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Justificacion

El mercado colombiano tiene un comportamiento muy diferente al resto del mundo,
en cuanto al consumo de chocolates; normalmente el consumo en la mayoria de
paises desarrollados en la categoria es de 10 kilos per capita al afio; mientras que

en Colombia es sélo de 300 gramos.

Nestlé siendo una de las companias lideres en el mundo en esta categoria, se
enfrenta con un reto gigantesco, pues ademas de que el consumo es demasiado
inferior al esperado, para los colombianos el sabor aprendido del chocolate, es el de
chocolatina Jet, que es un producto muy econdémico, y no de la mejor calidad. Sin

embargo, lo reconocen como el lider y el amor hacia esta marca es bastante grande.

Chocolates Nestlé tiene como reto buscar diferentes alternativas, para ampliar la
compra de los productos en esta categoria, buscando nuevas ocasiones de
consumo, preferiblemente con productos fabricados localmente, para asi, absorber

los costos fijos de la fabrica local.

Es por eso, que Beso de Negra se considera el mejor producto del portafolio para
liderar esta batalla; ya que es un producto reconocido para el colombiano, y con un
alto potencial de mercado, para apoderarse de una ocasién que no ha sido

capturada por ningun otro competidor.

1. Contexto Econémico y Social
1.1 PIB

El PIB en Colombia continta creciendo como se puede observar en la Figura 1, con
una mejora tendencial en la variacién anual de los ultimos trimestres (ver en la
Figura 2). Al cierre de este primer trimestre de 2014, el crecimiento anual del PIB
alcanzé un 6,4% comparada con el mismo trimestre del afio anterior, proyectandose
un 5% al final del afo; situacion que permite afirmar que Colombia es un pais con

una politica econémica estable.



Figura 1: PIB Colombia
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Figura 2: Variaciéon Anual PIB Colombia
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Nestlé se ubica en el sector de “Otras Industrias manufactureras”, el cual viene en

recuperacion desde el segundo semestre del 2013 (Figura 3), alcanzando ya en el

primer trimestre de 2014 un crecimiento porcentual del 3.3% anualizado Vs. los 12

meses anteriores

(Figura 4).

Figura 3: PIB Otras Industrias Manufactureras
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Figura 4: Variacion Anual PIB Otras Industrias Manufactureras
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1.2 IPC

En las dos ultimas décadas, Colombia ha logrado mantener un IPC de un solo digito;
tendencia que se ve mucho mas marcada a partir del aino 2009, donde esta
variacion se ha mantenido por debajo del 4% (Figura 5), lo cual evidencia una

relativa estabilidad de los precios ano tras ano.

Figura 5: IPC de Colombia
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1.3 Tasas de interés

Se ha reiniciado una fase de contraccion monetaria generada debido a un leve
incremento en las tasas por parte del Banco de la Republica, buscando controlar la
inflacién y desestimular el consumo, para asi poder mantener el camino hacia el

objetivo de inflacién anualizado del 3%.

Figura 6: Tasas de Interés
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1.4 Empleo

La tasa de desempleo en Colombia ha venido evolucionando positivamente durante

la ultima década, alcanzando niveles de 1 solo digito, sin embargo, en la actualidad

sigue siendo una de las tasas mas altas en Latinoamérica.

Figura 7: Tasa Global de Participacion, Ocupaciéon y Desempleo Total Nacional
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1.5 Poblacion

La poblacién del pais viene creciendo anualmente a un ritmo de 1,18%, sin embargo

esta tasa esta disminuyendo de forma constante. La poblacion de Colombia en el

2013 cerré con 47.121 habitantes, proyectandose un crecimiento del 1% para el

2014 (47.600 habitantes aproximadamente).

Figura 8: Poblacion Total Colombiana
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Fuente: DANE, 2012

Teniendo en cuenta que aproximadamente el 50% del consumo de chocolates en
Colombia es por los niflos menores a 12 anos, se debe analizar la situacion

poblacional para este grupo de individuos.

De acuerdo con las estimaciones realizadas por el DANE se prevé que la poblacion
de nifios disminuira a un ritmo cercano al 0,5%, sin embargo de acuerdo con esa
proyeccion, la tasa de natalidad dejara de decrecer hasta un nivel promedio de 5,11
Millones de habitantes en este rango de edad y posteriormente a partir del afio 2.019

volvera a incrementar marginalmente (Tabla 9).

Figura 9: Poblacion Total Nifos entre 7 y 12 anos

Poblacion de nifios entre 7 y 12 afios
(Millones de personas)
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Fuente: DANE, 2012

Esta proyeccion indica que Nestlé debe preparase, ya que uno de sus principales
segmentos decrecera y afectando directamente las ventas, por lo tanto, teniendo en
cuenta esta informacion, se debe establecer estrategias para compensar esta
disminucién causada por la baja tasa de natalidad. Sin embargo, segun el DANE,
esta tendencia no perdurara por un largo periodo, porque se espera que se retome
el crecimiento poblacional lo que a su vez también seria positivo para las

pretensiones de la empresa.

1.6 Ventas del sector manufacturero

A pesar de que el sector “Otras industrias manufactureras” es muy diverso, en la

Figura 8 se puede observar como en el 2012, las ventas del sector sufrieron una

14



fuerte caida. En el caso de Nestlé de Colombia, compafia multicategoria, la
situacion es diferente, ya que las ventas siguen con tendencia positiva afio tras afio,

y la utilidad operacional con crecimiento vs. el afio anterior (Ver Figura 9).

Figura 10: Ventas del Sector y Ventas de Nestlé Colombia
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Figura 11: Ventas de Nestlé Colombia Vs Utilidad Operacional
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1.7 Sector Econdmico Chocolates en Colombia

La categoria de chocolates en Colombia, es una categoria en la que prevalecen los
productos basicos, donde el 43% de las ventas se da en productos por debajo de la
banda de precios de COP 500. Es una categoria que presenta estabilidad en ventas

en volumen en los ultimos tres afos, sin embargo cae levemente la venta en valor.

Es importante resaltar la importancia que tienen estacionalidades en este mercado,
siendo las mas importantes la temporada de Amor y Amistad y la temporada de
Navidad, en las cuales la venta de chocolates tiene incremento de entre 15% y 20%.

Figura 12: Ventas del Sector de Chocolates Colombia
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1.71 Tipos de Consumidores Chocolates en Colombia

Los consumidores de chocolates estan divididos en 4 grandes segmentos segun su

edad y preferencias.

El primero, serian los adultos mayores 40 afos, quien disfrutan del placer de
un buen chocolate y normalmente en la tranquilidad del hogar. Son
normalmente personas de estratos 3 a 6 que normalmente acompafian el

chocolate de una bebida caliente en compafia de sus amigos o familiares.

El segundo, serian los adultos 25 a 40 afios, que pertenecen a los estratos
socioeconomicos 3 a 6, son personas activas laboralmente; y buscan

momentos relajacion y consentimiento para ellos mismos.

El tercero, son los adolescentes y jévenes adultos que estan entre 12 a 24
afos, de estratos socioecondmicos 3 a 6; no son activos laboralmente, pues
se encuentran estudiando o estan préximos a iniciar su vida profesional. Para
ellos las pausas o breaks son importantes para cambiar a otra actividad, y

estan en constante busqueda de calmar el hambre de manera practica.

El cuarto, y mas grande de todos vendrian siendo los nifios menores de 12

afnos, que pertenecen a los mismos estratos socioecondmicos, que los

16



anteriores grupos. Ellos buscan constantemente indulgencia y diversion;

mientras que sus madres buscan nutricidon o que lo que comen no haga dafio.

Figura 13: Total Mercado de Chocolates
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A parte de conocer los grupos obijetivo de la categoria de chocolates, es importante
conocer algunas tendencias de consumo que sobre salen en estos consumidores
(Nestlé, 2013).

e Comer sano: son consumidores que prefirieren alternativas saludables a
confites, con necesidad de productos mas saludables (no azucar - fat free —

reduced); se inclinan por productos funcionales.

e Deseos: son consumidor con mas conocimiento, y que aprecian los valores
intrinsecos del chocolate (origen, calidad de sabor, antioxidantes). Tienen
fuertes deseos de darse lo que merecen, con fuerte naturaleza impulsiva y

con soluciones personalizadas.

e Aspirar mas: Consumidores que desean lo mejor, con justa medida de precio.

Valoran el dinero y exigen calidad, no se conforman facil.

17



e Sociabilidad: son consumidores que respetan las tradiciones ancestrales, los
valores familiares y la necesidad de mantener una fuerte conexién emocional.

No buscan sélo un producto, sino que buscan momentos que trasciendan.

e Verde: ahora los consumidores buscan mayor conocimiento y awareness de
por los temas sociales y ambientales. Esperan que las empresas tengan una

filosofia responsable.

