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INTRODUCCION

Durante el 2006 Grupo Coca-Cola en México, enfoca todos sus
esfuerzos en la planeacion del lanzamiento mas importante del
2007 “Coca-Cola Zero” bebida de cola que bajo el slogan “el
sabor de siempre, ZERO azucar” busca mantener el crecimiento
sostenido en una ya madura categoria de bebidas carbonatadas
mediante el aumento de su base de nuevos consumidores,

garantizando asi la salud de su marca a futuro.

Grupo Coca-Cola en México esta conformado por varias
empresas, Coca-Cola Company (empresa duefia de todas las
marcas de la familia Coca-Cola a nivel mundial) y 13
embotelladores diferentes, con licencia por territorio especifico a
lo largo de la Republica Mexicana, de entre los cuales destaca
Coca-Cola FEMSA debido a su gran volumen de produccion,
venta y distribucién a nivel mundial, y sobre el cual se basa el

caso de estudio que se presenta a continuacion.
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DESCRIPCION DE LA EMPRESA

ESTRUCTURA CORPORATIVA 2006

Fomento Econdmico Mexicano S.A. (FEMSA) es un grupo de empresas compuesto
principalmente por tres unidades de negocio, Coca-Cola Femsa, Femsa Cerveza y
Femsa Comercio, y aunque cada unidad opera independientemente, todas reciben
soporte por parte del Centro de Servicios Compartidos, el cual fue especialmente
disefiado para dar soporte estratégico e impulso a las operaciones especificas de cada
unidad de negocio, dando como resultado grandes sinergias e importantes eficiencias

que se consolidan en los resultados de este grupo.
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Insumos estratégicos, Procesos de Negocios y
Tecnologias de Informacion

Descripcion de la Empresa:
Coca-Cola FEMSA S.A. de C.V., es una asociacion entre Fomento Econémico Mexicano
S.A. de C.V. (FEMSA) y Coca-Cola Company.

El porcentaje de la tenencia accionaria econdmica es el siguiente:

FEMSA

The Coca-Cola Company

Publico inversionista

En México, Coca-Cola Femsa cuenta con los territorios de: Valle y Edo. de México,

Veracruz, Guanajuato, Michoacan, Puebla, Oaxaca, Tabasco y Chiapas.
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La historia inicia cuando grupo VISA (Valores Industriales S.A.) ahora FEMSA
(Fomento Econdémico Mexicano S.A.) funda Cerveceria Cuauhtémoc en
Monterrey, primera productora de cerveza de la Republica Mexicana.

Grupo VISA adquiere las franquicias de Coca-Cola Company para producir y
comercializar refrescos en el Valle de México y la mayor parte del sureste de la
Republica Mexicana.

CONSOLIDACION este afio, se consolidé la sociedad entre Coca-Cola Company
y Grupo FEMSA, dando origen a Coca-Cola FEMSA

EXPANSION INTERNACIONAL Coca-Cola FEMSA rebasa las fronteras mexicanas
al adquirir a Coca-Cola Sociedad Andénima, Industrial, Comercial y Financiera de
Argentina, convirtiéndose en Coca-Cola FEMSA Buenos Aires.

INTEGRACION DE MUNDET Coca-Cola FEMSA adquiere la franquicia para
produccion, distribucion y venta de las marcas de MUNDET en el Valle de
México y el Sureste de la Republica Mexicana.

INTEGRACION DE PANAMCO Coca-Cola FEMSA anuncia la compra de Panamco,
transaccién considerada como una de las adquisiciones internacionales mas
grandes efectuadas por una compafia mexicana y que convierten a Coca-Cola
FEMSA, en la compafia embotelladora lider de productos Coca-Cola en
Latinoamérica y en la segunda embotelladora mas grande del sistema Coca-
Cola a nivel mundial.

ADQUISION DE JUGOS DEL VALLE Coca-Cola FEMSA junto con Coca-Cola
Company adquieren al segundo participante en share de jugos y néctares a
total México y con gran presencia en Brasil, ganando con esto una importante

presencia en el segmento de bebidas no carbonatadas.

Actualmente Coca-Cola FEMSA es el embotellador mas grande del mundo, cuenta con

una produccién total de méas de 2 mil millones de cajas unidad® al afio, equivalentes al

40% del volumen de ventas de Latinoamérica y al 10% del volumen de ventas global.

En México las ventas anuales ascienden a 1,200 millones de cajas unidad, lo que

representa aproximadamente un 50% de las ventas totales de la Republica Mexicana.?

1 1 caja unidad equivale a 24 botellas de 8 onzas cada una
2 http://www.femsa.com/es/business/coca_cola_femsa/mexico.htm



PRESENCIA

Coca-Cola FEMSA tiene presencia en 9 paises de Latinoamérica México, Argentina,
Brasil, Colombia, Costa Rica, Guatemala, Nicaragua, Panama y Venezuela.
Y sus principales activos son:

e 31 Plantas embotelladoras

e 853 Centros de Distribucion

o Alrededor de 1 millon 500 mil clientes

e Mas de 200 millones de consumidores
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FILOSOFIA

Atraer y satisfacer la demanda de los consumidores, generando valor econémico para
los accionistas, asi como un mayor desarrollo social, partiendo siempre de nuestro
principio fundamental: el respeto a la dignidad humana estd por encima de cualquier

consideracion econdmica.



MISION

Satisfacer y agradar con excelencia al consumidor de bebidas.

VISION
e Duplicar el valor de nuestros negocios cada 5 afos.
e Generar una importante proporcibn de nuestros ingresos en mercados o
monedas extranjeras.
e Proporcionar a nuestros accionistas un atractivo rendimiento de su inversion.
e Ser lideres en los mercados en donde participamos.

e Contribuir al desarrollo social.

