 ambos socios de lo que fue CocaSesdlé Refreshments
Company (CCNR) anunciaban que ambas empresas walviairse, pero esta
vez bajo el nombre Beverage Partners Worldwide, fgoeionaria como una
unidad de negocio dedicada al segmento de nuewadaleno carbonatadas,
con especial énfasis en café listo para tomar,denyas bebidas percibidas en

el mercado como saludables.

El Beverage Partners Worldwide, buscaba aprendisdexperiencias pasadas
que llevaron al fracaso del joint venture Coca-Chlestlé Refreshments
Company y este nuevo joint venture se enfoca erejaes® con un espiritu
innovador y como una unidad de negocio indepenglienh la cultura de una
empresa pequefia, pero con la experiencia y lasldnats de ambas empresas

reconocidas multinacionalmente.
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Esta nueva alianza, Beverage Partners Worldwideng®aba Unicamente en
la produccion y comercializacion alrededor del numg Te frio listo para
tomar bajo la marca Nestea, pronto la oferta sersiifico y se comercializaron
mas de 25 sabores diferentes de Nestea alredetionwtelo bajo el joint

venture.

La nueva filosofia con la que se manej6 el Beverdgeners Worldwide
empez6 a dar resultados positivos y rapidamenteat@a NESTEA empez6 a
expandirse en el mundo, llegando a tener operaxiend?2 paises, en los que
se incluyen, Europa, Canada, Australia, Hong Kdragwan con un alcance
mundial, y pronto Nestea se convirtié en una demascas mas conocidas a

nivel mundial.

El acuerdo en el que se manejaba esta alianzauki®lestlé aportaba con su
marca NESTEA, esto para tomar ventaja del posiongr@to y reconocimiento
que tiene Nestlé, como una marca enfocada en ekdisr y la nutricion,
mientras que Coca-Cola se encargaba del emboteh&mmy distribucion de la
bebida, haciendo uso de una de las fortalezas da-Cola que son sus fuertes
canales de distribucién adicionalmente a que Cada-¢a posee adxpertise

de la produccion de bebidas embotelladas.

En fin, esta alianza presentaba un ganar-ganamparas compafias; Nestlé se
posicionaba mundialmente con su marca NESTEA coma bebida
embotellada lista para tomar gracias a los canddedistribuciéon de Coca-

Cola, mientras que Coca-Cola iba adquiriendo egpeia en la produccion,
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comercializacion y distribucion de una bebida nyexaya demanda se iba
incrementando en el mercado global, mientras seradisa una disminucion

en el consumo de las bebidas carbonatadas tradlieson

1.2.3El Anuncio que Convirtio a los Aliados en Rivales

El 06 de Enero de 2012, en un comunicado de prefisal, Beverage

Partners Worldwide anuncia el fin de su alianzaepta para Europa y Canada,
para el resto del mundo hay ciertas condiciones gaoca-Cola sobre la
comercializacion de Nestea, pero en general sedmglie la transicion debe ser
terminada para finales del afio 2012. A continuad@traduccion de dicho

comunicado de prensa, cuya version en ingles sgeperecontrar en la pagina
web (http://www.coca-colacompany.com/press-centesfreleases/beverage-

partners-worldwide-joint-venture-to-focus-on-eurayel-canada):

Atlanta y Vevey, Suiza, Enero 06, 2012- The Cocta@ompany y Nestlé
S.A. anuncian hoy que han acordado en concentranseobjetivos
geograficos de su alianza especializada en te fiata tomar, Beverage
Partners Worldwide (BPW), en Europa y Canada. dsmphises de Taiwan
y Hong Kong, The Coca-Cola Company acuerda unadieede utilizacion
de marca con Nestlé, para la utilizaciéon de su anhlestea. En los otros
territorios la alianza debe terminarse en un perigd transicion que debe
ser completado hasta finales del 2012, sujeto dquiea aprobacion
regulatoria. Adicionalmente, la actual licencia NESTEA otorgada por
Nestlé a The Coca Cola Company en los Estados Hriglminara para
finales del 2012.

Durante los ultimos 10 afios, BPW ha demostradmecneinento consistente
a sus empresas filiales y ha expandido la marcaTHBSa través de

Europa, Canada y otros mercados. Ambas empresas gue concentrarse
en Europa y Canada acelerara el crecimiento y an@da presencia en el
mercado del BPW donde la alianza es mas efectimbas empresas
filiales pueden sentirse libres de explorar y mazamindependientemente
las oportunidades de crecimiento en el mercaddedb$to para tomar en
otros mercados...
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Varias fueron las conclusiones a las que se llegaego de este anuncio.

De acuerdo a una publicacién del portal web CSP at#e a un estudio

realizado por Beverage Digest U.S. (2012), dondediea que, las ventas en
los Estados Unidos de te Lipton listo para tomangUWnarca de PepsiCo.)
superaron ampliamente a las ventas de NESTEA eeraldo 2010; lo cual

claramente no fue mas que una muestra de que $as emtre las empresas
filiales del BPW no marchaban bien. De acuerdoeeladaciones de Jesse
Meyers, periodista de la revista Beverage Dige€ipca-Cola no es una
empresa que le guste ser el nUmero 3 en ninguwctaspe en el abecedario”.

En base a esta declaracion se puede evidenciaslboyieemente Coca-Cola no
se encontraba feliz con estos resultados, y mae 8e derrotado frente a la

empresa que ha sido su principal rival.

En un mercado mundial cuyo comportamiento indica disminucién en el
consumo de gaseosas (bebidas carbonatadas), redunctipal de Coca-Cola,
y se observa una preferencia por bebidas no cadmasm como el Té
(NESTEA). Coca-Cola no podia correr riesgos er estevo segmento de
mercado, por lo que cuando NESTEA empez6 a deeHes, empezaron a

desarrollar un nuevo producto, y buscar nuevastopidiades de negocio.

De acuerdo a una publicacion de la pagina web Eiabfimes donde indica
que la terminacién del BPW, dio a Coca-Cola y MNekl libertad de buscar
nuevas oportunidades en el mercado de las Bebidgi@s Ipara tomar; y
rapidamente Coca-Cola introdujo en el mercado nalrsdi propia linea de Té

Helado, cuyo concepto se enfocaba en obtener widnfentre té y sabor a
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fruta lo que le dio el nombre de Fuze Tea; no teaanucho tiempo a Coca-
Cola el desarrollar campafias de mercadeo efectivlegar a todos sus
clientes, puesto que ya conocian a su poblacigtiebjy tenian desarrollados
sus canales de distribucion, todo esto graciasxperése que le dio el

Beverage Partners Worldwide.

Por otro lado, Nestlé (quien se quedd con los tesede comercializacion de
NESTEA) tardo varios meses en desarrollar una nueseta, estrategias de
comunicacion y establecer canales de distribucgpedficos para NESTEA,

marca que gracias a su comercializacion a niveldmbla través del Beverage
Partners Worldwide logré un posicionamiento en énte del consumidor y se

convirtié en una de las marcas de Té mas conoeias mundo.

La formula y la marca de Nestea fueron parte deleo del Beverage
Partners Worlwide por lo tanto eran propiedad dstleasi como también de
Coca-Cola. El momento en que se finaliza el Bayeef@artners Worldwide,
ambas empresas debian dividirse estos elementgsogeedad intelectual;
Nestlé se llevo la marca Nestea, por lo tanto Gala- se quedd con la

formula.

1.3 ANALISIS DE NESTEA (BPW), EN EL MERCADO ECUATORIANOSU

INTRODUCCION Y POSICIONAMIENTO EN EL ECUADOR

De acuerdo a un articulo publicado por Diario eivgrso (2011) donde se explica
gue en el aino 2009 Nestea, producido bajo el acuded Beverage Partners

Worldwide, ingresa en el mercado ecuatoriano, uncas® en el que el té como
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bebida refrescante aun no se encontraba posicipfeadaica linea de Té listo para
tomar que existia en ese momento, fue la lineaéd€ohi, que se enfocaba mas en
productos especializados como Adelgazate, Relajat€Energizate, pero el

consumidor no las veia como bebidas refrescantasagampariar sus bebidas.

En el Ecuador, Nestea fue embotellado y distribygdo ARCA DEL ECUADOR
S.A., el embotellador franquiciado de Coca-Cola&leicuador, en sus inicios Nestea
no ingresd al mercado con una campafa fuerte ernomedasivos, mas bien
utilizaron eficientemente sus canales de distrioug muy pronto se podia encontrar

NESTEA en cada tienda, restaurante y supermercaduad.

Para el afio 2010, tan solo un afo luego de suduntodon en el mercado, se
observaba un incremento significativo en el mercddb Té listo para beber y
NESTEA ya se encontraba posicionado en la menteathslumidor como una bebida
refrescante, que inclusive empez6 a reemplaza€ada-Cola, ya que el consumidor
ecuatoriano rapidamente adopto la tendencia mumiateemplazar las bebidas

carbonatadas por bebidas mas saludables como el Té.

Como era de pronosticarlo, con un mercado tantatoapronto aparecieron varios
competidores, sin embargo NESTEA, a pesar de ner tema gran presencia en
medios, seguia con altos porcentajes de partiépagilogro construir una marca

fuerte, que a pesar de la fuerte competencia,neegeguia prefiriendo NESTEA.

A pesar de que la competencia buscd acuerdos cahesrcon varias cadenas de
restaurantes, como el caso de Tesalia, cuandoaat®rcado con su marca de Té

listo para tomar, ICE TEA, llego a acuerdos cotaugantes en los que solamente se
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podian vender ICE TEA de Tesalia y en estos casahos de los consumidores
optaban por consumir una bebida gaseosa, debide b productos que competian
con NESTEA no lograban igualar el sabor de té lelatl que ya estaban

acostumbrados.

La marca NESTEA logro crear un vinculo con el méocacuatoriano, la gente se
“encariiio” con el producto y cre6 un vinculo conmarca, esto se dio debido a que
NESTEA se encontraba accesible en todas parteschasipersonas lo adoptaron
como parte de su estilo de vida, y el hecho magsp#d de esto, es que ya en el 2010

los restaurantes, ya incluian en su oferta de RepESTEA.

Una ventaja importante que tuvo NESTEA fue, quenemento que ingreso en el
mercado no existia una competencia marcada, mudeo®s consumidores no
conocian de la existencia del té listo para beb&BEBSTEA se convirtio en el
referente del mercado; fue primer té listo paraebejoe estuvo en el paladar de los
consumidores lo que hizo que se convierta en uohmeark referente al sabor del Té
embotellado. Cuando ingresé la competencia todaue hacia la gente era

compararlos frente al sabor de NESTEA.

Adicionalmente, NESTEA como marca, en el mercad@aeciano no era totalmente
desconocida para el consumidor, mucha gente corbpi@ducto de Nestlé, Nestea
en polvo, que era un producto con un buen pored®&pceptacion en el mercado, e
inmediatamente lo relacion6 a NESTEA embotellado;glle enganchd a cierta

cantidad de consumidores para que prueben.
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De acuerdo a los datos histéricos que maneja lassaNestlé del Ecuador S.A. se
evidencia que Nestea, administrado por Coca-Colgroloen Ecuador un

posicionamiento de marca del 80.9% durante el 8id.2

1.3.1El Nestea que abrio paso a Fuze Tea

Durante el afio 2011, Nestea aparece en medios wancampana cuyo
mensaje principal era el crear combinaciones ddest como las de Nestea,

con su sabor a té y limon.

Curiosamente un afio después de esta campafa, eafauee Tea en el

mercado ecuatoriano con un concepto de fusionaresie ideas para obtener
resultados divertidos, muy parecido a la ultima paifia de Nestea, ¢Acaso
Coca-Cola, sabiendo que ya habia introducido emeetado este concepto, de
combinar elementos, decidié salir al mercado compnanlucto que represente
crear combinaciones como lo es Fuze Tea? O ¢3eea tjue Coca-Cola, ya

tenia en mente su nuevo producto, y utilizé estapedia para preparar a los

consumidores de Nestea para el lanzamiento deeswo iuze Tea?

Al estar hablando de una empresa como The Coca-Colapany, todos
sabemos y no es ningun secreto que los movimigpiw$ace esta empresa, no
son casualidad o coincidencia, y que Coca-Cola layzado esta campafa

justo antes de que aparezca Fuze Tea, de segesura casualidad.

De acuerdo a una publicacion que hace FinanciakJian su pagina web,

indica que mediante una carta enviada el 06 deoEter2012 por parte de
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Bryan Wayne, jefe de la division de bebidas no maaltadas de Coca-Cola
Estados Unidos, a los embotelladores y trabajaddeesCoca-Cola, les
comunica que la empresa lanzara su nueva line# dlamada Fuze Tea,
también indica que, "El mayor crecimiento en el cado de refrescos esta
viniendo de marcas que ofrecen una mezcla de ugo/ge frutas, y el nuevo
Fuze Tea y las bebidas de jugos estan directarpesteionadas para dirigirse

a esta inclinacion que tiene el consumidor.”

Considerando estas declaraciones realizadas psef@r Wayne, donde se
asegura que Coca-Cola ya tiene su nueva linea, @ néismo dia en el que
también se anuncia el fin del Beverage PartnersidWate, claramente se
entiende que Coca-Cola ya venia desarrollando strategia para su propia
marca de té, los resultados de Nestea en mercalal glurante el afio 2010 no
fueron nada alentadores, Coca-Cola sabia que &l die la alianza estaba
cerca, con estos antecedentes y para respondeteteogante planteada, se
puede concluir que Coca-Cola, ya tenia en mentausmo producto, y utilizo

esta campafia para preparar a los consumidoressieaNgara el lanzamiento

de su nuevo Fuze Tea.

Es bueno recordar que, Nestlé se estaba llevaraloaitas marcas de té listo
para beber mas conocidas en el mundo, gracias a-Cala y Fuze Tea se
introducia en el mercado como un desconocido, bdscaonvencer al

mercado que pruebe el producto por que tiene ehmsabor. En el mercado
ecuatoriano, debia romper el vinculo que creo \#$rale Nestea, para crear

una nueva relacion con el consumidor, ahora agrdeé~uze Tea. Un recurso
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habil de Coca-Cola fue empezar a familiarizar emetcado con el concepto

de la combinacion o de la fusion.

1.3.1.1Analisis del Comercial "Combinaciones Divertidas"

Nombre del comercial: Combinaciones Divertidas. (Ver Anexo 4).

Afo: 2011.

Agencia: Mccan Erickson.

Lectura Denotativa:

El escenario del video es la calle de una ciudatiabte transitada con
varios locales comerciales, la cancién de fondonescancion en inglés,
del genero pop rock, al inicio del video aparece hambre joven

bebiendo una botella de Nestea, el momento queddejamar y baja la
botella, este hombre joven mira al frente y se entta con una mujer
joven apoyada en un poste quien regresa a ver ahanho, en la
siguiente escena el muchacho mira al piso de la gaéncuentra unos
baldes de pintura, el muchacho se acerca al lugaded estan estos
baldes y dibuja un simbolo mas en el aire, luegresg@ un grupo de
palomas grises en la vereda, el muchacho dibujsimbolo igual en el

aire y aparece un loro amarillo subido en una p@guestructura de
madera. En la siguiente escena, aparecen tresosuad la pantalla, el

primero contiene los baldes de pintura, el siga@iemntiene el grupo de
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palomas grises, estos dos unidos por el signo mélstgrcer cuadro

contiene el loro amarillo, este ultimo se une posimbolo de igual.

En la siguiente escena aparece la mujer jovereatdrde una vitrina con
dos maniquis, el uno usa ropa interior negra debn@m el otro usa ropa
interior negra de mujer, la muchacha dibuja un simmas entre ambos
maniquis, inmediatamente se observa un coche mkglebe, hay una
mujer que sostiene el manubrio del coche y se atreuenclinada y la
mano estirada dentro del coche; la muchacha dibugimbolo igual
frente al coche de bebe. De repente la musicaosa, centra una
locucion en off que dice: "Cuando logras una comtiin divertida
disfrutas mas del mundo, como Nestea, una deliciteszcla de sabor a
fruta mas lo bueno del té, inspirate, Nestea" apagémuchacho frente a
la chica y este lanza el simbolo igual para arhista que el simbolo
llega a una ventana donde se observa una pargadose, el hombre
gue besa a la mujer, baja la cortina de la vengaerala siguiente escena
se ve a los dos muchachos que dibujaron los simbjpiotos; el
muchacho le entrega una botella de Nestea a la,datlia abre la botella
y toma el Nestea, se cierra la toma con la botidl&lestea y aparece un
fondo azul con blanco, sobre este hay una figuradda por la mitad de
un limén amarillo en el centro y a los lados apametajadas de limon
amarillos con hojas verdes, en la siguiente tonyaunafondo blanco, un
liquido café que sale de cada uno de los ladoswdalro de la imagen se
choca en el centro y aparecen limones partidoa emthd y hojas verdes

en el centro de la imagen, la siguiente toma esalie de una ciudad,
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aparecen el muchacho joven y la chica caminandespaldas a la
camara, en parte inferior de la toma aparecenitpsestes elementos
juntos: La frase: Disfruta la combinacion, a estad le sigue la imagen
de dos hojas verdes, luego aparece un simbolo coaspafiado de dos
tajadas de limén amarrillo arriba de estas haydsef sabor a, el simbolo

igual les sigue y al final hay una botella de Naste

Lectura Denotativa:

El comercial de Nestea, se encuentra dirigido garde joven debido a
la musica de fondo, y los personajes que interactiael video que son
dos muchachos jovenes, adicionalmente la esceriaglalf comercial es

urbana, un espacio atractivo para la mayoria cengs.