Con base a un estudio que Nestlé llevo a cabo, se concluyé que el 90% de
consumidores colombianos no consideran que conozcan de chocolates; sin
embargo, el 63% declara estar altamente interesado en conocer mas de esta

categoria.

Como motivador principal de consumo de chocolates en Colombia, se encontré que
es el antojo o el impulso en un 82%. La segunda motivacion de compra de los
chocolates esta relacionada con compartir o regalar este producto en un 30%, para
expresar aprecio o agradecimiento a los demas, lo cual la hace una categoria muy

emocional (Nestlé, 2013).

Los momentos de consumo marcan también pautan dentro de la categoria:

Tabla 1: Consumo por Segmentacion Psicografica

T ks T e
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Manam
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Fuente: TNS Quanta
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1.7.2 Competidores Directores e Indirectos Chocolates

En el mercado de “Confectionery” es un mercado muy competido ya que por ser una
categoria de impulso, depende mucho del estado de necesidad del consumidor en el
momento del consumo, y es ahi cuando se definen los posibles competidores para

este tipo de productos.

Figura 14: Mundo de los Snacks por Estado de Necesidad

Fuente: Nestlé de Colombia, 2012

La categoria de chocolates Nestlé, compite dentro del estado de necesidad
(needstate) de Indulgencia, en el punto de venta el producto se enfrenta
directamente con productos de la misma gama; asi como, a productos que por sus
caracteristicas son bastante diferentes pero que logran satisfacer el mismo estado

de necesidad del consumidor.
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1.7.3 Sustitutos Chocolates

Dentro del estado de necesidad de Indulgencia, la competencia de productos
sustitutos juega un papel muy importante, pues por lo general en la categoria de
Confiteria, todos los productos tienen algo de indulgencia que motiva la compra.
Productos como snacks enfocados a satisfacer el needstate “Filling o llenar”, y las
misma gomas dulces en Refresment, juegan en bandas de precio muy similares y
compiten directamente con las barras de chocolate, normalmente con ventajas como
el tamafio aparente que los hace mas visibles en la vitrina o algunas de mayor peso
como la distribucién y la conservacion del producto, ya que con la geografia y
variabilidad de climas en Colombia se limita la llegada del chocolate a muchas zonas

del pais (Ver Anexo 1).

1.7.4 Competidores del mismo sector de Chocolates
Dentro de los competidores mas relevantes en la categoria de chocolates se

encuentran, compafia Nacional de Chocolates, Colombina, Ferrero y Mars. El
mercado de chocolates en Colombia esta liderado por la compafnia Nacional de
Chocolates con una participacion en valor de 61.6%, su portafolio estd compuesto
por productos compitiendo en diferentes segmentos los cuales satisfacen diferentes
necesidades segun la etapa en la que se encuentran sus consumidores; sin
embargo, a pesar de su variedad en el portafolio chocolatina Jet hace el 80% de sus

ventas.

Figura 15: Total Colombia Chocolatinas ON11 — Retail
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1.7.5 Competidores potenciales
Los grandes competidores mundiales de Nestlé ya estan participando a nivel local;

sin embargo, el gran lider es el competidor local. El riesgo potencial, es que las otras
companias como Mars y Ferrero deben estar planteando estrategias similares, con
lo cual se dificultara el plan estratégico de Nestlé para lograr el objetivo en categoria

de chocolates.

Es una categoria donde el abastecimiento de materias primas y la distribucién es
bastante costosa, siendo estas las principales barreras de entrada para nuevos
competidos. Adicionalmente el expertise en la produccion y comercializaciéon de
chocolates esta muy centralizado en las grandes empresas competidoras que ya hoy
encuentren en el mercado, lo que dificulta aun mas la entrada de nuevos

competidores.
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2. Descripcion de la empresa

21 Historia de la Empresa

Nestlé es una compaiia suiza creada en 1866 y catalogada hoy como una de las
mas importantes del mundo y la numero uno de alimentos a nivel global, cuya
filosofia no sodlo busca ofrecer un alimento, sino un estilo de vida donde la nutricion,
la salud y el bienestar se vuelvan parte del dia a dia de cada persona que consume
sus productos. Para eso, la empresa basa su estrategia en el desarrollo y fabricacion
de los mejores productos convirtiendo su consumo en una experiencia de valor
agregado dentro del marco de nutricion, salud y bienestar de Nestlé (Nestlé de
Colombia S.A., 2013).

Nestlé precisamente se preocupa por conocer las cambiantes necesidades de sus
consumidores con el fin de desarrollar ofertas de alimentos y bebidas que
mantengan como premisa la fusion entre lo exquisito y lo saludable. De ahi nace la
propuesta de Good Food, Good Life, brindando seguridad y calidad de lo que esta
consumiendo sin dejar de una lado la oferta a nivel sensorial del producto y
acompafado de una comunicacion responsable y confiable hacia sus clientes y

consumidores.

Es una compaiia que esta presente en 87 paises con 481 plantas de produccién
entre ellos Colombia, donde esta presente desde hace mas de 65 afos. Debido a
esta presencia global, fue necesario priorizar algunos principios que le permitieran a

la compania asegurar su subsistencia en el tiempo.

Nestlé es la compafiia de alimentos No. 1 en ventas a nivel mundial, no obstante en
la categoria de chocolates no es asi, pues ocupa hoy el tercer lugar debido a la
dinamica de adquisiciones dadas en los ultimos afios entre sus competidores (la

compra de Cadbury por Kraft y Wrigley por Mars).

En Colombia la situacion no es diferente. Nestlé ha estado siempre bajo la sombra

de la Compania Nacional de Chocolates y no ha logrado tener éxito con ninguno de
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los productos a pesar de la gran asociacion que los consumidores hacen de la

compania Nestlé y los chocolates.

2.2 Actividad principal de la empresa

Nestlé se dedica a la fabricacion y comercializacion de alimentos dentro de las
siguientes categorias: Bebidas instantaneas (incluido el café), Lacteos (incluyendo
helados), Culinarios, Confiteria (incluye Chocolates y Galletas), Nutricién infantil y

Cereales para el desayuno.

2.3 Oferta de valor de la empresa

La oferta de valor de la companiia se basa en la difusion de su estrategia de Salud,
Nutricion y Bienestar a través tres conceptos basicos: Balance, Placer e Informacion.
(Nestlé de Colombia S.A., 2013)

Esta estrategia esta soportada bajo los 10 Principios Corporativos Empresariales
que son la base de la cultura corporativa que se viene desarrollando lo largo de 140
afnos, y a los cuales se compromete Nestlé y cada uno de sus trabajadores en todos
los paises, teniendo en cuenta la legislacion local, y practicas culturales y religiosas
(Nestlé de Colombia S.A., 2013):

. Nutricion, Salud y Bienestar
. Aseguramiento de la calidad y seguridad del producto
. Comunicacion hacia los consumidores

. Derechos humanos en nuestras actividades empresariales

1
2
3
4
5. Liderazgo y responsabilidad personal
6. Seguridad y salud en el trabajo

7. Relaciones con proveedores y clientes
8. Agricultura y desarrollo rural

9. Sostenibilidad ambiental

1

0. Agua
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2.4 Chocolates Nestlé en Colombia

Nestlé Chocolates en Colombia es tan solo el 2% de las ventas anuales de la
compaiia en el pais, y es una categoria que esta apalancada en el negocio de

galletas que también conforma la categoria de Confectionery.

Desde la adquisicion de la fabrica Comestibles La Rosa, especializada en la
produccion de galletas, Nestlé cuenta con un portafolio de galletas recubiertas que
compiten dentro del mercado de chocolates de forma indirecta; también ha venido
construyendo timidamente un portafolio de chocolates apalancandose en las
fabricas y productos de la compania en otros paises donde la compaifiia si lidera la
categoria, como es el caso Ecuador y Espana entre otros, sin embargo aun sigue

teniendo una muy baja participacion de mercado.

En 2010, con el fin de capturar parte del mercado de Chocolates dirigido a nifos,
Nestlé decide lanzar una tableta de chocolate bajo la marca MILO®, marca global de
gran reconocimiento a nivel local, bajo una plataforma de productos posicionados
popularmente con la cual buscaba posicionarse como una oferta de gran calidad,
sabor preferido y precio competitivo para conquistar los consumidores de Jet, lider

de la categoria.

El objetivo del lanzamiento fue impactar 120.000 tiendas durante los tres primeros
meses, Y se logré incrementar la participacion de mercado en 300bps capturando un
6% MS en valor a total Colombia en el 2010. Para el lanzamiento se invirtié un 15%
del total de sus ventas en publicidad; sin embargo, la reaccion del lider fue aumentar
su “share of investment” al doble de lo que regularmente hacia afio a afo, y bajando

precio en un 25%; opacando asi, el ruido publicitario de Nestlé.