VALORES

Pasion por el Servicio y Enfoque al Cliente /7 Consumidor
Promovemos que todas las actividades que realicemos, estén enfocadas e
identificar y satisfacer las necesidades de nuestros clientes y consumidores, tanto
internos como externos, por medio de los productos y servicios que ofrecemos.

Clientes y consumidores son nuestra razén de ser.

Innovacién y Creatividad
Deseamos que la innovacion y creatividad sean elementos imprescindibles en
nuestras empresas, ya que representan una base importante de superacién,
desarrollo y continuidad. Todo lo que implementemos debe comenzar con una idea
innovadora y creativa, acompafado de mucho trabajo, lo que al final se traducira
en resultados excelentes; queremos que nuestra empresa se distinga por su

creatividad y capacidad innovadora

Calidad y Productividad
La entendemos como, hacer las cosas bien a la primera vez, con mejora continua y
optimizacién de los recursos, procesos y tecnologia, ya que este es el medio para

ser competitivos, nacional e internacionalmente

Respeto, Desarrollo Integral y Excelencia del Personal
Impulsamos el respeto y desarrollo integral de la persona y su familia, buscando
ampliar sus conocimientos, habilidades y visiébn, orientandonos a tener
7



colaboradores de clase mundial, con el fin de que tengan acceso a mejores
oportunidades, propiciando con ello la superacidon econémica, cultural y moral

Buscamos la integracion de estos elementos en la persona, ya que deseamos que
sean capaces de enfrentarse a las exigencias de la globalizacion y competencia,
con vision amplia y triunfadora. Lo mejor de nuestra empresa es su gente, por

esto nos consideramos, ante todo, una empresa humanista.

Honestidad, Integridad y Austeridad
Demandamos que la honestidad e integridad de las personas sean valores que
dignifiquen al ser humano, entendiendo por esto el respeto de los principios éticos
y morales, con congruencia en el pensar, decir y hacer de cada persona, en donde
la austeridad como variable de desempefio, esta direccionada hacia el uso racional
y eficiente de los recursos de la empresa. El lema “trabajo y ahorro” debe tener

vida en nuestras organizaciones

ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

La estructura organizacional de Coca-Cola FEMSA ayuda a enfocar todos los recursos
disponibles directamente en las necesidades especificas de cada pais, sin perder de
vista la gran oportunidad de lograr economias de escala, mediante procesos eficientes
y estructurados. Coca-Cola Femsa es operada con una vision de largo plazo, donde la
meta principal es generar un crecimiento consistente y rentable para fortalecer nuestra

posicidn como empresa productora de bebidas lider en el mundo.



PORTAFOLIO DE PRODUCTOS

Coca-Cola FEMSA como embotellador lider a nivel mundial en el mercado de bebidas,
basa su liderazgo principalmente en el segmento de bebidas carbonatadas, mas
especificamente en el segmento de COLAS.

Actualmente el mercado de bebidas se divide en dos grandes segmentos: bebidas
carbonatadas y bebidas no carbonatadas, cada segmento a su vez se subdivide en

categorias y estos a su vez en marcas:

1. BEBIDAS CARBONATADAS
e Categoria de COLAS
a. Coca-Cola
b. Coca-Cola Light
e Categoria de SABORES
1. SABORES CORE
a. Sprite
b. Fresca
c. Lift
d. Fanta
2. MULTISABOR
a. Sidral Mundet
b. Sidral Mundet Light
Tradicionales Mundet
Fanta Multisabor
Delaware
Yoli

-~ D Q O

Joya

- @

Ameyal

Crystal

2. BEBIDAS NO CARBONATADAS
e Categoria de AGUA

a. Agua CIEL

b. Agua de los Angeles CIEL

O

. Agua CIEL mineralizada

o

. Agua CIEL funcional



e Categoria de ISOTONICAS y ENERGETICAS
a. Powerade
b. Gladiator
c. Tab
d. Burn

e Nuevas CATEGORIAS

1. NESTEA

a. Nestea té de Limon, Nestea té de Limon Light
b. Nestea té Verde, Nestea té Verde Light
c. Nestea te Negro
d. Nestea te Blanco

2. Frutsi

3. JUGOS y NECTARES DEL VALLE
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DESCRIPCION DE MERCADO

ANALISIS DEL MERCADO DE BEBIDAS (2006)

El mercado de bebidas en México, es uno de los mas competidos e innovadores, pero

es también uno de los mas rentables.

Este mercado se compone de dos grandes grupos: de bebidas alcohdlicas y bebidas no

alcohdlicas, y éste ultimo grupo se divide en dos segmentos: de bebidas carbonatadas

0 CSD’s por sus siglas en inglés (Carbonated Soft Drinks) y bebidas no carbonatadas.

SEGMENTO DE BEBIDAS CARBONATADAS

Dentro del segmento de CSD’s o bebidas carbonatadas,

los competidores mas

destacados en México son: Coca-Cola, Pepsico, Mundet, Cadbury, Jarritos, Grupo

Penafiel, Ajemex, Aga Group y Cooperativa Pascual Boing entre otros, segmento donde

Coca-Cola como lider encabeza la lista con un 62.6% del total del mercado mexicano.®
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Durante el 2005, el segmento de bebidas carbonatadas registré un crecimiento global
del 290, cifra que para el 2006 llegé a 2.3%o, alcanzando con esto a los
196,000 millones de litros aproximadamente, y manteniendo asi un crecimiento anual
promedio de 2.1% sostenido desde el 2001.