La escenografia del comercial busca transmitir sgr@sacion de calor
gue se ve disminuida cuando los personajes tomatedleEl comercial
busca combinaciones ingeniosas y divertidas el ajenincipal que
transmite el comercial es claro, que consiste estdrucombinaciones
divertidas; este mensaje se refuerza el momentanigia la voz en off
gue dice: "Cuando logras una combinaciéon divertiddrutas mas del

mundo".

El personaje principal del comercial no es el povden si, mas bien, lo
son las diferentes combinaciones que logran losopejes, la imagen del

producto toma fuerza en el cierre del comercial.
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Lectura Técnica:

El comercial utiliza una analogia que busca retanidas combinaciones
divertidas e ingeniosas con la combinacion debtéltndn que contiene

el producto.



2 CASO: NESTEA-FUZE TEA

2.1 LANZAMIENTO DE FUZE TEA EN EL MERCADO ECUATORIANO

El 1 de mayo 2012 ingresa al mercado ecuatoriaro nueva marca, que causo
confusién en el mercado, se trataba de un nueVisttépara beber de la familia

Coca-Cola, bajo el nombre de Fuze Tea, la confugi@ generaba el producto se
debié a que este nuevo té prometia tener el mishorse Nestea, pero con un
nombre diferente. La gente que buscaba su Nesté&s diendas y supermercados,
se encontraban con la sorpresa de que ya no ekissi@a, pero en su lugar habia

llegado Fuze Tea con el mismo sabor al que ya&statostumbrados.

Fue cuestion de semanas para que Fuze tea seapedas tiendas, supermercados,
patios de comida y restaurantes a nivel nacioapidamente Fuze Tea paso de ser
una marca desconocida a convertirse en el nueNstdéoara beber preferido por el

mercado ecuatoriano.

Sin embargo, la gente seguia preguntandose poFupee Tea tenia el mismo sabor
gue Nestea y por que Nestea desaparecio repentiteche las perchas de tiendas y
supermercados, algunos de los mitos que se levantaomo se puede evidenciar
claramente en las redes sociales, fue que Cocagaodalanzar su nuevo producto
habia robado la receta a Nestlé, o que Coca-Cajabparegalias a Nestlé por

comercializar la marca Nestea. Todas estas hastdmacian que Fuze Tea se



22
posicione en la mente del consumidor como una n@oca ética, Fuze Tea venia a
convertirse en el "malo de la pelicula” sin embasgguia liderando el mercado del

té listo para beber en el Ecuador.

2.1.1 Analisis del Marketing Mix utilizado por Coca-Cola con su Marca Fuze

Tea

2.1.1.1Producto

Fuze Tea es una marca global de la familia Coca;Gunsiste en Té
listo para beber, su sabor es una mezcla de Té&uwas; la formula con
la que se comercializa Fuze Tea en el mercado@@mad es la misma
con la que se comercializaba Nestea bajo el acuewhalial entre Coca-

Cola y Nestlé.

Las presentaciones que actualmente existen de Fazen el mercado
ecuatoriano son: Fuze Tea Té Negro, Té Verde y Hezelight, con

presentaciones en botellas plasticas de 400 mlgB50,25 L y 2L.

Fuze Tea es un producto que tiene como una de astedekas, su

formula, ya que Coca-Cola utiliza un sabor conus gus consumidores
ya se encontraban familiarizados, sin embargo,fed&leza se convierte
también en una debilidad ya que mucha gente venaataa como una

version "pirata" de Nestea.
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A continuacion se presenta un breve analisis stdseingredientes
principales por los que esta compuesta la gama ute Fea. Los
ingredientes tomados para el analisis son los quensuentran en la

etiqueta de cada uno de los productos detallados.

Fuze Tea Negro:

* Agua.

e Azucar: 35 gramos por cada 400ml. Consumir az(ear
cantidades elevadas, tiene efectos secundariodiveeggara la
salud del ser humano, como lo son la diabetes, iddmksy

problemas en la salud oral.

» Acidulantes (Acido Citrico): Substancias Naturateyo objetivo

es acentuar el sabor en la bebida, en este casha@i a limon.

e Saborizantes (Naturales e idénticos a los natgrafasbstancias
obtenidas del sabor natural del limon y luego répectdas en un

laboratorio.

e Té Negro en Polvo.

« Preservante (Sorbato de Potasio), Regulador deidaz (Citrato

de Sodio), Estabilizante (EDTA), Solucién antiespute: Todos

estos componentes son conservantes suaves, C]liKEﬂB(EfeCtOS
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secundarios en la salud del ser humano y su objetimcipal es
lograr que el producto dure mas tiempo en la pertlzabebida de

té Fuze Tea tiene un tiempo de vida de 3 meses.

Fuze Tea Light:

La composicion del Fuze Tea Light contiene los noisimgredientes que
los del Fuze Tea Té Negro en cuanto a los presesasaborizantes,
agua, té en polvo; lo que difiere en la formulalesso de Endulcorantes

(Sucaralosa y Acesulfame K) en lugar del azucar.

« Sucaralosa: Es un endulzante artificial que notapmalorias y se
encuentra fabricado a partir del azlcar, una dedescteristicas de
la sucaralosa es que es de facil digestion engansmo, y es
eliminado facilmente, no se registran efectos twic adversos en

la salud del ser humano por el consumo de sucaralos

« Acesulfame K: Es un endulzante artificial que norégcalorias, se
utiliza para mejorar el sabor y la estabilidadaigrzor de la bebida.
Uno de los componentes del Acesulfame K es el wode
metileno que, de acuerdo a la pagina web: httpWwwedicine.net
/ la ingesta de cloruro de metileno puede ocasiclwdores de
cabeza, depresion, nausea, confusibn mental, sfeettundarios
en el higado, rifiones y vista, también hay casdssqque se han

presentado cuadros de cancer en los humanos.
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Fuze Tea Té Verde:

La composicion del Fuze Tea Light contiene los noisimgredientes que
los del Fuze Tea Té Negro en cuanto a los presesasaborizantes,
agua, azucar, té en polvo; la Unica diferenciaaeioimula es la mezcla

de té en polvo que utiliza té verde y té negro.

2.1.1.2Precio

Los precios de venta al publico con el que se coaleran actualmente

en el mercado las diferentes presentaciones de Heze son las

siguientes:

Cuadro N° 1
PRODUCTO PRESENTACION PVP
(En mililitros)
Fuze Tea Té Negro 400 0,50
550 0,80
1250 0,97
2000 1,41
Fuze Tea Té Verde 400 0,50
550 0,80
1250 0,97
Fuze Tea Light 550 0,80

Fuente: Precios Venta al Publico Marzo 2013
Elaborado por: Andrea Sanchez

Los precios de comercializacién de Fuze Tea est@&saibnados a su
mercado objetivo que son las personas que consubendas
refrescantes listas para tomar, los precios ddilasentes presentaciones

y tamafios de Fuze tea, se mantienen igual en sodasategorias.
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Al realizar un analisis comparativo entre los precde Fuze Tea Té
Negro, con los precios de mercado de Coca-Cola,eguana de las
principales bebidas refrescantes listas para bebereste mercado,
encontramos que son bastante similares, esto damugsnas de que el
precio fijado para Fuze Tea en el mercado es aluadi®, refleja que
Coca-Cola con su producto Fuze Tea busca la carabeln de esta
gaseosa; a continuacion se muestra una graficaaratiya de precios y

presentaciones

Cuadro N° 2
PRESENTACION . .
PRODUCTO A PVP Coca-Cola | Diferencia
(En mililitros)

Fuze Tea Té Negro 400 0,50 0,60 -0,10
550 0,80 0,70 0,10

1250 0,97 1,00 0,03

2000 1,41 1,50 -0,09

Fuze Tea Té Verde 400 0,50 0,00 0,00
550 0,80 0,00 0,00

1250 0,97 0,00 0,00

Fuze Tea Light 550 0,80 0,81 -0,01

Fuente: Precios Venta al Publico Marzo 2013
Elaborado por: Andrea Sanchez

Grafico N° 3

Coca Cola y Fuze Tea

FUZE TEA

Qrcoca-coLa

o S00 1000 1500 2000 2300
PRESENTACIOMES EN ML

Fuente: Precios Venta al Publico Marzo 2013
Elaborado por: Andrea Sanchez
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2.1.1.3Plaza

Como una fortaleza que ya es mundialmente conagdaoca-Cola, son
sus canales de distribucion; para entender meadana de distribucion
utilizada por The Coca-Cola Company en el Ecuader,presenta a
continuacién una grafica que permitira ilustramelnejo operacional de

dicha cadena:

Grafico N° 4

L ENOTEROGIER o Factura KIT {Formulas y uso de
Company marcaj

Embotellador *Produce de acuerdo al
KIT

(ARCA)

s*Punto de venta donde se

Clientes comercializa el producto. {Canal)

Consumidor

Fuente: Entrevista a Fabio Berna, Gerente de Marca Ndstl&cuador
Elaborado por: Andrea Sanchez

El modelo utilizado por The Coca-Cola Company esmuwdelo de
Franquicia y la forma en la que funciona esta cadindistribucion es
gue, The Coca-Cola Company, quien es duefio de leanyala formula
de Fuze Tea, factura al embotellador (en el cab&adsdor es ARCA)
por la receta y el uso de marca de Fuze Tea, estorece como “KIT”.

Al adquirir este KIT el embotellador esta en laigdtion de cumplir con
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los lineamientos y politicas de fabricacion, conaizacion y operacion

establecidas por The Coca-Cola Company.

Asi mismo, ARCA del Ecuador, se encarga de la vemtiatribucion del
producto a sus clientes, que en este caso sonifaenies tiendas y
supermercados a nivel nacional, quienes son ebpilatontacto directo

con el consumidor final del producto.

La ventaja de este modelo de distribucién paraddea-Cola Company
es que ellos no tienen que incurrir en costos dmeCcalizacion y
Distribucién del producto, ya que esta labor ldizaaARCA, en el caso
ecuatoriano, adicionalmente, que ARCA es el respuas de la
comercializacion del producto de acuerdo a losahmentos establecidos

por The Coca-Cola Company.

2.1.1.4Promocién

La aparicion de Fuze Tea en el mercado local seidi&ios de Mayo de
2012. El evento de lanzamiento del producto skzdean el palacio de
Cristal del Itchimbia, el show principal del everftee una serie de
diferentes tipos de baile en varios ritmos musgdilesionadas en una
sola coreografia, el concepto que Coca-Cola mamhajante el evento

fue el de fusionar cosas nuevas.

De acuerdo al video reportaje de Revista Lideresdd se muestran

declaraciones que hace Pierangela Sierra, Gerentertadeo de Coca-
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Cola Ecuador, la noche del lanzamiento, se hablzudd-uze Tea viene
al Ecuador con un nuevo concepto, que invita adeh, y la creacion de
cosas nuevas, lo que se buscaba era que la mamoa dl los jovenes a

crear cosas nuevas y diferentes.

Seguido a este evento de lanzamiento, vino una a@@npn medios
bastante agresiva, bajo el concepto de: “Cuandcolsas buenas se unen,
surgen cosas maravillosas” y la promesa de que Feaesra la misma
formula de té ya conocida pero con un nuevo nonttwea Cola se tomo
los medios de comunicacion escritos, visualesgiales y se realizaron

activaciones de marca en puntos importantes.

Gracias a la cadena de distribucién y experieneiaCdca-Cola en el
manejo logistico de bebidas listas para beberdaapente Fuze Tea llego

a todas las cadenas de abastecimientos del pais.

* Andlisis de la campafia de lanzamiento de Fuze Tean e

Ecuador:

= Campafa de television:

El comercial de Coca-Cola que anunciaba la llegidanuevo
Fuze-Tea, fue bastante llamativo, muy fresco y @ado a
audiencias jovenes, a continuacion el analisiscdeiercial de

lanzamiento de Fuze-Tea.
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Nombre del comercial:Fuze Tea Ecuador. (Ver Anexo 5).

Afo: 2012.

Agencia: Mccan Erickson.

Lectura Denotativa:

El comercial inicia con la pantalla en fondo verde,
inmediatamente por el lado izquierdo de la tomaeaj@en varios
pedazos de frutas picadas, se observa que estas fan:

duraznos y limones acompafadas por hojas delgadas.

Por el lado derecho de la toma sale un chorro de;agn el
centro de la pantalla se unen las frutas con eh,agan la
siguiente toma, lo que se observa es un close up gedazo de
limoén siendo mojado por el agua. La siguiente tomeestra a
un grupo de frutas que parecen ser limones acordpafaor
hojas de té mojados por este chorro de agua; eesdaina
derecha de la pantalla aparece la palabra “Hola’letras

blancas.

La siguiente toma muestra otro grupo de frutas dasjgor el
agua, estas frutas son; duraznos, limones y hej&s, de realiza
un close up a un pedazo de limon y aparece la fealb® en

letras blancas ubicada en la esquina inferior ergiai de la



31
pantalla en el fondo y arriba de esta palabra sergan unos

pedazos de durazno con hojas de té.

En la siguiente toma se observan varios pedazadudEznos
con hojas de té siendo mojadas por este chorrqyae, &n la
esquina derecha de la pantalla aparece la palaglieid3o en
letras blancas, en ese momento entra una voz eteoffiujer
gue dice: Fuze Tea es el sabor del Té frio y aslcique ya
conoces, es la misma formula solo refrescamosrabred’, una
vez que la voz en off termina esta frase, aparémagen del
limoén, pedazos de durazno y hojas de te mojado®lpdnorro
de agua que sale del lado izquierdo de la pantafagl lado
izquierdo inferior en letras blancas aparece lalpal Fusion, en
la siguiente toma se observa una cascada de aguzaqulesde
la parte de arriba de la pantalla y pedazos denligndurazno,
acompafnados de hojas de te atraviesan esta cakcadaa, en
la siguiente toma varios chorros delgados de aguedgzos de
limoén, durazno y hojas de té salen del centro gatdalla en un
efecto de explosidn, en este momento empieza arhaia voz
en off de un hombre que dice: "No esperes masitia ga ahora
el sabor del té se llama Fuze Tea" mientras queneskcla de
frutas y agua que se encuentra en el centro deartdalfn
comienza a girar y se introduce en una botellal@@tiqueta de
Fuze Tea, la siguiente imagen que aparece esd#ebde Fuze

Tea, con un fondo verde, en el lado derecho deotallh
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aparece el logo de Fuze Tea y la voz en off compheanla
locucion diciendo: “Un producto de la familia CoCata”. La
musica de fondo del comercial es una cancion detrgePop-

Rock.

Lectura Connotativa:

El comercial se encuentra dirigido a un segmentogelete
joven, debido a que la cancién de fondo del corakres una

cancion moderna de la que la mayoria de los jovgnssn.

El comercial transmite una sensacion refrescamieidd a que
en la mayor parte de las tomas se muestran chdeosgua
mezclandose con pedazos de limoén, durazno y hga®,del
fondo verde azulado en el que se desarrolla el coah@ermite
una combinacion de colores visualmente adecuada l@®n
colores del durazno, limon y hojas de té que imt@en en las

diferentes mezclas que se realizan.

Hay tres palabras, que se muestran en el transaleso
comercial que son: Hola, Té, Delicioso; estas palkbparecen
rapidamente en las esquinas de las diferentes tomehs
comercial y se encuentran escritas en color bldocque
permite que llame la atencion del espectador y gueser

rapidamente identificadas.
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Una de las ultimas escenas del comercial muestaa guan
mezcla de frutas, hojas de té y agua en el certia gantalla,
esta toma busca generar la sensacion de mezctoo,fya que
todos estos elementos que se apreciaron durardenedrcial

giran juntos hasta terminar dentro de la botell&uze Tea.

El cierre del comercial se hace con la botella deeFTea, el
logo en el lado derecho de la botella, y al fimavdz en off que

aclara que el producto es parte de la familia Coala-

Lectura Técnica:

El comercial utiliza un pleonasmo, debido a queatrd y
exagera en el concepto de que el producto es ubmlabe
refrescante asi como también en el concepto denéaglas y

fusiones de frutas, aguay teé.

Este comercial fue pautado en los principales nsedie

comunicacioén a nivel nacional.
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= Campafa de Internet en redes sociales:

Facebook:

Gréafico N° 5

Busca personas, lugares y cosas

esto

Fuente: http://www.faicebook.com/FUZETeaEC’?fref=ts
Elaborado por: Andrea Sanchez

El fan page que maneja Fuze Tea en Ecuador se rérecue
denominado como Fuze Tea Lab, y actualmente a n2@x8
cuenta con 387.349 fans, de acuerdo a la desanipd la
pagina de Facebook el concepto que busca comuGicea-
Cola a través de este medio, es la idea de unaar de
fusiones abierto a nuevas ideas donde se proponen

combinaciones novedosas.

Coca-Cola ha ido materializando la idea de la fusithuevas
combinaciones a través de su fanpage medianteifExerdes
imagenes que se suben casi diariamente, los colteresstas
ilustraciones tienen tonos verdes y amarillosinal fde todas las

ilustraciones se encuentra la frase “Es bueno atgammejor”.
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Para una mejor ilustracion del concepto manejad@lp@anpage
de Fuze Tea, a continuacion se muestran algunasagie
imagenes de la bibliografia de esta pagina:
http://www.facebook.com/media/set/?set=a.44458838361.1

17504.438154122865850&type=3.