En el 2014, Nestlé lanz6 Kit Kat®, la marca de chocolates mas poderosa de Nestlé
en el mundo, con el objetivo de atacar un segmento de la poblacion de consumo
para el cual no se tenia portafolio. Entendiendo que la categoria de chocolates en
Colombia no esta desarrollada, con un consumo per capita al afio de 300 gr de

chocolate vs. 10 kg que se son consumen en otros paises, Nestlé vio la oportunidad
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de entregar a los consumidores una alternativa deliciosa y bajo una marca

reconocida mundialmente que con su comunicacion soportada en el break sera el

compafero ideal para salir de la rutina y tener un momento para recargar baterias.

2.5

Vision

Convertirse en el indiscutible jugador No. 2 de Chocolates en Colombia, aportando a

la visidn global de ser nuevamente la compafia numero 1 de chocolates en el

mundo para el cierre del 2020.

2.6

Clientes Chocolates Nestlé en Colombia

Nestlé ha definido de igual forma cuatro categorias de productos para atacar los

diferentes targets de consumidores en Colombia:

Premium: Adultos mayores de 35 afos de estratos socioeconémicos de 4 a 6
que trabajan o estan al final de su vida laboral, y disfrutan del placer de un

buen chocolate para compartir con sus familiares 0 amigos.

Breakers: son adolescentes y jovenes adultos de entre 20 a 35 afos, de
estratos socioeconémicos de 4 a 6, que estudian o trabajan, y sienten la

necesidad de buscar constantemente pausas o breaks para salir de la rutina.

Recubiertos: Son joévenes y adultos entre 20 y 35 afos, de estratos
socioeconomicos de 2 a 4; tienen vidas ocupadas para quienes los antojos
son parte importante de su cotidianidad, porque son una de las principales
formas de gratificarse; se encuentran ubicados principalmente en Bogota.
Estos productos apalancan el consumo de consumidores mas jévenes,

llegando hasta los 12 afios aproximadamente.

Energia: El consumidor objetivo segun este producto son los nifios entre 7 y
12 afos que en su promedio reciben como mesada COP 1000 diarios para la

lonchera - merienda, la cual gastan directamente en las tiendas de barrio, las
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tiendas del colegio, entre otros. Los drivers de compra para este consumidor
son sabor y precio, ya que actua como shopper y consumidor. En otros
puntos de compra como el canal moderno, la mama es el shopper, pero el

nifio es quien influencia la compra.

2.7 Portafolio Chocolates de Nestlé Colombia

La oferta que Nestlé le ofrece a los consumidores de chocolates, esta dividida en 3

lineas: Tabletas, Recubiertos, y Energia, cada una con las siguientes marcas:

Tabletas

e Classic® es una tableta de chocolate, con el mejor sabor del cacao

ecuatoriano.

¢ Kit Kat® son 4 dedos con el balance perfecto entre delicioso chocolate y
crocante galleta.

Recubiertos

Esta linea esta representada por 3 productos que son considerados el delicioso
antojito “para mi” o un detallito “para regalar’ ligero y econédmico, en la porcion

ideal, que le entrega al consumidor una leve indulgencia sin sentirse culpable.

e Deditos® Nestlé es una deliciosa galleta en forma de deditos recubierta de

sabor a chocolate Nestlé.

¢ Morenitas® Nestlé es una deliciosa galleta recubierta de sabor a chocolate

Nestlé.

e Beso de Negra® Nestlé es un delicioso masmelo sobre una base de galleta,
recubiertos de sabor a chocolate Nestlé.

Energia

e MILO® Chocobarra Tableta con la mezcla perfecta, entre MILO® y sabor a
chocolate Nestlé.
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e MILO® Nuggets deliciosos trozos de MILO® recubiertos con sabor a

chocolate Nestlé.

2.8 Canales de Distribucion Chocolates Nestlé

La categoria de chocolates Nestlé no tiene un solo target, pues la linea de productos
le permite segmentar el mercado, sin que sus productos se canibalicen. Es por esto
que en términos de distribucion se cubre desde la tienda de barrio, hasta las grandes

superficies.

Es asi como Nestlé tiene en cuenta la recomendacion de la ANDI, sobre los

principales canales de distribucion (Kantar Worldpanel, 2012), siendo los siguientes:
Cajoneras y Kioscos: son los negocios informales que se dan en las calles.

Tiendas de barrio: son los establecimientos comerciales, que en la mayoria de
veces se ubican en casas o locales, con un tamano considerado de pequefo a
mediano; se atiende desde un mostrador donde se exhiben gran cantidad de los
productos. El tendero tiene influencia en la eleccion de los productos, y que

normalmente tiene una estrecha relacion con los compradores.

Minimercados: son los establecimientos comerciales que tienen un espacio inferior
a 2.500 m2. Los establecimiento que se consideran como minimercados, son los
comercios que cuentan con venta de productos al detal; sin embargo, en este caso a
diferencia que la tienda de barrio, el método de venta es a través de autoservicio,
donde los productos se exhiben en diferentes estantes y luego pasan a una caja

registradora a comprar, el trato con el cajero es mucho mas lejano.

Hipermercados: son gran superficie con un espacio superior a 2.500m2, que ofrece

una gama de productos mucho mas amplia que el minimercado.

Bodega Mayorista: A diferencia de todos los anteriores, es una comercializadora y
distribuidora de productos alimenticios, que generalmente vende al por mayor;

pueden llegar a ser proveedores de tiendas de barrios y minimercados.
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Drogueria: son establecimientos donde su enfoque comercial, no son los alimentos,
sino los medicamentos, y en menor escala productos de aseo y alimentos. En la

mayoria de veces estan ubicados en los barrios.

Tienda Especializada: estos establecimientos, atienden una linea comercial,
existen diferentes variedades como los son los productos para el hogar, productos
para el cuidado personal etc. Sin embargo, en las cajas pueden manejar productos

alternos para incentivar a la compra por impulso.

Para la categoria en general, las ventas por canal se distribuyen de la siguente
manera: canal tradicional mas consumo local reprsentan el 70%, kioskos y cajoneras
3%, independientes 6% y almacenes de cadena 21%. Entrando a comparar el
comportamiento de esta categoria en Nestlé, se manifiesta muy diferente: canal
tradicional 30% cadenas 59% independientes 7% y kioskos 5% (Nielsen, 2013).

2.9 Alianzas B2B

Nestlé en su categoria de chocolates maneja tres tipos de alianzas:

» Las estratégicas: son las que se plantean con otras marcas, en su mayoria lideres

en diferentes categorias, para ampliar el consumo de chocolate con en diferentes
usos y momentos de consumo. Entre estas marcas se encuentran McDonald’s,

Burger y Popsi, entre otras.

Figura 16: Imagen del producto desarrollado por la alianza Nestlé - Popsi
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Doble Chocoblanc Galletas
Tentacion con helado Congeladas

Fuente: Nestlé, 2014

* Las institucionales: se desarrollan con diferentes cadenas o restaurantes, como por

ejemplo El Corral, Almacenes Exito, son algunas.

» Las corporativas: son las alianzas que se hacen entre las marcas de Nestlé, para

aprovechar el apalancamiento de los productos mas fuertes.

Figura 17: Imagenes de las alianzas entre las marcas de Nestlé

Fe. Y [3

s

/I omo d

con NESCAFE

Aﬂrgrirx

Fuente: Nestlé, 2014

210 Proveedores

Para la fabricacién de chocolates se requieren basicamente 3 material primas que
tienen gran influencia en el perfil del producto y de igual forma en su costo: cocoa en

polvo, grasa y azucar.

Gracias consumo que Nestlé logra hacer asegurar entre los mercados que atiende,
el abastecimiento de Cocoa en polvo, material proveniente del procesamiento del
grano de cacao, esta apalancado en los grandes volumenes que la compafiia
consume en su filial de Ecuador, lo que no solo asegura la disponibilidad, sino que

también garantiza un precio bastante competitivo.
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Situacién bastante diferentes sucede con la grasa y el azucar, materias primas que
por su calidad de commodities tienen un manejo especial a nivel de Colombia pues
nos encontramos dentro del top ten mundial de productores de ambas materias
primas (Commodities, 2006), y donde existen asociaciones gremiales como
ASOCANA y FEDEPALMA que tienen un alto poder frente al gobierno nacional y
logran establecer politicas para regular precios a nivel nacional, asi como politicas

de arancelarias dejando muy pocas opciones para la negociacion.

Como proveedores de los productos terminados importados, Nestlé de Colombia
trabaja con las filiales de la compania a nivel global. Como politica mundial, este
proceso de Intermarket Sourcing tiene unos lineamientos que protegen al pais
comercializador siempre y cuando las estimaciones de venta se hagan de forma
oportuna segun sea el caso. Gracias a esto, Nestlé de Colombia cuenta con unos
abastecimientos normalizados, de los productos, hoy en dia provenientes de
Ecuador y UK.

