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El presente trabajo muestra el estudio de una de las marcas mas destacadas dentro del sector

de las cdpsulas del café, Nespresso. Para ello hemos realizado una investigacion basada en la
realizacién de una encuesta completada por 183 personas en total y un anlisis de las ultimas
campanas de la marca, tanto en medios impresos como spots publicitarios, este ultimo
dividido en tres periodos diferenciados para distinguir los posibles cambios en la estratégica
comunicativa de la marca.

El objetivo de este andlisis ha sido estudiar el antes, durante y después de Nespresso al haber
perdido su barrera de entrada mas importante, la patente de las capsulas de café, hecho que
ha provocado un aumento considerable de la competencia dentro de esta categoria de

producto. Las etapas que hemos presentado eran las siguientes.

- Primera etapa de 2009-2010
- Segunda etapa en el afio 2011
- Tercera fase comprendida entre los afios 2012-2014.

Por otro lado, a través de la encuesta hemos podido comprobar la imagen que tienen los
consumidores de Nespresso y qué valores son los que relacionan con la marca, ademas de
poder compararlas con los resultados de aquellos clientes de otras marcas de capsulas de café.

La comparacion de los datos obtenidos a través de las dos técnicas, la encuesta y el andlisis
publicitario, nos ha permitido ver si realmente la imagen que proyecta Nespresso a través de
sus medios de comunicacién corresponde con la percepcidon de los consumidores y por lo
tanto, el grado de eficacia que han conseguido a lo largo de los afios.



"Hoy las marcas no son listas de atributos o Unique Selling Propositions; hoy las grandes
marcas son HISTORIAS"

Ramén Ollé y David Riu


http://www.casadellibro.com/ebook-el-nuevo-brand-management-ebook/9788498750669/1902524

INDICE

1. INTRODUCCION 3
1.1 Objeto de estudio 3
1.2 Objetivos del proyecto 4
1.3 Preguntas investigacion 5
1.4 Justificacion del proyecto 5
2. ANALISIS DEL CONTEXTO 7
2.1 Contexto econdémico 7
2.2 Contexto sociocultural 8
2.3 Contexto tecnoldgico 9
2.4 Entorno competitivo 11
3. MARCO TEORICO 13
3.1 Una aproximacion al marketing 13
3.1.1 Marketing y comunicacién en la sociedad del siglo XXI 14
3.1.2 Las 4 eras de la publicidad 15
3.2 El poder del consumidor 16
3.3 La importancia del posicionamiento 18
3.4 El liderazgo 19
3.5 Definiendo el éxito 21
3.6 El poder de la marca 23
3.6.1 Un poco de historia 23
3.6.2 El ciclo de vida 24
3.6.3 Imagen de marca 25
3.6.4 Marcas blancas y estrategia me too 30
4. METODOLOGIA 34
4.1 Modelo de encuesta 35
4.2 Ficha de andlisis 36
5. RESULTADOS OBTENIDOS Y ANALISIS 38
5.1 Encuesta 38
5.1.1 Grado de conocimiento y notoriedad de marca 38
5.1.2 Marco competitivo 41
5.1.3 Percepcién de marca 46
5.1.4 Comunicacion de marca 51
5.1.5 Imagen de marca 56
5.2 Estrategia de comunicacion una vez perdida la patente 59
de cdpsulas
5.2.1 Primera fase 59
5.2.2 Segunda fase 64
5.2.3 Tercera fase 67



6. CONCLUSIONES
7. BIBLIOGRAFIA
8. ANEXOS
7.1 Encuesta
7.2 Anuncios impresos

77
83
85
85
88



1. INTRODUCCION
1.1 OBJETO DE ESTUDIO

El foco de interés del estudio es Nespresso, una marca que nacié en 1985 y que forma parte
del grupo Nestlé que ya es lider en el mercado de café instantdneo con la marca Nescafé y del
que representa un 5% ‘de las ventas totales de la compafiia. Nespresso nace con el principal
objetivo de dominar el mercado de las capsulas monodosis, un segmento por descubrir en
aquella época.

En sus inicios se centraron en perfeccionar sus maquinas y capsulas con por ejemplo el cambio
de utilizacion de filtro en la cdpsula que pasa a integrarse directamente en la maquina para
una mejor extraccion del café. Mientras que en esta época se centraban en B2B (Business to
Business) y en los 3 principales mercados test, Suiza, Italia y Japdn, no fue hasta la década de
los 90 cuando Nespresso comienza su etapa de expansién hacia el consumo particular en el
hogar (B2C —Business to Consumer) y se expanden a mercados como Estados Unidos y Francia.

En 1998, en su expansion internacional abre su primera tienda en Espaia, (concretamente en
Barcelona), donde actualmente tiene mds de 60 puntos de venta repartidos por todo el
territorio siendo el pais con mayor nimero de tiendas de Nespresso del mundo. En 2004
comienzan a lanzar sus primeras campanfas publicitarias con George Clooney como embajador
mundial de la firma y la colaboracion de otras estrellas de Hollywood como John Malkowitz o
Matt Damon.

Actualmente posee el 19.6%° del mercado del café en monodosis que junto a su segunda
marca mas econdmica, Dolce Gusto, se convierte en un 32.5% en los 10 principales paises
europeos.

NESPRESSO o/,
/\ +Dolce Gusto} 25%
—

_ NESPRESSO 19.6%
/_/\ Dolce Gusto  12.9%

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

b’—‘./’

Fuente: © Nestlé Nespresso SA, Comunicacion corporativa, marzo de 2013

Con el propésito de conocer en qué se basa el éxito de Nespresso se analizaran las acciones de
marketing y publicidad que ha llevado a cabo la marca. Nos centraremos en la estrategia de
comunicaciéon que han desarrollado a lo largo de los afios y como la han modificado para
adaptarse a los cambios producidos en el sector e intentar seguir siendo los lideres del
mercado. Por ultimo, también analizaremos la imagen que han construido en la mente de los

' The Wall Street Journal. Nespresso no le tiene miedo a la competencia. (en linea). Disponible en:
http://lat.wsj.com/articles/SB10001424127887324809804578507281159653220

? Cinco Dias. La revolucién de la industria del café. (en linea). Disponible en:
http://cincodias.com/cincodias/2013/08/28/sentidos/1377714644_660064.htm|



consumidores y averiguaremos si coincide con la imagen ideal que en un principio Nespresso
queria conseguir.

Lo que se pretende demostrar es como han utilizado las herramientas del marketing y la
publicidad en el éxito que ha conseguido la marca en las Ultimas décadas, analizando las
técnicas que han desarrollado en su estrategia y puesto en practica en su comunicacion.

Para obtener esta informacion serd necesario analizar la comunicacidn de la empresa a través
de su Plan de Marketing, el contexto econdmico en el que se encuentra inmersa la poblacién
espanola en la actualidad y el cambio de la situacion del mercado, donde desde hace un par de
anos la competencia se ha multiplicado ofreciendo un producto muy similar al de la marca
debido a la pérdida de la patente de sus cdpsulas. Por lo que hace a la estrategia de
comunicacion de Nespresso, realizariamos un analisis exhaustivo de la comunicacion realizada
antes de la pérdida de patente de las cdpsulas y después, para tener una comparacion entre
estas dos fases con finalidades diferentes desde el punto de vista publicitario.

1.2 OBIJETIVOS DEL PROYECTO

Este trabajo se basara en un objetivo principal del cual podremos substraer 3 sub-objetivos
mas acotados que nos ayudardn a dar una respuesta mas precisa a la pregunta de
investigacion principal.

OBIJETIVO PRINCIPAL

- Conocer en qué se basa el éxito de Nespresso: Entendiendo el éxito en este trabajo
como la capacidad de Nespresso de mantener una buena imagen de marca hacia su
publico con el propdsito de poder continuar atrayendo y fidelizando a sus clientes.

Hay que destacar que esta fidelizacién a su vez se traduce en un volumen de ventas
sostenible a largo plazo que permite a la marca continuar siendo lider en el mercado.
A partir de este objetivo principal podemos substraer 2 sub-objetivos:

o Identificar cuales son los valores, sentimientos, necesidades que la marca
provoca o evoca en el consumidor: queremos conocer si los valores que el
publico asocia a la marca son la clave del éxito de Nespresso y para ello
realizaremos varias encuestas que nos permitiran conocer el punto de vista del
consumidor. De esta manera descubriremos si la idea que quiere trasmitir la
marca, y con la que quiere verse identificada coincide con lo que la mayoria de
consumidores percibe sobre ella. Es decir, si el posicionamiento transmitido
por la marca coincide con el posicionamiento percibido por los consumidores,
que es lo que denominamos posicionamiento ideal que se produce cuando hay
una coincidencia entre ambas. Obtendremos asi una imagen global sobre la
imagen que se esta construyendo de la compafiia en la sociedad y si es lo
suficientemente clara y potente para poder mantener a sus clientes a lo largo
del tiempo.



o Conocer si se han producido cambios sustanciales en su estrategia de
comunicacion una vez perdida la patente de las capsulas: una vez conocemos
la imagen que presenta la marca para el publico debemos obtener informacion
sobre como Nespresso intenta mantener el mensaje principal de su marca a
largo plazo. Por ejemplo, ante la pérdida de la patente de sus capsulas de café,
que han provocado un aumento de la competencia y una amenaza clara en la
categoria que puede poner en peligro ala marca. Por ello Nespresso ha tenido
que realizar diversos cambios en la forma de comunicar para que la
competencia no consiga arrebatarles el liderazgo del que actualmente
disponen.

1.3 PREGUNTAS DE LA INVESTIGACION

De los objetivos del trabajo de investigacion podemos derivar diversas hipdtesis o preguntas
de investigacion:

a. éExiste una coincidencia entre la imagen que tienen los consumidores y el que la
marca comunica?

b. ¢Ha habido algin cambio en el mensaje de su comunicacidon desde que perdieron la
patente de las cdpsulas de Nespresso?

1.4 JUSTIFICACION DEL PROYECTO

Hoy en dia, debido a la coyuntura econdmica en la que nos encontramos, crear y mantener un
negocio se ha convertido en una accién arriesgada en la que muchos han fracasado, en
algunos casos, no porque ofrezcan un mal producto sino por la complejidad del mercado
actual donde se ha apreciado una bajada del consumo en general. Sin embargo hay marcas
gue en esta situacion de crisis y ofreciendo precios elevados, no solo han conseguido
mantenerse sino que también han conseguido crecer, siendo consideradas marcas de éxito.

Nespresso, por ejemplo, es una marca de gran consumo conocida mundialmente no solamente
por el producto que ofrece, sino también por el estilo de vida que ha conseguido asociar a su
marca. En la actualidad existen cada vez mas ejemplos de compaiiias que han podido ver la
importancia de ofrecer algo mas al cliente si realmente quieren crear una comunidad de
consumidores fieles a su alrededor. Pero conseguirlo no es nada facil, y es necesario adoptar
una estrategia concreta, comunicando al target adecuado, en el momento adecuado y de la
forma mas adecuada para llegar a tener éxito.

Nespresso se trata de una empresa que lleva existiendo desde 1986 pero no fue hasta el afio
2000 cuando realmente consiguieron que las ventas se estabilizaran y se incrementaran
notablemente. Para que se produjera este cambio, la marca tuvo que realizar una serie de
ajustes respecto a su filosofia ademas de investigar cual era su target mas afin y los canales
mas adecuados para impactarles. Estas modificaciones son las razones por las cuales se realiza
este proyecto, ya que provocaron un antes y un después en la marca que ha conseguido
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mantener su éxito a lo largo del tiempo. Estos cambios se basan en el marketing, un area que
lleva existiendo desde hace siglos debido a que continuamente estamos comercializando
productos para la sociedad. Por lo tanto, es un factor que las marcas deben tener muy en
cuenta, ya que vivimos en un mercado saturado de marcas, muy similares entre ellas y que
ademads intentan bombardear a su publico objetivo de la forma mas intrusiva para poder
conseguir una mayor notoriedad y recuerdo en la mente del cliente potencial. El proyecto ha
sido impulsado por la capacidad que ha tenido Nespresso de destacar por encima de los demas
teniendo en cuenta el ambiente econdmico y comercial en el que nos encontramos.