Estas cifras reflejan la madurez alcanzada por este segmento, ya que durante las
décadas de los 70’s, 80’s y principios de los 90’s sostenia crecimientos anuales de 10%

en promedio.

CATEGORIA BEBIDAS DE COLA

Si dentro del segmento de bebidas carbonatadas nos enfocamos Unicamente en la
categoria de Colas, los competidores mas destacados en México son: Coca-Cola con
Coca-Cola y Coca-Cola Light, Pepsico con Pepsi, Pepsi Light y Pepsi Max, Ajemex con

Big Cola, Aga Group con Red Cola y Cooperativa Pascual Boing con Lulu Cola.

Participacién de Mercado
Refrescos de Cola

20%

Coca-Cola 80%
Pepsill.3%

Big Cola 3.6%
Coca Light 3.15%
Red Cola 1.5%
Pepsi Light 0.2%
PepsiMax 0.125%
Luld Cola 0.1%
Otrasmarcas 0.2%

10%

00000 000
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80%

0%

PARTICIPACIONDE MERCADO Eltamafio de los circulos
(vs. el mayor competidor) representa el volumen de ventas
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TENDENCIAS DEL MERCADO

A mediados del 2006 se presentaron resultados anuales de los estudios” realizados por
The Coca-Cola Company y Coca-Cola FEMSA acerca del mercado de bebidas y sus
consumidores, mostrando tanto la situacién real del momento para sus marcas, como
el panorama y las tendencias futuras de este mercado.

De estos estudios sobresalieron algunos hechos importantes sobre el mercado:

e El segmento de bebidas carbonatadas continuaba con crecimiento moderado pero
estable durante los ultimos afios (2.1% promedio anual entre el 2001 y el 2006)

e El segmento de bebidas light o bajas en calorias, fue el que reporté el mayor
crecimiento del mercado (11% promedio anual entre el 2001 y el 2006)

e Existe una creciente macro-tendencia de “salud y bienestar”, que sugiere el
consumo de agua y/o bebidas “light o bajas en calorias”

e Coca-Cola Light no presenta paridad de crecimiento vs. el promedio del mercado
ni del segmento de bebidas light.

e La imagen del refresco se esta deteriorando, pues el consumidor lo percibe como
“poco sano” y su consumo se ha visto ligeramente afectado, beneficiando asi a las
categorias de agua natural, agua saborizada y aguas frescas.

e El consumo per capita y la frecuencia de consumo de Coca-Cola se mantienen

estables, mientras el resto del mercado crece...

También estudios® cualitativos, cuantitativos, de preferencias de consumo y de usos y
costumbres realizados a consumidores de Coca-Cola y Coca-Cola Light, mostraron el
panorama general por tipo de consumidor, dando detalles de los consumidores

potenciales, en base a las tendencias del momento.

e Los principales consumidores de Coca-Cola siguen siendo jovenes (de entre 12 y
29 afios) pero la principal preocupacion es que estos jovenes no estan siendo
retenidos en su totalidad, pues hay migracién a la categoria de agua y segmentos
light.

e El consumidor de Coca-Cola Light se concentra principalmente en jovenes (20-29

afos) y adultos jévenes (30 en adelante) ambos casos de NSE alto.

4 Estudios de mercado: Situacién mundial del mercado de bebidas no alcohdlicas, Participaciéon de Mercado,
Tendencias de mercado, Estudios comparativos entre Categorias y Marcas especificas.

® Estudios a consumidores: Preferencias de consumo, Estudios cualitativos y cuantitativos, Habitos, usos y
costumbres, Participacion de Mercado.
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DETECCION DE OPORTUNIDAD

De los estudios presentados, se concluye que el mercado de bebidas carbonatadas
enfrenta el reto de evolucionar de acuerdo a las necesidades de los consumidores y
exigencias del mercado actual, acentuandose ésta situacion con la creciente variedad

de alternativas disponibles tanto en marcas como en productos en nuestro pais.

Se detectd una oportunidad concluyente para el segmento de bebidas carbonatadas y
en especifico para la categoria de Colas: Retomar la estrategia de expansion, mediante
un producto que responda a las necesidades actuales de los consumidores y que ayude
al aumento de la base de consumidores de refrescos sin azUcar y sin calorias,

garantizando asi, la salud de la marca Cola-Cola a futuro.

14



MARCO TEORICO

Philip Kotler, doctor en economia y matematicas, profesor y especialista en mercadeo
estadounidense, reconocido mundialmente como el “padre del Marketing moderno”,
comenta en su libro Direccion de Marketing: “Las organizaciones, sobre todo las
grandes, estan sujetas a la inercia; la clave para tener una organizacion saludable es
que la organizaciéon esté dispuesta a examinar el entorno cambiante y adoptar nuevas
metas y comportamientos apropiados. Las organizaciones de alto desempefio vigilan
continuamente el entorno y tratan de mantener, mediante una planeacion estratégica

flexible, una congruencia viable con el entorno en evolucién.®

También comenta que todo plan o estrategia de negocios comienza con un adecuado
proceso de marketing, el cual define como “El proceso de marketing consiste en:

a) analizar las oportunidades de marketing, b) investigar y seleccionar mercados meta,
c) disefar estrategias de marketing, d) planear programas de marketing, y e)
organizar, implementar y controlar la labor de marketing”’.

El Proceso de Marketing propuesto por Kotler, nos ayuda para definir la estrategia y el
plan de accién para Coca-Cola, evitando perder de vista el objetivo buscado, al mismo
tiempo que garantiza pasar por todos los puntos necesarios para crear un plan de

marketing adecuado para lograr un lanzamiento exitoso.