2.11 Distribuidores

Como lo mencionamos anteriormente, la distribucion de la categoria en los
diferentes canales esta inclinada en el canal tradicional, con aproximadamente un
70% del total de la venta, y donde los distribuidores no representan un peligro

debido a las caracteristicas de su negocio.

En cuando al otro 30% del canal moderno, efectivamente algunas cadenas estan
apalancandose en sus alianzas internacionales para hacer importaciones directas de
productos en la categoria de chocolates, como por ejemplo el Grupo Exito que ha
empezado a competir en la categoria con su marca Casino, sin embargo, los
productos de esa empresa estan dirigidos al segmento de adultos, por lo que
realmente seria un competidor en solo una de las plataformas que Nestlé tiene

definidas.
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3. Beso de Negra

El Beso de Negra, también conocido en otros paises de Latinoamérica como Beso

de Moza, es un merengue italiano depositado sobre una base de galleta simple,

recubiertos con fina cobertura de chocolate. Es una receta de origen europeo que

data del siglo XIX en Dinamarca.

Aunque alrededor del mundo tiene muchos nombres diferentes, en Colombia es

conocido como Beso de Negra y es una marca registrada por Nestlé; de gran

reconocimiento y tradicion que se ha venido trabajando para regalar en las

temporadas especiales debido a su delicioso sabor, presentacién y valor percibido

cuando es un detalle.

Tabla 2: Presentaciones actuales de la marca

Producto

Descripcion

Presentacion que contiene 2 unidades de Beso de Negra cada
una de 16 gr. Es para consumo propio que usualmente se
comercializa por el canal tradicional y de supermercados
independientes. Esta presentacion constituye actualmente el 50%

de las ventas de la marca.

Presentacion que contiene 6 unidades de Beso de Negra cada
una de 16 gr empacadas en una bandeja. Es para compartir y es
una presentacion que usualmente se comercializa por el canal
moderno principalmente en almacenes de cadena y
supermercados independientes. Actualmente constituye el 10%

de las ventas de la marca.

Presentacion que contiene 8 unidades de Beso de Negra cada
una de 16 gr empacadas de forma individual. Es ideal para
regalar en ocasiones especiales como el dia del Amor y la
Amistad o Navidad. Esta presentacion usualmente se
comercializa por el canal moderno principalmente en almacenes
de cadena y supermercados independientes y constituye el 40%

de las ventas de la marca en la actualidad.
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Por la constitucidn del producto, es considerado como parte de “Lighter Indulgence’

ya que la porcion recomendada de consumo de Beso de Negra es una unidad, la

Fuente: Elaboracion propia

cual tiene tan solo 80 calorias.

La marca Beso de Negra hoy representa el 17% de las ventas de chocolates de

Nestlé y es uno de los productos con mejor contribucién marginal de la categoria.

3.1 Competidores Directos Beso de Negra

A continuacién se describen brevemente los diferentes competidores que hoy en dia

estan en las misma ocasiones de consumo de Beso de Negra:

Tabla 3: Primer Tabla de Analisis de la Competencia Directa

Compainia Marca Audiencia Slogan
e Nifios entre 6 Vive un aventura y
ﬁﬂ? y 12 afios diviértete con Jet
—
Sistema de Comercializacion Precio Promesa
Cajoneras, Kioscos, Tiendas de
barrio, Supermercados de
P COP 500 El sabor de los
.\QP = cadena, supermercados aul )
T, N S . . . ) ulces momentos
z ( =< independientes, baja presencia COP 2.000
nuut:f‘esa en tiendas de barrio
Marca Audiencia Slogan
Jovenes
adultos de 25 Momentos
anos en Inolvidables
adelante
Sistema de Comercializacion Precio Promesa
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Compainia Marca Audiencia Slogan
Supermercados de cadena, COP 5.000 El chocolate de
supermercados independientes COP 15.000 mejor calidad
\ Jovenes
E‘ adolescentes | Pequefio en tamano
{f_{f_f ®s A de 13y 18 y grande en placer
L afos
@ Sistema de Comercializacion Precio Promesa
. . sabor €5 infinito
Caj Ki Tiendas d
ajoneras, Kioscos, Tiendas de COP 5.000
barrio, Supermercados de i B
Disfruta de pequefios
cadena, supermercados COP 10.000
momentos
independientes, baja presencia
. . COP 15.000
en tiendas de barrio
Marca Audiencia Slogan
Jovenes
adultos de 25 Complice de tus
afos en momentos
adelante
;
ltalo> Sistema de Comercializacién Precio Promesa
COP 2.000
Supermercados de cadena, COP 5.000 El mas dulce
supermercados independientes COP 8.000 momento
COP 10.000
COP 13.000
Marca Audiencia Slogan
Jovenes
= N adultos de 25 Sab a Bell
7/ FERRFRO\ - aborea la Belleza
\ ROCHER ) anos en
%f adelante
Sistema de Comercializacion Precio Promesa
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COP 5.000

COP 10.000

Supermercados de cadena, _r
COP 15.000 El placer auténtico

supermercados independientes
COP 20.000

COP 25.000

Jovenes

adultos de 25 | Maestro Chocolatero

afos en Suizo
= > adelante
St
SR Sistema de Comercializacion Precio Promesa
Supermercados de cadena, COP 25.000 El experto en
supermercados independientes COP 30.000 chocolate

Fuente: Elaboracion propia

3.2 DAFO

Debilidades

+ Posicionamiento actual de Beso de Negra como producto para regular en

temporadas especiales.
« Baja habilidad para ganar en el canal tradicional.

* No existe masa critica para que el negocio de Chocolates sea rentable debido

a una estructura de costos de multinacional.

* Procesos largos y lentos para ejecutar proyectos por lineamientos

corporativos y lineamientos de casa matriz.
* Poca inversién en comunicacion a consumidor y actividades en el trade.
* Bajos niveles de distribucion.

Amenazas
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Marcas de la competencia posicionadas como el sabor aprendido de

chocolate, con el que han crecido los colombianos.

Diversidad de portafolio de la competencia con presencia en las diferentes

bandas de precio y alta inversién en comunicacion y en el trade.

Tabu ante el consumo de chocolates Vs. las tendencias del mercado a

consumo saludable.

Gran variedad de productos sustitutos.

Fortalezas

Asociacion de la marca Nestlé con chocolates por parte de los consumidores

en Colombia.

Marcas locales reconocidas: BESO DE NEGRA®, DEDITOS® vy
MORENITAS®

Capacidad instalada en términos de R&D y produccion

Reconocimiento como la empresa No. 1 de alimentos en el mundo,
caracterizados por el posicionamiento alrededor de Nutricién, Salud y

Bienestar.

Compafiia No. 3 en chocolates en el mundo y KIT KAT® una de las tres mas
vendidas a nivel global.

Alta habilidad para ganar en el canal moderno.

Oportunidades

Canal tradicional de gran importancia para la categoria.
Bajo consumo per capita de chocolate dentro de confiteria.
Réapida premiunizacion del mercado gracias al desarrollo sostenido del pais.
Crecimiento del mercado saludable de snacks.
Estacionalidades (Amor y Amistad, Madres, Navidad).
Mercado liderado por uno solo competidor que cuenta con el 75% de la
participacion.
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3.3

Ningun fabricante se ha apropiado del “Everyday Gifting” dentro de los

estratos socioecondmicos bajos (2,3 y 4).

Anadlisis DAFO/CAME

Tabla 4: Analisis DAFO/CAME

Debilidades

Corregir

Posicionamiento actual de Beso
de Negra como producto para

regular en temporadas especiales.

Baja habilidad para ganar en el

canal tradicional.

No existe masa critica para que el
negocio de Chocolates sea
rentable debido a una estructura

de costos de multinacional.

Poca inversidon en comunicacion a
consumidor y actividades en el

trade.

Bajos niveles de distribucion.

Reposicionar la marca de Beso de
Negra para ampliar las ocasiones
de consumo de ocasiones
especiales al dia a dia a través de
una nueva compana de

comunicacion.

Incrementar la venta de productos

fabricados localmente.

Ampliar el portafolio y focalizarlo

segun canal.

Aumentar distribucion en el canal

tradicional al 10%

Fortalezas

Mejorar/Mantener

Marcas locales reconocidas:
BESO DE NEGRA®, DEDITOS®

y MORENITAS®

Alta habilidad para ganar en el

canal moderno.

Explorar reconocimiento y
tradicion de Beso de Negra para
construir el nuevo

posicionamiento.

Activar el canal trade para sacar
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provecho de la presencia actual.

Amenazas

Afrontar

Tabd ante el consumo de
chocolates Vs. las tendencias del

mercado a consumo saludable.