Marcas como Nespresso, entre muchas otras, han demostrado la importancia de trabajar el
marketing mix desde una perspectiva diferente si realmente quieren convertirse en lideres de
su categoria de producto y este proyecto intentara descubrir la importancia de enfocar
correctamente el plan de marketing de una compaiiia, ya que éste tendrd consecuencias en la
evolucién de la marca.

Como consumidores es dificil conocer el proceso de creacién al que ha estado sometido una
marca, que en los ultimos aflos ha ganado mucha notoriedad en la vida diaria de los
consumidores. Por ello, me he planteado conocer en que se basa el éxito de Nespresso, ya que
se trata de una compaiiia con la que tengo un contacto continuo como cliente y que como
profesional me interesa conocer y profundizar mas en su know-how.

Desde otro punto de vista, Nespresso es una marca, que al igual que las demds empresas del
mercado, tiene un fuerte marco competitivo y que en este caso se ha visto agravada en los
Ultimos afios debido a la pérdida de la patente de las cdpsulas. Lo que provoca que se vea
obligada a responder rapidamente a ciertas amenazas que aparecen en su sector. En sus
inicios, se enfrentaron a ser los primeros de su categoria y por lo tanto a la necesidad de
informar al publico de su producto y generar confianza y posteriormente tuvieron que hacer
frente a la fuerte competencia que intentaba arrebatarles los consumidores debido a las
pérdidas de patentes y a su posicionamiento /ow-cost. Estas situaciones pueden llegar a ser
criticas si la marca no consigue manejarlas adecuadamente, por lo que este proyecto intentara
conocer cdmo ha actuado ante estas amenazas para proteger su posicionamiento de los
ultimos afios.

Hace afos, las marcas se caracterizaban por focalizarse en el producto, es decir, en un
posicionamiento orientado al producto. Este era el centro de su comunicacion y el actor
responsable de un mayor o menor volumen de ventas. Si se producia cualquier crisis en la
empresa todos los esfuerzos iban dirigidos a hacer modificaciones al producto: cambio de
imagen, mejoras, promociones, etc.

Pero actualmente el consumidor exige participar en los procesos comunicativos de las marcas:
guiere opinar, intervenir, que se cuente con él. Se esta produciendo una tendencia hacia una
comunicacion interactiva en el que el cliente es el que tiene el poder. Gracias a las redes
sociales, los medios de comunicacién, el poder del boca-oreja, etc. ya no es suficiente ofrecer y
comunicar un buen producto sino que el consumidor también debe sentirse el protagonista.

Ademas, el consumidor valora que las empresas se preocupen por la sociedad, que devuelvan
a ésta parte de los beneficios obtenidos. Las compaifias con valores tienen una mejor



reputacion, lo que contribuye a la comercializacidn de sus productos. El cliente quiere sentir
gue realiza una pequefia contribucién a la sociedad con su acto de compra que no conseguird
con otro producto gracias a la aplicacién de las politicas de Responsabilidad Social Corporativa.
Personalmente creo que esta nueva tendencia tiene un gran interés desde el punto de vista de
la investigacién y como futura profesional me interesa saber como actia Nespresso frente a
esta nueva perspectiva.

2. ANALISIS DEL CONTEXTO
2.1 CONTEXTO ECONOMICO

El mercado del café se ha mantenido estable a lo largo de los afios en Espafia, pero en las
ultima década se han producido ciertos cambios en la tendencia de su consumo. Mientras
anteriormente el consumo preferente se producia fuera de casa, en establecimientos como
bares o cafeterias, actualmente las pautas de consumo en Espafia se caracterizan por tomar el
café en casa y utilizando cdpsulas monodosis de distintos tipos.

Aspectos como disponer de un amplio surtido de sabores, encontrar una buena calidad en el
producto o la comodidad a la hora de servirlo han creado a un consumidor mucho mas
exigente con el producto. Estos cambios han permitido aumentar el target al que va dirigido
este tipo de producto, permitiendo acercarse, por ejemplo, a un publico mds joven con una
variedad de sabores diferentes y mas atrevidos que se alejan de los sabores mas tradicionales.

Como consecuencia de las nuevas necesidades del publico, se estd creando un mercado
gourmet ofreciendo un producto con un valor afiadido, una tendencia que se aleja del llamado
“dmbito de las comodities”, es decir, cuando las marcas ofrecian productos con poca
diferenciacidn y especializacién.

MERCADO DE CAFE POR SEGMENTOS

Categoria Valor 2012 Valor 2013 Cuota Incremento Volumen Volumen Cuota  Variacion
2012 2013

Molido 237.045.504 236.503.792 32,3% -0,2% 37.072.608 37.114.780 56,1% +0,1%

Cap. 163.054.880 205.753.920 28,1% 26,2% 4.552.732 5.834.758 8,8% +28,1%

monodosis

Descafeinado  146.865.008  142.990.384  19,5% -2,6% 12.690.931 12.609.268 19% -0,6%

Soluble 105.512.136  103.972.592 14,2% -1,4% 5.367.154 5.502.289 8,3% +2,5%

En grano 22.908.802 23.388.376 3,2% +0,2% 3.264.904 3.327.197 5% +1,3%

Sucedaneos 19.116.818 19.192.800 2,6% +0,4% 1.781.744 1.804.923 2,7% +1,3%

TOTAL 694.503.168  731.801.856 100% +5,3% 64.730.076  66.193.216  100% +2,2%

Fuente: IRI publicado en la revista ARAL 3

El sector del café, junto con las infusiones, se estd convirtiendo en un mercado de crecimiento
progresivo que mueve al afio aproximadamente 1.089" millones de euros, solamente en

® ARAL. Revista de Gran Consumo. Efecto Cdpsula. Pg. 62-68. Fecha de publicacion: 01/08/2013



consumo dentro del hogar, segln los datos proporcionados por el ultimo Panel de Consumo
Alimentario del Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente. Este incremento ha
estado impulsado sin duda alguna por el contexto econémico en el que nos encontramos en la
actualidad. En épocas de crisis el consumo se traslada del out of home (-6.2% “en 2012) al
hogar, por lo que las marcas tienen que adaptarse e intentar “reinventarse” para aprovechar
esta nueva tendencia. En el 2013 por ejemplo el consumo dentro del hogar concentra el 60%
mientras que fuera del hogar un 40% segun datos obtenidos en el Informe Especial de DBK®.
Gracias a la innovaciéon que se ha conseguido con las capsulas de café la evoluciéon del
consumo ha llegado a unos limites insospechados gracias a su mensaje de comodidad y placer
con el que posicionan al producto.

Como podemos ver en el anterior cuadro, las capsulas monodosis destacan por encima del
resto de categorias del café en cuota de mercado, exceptuando en el caso del café molido, ya
que consigue un 28% con un crecimiento importante del 26.2%. Pero si prestamos atencidn al
volumen de ventas, podemos observar que todavia es bastante bajo con un 8.8% de cuota
pero con una tasa de crecimiento elevada en comparacién con el resto de categorias (28.1%)
por lo que podemos deducir que se trata de un producto en desarrollo que todavia puede
evolucionar.

2.2 CONTEXTO SOCIOCULTURAL

Segln el informe “Café and Thé: Habitos de consumo en Espafia”’

el 63% de los espafioles
mayores de 15 afios consumen al menos 1 taza de café al dia, siendo el consumo medio de 3.6
tazas entre semana y de 2.7 tazas el fin de semana. En esta encuesta también se les ha
preguntado sobre si prefieren beber café solos o acompafados, a lo que un 78% ha respondido

gue prefieren tomarlo acompafados de compafieros de trabajo, familiares o amigos.

Por lo tanto podemos ver que el café se trata de una bebida, que en Espafia estd muy
relacionada con la socializacidn. Se trata de un producto que aporta una excusa a la sociedad
para estar con los seres queridos en casa o por otro lado, en algln local. Anteriormente si
alguien buscaba beber un buen café se iba a una cafeteria, normalmente en compafiia de
alguien, mientras que tomarlo en casa se trataba mas de un “subproducto”, una experiencia

* Ministerio de Agricultura, alimentacion y medio ambiente. La alimentacién mes a mes. (En linea).
Disponible en: http://www.magrama.gob.es/es/alimentacion/temas/consumo-y-comercializacion-y-
distribucion-alimentaria/Informe_Mes_a_Mes_Agosto_2014_tcm7-347809.pdf

> Ministerio de agricultura, alimentacion y medio ambiente. Presentacion de los datos de consumo
alimentario en el hogar y fuera del hogar en Espaiia 2012 (en linea).Disponible en:
http://www.magrama.gob.es/es/alimentacion/temas/consumo-y-comercializacion-y-distribucion-
alimentaria/revisado_1300307_panel_consumo_vfinal_npd_tcm7-270351.pdf

® DBK. Informe Especial de DBK. (en linea). Disponible en:
http://www.dbk.es/pdf/informesespeciales/sumarios/ESP-
El%20Mercado%20de%20Caf%C3%A9%20Fuera%20del%20Hogar.pdf

’ Federacion Espafiola del Café. “Informe Café & Té: Hdbitos de Consumo de Café en Espafia”.
Disponible en:
http://www.federacioncafe.com/Documentos/Prensa/Noticias/Estad%C3%ADsticas%20Informe%20Caf
%C3%A9%20y%20T%C3%A9.pdf



menor a la anterior donde el café era de peor calidad debido a que no se disponia de cafeteras
profesionales.

Actualmente los consumidores buscan ante todo comodidad y calidad que es donde radica el
éxito de las capsulas de café. Vivimos en un mundo en continuo movimiento donde debemos

economizar el tiempo pero sin renunciar a una mayor calidad. Bajo esta premisa se crearon las
capsulas de café ofreciendo a los consumidores rapidez, ya que en menos de un minuto
puedes tener el café listo de forma sencilla y sin tener que ensuciar demasiado, pero ademas
ofrecen una gran variedad de sabores que hace afios no se disponia en el mercado ya que el
sector del café estaba dirigido principalmente a los locales.

Coffee Consumption
[ Less than 0.8
Hos-24

[ 24-45
MW45-638

M 65-120

[ No data

Kilograms per person per

year

Fuente: chartsbin®

Como podemos observar en el grafico los paises con un mayor consumo de café son los paises
nérdicos mientras que los paises de América, productores de café y los paises del centro de
Europa como Francia o Alemania son los siguientes en la lista con una media de 6.8-12
quilogramos de café por persona cada doce meses. Espafia ocupa el 19 puesto sobre el
consumo de café con un consumo de 4.5 quilogramos de café seguido de Estados Unidos con
4.1 quilogramos.

2.3 CONTEXTO TECNOLOGICO

En 1976 Nespresso compra la patente de las llamadas “cdpsulas monodosis” con el objetivo de
lanzar al mercado una nueva categoria de café, después de haber conquistado el mercado del
café instantdneo con Nescafé.