Gréafico N° 6

FUZE TEA Lab
% Tegu de Marzo

o = FUZE TEA Lab
Un monedero B

COL T eAlilo

DELICIOSAMENTE % as les gusta esto.
alan chevere =9
'ATTY ual
LA I‘}lj oras - Me gusta

suerte+monedero=monedero de la suerte

entonces esas monedas son monedas de la suerte
f no?? Entonces técnicamente si uno compra una
{ rifa y/o loteria con ellas se la gana??...(0.0)

i
\ Maria Del Rosario Rosas para tener suerte
/ | \ siempre
J 4 \ Hace B horas - Me gusta
.li Andrea Velalcizar Galleta de la

as - Me gusta - £ 1

Y, T & Nicolas Bustos Oooooooe que chevere
(( "L . Hace 5 horas a travé lular - Me gusta
( e
f;\lw P Nicolas Bustos Yo lo utilizo
5 Le
= & Puze FUZE TEA Lab Podria ser Andrea Velalcazar
‘ ¥ tea - que si compras la loteria te la ganes por tener

Fuente: http://www.facebook.com/media/set/?set=a.44458838861.117
504.438154122865850&type=3
Elaborado por: Andrea Sanchez

En promedio cada una de estas ilustraciones tiefe 2

comentarios del publico que sigue la pagina, estosentarios
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generados en cada foto en su mayoria son un intbroade

diferentes ideas sobre la fusion que se preseritaisragen.

La presentacion de este fanpage, asi como sugdigsies, se
encuentran dirigidas a un publico joven, debido we cl
contenido que se comparte ya que son ilustracioqes
muestran objetos inexistentes obtenidos de membtas, un
concepto que llama la atenciéon de gente bastawén jque lo

gue busca en facebook son paginas de ocio o diversi

En general los comentarios de las ilustracionespssitivos, y
la marca interactia mucho con las personas quen drja

comentarios.

Youtube:

La pagina de Fuze Tea en Youtube se denomina Fazete
tiene 141 subscritores, 218,885 reproduccionesodevideos

cargados y tiene 9 videos cargados.

El disefio de esta pagina de youtube comunica miachwrca,
debido a que tiene como fondo los colores de laangrunas
ilustraciones de hojas de te, con hielos y en dmiaa superior

derecha se encuentra la botella de Fuze Tea.
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Fuze Tea, a través de su pagina de Youtube buscaba un
espacio interactivo con el publico a través desera de videos
llamada "Fuze Tea Lab" y en lo que consistia era lps
seguidores de Fuze Tea en facebook posteen sus deekas
combinaciones que les gustaria ver hechas reafidaealvés de
los videos. Esta serie fue lanzada y promocioradia pagina

de Facebook y Youtube de Fuze Tea, el 12 de JalkDd?2.

Se llegaron a publicar 4 videos de esta seriepenag/oria, los
comentarios de estos videos eran negativos y edpaas
rechazo hacia la idea. En la pagina de facebooenabserva

un mayor impacto o interaccion con la audiencia.

Grafico N° 7
<> | (S [2] [@ wwwyoutube.com ETeatC/f Tul B N N B B ¢} )

YoulD Q| upem En

218,885
- Voo vews

aaaaaaaaa

&

Fuze Tea lab Episodio 1
| 13504 viewe

Fuente: http://www.youtube.com/user/FUZETeaEC/feed?filier=
Elaborado por: Andrea Sanchez

Los videos cargados al perfil de Fuze Tea Lab eatae se

pueden agrupan en los siguientes grupos:



38
o Videos de Comerciales: El video llamado Comerciate~
Tea Ecuador que es el comercial de lanzamientaad en

medios de comunicacion.

o Videos de Activaciones: Los videos llamados: Elétaik la
fusion, Fuze Tea- Destapa el poder de la fusiorigHAa Fuze
Tea- Destapa el poder de la fusidén, Parte 2, quartidas
diferentes activaciones de marca realizadas enagb e
Comidas del Mall El Jardin y en la Plaza de las Acas8 en

la ciudad de Quito.

o Videos de la serie Fuze Tea Lab: Se encuentradeémsique
corresponden a la serie de Fuze Tea Lab y esto®loeo

de presentacion de la serie y cuatro capitulos.

Twitter:

La pagina en twitter de Fuze Tea contiene la misrficamacion
gue el fanpage de Facebook, los colores del didefia pagina
son los colores de la marca, en la parte supeamectia de la

pagina se observa una botella pequefia de Fuze Tea.

Fuze Tea Ecuador se encuentra en Twitter como @ E3HE,
tiene 979 seguidores en esta red social, los camest
generados por los seguidores de Fuze Tea en Tvater

comentarios positivos de aprecio a la marca.
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Grafico N° 8

e (@ comect J#f Discover _§ Me

Tweets >

-
Followin 0 i
e JFUzE|
Followers L’_’ﬁ
g Favortes FUZE Tea EC
e T @FUZETeaEG
- Ecuador - hitps://www.facebook com/FUZETeaEC
5 Tweet to FUZE Tea EC
- FUZETeaEC
g
FUZE

746 a79 AL~ 3 Follow

FUZE Tea EC
Con este monedero, nunca te habias visto mejor ahorrando. Que
bueno es crear algo mejor. pic.twitter.com/URN12t77j5

= 3 w3
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& 2 . .
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= = i C ~',~‘l'~,z‘—,;.,.:,.
View all photos and videos W FUZE Tea EC oruzE

View photo
Jfgﬁi Atrévete a darle sabor a tu dia con una inusual fusién: polio al

; ajonjoli + ensalada de papa y naranja. pic.witter.com/LYgXntiPhd
Who to follow - Refresh - View all View phioko
Esteban Ramos < esteban
9 “ Followed by Teleamazonas and ot T FUZE Tea EC oruzeTes Mai
Follow JFUZE| ;Y qué si hoy te levantaste tarde? Empieza el dia con una deliciosa
; el Ziki A 0t ~ J fusién, tortila de zucchini + huevos revuettos.

/20 by EiComerciodeEcuado. pic.twitter.com/siR5tQFG57
View photo

isa Noticis
v .,(1,' FUZE Tea EC = FlZETeak 6
“““ JEUZE| No eres un chef experto? Con esta fusién cocinar serd mucho més
oo i fécil. Que bueno es crear aigo mejor pic.wtier.com/BEGFBKpeOK
View photo

Wl FUZE Tea EC oruzeT

Fuente: https://tvx;fffaerf.néom/FUZETeaEC/foIIoweré
Elaborado por: Andrea Sanchez

2.2 RE-LANZAMIENTO DE NESTEA DE NESTLE EN EL MERCADO

ECUATORIANO

Nestea como marca de té listo para beber en elypaésa conocida desde el afio
2009 cuando Nestea pertenecia a una marca delviemtre Beverage Partners
Worlwide y era comercializada por Coca-Cola, ludgbanuncio realizado en Enero
2012 donde se establecia que el acuerdo BPW ileatdacarse geogréficamente,
guedando fuera del alcance de este acuerdo el deeetaiatoriano, Nestlé retoma
los derechos de comercializacién de Nestea lo oppdidd que Nestlé se vea en la

labor de desarrollar el nuevo producto, su comkzeaizdn y distribucion.

Nestea de Nestlé aparece en el mercado ecuat@maki@yo 2012, al mismo tiempo

en el que aparece también su principal competidee Fea de Coca-Cola.
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2.2.1 Analisis del Marketing Mix utilizado por Nestlé consu marca Nestea

2.2.1.1Producto

Nestea es una marca global de la multinacionall&edestea se puede
encontrar en el mercado ecuatoriano en dos vessidlestea, mezcla de
té en polvo y Nestea, té listo para beber, la agde Nestea en su
presentacion lista para beber en el mercado ecaradose da a partir del
afio 2009, pero la marca es manejada por Coca-Gadsa Mayo 2012

cuando Nestlé retoma los derechos de marca de loiathida.

La presentacion que actualmente se comercializaNestea en el
mercado ecuatoriano es Nestea Té Negro, con paesamds en botellas

plasticas de 500 mly 1,25 L.

Nestea es un producto que tiene como una de datefas, su marca, ya
gue cuando Nestea fue manejado por Coca-Cola,oelupio llego a

todos los canales de distribucion del pais coewidolo en la marca
referencial de té helado para los ecuatorianos;esibargo luego de
realizada la transicion de marca entre Coca Cdlastlé, Nestlé salio al

mercado con un nuevo sabor que causo polémicalestcensumidores.

A continuacion se presenta un breve andlisis stiseingredientes

principales por los que esta compuesto Nestea.ingosdientes tomados
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para el analisis son los que se encuentran englac& de cada uno de

los productos detallados.

Nestea Té Negro:

* Agua.

e Azucar Cristal: 20 gramos por cada 500ml. Conswamnircar en
cantidades elevadas, tiene efectos secundariodiveeggara la
salud del ser humano, como lo son la diabetes, iddmksy

problemas en la salud oral.

« Acidulantes (Acido Citrico): Substancias Naturateyo objetivo

es acentuar el sabor en la bebida, en este casha@i a limon.

« Extracto de Té negro.

« Preservante (Sorbato de Potasio, Benzoato de $S&#gyulador de
la acidez (Citrato de Sodio):Todos estos composergen
conservantes suaves, que no tiene efectos secomdarila salud
del ser humano y su objetivo principal es lograge gl producto
dure mas tiempo en la percha. La bebida de téebldsne un

tiempo de vida de 4 meses.

« Saborizantes (Idénticos a los naturales): Substaraiitenidas del

sabor natural del limén y luego reproducidas etaboratorio.
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2.2.1.2Precio

Los precios de venta al publico con el que se coaleran actualmente

en el mercado las diferentes presentaciones dedssh las siguientes:

Cuadro N° 3
PRESENTACION
PRODUCTO S p— clo PVP
(En mililitros)
Nestea Té Negro 550 0,75
1250 1,15

Fuente: Precios Venta al Publico Marzo 2013
Elaborado por: Andrea Sanchez

Los precios de comercializacion de Nestea estéecadonados a su
mercado objetivo que son las personas que consubendas

refrescantes listas para tomar.

Al realizar un analisis comparativo entre los predile Nestea Té Negro
con los precios de mercado de Coca-Cola, que esleitas principales
bebidas refrescantes listas para beber en estadogerencontramos que
son bastante similares, pero, los precios de Nestedigeramente mas
altos que los de Coca-Cola, a continuacién se mauasta grafica

comparativa de precios y presentaciones:

Tabla N°
PRESENTACION
PRODUCTO . PVP | Coca-Cola | Diferencia
(En mililitros)
Nestea Té Negro 550 0,75 0,70 0,05
1250 1,15 1,00 0,15

Fuente: Precios Venta al Publico Marzo 2013
Elaborado por: Andrea Sanchez
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Grafico N° 9

Coca Cola y Nestea

o 200 400 a0 ED0 1000 1200

Presentacion en ml

Fuente: Precios Venta al Publico Marzo 2013
Elaborado por: Andrea Sanchez

2.2.1.3Plaza

O mestea Té Negro

OCocatola

1400 1600

Luego de un analisis detenido al portafolio de pobtos que ofrece

Nestlé, la conclusién es clara, Nestlé no es unaresa especializada en

la produccién y distribucion de bebidas emboteldddas para beber.

Una vez finalizado el Beverage Partners Worlwid&earo 2012, Nestlé

del Ecuador tuvo que correr contra reloj en la peotn y distribucidon

de la bebida, de acuerdo a la entrevista manterodaFabio Berna,

gerente de marca de Nestea en Nestlé Ecuador,raspgeiel modelo de

distribucion que Nestlé decidié implementar en Howgdue un modelo

similar al utilizado por Coca-Cola alrededor delndo.
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A continuacion se presenta un detalle de cémo opsta cadena de

distribucion:

Gréafico N° 10

Nestlé del .
sFactura KIT {(Formualas)

Ecuador

Sa1000)0z IETs o *Produce de acuerdo
al KIT

(AZENDE)

»*Punto de venta donde se
comercializa el producto,
{Canal)

Clientes

Consumidor

Fuente: Entrevista a Fabio Berna, Gerente de Marca Ndstl&cuador
Elaborado por: Andrea Sanchez

El modelo utilizado de distribucién utilizado poe$tlé funciona a partir
de que, Nestlé del Ecuador, quien es duefio de leanyala formula de
Nestea factura al embotellador (en el caso del dfouaes
CORPORACION AZENDE) por la receta de Nestea, estac@noce
como “KIT”. Al adquirir este KIT, Corporacion Azde esta en la
obligacion de cumplir con los lineamientos y polis de fabricacion y

operacion establecidas por Nestlé S.A.

Asi mismo, Corporacién Azende, se encarga de ls&averdistribucidon
del producto a sus clientes, que en este cascasatiiferentes tiendas y
supermercados a nivel nacional, quienes son ebplatontacto directo

con el consumidor final del producto.
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En este modelo bajo el cual opera Nestlé del Ecuaddos los temas
relacionados con la comunicacion, publicidad y proidn corren bajo la

responsabilidad de Nestlé.

La ventaja de este modelo de distribucion paraléldst Ecuador es que,
al no tener experiencia en la produccion y distifu de bebidas
embotelladas, es conveniente para Nestlé tenembbtellador en este
caso Corporacion Azende para que se ocupe desggseta del negocio.
Sin embargo, este modelo también tiene un aspegatino para Nestlé
y es que, el modelo de distribucidon hace que Nestlgenda de los
clientes y capacidad productiva de Corporacion Aeerpara la

distribucion de Nestea.

Corporacion Azende es una empresa familiar medigargacuenta con

una cantidad de produccion y recursos limitados.

Para finales del afio 2012 Nestea se encontrabanpeesn el mercado
ecuatoriano, con los sabores de: Nestea Té Negrstedl Té Verde,
Nestea Light y Nestea Frutos rojos. Para medialdosebrero 2013
Nestea desaparece del mercado local por un lapsttedesemanas

aproximadamente y regresa solamente con el sabidestea Té Negro.

De acuerdo a la entrevista mantenida con FabiceBgerente de producto
de Nestea en Nestlé Ecuador, sefiala que la esdelseroducto se dio
debido a que la capacidad de produccion de Azendeensuficiente para

alcanzar los niveles de demanda a los que estmtleg\estlé.
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Condado en Febrero 20hdedee observa la
ausencia de Nestea en las perchas

Elaborado por: Andrea Sanchez

2.2.1.4Promocién

Nestea de Nestlé no fue lanzado a través de urtceeenmedios o con
una campafia agresiva de comunicaciéon, su campac@rdeicacion se

basa en redes sociales.

El mensaje que Nestea buscdé comunicar a travéesigieasnparnas de
comunicacién en la etapa de lanzamiento fue, qutelless el té original

y llamaba a los consumidores a exigir que pidavesitea original.
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* Andlisis de la campafia de lanzamiento de Fuze Tean e

Ecuador:

= Campafa de television:

Nombre del comercial: Nestea el original-Que te den lo que

pides. (Ver Anexo 9).

Afo: 2012.

Agencia:

Lectura Denotativa:

El comercial inicia con la imagen del cielo azukelyun sol
bastante brillante, en la siguiente toma aparece pareja de
jovenes caminando por una calle de la ciudad, Elochsta
empujando una bicicleta, en la siguiente imageobserva el
perfil del rostro de la chica lleno de gotas deosucn la
siguiente imagen ambos chicos aparecen caminanda palle
mientras se quejan del calor; hasta que entrarmdiemda llena
de productos Nestlé y en la siguiente toma se pueda una
persona de edad media quien es la persona qua eatgo de

esta tienda.
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El muchacho saluda al encargado de la tienda, ewisegl
muchacho le solicita un Nestea limon y un Nesteaérde, el
encargado de la tienda confirma el pedido diciefda: Nestea,
Nestea?” a lo que el muchacho contesta "Claro atddede
siempre" la chica completa la idea del chico didgetEl original,
el Nestea de Nestlé" en ese momento el encargatio taada
abre un congelador que se encuentra lleno de &fhsticas de
Nestea Té Negro y Nestea Té Verde, toma dos yssentaega a
los muchachos, inmediatamente empieza una cangioff,ey se
enfoca en primer plano a la muchacha bebiendo Hetidla de
Nestea Té verde, aparecen una frase en la esqui@aot

izquierda de la imagen que dice "Que te den lopiges" ingresa

una voz de un hombre en off que lee dicha frase.

En la siguiente toma se observa al muchacho bebibledtea
Té Negro y en la esquina superior izquierda apaneeefrase
gue dice "refréscate naturalmente" aparece nueuani@n/oz
en off leyendo dicha frase y la toma centra la iemagn la chica
viendo su botella de Nestea Té Verde, la voz ercafipleta la
idea diciendo "con Nestea de Nestlé", el origiralsiguiente
imagen que se observa es el chico bebiendo Iasadtgotas de
Nestea Té Negro luego se observa a la muchachetisdole a
la su botella de Nestea Té verde, en la siguiemba tse observa
un close-up de la parte de la etiqueta de la leotkl Nestea y

sobre esta unas pequeiias gotas de agua.
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Lo siguiente que se puede observar es a los dodsaviues
conversando fuera de la tienda con sus botelld¢edéea en las
manos, en ese momento sale el tendero y les diec®lestea
adicionales, los muchachos se rien, y esta imageroisgela,
para dar paso a que en la parte de la esquindoinfirecha de
la pantalla se desprenda esta esquina y se muastfendo

blanco el logo de Nestlé.

Lectura Connotativa:

El video en sus tomas iniciales muestra un esceastante
caluroso, los personajes que aparecen caminantgmdgastante

agobiados por el intenso calor que reflejan lasakom

El momento que llegan a la tienda, son recibidosupchombre
bastante amable que los recibe con una sonrisajcg ya mas
aliviado del calor pide un Nestea Té Negro y untékesre
Verde, el tendero les pregunta si lo que quierenredlestea,
Nestea, y ellos le confirman emocionados, que siquieren el
Nestea de siempre el original, el Nestea de Nestié ese
momento el tender muy emocionado saca de su caluyedh
producto y les entrega a los chicos las botellagse momento
empieza a reproducirse una pista en tonos alegjegewiles,
las siguientes imagenes muestran a la chica y aoch

disfrutando de su Nestea, en tomas individualearadps.
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La voz en off que aparece mientras esto ocurrdatediferentes
frases que aparecen en las imagenes y lo queslicgue te den
lo que pides, refréscate naturalmente con Nestehladtlé"
luego de estas imagenes los chicos aparecen mascealos y
tranquilos conversando afuera de la tienda, emmeseento sale
el tendero y muy amigablemente les regala dos lbstalas de

Nestea.