Aprovechar la caracterizacién del
producto como parte de “Lighter

Indulgence”

Dar visibilidad de los beneficios
emocionales y funcionales del

chocolate.

Oportunidades

Explotar

Canal tradicional de gran

importancia para la categoria.

Réapida premiunizacion del
mercado gracias al desarrollo

sostenido del pais.

Ningun fabricante se ha apropiado
del “Everyday Gifting” dentro de
los estratos socioeconomicos
bajos (2,3 y 4).

Aprovechar el factor indulgente de
la categoria mediante “Appetite
Appeal” en punto de venta y

empagques.

Desarrollar nuevos sabores y

presentaciones del producto.

Apoderarse del “Everyday Gifting”
mediante la estrategia de

comunicacion.

4,

Fuente: elaboracién propia

Objetivos 2015

4.1 Meta

Posicionar beso de negra como la marca lider dentro de ocasién de consumo de

regalos para el dia a dia o “Everyday Gifting”
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4.2 Objetivos

4.2.1 Objetivo general
Elaborar un plan de mercadeo para Beso de Negra que permita incrementar las

ventas en un 35% con respecto al afio anterior alcanzando COP $ 2.775 millones y
una participacion de mercado de 7% sobre el mercado total de chocolates en

Colombia.

4.2.2 Objetivos especificos

e Posicionar la marca dentro de los tres primeros del “Top of Mind” de
chocolates para regalar o compartir como base para la construccién de la
estrategia a largo plazo.

e Lograr una participacion de mercado en el canal tradicional de 4.9% y del
6.4% del canal moderno dentro del subsegmento de chocolates en estuche.

¢ Incrementar en las ventas en 27 toneladas de producto y logrando un
incremento de 9% en la distribucidon numérica en el canal tradicional y en un

38% en el canal moderno.

5. Plan Mercadeo 2015

5.1 Tamano de la oportunidad

Para el afio entrante se proyecta un tamario de Mercado de COP$416.714 millones,
donde la subcategoria de estucheria o chocolates para regular tiene un peso del
11%.

Al entrar a revisar el mercado en los diferentes canales, encontramos que el
mercado de productos para regalar hoy en dia no es de gran importancia para el
canal tradicional, donde representa tan solo el 3.8%, mientras que en el canal
moderno tiene un peso del 30%. A raiz de esto y entendiendo la importancia que
tiene en Colombia el canal tradicional, se observa una oportunidad interesante para

desarrollar la categoria de estucheria a través de este canal.
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Figura 18: Proyecciéon tamafo mercado chocolates en Colombia
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Fuente: Elaboracion propia

Figura 19: Proyeccién tamafo mercado chocolates canal tradicional
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Figura 20: Proyecciéon tamafo mercado chocolates canal moderno

Fuente: Elaboracién propia
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Fuente: Elaboracion propia

La categoria de estuches incluye productos de chocolate que entran dentro dos

estados de necesidad que son regalar o compartir, donde el entorno competitivo es
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bastante diversificado pues entran a participar productos de categorias similares

como las de galletas.

Figura 21: Entorno Competitivo
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Fuente: Elaboracién propia

En la actualidad, el producto Beso de Negra se encuentra ubicado en la categoria de
Chocolates para compartir a pesar de que hay un formato establecido en las
temporadas de amor y amistad y navidad cuyo objetivo es el de regalar. El propésito
de este plan es poder establecer el producto justo en la interseccion de los dos
grupos, lo que nos permitira mantener el mercado actual, el cual es la base de su
desempenio, y tener ventas adicionales producto de la ganancia del otro mercado, al
ofrecer un empaque diferente que le permita al comprador tener en cuenta el Beso
de Negra para otra ocasiones de consumo que no sea solo en las temporadas

especiales.

Figura 22: Oportunidad del Mercado
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Total Market
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Fuente: Elaboracion propia

Teniendo en cuenta el tamafio proyectado del mercado para el 2015, el objetivo es
alcanzar una facturacion al cierre de afo de $555 millones de pesos en el canal
tradicional y $2.220 millones de pesos en el canal moderno alcanzando un total de
facturacion de $2.775 millones de pesos lo que representa una cuota del 0,7% del

total del mercado de chocolates en el pais.

5.2 Posicionamiento de Beso de Negra esperado

Beso de Negra busca posicionarse en el mercado como una marca emocional, que
genere sensibilidad en el consumidor a través de sus atributos, apalancandose en el
valor y prestigio de la marca, construyendo una conexion con el consumidor, en
donde se impacte directamente en sus habitos y conducta de compra, buscando
asociados la marca con el regalo para dar a diario como muestra de afecto,

agradecimiento, reconocimiento o cualquier otro tipo de sentimiento.

El Beso de Negra de Nestlé, sera la mezcla perfecta entre magia y sabor que estara

disponible para cualquiera que sea tu necesidad de conectar con alguien.
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Figura 23: Mapa de Posicionamiento

Regalar
»

- Precic ! + Precio

Compartir

Fuente: Elaboracién propia

5.3 Estrategia de Producto

Alineados al posicionamiento definido anteriormente, la estrategia de producto va
dirigida a la ocasion o el momento de consumo, asociado al regalo para dar a diario
como muestra de afecto, agradecimiento, reconocimiento o cualquier tipo de

sentimiento.

Al ser Beso de Negra un producto reconocido y querido por los colombianos, se
tomo la decision de mantener la imagen del producto manejado hasta el momento, y
trabajar en empaques diferenciadores; para asi comenzar a posicionar la marca,

como un producto mas premium, pero que sin perder su esencia.

El Beso de Negra de Nestlé, se vendera en 3 tipos de presentaciones, variando la
cantidad, empaque y por consiguiente desembolso, para cubrir las diferentes

ocasiones de consumo del publico objetivo.

Presentacion doble
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* Porcioén doble para regalar en cualquier momento
* Empaque dorado y rojo
+ Diversidad de sabores

Presentacion 5 unidades

* Presentacion para regalar en cualquier momento con contenido de 5

porciones individuales
* Empaque dorado y rojo
+ Diversidad de sabores
Presentacion 12 unidades

* Presentacion para regalar en cualquier momento con contenido de 12

porciones individuales
+ Empaque dorado y rojo

« Diversidad de sabores

5.4 Ciclo de vida del producto

Beso de Negra de Nestlé, actualmente se encuentra en la fase de Madurez al ser un

producto consolidado en el mercado con crecimientos constantes en ventas.

Sin embargo, apoyados en el reconocimiento que actualmente tiene la marca en el
mercado colombiano, se pretende relanzarla por medio de diferentes estrategias de
mercadeo y comunicacién, para consolidar la marca como la mejor eleccion para el

“Everyday Gifting” dentro de los estratos socioeconémicos bajos (2,3 y 4).

Figura 24: Ciclo de vida del producto
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Introduccién Desarrollo Madurez Declive

Tiempo

Fuente: Elaboracién propia

5.5 Estrategia de precio

El 43% de las ventas de los productos basicos en la categoria de chocolates en
Colombia se dan por debajo de la banda de precios de COP $1.000 o menor,
principalmente en el canal tradicional. Teniendo en cuenta que el mercado socio-
econdmico que queremos impactar (estratos 2, 3 y 4) es muy sensible al precio,
nuestra estrategia es ubicarnos por debajo del precio de los productos de la

competencia directa.

Para el canal moderno, los productos propuestos estan debajo de las bandas de
precio de Ferreo Rocher y Lindt Lindor que son las marcas premium que lideran en
este momento el segmento de estuches, y para el tradicional, la estrategia sera

manejar un precio de COP $1.000 para la presentacion regular (2 unidades).

Figura 25: Estrategia de Precios Beso de Negra

45



NESTLE

500

<500
Pl COMPETENCIA

Fuente: Elaboracién propia

5.6 Estrategia de distribucion

Apalancados en la distribucién con cobertura nacional que actualmente tiene Nestlé
en Colombia, Beso de Negra tiene como objetivo generar una mayor presencia en

todos sus canales de distribucion.

Para el Beso de Negra en presentacion doble, se proyecta como canal de
distribucion principal el canal Tradicional, que hoy en dia representa el 31% de las
ventas de la marca. Actualmente se tiene presencia en tan solo el 1% de las tiendas
que atiende Nestlé a nivel nacional (190.000 puntos de venta). Se proyecta un
crecimiento en la distribucién de Beso de Negra para este canal, logrando llegar al

10% de los puntos de venta, es decir, llegar a 19.000 clientes.
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Figura 26: Estrategia de Distribucion Beso de Negra - Doble

Fuente: Elaboracion propia

La presentacién de Beso de Negra de 5 unidades, sera distribuida principalmente en
el canal Moderno y en las cadenas regionales, canales que representan el 69% de la
venta actualmente. El objetivo para esta presentacion, es pasar de 32% de

distribucion al 70%, es decir, llegar a 3920 puntos de venta.