& ChartsBin. Current Worldwide Annual Coffee Consumption per capita. (en linea). Disponible en:
http://chartsbin.com/view/581



Estas capsulas estan hechas de aluminio® con un film plastificado que limita el contacto entre
el aluminio y el café. Para evitar que haya cualquier filtracion en el café, estan selladas
herméticamente, ya que el café molido con el contacto de la luz y el aire va perdiendo los
aromas que posee provocando que su sabor se diluya. Encontramos dos partes diferenciadas
dentro de una cdpsula: por un lado la base y los laterales, que estan recubiertos de aluminio, y
por el otro lado la tapa, que Unicamente presenta una fina hoja de aluminio. Por lo que hace a
su funcionamiento, cuando la cdpsula se inserta en la cafetera, la parte superior de ésta se
agujerea para que posteriormente, la cafetera caliente el agua que se envia a la capsula a una
presion de hasta 19 bares.

Por lo que hace a la fabricacién de las maquinas de Nespresso, Krups y DelLonghi son las
encargadas de su fabricacidon ya que a diferencia de marcas de la competencia que son
fabricantes de producto tecnoldgicos, Nestlé se trata de una compafiia alimentaria que debe
subcontratar la fabricacion a empresas externas.

Ambas fabrican los mismos modelos de cafeteras pero con ligeras diferencias entre ellas como
los colores o la forma del grifo. Estas compafiias deben seguir ciertas especificaciones por
parte de Nespresso pero también tienen cierta libertad en aspectos mds secundarios que
afectan mas a la estética de la maquina.

En el sector de las capsulas, existe una guerra por las patentes que comenzd en el afio 2012,
cuando Nespresso decidid presentar un recurso contra la compaiia Sara Lee (la principal
competencia de Nespresso en el mercado con Marcilla) en diversos paises argumentando:
“infringir la propiedad industrial de la marca y por actos de competencia desleal”*° debido a la
comercializacién de cdpsulas compatibles con sus cafeteras cuando Nespresso era la Unica
compafiia que podia fabricar productos compatibles con sus mdaquinas de café. Este hecho
provocd que en 2010 Nespresso registrara una patente definiendo las caracteristicas de sus
capsulas para proteger su producto, que a pesar de su aprobacién, sufrié pequefias
modificaciones impuestas por La Cadmara de Recursos de la Oficina Europea de Patentes (OEP).

Finalmente, en octubre de 2013 Nespresso dejo de disponer de forma exclusiva de la patente
de estas capsulas, hecho que supuso un gran golpe para la compaiia, ya que suponia la
ruptura de la principal barrera que disponian contra sus competidores, aunque al no disponer
de la tecnologia concreta, tenian que invertir en |+D para poder obtener una técnica similar
gue ofreciera la misma calidad de café. A pesar de los esfuerzos de Nespresso para evitar esta
situacidn, la OEP revocé la patente que protegia su sistema, por lo que la competencia tenia
via libre para fabricar capsulas completamente compatibles con las cafeteras de Nespresso.

Para contrarrestar esta nueva debilidad en la marca, Nespresso decidié atacar
tecnolégicamente a las demas marcas creando cafeteras que fueran capaces de destruir
aquellas capsulas que no fueran de la marca. Se destruyen debido a que las agujas que

° Consumoteca. El sistema Nespresso de café molido en detalle. (en linea). Disponible en:
http://www.consumoteca.com/electrodomesticos/cafe-e-infusiones/el-sistema-nespresso-de-cafe-
molido-en-detalle/

1% Cinco Dias. Nespresso pierde la batalla: café en cdpsulas para todos. (en linea). Disponible en:
http://cincodias.com/cincodias/2013/10/10/empresas/1381429856_363469.html
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perforan las capsulas, necesitan que éstas sean de un material y una dureza determinada que
solamente Nespresso fabrica.

2.4 ENTORNO COMPETITIVO

Debido a los buenos resultados econémicos cosechados por Nespresso, pionera en esta
categoria, han surgido numerosos competidores que tienen el objetivo de hacerse con una
parte de sus ventas. La entrada de estos nuevos actores ha influido negativamente en Ia
evolucion de Nespresso, ya que ha reducido el crecimiento de sus ventas del 29% en 2009 al
16% en 2012."

La decision de compra para Nespresso tradicionalmente ha sido un punto caracteristico de la
marca ya que para el cliente suponia comprometerse a largo plazo a consumir el mismo
producto al haber una incompatibilidad con las demds marcas de la competencia. Este hecho
provocaba que el consumidor fuera en realidad un “cliente cautivo” obligado a la repeticion de
compra.

La principal ventaja competitiva que ofrece la competencia a los consumidores es ofrecer un
producto similar a Nespresso, con una gama mas reducida, pero a un precio mas bajo y que
ademas se pueden encontrar en todos los grandes supermercados e hipermercado del pais,
ofreciendo una mayor disponibilidad de producto hacia el consumidor.

La principal marca competidora de Nespresso se trata de Marcilla con L’Arome Espresso con
una cuota del 10% **en valor del mercado de café molido en capsulas, ya que como hemos
comentado anteriormente es propiedad de una de las compaiiias mds importantes en la venta
del café, Sara Lee. Se trata de una marca me too de Nespresso tanto en el disefio que evoca
mucho la imagen de Nespresso con colores oscuros en su packaging como en el tipo de
produzco ofreciendo una linea exclusiva de café pero con diferentes variedades aromaticas y
de intensidad.

Respecto al tipo de envase ambas tienen la misma forma aunque con ciertas diferencias. El
tipo de materiales es la principal diferencia, en el caso de Marcilla utilizan plastico
transparente en contraposicién con Nespresso, que utilizan aluminio ademds de tener el
nombre xerografiado en la tapa para poder identificar el tipo de café del que se trata.

Por otro lado tenemos otro tipo de marcas que aun formando parte del mismo mercado de
capsulas de café estdn en otro segmento mas enfocado a consumidores que ademas de café
buscan poder realizar otros combinados de bebidas como café con leche, tés, chocolates, etc.
Dentro de esta categoria encontramos a Dolce Gusto que a pesar de formar parte de la misma

" El confidencial. Nespresso se reinventa herido por las copias y se lanza a por el norte de Europa. (en
linea). Disponible en: http://www.elconfidencial.com/empresas/2014-01-04/nespresso-se-reinventa-
herido-por-las-copias-y-se-lanza-a-por-el-norte-de-europa_72409/

12 Sodepaz. éPuede ser justo el café en cdpsulas? (en linea). Disponible en:
http://www.sodepaz.org/cooperacion-mainmenu-4/2086-ipuede-ser-justo-el-cafe-en-capsulas.html
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empresa que Nespresso, Nestlé, también compite con ellos obteniendo un volumen del
mercado del 12.9%.

Otras marcas competidoras también encontramos Senseo, también propiedad de Marcilla que
se ha aliado con la marca Phillips para ofrecer cafeteras con la mejor tecnologia y Tassimo, de
Bosch y Kraft. Como podemos ver, para ofrecer la mejor experiencia al cliente, la competencia
esta formada por la alianza entre una empresa de tecnologia, como puede ser Philipps o Bosh,
para ofrecer cafeteras con el mejor funcionamiento posible mientras que la otra compafiia
aliada se encarga de la elaboracién del producto en si (capsulas de café).

Por otro lado también tenemos que destacar la presencia de marcas blancas en el mercado,
como la marca Hacendado. En el producto no aparece directamente la marca Hacendado sino
que aparece la marca Prosol que es la compafila encargada de fabricar las cdpsulas.
Encontramos bastante variedad en el producto ya que existen 4 tipos diferentes de café:
Extrafuerte, fuerte, suave y descafeinado a un precio mucho menor que Nespresso, al igual
qgue el resto de la competencia de Nespresso y ofreciendo cadpsulas de plastico, al contrario
gue Nespresso que son de aluminio, biodegradables. Las capsulas de Hacendado ademas
tienen una gran disponibilidad del producto ya que Mercadona es el supermercado con mas de
1.467 " tiendas por toda Espafia en el 2013.

Por lo que hace a la competencia indirecta tenemos que hablar del té y el café soluble o
instantaneo donde Nestlé también es una de las marcas lideres con Nescafé. Como hemos
comentado anteriormente el mercado del café en cdpsulas todavia se encuentra en una fase
incipiente por lo que el consumo todavia es menor en comparacién con el café tradicional pero
poco a poco se esta haciendo sitio en el mercado.

3 Mercadona. Memoria anual Mercadona 2013 (en linea). Disponible en:
https://www.mercadona.es/corp/esp-html/memoria2013.html#menu57
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3. MARCO TEORICO
3.1. UNA APROXIMACION AL MARKETING
Tal y como define la Asociacién de Marketing Americano entendemos el marketing como:

“la actividad, conjunto de instituciones o procesos para crear, comunicar, entregar e
intercambiar ofertas de valor a largo plazo para consumidores, clientes, socios y la sociedad en
general” (A.M.A, 2007).

A lo largo de los afios se ha hecho evidente el cambio de tendencia que se ha producido en el
ambito del marketing dentro de las empresas. Mientras que anteriormente lo Unico que
importaba al empresario era conseguir nuevos clientes y aumentar sus ventas, hoy en dia
hemos pasado a la creacidn de programas de fidelizacidn con el objetivo de cuidar y mantener
las relaciones con los clientes. Atras quedd por lo tanto “la orientacion a las transacciones”
para pasar a lo que actualmente se llama “la era de las relaciones o enfoque relacional” donde
las companiias estan orientadas a la satisfaccion del cliente como objetivo principal. (Kuster,
2013: 6)

Aspectos como una mayor competitividad en el mercado, los cambios en el comportamiento
del consumidor, los avances tecnoldgicos o una mayor preocupacion por la calidad del
producto han provocado que el hecho de establecer relaciones entre el cliente y la empresa se
haya convertido en la meta a conseguir por las marcas. El marketing de relaciones se define
como la capacidad de atraer relaciones con los clientes, desarrollarlas y mantenerlas (Berry y
Parasuraman, 1991:156) en la que siempre hay que tener en cuenta el hecho de ofrecer y
proporcionar un valor, al cliente apropiado y en el momento adecuado (Pinto, 1997, 32) si
realmente quiere conseguirse el éxito. Lugue ya establecié en una de sus obras la importancia
de este concepto:

“una forma de concretar el enfoque de marketing relacional es adoptar una estrategia
de gestion de las relaciones con los clientes que considere al cliente como centro en
torno al cual se desarrolla en intercambio” (Luque, 2003:12)

Se han definido 3 niveles de marketing relacional en funcion del tipo de empresa que se esté
analizando. Por un lado se encuentra “el marketing de relaciones financiero” donde las
empresas hacen énfasis en los incentivos econédmicos que ofrecen a sus clientes, por otro lado
también encontramos el “marketing de relaciones sociales” donde la marca se encarga de
prestar un servicio personalizado al publico, utilizando tanto el marketing de persona a
persona como el marketing de empresa a persona.