A) ANALISIS DE OPORTUNIDADES

Con un panorama general de la categoria de bebidas y sus tendencias, y la vision de
una clara macro-tendencia enfocada hacia salud y bienestar, es momento de definir
una nueva estrategia competitiva que ayudara a garantizar la salud y permanencia

de la empresa y sus marcas a futuro.

Considerando que la oportunidad esta en el segmento light, categoria de bebidas de
cola, lo primero es analizar el producto existente en este segmento, con el fin de
entender cuales son sus oportunidades y fortalezas para afrontar las necesidades de

los consumidores.

5 Direccion de Marketing, Philip Kotler, Décima edicion, pagina 84
” Direccion de Marketing, Philip Kotler, Décima edicién, pagina 86
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Se realiz6 entonces un estudio cualitativo® para analizar la situacién de Cola-Cola

Light y sus consumidores reales y potenciales.

Principales hallazgos:

Coca-Cola Light, marca lider del segmento light en Colas, consumidor target:

adultos jovenes (20-29 afios)

Crecimiento de volumen promedio, menor al del segmento
Tendencia de crecimiento en volumen negativa
Bajo reclutamiento de nuevos consumidores

Barreras de consumo en jovenes de entre 12 y 19 afios (rango donde se detect6

el mayor crecimiento del segmento): Sabor, Imagen y Precio... mismos atributos

que a su vez, resultaron ser los factores por los cuales sus consumidores la

prefieren...
16-19 afios 20-29 y en adelante

Sabor artificial y metdlico, Es menos dulce y mas

SABOR tienes que sacrificar el | ligera que Coca, ya no
sabor por la figura... me gusta tomar Coca...

IMAGEN Es para gente grande, es E§ sofisticada y
superficial diferente

PRECIO Es mas cara que Coca Me da estatus

Coca-Cola Light es un producto con el que los jovenes no se identifican, pero también

es un producto que posee mas del 3% de la participacion de mercado del segmento

total de colas y del cual los consumidores arraigados (heavy users) no la cambiarian

por nada.

Con base en los hallazgos, y en conjunto con el objetivo de la categoria de aumentar la

base de consumo de refrescos sin calorias, se comenz6 a delimitar la oportunidad y las

acciones necesarias para atacarla.

8 Fuente: Estudio cualitativo CENSYDIAM 2005
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Cola-Cola Company presentd entonces la propuesta de lanzar un nuevo producto bajo

el paraguas de la marca Coca Cola: Cola-Cola Zero, producto cero azlcar y cero

calorias, que habia sido recientemente lanzado en algunos paises como USA, Canada,

Espafa, Inglaterra, Alemania y Bélgica con gran éxito.

ANALISIS FODA COCA-COLA ZERO

FORTALEZAS

Cuenta con la experiencia y respaldo del grupo Coca-Cola para garantizar un
lanzamiento exitoso

Gran capacidad de produccién, musculo de venta y la red de distribucién mas
grande de Latinoamérica.

Gran poder de negociacion con clientes y proveedores, que ayuda a colocar el
nuevo producto en mercado, asegurando su exhibicién y recompra.

Es un nuevo producto que se lanza bajo el paraguas de la marca Coca-Cola,
marca consolidada y ampliamente reconocida a nivel mundial, lider en el
segmento de bebidas carbonatadas en México.

Es un producto ya lanzado en otros paises, por lo que se trataba también de un
caso de éxito probado y con aprendizajes.

Para lanzarla en México, requiere de una inversion minima

Tiene el mismo sabor de Coca-Cola, pero es cero azucar y cero calorias

Imagen fresca y botella propietaria “easy grip” para un mejor posicionamiento

OPORTUNIDADES

Atacar los segmentos de mayor crecimiento, categoria de colas, segmento de
mercado: light o bajo en calorias y segmento de edad: entre 12 y 19 afios
Reclutar nuevos consumidores

Retener a los consumidores actuales

Incrementar base de consumo de refrescos

Enfocar esfuerzos en el desarrollo de segmentos con mayor margen de utilidad
y proyeccion a futuro.

Evolucionar, adaptarse al cambio

17



DEBILIDADES

Coca-Cola es una empresa que basa aproximadamente el 80% de sus
ganancias y volumen en bebidas carbonatadas (y especificamente en el
segmento de colas) aun cuando éste ha visto contraer su crecimiento en los
ultimos afos, a diferencia del segmento de aguas que es el que mayor
crecimiento reporta.

Es una empresa conservadora y resistente al cambio

AMENAZAS

B)

La agresiva competencia en el mercado de bebidas

La gran variedad de nuevos productos, formatos y marcas en la categoria, en
especial en el segmento light

Reciente introduccién de las marcas de precio al mercado

Gran innovacién en campafias y productos por parte de la competencia directa
La competencia estd atacando el segmento de jévenes para reclutar futuros

consumidores “el producto de nueva generacion”

SELECCION DEL MERCADO META

Segmentacion Geografica: Lanzamiento a nivel nacional, con foco de
actividades en las principales ciudades de la republica: DF., Monterrey vy

Guadalajara

Segmentacion Demografica:

v' Género: hombres y mujeres

v' Edad: entre 16 y 19 afios (cubriendo parte del segmento de edad donde se
concentra la mayor base de consumo y el mayor porcentaje de crecimiento de
la categoria)

v' Ocupacion: estudiantes de preparatoria/universidad, y jovenes que trabajan
v' NSE: AB, C+, C, D+

Segmentacioéon Psicografica:

v’ Estilo de vida: chavos seguros de si mismos, libres y sin inhibiciones

v' Personalidad: curiosos, experimentales, espontaneos, que disfrutan de la
vida

v Valores: positivos, entusiastas, auténticos
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¢ Segmentaciéon Conductual:

v' Ocasiones de consumo: “@home” (consumo en casa) y “on the go” que
incluye todo el consumo fuera del hogar como restaurantes, bares, cines,
eventos especiales etc...

v' Beneficios: todo el sabor de mi refresco de siempre, pero zero calorias, zero
culpas

v' Status del usuario: todos en general nuevos consumidores, ex-consumidores
y consumo actual

v' Tasa de consumo: ocasional, social, fuerte

v" Disposicion del consumidor: involucramiento, adopcién, lealtad

C) DISENO DE ESTRATEGIA MARKETING

POSICIONAMIENTO

Coca-Cola Zero “el sabor de siempre, zero azucar”...