Figura 27: Estrategia de Distribucion Beso de Negra — 5 Unidades
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Fuente: Elaboracién propia

Finalmente para la presentacion de 12 unidades de Beso de Negra, en donde el
canal principal es el Moderno, se proyecta continuar con la misma cobertura del 88%
que actualmente se tiene. Es decia, llegar con esta presentacion a 774 puntos de

venta.

Figura 28: Estrategia de Distribucién Beso de Negra — 12 Unidades
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Fuente: Elaboracién propia
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Teniendo en cuenta los diferentes canales de distribucion que vamos a tener para
Beso de Negra de Nestlé, el margen definido para el intermediaria final es del 25%
en la mayoria de rutas de mercado, con excepcion del que tendrian los tenderos que
accedan al producto por intermedio de los mayoristas, ya que esta es la ruta mas

larga y mas costosa.

Figura 29: Contribuciéon Marginal por Canal de distribucién
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L 24,8% M 18,3% M 26,1% M 26,1% M 25,0% M 25,0%
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Py S5 B62 Y $  Be2 Py S 3448 Py § 3448 PV 5 8612 PV 5 8.612
Tienda Tienda Superm Cadena superm Cadena
PC 5 649 PC s 74 PC 5 2548 PC § 254 PC 5 6459 PC $ 6459
GFR 0,0% GPR 0,0% GPR 0.0% GPR 0.0%
M 14,2% M 10,0%)|
" 5 645 Paiva § 817
Macro PV $ 4
PC s 556 Mayorista
GPR1 4,0% PC $ 634
GPR2 0,0%

M 10,0%|
2 5 63

Distrib. |-
PC 5 571
GPR 5,0%)|

Py § 601 PV § 2548

MNESTLE NESTLE PV S 6459

NESTLE

Gramos 20 Gramos 80,0
Gramos 160,0

Fuente: Elaboracién propia

6. Estrategia de Comunicacion

La estrategia de comunicacién tiene como fin posicionar a Beso de Negra como el
producto ideal para regalar. Lo que se busca, es que el target potencial conozca la
renovacion del producto y comience a adquirir un habito de consumo diario del

mismo.

6.1 Target

Jovenes y adultos entre los 20 y 35 anos, de estratos socioecondmicos 2, 3y 4, que
buscan una solucion de regalo para situaciones de amor, perdén, agradecimiento, o

simplemente un detalle diario.
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Son personas que consumen chocolates por impulso o antojos; adicionalmente ven
en los chocolates un producto que les permite socializar, los consideran como un
producto afin a la mayoria de gente. Tienen poder adquisitivo, pero son
consumidores que desean lo mejor con a una justa medida de precio; tienen gastos
medidos, pero invierten en productos que satisfagan sus gustos y pequefos

placeres.

La segunda motivacién de compra de los chocolates esta relacionada con compartir
o regalar, con expresar aprecio o agradecimiento a los demas; lo cual, la hace que

busquen productos que los llenen emocionalmente.

6.2 Racional

La gente vive esperando una fecha especial para dar un regalo; esperan que sea un
cumpleafnos, un grado, amor y amistad... Pero las personas nunca piensan que un

dia cualquiera pueden sorprender a los demas, se ha perdido la magia.

Ahora Beso de Negra, permite dar un pequeino detalle de amor, amistad,

agradecimiento o un simple reconocimiento a todo aquel que lo merezca.

Es importante, manifestarle a la familia, amigos y compafieros lo que significan para
nosotros, Beso de Negra te ayuda a cumplir este objetivo sin un compromiso de por

medio.

Porque cualquier dia es un dia especial y Beso de Negra trae BESO PARA TODOS
LOS DIAS.
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6.3 Concepto Creativo

Beso de Negra, el beso para todos los dias.

Figura 30: Visual de Campaia
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Fuente: Elaboracion propia

50



6.4 Concurso

La campafa de comunicacién tendra como pilar un concurso para que los
consumidores se motiven a dar un regalo a la persona que ellos deseen; no tiene
limite alguno, puede ser un regalo romantico, un regalo de agradecimiento, un regalo
para que lo perdonen, o incluso un regalo para hacerle un reconocimiento a alguien;
lo que importa, es que cuenten cual es la forma mas original de dar un regalo todos

dias, con un Beso de Negra.

Es asi como, Beso de Negra busca la forma mas original para dar un regalo

diariamente.

El concurso se realizara a nivel nacional, por medio de una plataforma digital, donde
las personas registren el cédigo de un producto de Beso de Negra, entren a

participar en la dinamica, y pueda concursar por diez teléfonos inteligentes.

6.5 Plan de Medios

Figura 31: Resumen Medios de Plan de Comunicacion
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Fuente: Elaboracién propia

6.6 Medios Digitales

Para el plan de pauta en medios digitales, planteamos tener 4 frentes:
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6.6.1 Portales de paginas
Se tendra pauta en los principales portales de paginas de noticias del pais como lo

son: eltiempo.com, elespectador.co, el colombiano.com y el pais.com.co. Se
manejaran formatos de rich media, que generen interés e interaccion con los

usuarios; dirigiendo la pauta a la pagina del concurso.

Adicionalmente, se tendra un plan de pauta en la pagina enfemenino.com; portal que
tiene uno de los mayores traficos del pais, y se enfoca en dar consejos a mujeres,

tanto de belleza, como de moda, tendencias, pareja, amor, amistad, ocio entre otros.
Figura 32: Portal enfemenino.com
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Fuente: enfemenino.com, 2014

6.6.2 Google y Headway

Manejo de compra de palabras tanto en la plataforma de Google con Adwords, como
en Headway; cubriendo asi la mayor parte de los portales que los colombianos

visitan.

Bajo este frente, Beso de Negra aparecera en la busqueda de las personas que

estan interesadas con los siguientes temas: regalos, detalles, amor, reencuentro,
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perddén, o temas similares; para que vean a la marca como una opcion diferente en

alguno de estos momentos.

6.6.3 Pauta Influenciadores
Beso de Negra tendra unos influenciadores, que posteen en redes sociales invitando

a la gente a regalar con cualquier motivo al dia; la idea de esta pauta es que se
sienta muy natural, y mas como una recomendaciéon. Se trabajara con
presentadores, periodistas, modelos y famosos que son aspiracionales para el
target; garantizando asi, que ya tienen una comunidad bastante grande que los

sigue y a la que se va a poder impactar con Beso de Negra.

6.7 Redes Sociales

Con la campafia se plantea tener el lanzamiento de las Redes Sociales de “Beso de

Negra Nestlé”; se abriran las siguientes redes con su respectivo rol:

Tabla 5: Redes Sociales Beso de Negra

Red Social Rol

Red para brindar contenido interesante para el
target, adicionalmente es una de las redes que
apoyara mas al concurso, mostrando diferentes
@besodenegranestle videos que inviten a la gente a agradecer por
distintas cosas, y que lo hagan regalando Beso de

Negra

Red que funcionara como impulso; es decir que la
activaremos en los momentos de media mafiana y

media tarde, para antojar a nuestros consumidores,

@besodenegranestle e invitarlos a dar un regalo

Red para compartir momentos de consumo del
producto; y para antojar a la gente a que den un

regalo especial al dia
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@besodenegranestle

Fuente: Elaboracion propia

6.8 Radio

En radio se tendran menciones donde los locutores hablen de las diferentes
motivaciones que tienen para dar un detalle diariamente; cada uno tendra una razon
diferente. Las menciones se trabajaran con toda la mesa de trabajo de cada
emisora, buscando que los oyentes puedan llamar a contar a quien le darian un

regalo sin un motivo alguno, simplemente es un detalle especial al dia.

Tabla 6: Ranking Emisoras NSE 2-4

RANK EMISORA HﬂgEzgjs Afinidad
1 TROPICANA ST 19,08 288
2 OLIMPICA ST 11,13 105
3 LAX 10,57 08
4  |FANTASTICA 10,21 68
5 LA CARINOSA 8.23 215
6 VIBRA 7.88 259
7 |lLaw 7.78 89
8 [BLU RADIO B.99| 170
9 |LA MEGA 5,91 186/
10 |RADIOACKTIVA 5,33 186/

Fuente: EGM, 2014

Las emisoras seleccionadas fueron: Tropicana, Olimpica, La Carifiosa y Vibra, por la

afinidad que tienen con el target.
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6.9 Actividades de BTL

Durante los dos primeros fines de semana de campana, Beso de Negra se tomara

los Centros Comerciales con mayor trafico de las principales ciudades del pais:
- Bogota: Centro Mayor (3 fines de semana)
- Cali: Chipichape
- Medellin: Santafé

Durante sabado y domingo tendremos una tropa de Beso de Negra, invitando a las
personas a probar el producto y recibiran un beso, para motivarlos a expresar lo que

sienten en su dia a dia.