En el caso de Nespresso podemos destacar el ultimo nivel, el llamado “marketing de relaciones
estructurales” donde podemos encontrar empresas que ofrecen servicios a sus consumidores
con un cierto valor afiadido, como seria en este caso, ofrecer un café de una calidad gourmet,
caracteristica que dificulta la copia del producto por parte de la competencia (Kister, 2013:
12). De esta manera las compaiiias consiguen crear relaciones consolidadas y fuertes con su
comunidad a largo plazo.
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3.1.1. MARKETING Y COMUNICACION EN LA SOCIEDAD DEL SIGLO XXI

En la actualidad nos encontramos ante una sociedad sobrecomunicada por el gran nimero de
productos, compafiias y campafias de marketing disefiadas para impactarnos en nuestro dia a
dia. Para poder llegar a la mente de los consumidores la estrategia mas ldgica se basa en el
POSICIONAMIENTO. Es necesario establecer unos objetivos claros y precisos de lo que se
quiere conseguir y llevar a cabo el proceso de segmentacion. La sociedad de hoy en dia es
mucho mas dificil de impactar que en épocas anteriores ya que debido a la gran cantidad de
estimulos que recibimos por parte de las marcas, las mentes son mads selectivas y Unicamente
retienen aquello que considera interesante teniendo en cuenta los conocimientos y creencias
de cada persona. El resto de la comunicacién de marca que se ha podido observar se desecha
inmediatamente por lo que millones de euros invertidos por las marcas no han tenido ningln
resultado en el publico. Por esta razdén hay que establecer una estrategia real y bien planificada
si realmente se quiere tener una posicion relevante en la mente de los consumidores. (Ries,
2002: 6)

Debido a esta sobrecomunicacidn, la mejor opcién para que el publico entienda el mensaje
que se intenta transmitir es a través de la elaboracién de mensajes sobresimplificados. El
mensaje tiene que ser lo mas claro y conciso posible para que de este modo haya mads
posibilidades de que entre en la mente y de que se interiorice (Ries, 2002: 9). En el caso de
Nespresso, el publico relaciona automaticamente la marca con el lujo y el producto gourmet
ya que es una relacién que se encuentra intrinseca en su mente gracias al posicionamiento que
ha creado la marca con el paso de los afos. Las marcas competidoras tendran que dirigir gran
parte de su presupuesto para poder arrebatarles esa posicion o por lo menos arrebatarle un
poco de ese posicionamiento.

Lo mas importante a la hora de comunicar un mensaje se basara en las percepciones que hay
en la mente de los consumidores y no en la realidad del producto. Aqui encontramos el
concepto “pensamiento de afuera hacia dentro” que consiste en aceptar que las percepciones
que se comunican son reales para luego reestructurarlas con el objetivo de crear la posicion
gue se desea en el consumidor. (Ries, 2001: 10)

Uno de los objetivos de la publicidad se basa en su intencidon de cambiar la manera de pensar
de las personas, pero lo que muchas compafiias no tienen en cuenta es que una vez que se ha
formado una percepcién concreta en una persona es muy dificil conseguir que se produzcan
cambios en ella y mucho menos si Unicamente se confia en la publicidad para conseguirlo. Se
necesitan muchas otras técnicas igual de efectivas que la publicidad para conseguir alglin
efecto en el publico objetivo, expuestas durante un tiempo prolongado y de manera sutil.

Otra de las razonas por las que cada vez es mas dificil que los mensajes de las marcas lleguen a
los consumidores es por la multiplicidad de medios por los que se puede acceder al publico: la
radio, la televisidn, la prensa, internet, carteles exteriores, etc... Pero ademas debemos sumar
el aumento de los productos que se publicitan. Por lo tanto, delante de tantos estimulos
publicitarios dentro de la mente del consumidor se produce una “sobrecarga sensorial”. Los
cientificos han descubierto que a partir de cierto punto la mente ya no es capaz de asumir mas
informacién sensorial, por lo que deja de funcionar correctamente y se queda en blanco. Por lo
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tanto, llegados a cierto punto el publico no responde a la publicidad de las marcas ya que se
encuentra sobrecargado de impactos. (Ries, 2001:19)

Ser el primero en llegar al consumidor es la mejor manera de quedarse en la mente de éste.
Una vez que ya hay una marca que se ha posicionado como lider de la categoria, desplazarlo
de su posicidon serd una tarea dificil. Nespresso se trata de la primera que se posiciond en la
mente de los consumidores como la primera marca en ofrecer café en cépsulas, por lo que de
momento tiene una gran ventaja respecto a la competencia que esta surgiendo con el paso de
los afios. Por supuesto, poseer un producto de una gran calidad, siendo el mejor de su sector,
también supone una gran ventaja en el mercado pero si ademas es el primero en su categoria
obtendra una mayor estabilidad en el sector. (Ries, 2001:24)

3.1.2. LAS 4 ERAS DE LA PUBLICIDAD

Existen diversas etapas con diferentes tendencias a la hora de posicionar un producto en el
mercado. En 1950 se producia la llamada “Era del producto” donde el foco de atencién de los
publicitarios se centraba en las “propuestas unicas de venta” (PUV) definidas por Rooser
Reeves y en las caracteristicas del producto y los beneficios para el consumidor.

Esta “Era del producto” se le puso fin cuando aparecieron en el mercado articulos de imitacion
que produjeron una saturacién del mercado con productos muy similares, sin apenas grandes
diferencias entre ellos. La marca lider se encontraba con un par de marcas similares que
afirmaban ser mejores que las originales y ademds a un precio mds competitivo por lo que la
competencia se volvié mas agresiva. (Ries, 2001: 27)

Posteriormente se produjo la “Era de la imagen” donde el punto de mira se centraba en el
poder de la reputacidn, que se convirtié en el principal argumento de venta del producto, por
encima de la comunicacion de sus caracteristicas. El creador de esta nueva etapa se tratd de
David Ogilvy que describia esta era como:

“cada anuncio publicitario es una inversion de largo plazo en la imagen de la marca”

Pero por segunda vez las empresas de imitacidon se encargaron de terminar con esta nueva
fase al igual que hicieron con la “Era del producto” ya que se produjo un ruido excesivo debido
a que todas las compaiiias buscaban el mismo objetivo: crear reputacién de marca.

Y por ultimo tenemos la “Era del posicionamiento”, donde se convierte en indispensable
disponer de una estrategia bien planteada, con el objetivo de ser el primero en llegar a la
mente del consumidor que realmente interesa a cada marca. La posicién que logre ocupar la
compaiiia tiene que basarse no Unicamente en las fortalezas o debilidades que presente el
producto, sino también en la de los competidores.
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Hoy en dia** nos encontramos en la cuarta etapa, caracterizada por una mayor segmentacion
de la poblacién debido a la aparicion de la televisién por cable y la aparicion de nuevas
tecnologias como Internet que ha creado nuevas formas publicitarias desconocidas hasta la
fecha.

3.2. EL PODER DEL CONSUMIDOR

Como hemos podido comentar anteriormente, las empresas se centran en aportar al cliente
un valor ainadido en los productos que lanzan al mercado ya que este valor se convierte en una
ventaja competitiva en el mercado que puede convertir a una marca en el lider de un sector.
Por lo tanto, si una empresa realmente quiere conseguir el éxito en la actividad que ofrece,
debe centrarse en el consumidor y obtener informacién sobre lo que éste valora en su dia a
dia.

Sobre este tema debemos hacer referencia al concepto de valor percibido del cliente que se
trata de “la valoracion global que hace el consumidor de la utilidad de una relacion de
intercambio basada en las percepciones de lo que recibe y lo que da” (Bigné, Moliner y
Callarisa, 2000: 75). Tal y como establecen Parasuraman y Grewal (2000) existen ciertas
dimensiones en este valor percibido que se deben tener en cuenta, como por ejemplo la
calidad del producto, el precio y la calidad de los servicios adicionales.

En el caso de Nespresso los clientes deben hacer un sacrificio a la hora de adquirir el producto
debido al precio elevado que tiene en comparacidén con otras tipologias de cafés, pero estdn
dispuestos a pagarlo debido a los atributos que se encuentran en el producto a la hora de
consumirlo, como la alta calidad del mismo que no pueden encontrar en ninguna otra marca
de la competencia. Ademas, también destacan los servicios adicionales que se pueden
encontrar a la hora adquirir la marca como serian las comodidades de la compra online, los
descuentos con el club Nespresso, la experiencia de compra en las boutiques, etc.

Los consumidores son los que poseen la marca. Este hecho tiene sentido si tenemos en cuenta
gue una marca reside en la mente de los consumidores. Y por este hecho es de vital
importancia que las marcas escuchen a los clientes. De este modo se crea una comunicaciéon
bidireccional entre ellos que ayudara a definir la promesa de la marca. (Velilla: 2010, 10)

Pero muy pocas empresas escuchan a sus clientes a pesar de que algunas declaran estar
centradas en los consumidores, poniendo por delante sus preocupaciones a las del negocio.
Muchas empresas Unicamente se preocupan por los margenes de beneficio, la tecnologia, la
distribucidn, etc. ignorando el elemento mas importante, sus consumidores. Para alcanzar el
éxito de una empresa se debe gestionar y considerar una marca desde el punto de vista del
consumidor.

“ publicidad idéneos. Breve historia de la publicidad (en linea). Disponible en:
http://publicidad.idoneos.com/336236/
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Por todo ello, debemos hacernos una pregunta: ¢Quién posee la marca Nespresso? Sin duda la
respuesta se basa en los consumidores que han creado legiones de fans en las redes sociales,
han esperado colas interminables en las tiendas para adquirir los nuevos productos y que
vuelven cada dia para repetir la experiencia.

Con el paso de los afos, el perfil de los consumidores ha evolucionado e incluso podemos
encontrar diferentes tipologias que hasta ahora no existian debido al surgimiento de la
sociedad digital, la tecnologia, etc. Hoy en dia nos encontramos con consumidores mas
informados y exigentes con estilos de vida y de consumo diferentes que en las pasadas
décadas.

Por este motivo, las marcas deben adaptar sus estrategias y acciones para poder satisfacer las
nuevas necesidades de estos consumidores teniendo en cuenta sus caracteristicas actuales
para poder orientar cada accion correctamente. El consumidor de la actualidad se considera
una persona ocupada y con un tiempo limitado, por lo que es mas exigente a la hora de elegir
una marca, donde si no ve satisfechas sus necesidades instantdaneamente y de la forma que lo
espera ,no se volverd a realizar el acto de compra; pero si al contrario sale satisfecho de la
relacién con el producto sera el principio de una relacion comercial entre ambos que puede
perdurar en el tiempo de manera prolongada y atraer a mds consumidores gracias al efecto
boca-oido positivo. (Kister, 2013: 90)

Gracias a las nuevas tecnologias, los consumidores tienen informacién en cualquier momento
y a través de diferentes medios de todo lo que les rodea, por lo que esta muy familiarizado con
las técnicas de marketing y publicidad que utilizan las marcas para llegar hasta él y por ello
resulta dificil impactar a este tipo de consumidores de una forma creible. Por otro lado debido
al gran flujo de informacién al que tiene acceso, cada vez se hace mas dificil obtener la
atencién del consumidor durante un tiempo prolongado, de manera que se necesitan crear
innovaciones y nuevas acciones impactantes constantemente para conseguir mantenerse en la
mente del consumidor y que el consumidor se sienta parte de la marca, es decir, que se sienta
parte del proceso de creacién y produccién del propio producto que estd consumiendo.

Los nuevos medios de comunicacién con la especial relevancia de Internet, han proporcionado
una serie de nuevas herramientas que permiten a los consumidores dar a conocer su opinién
sobre los productos que adquieren de una forma totalmente reciproca y libre. Las marcas
pueden utilizar estas opiniones para a su vez, mejorar los errores o potenciar los beneficios
gue destacan los clientes para mejorar la experiencia adyacente al producto. Este tipo de
consumidores forman parte del llamado “Net Generation”, es decir, los consumidores
digitales”. (Klster, 2013: 101)

En el mercado actual encontramos diferentes tipos de perfiles de consumidor, por un lado el
crossumer, que se caracteriza por tener poca confianza en la comunicacién que las marcas
lanzan al publico debido a que tiene un alto conocimiento de las técnicas de marketing y por
tener un papel activo en la construccidon de marca. El prosumer, que son aquellos que crean,
comparten y difunden informacion y opiniones sobre la marca a través de las redes sociales. Y
el consumidor 2.0 que son aquellos que estan interesados en transmitir y recibir informacion,
es decir, que utiliza internet como medio para descubrir nuevos productos, marcas, precios,
etc. y quieren mantener una conversacion con la marca. (Kister, 2013: 101)
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Por ultimo el click consumer, que es aquel consumidor que se mueve de forma agil por
internet, navegando de una forma rapida y donde los contenidos son fugaces y eliminados
rapidamente. Por esta razén le es muy dificil ser fiel a una marca. (Kister, 2013: 102)

3.3. LAIMPORTANCIA DEL POSICIONAMIENTO

La palabra posicionamiento se origind a partir de los autores Jack Trout y Al Ries que la
definieron como:

“el lugar relativo que ocupa un objeto en la mente del publico al que se dirige
(entendiendo por objeto un producto, idea, individuo, etc. susceptible de ser
comparada con otras competidoras que se toman como punto de referencia)”.