En la parte inferior izquierda de la pantalla laagen se

desprende para indicar en la parte de abajo eldeddestlé.

Lectura Técnica:

El comercial utiliza un pleonasmo, debido a quetzd en que
el producto es Nestea de Nestlé, el original, ygera en el
efecto refrescante que el beber este producto @eeer el

consumidor.

Campanfa de Internet en redes sociales:

Nestlé, a través de sus redes sociales ha buseamwag una
comunicacién positiva, con mensajes de alegrisepdenergia.
Es por esto que en Noviembre 2012, Nestlé del Ecuadibio,

el reconocimiento "Socially Devoted". A continuatiel texto

del reportaje publicado por la Revista Ekos en agina web



51
http://www.ekosnegocios.com/negocios/verArticulo@mido.a
spx?idart=1262: NESTEA® de Nestlé en Ecuador, masca
con mas de 10 afios de trayectoria en el mercadatce@no,
recibio el reconocimiento “Socially Devoted”, quegrsfica
socialmente comprometida con el servicio al clieseredes
sociales, estableciendo un alto estandar de -caleladla
comunicacion digital en el pais. Esta distincie btorgada
por Social Bakers, una empresa especializada @stetlio y
analisis de estadisticas digitales a nivel mundi&@on esta
calificacion, Nestlé con su marca NESTEA no solamenpero
ampliamente el promedio de su categoria, sino qu&ién
sobrepaso el promedio de la categoria de Telecaaiones
(60,1%), lider a nivel global en respuesta a lawaddad. Es
decir, que incluso se ubicé por sobre el promeditactategoria
con mejor calificacion. Esto, hizo posible que NE3 de
Nestlé sea una de las primeras marcas en el mumtmer este
reconocimiento, y la primera en Ecuador, consotidde como
un referente en el manejo del servicio al cliente redes

sociales
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Facebook:

Gréafico N° 12

facebook Busca persanas, lugares y casas

endulzante de
fuente natural

Nestea Ecuador | wTe gustar‘ |7Mensaje wv |

A 456.220 personas les gusta esta pagina - 10.687 personas estin

hablando sobre esto

Fuente: http://www.facebook.com/NesteaEC?fref=ts
Elaborado por: Andrea Sanchez

El fan page que maneja Nestea embotellado en Ecuselo
encuentra denominado como Nestea Ecuador, y acotna
marzo 2013 cuenta con 456.220 fans, la pagina debéak de
Nestea lo que busca es transmitir mensajes pasitmensajes

de felicidad y alegria.

Nestea ha ido materializando este concepto, deniéin ideas
positivas y mensajes de alegria a todos sus sagsidie su
fanpage mediante las diferentes imagenes que s StH®I
diariamente, los colores de estas ilustracionegmti¢os tonos de

la marca que son, el azul, el amarillo y el verde.

Para una mejor ilustracion del concepto manejad@iganpage

de Nestea, a continuacion se muestran algunassdm#menes
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de la bibliografia de esta pagina: http://www.famsbcom/

NesteaEC/photos_stream.

Gréafico N° 13

| Nestea Ecuador

A N Tegusta - lunes @

Ponle al el lunes, una sonrisa de oreja a oreja.
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& i funes a lafs) 18:12 - Me gusta -4 1
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El lunes a lafs) 20:10 - Me gusta -1
: Jhoel Sevonet nuca le boi a regalar una sonrisa
al lunes
£l Martes a la(s) 10:49 - Me gusta

m Escribe un comentario..

Nestea Ecuador
f Tegusta- 12 de Marzo @

Y td para este mes jqué quieres?

Q Me gusta - Comentar - Compartir

I A 147 personas les gusta esto.
S_ ( ) ﬂ o £ Ver 13 comentarios mds
= Susana Haz Valero en este mes de marzo justo
@ por doble acontecimiento 8 de marzo fue mi
cumple y dia internacional de la mujer lo disfrute
1 el nestea al maximo
9 12 de Marzo a [a(s) 15:22 - Me gusta - &1 1

L D D ST Mary Helen Rodas Leon con nestea voy a
8 todas partes ummmmm....refrescantelllil ()
¥ D D ﬂ 12 de Marzo a la(s) 19:55 - Me gusta - ¢3 1

i 341 Alex Reina Ele
Bl 12 d= Marzo 2 1ats) 20:26 - Me qusta -8 1
8
X . 1 Ena Vas ne hay nada mejor @ un refrescante
Y 0y . N nestea...me encanta...ummm,delicioso...!
e !
o~ o,

- 14 de Marzo a la(s} 0:29 - Me gusta - &3 1

; ,((1' Escribe un comentario
. o o

PR . e - RON =
Fuente: http://www.facebook.com/NesteaEC/photos_stream

Elaborado por: Andrea Sanchez

Dentro del fanpage de Nestea, se puede encontranami
interactivo que contiene la informacion sobre latdria de
Nestea y como este ha ido cambiando con el pasdiedgo,

informacion sobre el producto, y beneficios del té.
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Adicionalmente, el fanpage de Nestea Ecuador cuesriaun
link llamado "Distribucién Nestea" que es un espatinde los
seguidores de la pagina ingresan la informaci6riadéenda

donde no encontraron Nestea.

Gréafico N° 14

facebOOk ST E 2

w |7Neslea Ecuador Distribucién Nestea ~ ‘ ‘ v Te gusta |

Para refrescarte naturalmente donde te encuentres, llena los siguientes campas y cuéntanos el lugar donde
no encontraste Nestea®, para brindarte una pronta solucidn.

Nombre completo * | |

Nambra Apeildo

Teléfono | |
Nombre de la tienda | |
Calles * | |

Barmio * | J

Referencia

Ciudad * | |
Provincia * | |
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Fuente: http://www.facebook.com/NesteaEC/app_4045361529265
Elaborado por: Andrea Sanchez

Youtube:

La pagina de Nestea en Youtube se denomina NESTEA
Ecuador, tiene 3 subscritores, 5,753 reproducciaeslos

videos cargados en la pagina y tiene 4 videos dasga
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El disefio de esta pagina de youtube comunica dreesmitir
la marca, ya que el disefio utiliza mucho el coteste, que es

el color que ha venido usando mucho Nestea enasuparias.

Los videos cargados en la pagina de youtube decdlesin 4
videos de comerciales del producto, los comentamiddicados
en los diferentes videos de esta pagina son positiv de

respaldo hacia la marca.

Gréafico N° 15

A (T Tube] Q Uptoaa En
NESTEA Ecuador oEEERIE

NESTEA® el original - Refréscate chico
390 views.

NESTEA® el original - Que te den lo que pides

Fuente http www. youtube. com/user/NESTEAEcuador'Pfeatw&tch
Elaborado por: Andrea Sanchez

Twitter:

La pégina en twitter de Nestea contiene la misrf@nmacion
gue el fanpage de Facebook, los colores del didefia pagina

son los colores de la marca.
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Fuze Tea Ecuador se encuentra en Twitter como
@NesteaEcuador, tiene 1396 seguidores en estacal, $0s
comentarios generados por los seguidores de NEsteslor en
Twitter son comentarios positivos de aprecio a Eaa y se
observa una interaccién continua por parte de lecaneon sus

seguidores.

Gréafico N° 16
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Tweet to NESTEA Ecuador Ecuador - hitp://www.nestle.com.ec
neF - q 1,613 1,146 1,396 1| W Follow
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B 8 Tweets
E" . " NESTEA Ecuador ©1es
{ o
* ’,'gg? * 3 y claro disfrutando de

Nestealll”// Eso siempre :)

% NESTEA Ecuador & h
& Definicion de casa: el lugar donde podemos subir la misica a todo
volumen y cantar como la estrella de un concierto.
‘Who to follow

NESTEA Ecuador

@ Cuttot Mac

) Fo :

&7 #BF| My pronto , Quédate atenta a nuestras
re )

Apple Spotight & publicacion para sorprenderte
Miguel Quiroga © NESTEA Ecuadlor & ieste
lowe s Si por culpa del calor empezamos a ver Visiones, es por falta de
NESTEA®.

7% NESTEA Ecuador
2 D L tu nombre esté un poco dificil de pronunciar ;)

Fuente: https://vai"{:[er.com/NesteaEcuador
Elaborado por: Andrea Sanchez

NN

2.3 RAZONES POR LAS QUE EL CONSUMIDOR PREFIERE UNA DEA&

MARCAS

De acuerdo al reportaje "La Guerra del Té", esg@p Susana Mantilla, Directora
del instituto especializado en investigacion decado a través de la neurociencia
"Consumer LAB" y publicado por la revista MARKA elulio 2012, indica que,
luego de haber realizado 3 experimentos en 40Quadidsres de té listo para beber

que incluian: pruebas ciegas de sabor, resonanc@gnética funcional,
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electroencefalograma, para identificar las sensasigroducidas por el cerebro de
los consumidores ante el estimulo de la publicidadlas marcas, y pruebas de
awareness de marca e impacto en los nombres geddsctos, las conclusiones a

las que se llegaron fueron las siguientes:

* En cuanto al sabor del producto:las encuestas revelaron que dentro del
grupo de encuestados, el 54% se inclina haciabelr ke Nestea, frente a un
46% que lo hace por Fuze Tea, sin embargo en lasbas de resonancia
magnética y electroencefalogramas se observo gm¢ifatamente la variable
del sabor no es un determinante para el éxito ginalde las dos marcas ya

gue los estimulos que se activaban en el cerebrosamilares en ambos casos.

* En cuanto a los nombres y awareness de marclestea se ha convertido en
el nombre genérico para el Té listo para beberidded que fue la primera

marca fuerte en llegar al mercado del té listo patzer en Ecuador.

Los resultados de las encuestas demuestran q8&%elde los consumidores
piden Nestea, pero cerca del 94% dice haber recibicb producto, esto se
genera debido a que Nestlé no cuenta con una catkerdistribucion lo

suficientemente fuerte que pueda igualar la distitn que tenia Nestea
manejado por Coca-Cola, cabe recalcar que Nesité s@iencuentra en

desarrollo de esta linea de negocio.

Fuze Tea como marca, entre los consumidores na,gustransmite nada y no

genera una asociacion con Coca-Cola, sin embargo94éb de los
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consumidores conoce la existencia de la marcaiagradas campafas intensas

de comunicacion que ha manejado Coca-Cola.

La motivacion de compra: Los resultados de las pruebas realizadas,
mostraron que el 69% de los consumidores recilragstimulo sensorial mas
fuerte el momento que se mencionaba que Fuze Tem gsoducto de la
familia Coca-Cola, es decir que los consumidorasegn una inclinacion
hacia el producto Fuze Tea, el momento que conquaenes un producto de
Coca-Cola, ya que, es una marca que genera emscpmsitivas hacia el
consumidor logradas a través de sus multiples cAasgaublicitarias a lo largo
de los afios. El momento que el consumidor asbpepducto a la empresa, la

marca recobra fuerza e incide en la decision dgpcam



3 LANZAMIENTO DE UN PRODUCTO

3.1 ANALISIS DE LAS ETAPAS QUE SE DEBEN CUMPLIR ANTES B UN

LANZAMIENTO DE PRODUCTO

Dentro del ciclo de vida de un producto, sin dugladse mas importante es la
introductoria, ya que de esta depende el éxit@oabo del producto, es aqui donde
damos a conocer el producto, sus ventajas y cagarth a satisfacer las necesidades

de nuestro nicho de mercado.

El lanzamiento exitoso de un producto va acompafiedona serie de estrategias
mercadoldgicas y una fuerte campafia publicitaniEgndo estas no se aplican a
tiempo o adecuadamente, el producto no despegaiezaa generar perdidas para

la empresa.

Al ser una etapa tan delicada e importante pacaraplimiento de objetivos de una
empresa, es importante enfocar los esfuerzos paealas lanzamientos sean
perfectos ya que es la primera impresion que se d=stdo del producto hacia el

publico, es la oportunidad de iniciar con pie dbeela relacion con el mercado.

En base al caso de estudio expuesto y al anaésiszado de las estrategias de
lanzamiento y posicionamiento de dos grandes empmasiltinacionales en un caso

en el que el que quien gand fue quien logré hatdéanzamiento perfecto.
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A continuacién se presentan 5 etapas que las eagpdeben seguir el momento de
lanzar el producto al mercado, estos pasos senpagsieiego de un analisis realizado
a 600 productos de acuerdo a la conferencia pedepor Nielsen Consumer 360 y

recogida por el portal web www.marketingdirecto.com

3.1.1Etapas en el Lanzamiento de un Producto

3.1.1.1Etapa de Investigacion

Esta etapa se enfoca en determinar las metasivobjgtestrategias a los

gue se debe llegar con el lanzamiento del nuewiugto.

» Caracteristicas del consumidor y la poblacion:Consiste en
evaluar las condiciones del entorno, determinarezcado objetivo
e identificar las preferencias de los potencialessumidores en
cuanto a las caracteristicas que el producto debamér, el precio
al que estarian dispuestos a pagar, el lugar dlmndemprarian,

sus gustos y preferencias.

* Propuesta diferente:Consiste en evaluar si el producto realmente
ocupa un nicho diferencial en el mercado, si esimmavacion real

y si la gente lo va a querer.
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3.1.1.2Etapa de Atraccion

* Necesidad/Deseoes muy importante, que el producto responda a
una interpelacion real del consumidor. Los atobutmas
importantes para lograr este éxito son la converaenla facilidad

de uso.

* Ventaja: es importante explicar por qué el producto segi@ado
diferencial. Cuando se actia en un mercado doindensumidor
tiene varias opciones similares entre las que relegy que hacer

gue la ventaja sobre el resto sea lo mas clanagtata posible.

e Credibilidad: por mucho que se diga con el packaging, la
publicidad o los cupones, el consumidor tiene gqeerse tanto el
mensaje que recibe con el producto en si, ya qoedstan dinero.
Para ello, hay que entender de donde viene lahiliddd, si se
confia en la marca y si los consumidores de deteai nicho

estan dispuestos a confiar en una marca nueva.

e Captura de la atencién: Por muy innovador o Gtil que sea un
producto, si se quiere vender tiene que llamatdacédn. Por ello,

hay que centrarse en el interés y el reconocimiento

» Desventajas aceptables: casi todos los productos tienen

desventajas, por lo que es importante identifisaylasegurarse de
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estar por delante antes de que el consumidor lidalese Esto
consiste en asegurarse de que los inconvenienteser@m un

obstaculo para el éxito del producto.

3.1.1.3Etapa de Punto de Venta

Costos aceptablesel consumidor tiene que sentirse comodo con el
coste que tendra comprar y utilizar ese nuevo mtoduNo se trata
sé6lo de dinero, sino que abarca desde el precia kaalquier otro

tipo de atributos.

Facilidad para encontrarlo: por mucho que un producto sea el
mejor o el mas innovador, si el consumidor no lpnelo sabra.
Por ello hay que determinar su visibilidad, cuédsepublico y cudl

es la mejor forma de que éste lo vea.

3.1.1.4Etapa de Comunicacién

Conexion del mensaje:el producto tiene que publicitarse a si
mismo cuando el consumidor estad decidiendo qué @mMpA
través del envoltorio o la etigueta hay que dej@roc al

consumidor qué es lo que hace ese producto.

Crear un mensaje concisola gente no va a dedicar mucho tiempo
a leer una etiqueta, por lo que es importante eneanensaje corto,

amable y directo.
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3.1.1.5Etapa de Resistencia

« Cumplir expectativas: una vez que el consumidor queda expuesto
al mensaje de la campafa, el producto tendra quoepliousus
expectativas. Por ello, hay que asegurarse delqueducto es, al

menos, tan bueno como se afirma en la publicidad.

e Productos leales:muchas empresas suelen tener un producto que
es lider en la industria. Pero para mantenerage &s importante
gue los productos sean leales. Por ello, aunqueusglan las
promesas hay que evitar la complacencia y el con$ono y, en su
lugar, construir y fomentar la lealtad hacia el ducto

manteniéndose en la vanguardia del mercado.

3.2 APLICACION DE LAS ETAPAS DE LANZAMIENTO AL CASO DEFUZE TEA

Y NESTEA

En base a las etapas de lanzamiento que debetiia sBegroducto, a continuacion
se presenta como fue que Coca-Cola y Nestlée apficastas etapas en el

lanzamiento y relanzamiento de su producto.
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3.2.1 Etapa de Investigacion

» Caracteristicas del consumidor y la poblacién:

Coca-Cola ya conocia a detalle el mercado dekté para beber en el
Ecuador debido a que comercializé esta bebida dtagomarca a partir

del afio 2009.

Nestlé, al momento del lanzamiento de Nestea rnia tenconocimiento
profundo del mercado de bebidas refrescantes |istia@sbeber, no era su
giro de negocio. Sin embargo, Nestea ya habial@gieesente en el

mercado por 3 afios lo cual ayudo a Nestlé a entehdeercado.

Ambas empresas se encuentran enfocadas al misnmoaduoeobjetivo
gue, de acuerdo al reportaje del diario El UnivedsoMayo 2012, "Dos
marcas pasan de aliadas a rivales en el mercadé"dsbn los jovenes

de 19 a 25 afos.

» Propuesta diferente:

Ambas empresas presentaban un producto que ya ajodabla
aceptacion y posicionamiento en el mercado ecaaory nace de la
nueva tendencia del mercado a inclinarse por edwooo de bebidas no

carbonatadas listas para beber.
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El producto ocupa un nicho diferencial de mercaal@ye hasta el 2009

no existia una bebida de té refrescante listalpear.