Las activaciones impulsaran la compra de producto, para que las personas puedan

participar en el concurso de la campana.

6.10 Actividad Relaciones Publicas

Como tactica de Relaciones Publicas, se le hara llegar a los periodistas e
influenciadores mas importantes del pais, dos cajas de lujo de Beso de Negra;

reforzando el mensaje de que cualquier dia es un buen dia para dar un regalo.

Cada persona recibira una caja a su nombre, y otra invitdndolo a que se la regalen a
alguien; de esta forma, se fortalecera el mensaje de campafa, logrando que las
personas mas influyentes de los medios, comiencen a regalar Beso de Negra como

un detalle cotidiano.

6.11 Visibilidad en Punto de Venta

Una parte muy importante de la campana, es toda la implementacion de visibilidad
impactante en los diferentes canales de distribucion; logrando que los consumidores
entiendan el mensaje “Beso de Negra, el regalo para todos los dias”, en el puntos de

venta.
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En términos de visibilidad se trabajara con muebles de exhibicion diferenciales,
afiches con la comunicacion del concurso, puntas de gondola y ambientacién en el

lineal; para apoyar de esta forma toda la comunicacién de campana.

6.12 Presupuesto Campana

Tabla 7: Presupuesto de Campaia Beso de Negra 2015

JUNIO 2015 DICIEMBRE 2015
|

|
i Al 1

Digital: )
Mobile + Pauta + Social Media
$70.000.000

PR
2.000.000

Radio
Menciones
100°000.000

r
.

Comercial
Activaciones
38°000.000

POP
Vigibiidad + Promotoras
L 100°000.000 )

333.000.000 (23MM Produccion)

Fuente: Elaboracion propia

7. Incentivos y Ventas

Los incentivos de ventas se realizaran a través del método de Pago por Impactos en
el canal tradicional, donde nuestra habilidad para ganar es menor y vamos a

necesitar mayor esfuerzo para alcanzar el objetivo de 19.000 tiendas en todo el pais.

Para este plan, destinaremos un presupuesto trimestral de $19.000.000. Este valor
resulta de asumir cada vendedor impacte el 40% de las tiendas que visitan
mensualmente (88 tiendas) y que reciban un incentivo de $1.000 por cada tienda
impactada con el nuevo formato de Beso de Negra. En total necesitaremos 216
vendedores que hagan efectivos los 88 impactos por mes para lograr la distribucion

numeérica esperada del 10% en este canal.

Tabla 8: Plan de incentivos de ventas (COP Millones)

Concurso Part Vendedores Incentivos Enero a Abril a Junio Julio a Octubre a Total
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de ventas Canal marzo Septiembre Diciembre

Vendedores

distri. 60% 216 $1.000 $19.000.000 | $19.000.000 | $19.000.000 | $19.000.000 | $76.000.000
Propios

Total $19.000.000 $19.000.000 $19.000.000 $19.000.00 76.000.000

Fuente: Elaboracién propia

8. Presupuesto de General

El presupuesto general definido para el plan de marketing 2015 de Beso de Negra
de Nestlé es de COP$552.000.000 que seran destinados principalmente para el plan
de medios (COP$ 333 Mios), el plan de incentivos (COP$76 Mios) y el plan de
contingencia (COP$ 92 Mios). El saldo restante (COP51 Mios) esta destinado para
las diferentes negociaciones que se realizan a nivel compafiia y que son asignadas

a cada SKU segun el procedimiento interno de asignacion y distribucion de gatos.

9. Estados Financieros

Esta estrategia definida para la marca Beso de Negra, esa una apuesta de la
compania para convertir el negocio de chocolates en un negocio rentable en el largo
plazo. Para el caso de Beso de Negra, es evidente como el porcentaje de inversién
en PFME (Product Fixed Marketing Expenditure) se incrementa en un 318%,
pasando de un 5% a casi un 16%, pues el objetivo de reposicionar la marca como la
mejor opcion para dar un detalle en el dia a dia es algo se ira construyendo con el

tiempo y con una inversion permanente.
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Tabla 9: Estado de Pérdidas y Ganancias 2015

0G 35% %
% 2014 2015 2014 2015
TONS 76 103
NPS 2.056 2.775 106,0 105,0
TTS 116 132 60— 50
NNS 1.940 2.643 100,0 100,0
COGS 599 808 6,7 6,6
GV 12% 233 317 2,6 2,6
REGALIAS 5% 103 139 1,1 1,1
c™m 1.005 1.379 51,8 52,2
PFME 97 420 5|—— 159
FFO 89 89 4.6 3,4
OPFE 1% 21 28 1,1 1,1
BG 2% 41 56 2,1 2,1
cP 758 787 39,1 29,8
GFD 212 224 10,9 8,5
MOGE 485 476 25,0 18,0
GLOBE 30 30 1,5 1,1
BD 0,1% 2 2 0,1 0,1
oP1 29 55 1,5 21
OP1 (MBS) 1,5% 2,1%

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede ver en este P&G, aunque los resultados en términos de OP1
(Operating Profit) estan mejoraron, todavia son resultados que para la magnitud de

los negocios de Nestlé no son de gran importancia.

10. Ventas y participacion de mercado

Como definido dentro del plan, el objetivo es lograr un 0,7% de participacién de
mercado con esta marca, que se traduce en un 6.1% dentro de la subcategoria de

estuches de chocolates.

Tabla 10: Ventas y Participacion de mercado

Canal Tradicional Canal Moderno
Objetivos Total Canales
Nestle 2015 Mercado Nestle Lider Mercado Nestle Lider
$ MS | Venta | MS | Venta $ MS | Venta [ MS | Venta | Mercado | Nestle [MS Subcat.|MS Total
Estuches $ 11.392 |49%| $ 555 [16%| $ 1.875 | $ 34.428 |6,4%| $ 2.200 |21%| $ 7.304 | $§ 45.820 [ $ 2.755 6,0% 0,7%
Total Mercado | $ 301.712 $ 115.002 $ 416.714
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Fuente: Elaboracion propia
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11. Cuadro de mando

Tabla 11: Cuadro de Mando

Alarmas
Frecuencia
Objetivos Indicador Preciso Real Responsable de Revisié Verde Amarillo Rojo Accion Presupuesto
e Revision
Vent Venta Activacion en
enta
Ventas Netas Afio Gerencia de acumulada <= puntos de venta
$ 2.775.000.000 Mensual $ 231.250.000 | acumulada < ) o $ 35.000.000
2015 Ventas 90% 80%, Se activa canal tradicional
° plan contingencia | (2 en el afio)
Contribucion
Contribucion
promedio <= 80% | Aumento precio
Gerencia promedio <
Contribucién Marginal 45% Mensual 45% del objetivo, se enun 5% enel
Mercadeo 90% del
bieti activa plan Canal Moderno
objetivo
) contingencia
Market Share o
Market Share Activacion en
promedio <= 80%
Gerencia promedio o puntos de venta
Market Share 0,70% Mensual 0,70% del objetivo, se - $ 35.000.000
Mercadeo <90% del i lan d canal tradicional
activa plan de
objetivo . P . (2 en el afio)
contingencia
Distribucion
o . . Distribucién | numérica <= 80% .
Distribucion Numérica Gerencia de . L Incentivos a la
10% Mensual 10% numérica < del objetivo, se $ 4.000.000
Canal Tradicional Ventas fuerza de ventas
9% activa el plan de

contingencia.
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Distribucion Numérica

Distribucion

) Distribucién | numérica <= 80% )
Supermercados Gerencia de » L Incentivos a la
. 70% Mensual 70% numeérica < del objetivo, se $ 4.000.000
Independientes y Ventas ) fuerza de ventas
o 0.63% activa el plan de
Grandes Superficies . )
contingencia.
Distribuciéon Numérica Distribucion
Supermercados Distribucion | numérica <= 80%
Gerencia de Incentivos a la
Independientes y 88% Mensual 88% numérica < del objetivo, se $ 4.000.000
Ventas fuerza de ventas
Grandes Superficies 0.792 activa el plan de
(Personalizacion) contingencia.
. Gerencia Top of Mind < . Concurso en
Top of Mind 5% Semestral 5% Top of Mind < 4% ) $ 10.000.000
Mercadeo 5% redes sociales

Fuente: Elaboracién propia
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12. Plan de Contingencia

Considerando que existan eventos inesperados del mercado o situaciones adversas
que impidan que el plan propuesto se desarrolle de la manera planteada, se activara

un Plan de Contingencia que se ha definido de la siguiente manera:

12.1 Ventas

La Gerencia de Ventas revisara mensualmente el cumplimiento de acuerdo al
objetivo establecido. En caso de encontrar la venta acumulada menor o igual al 80%,
se propone realizar una activacién en punto de venta. El Plan de Contingencia

contempla un presupuesto para realizar dos acciones de este tipo en el afio.