Para enfocar correctamente el proceso del posicionamiento debemos tener en cuenta que lo
importante no es crear algo nuevo y diferente al mercado sino que se debe trabajar con
aquello que ya se encuentra en la mente de los consumidores. (Ries, 2001: 5)

Debido a esto, al hablar de posicionamiento también tenemos que hacer referencia a otros
conceptos ligados con este término ya que cuando una empresa comienza a crear las
estrategias para hacerse un hueco en el mercado en el que esta actuando el primer paso que
debe realizar es la segmentacion para determinar el publico objetivo a que se va a dirigir en su
comunicacién. Una vez realizado estos pasos es donde nos encontramos con el Ilamado
posicionamiento del producto que consiste en que una vez se ha seleccionado el target
principal de la marca, la comunicacién del producto sufrird una serie de modificaciones para
adaptarse a sus gustos y necesidades con el objetivo de que sea percibido por parte de sus
posibles consumidores como el mejor en comparacion con la competencia. (Kister, 2013: 128)

Hay que destacar que el posicionamiento suele relacionarse a conceptos subjetivos, por
ejemplo en el caso de Nespresso, los clientes no compran un simple café sino que compran
una experiencia, un estatus que no pueden obtener con ninguna otra marca de cafés. Por lo
tanto el posicionamiento no lo podemos definir por lo que hacemos con el producto en si sino
por lo que la marca hace con la mente del publico objetivo. (Kister, 2013: 129).

Existen diferentes estrategias de posicionamiento que una marca puede adoptar, en este caso
destacaremos el posicionamiento basado en las personas singulares donde se produce una
transferencia de imagen entre el sujeto y el objeto. Esta tipologia se caracteriza por la
utilizacion de una persona que actia como embajador de la marca y que ayuda a posicionar el
producto dentro del mercado (Kuster, 2013: 130). Seria el caso de George Clooney con las
campaias publicitarias de Nespresso. George Clooney ayuda a posicionar la marca como un
producto de lujo, gourmet y sofisticado creando una experiencia inolvidable en el consumidor
generando la sensacion de que en las tiendas de Nespresso Unicamente entran las personas
con clase. El actor por lo tanto transfiere su personalidad y su imagen al propio producto.
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Otro posicionamiento que Nespresso ha sabido utilizar sabiamente ha sido el posicionamiento
de solidez-fortaleza virtual basado en la presencia on-line. Hay que tener en cuenta que la
comparniia Nestlé fue la primera en sumergirse en el marketing online en 1995 con su primera
campafia Web para atraer consumidores sabiendo aprovechar las nuevas tecnologias del
mercado para aproximarse al consumidor. Internet ha sido una nueva herramienta que ha
permitido a las marcas acercarse a sus consumidores y que permite ampliar los servicios de la
empresa a los clientes (Kister, 2013: 134). En el caso de Nespresso la creacién del club
Nespresso con descuentos y la compra online en sus paginas web han provocado que una gran
cantidad de sus ventas se hayan trasladado al ambito online.

3.4. EL LIDERAZGO

Como se ha comentado anteriormente, esta demostrado que la marca que se encuentra en
primera posicidon dentro de la mente del consumidor consigue el doble de participacién en el
mercado a largo plazo que la marca que ocupa la segunda posicién.

Las marcas lideres normalmente tienen una mayor libertad respecto a sus acciones que el
resto de marcas, ya que no les afectan a corto plazo al ser una marca con un nivel de fidelidad
elevado. Pero ello no significa que sean indestructibles, ya que pueden surgir problemas que
les pueden afectar a largo plazo por lo que no deben despistarse e intentar asegurarse un
futuro estable a través de cada una de sus acciones.

En el caso de Nespresso lo podemos ver claramente. Se trata de una marca fuerte y bien
posicionada en la mente de los consumidores por lo que a corto plazo no se encuentran
grandes obstaculos que afecten a sus ventas o a su relacidn con el publico. Pero el surgimiento
de una nueva competencia con un precio mas econémico y un producto similar se puede
convertir en una gran amenaza a largo plazo, por lo que el grado de gravedad al que puede
llegar esta amenaza dependerd de la estrategia que adopte Nespresso en la actualidad. Si no
quieren perder su posicion de liderazgo con el paso del tiempo, deberan potenciarla para
consolidarse como lideres. (Ries, 2001: 55).

Cuando se adquiere una posicion de liderazgo no es recomendable realizar campafias
publicitarias que alardeen de la posicidn privilegiada que se tiene en el sector sino que se debe
optar por mejorar la categoria del producto en la mente del cliente. La razén por la que no se
debe recordar continuamente que se es la marca numero uno en la categoria se basa en el
hecho de que el cliente puede que ya sepa esa informacidn por lo que se le esta reiterando
unos datos ya conocidos por él y por lo tanto se pregunte por qué se le da tanta importancia a
este hecho, o por otro lado puede que no lo sepa pero se pregunte por qué lo es. (Ries, 2001:
56).

Para conseguir mantener una posicién de liderazgo se pueden optar por 4 estrategias
diferentes. Por un lado se puede realizar una estrategia global, es decir, que la marca se centre
en globalizar la marca, abriéndose a nuevos mercados, usos o productos.
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Por otro lado tenemos la estrategia defensiva donde el principal objetivo es mantener la
participacion del mercado de la marca. Para ello, la marca puede optar por abaratar los costes
del producto, realizar campafias de comunicacién de gran alcance e impacto, consolidarse en
el mercado a través de una mayor distribucion o basarse en constantes innovaciones en el
producto. (Davara, 1194: 55)

También se puede optar por estrategias ofensivas que se basan en conseguir el maximo
crecimiento de la marca. Esta estrategia puede llegar a convertirse en una accién peligrosa a
largo plazo ya que la rentabilidad puede disminuir.

Y por ultimo encontramos la estrategia de reduccion, que se basa en reducir la participacién
del mercado de la marca lider para forzar a que la competencia también lo haga y asi de este
modo se asegura que haya una mayor distancia entre la competenciay el lider.

Un aspecto importante que debe tenerse siempre es cuenta por parte de un lider es la
capacidad de reaccionar con rapidez. Normalmente la tactica que se suele adoptar se basa en
dejar que transcurra el tiempo para ver cuadles serdn los resultados finales, pero esta estrategia
tiene sus peligros ya que el tiempo se convierte en un elemento primordial para que un
movimiento de cobertura sea eficaz. El lider debe actuar de una forma agresiva, dejando a un
lado el nuevo producto de la competencia, para de este modo evitar que se posicione en la
mente del consumidor.

En el caso de Nespresso, las ultimas noticias surgidas en meses recientes ponen de relieve su
estrategia de globalizar la marca para conseguir aumentar sus ventas y hacer frente a la
competencia. Por este motivo ha decidido comenzar su expansion al norte de Europa™ como
medida para no tener que realizar una bajada del precio en sus productos y de este modo
seguir manteniendo su posicionamiento Premium. Paises como Reino Unido, Escandinavia,
Italia y Alemania son territorios donde todavia no se han alcanzado el nivel de ventas que ya se
han conseguido en paises como Espafia, Portugal, Francia y Suiza donde Nespresso es una
marca consolidad y popularizada.

Por otro lado en los paises del norte, la penetracidén todavia sigue siendo muy baja por lo que
tienen la oportunidad de explotar este mercado y buscar otros nuevos como Brasil, México o
Estados Unidos donde ya han comenzado a abrir sus primeras tiendas. También han optado
por ampliar sus lineas de productos, con una mayor oferta de cafés largos, que es mas
reducida en comparacion con los espressos cortos.

> El Confidencial. Nespresso se reinventa herido por las copias y se lanza a por el norte de Europa (en
linea). Disponible en: http://www.elconfidencial.com/empresas/2014-01-04/nespresso-se-reinventa-
herido-por-las-copias-y-se-lanza-a-por-el-norte-de-europa 72409/
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3.5. DEFINIENDO EL EXITO

Existen una serie de pasos que se deben tener en cuenta para que una marca llegue a
conseguir éxito en el mercado en el que se encuentra. La manera en que se plantea el
posicionamiento de una marca esta directamente relacionada con el éxito ya que si una marca
no se plantea adecuadamente que posicidon puede ocupar en la mente de sus consumidores
todas las acciones que realice no serviran de nada.

Para empezar hay que tener claro la posicidn real que se ocupa en la mente de la poblacién y
donde nos gustaria estar realmente, para lo que debemos relacionar el producto o concepto
con lo que ya existe en el mercado.

Por ejemplo, Nespresso se ha logrado posicionar teniendo en cuenta a aquel conjunto de la
poblacién que estaba saturada del consumo de café instantaneo en sus casas pero que no
disponian de la capacidad para salir a tomar un café al bar de la esquina, por lo que deseaban
la entrada de un nuevo producto que les permitiera hacerse su propio “café de local”. Por otro
lado se debe tener en cuenta el concepto de “ocupar”, una marca debe encontrar un espacio
concreto donde poder situarse y donde pueda convertirse en un especialista sélido. Si por el
contrario se intenta ocupar un espacio general donde ya existe una competencia fuerte y
consolidada las opciones de éxito disminuyen rdpidamente. Tal como explica Al Ries:

“El mercado laboral de la actualidad pertenece a quien puede definirse y posicionarse
como especialista” (Ries, 2001: 222).

Uno de los puntos claves del éxito es siempre tener en el punto de mira la competencia que
existe alrededor de la marca porque dependiendo de su situacion se decidira en qué lugar nos
posicionaremos. En cualquier categoria existe un lider, por lo que la mejor estrategia para
enfrentarse a este lider es evitar un confrontamiento directo con él ya que tiene mas recursos
e influencia con los que contraatacar. La estrategia mas adecuada se basa en intentar buscar
una posicién en la que ninguna marca tenga un dominio claro.

Tal y como hemos comentado anteriormente vivimos en un mundo con un gran ruido
publicitario a nuestro alrededor por lo que las probabilidades de impactar a los usuarios son
cada vez menores debido a que existen miles de productos y marcas de imitacion que intentan
impactar de algin modo a los consumidores y como consecuencia cada vez se hace mas dificil
destacar por encima de la competencia. Una manera de paliar estos hechos es intentar reducir
la zona geografica de accidn de la marca, es decir, no actuar de manera global desde el inicio,
sino que se debe conquistar el mercado poco a poco, en zona en zona, de manera que la
marca se consolida de forma progresiva.

Un factor clave que determina el éxito es la importancia de adoptar una perspectiva a largo
plazo. Se ha convertido de vital importancia la necesidad de establecer una posicidon que
ocupard la marca indefinidamente en la mente de los consumidores y la importancia de
consolidarse dentro de ella para poder hacer frente a la gran cantidad de cambios que hoy en
dia se producen en la sociedad; donde las ideas cambian constantemente y nada es para
siempre. Es decir, es recomendable no cambiar nunca la estrategia de posicionamiento. Si se

deben realizar cambios el foco de atencion debe estar en las tacticas. Estas maniobras se
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pueden modificar con el paso del tiempo ya que su principal caracteristica es la de mejorar la
estrategia a largo plazo. Por lo tanto la estrategia se puede adaptar, mejorar, etc. pero nunca
debe cambiarse por completo ya que si no se perdera la posicion mental que se ha conseguido
en los consumidores. (Ries, 2001: 219).