3.2.2 Etapa de Atraccion

Necesidad/Deseo:

Ambas empresas, a través de su bebida de Té #istobgber, ofrecen al
mercado un producto practico y conveniente quedbrial consumidor

una opcion alternativa en cuanto a bebidas refréssdistas para tomar.

Ventaja:

La ventaja que tiene como producto Fuze Tea, salsor, ya que utiliza
la misma formula que utilizaba cuando tenia los edeos de

comercializacion de Nestea, este sabor ya se eabanaceptado entre
sus consumidores e incluso marco un referente antcua té listo para

beber.

Nestlé, cuando empez6 a manejar la marca Nesteagtie desarrollar
una nueva formula, sin embargo la ventaja del ptdwes su marca, ya
que Nestea de Coca-Cola logré altos niveles de taciép y

posicionamiento en el mercado ecuatoriano, llegandonvertirse en la
actualidad en una marca genérica el momento dersef@ Té listo para

beber.
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En este paso ambas empresas tenian alguna cugjidadlame la
atencion del mercado, por un lado Nestlé con su canay
posicionamiento en la mente del consumidor, misntpae Coca-Cola

contaba con su formula ya aceptada en los paladares ecuatorianos.

Lo que se convertia en una ventaja para Nestl@gusu marca Nestea,
era una desventaja para Coca-Cola ya que ellosemi@nt marca y
tuvieron que desarrollar un concepto de marca gdyysosicionarla en el
mercado, sin embargo contaban con el respaldo dwtea Coca-Cola,
gue en el mercado ecuatoriano tiene un posiciomamiepercepcion de
marca bastante alto. Por otro lado la ventaja dea{Cola que era su
receta fue una desventaja para Nestlé ya que tugodgsarrollar una

nueva receta en un campo que no era de su conepledaimiento.

Credibilidad:

Nestlé tenia la gran ventaja de tener una marcalaemue los
consumidores confiaban y preferian gracias al hilesempefio en el
mercado de Nestea de Coca-Cola, la marca llegéaa an benchmark

en cuanto a teé listo para beber.

Coca-Cola, al disolverse el acuerdo del BPW, n@mtena marca para su

producto, y tenia que entrar al mercado a competirNestea.

Coca-Cola entra al mercado con su marca Fuze Teaa@esar de ser

una marca nueva que no transmite nada a los codstesj se respalda
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en ser un producto de la familia Coca-Cola, quenesmarca que cuenta

con la confianza y aceptacion del mercado ecuakoria

Ambas empresas cuentan con el respaldo de marcasgemoeran
credibilidad en el consumidor, posiblemente un potes dificil para
Fuze Tea que ingresa al mercado para intentar moeipeinculo que
existia entre el consumidor y la marca Nestea wamganla confianza del

consumidor.

Captura de la atencion:

Coca-Cola se enfoc6 en un despliegue de medios/osaduego de su
lanzamiento estaba presente de manera agresivelerisibn, redes
sociales, vallas, con su mensaje de "Es la mismanula solo
refrescamos el nombre" buscando llamar la atend&rconsumidor, al
crear una incognita sobre que paso con el sabNedia que conocian y

por qué el Nestea que conocian ya no tiene el mssior.

Nestea de Nestlé por su parte no tuvo una presagoisiva en medios,
salié con una campafia en television, radio, vallesdes sociales, vario
tiempo después del lanzamiento de Fuze Tea el eciuga"'Que te den
lo que pides, refréscate naturalmente con Nestddeddé, el original”,
esta campafia no fue de gran impacto y no llamotdacin del

consumidor.
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Coca-Cola en el momento que lanza Fuze Tea enrebhdwlo hace en
forma bastante agresiva en los medios, sale digpadamar la atencion
del consumidor, por otro lado Nestlé se mantuvo worperfil un poco

mas bajo.

Desventajas aceptables:

Coca-Cola, antes de su lanzamiento estaba conglentgie tenia una
desventaja en el mercado, que iba a ser el tereerajper la relacion
gue habia creado el publico con Nestea a travémaeaueva marca, es
por esto que Coca-Cola decide lanzar su produgtdadenucho énfasis
en que el producto es parte de la familia Coca;Colduso en las
etiquetas del producto resalta el logo de Coca;CGlEaesta manera esta
desventaja fue manejada eficientemente por Coca-&uks de lanzar el

producto en el mercado.

Nestea como desventaja tenia una debilidad quesfueampafna en
medios; direccion6 todos sus esfuerzos en el algadel producto y la
cadena de distribucién para poder salir al mer@doismo tiempo que
Coca-Cola que no se enfoco6 en su campafia de camifmicy en buscar

estrategias para llamar la atencién de sus clientes
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3.2.3 Etapa de Punto de Venta

» Costos aceptables:

Tanto Nestea como Fuze Tea salieron al mercadgamios bastante
competitivos para su mercado objetivo, se encuewnkeatro del rango de
precios que maneja Coca-Cola, quien lidera el nderce bebidas listas

para beber.

» Facilidad para encontrarlo:

Fuze Tea contaba con la gran cadena de distributBdé6oca-Cola, lo
que permitio que al siguiente dia de su lanzamjettouevo producto se

encuentre en todas las tiendas y autoserviciogais!

Nestlé trasladé su cadena de produccion y disidbua Corporacion
Azende, que no tiene el mismo alcance y capacidatlptiva que Coca-
Cola por lo que se ve limitado a los puntos deritistion a los que

Azende puede llegar.

3.2.4 Etapa de Comunicacion

» Conexion del mensaje:

El mensaje que busca transmitir Fuze Tea es “Cukasdmsas buenas se

unen, surgen cosas maravillosas”, a través de micepto que llama a la
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fusion y a crear cosas nuevas, este mensaje nat® deque de acuerdo
a los comerciales de Coca-Cola, el sabor de Fuaee3da combinacion

perfecta entre el sabor de frutas y el sabor del té

Sin embargo, de acuerdo al articulo "La guerraTa®l realizado por
Susana Mantilla, y publicado en la revista Markkalalio de 2012, La
imagen y el nombre de Fuze Tea no transmiten nladangaumidor, sin
embargo el 94% de la poblacion que consume té didilstd para beber
conoce de la existencia de la marca gracias a lapada de

comunicacion agresiva utilizada por Coca-Cola.

Nestea de Nestlé por su parte sali6 con una campaéabuscaba
posicionarse en el consumidor como el Unico Nestggnal y pedia a
sus consumidores exigir que el momento de compréebida reciban

Nestea de Nestlé.

Nestea era una marca ya posicionada en el mergadoja habia hecho
una conexion con el consumidor y por esta mismanrge convirtio en
el genérico del té listo para beber, lo que buseatravés de su camparfa

era reforzar el vinculo que existia entre el mevcath marca.

Crear un mensaje conciso:

El mensaje de Fuze Tea no es conciso, se debe lnadeeve andlisis

sobre el mensaje para poder relacionarlo con ebrnam
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Nestea tiene un mensaje mas conciso, y llega dicputdpidamente, sin
embargo este mensaje no es lo suficientementeefaerel mercado para

gue sea decisorio el momento de la compra.

3.2.5Etapa de Resistencia

e Cumplir expectativas:

La promesa de valor de Fuze Tea hacia sus constesjdine que el
producto iba a mantener el mismo sabor al que elcade ya se
encontraba acostumbrado y fue asi, el sabor de Feaese mantuvo

igual que el de Nestea de Coca-Cola.

Nestea, ofrecia ser el original y el tnico Nesieddstlé, proyectando la
imagen de que nada a cambiado y Nestea sigue senNestea de
siempre que gustd al mercado, pero esta expectatvae cumplid
debido a que Nestea no era el mismo al que el oersa habia

acostumbrado ya que el sabor fue diferente.

¢ Productos leales:

Fuze Tea salié al mercado con dos sabores quenfuaroverde y Té
negro en las presentaciones de 400 ml, 550 mi5L1/@ego de algunos
meses Fuze Tea introduce su version Light, y atiersie amplio sus
presentaciones y ofrece al mercado la presentat@osu Fuze Tea té

negro en 2L, esto indica que Fuze Tea se encuemra&onstante
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innovacion y desarrollo de nuevas opciones que Umrsghacer su

producto mas llamativo.

Nestea inicio ofreciendo Té Negro y Té Verde enmesentaciones de
400ml, 500 ml y 1,25L luego agregd a su portafdkoproductos Nestea
Light y Nestea Frutos Rojos, sin embargo en febora2013 Nestea
desaparece de los puntos de ventas y tres semasatarde vuelve a
aparecer pero solamente con la version de NesteaNd@o en

presentaciones de 500 ml y 1,25L.

Nestea es un producto que busca ofrecer innovacisas clientes sin
embargo no es consistente ya que de repente sddiménte de la
perchas sin alguna explicacion publica y de repeontndo aparece

nuevamente lo hace solamente con una de sus vessienT é.

3.3 ANALISIS DE LOS FACTORES DE EXITO DE LA CAMPANA DEUZE TEA

En base al analisis realizado, se puede determiratas razones principales por las

que Fuze Tea se convirtio en el lider de mercaddasosiguientes:

« Optimizd las ventajas Fuze Tea debia salir al mercado como una marca
desconocida, buscando persuadir al consumidor ejeesd conocido Nestea y
compre Fuze Tea, era una tarea complicada, sin rgmid@auze Tea supo
apalancarse muy bien en su marca paraguas quecasCota, lo que le ha
venido brindando muchas ventajas competitivas gsaali posicionamiento que

tiene Coca-Cola en la mente del consumidor.
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« Genero credibilidad: Apalancado en Coca-Cola, Fuze Tea logré general en
mercado la confianza requerida para que el consuniane la decision de

compra.

e Supo llamar la atencion del cliente:A través de la campafia masiva en

medios de comunicacién y redes sociales.

« Se encontré disponible en el punto de ventaAl siguiente dia del
lanzamiento el producto se encontraba en las pales tiendas y

autoservicios del pais.

« Cumplié expectativas: Fuze Tea salié al mercado ofreciendo mantener el
sabor del té al cual el consumidor ya se habiaaudsado y asi fue, Fuze Tea
salio a cumplir lo que ofrecia lo que generd cordeay credibilidad en la

marca

e Producto leal a sus consumidoregzuze Tea ha ido ampliando poco a poco su

portafolio de productos y las presentaciones qrexef

3.4 ANALISIS DE LAS RAZONES POR LAS QUE NESTEA DE NESELNO

ALCANZO LOS RESULTADOS ESPERADOS

A pesar de ser una marca lider en el mercado yattos niveles de aceptacion,
Nestea de Nestlé luego de su aparicion en el mereadatoriano fue perdiendo
presencia de marca y se vio opacado por un produeteapidamente fue quitandole

participacion de mercado.
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« No supo llamar la atencién del clienteLa camparfa de lanzamiento de Fuze
Tea de Nestlé no fue agresiva, y salio varias samdaspués que la campafna

de comunicaciéon de Fuze Tea.

« No se encontro disponible en el punto de ventha estructura de distribucion
con la que salié Nestlé al mercado no es suficipata poder llegar al mismo
nivel que Coca-Cola, incluso varios meses despaéaudanzamiento Nestea
desaparecio del punto de venta por varias semaigdoda fallas en su cadena

de distribucion.

« No cumplié expectativas:Nestea en su campafa de lanzamiento ofrecia al
consumidor ser el Nestea original, sin embargaborsno era el mismo lo que

ocasiond la perdida de confianza en el consumidor.

« No es un producto leal a sus consumidoregs pesar de que la oferta de
Nestea fue diversificandose rapidamente, de repsatiie del mercado sin dar
mayor explicaciones a sus consumidores, y cuantiwnie nuevamente al

punto de venta, solamente lo hizo con una de ssfoves.



4 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1 CONCLUSIONES

El joint venture establecido entre Coca Cola y MedBeverage Partners
Worlwide, fue mas alla que una estrategia comernidls bien fue una clara
oportunidad de aprendizaje para ambas empresas) srercado en el cual el
consumidor opta por bebidas vistas como “saludalyles dejando a un lado

las bebidas gaseosas o carbonatadas.

Para Coca-Cola era de vital importancia sacar elomarovecho de esta
experiencia ya que muy posiblemente el Té Helato para beber reemplace
a su producto estrella, la gaseosa Coca-Cola. vEnaerminado este acuerdo
fue claro que Coca-Cola ya se encontraba listo toola la estrategia de
lanzamiento y comercializacion del producto, ydartinacion de esta alianza
fue conveniente para Coca-Cola en el sentido delguwaba la libertad de
entrar con su propia marca en un mercado que yacty en el cual ya tenia
establecidos sus canales de distribucion; miemfuasNestlé, que ya contaba
con una de las marcas mas conocidas de Té listobedner, al parecer nunca
espero que el acuerdo acabe ya que cuando esttiGguddaramente Nestlé no
se encontraba preparado, ya que toda su campa@daz#eniento y posterior
comercializacion sali6 mucho después que la campbiduze Tea, el

producto de Coca-Cola.



76

En la industria de consumo masivo, tener canaledistabucion eficientes,
puede llegar a marcar la diferencia entre el exitcacaso del producto. En el
Ecuador, gran parte de la poblacion vive en zoegsodo acceso y si se quiere
llegar a esta gran parte de la poblacion el praddebe estar presente donde
ellos se encuentren, para poder ser parte del dia e esta poblacion, aun
mas si el producto se encuentra en su fase dentégrzi@, ya que en esta etapa,
la gente debe tener el producto presente para qedapprobarlo. Es
importante recordar que sin disponibilidad de pobtoluno hay ninguna
campafa de promocion o publicidad que pueda setivefe Los consumidores
pueden estar conmovidos por la promocién y pulditidel producto pero si
no lo tienen en el mercado para ir y comprarlosewviran todos los esfuerzos

puestos en la venta del producto.

El notable crecimiento del mercado de bebidas mbooatadas listas para
beber hizo que se introdujeran en el mercado ptoducomo Fuze Tea y
Nestea, que a través de sus diferentes campafasadeeting, intentan
posesionarse en la mente del consumidor como lehidikescantes y
saludables, sin embargo, al analizar los ingredgeque se encuentran en las
etiquetas lo que vemos, no es mas que una bebidaltas porcentajes de
azucar, saborizantes, endulcorantes, etc., y ekdngnte principal de esta
bebida que es el té no se encuentra listado comodenlos ingredientes
principales, entonces deberiamos replantearnos régupta de que tan

saludable es el consumo regular de Té listo pdrarbe

La fuerte estrategia de comunicacion y publicidalizada por Coca-Cola en

medios de comunicacion vy digitales, logro hacer uee Tea se posicione
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rapidamente como su nueva marca de té preferidea campana de
comunicaciéon en medios digitales, que son en los @Qaca-Cola se esta
enfocando, buscan mucho despertar la creatividachaginacion de sus
seqguidores, busca crear un espacio para nuevas, idada directamente
relacionado con el mensaje de que consumas téplsbeber, lo que busca
Coca-Cola a través de esta estrategia es el haedagente se familiarice con
la marca, crear una relacion cercana con sus segsig dar una identidad al

producto a través de la interaccidn que se gemela@seaedes sociales.

« Luego del analisis de cada uno de los principaledios digitales en los que
Coca-Cola esta presente, se puede observar quedkss de Youtube, han
generado varios comentarios negativos hacia eluptoden su mayoria estos
comentarios hacen referencia a que Coca-Cola eolerkta a Nestlé, y esto se
genera debido al gran desconocimiento que exiskeseztonsumidores sobre el
Beverage Partners Worlwide; es probable que estdusion la genere el
mismo Fuze Tea, debido a que basa su comercialhmzarhiento en el
concepto de que Fuze Tea es la misma formula, romombre y embotellado
por Coca-Cola, es por esta campafia que se creasgamen la gente y malas

interpretaciones que terminan perjudicando a Caula:-C

« Al realizar el andlisis comparativo de los prectwslos que se comercializa
Fuze Tea con la gaseosa Coca-Cola, la gran sorpsesae, los precios de
ambas bebidas listas para tomar son muy similané® i, luego de este
analisis surge la duda de entender si la estrategjaecios de Coca-Cola con

su Fuze Tea es canibalizar a esta bebida gaseosagpa Fuze Tea se
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convierta en su producto estrella, es algo difé@l imaginar debido a la
tradicion e historia que ha tenido esta bebidaassseersonalmente creo que
si se esta tratando de canibalizar a la bebidagaspor el hecho de que Coca-
Cola es una empresa global que tiene que seguentdencia mundial del
mercado, ultimamente han habido multiples campafiantra de esta bebida
lo que ocasiond que la tendencia sea dejar a enelacbnsumo de este tipo de

bebidas.

La campafa comunicacional de Fuze Tea esta enfecgéate joven que no
tiene la imagen de Coca-Cola como una bebida toadi; y cada vez mas va
convirtiendo a Fuze Tea en parte de su rutina npfasageneraciones aun mas
jovenes estan desarrollandose en un entorno euneeén) lugar de llevar una
Coca-Cola en su lonchera, llevan una botella dee Hiem, y cada vez mas

Coca-Cola como bebida gaseosa va perdiendo prasagory tradicion.

Realizar un lanzamiento exitoso es sumamente imp@epara la empresa, ya
gue se encuentra atado al cumplimiento de objetyvantabilidad financiera

para la misma, el lanzamiento del producto es imegya impresion que se
genera en el mercado. Antes de que un productdaps&ir al mercado es
importante que se hayan superado cada una destssda lanzamiento, y cada

uno de los aspectos referentes a las 4P del magkagben estar superados.

De lo que se puede evidenciar entre los comentdadas redes sociales, que
es el medio mas fuerte en el que se han desawolesl campafas de

comunicaciéon de Fuze Tea y Nestea; que el mensejbusca comunicar Fuze
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Tea no generan un mayor impacto en el mercado,bhstantes mensajes
negativos en contra de la marca Fuze Tea, refarental formula, debido al
desconocimiento en el mercado ecuatoriano de lwosirés en los que se
desenvolvié el BPW. El mensaje de Nestea gustaemdas redes sociales y
esto se evidencia debido a la comparacion de segsicen cada una de las
paginas; en la pagina de nestea no se observamtains negativos 0 en

contra de la marca Nesta.