Con una imagen fresca y definida, totalmente enfocada en adolecentes (16-19 afos)
Coca-Cola Zero defiende el placer e indulgencia de los refrescos regulares,
apalancandose de la franquicia Coca-Cola, con una promesa clara... “el sabor de
siempre” zero azuUcar... zero culpas. Este posicionamiento busca cumplir y asegurar
los objetivos buscados por la categoria, aumentar la FRECUENCIA de consumo,
RECLUTAR nuevos consumidores o traer de vuelta a los perdidos y RETENER a los

consumidores actuales

EL SABOR

zZero AZUCAR
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PRODUCTO

e Cola-Cola Zero con todo el sabor de Coca Cola

e Zero azUcar

e Zero calorias

e Botella propia, diferenciada “easy grip”

¢ Imagen vanguardista

e Disponible en las siguientes presentaciones: mini-lata (237ml), lata y botella vidrio

(355ml), botella pet (600ml, 1y 2L)

PRECIO

Estrategia de precio: Paridad total con Cola-Cola regular

"PRECIO botella
B 1L

botella
600mli

minilata
237 ml

_ / precios paridad con Coca Cola
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PLAN MARKETING

Segun Kotler, “el plan de mercadotecnia es el instrumento central para dirigir y

coordinar el esfuerzo de mercadotecnia, éste opera a dos niveles: El plan estratégico

y el plan tactico de mercadotecnia”®

Para disefar el plan tactico de lanzamiento de Cola-Cola Zero, fue necesario reunirse
con todas las areas involucradas, para darles a conocer el proyecto a detalle, asi
como su objetivo y alcance con el fin de lograr una misma visién en todos, mientras
se recopilaban ideas, detalles y necesidades especificas de tiempo y recursos.

Para detallar éste plan se realizaron juntas con las areas de Inteligencia de Mercado,
Canales, Medios, Planeaciéon de la Demanda, Produccién, Logistica, Finanzas,
Comercial, Sistemas y Compras, con los que se generd un plan completo de las
actividades detalladas a realizar por area, interconectando las tareas de acuerdo a
prioridades y estableciendo fechas compromiso para poder dar un seguimiento

adecuado, logrando asi tener el control y estatus general del proyecto.

El disefio estratégico del lanzamiento de Cola-Cola Zero en México, fue concebido
para llegar masivamente al mayor niumero de gente posible, y que todos pudieran
probarla, sin desperdiciar ninguna oportunidad de generar paladar y nuevos
consumidores, ya que finalmente se trata de una extensiéon de linea, de una de las
marcas mas importantes del mundo, aun asi el plan se realizé con foco principal en el

“los jévenes”

El plan Marketing del Lanzamiento se disefié para llevarse a cabo en 3 fases:

FASE 1: CAMPANA TEASER

Se implementé una campafa teaser que tuvo como objetivo generar expectativa en
la poblacion a través de medios masivos como: radio, TV y prensa y medios
exteriores como: espectaculares, vallas, mega-muros, camiones, para-buses,
marketing viral, y volanteo con activaciones especificas en las cuentas principales de
la marca (KA) como cines, restaurantes y bares.

En la campafa se incluyeron también todas las oficinas, plantas y distribuidoras de la
empresa, con el fin de generar sentimiento de pertenencia en los colaboradores y la

adopcion total de la marca Cola-Cola Zero.

° Direccion de Marketing, Philip Kotler, Décima edicién, pagina 92
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La campafa estuvo basada en la imagen de la letra “O” de ZERO, con la que se
generaron diferentes imagenes con movimiento y frases que tuvieran que ver con la
palabra ZERO. La campafa teaser tuvo una duraciéon de aproximadamente 30 dias,

previos al llamado dia Zero.

FASE 2: LANZAMIENTO Y DIA ZERO

Este lanzamiento tenia que romper con la rutina de los lanzamientos comunes, por lo
tanto se prepardé un plan 360° de comunicacion especifica para cada receptor,
considerando a la fuerza de ventas, los detallistas, y los consumidores en todas sus
modalidades.

Aunque oficialmente el Dia ZERO fue el 2 Febrero 2007, las actividades comenzaron
un par de dias antes para dar a conocer a detalle el nuevo producto a la fuerza de
ventas y hacer el llenado de canal, con producto e imagen de Cola-Cola Zero para el

gran dia.

1. PLAN 360° FUERZA DE VENTA Y REPARTO

Viernes 26 y Sabado 27:

e Revision de la imagen de Cola-Cola Zero en los camiones de reparto a salir el Dia
Zero (20% de la flotilla en las zonas y 40% en VDM)

e Entrega del kit de lanzamiento al 100% de la fuerza de venta y reparto
El KIT de LANZAMIENTO constaba de: playera y gorra de Cola-ColaZero para vestir

durante la preventa especial.