Existen 7 indicadores de éxito que pueden servir de orientacidén para saber si la estrategia de
posicionamiento implantada es la adecuada vy si tiene posibilidades de éxito: (Kister, 2013:
138)

La marca debe permitir a los consumidores obtener un beneficio de una manera superior, que
hasta ahora no se habia inventado. En el caso del mercado del café con la aparicion de
Nespresso aparecia un envase revolucionario en el mercado del café con una gran gama de
sabores que hasta ahora los consumidores no disponian en sus casas.

Por otro lado, la caracteristica diferencial en la que se basa el posicionamiento del producto
tiene que ser una de las caracteristicas mds importantes en la marca, es decir, debe ofrecer un

beneficio o un valor claro a los consumidores porque de lo contrario, si se respalda en un
aspecto trivial que el publico no valora, el producto no triunfard al no poseer una ventaja
competitiva destacable frente a la competencia. Ademas, esta caracteristica diferencial debe
ser pionera y distintiva, tiene que ser dificilmente imitada por la competencia para evitar

perder clientes a corto plazo debido al lanzamiento de marcas similares. En el caso de
Nespresso se trataria de la utilizacién de una nueva tecnologia como serian las capsulas de
café y la técnica de extraccién con las cafeteras lo que le permitieron obtener un
posicionamiento que ninguna otra marca en ese momento podia imitar o superar.

Esta caracteristica diferencial debe poder comunicarse al publico objetivo de una manera clara
y concisa para facilitar la memorizacidon del mensaje sin gran esfuerzo. Este punto es de vital
importancia, ya que el posicionamiento de una marca se basa en el conjunto de mensajes que
una empresa lanza al publico.

Ademas debe ser creible y accesible econdmicamente para el consumidor. Por mucho que el

publico objetivo desee comprar el producto, sino tiene los recursos econdmicos suficientes
para adquirirlo, no realizard el acto de compra. Por este motivo es muy importante estudiar al
publico al que se dirige el producto y adecuar el precio a su estilo de vida.

Relacionado con esta caracteristica, se debe destacar como ultimo punto que /a caracteristica
diferencial debe ser beneficiosa para la empresa, es decir, debe generar beneficios pero

siempre estableciendo el precio en funcién de lo que los consumidores estarian dispuestos a
pagar. (Klster, 2013: 140)
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3.6. EL PODER DE LA MARCA
3.6.1. UN POCO DE HISTORIA

Se debe diferenciar claramente los conceptos de marca y producto. Por un lado, el producto se
trata de algo tangible, que todos podemos tocar y utilizar en nuestro dia a dia y que presenta
una serie de atributos fisicos, unas prestaciones y unos precios determinados. Por otro lado
tenemos una marca, que se caracteriza por ser algo intangible e invisible que tiene el fin Ultimo
de aportar un valor afiadido a un producto. Este concepto estd ligado a la experiencia que
siente el consumidor cuando consume un producto y éste ha satisfecho la necesidad por el
cual fue fabricado. (Bassat: 1999, 28)

El concepto de marca nacié hace siglos, en la Edad Media, con el Unico propdsito de distinguir
una creacién de otra. Junto con el nacimiento de los gremios surgié una nueva normativa para
regular el exceso de produccién y la competencia de precios entre otros aspectos y una de
estas reglas era la creacidon de las marcas para poder distinguir aquellos productos que
estuvieran elaborados por un mismo artesano. (Bassat: 1999, 42)

El auge de las marcas llego con la produccién masiva y la macro distribucion. La mayor libertad
de competencia produjo una mayor similitud de los productos por lo que en 1986 el Senado
francés decidié aprobar una nueva legislacidon sobre publicidad para utilizar las marcas como
distintivo de los productos (Bassat: 1999, 43). Poco a poco los medios de comunicacion se
convirtieron en una herramienta de gran utilidad para dar a conocer estas nuevas marcas y sus
precios.

Los fabricantes también utilizaban las marcas para que el producto no perdiera su identidad
frente al intermediario que se encargaba de vender el producto al publico (Bassat: 1999, 44).
Por lo tanto a través de la marca, los consumidores podian identificar el fabricante facilmente
como el verdadero responsable del producto final, a pesar de que no haya un contacto
personal entre ambas partes, hecho que si ocurre con el distribuidor.

Esta ha sido la evolucién de la definicién de marca hasta la actualidad donde se hace evidente
que podemos relacionar este concepto con algo mucho mds importante que simplemente
identificar un producto de la competencia, sino que actualmente las marcas se han hecho un
hueco en nuestro corazdn, es decir, tenemos una serie de sentimientos ligados con una marca
gue son lo que destaca el producto por encima de los demas y lo que nos impulsa a comprar
ese producto en vez de otro similar.

Por esta razén en los ultimos afios ha surgido un nuevo término llamado “share of hearts”. Se
trata de un concepto parecido al ya conocido “share of market” que se basa en estudiar la
participacidn de mercado de una marca, pero que en este caso se trata de un método que nos
permite averiguar la posicion que tiene una marca dentro de los corazones de los
consumidores. Hoy en dia este concepto ha obtenido una gran importancia ya que segun las
palabras de Luis Plana:

“Si tienes una buena parte del corazon de tus consumidores seguro que tu participacion
de mercado serd buena, no sélo hoy, sino en un futuro proximo”. (Bassat: 1999, 62).
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A través de una comunicacion emotiva los productos que en un principio se tratan de
elementos racionales se convierten en un producto emotivo con el que los consumidores se
sienten mas identificados.

3.6.2. EL CICLO DE VIDA

Existen 4 etapas por los que cualquier producto pasa inevitablemente a lo largo de su vida.
Estas fases son el nacimiento, crecimiento, la madurez y el declive. Crear una correcta
estrategia en cada una de estas etapas es indispensable para el éxito de una marca y del
propio producto.

En el caso del nacimiento, es decir, del lanzamiento del producto al mercado, se caracteriza
por ser un momento lleno de desconfianza por los consumidores al encontrar un nuevo
producto del que no han oido hablar y desconocen por completo tanto en su sabor como en su
procedencia. Ademas si a ello le sumamos un precio elevado en comparacién con los demds
productos con los que el cliente ya estd familiarizado, la desconfianza aumenta todavia mas
como en el caso de Nespresso (Bassat: 1999, 35). Poniendo como referencia la marca
Nespresso, ésta tuvo unos inicios dificiles debido a que se dirigieron a un target erréneo,
centrdndose en la venta a empresas, ademdas de haber una desmotivaciéon por el precio
elevado de sus productos. Por estos motivos, en su primera década de vida tuvo un
crecimiento muy lento pero progresivo con las innovaciones y cambios que la marca iba
implantando.

Lo importante en esta fase es encontrar un primer mensaje potente con el que impactar a la
sociedad, para ayudar a conocer la filosofia y la vision de la empresa y empezar a aportar un
valor intangible a la marca. De esta manera se consigue interesar al publico para que adquiera
el producto y pruebe una nueva experiencia que hasta ahora no habian experimentado.

En la siguiente fase, el crecimiento, es donde la sociedad comienza a tomar conciencia de la
marca por lo que estdn mas predispuestos a adquirir el producto aunque ello conlleve ciertos
sacrificios econémicos (Bassat: 1999, 37). Las ventas por lo tanto comienzan a crecer ya que los
consumidores comienzan a probar el producto y quedan satisfechos con él, lo que provoca una
repeticion de compra. En esta fase también es donde comienza el llamado boca-oreja que
ayuda a una marca a expandirse mas rapidamente entre la poblacién que a través de otros
medios.

En la madurez continuamos con la tendencia al crecimiento de la anterior fase pero donde se
aprecia una estabilizacién en las ventas. La evolucién de la marca continua, vendiendo cada
vez mas pero a un ritmo mas pausado. Los competidores que ya existian anteriormente y que
tal vez se han vuelto mas anticuados empiezan a desaparecer o buscan nuevas formas de
plantear su producto, redisefiando el producto, con nueva gamas, descuentos, etc. (Bassat:
1999, 38). En esta fase es de vital importancia la necesidad de encontrar una conexién con el
cliente para que logre sentirse identificado con el producto y que al utilizarlo se sienta una
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persona diferente, es decir, tiene que tener la sensacién de que forma parte de un club
exclusivo al que nadie mas tiene acceso.

Y por ultimo, la fase de declive, que comienza cuando la demanda empieza a disminuir
progresivamente, hecho que puede deberse a multiples factores como el cambio de gustos de
los consumidores con el surgimiento de una nueva moda en la que no encaja el producto, la
entrada de una nueva tecnologia en el mercado que convierte el producto en un elemento
obsoleto incapaz de hacer frente a la competencia, etc. (Bassat: 1999, 28)

3.6.3. IMAGEN DE MARCA

Toda comunicacidn tiene un propdsito comun, que se basa en ayudar a construir la imagen de
marca, es decir, se podrian considerar como pequefias inversiones que hacen las marcas a
largo plazo que afectan directamente a su reputacion. Tal y como dijo David Ogilvy:

“Cada anuncio debe ser considerado como una contribucion al complejo simbolo que
constituye la imagen de marca”. (Bassat: 1999, 21)

Crear una marca fuerte no es una tarea nada facil y la figura del consumidor es el elemento
clave para poder conseguirlo, ya que en el momento en que una marca sea comprendida y
definida en la mente del consumidor se puede hablar de una marca consolidada con una
importante ventaja competitiva respecto la competencia. Walter Landor ya establecié a través
de su experiencia que:

”

“los productos se hacen en las fdbricas pero las marcas se crean y viven en la mente
(Bassat: 1999, 29).

Es decir, Unicamente podemos hablar de marca cuando un consumidor se aduefia del producto
y se convierte en algo imprescindible en su vida, que logra evocar momentos concretos que
solamente el cliente conoce.

Poseer una marca fuerte como seria Nespresso también crea una serie de beneficios al
consumidor que otras marcas de menor impacto en el publico no pueden conseguir por mucho
gue lo intenten. Tal y como explican Ollé y Riu:

“Una marca potente genera valor afadido, reduce el riesgo de entrada de
competidores, fideliza consumidores y define una cultura empresarial para nuestros
éy Riu, 2000: 65)*°

empleados”. (Ol

Por un lado nos permite fortalecer la reputacién y fomentar la fidelidad de los consumidores,
es decir, una marca se define por lo que el consumidor cree que es ya que las marcas existen
Unicamente en la mente de los consumidores (Healey: 2009, 10). Por este motivo, los gestores
de las marcas deben esforzarse por crear las impresiones adecuadas en los consumidores para
evitar de este modo un posicionamiento no deseado.

6 Ollé, Ramodn y Riu, David: El nuevo Brand management. Editorial Gestion 2000, 2009.
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También ayuda a garantizar la calidad del producto como hemos comentado anteriormente,
ya que el consumidor suele pensar que un articulo con marca normalmente suele ser mejor
gue uno genérico, ya que ha invertido parte de su presupuesto en construir una identidad, un
disefio especifico, etc. Esta percepciéon normalmente es cierta, los productos de marca suelen
tener una calidad mayor que los de marca blanca pero no es una diferencia tan acusada como
la que suelen comunicar las grandes marcas para justificar su precio ya que se debe tener en
cuenta que no solamente se paga por la calidad del producto sino que también hay una parte
del precio que esta justificada por el valor propio de la marca. (Healey: 2009, 10).