De igual manera, se realizara una revisibn mensual del cumplimiento de las ventas
netas acumuladas en toneladas, tanto en el canal tradicional como en el moderno. Si
se encuentra que la venta acumulada en toneladas es menor o igual al 80%, se

activara el Plan de Contingencia.

12.2 Contribucién Marginal

La Gerencia de Mercadeo hara una revision mensual de la contribucion promedio. Si
en el momento de la revision, el indicador resulta menor o igual al 80%, se activa el
Plan de Contingencia, que consiste en un incremento en el 5% en el precio de venta

del canal moderno.

12.3 Market Share

La Gerencia de Mercadeo revisara mensualmente el market share del producto. Si
luego de la revisién, el indicador promedio esta por debajo del 80%, se activa el Plan

de Contingencia que involucra la realizacion de activaciones en el punto de venta.
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Hay un presupuesto disponible para realizar este tipo de actividades so6lo dos veces

en el ano.

12.4 Distribucion Numeérica

La Gerencia de Ventas hara seguimiento mensual a la distribucion numérica, de
acuerdo a los tres canales que atenderemos. Si alguno de los canales presenta una
distribucion numérica menor o igual al 80% del objetivo, se activa el Plan de
Contingencia. Este ultimo consiste en incentivos a la fuerza de ventas de cada canal
por separado, de acuerdo a un plan de pagos establecido por la compafia. Para

este plan tendremos reservados $20.000.000.

12.5 Top of Mind

La Gerencia de Mercadeo debera hacer una revision anual de los estudios de Top of
Mind para evaluar el posicionamiento de la marca. Si se percibe una disminucién en
la posicion de Top of Mind que se ubica el producto, se activara el Plan de
Contingencia. Este dltimo incluye la realizacion de una campafia en redes sociales
para posicionar el Hashtag #Unbesoparatodoslosdias que incrementara el

acercamiento de la marca al consumidor objetivo.

13. Conclusiones

e Para que Nestlé crezca en el negocio de chocolates en Colombia, no debe
enfocarse Unicamente en enfrentarse con el lider, por el contrario deberia
enfocarse en encontrar nuevas ocasiones de consumo de chocolate
enfocandose en la necesidades insatisfechas del consumidor.

e Nestlé debe comenzar a entregar un valor agregado diferencial a través de
sus productos que le permita apartarse de la competencia enfocada en el
precio dentro de un mercado altamente competitivo y en el cual el lider tiene
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ventajas gracias al volumen que maneja y la participacién de mercado que ha
logrado en el pais.

Se hace necesario que Nestlé busque incrementar la distribucién numérica en
el canal tradicional, apalancado en la distribucién que tiene como compainia,
ya que a través de sus otros productos llega a un numero importante de
detallistas.

Si Nestlé quiere ser reconocido en Colombia por su negocio de chocolates
como lo es en el mundo, debe invertir mas en el desarrollo de la categoria y
no invertir tanto en categorias que ya se encuentran desarrollados. En este
trabajo se esta planteando una estrategia para re definir el negocio del
producto en mencion; sin embargo se debe garantizar una inyeccion
constante de recursos para garantizar la sostenibilidad en el tiempo de la
estrategia.

A pesar de tener unas marcas globales conocidas, Nestlé debe aprovechar la
historia y reconocimiento de las marcas locales, las cuales cuentan con un
nivel alto de apropiacion por parte de los consumidores.
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Anexos

Anexo N°1. Analisis de precio y comunicacion de Chocolates Nestlé

Compaiiia Marca Premium Audiencia Slogan
e o Adultos
La receta
mayores de o
B original
35 anos
Sistema de Comercializaciéon Precio Promesa
Supermercados de cadena, El perfecto
supermercados independientes, COP 4000 sabor del
baja presencia en tiendas de barrio chocolate
Marca Breakers Audiencia Slogan
@ Adolescentes
y jovenes Date un
adultos entre Break
20 y 35 afos
Sistema de Comercializaciéon Precio Promesa
Cajoneras, Kioscos, Supermercados
: P COP La sonrisa
de cadena, supermercados U break
en tu brea
independientes 2000 - 2500
Marca Recubiertos Audiencia Slogan
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Compaiiia Marca Premium Audiencia Slogan
El antojito
Jovenes perfecto
adultos entre que
25y 40 anos | siempre te
puedes dar
Sistema de Comercializacion Precio Promesa
Deditos y
Morenitas
COP 500 — | La porcion
Cajoneras, Kioscos, Tiendas de 1000 perfecta
barrio, Supermercados de cadena, para
_ ) Beso de
supermercados independientes calmar un
Negra )
antojo
COP 1000 -
1200
Marca Energia Audiencia Slogan
MILO te da
Niflos entre 7 | energia la
y 12 afios meta la
pones tu
Sistema de Comercializacion Precio Promesa
Milo Nuggets | nutricion y
Cajoneras, Kioscos, Tiendas de COP 1800 energia
barrio, Supermercados de cadena, Milo para
supermercados independientes Chocobarra cumplir tus
COP 400 metas

Nota: Fuente elaboracién propia

70



Anexo N° 2. Tabla de Productos Sustitutos

Producto Lecherita Bom Bom Bum Nucita
Mezcla de
sabores
(chocolate y
Variedad de nueces) que
sabores. también agrega
Se asocia con Esta diversion al
los beneficios posicionada en momento de
tradicionales de el mercado con mezclarlos.
la leche y viene | 4 tradicion de Producto
Beneficios en un empaque : =
mas de 30 afios original de la

practico para
que los nifios
puedan

consumirlo

y ademas utiliza
el motivador
emocional de

llevar un premio

adentro que es

el chicle

marca la cual
se ha extendido
a otras

categorias

Distribucién
apalancada en
la de Bom Bom

Bum
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Producto Lecherita Bom Bom Bum Nucita
. . Requiere de
Marca sombrilla | Visto como una
o _ o una cuchara
Debilidades dirigida a otro golosina débil o
para facil
target nutricionalmente
consumo
Se puede
encontrar con
Se encuentra Se encuentra mucha
en el canal alto en todas las o
Accesibilidad _ facilidad.
y en alguna de tiendas y
las tiendas supermercados Esta presente
en la mayoria
de los canales.
Tiendas de Algunas
barrio tiendas de
Tiendas de barrio
barrio Chazas y
Vendedores Algunas
Sistema de Supermercados ambulantes Chazas
Comercializacion | independientes
Supermercados | Supermercados
Supermercados independientes | independientes
de Cadena
Supermercados | Supermercados
de Cadena de Cadena
Precio COP 1000 COP 400 - 500 COP 400
Marca sombirilla Dirigida a Hace énfasis

Estrategia de

Comunicacion

LA LECHERA®
cuya
comunicacion

va dirigida a la

“tweens” y gira
alrededor del
sabor, el

contenido de

en nutricion y
sabor. Se dirige
a un target de

niRos y se
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Producto Lecherita Bom Bom Bum Nucita
madres y chicle y la relaciona con la
relacionada con diversion lonchera
la cocina y los buscando
momentos en igualmente

familia resaltar temas
de diversién
Nota: Fuente elaboracion propia
Galletas ]
Producto Tosh dulces Frito Lay
dulces
Variedad de
sabores
Variedad de suficiente para Variedad en el
sabores muy el target. portafolio de
amplia, se Sienten que productos por
erciben como . lo que pueden
Beneficios P _ estan aiep
una cantidad reemplazando ofrecer
suficiente. su postre o diferentes
Variedad de snack por algo opciones al
precios. saludable consumidor.
Un poco mas Se considera
Poco
costosas, como paquetes
Debilidades saludables, _
porciones basura y no
muy dulces B )
pequefias comida sana
Accesibilidad Manejan muy Se encuentra Se puede

buenos canales

en algunas

encontrar con
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Galletas

Producto Tosh dulces Frito Lay
dulces
de distribucion, tiendas y mucha
se encuentran | supermercados, facilidad.
en todas partes | especialmente ]
Esta presente
en los estratos .
en la mayoria
mas altos
de los canales.
Tiendas de Algunas
barrio tiendas de
Tiendas de barrio
Chazas y barrio
Vendedores Algunas
Sistema de ambulantes Supermercados Chazas
Comercializacion independientes
Supermercados Supermercados
independientes Supermercados independientes
de Cadena
Supermercados Supermercados
de Cadena de Cadena
Precio COP 800 COP 900 COP 1000
Enfocada Hace énfasis
basicamente Dirigida a en los sabores.
Estrategia de hacia los nifos, mujeres que Se enfocan en
Comunicacion y bajo un quieren opciones para
concepto de cuidarse la lonchera y

diversion

como diversion

Nota: Fuente elaboracion propia
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