« A pesar de que el mensaje y sabor de Nestea gosian Fuze Tea sigue
liderando en este mercado, y luego del analisiipd® que se ha realizado a
cada una de las variables que intervienen en ehhaiento del producto, se ha
llegado a la conclusion que, se deben superarwzalde las 4 P de marketing
antes de que el producto sea introducido al mercadeo contrario el
lanzamiento no sera exitoso, en el caso de Nes&aagesar de ser una marca
gue ya estaba posicionada en el mercado y quesmtliegé a convertirse en
un genérico poco a poco fue perdiendo protagonidahido a la presencia de
Fuze Tea, en este caso debido a que las P’s da YlIRzomocion no se
encontraban totalmente superadas el momento dehrfdanto. Nestea se
enfocd mucho en buscar desarrollar el productoliy alamercado al mismo
tiempo que Fuze Tea, pero posiblemente esta ndafueejor decision para
Nestlé, por que el momento que entré al mercadteeke Nestlé, la marca ya
no ofrecia lo mismo a lo que sus consumidores sengraban acostumbrados,
Nestea pudo haber entrado al mercado unos mesdanm@giue Fuze Tea con
una estructura mas soélida en sus canales de d@tiby una campafia mas

fuerte en medios y redes sociales y los resultadbgeran sido diferentes, ya
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gue Nestea hubiera entrado a competir casi endgdalle fuerza con Fuze

Tea.

4.2 RECOMENDACIONES

Como se analizo en el desarrollo de la presenttd@on una de las debilidades
principales de Nestea que llevaron a la marcgartiendo mercado fue su canal de
distribucion y su pobre campafia de promocion y ipiald, a continuacion se
presentan algunas recomendaciones que pueden lgsmdap el momento del

lanzamiento de un producto:

« Se recomienda que, antes del lanzamiento de unigmmdl mercado, se haga
una proyeccion de la posible demanda, para quexss & esto se proyecte la
produccion en las cantidades requeridas por el adercy asegurar la

disponibilidad de producto.

e Antes del lanzamiento de un producto se recomienda se desarrolle y

aseguren los servicios posventa requeridos paresicmproducto.

« Es recomendable que antes del lanzamiento de wugm se asegure que la
empresa cuenta con los canales logisticos Optim@sgoder estar presente en

el punto de venta.

« En la planificacion de un nuevo producto se recadaeanalizar las fortalezas

y debilidades tanto del producto que se va a laoaaro de la competencia
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mas cercana para establecer estrategias que preleaoducto frente a las

fortalezas de la competencia.

« La estrategia de precios es bastante importamelento de lanzar un nuevo
producto, se recomienda salir al mercado con ucigmetroductorio similar o
menor al de la competencia, para lograr que elwomor pruebe el nuevo

producto.

« En el momento del lanzamiento del producto al niErcase recomienda
realizar una campafa de publicidad creativa quedla atencién del mercado

objetivo.

« Si aun no se han superado las etapas previaszaintéento de un producto, se
recomienda no salir al mercado hasta haber dels@lwotompletamente cada

una de las etapas.

« Se demostré que Fuze Tea tiene alta aceptacion erereado ecuatoriano
gracias a su marca paraguas que es Coca-Cola, siamamgue tiene un
posicionamiento emotivo en el consumidor, por le ga recomienda a Nestlé
realizar campafias de marca que ayuden a apalansapreductos, cuyo

mensaje sea familiar, amigable y demuestre la esdrd\estlé.

A continuacion se recomienda una campafa de aidtivde marca, con duracion de
dos meses que busca enfocarse en minimizar laidbebide Nestea que es su

presencia en el punto de venta:
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Brief de camparfa: "Tu Nestea esta aqui"”

A quién va dirigido:

Esta camparfia se encuentra dirigida a los consues@atuales de Fuze Tea.

Mensaje a comunicar:

Se busca comunicar que el producto se encuentsanieeen el mercado, y a través

del slogan "Tu Nestea esta aqui” retomar la cesicgune el cliente ya habia generado

con el producto.

Cambios de actitud que se esperan en el cliente:

A través de esta campafia se espera despertapedramtional del cliente, y llamar

Su atencion para que su preferencia de consuméestaa en lugar de Fuze Tea.

Elementos ejecucionales a considerarse:

+ Material POP

 Redes Sociales

» Actividades BTL
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Propuesta camparia de activacion de marca Nestea:

Concepto Creativo:

La campafia se manejara con el slogan "Tu Nestaaagsi" y o que se plantea es

proyectar una imagen mas cercana y amigable ddupto hacia el consumidor, se

busca apelar al lado emocional del cliente paracguie su decision de compra.

La esencia de la campafa sera la modificacion égém del producto a través de la

utilizacion de elementos graficos.

Gréfico N° 17

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Andrea Sanchez

La campafa cubrira las siguientes dimensiones:

« Punto de Venta: En los supermercados y tiendas se colocara el pi@du
modificado con los elementos graficos en las par@wmpanados de otros

elementos graficos que ayudan a llamar la aterd@bononsumidor.



84

Gréafico N° 18

Tu u
i e

esta aqui

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Andrea Sanchez

Restaurantes: A través de negociaciones con los restaurantesfeteceas
universitarias colocar en cada mesa una o dodd®ti Nestea, acompanados

de elementos de merchandising.



85

Gréafico N° 19

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Andrea Sanchez

N S ——

Grafico N° 20

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Andrea Sanchez

« Activaciones: La activacion de marca que se propone es haceranterhl

Shake al estilo Nestea en los siguientes lugarés dadad de Quito:

» Plaza de las Américas, en la tarde de un viernasdg de un domingo.
= Parque la Carolina, sabado y domingo en la mafiana.

» Parque Metropolitano del Sur, sdbado y doming@endfiana.
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El Harlem Shake se iniciara con el baile de unagrex disfrazada de la botella
de Nestea, enseguida se suman 10 promotores \g&estitiocolores celestes,
amarillos y verdes y elementos de hora loca, ctatircon el baile y luego se

reparte Nestea a todos los espectadores.

Los videos recogidos del Harlem Shake seran trditkmipor la pagina de
Facebook y Youtube de la marca, y se animara selgsidores de Facebook a
gue realicen su propio Harlem Shake version Ne$teegndicion que deben
cumplir los videos es que las personas particigasgasuman el producto y no
atente contra la dignidad e integridad de los @pentes ni la marca. Los
cinco videos con mas "likes" recibiran como preoma cena para el ganador y
5 de sus amigos en el restaurante de su preferémézimo $20usd por

persona).

Redes Sociales:Las redes sociales principales que se utilizararanse
Facebook, Youtube y Twitter, ya que a través de rtasmas se hara
seguimiento de los videos del "Harlem Shake verdi@stea" también se

encontraran las bases y condiciones del concurso.

La imagen del fan page en Facebook de Nestedjneada con el concepto de

la campania.
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Grafico N° 21
Busca persanas, lugares y cosas ! 1 Atewn Sunchas | ki

Crear pigina

Anuncios

Online Graduate

Degrees

connect.waldenu.edu
e

Walden University,
accredited in the U.S.
& offers advanced
degree programs
online.

iTe gusta la
Gastronomia?

| v Te guqu lMensaje E- 2 d I

A 467.360 personas les gusta esta pagina - 9.157 personas estdn oy

sobre esto de Pedro Lambertini,
el cocinero que
triunfa en
Comida/Bebidas Latinoamérica.
Disfruta del sabor refrescante de NESTEA® tan &1 Me gusta - A
auténtico y natural como td. & ‘ 32.755 personas les
gusta
- - Chef Pedro
Informaci6n - Sugerir una edicién Fotos Me gusta Una refrescante hi...  Cudnto Nestea Pu... Lambertini
ko mis destacado ~ I Ahora
2012
[ publicacién Foto / video Gl smigos 2011
34 Indicaron que les gusta Nestea Ecuador 2004
Escribe algo.... J

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Andrea Sanchez
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Anexo 1

REGULACION No. 4064/89
PROCEDIMIENTO DE FUSION
CASO COCA COLA / NESTLE
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EN

Case No COMP/M.2276 -

THE COCA-COLA
COMPANY / NESTLE /
JV

Only the English text is available and authentic.

REGULATION (EEC) No4064/89
MERGER PROCEDURE

Article 6(1)(b) NON-OPPOSITION
Date: 27/09/2001

Also available in the CELEX database
Document No 301M2276

Office for Official Publications of the European Communities
L-2985 Luxembourg



93

%%
px3

WAR

In the published version of this decision, sonme
information has been omitted pursuant to Artic
17(2) of Council Regulation (EEC) No 4064/8
concerning non-disclosure of business secrets and
other confidential information. The omissions a
shown thus [©]. Where possible the informatig
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general description.
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= 3
]

P COMMISSION OF THE EUROPEAN COMMUNITIES
%

Brussels, 27.09.2001
SG(2001)D/291583

PUBLIC VERSION

MERGER PROCEDURE
ARTICLE 6(1)(b) DECISION

To the notifying parties

Subjedt: Case No COMP/M .2276 fi The Coca-Cola Company  / NedtlE/ JV

Natification of 24.08.2001 pursuant to Artide4 of ~ Coundl Regulation No 4064/89

On 26.07.2001, the Commission received a notificatbf a proposed concentration
pursuant to Article 4 of a Council Regulation (EEGp 4064/89 by which the
undertakings The Coca-Cola Company (iTCCCi) andtiNeSA (iNestl&) acquire
within the meaning of Article 3(1)(b) of the Couh&egulation joint control over the
existing JV Coca-Cola NestlE Refreshments Compakyi ECNR1) in its new expanded
format. The notification was declared incomplete X$108.2001, and became complete
within the meaning of Article 10(1) of Council Réation (EEC) No 4064/89 on 24.08.2001.

The Commission has concluded that the notified atjpmr falls within the scope of the
Merger Regulation as amended and does not raismisatoubts as to its compatibility
with the common market and with the functioningred EEA Agreement.

THE PARTIES

TCCC is a brand owner and a producer of concestratel syrups, which it sells to
bottling and canning operators to produce carbaohatdt drinks (i CSDsi) as well as
other non-alcoholic beverages (together with CS&srred to as i NABsi). TCCC also
produces fountain soft drink syrups, which it setisauthorised wholesalers and some
fountain retailers, and, in certain instancessfied beverages.

NestlE is the ultimate parent of the NestlE grofipampanies. The groupis product range
encompasses many sectors of nutrition. NestlE eshases in operating companies that
manufacture and sell food products throughout tbedyincluding instant drinks, liquid
drinks, dairy products, infant food, dietetic proth) culinary products, frozen food, pasta
products, ice cream, refrigerated products, chéeptanfectionery products and pet food.
NestlE also engages in some non-food activities.

Rue de la Loi 200 Wetstraat, B-1049 Brussels - Belgium
Telephone: exchange 299.11.11
Telex: COMEU B 21877. Telegraphic address: COMEUR Brussels.
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THE OPERATION

The proposed transaction concerns the restructumexpansion of CCNR. CCNR is
currently jointly controlled by TCCC and NestlE theld 50% each of the issued share
capital of CCNR. The shareholding of CCNR will remghe same following the
restructuring.

CCNR was originally set up in 1991, and subsequemntbdified in 1995. The co-
operative joint venture was duly notified to then@oission under Article 81 EC, and the
parties have kept the Commission informed of aldifications.

The purpose of CCNR when it was originally set nplP91 was primarily for the
manufacture and distribution of Nestea (a Nes#f [Tea product), Iced Coffee and Iced
Chocolate Beverages. In 1995 the Parties agreeestaucture CCNR to focus on the
Iced Tea and Iced Coffee Businesses and termitsatesponsibility for Iced Chocolate
Beverages, with primary management responsibilfteghe Iced Tea Businesses being
delegated to TCCC and, similarly, the primary mamagnt responsibilities for Iced
Coffee Businesses being delegated to NestlE Eungrsenot included in the CCNRis
Iced Coffee territory.

Pursuant to the notified operation, CCNR will extets activities to all the countries of
the world except for Japan, the USA and Canadateldés currently distributed, and will
most likely continue being distributed under thevnarrangements, through TCCCis
distribution system. Within Europe, NestlE will imldition now contribute to CCNR its
BeltE Iced Tea business in Italy and its Europeaal ICoffee business. The product scope
of CCNR will moreover be expanded to include fumcél beverages which use Iced Tea
or Coffee as a carrier, though this expansion maoll involve the contribution of existing
products to the JV by either parent.

CONCENTRATION

Under the current co-operative joint venture aresngnts concerning CCNR, TCCC acts
like a brand manager for Nestea, i.e. TCCC is nmesipte for preparing the annual
business plans for the tea business that are peesenthe Executive Committee

Pursuant to the proposed operation, besides thgelanentioned in paragraph 8 above,
the parties intend to make changes to the manadgeanenstructure of CCNR, thereby

enhancing its autonomy from its parents. The nenangements are intended to give
CCNR a focused and dedicated management team egutppdeterminénter alia the

1 Although the business models vary, including tkeemt of vertical integration, the supply of NABs retail
customers consists of a number of related activiti@t, for convenience, can be grouped underditenfing
headings:

Brand ownership: This activity comprises the c@matnd promotional support of beverage brandsstipely
of concentrate by the brand owner or its nominek the authorisation of local bottlers to preparckage,
distribute and sell the beverages. As also theumtizh of the concentrate can be subcontracted@ytand
owner to third parties, the brand owner does noéssarily need production facilities to carry andttivities.
Bottling: The bottler is typically assigned a tesry by the brand owner within which it is respdmnsifor
organising preparation, packaging, sales (incluginging), marketing and distribution to retail antiolesale
customers. To varying degrees, bottlers may benifted to sub-contract the packaging and distrdouti
activities to third party suppliers of these seegic A third party that prepares and packages bgesrbut that
does not have any other responsibilities of a &ofg.g. distribution) is known as a toll-packeéx.company
may be involved in bottling activities on behalfrabre than one brand owner. Bottlers may alsodogcally
integrated i carrying out bottling activities irspect of brands that they themselves own or cantrol

2
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best routes to market for CCNRis products, as waslideciding upon possible new
sources of supply and methods for manufacturing drsdribution. Following the
concentration, therefore, CCNR will operate in g@ne way as a full-function brand
owner.

In particular, with a view to giving CCNR managermgreater autonomy, the Executive
Committee, which currently manages CCNR, will belahed. Instead, CCNR will be
managed by a chief executive officer in accordanith the long-term and annual
business plans. A general manager will managdadkgedo day affairs of the business.

CCNR will have a board of directors consisting nfeven number of directors, but not
more than ten, with an equal number appointed b @ TCCC and NestlE No action
of the board shall be authorised unless at leasjarity of the directors nominated by
both shareholders and present at the meeting V¥itatively on such action. Certain

major actions may not be taken by the chief exeeutificer without the prior approval

of the board of directors or the shareholders.

Instead of TCCC and NestlE separately preparingtisiness plans for the Tea Business
and the Coffee Business respectively, CCNRis basipéans will now be prepared by
CCNRis Chief Executive Officer and submitted intimg to the CCNRis Board for
approval prior to the commencement of each newalffisear. Moreover, CCNRis
management will have the authority to borrow in dndinary course of business under
revolving lines of credit approved by the Board, lasg as such borrowings are in
accordance with the budget previously approvecdbyBoard.

Finally, given its greater autonomy, CCNR will reitr and employ a dedicated
management team to manage the tea, coffee anddinalcheverages businesses It results
from the above that, following the proposed opergtCCNR will enjoy commercial and
operational independence vis-}-vis its parents wildhave the assets and resources
necessary to exercise that independence. On tlie dfahese elements, the new CCNR
will be a full-function joint venture within the raaing of Article 3(2) of the Merger
Regulation.

COMMUNITY DIMENSION

The concentration has Community dimension pursuantArticle 1(3) of Council
Regulation (EEC) No. 4064/89 because the combimgnlegate worldwide turnover of
the undertaking concerned exceeds 5 billion Eurd@2(i00 the worldwide turnover was:
for TCCC, 22.237,4 million Euro; for NestlE 52.2@8ilion Euro), the aggregated
Community-wide turnover of each of at least twatled undertaking concerned is more
than 250 million Euro (in 2000 the aggregated Comityewide turnover was: for TCCC,
4.018,5 million Euro; for NestlE, 18.970 million &), and the undertakings concerned
do not achieve each more than two-thirds of thggregate Community-wide turnover
within one and the same Member State.

THE RELEVANT MARKET

Relevant product market

16.

According to the parties, the relevant product raarkor the assessment of the
concentration should be viewed as being at leastids as the supply of NABs. As it

3
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results from a number of Commissionis precederasielier, such a definition, which
would include a wide ranging variety of beveragashsas CSDs, still drinks, fruit juices,
packaged waters, coffee, tea and milk, is not gpyate.

From the Commissionis precedents it appears, orcagh&ary, that CSDs are distinct
from other NABs, such as coffee, tea, milk, juieesl packaged waters; that a distinction
may be made between different flavours of CSDs @émgharticular, between cola and
non-cola flavoured CSBsand that further distinctions may also be madevéen the
remaining types of NABs

In the present case, the investigations have shbatra separate product market for Iced
Teas cannot be excluded, at least in most Europeamtries, given the price differential
between Iced Tea and other soft drinks and thetfetticed Tea appears to be marketed
mainly to appeal to adults, because of the imageeafthy and natural product it carries
as compared to other soft drinks.