En nuestro caso, puede que efectivamente Nespresso tenga una calidad mayor que la
competencia y por este motivo su precio sea mayor; pero parte de ese precio esta asociada
simplemente al hecho de comprar la marca “Nespresso” y de tener la oportunidad de formar
parte de su club exclusivo y de la experiencia que ofrece.

Las marcas blancas o de imitacién tratan de aprovechar esta situacidon copiando incluso el
packaging de la marca con el objetivo de aprovechar esa confianza que ha creado la marca
lider en el publico y asi robarles parte de las ventas. Seria el caso por ejemplo de L'Arome
Espresso que ha utilizado colores corporativos muy parecidos a Nespresso como es el negro y
el dorado creando un producto muy similar. La competencia suele realizar esta estrategia ya
que normalmente se suele asociar la calidad del envase y la calidad de lo que contiene dentro
y generar confusiones en la identificacion vs. La marca lider.

Relacionado con esta caracteristica, la marca ademds permite transmitir una percepcién de
mayor valor, lo que permite en consecuencia poner un valor mds alto a un producto. Y por
ultimo permite crear en el consumidor una sensaciéon de pertenencia a un grupo con unos
valores comunes que les llevan a adquirir la misma tipologia de productos. (Healey: 2009, 10).

Pero uno de los beneficios mas importantes es la confianza que crea la marca, es decir, cuando
los consumidores se disponen a adquirir el producto siente que tienen unas ciertas garantias
implicitas en él gracias a la identificacién de la marca (Bassat: 1999, 30). La procedencia, la
calidad, la composicion del producto entre otras aspectos estan amparados en cierta manera
por el poder que ejerce la marca en el consumidor, lo que provoca que la gente adquiera ese
producto sin que se le planteen dudas sobre si esta tomando la decisidon adecuada comprando
ese producto y no el de la competencia.

Pero nunca hay que olvidarse que el producto al que estd ligada una marca debe satisfacer
unas necesidades y hacerlo de la mejor manera posible. Teniendo estas bases minimas, la
publicidad y el boca oreja ayudardn a posicionar al producto en la mente del consumidor, de
manera que cuando aparezcan réplicas con una mayor distribucién o produccidén que pongan
en peligro la posicion de liderazgo, ya se tendrad gran terreno ganado en la mente de la
sociedad, por lo que sera mas dificil desbancarla del top of mind. (Bassat: 1999, 33).

Los motivos por lo que adquirimos una marca no son racionales sino que se basan en un acto
de aprobacién y autoafirmacién. Los consumidores sienten que al adquirir una marca sus
aspiraciones se cumplen y sus valores se reafirman con ese acto de compra (Healey: 2009, 11).
Gracias a estos sentimientos que se adquieren con una marca, una gran cantidad de
consumidores estan dispuestos a no dar importancia al ahorro y la calidad que ofrecen las
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marcas genéricas del supermercado porque prefieren la experiencia que les ofrecen la marcas
reconocidas.

Al tomar un Nespresso no solamente estamos tomando un buen café de calidad sino que
también nos estamos sintiendo identificados con las personas de sus anuncios, con una
superestrella como George Clooney. Y esta sensacidn no nos la proporciona ninguna otra
marca del mercado hasta el momento. Los consumidores son conscientes de que se trata de
una fantasia pero nos dejamos seducir por ella debido a las sensaciones que crean y que no
logramos experimentar en nuestro dia a dia.

Hoy en dia nos hayamos en la llamada “Economia de la experiencia” donde los valores, las
emociones y los sentimientos se consideran mdas poderosos que los factores racionales. El
proposito de las marcas actualmente es, segun en palabras de J. Alonso:

“..emocionar positivamente a nuestros consumidores a fin de que desarrollen
conductas favorables hacia nuestros productos y marcas como férmula de escape a la
emocién” (Alonso: 200, 340)"

A pesar del gran poder que poseen las marcas, es imposible que el branding logre vender un
producto o servicio deficiente sobre todo cuando ya ha habido consumidores que lo han
probado y han tenido una experiencia poco satisfactoria. El branding no hace milagros sobre el
producto, solamente tiene la capacidad de potenciar un producto pero siempre que haya una
conexién con la realidad de ese elemento. (Healey: 2009, 11)

Actualmente la experiencia se ha vuelto el aspecto mas importante a tener en cuenta al utilizar
un producto o servicio. Se ha convertido en lo mas memorable de una marca, es la razén por la
que los consumidores deciden repetir el acto de compra. Este hecho se debe a la gran similitud
gue existen entre las marcas de una misma categoria, lo que ha provocado que sean los
atributos mas superficiales y que no estdn relacionados con el funcionamiento del producto los
que se han vuelto en los mas destacables para el publico. Las historias que enlazan las marcas
con los consumidores son lo que convierte a una marca en un éxito.

Debido a esta situacidén ha surgido el concepto de lovemark, un concepto creado por Kevin
Roberts que pone en evidencia que actualmente las marcas resultan atractivas al publico
porque nos gusta lo que representan en nuestra vida y no por el buen funcionamiento que
tienen (Healey: 2009, 28). Es decir, hace referencia a marcas que consiguen crear una gran
lealtad en sus consumidores debido a la gran pasién que éstos tienen sobre la marca. El valor
diferencial no se encuentra en el hecho de ser la mejor marca del mercado sino en ser una
marca diferente, que aporta algo especial al consumidor.

Pero conseguir convertirse en una lovemark requiere un gran trabajo por parte de las marcas
ya que deben conseguir crear un vinculo emocional con los clientes e involucrarlos en el
proceso de creacién del producto lo que conlleva una pérdida de control en éste debido a que
son los propios consumidores los que se encargan de administrar la marca, darla a conocer
entre ellos, etc. (Kister: 2013, 174)

7 Alonso J. Comportamiento del consumidor. Decisiones y estrategia de marketing. Madrdi Esic, 2000.
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Por lo tanto, una marca ha llegado a convertirse en un elemento con ciertos aspectos humanos
ya que los consumidores solemos dotar de personalidad a los productos que consumimos al
establecer una relacién con ellos que puede mantenerse afios o incluso para siempre.

Si una marca realmente quiere crear una personalidad a su alrededor debe centrarse en la
forma en la que se proyecta a su publico, tanto a través de sus audiovisuales como por el tono
que utiliza en sus comunicaciones, para que de esta manera los consumidores puedan apreciar
facilmente esa personalidad con el que el producto quiere verse identificado. (Kuster: 2013,
175)

Si una marca consigue crear una personalidad atractiva y que llame la atencion del publico
puede incluso convertirse en una gran ventaja ya que ayudard a que los consumidores no
tengan en cuenta pequefios defectos al centrarse en la personalidad que proyectan. (Healey,
2009: 94)

Si se quiere dotar de personalidad a una marca, la forma mas efectiva es a través de la
recomendacion de alguna celebridad (Healey, 2009: 95). George Clooney es una gran ejemplo
de ello, gracias a su imagen ha conseguido dar un mayor atractivo al producto que si la marca
hubiera utilizado otra técnica mas costosa y lenta. Parte de la personalidad y de la imagen que
tiene el actor en el publico se ha visto transferido al propio producto.

El tono desenfado de los didlogos de los anuncios y la elegancia con la que visten al actor
ayuda a crear una conexion entre la marca y su persona. Ademas debemos tener en cuenta
gue se trata de uno de los actores mas conocidos tanto por sus trabajos cinematograficos
como por su fisico, lo que le ha reportado una vida acomodada y rodeada de lujos como la
posibilidad de disfrutar de un café Nespresso. Por lo tanto es la asociacién que han creado con
George Clooney lo que ha convertido a Nespresso en una marca de moda, ligado a un estilo de
vida concreto propio de la clase alta.

Relacionado con este concepto debemos hacer referencia a la valoracion de la marcas.
Interbrand se trata de una empresa especializada que desde hace 25 afios se encarga de
elaborar un ranking con las 100 marcas mejor valoradas en todo el mundo. Entre las marcas
mejor valoradas encontramos marcas de diferentes sectores aunque podemos observar que
entre los 10 primeros puestos encontramos una gran cantidad de marcas tecnoldgicas como
Apple o Microsoft.
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En este ranking'® todavia no vemos a Nespresso como una de las marcas mejor valoradas pero
si prestamos atencién a la listas de las marcas suizas mejor valoradas'®, encontramos que
Nespresso se encuentra en la 14 posicion, por encima de Lindt pero todavia a gran distancia
por uno de sus competidores mas fuertes aunque en la categoria de café soluble, Nescafé,
posicionandose en la primera posicion de la lista.
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La metodologia que utilizan para realizar estas listas se basan en el andlisis de la situacién
financiera de la marca, los motivos de compra del consumidor y la probabilidad de ingresos
provenientes de la marca.

Otra de las tendencias que esta en auge en los Ultimos anos es el lamado co-branding, es decir
la alianza entre diferentes marcas. La razon por la que las marcas optan por este tipo de
estrategia se basa en la posibilidad de obtener un mayor valor afiadido con esta nueva relacion
gue no conseguirian por separado.

Normalmente dos empresas, o mas, deciden cooperar juntas para crear una oferta conjunta.
Esta relacién puede ser jerarquizada o no. En algunos casos una de las marcas ejercera mayor
poder que la otra y por lo tanto tendrda un mayor protagonismo de cara al publico. Una se
definird como “la marca anfitriona” y otra como “la marca invitada” donde el objetivo de la
marca invitada sera la de construir su imagen a través de la asociaciéon con la marca mas
importante.

Un ejemplo de ello seria la colaboracion que existe entre Nespresso y las marcas Krups o
DelLonghi, las encargadas de fabricar las maquinas de café. La relacién entre estas marcas crea
la sinergia perfecta ya que por un lado Nespresso se encarga de ofrecer el producto mientras
que Krups y Delonghi se encargan de ofrecer la tecnologia. Por lo tanto, se crea una alianza
para suplir las deficiencias que tiene cada marca para ofrecer un producto mds completo,
centrado cada uno en su sector.

El objetivo de esta relaciéon es unir las fortalezas de las marcas involucradas y obtener una
mayor notoriedad o aumentar el valor de las marcas y de esta manera conseguir diferenciarse
del resto de la competencia.

¥ |nterbrand. Best global Brands (en linea). Disponible en:
http://www.bestglobalbrands.com/2014/ranking/

9 Interbrand. Best global Brands (en linea). Disponible en: http://www.rankingthebrands.com/The-
Brand-Rankings.aspx?rankinglD=252&nav=category
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Respecto al concepto de notoriedad comentada anteriormente, podemos definirla como “la
toma de conciencia por parte del mercado de la existencia de la marca” (Lambin, 1995), es
decir, la capacidad que tienen los consumidores de recordar o reconocer una marca. Hoy en
dia, teniendo en cuenta la gran saturacion de marcas que encontramos en el mercado, la
notoriedad se ha vuelto en un aspecto que toda marca busca, ya que se convierte en una
ventaja competitiva para la empresa, destacandola por encima de las demas preferencias en el
mercado. Todo el conjunto de informacidn que recibe un usuario son almacenadas en su
memoria a largo plazo, es decir, en su conocimiento. La notoriedad se convierte en un
elemento intangible de la marca, de gran valor.

Para que una compaiiia incida en la notoriedad de una marca se debe centrar en ciertas
variables explicativas que se tratan de la comunicacion comercial, con las campafias
publicitarias que realizan las marcas a través de los medios, la distribucion fisica del producto
en el mercado y por ultimo, en el grado de penetracidn entre los usuarios de la categoria. Si
una marca logra incidir en cada uno de estos aspectos se lograra un nivel de recuerdo y
conocimiento en la mente de los consumidores relevante.