Preventa Especial Domingo 28:

e Se comenz6 el dia muy temprano, con un desayuno y la degustacién del nuevo
producto para toda la fuerza de ventas y reparto (vestidos ya con el uniforme de
Coca Zero entregado)

e Se realiz6 una presentacion en cada distribuidora, donde los jefes de venta
explicaron la importancia del nuevo producto, las actividades promocionales que
se estaban llevando a cabo y el apoyo en medios que habia soportando el
lanzamiento.

e Se comunico el inicio y la mecanica a detalle del nuevo concurso de ventas, con
foco en Cola-Cola Zero, definiendo el objetivo de volumen de ventas, cobertura de
especifica de clientes y porcentaje de recompra; los premios iban desde motos y

bicicletas hasta electrodomeésticos y reproductores de mp3
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Se hicieron obsequios a la fuerza de ventas :

- Obsequio 1: un morral de Cola-Cola Zero con un argumentario de ventas, ficha

técnica del producto con la imagen de todas sus presentaciones, planograma de
acomodos, peliculas de éxito para colocacion de materiales POP especificados por

nivel de mercado (de acuerdo a la segmentaciéon de clientes por venta y NSE)

- Obsequio 2: una hielera llena de mini-latas frias para regalar muestras y

degustacion a los detallistas durante las 2 primeras semanas de venta.

- Obsequio 3: una pulsera Cola-Cola Zero

La salida a preventa se realiza normalmente de lunes a sabado, pero como excepcion,

se realizé por primera vez, una preventa especial en domingo enfocada en vender

unicamente el producto a lanzar, de éste modo, los vendedores solo tendrian un tema

foco para el dia “Coca-Cola Zero”.

PLAN 360° DETALLISTAS

Para los detallistas se preparé un kit de comunicacion con un folleto explicando el
porqué del lanzamiento de un nuevo producto, los atributos del producto, la
diferencia con los productos actuales y una explicacion numeérica sencilla, de como
ellos se beneficiarian al adquirirlo.

Se regalaron promocionales que variaban desde pelotas anti-estrés, hasta la
activacion de degustaciones gratis en su tienda, con ayuda de edecanes.

Se prepararon varios paquetes promocionales para que compraran Cola-Cola Zero
a precio de introduccion y permitieran la exhibicién del nuevo producto en un lugar
especial de su tienda.

Se vistieron las tiendas con fachadas, toldos, sombrillas y/o materiales de

comunicacion de acuerdo a la segmentaciéon de clientes interna.

PLAN 360° MEDIOS

TV 1,200 spots y menciones que generaron 1161 GRP’s (target)

Radio 8,300 spots y menciones logrando 400 millones de impactos aprox. (target)
Presencia en prensa, Publimetro (DF)

Revistas target como R&R y Switch

Medios exteriores: 17 grandes muros METRO (DF), espectaculares, vallas,
camiones estampados, camiones luminosos, para-buses, carteleras, mega-muros

etc...
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e Activaciones y degustaciones en preparatorias y universidades; degustaciones
programadas con la entrega de las agendas o cuadernos oficiales de cada escuela,
con la imagen de Coca Zero.

e Activaciones ZEROBUS, un camioén luminoso con servicio de DJ y fiesta, con
degustacion y tour por los antros de moda.

e Agresivo plan de degustaciones en mini-lata, con 1 millbn de impactos a lograr en
tres meses, en universidades, conciertos y antros principalmente; también de

forma masiva en avenidas principales, transporte publico y empresas.

4. PLAN 360° OFICINAS COLA-COLA

e El dia Zero comenzd con todas las oficinas, distribuidoras y plantas Coca Cola,
vestidas en su totalidad con la imagen de Cola-Cola Zero.

e Se realizaron activaciones con botargas de mini-latas regalando degustacién para
todos los trabajadores e informando sobre la venta especial de lanzamiento de
Cola-Cola Zero.

e También se envio un comunicado por mail, terminando asi con la campafa viral
que habia comenzado 15 dia atras con el departamento de comunicacién interna

(parte de la campafia teaser).

Durante el dia ZERO se develd la imagen de “Cola-Cola Zero” en todos los medios
involucrados en la campafa teaser, amaneciendo estos con la imagen del nuevo
producto.

En las Zonas comerciales se realizaron desfiles en avenidas principales, con los
camiones de reparto vestidos con la imagen de Coca Zero, logrando captar asi la
atencion de toda la gente y dando inicio formal a las degustaciones masivas.

El dia culmin6é con una gran fiesta de lanzamiento y enlaces en vivo con el programa
de “Otro Rollo” (el programa con mayor audiencia del momento) en television abierta y
cobertura nacional, dando inicio oficial a todas las activaciones programadas para el

lanzamiento de Cola-Cola Zero.

FASE 3: CAMPANA DE MANTENIMIENTO
A los tres meses del lanzamiento toda la comunicacibn en medios exteriores se
reemplazo por una campafia de comunicacion de mantenimiento, mostrando las tres

marcas Coca Cola, Cola-Cola Light y Cola-Cola Zero, bajo el slogan de “elige la tuya”

24



D) ORGANIZAR, IMPLEMENTAR Y CONTROLAR LA LABOR DE MARKETING

El seguimiento se dio en base a las metas y objetivos establecidos, siendo los

resultados:

Inversion total $40 mdp recuperada en tan solo 40 dias

Durante febrero (mes de lanzamiento) se vendieron 1.9 millones de CU° vs. el
objetivo de 1.6 millones CU

La venta promedio de Coca Cola Light es de aproximadamente 1.8 millones CU
mensuales, siendo importante considerar que es un producto que lleva casi 10
afos en el mercado

La participacion de mercado alcanzada en febrero fue de 1.6 puntos de share,
llegando a 2.4 en Marzo y logrando la estabilizacion final en 2 puntos porcentuales

vs. 3.4 puntos promedio de Coca Cola Light

10 1 CU equivale a 24 botellas de 8 onzas cada una
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RECOMENDACIONES

El lanzamiento de Coca-Cola Zero (CCZ) en México fue considerado “muy exitoso”
debido a que logré recuperar el 100% de la inversion realizada en tan solo 40 dias, al
mismo tiempo que superaba también los objetivos de venta, cobertura y participacion

de mercado; pero realmente ¢esto quiere decir que fue un lanzamiento exitoso?