The investigations have shown that a further segatien of the products concerned
might also be possible depending on whether itnidrade (i.e.: sales to hotels, bars,
cafEs, etc) or off-trade (i.e.: sales to the resattor), given that product offerings,
packaging formats and sizes, profit margins, praes distribution systems tend to differ
between the two distribution chanrfelSupermarkets, for instance, tend to take central
delivery, whereas the on-trade is serviced primdyl wholesalers.

As regards Iced Coffee, according to the partiesghoduct is relatively new in Europe
and it is still very much in a developing stagehmihost products being sold on a trial
basis. However, from the investigations it appeasdpr Iced Tea, that a separate product
market for Iced Coffee cannot be excluded.

According to the notification, CCNR will engagethe research, development and future
marketing of functional beverages using Iced Teked Coffee as a carrier. On the basis
of the information provided by the parties, CCNRndtional beverages do not seem to
belong to a distinct market segment, as the onbul@ity of these products would be
that some additional ingredients (such as calciand herbs) are added to otherwise
ordinary Iced Tea or Iced Coffehe expression ifunctional beveragest, thereferan
expression of how the parties want CCNR to explooge ways of using tea and coffee
to offer more choice to consumers and is a commlefaonarketing) response to the
consumer interests of the moment.

In the present case, the precise product markatitiefi can be left open given that, in
any event, the concentration is not liable to @eatstrengthen a dominant position under
any of these possible product market definitions.

See,inter alia, Commission decisions in Case No IV/M.1065fiNeS## Pellegrino, in Case No 1V/M.833 fi
The Coca-Cola Company/Carlsberg A/S, and in Cas&/N.794fiCoca-Cola/Amalgamated Beverages GB.
See, in particular, Case No IV/M.833 fi The Cocda@ompany/Carlsberg A/S.

See, in particular, Case No IV/M.1065 fi NestIE(Beﬂegrino.

See also the Commission decisions in Case No 188Bl.ii Guinness/Grand Metropolitan, and in Case No
IV/IM.794 fi Coca-Cola/Amalgamated Beverages GB.

In France, for instance, CCNR is already marketitegtea TonicithE (with lime and ginseng) and Neste
Rehydrating (with Passion Fruit/Blackcurrant andhenals). These product are treated as part ofcibed Tea
segment and are reported by third party sourcgs Ganadean) as such with their volume included wie
other Iced Tea products.
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Relevant geographic market

23.

In past cases concerning packaged bevefades Commission has considered the
relevant geographical markets to be essentialljomalt in scope due to differences in
consumption patterns, logistic and distributionwaeks, marketing strategies, etc. This
market definition has been confirmed by the ingzgion.

VI COMPETITIVE ASSESSMENT
I ced coffee
24. Despite past attempts by CCNR and other competitorstimulate markets for Iced

coffee in Europe, it is currently still a virtuallynknown product there, and the re-
structured JV is therefore unlikely to give risectiompetition concerns in any such market
for the foreseeable future.

| ced Tea, cola-flavoured and non-cola-flavoured CSD s

25.

26.

27.

28.

As regards Iced Tea, cola and non-cola-flavoureB<;& appears from the information
provided by the parties that the possible effe€t§e concentration should be assessed
only with regard to Italy, Spain, and Denmark.

With regard to the other EEA countries, the conegitn does not raise any doubt of
compatibility because there is no horizontal oyer{an these countries TCCC is not
active, except through CCNR, in the production sal@ of Iced Tea) and because either
Nestea is not marketed at all (as in Norway, Swed@mand, Ireland, the UK, and
Austria) or its estimated share of sales by volisngell below 15% ([5-15%] in France;
[0-10]% in Belgium and Luxembourg; [0-10%)] in Gemmya[0-10%] in the Netherlands,
and [0-10%] in Portugal), with the strong preseatéading brands such as Unileveris
Lipton Iced Te@and a number of other competitors.

In Greece, Nestea has estimated share of saledua terms of [15-25%] in the on-trade
channel and [5-15%] in the retail channel, but l#eding competitor is by far Lipton,
with an estimated share of sales in value terntvef 70% in both the on-trade and retalil
channels.

Italy

In Italy the concentration could be liable to lead horizontal overlap. Currently, in fact,
NestlE markets through its own distribution netwdikee Iced Tea brands: BeltE, B.B.
The, and Pejo, while the Nestea brand is marketedir the current CCNR co-operative
arrangements, through TCCCis distribution netwankl ander TCCCis management.
Pursuant to the notified concentration, in ItalysNie will contribute the BeltE brand to
CCNR, with the consequence that both the Nesteadbamd the BeltE brand will be
managed by CCNR.

7 See Commission decision in Case No IV/M.833 i Thea-Cola Company/Carlsberg A/S.
8 According to the parties, Lipton has an estimatedre of sales in volume of about 60% in Francép 10

Belgium; about 45% in the Netherlands; and abo@t Wb Portugal.

5
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29. According to the partiesi internal estimates, alyltNestea has a share of sales by value
of about [10-20%)], BeltE of about [0-10%], San Beeitois brands (TE Guizza and TE
San Benedetto) of about 30%, Ferrerois brand Estifaibout 17,4%, and Unileveris
brand Lipton of about 13,6%, with a number of otheraller competitors accounting for
the rest of the mark®t

30. In the retail channel Nestea has a share of sélesly about [0-1%)], BeltE of about [10-
20%)], San Benedettois brands of about 17%, EstifaaBout 28%, and Lipton of about
9%. In the on trade channel, Nestea has a sharalex of about [15-25%)], BeltE of only
about [0-10%)], San Benedettois brands of about I8k atE of about 14%, and Lipton
of about 15%

31. Following the concentration, CCNRis estimated carebishare of sales in Italy will be,
in value terms, of about [20-30%)] (Nestea: [10-20%]d BeltE [0-10%]Y. In the on-
trade channel, Nestea and BeltE will have a contbimarket share in value terms of
about [10-20%] (Nestea [15-25%] + BeltE [0-10%])in the retail channel, Nestea and
BeltE will have a combined market share in valuengeof about [10-20%)] (Nestea [0-
1%] + BeltE[10-20%>.

32. The concentration does not raise competition cargcier any possible relevant market for
Iced Tea in Italy. As regards the overall Iced Segment, the increase of CCNRis share
of sales from [15-25%] to [20-30%], resulting froNestlEs contribution of BeltE to
CCNR, will not create or strengthen any dominangitpan, given the existence of San
Benedettois leading brands, and the existencehafr agttrong competitorsi brands such
EstathE and Lipton.

33. As regards the segmentation by distribution chamrtble respective market shares of
Nestea and BeltE reveal that the former is stromggsent in the on-trade distribution
channel, and virtually absent in the retail channdiile the latter is strongly present in
the retail channel, and virtually absent in thet@made channel. As a result, in the retail
channel the concentration cannot create or strengithy dominant position, given to the
practically unchanged CCNRIis Iced Tea share ofssaled given to the presence of a
number of both strong and small competitors. Asareg the on-trade channel, the
concentration will equally be unable to create werggthen any dominant position as
BeltE's share of sales is negligible, there ararabrer of strong competitors, and Nesteais
share of sales has remained almost unchangedte/past three years.

Spain
34. In Spain, Nestea has a market share in value tefrfg5-95%]13. Breaking these figures

down by channel, Nestea has a market share in t&loes of about [85-95%in the on-
trade channel, and of about [80-9@%4h the retail channel.

9 NestlE&s other two brands B.B. The, and Pejo hegligible shares of sales (below 0,5% in voluntens).
Furthermore, B.B. The will be discontinued by timel ®f 2001, and Pejo has already been discontiatiéte
end of 2000.

10 source: Nielsen and TCCC estimate.
11 source: Nielsen and TCCC estimate.
12 gource: Nielsen and TCCC estimate.
13 source: Nielsen.
14 source: Nielsen.
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As regards CSDs in Spain, TCCCis estimated mahaesy value is of about [65-75%]
and [60-70%] in the retail and on-trade channetspectively. In the cola-flavoured
CSDs, TCCCis estimated market share is of abou®(80] in the retail channel and [85-
95%] in the on-trade channel. In non-cola flavou@8Ds, TCCCis estimated market
share is of about [30-40%] in the retail channel E5-35%)] in the on-trade chanifel

The concentration will not lead to any horizontaedap in Spain where Nestea is the
only Iced Tea activity of the joint venture and ftarents. Furthermore, even if it were
considered that the concentration confexsnovo control to TCCC over Nestea, no
competitive concerns would arise from this aspectteither the Iced Tea or the
CSDsl/cola-flavoured segments in Spain for the falhg reasons.

No portfolio effects in favour of TCCCis CSDs/cdlavoured products would arise from

the concentration as Iced tea is far from beingnast stocki product in Spain, being still
a novel product in that country with volumes venyad compared to other soft drinks and
other countries. Pursuant to the information predidy the parties, in 2000 annual per
capita consumption in Spain was 1.1 litres (conmgbaoe8 litres in Portugal and 10 litres

in Austria), equivalent to a total a size of 45.illion litres, which amounts to just 0.3%

of the total NABs consumption in Spain in the sayear. As a result, the inclusion of

Nestea in TCCCis portfolio is not capable to pradsignificant foreclosure effects on

TCCCis CSDs/cola competitors

Similarly, no portfolio effects in favour of the Blea brand will result from the
concentration. The relatively high Nesteais masketre in Spain is explained by the fact
that Nestea was among the first Iced Tea brandshad in Spain, and up to 2000 the
only brand to make significant marketing investmertie presence in Spain of other
brands such as Don Simon, Lipton, The Radical Ffitey, and Trina Te, shows that
Nesteais distribution through TCCCis bottlers hatspnevented other brands to enter the
Spanish market. Furthermore, according to the gmrtihe competitive framework in
Spain will change substantially over the next yeas a number of new brand and
products are expected to be launched during 200220ncluded in the new brands to
be launched are major brands already availablehardEU countries. In addition, the
Lipton brand will, in future, be distributed by RB#fiKAS, the latteris distribution network
being stronger than that of Liptonis current disttor. The expectation is that over the
coming years the total segment will grow and theiad of brands available will increase.

In the above light, it is excluded that the concaiin will create or strengthen a
dominant position in any of the possible relevaatkats in Spain.

Denmark

In Denmark, Nestea has an estimated market shdne ion-trade channel in value terms,
of about [60-70%P, Unileveris Liptonic of about 15%, and San Bengxdet about 15%.

15

16
17

18

Source: Nielsen.

Source: Nielsen.

According to the parties, the Nestea share ofssalealready declining, as from a figure of [75-§58%
volume quoted by Canadean for end 2000, it is eséichby Nielsen to be at [55-65%)] at end July 200is
decline is across all segments of the businesksidimg the on-trade channel.

Source: Nielsen and TCCC estimate.
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In the retail channel, Nestea has an estimatedehatare in value terms of about [40-
50]%!9, Rynkeby of about 19%, Unileveris Liptonic of ab48%, and San Benedetto of
about 10%, with a number of other private labetoaating for the rest of the market.

As regards CSDs in Denmark, TCCCis estimated mafkate by value is of about [40-
50%] and [65-75%] in the retail and on-trade chdsyrespectively. In the cola-flavoured
CSDs, TCCCis estimated market share is of abou?7(86] in the retail channel and [65-
75%] in the on-trade channel. In non-cola flavou@8Ds, TCCCis estimated market
share is of about [10-20%] in the retail channel f5-75%)] in the on-trade chanffel

Like in Spain, the concentration will not lead toyahorizontal overlap in Denmark where
Nestea is the only Iced Tea activity of the joiahture and its parents. Furthermore, even
if it were considered that the concentration cas¥@movo control to TCCC over Nestea,
no competitive concerns would arise from this aspeceither the Iced Tea or the
CSDsl/cola-flavoured segments in Denmark for thiefahg reasons.

As regards possible portfolio effects in favourT@CCis CSDs/cola-flavoured products,
they can be excluded as, like in Spain, also innk Iced Tea is a very new product
(and certainly not a i must stock product), witwiew sales volumes if compared with
other soft drink products in Denmark or with IcegaTsales in other European countries.
Pursuant to the information provided by the part@®ual consumption per capita in
Denmark was in 2000 of 1.6 litres (compared totgdi in Portugal and 10 litres in
Austria), for a total of 8.4 million litres, amoumg to just 0.3% of the NABs
consumption in Denmark. As a result, the inclusidiNestea in TCCCis portfolio is not
likely to produce significant foreclosure effectsits CSDs/cola competitors.

Similarly, no portfolio effects in favour of the Blea brand will result from the
concentration. In the retail channel, the presexice number of strong competitors such
as Rynkeby, Unilever, San Benedetto, and of othaie labels, shows that Nesteais
distribution through TCCCis bottlers has not pregdrother brands to enter the Danish
market, where competition is constantly increasogether with the growth of Iced Teas
salel. As regards the on-trade channel, Nestea was btiee dirst brands to make an
investment in the Iced Tea segment in Denmark ®618nd demand in this channel is
still negligible?2.

In the above light, the concentration is unablecteate or strengthen any dominant
position in ether the retail or the on-trade Ice@ Thannels in Denmark.

19 source: Nielsen and TCCC estimate.
20 source: Nielsen and TCCC estimate.
21 According to the parties, between 1999 and 206 t@lumes of Iced Tea increased by 15.2% in Dekma

Whilst Nesteais share of sales of total Iced Temedesed, its total volume increased by [1-10%)], kejpy's
volume increased by 150%, Lipton's by 14.3% and BBaredetto's by 166.7%.

22 canadean does not even record any on-trade volUGEC estimates that in 2000 on-trade sales ofddest

amounted to [0-1] million litres out of the totakld Tea volume of 8.4 million litres in 2000.

8
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VIl CONCLUSION

46. For the above reasons, the Commission has decitetd mppose the notified operation
and to declare it compatible with the common masket with the EEA Agreement. This
decision is adopted pursuant to Article 6(1)(bYCofuncil Regulation (EEC) No. 4064/89
and Article 57 of the EEA Agreement.

For the Commission
Michaele SCHREYER
Member of the Commission
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Anexo 2

TE HELADO
BOOM DEL MERCADO DE BEBIDAS



BOOM DEL MERCADO
DE BEBIDAS

Las bebidas frias no sélo calman la sed sino que

también pueden ayudar a consumir muy pocas
calorias. No hay nada mas refrescante en un dia de
mucho calor que beber té helado, que ademas de

calmar la sed puede ayudarnos a bajar de peso,

Entre sus beneficios encontramos que equilibra la
presion arterial y previene problemas estoma-
cales.

Millones de personas en el mundo consumen té
helado por sus propiedades terapéuticas y su
peculiar sabor, tendencia que no ha quedado ajena
a nuestro pais, donde cada vez existen mas
simpatizantes del TE HELADO, que est
cambiando las tendencias y gustos de los
consumidores y revolucionando el mercado de
bebidas.

| deparamenta de Store Audit - IPSA

'GROUP nos muestra en un resumen, las cifras mis
destacadas que permiten entender el despliegue de la
categoria Té Helade en el mercado ccuatoriane.

Para empezar comprendiendo el consume, vemos cudles
son los canales faveritos del consumider para la compra
(por litros) de la categoria Té Helado:

* 87.8% Canal Tradicional
= 12.2% Canal Autoservicios

Asi ambién otra de las cifras de relevancia es el consumo

por dreas, en este caso las ciudades de Quito y Guayaquil:

Consumo por dreas
Total mercade en litros / ene-may 201 |

B Guayaquil
B quite

Penetracion de la categoria

ene-may 2011
81
Total Guayaquil Quite
uPenetraciones Té Helado = Tonl 4 Nestea

s

INOTA: Las distribuciones de las marcas estin llevadas al universa
total de negocios en Guayaquil y Quito.

Evolucion del mercado de Té Helado

Si observamos un poco de historia, en el periodo enero-
mayo 2010 se chserva que ya el mercade de Té Helado
venia creciendo con respecte al 2009, reflejindese un
mercado total con 31.1% de aumento.

En el periode enero-mayo 2011 la tendencia a seguir
creciendo despuntd con fuerza, tanto en el canal autoser-
vicios 160.2%. y con mds énfasis en el canal tradicional
182.1%. En promedio, el mercado total crecid porcentual-
mente |BOX. Adjuntamos la grifica que muestra estos

Para el periodo 2011 se muestra que la penetracion total
de la categorfa Té Helado alcanzé el 81.2% del universo
de negocios (Guayaquil + Quite), pertencciendo el 36.5%
a la marca Toni y 80.9% a Nestea, En comparacisn al aio
2010, donde alcanzé el 769% de penetracién en el
mercado, existié un crecimiento porcentual del 6%,

Observando las cifras por ciudad del periodo 2011, se
ve queel mercado guayaquileio posee un 76.3% de
penetracién mientras que en Quite fa cifra es mayor,
87.4%,

a3 B

Yolumen "

2000 v=. 2011

2010 v5. 201 |
#3010 Hiso0

+334 +182.1
4,0 T +160.3

YTD 2009 YTD 2010 YTD 2011

*Mercado Total = Tradiclonales -+ Autoservicios

€0T



Légicamente, el despliegue importante del mercado en
volumen, hizo que el mercado en dblares crezca. Asi,
podemos revisar que para el periodo acwal 2011, se
presenta un crecimiento del 135.5% con respecto al
mismo periede del afo 2010.Asi mismo es el canal tradi-
clonal que presenta la cifra mis alta, 1 38.5% vs. 106% que
crecié el canal autoservicios. Adjunto se muestra la
grifica para mejor flustracién,

Délares 4

2010 vs. 2011
2010 vs. 2011
+10.5 +135.5
+14 +1385
43 _ +1060

YD 2009 YTD 2010 YID 2011
“Morcado Total - Tradicionales — Autoservicios

\

El sabor limén, crece evolutivamente desde el afic 2010,
alcanzande para el bimestre abril-mayo 201 | el 90.8% del
mercado, restindole participacion a los demis sabores.
Otros sabores que existen en el mercado son durazne,
toronja y blackberry con muy baja presencia.