Después de 4 afios en el mercado, CCZ ha logrado mantenerse en la categoria, no sin
algunas dificultades, ejemplo de esto es su baja participacion de mercado (que no
consigue alcanzar su objetivo original) y su posicionamiento, que no logra quedar del

todo claro aun.

El lanzamiento es la etapa que define el rumbo inicial que toma un producto dentro del
mercado, y analizando el lanzamiento de CCZ en base al proceso marketing de Kotler,
presentado en el marco tedérico encuentro algunos elementos y acciones que durante
esta etapa contribuyeron a que los objetivos iniciales se lograran y superaran tan
exitosamente al inicio, pero no de forma sostenida y contundente como se esperaba,

pero entonces ¢qué estuvo bien y qué estuvo mal en este lanzamiento?

¢ No se planed un lanzamiento enfocado en el target

El target de Coca-Cola Zero (CCZ) son “jovenes de entre 12 y 19 afios, con foco
especifico en los de 16 a 19” (debido a menos limitaciones legales) él cual se podia
atacar directamente aprovechando el presupuesto existente, aun asi, la estrategia de
lanzamiento se plane6é en mayor parte de forma masiva.

Al tener claramente definido el mercado meta o target de un producto, se debe
comenzar creando la estrategia de lanzamiento basada en él, enfocando en éste todos
los esfuerzos y planes de acuerdo a los datos e informacién recopilada en la fase de
segmentacion (NSE, estilo de vida, personalidad etc...)

En el caso de CCZ, al realizar un lanzamiento de forma masiva, en base a una
estrategia de comunicacién concebida en un mercado meta diferente, hizo que tanto
las actividades, como los esfuerzos en comunicaciéon se diluyeran, dejando finalmente
que el producto le hablara a todos y a nadie en especifico, perdiéndose la intenciéon
inicial de llegar especificamente a los mas jévenes. Esta accion fue equivalente a no
entender la estrategia por completo o a no creer en ella por completo, dando como

resultado una comunicacién poco eficiente que perdid la vision de su objetivo.
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e No se comunic6 efectivamente la estrategia de precio

La estrategia de paridad en precio de CCZ con Coca-Cola (CC) me pareci6 muy
acertada, pues lograba un acercamiento amigable con los jévenes, lamentablemente
debido al poco respeto en precio de venta al publico que manejan algunos detallistas o
clientes (sobre todo tratandose de un producto considerado como “de lujo” light o bajo
en calorias) el esfuerzo terminé ignorandose en la mayoria de los canales.

La estrategia de precio para el lanzamiento de CCZ era de vital importancia
debido a que atacaba directamente una de las 3 principales barreras de consumo de
Coca-Cola Light (CCL) detectadas en el target. Lo ideal en este caso hubiera sido
soportar la comunicacién de esta estrategia en medios masivos, buscando conseguir

una identificacion inicial, directa con los jévenes, y facilitando su adopcion.

e Falta de foco en la fuerza de ventas (venta y distribucion)

CCZ tuvo prioridad de venta los tres primeros meses de la fase de lanzamiento en
México. Durante ese tiempo logré ventas y cobertura de clientes superior a la que
tenia CCL en esos dias (con mas de 20 afios en el mercado), pero estos niveles no se
lograron mantener por mucho tiempo, debido principalmente a la falta de foco por
parte de la fuerza de ventas.

En el caso de un lanzamiento tan importante como fué el de CCZ, es
recomendable mantener el foco en ventas y distribucién durante al menos el primer
afio de introduccién, con el fin de lograr un adecuado llenado de canales y una
estabilizacion natural del volumen, para lo cual es muy importante:

1. Definir prioridades a total compariia, evitando tener mas de dos eventos grandes en
la misma categoria al afio y/o empalmes con lanzamientos de otras categorias, y 2.
Comunicar claramente estas prioridades a la fuerza de ventas.

Al inicio de este proyecto, se di6 foco total sobre CCZ a la fuerza de ventas, ofreciendo
importantes incentivos para el cumplimiento de los objetivos, lo cual se logré y hasta
se superd, pero una vez terminada la fase de lanzamiento, la prioridad se comparti6
con los proyectos subsecuentes, dando como resultado una perdida de foco y de
inercia en los resultados.

Es importante también en este punto considerar, que la venta de todas las categorias y
productos Coca Cola, se realiza por medio de sélo una persona en cada punto de
venta, por lo tanto se debe cuidar mucho que la comunicacién que el vendedor lleva a
los detallistas y compradores sea clara y esté debidamente priorizada de acuerdo a los

objetivos de la empresa.
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e Comunicacion visual

CCZ cuenta con dos atributos principales, (el SABOR de CC y ZERO azucar/calorias)
sobre los cuales se basaba inicialmente la comunicacion visual del lanzamiento, pero
finalmente se agregaron otros elementos que “saturaron” la imagen de salida del
producto al mercado.