En cuanto a tamafios, la mayorfa de los participantes de la
categorfa se desenvuelven en el formato de 500 cc, sin
embargo desde diciembre 2010 existe una tnica presen-
tacién familiar de 1250 ce la misma que estd logrando un
importante crecimiento en lo que va del afie.

En el 2009 el 90.7% de los negocios manejaba una sola
marca. Para el 2010 con la aparicién de nuevas marcas, el
mercado se velvid mis competitive y subio el porcentaje
de negoclos que trabajaba con dos y tres marcas.
Analizando el afio 201 |, vuelve la tendencia de los nego-
cios tradicionales a trabajar con una marca (59.5%)
siendo esta la lider actual de |2 categoria.

Negocios tradicionales
iCon cudntas marcas trabajan?

.5

90.7
55.2 il
345 329
8.9 103 76
04
AMo9

AMIO AMII

N

“Unamarca “Dosmarcas = Tres marcaso mis

EITé en los hogares

El deparamento de Home-Panel de IPSA GROUP,
también aporté con informacion muy importante
respecto al comperamiento de este mercado. Las cifras
recabadas entre enerc y marzo del afio en curso, mues-
tran como se ha desempefiado la categoria Té Helado en
los hogares de las ciudades de Quito y Guayaquil, asi

pod observar los sigui

Té Helado

Consolidado Quito  Guayaquil
Penetracién de compra (% dehogares) 35.60 3140 3330
Compra Media (litros) 4m L] 576

Indicadores

Se observa que aproximadamente 4 de cada 10 hogares
compraron Té Helada en el primer trimestre del 2011 en
Guayaquil, mientras que en Quito esta relacién baja a 3
de cada 10 hogares. En términos consolidados las dos
ciudades tienen una penetracién de compra del 35.6%.
Este indice se complementa con la medicién de la
frecuencia de compra de los hogares, donde se refleja el
nimero de veces que la categoria es comprada por el
hogar, asi vemos que Quito tiene una frecuencia menor a
Iz que tiene Guayaquil, donde existe una mayor tendencia
a la compra (3 visitas por trimestre al canal vs. 7 visi
por trimestre al canal). -

1

0y

‘Consolidade Quite  Guayaquil
Compra Madia (litros) 483 351 576
Cantidad comprada por visita (litros) 087 105 080

Otros datos curiosos que se recabaron en el estudio, fue la medicién de la cantidad promedio que
compran los hogares de Quito y Guayaquil. Como podemos revisar en el cuadro adjunto, la compra media
en el rimestre de enero a marzo del 2011 por litros de la ciudad de Guayaquil (5.7 litres por hogar)
supera a la de Quito (3.5 litros por hogar), confirmando que hay mds adeptos a esta bebida en la costa. La
cantidad comprada por visita al canal de expendio, ambién nos da una idea clara de la forma de consumo,
donde se refleja que a pesar que un hogar de Quito compre menos litros en general, cuando compran Té
Helade en una visita a su canal de compra adquieren mis cantidad que la que adquieren los guayaquilefios.

Conclusiones

[ El mercade de Té Helado continua en constante crecimiento, hoy el 81.2% de los negocios
de Guayaquil y Quito trabajan con la categoria.

L% En el periodo yo 2011 los creci son fuertes, el mercado se desarrolla por
ambos canales en relacion al mismo perfodo 2010, con mayor proporcién en los tradiciona-
les (182.1%).

Este crecimi se debe princip alap ién de Nestea de 1250cc que salid
al mercado en noviembre 2010, la misma esti creciendo y al tratarse de un tamafio familiar
entonces desarrolla el mercado en estos niveles.

.{'.

Para el bimestre abril-mayo 201 | Nestea subié de precio $0.60.

Cada vez es mayor el nimera de negocios tradicionales que se deciden a trabajar con una
sola marca.

Se resalta que en el bimestre abril-mayo 2011 los autoservicios son los de mayor
desarrollo en comparacion con los negocios tradicionales.

Los hogares guayaquilefios presentan una leve diferencia en la compra de Té helado en
relacion de los hogares quitefios (39% vs. 31%).

4

L.Yv La compra media por litros en hogares de Guayaquil supera a la de Quito.

Ficha técnica

Fuente: Home Pancl - IPSA GROUP
Target: Hogares de Quito y Guayaguil de
todos bos NSE

Aleance: Zonas urbanas de Quita y
Guayaquil, 400 casos por cludad
Recoleccidn: Face to Face en hogares

Fuente: Store Audit - IPSA GROUP

Target:

Alcance: Guayaqull y Quito
Recoleccién: Encuestas en canal
tradicional y autoservicios.

v0T
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Anexo 3

LA GUERRA DEL TE
LA VERDAD VISYA POR LA NEUROCIENCIA
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LA GUERRA DEL TE

LA VERDAD VISTA POR LA NEUROCIENCIA

T

odos conocen
la historia de
como estas dos

transnacionales, Coca
Colay Nestlé, pasaron
de ser aliados a rivales.
La competencia entre
Nestea y Fuze Tea esta
muy lejos de acabar, y
por ello ladenominada
Guerra del Té, ha sido
analizada pero esta vez
de una manera diferente, introduciendo en
Ecuador un enfoque distinto e innovador
que jamas fue usado, la neurociencia.

por Susana Montilla
Directora

Consumer LAB
smontilla@pcg.com.ec

Este articulo resume un estudio realizado
con neuroresearch por parte de Consumer
Lab, donde se incluyd tecnologia como
electroencefalograma (EEG) y resonancia
magnética funcional (fMRI), asi como
investigacion cuantitativa

que estuvo a cargo de la investigadora
Profits Research. En diferentes etapas la
investigacion incluia 400 encuestados, 20
experimentos neurocientificos y casi dos
meses de trabajo que al final arrojaron
hallazgos sorprendentes sobre los factores
de éxito que cada una de estas marcas tiene.

EL EXPERIMENTO

Neuroresearch y metodologia tradicional
Etapa 1. Se realizaron 400 pruebas ciegas
en las que se presentaba el producto en
vasos sin ningun tipo de identificacion
marcaria, un vaso contenia producto de
Fuze Teay otro de Nestea, en el experimento
cada participante debia probar ambos
productos. El orden en que se ofrecian los
vasos eran variados, es decir a pesar de que
los investigados no conocian la marca del
producto que iba a ser testeado, en el 50%
de los casos se servia primero Fuze Teay en
el otro 50% Nestea.

Entre la degustacion de uno y otro producto
se solicitaba al participante beber agua
para que no exista ninguna alteracion en la
percepcion de las papilas gustativas. Los
vasos estaban marcados con cédigos que
Unicamente conocia el investigador.

Al final el investigado solo debia escoger
el vaso que contenia el producto que
consideraba mas agradable basado
unicamente en el atributo sabor. La
muestra fue distribuida equitativamente

en 5 segmentos de edades, donde el tnico
requisito era que sean consumidores de
cualquier marca de té.

Etapa 2. Se |evantaron 20 mediciones

con resonancia magnética funcional

(fMRI) en las que se utilizé también
electroencefalograma (EEG). La mitad

de las personas seleccionadas fueron
consumidores que en la etapa 1 habian
seleccionado como favorito (sin saberlo) el
sabor de Nestea y el mismo procedimiento
se realiz6 con la otra mitad pero esta vez
con consumidores que se inclinaron al sabor

.f -'H//// 1]/
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evidencia la fortaleza de marca, donde los
esfuerzos comunicacionales y las estrategias
de branding han hecho lo suyo.

fE

2. Fuze Tea un nombre que no agrada

El éxito comunicacional en el que Fuze
Tea halogrado tener un ‘awareness’
(conocimiento de marca) del 94%, es una
cifra importante en tan corto tiempo, no
obstante se ve empafiado por la poca
aceptacion de su nombre, el cual no
transmite nada o no gusta en el 72% de los
casos; efecto muy contrario al de Nestea
donde, el 96% lo relacionaba con Nestlé.

1111]] 111111/

“NESTEA NO COMPITE CON FUZE TEA
EN EL CEREBRO DEL CONSUMIDOR, LO

HACE CONTRA COCA COLA”

T

de Fuze Tea. Esta etapa tenia la finalidad de
conocer el comportamiento de la actividad
neuronal del cerebro cuando probaban el
producto a ciegas y luego el efecto que se
producia cuando se les decia la marca que
estaban consumiendo.

Etapa 3. Se efectud una investigacion
cuantitativa de 400 casos, con un nivel de
confianza del 95% y un margen de error

del +/- 5% en la ciudad de Guayaquil. La
investigacion estuvo enfocada a entender los
niveles de awareness de marca, y el impacto
del nombre de los productos.

EL HALLAZGO

La balanza parece inclinarse
Empezamos a detallar los resultados y
hallazgos de las etapas del estudio.

1. Nestea ya es un genérico

En las encuestas el 87% de los investigados
pide Nestea en vez de té, es decir la fuerza
de la marca es superior al de la categoria,
caso muy similar ocurre en la linea de
navajas de afeitar, donde las personas en
vez de mencionar tan larga frase la resumen
con: Deme una Gillete! Este resultado
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3. Fuze Tea y la magia de la distribucion
Como un acto de David Copperfield, y

al puro estilo Coca Cola, desaparecio un
producto reconocido y como arte de magia
hizo aparecer en cada rincon del pais Fuze
Teade lanoche a la mafiana. Es interesante
conocer que a pesar de que el 87% de los
consumidores piden Nestea casi el 94% de
ellos confiesan haber recibido otro producto
distinto al solicitado en los 2 tltimos
meses, solo el 14% de ellos reclamaron su
marca habitual después de haber recibido
Fuze Tea, a lo que los meseros y tenderos
generalmente responden: es el mismo
producto con otro nombre.

4. Nestea gusta mds

El 54% de las pruebas ciegas se inclinaron

a favor de Nestea, su sabor fue superior
moderadamente frente al 46% de los casos
que seleccionaron la marca competidora.
Eso evidencia que existe una diferencia
enelsabor, y se entiende que la campafia
realizada por Fuze Tea: “Sélo refrescamos

el nombre” tuvo un justificativo importante,
atenuar las diferencias que podria percibir el
consumidor en este atributo en particular, a
pesar de que la formula era la misma.

/1]
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5. La Neurociencia toma la palabra

A pesar de que las pruebas ciegas sugerian
perceptualmente una sutil ventaja en

sabor a favor de Nestea, en las pruebas
realizadas con electroencefalogramas (EEG)
y resonancia magnética funcional (fMRI)

no mostraron diferencias entre si, es decir
tanto los consumidores de Fuze Teay Nestea
igualitariamente distribuidos, generaban
activaciones similares, el impacto fue el
mismo, o dicho en palabras mas sencillas,

el atributo sabor cientificamente analizado
no es factor determinante de diferenciacion
para el éxito de ninguna de las dos marcas.

6. El cerebro prefirié Coca Cola

El estudio de neuroresearch instancia
donde si se mencionaba la marca que iban
a consumir, los investigados sufrieron
activaciones muy fuertes en la zona de
recompensa cerebral, 69% a favor de Fuze
Tea de Coca Cola en el momento que se
decia que Fuze Tea era un producto de la
familia Coca Cola. Estoindica dos cosas: la
primera es que Fuze Tea no causa ningun
tipo de activacion neuronal, pero el peso de
la marca paraguas siincide fuertemente en
la decision de compra del producto, y que
entre mas se comunique con perfil alto que
Fuze Tea pertenece a Coca Cola, mejores
seran sus resultados.

LA EXPLICACION

Las decisiones de compra

Las activaciones antes mencionadas, en
el estudio denominado “La Guerra del Té",
ocurrieron principalmente en la corteza
4rbito - frontal que es una subestructura
de la corteza prefrontal. Esta area se
encuentra intimamente relacionada con
la representacion del valor afectivo en la
toma de decisiones y en la creacion de
expectativas. La corteza orbito - frontal
forma parte del sistema de recompensa
junto al area vental legmental, el nicleo
Accumbens'y el hipotalamo lateral.

Este grupo de estructuras estan relacionadas
con el juicio, razonamiento, conducta

social y decisiones de compra. Los

sistemas de recompensa son centros en

el sistema nervioso central que obedecen

a estimulos especificos provocados por
neurotransmisores, los cuales permiten que
el individuo desarrolle conductas aprendidas
que responden al placer o desagrado.

Particularmente quedd demostrado que
el poder emotivo que causa Coca Cola en
los guayaquilefios, no es comparable casi
con ninguna otra marca de bebidas (con
excepcion de Pilsener), ya que los cddigos
subjetivos de felicidad, las creencias de

familiaridad y las imagenes han creado un
posicionamiento consistente, percepciones
que apelan fuertemente al sistema limbico,
en el cual se procesan las emociones.

Mucho se ha hablado acerca de la
implicacion que la amigdala posee en las
decisiones de compra, ya que esta inicia el
proceso activando sus propios criterios de
seleccion y descarte de productos pero es el
sistema 6rbito - frontal el que toma la Gltima
palabra o decision final.

Sino hay recompensa no hay accién y
entre laemocion y la accion se interpone el
conocido sistema de recompensas.

Por su lado la neurociencia es un conjunto
de disciplinas cientificas que estudian

la estructura y las funciones del sistema
nervioso y de como sus diferentes elementos
interactdian, recurriendo al analisis de la
actividad neuronal como tal. Asi como el
primer paso en el proceso de marketing es
la investigacion, la misma relacion guarda el
neuromarketing con el neuroresearch.

Esta disciplina tiene como finalidad
estudiar los procesos cerebrales, medir
las emociones, analizar las expresiones no
verbales o reacciones fisioldgicas, y las
percepciones en niveles de agrado,



impacto visual y variaciones electrodérmicas
(choques eléctricos en la piel), factores que
hacen entender de una manera mas clara la
conducta y la toma de decisiones, enfocada
en crear mejores productos, obtener un
profundo entendimiento del consumidor
llegando a predecir el comportamiento de
compray potenciar la persuasion e impacto
de la comunicacion.

De esta manera, se puede leer la mente
del consumidor, conocer sus deseos, que
les impacta, lo que los motiva y a que

le prestan mas atencion y esto se logra
porque las personas estan diseiadas
para entender al mundo por medio de las
sefiales que captan con los sentidos. El
sistema nervioso periférico, por medio de
las fibras aferentes, encaminan las sefiales
desde el cuerpo hasta el cerebro, una vez
que ingresan se convierten en codigos
cerebrales los cuales inmediatamente
generan sensaciones, pensamientos,
emociones y reacciones fisioldgicas las
cuales son recabadas por las diferentes
tecnologias de neuroresearch.

=4 NIVEL DE AGRADO DEL
| NOMBREFUZETEA |

5 28 "/a agrado

o/ noagrada/
- 72 /0 no transmita
-
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EL ANALISIS

Ambas pueden ganar

Cuatro meses y un acuerdo roto, el destino (o la
ambicién) los enrumbd a competir, empezando
asi una disputa agresiva por el mercado entre
Montescos y Capuletos, que solo puede ser
comparada con las guerras entre canales

de television o la que protagonizaron las
marcas Pilsener y Brahma en su momento.

La expectativa se abre y hasta que las fuerzas
se estabilicen s6lo podremos tener resultados
parciales, que sélo son eso, parciales; y es

que definitivamente competir contra un
monstruo de la distribucion como Coca Cola,
hace parecer la fuerza de la marca de Nestea
como secundaria, aunque jamas despreciaria
el poder del branding; al fin y al cabo, los
marketers, publicistas e investigadores a eso
nos dedicamos.

Lo que si esta claro es que Nestea no compite
con Fuze Tea en el cerebro del consumidor,

lo hace contra Coca Cola y todo lo que esta
marca conlleva con sus codigos culturales y
el gran componente emotivo que Nestlé no
ha podido igualar. Sabemos también que el
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sabor no es un diferenciador que juegue un

rol muy protagonico en esta disputa, que en
esa pelea Nestea estratégicamente no debe
entrar, porque de hacerlo podria pisar terrenos
intrascendentales que le harian perder su

real enfoque, su poder de marca; siendo un
genérico en esa categoria deben buscar que
eso se traduzca en ventas. Otro punto, es el
precedente que queda en el mercado al ser esta
investigacion la primera en utilizar la madre

de todas las tecnologias de neuroresearch, la
resonancia magnética funcional; esto conlleva
un mejoramiento en el estandar general de

la industria, pero en todo caso volviendo al
punto principal. Para concluir, se podria decir,
recordando la frase del chavo en el capitulo “de
la venta de las aguas frescas™: Sabe a té, parece
Nestea pero es Fuze Tea.

PD. Contenta por haber terminado esta
investigacion, fui a despejar mi mente
especificamente al “Mercadito” y mi sorpresa
fue que estaban regalando Fuze Tea; y cuando
lo hacian repetian: “Este es un regalo de Coca
Cola", me quede mirando a laimpulsadora,
sonrei y pensé: este articulo ya se filtro.
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Anexo 4

NESTEA COMBINATION

VIDEO ADJUNTO
HACER CLICK AQUI
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Anexo 5

COMERCIAL FUZE TEA ECUADOR

VIDEO ADJUNTO
HACER CLICK AQUI



111

Anexo 6

LANZAMIENTO DE FUZE TEA EN ECUADOR

VIDEO ADJUNTO
HACER CLICK AQUI
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Anexo 7

EL PODER DE LA FUSION

VIDEO ADJUNTO
HACER CLICK AQUI
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Anexo 8

TEASER FUZE TEA LAB

VIDEO ADJUNTO
HACER CLICK AQUI
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NESTEA® EL ORIGINAL

QUE TE DEN LO QUE PIDES

VIDEO ADJUNTO
HACER CLICK AQUI

Anexo 9