La comunicacion visual de un lanzamiento e imagen inicial de un producto,
deben mantenerse lo mas claras, sencillas y limpias posible, buscando asi, una
comunicacion directa de un solo concepto, idea o atributo, que describa y resalte la
ventaja competitiva mas importante de nuestro producto, esto con el fin de conseguir
un posicionamiento claro, evitando saturar a los consumidores, con ideas y conceptos

diversos.

AT

O Zero AZUCAR

Después de analizar el lanzamiento y cuestionandome un poco sobre CCZ en general
me pregunto, ¢cual es la diferencia real entre CCZ y CCL? algo que es facil responder
desde el punto de vista marketing: “el producto, el mercado meta, el posicionamiento,
la formula” ok, pero y ¢para un consumidor queda igualmente claro, o para ellos es
Unicamente el sabor o la imagen?, ¢qué percepcibn hay realmente sobre CCZ
actualmente? y entonces ¢qué pasara con CCL? (pregunta basica si consideramos que

actualmente la participacion de mercado de CCL es mayor a la de CCZ...)

Ahora, tomando en cuenta todo lo expuesto anteriormente, y pensando en la salud de
la categoria de colas a futuro, recomendaria ampliamente replantear el objetivo y la
estrategia de CCZ, con el fin de lograr un posicionamiento mas claro, basado en el
entendimiento de sus ventajas competitivas, redefiniendo que se espera de éste
producto a futuro, y cual sera su papel dentro de la categoria al lado de CC y CCL, al

mismo tiempo que se replantean los esfuerzos y apoyos que recibe.
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Considero también como otra opcién, mantener la marca CCZ como se encuentra hasta
ahora, pero continuar trabajando en su férmula y estrategia para poder posicionarla en
un futuro cercano como lo que fue creada, “una CC sin azucar, ni calorias” la cual se
puede disfrutar sin perder ninguno de los atributos de una bebida regular, enfocando
todos los esfuerzos principalmente en el sabor. Este seria desde mi punto de vista un
gran paso de CC hacia una evoluciéon real, reinventando la formula de su producto
estrella, creando la alternativa “sana” que ofrezca a sus consumidores una opcion real,

que ayude a mantener la salud de su marca a futuro.

Finalmente basandome en las tendencias de salud, bienestar y del mercado de bebidas
en general, considero que seria muy interesante para Coca-Cola, finalmente tomar la
decisiéon de apostar por un diversificacion real como empresa, invirtiendo y destinando
recursos y esfuerzos al crecimiento y desarrollo de sus categorias alternas, por
ejemplo la categoria de aguas, que resulta ser la mas rentable y con mejores
tendencias de crecimiento sostenido a futuro en el mercado. Esta es una oportunidad
que CC ha dejado pasar ya por mucho tiempo (aun participando con algunas marcas
de agua en el mundo) misma que la competencia ha aprovechado para hacerla crecer

y llevarla a la cima de la categoria de bebidas.
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CONCLUSIONES

El lanzamiento de CCZ fue en parte exitoso, porque logr6 registrar un crecimiento de
2.3% en la base de consumo de la categoria de colas, algo altamente beneficioso para
la categoria en general, lo cual considero se logré gracias a los esfuerzos realizados
durante los 3 primeros meses de lanzamiento a favor de la marca, los cuales considero
que debieron permanecer como ya mencioné, por un periodo mas prolongado para

lograr la contundencia buscada.

También es importante considerar que al poco tiempo del lanzamiento, hubo una
campafa de desprestigio enfocada en la féormula de CCZ, llevada a cabo por parte de la
competencia (situacion en la cual no entré en detalle debido a que el caso estudio lo
enfoqué en el lanzamiento de producto en si) y que terminé por afectar gravemente
los esfuerzos realizados, durante y un tiempo después del lanzamiento.

En cuanto a la categoria de colas, considero que la empresa seguira estudiando afio
con afo, todas y cada una de las variables de este mercado tan dinamico para
conseguir, mantener y prolongar el mayor tiempo posible, la permanencia de su marca

estrella en la cima de la categoria

En cuanto a Coca-Cola como empresa, considero que debemos entender, que aunque
aun registra crecimiento constante en algunos de sus mercados, éste es moderado con
respecto a décadas anteriores, y aun tomando en cuenta que cada punto porcentual de
crecimiento logrado, representa mucho dinero en ventas e ingresos, también debemos
considerar que si éste crecimiento no es igual o proporcional a los niveles de
crecimiento de la poblaciéon y/o de la categoria, y que encima existe competencia
tomando parte del volumen, entonces se corre el riesgo de estar perdiendo crecimiento
y por lo tanto rentabilidad. Por esto, es justo ahora que Coca-Cola contintdia siendo el
lider del mercado de bebidas, que mantiene crecimiento y grandes ganancias, que
resulta ser también, la mejor etapa para mantener la vista en el futuro, con el fin de
entender hacia donde va realmente el mercado y poder prever cuales seran las

necesidades y expectativas de los consumidores a corto, mediano y largo plazo.
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Una vez expuesto el caso de “Lanzamiento de un nuevo producto”, que incluye
la soluciéon tomada en base a la situacion del aquel momento, se pide al lector
contestar las siguientes preguntas:

¢Qué cambiarias de la solucién tomada?

¢Qué cambiarias del proyecto y su forma de realizarse?

¢Qué estuvo bien y qué estuvo mal desde tu punto de vista en este
lanzamiento?

¢Qué hubieras hecho diferente?

Como Coca-Cola, ¢qué harias por Coca-Cola Zero? Y ¢(Qué rumbo tomarias
como empresa?
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