La notoriedad ejerce un papel importante a la hora de influir en la toma de decisiones de los
consumidores. En todo proceso de compra, los usuarios realizan un primer paso que consiste
en seleccionar el conjunto de marcas que toman en consideracién en su decisidn, por lo que el
grado de recuerdo que tengan en cada una de ellas es de vital importancia para encontrarse
en esa breve lista. En el caso de productos de compra frecuente, la marca elegida puede
decidirse incluso antes de ir a realizar la compra, por lo que la notoriedad ejerce una gran
influencia en el valor de la marca.

Existen tres razones por las que se debe tener en cuenta la notoriedad. Por un lado, cuando un
consumidor piensa en marcas de una categoria de producto concreta se debe tener en cuenta
gue cuanto mas conocimiento tenga de una marca mdas probabilidades habra de que se
encuentre entre las primeras posiciones de la lista, destacando por encima de las demds. La
notoriedad también puede afectar a las decisiones sobre marcas consideradas ya que en
aquellas compras que supongan una baja implicacién los consumidores basaran su eleccién en
el conocimiento de la marca debido a la falta de motivacién que tienen sobre esa categoria de
producto. Y por ultimo, la notoriedad influencia en la formacién y la creacidon de las
asociaciones en la imagen de marca, ya que para que se cree una imagen es necesaria que ésta
se establezca en la memoria y que a su vez, facilite la entrada de nueva informacion sobre si
misma.

3.6.4. MARCAS BLANCAS Y ESTRATEGIA ME TOO

En el mercado actual cada vez surgen mas marcas de distribuidor, también llamadas “marcas
blancas” o “marcas de tienda”, que han provocado la creacién de una nueva categoria.
Actualmente se encuentran en auge debido a la situacion econémica que vivimos hoy en dia y
la gran similitud que existen entre los productos, hecho que provoca cierta confusién en el
consumidor a la hora de comprar. (Healey: 2009, 106)
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Ante esta nueva amenaza, las grandes marcas optan por diferenciarse y por obtener valor
afiadido a sus productos, especificando el hecho de que no fabrican para otras marcas. El
objetivo de esta estrategia es la de comunicar al publico que si ven un producto muy parecido
visualmente pero creado por otra marca que no sea la oficial se trata de una marca me t0o.”

Las marcas blancas nacieron en 1977 debido a una accién realizada por la cadena de
hipermercado Carrefour, creando productos propios basicos como la leche, el queso, el arroz o
el yogurt envueltos en packs totalmente blancos para comunicar “compre producto desnudo y
elimine gastos superfluos” (Velilla, 2010:108). En plena crisis econdmica el precio se ha
convertido en un factor a tener en cuenta, que el consumidor tiene en mente desde los inicios
del proceso de compra.

Entre los consumidores y supermercados se crea, con el paso del tiempo, una relacién de
confianza debido a la relacidn continua que se produce entre ambos. El cliente deposita una
confianza en el supermercado cuando éste le ofrece una seleccidon de producto por lo que no
ve ninguna razon en desconfiar en las marcas blancas que pone a su disposicion.

Con el paso del tiempo, la popularidad que han adquirido estas marcas no solamente han
provocado una pérdida de fidelidad en las grandes marcas sino que se ha traslado la fidelidad
del fabricante al distribuidor. Anteriormente las marcas blancas eras consideradas sustitutos
de menor calidad que las marcas originales pero actualmente la tendencia esta cambiando y la
calidad real que obtienen del producto normalmente es superior a la calidad percibida cuando
adquirieron el producto (Velilla, 2010: 110).

Las marcas del distribuidor deben tener en cuenta al cliente como el factor mdas importante a
la hora de definir su producto (Velilla, 2010: 112); deben definir el precio, la calidad y los
costes en funcién de sus intereses.

Por lo tanto, las marcas del fabricante hoy en dia se ven presionadas por las nuevas marcas
blancas que surgen en el mercado, que se han convertido en una verdadera competencia a
tener en cuenta ademas de seguir siendo, en algunos casos, parte de la cadena de distribucién
de grandes marcas.

Ante esta nueva situacién las grandes marcas deben adaptarse y luchar por mantener su
posicionamiento y lo pueden conseguir aprovechdndose de su mayor disponibilidad en el
mercado, implementando constantemente programas de innovacion para ofrecer un mayor
valor a los consumidores, entrar en nuevos mercados, etc. (Velilla, 2010: 113);

En la actualidad la cuota de mercado de las marcas blancas asciende a un total del 33,8%,
siendo una cifra bastante elevada pero que no llega a los niveles mas altos del afio 2012 donde
consiguid hasta un 44% de cuota de participacion. Con estos datos podemos ver el gran peso
que tienen las marcas blancas en la cesta de la compra de los consumidores. En el afio 2014 ha
comenzado una nueva tendencia que hasta ahora no se habia producido en el mercado y que
pone en relevancia la efectividad de las estrategias que han llevado a cabo las grandes marcas
para hacer frente a esta nueva amenaza.

20 . . . .z s 4. ,
Me too: marca construida a partir de la imitacion de las caracteristicas de la marca lider en el
mercado.
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Este descenso de las ventas de las marcas del distribuidor se debe a un aumento de la
confianza de los consumidores en las marcas del fabricante. El papel de la innovacidn en esta
situacidn es crucial. Como hemos comentado anteriormente una de las ventajas que tienen las
marcas del fabricante es la posibilidad de innovar constantemente sus productos o innovar
buscando nuevas formas de relacién con el publico, innovar en nuevos sistemas y conceptos
de negociacidn, etc. En el caso de las marcas blancas, éstas no tienen el presupuesto necesario
para llevar a cabo este tipo de acciones. Segtn un estudio de Kantarpanerl y Promarca®’, el 6%
de la inversién en 1+D+l lo realizan las cadenas de distribucidn frente al 94% que proviene de
las macas del fabricante. Por lo tanto, al no haber una mayor innovacién o nuevas aperturas de
tiendas, los supermercados estan obligados a dar una mayor presencia a las marcas del
fabricante para poder mejorar sus ingresos.

Como podemos observar en el siguiente grafico se produce una estabilizacién del volumen de
ventas de las marcas blancas mas populares:

La marca blancatoca techo

Cuota de mercado de la ensef\a del distribuidor por empresa (%)
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Fuente: El Economista. (Promarca, Kartar Worldpanel)

Cuando se crea una nueva categoria y hay un lider claro en el mercado rdpidamente surgen
imitadores para aprovechar la nueva tendencia que ha creado el producto. Estas marcas de
imitacion se centran principalmente en conseguir que el producto que lanzan en el mercado
llegue a ser mejor que el original o por lo menos preferido por los consumidores (Ries, 2002:
65). Pero existen numerosos obstaculos para conseguir ese propésito sobre todo si la marca
lider ya se encuentra consolidada bajo el posicionamiento de lider gracias a una campana
publicitaria y promocional a gran escala.

Para que los productos me too lleguen a tener éxito en el mercado deben buscar el punto débil
de la marca lider y utilizarlo en su contra para hacerse con parte de sus clientes. En el caso de
Nespresso, por ejemplo, el punto mds débil a tener en cuenta se basa en el precio elevado que
ha establecido la marca en sus productos. Las marcas de imitacién basaran su comunicacion en

21 E| economista. ¢Ha tocado techo la marca blanca? Las ventas se estancan en 2014. (en linea)
Disponible en: http://www.eleconomista.es/interstitial/volver/227690302/empresas-

finanzas/consumo/noticias/5714991/04/14/La-marca-blanca-estanca-sus-ventas-por-primera-vez-
desde-que-estallo-la-crisis.html#.Kku8b9Jr3QWtKCS
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qgue ofrecen un producto igual o mejor a un precio mas bajo por lo que podran disfrutar mas
con una menor inversion. (Ries, 2002: 69).

Para que una marca llegue a tener éxito al establecer un precio elevado es importante tener
en cuenta que se debe ser el primero en posicionarse como un producto Premium, junto con
una historia que pueda llegar a interesar al publico dentro de una categoria donde los
consumidores estén dispuestos a pagar un sobreprecio en el producto a adquirir. Si no se
poseen estas caracteristicas se corre el peligro que el hecho de marcar un precio elevado en la
marca ahuyente a los consumidores en vez de seducirlos. (Ries, 2002: 70).

El precio por lo tanto se convierte en una caracteristica mas del producto, que se debe
comunicar en la publicidad de la marca y no en los espacios fisicos del producto. Al no
comunicarlo correctamente se corre el peligro de que el publico, una vez que se ha interesado
en la compra del producto, se sorprenda por el precio final que se encuentra en la tienda, ya
que la comunicacién de la marca no ha dado a entrever en ningin momento ese
posicionamiento (Ries, 2002: 70).

En el caso de Nespresso se puede apreciar claramente en la comunicacion de la marca que se
trata de una marca exclusiva y Premium debido a la figura de George Clooney y los lugares que
muestran en sus spots, por lo que al publico no le llega a extrafiar el precio elevado que
presenta.
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4. METODOLOGIA

Entendemos el término metodologia como “el conjunto de métodos que se siguen en una

investigacion cientifica o en una exposicion doctrinal”**

. Es decir, en este apartado definiremos
en conjunto de métodos, técnicas y procedimientos que deberemos seguir durante el
desarrollo de la investigacion de este trabajo para la creacién de unos resultados y/o

conocimientos.

Esta investigacion se basa en una metodologia tanto cualitativa como cuantitativa, ya que a lo
largo de este trabajo realizaremos 2 técnicas diferentes para poder responder a los sub-
objetivos: la encuesta y busqueda y analisis de datos.

La encuesta, se trata de una técnica cuantitativa muy utilizada en las investigaciones de
caracter social y comercial, donde se realizardn unas preguntas sistematizadas que nos
permitirdn saber la imagen que tienen los consumidores de Nespresso, y de este modo
averiguaremos si existe un posicionamiento ideal de la marca.

Por otro lado tenemos el analisis de datos, que se trata de una técnica cualitativa ya que tiene
el objetivo de analizar las campaiias de Nespresso antes y después de la pérdida de las
capsulas de café y de describir los cambios que se han producido en ellas. De esta manera se
pretende averiguar cudl ha sido la estrategia de comunicacion que han optado en cada
momento.

Con el estudio se obtendran unos resultados de tipo cuantitativos y cualitativos-descriptivos,
ya que el objetivo principal del trabajo se basa en conocer en qué se basa el éxito de la marca
Nespresso, es decir, se busca un entendimiento del objeto de estudio en cuestion. Ademas,
también obtendremos unas conclusiones cuantitativas al obtener resultados de una muestra
de la poblacién sobre la percepcién que tienen de Nespresso.

En relacidn a la encuesta, el universo al que nos dirigimos se trata de todas aquellas personas,
tanto hombres o mujeres, que sean consumidores intensivos de capsulas de café, tanto de la
marca Nespresso (de forma exclusiva o no) como Unicamente de marcas de la competencia,
ya que queremos recabar informacion sobre cual es la percepcidén que tienen los consumidores
de esta tipologia de producto, datos que no podriamos obtener si nos dirigiéramos a personas
que no han consumido nunca Nespresso.

Realizaremos un minimo de 100 encuestas (donde finalmente se han conseguido 183), para
gue los resultados que obtengamos sean extrapolables al universo y obtener unos resultados
reales ya que si realizdramos la encuesta a un numero inferior de individuos las respuestas no
llegarian a ser representativas.

Nuestro analisis se centrara en anuncios emitidos en televisién y publicada en medios
impresos, ya sean periddicos, revistas u otro tipo de publicaciones, donde no nos centraremos
ni en el medio concreto ni en su especialidad ya que no ejercera ninguna influencia en el estilo
o tono de la publicidad de la marca.

22 RAE. Real Academia Espafiola. Disponible en: http://www.rae.es
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Debido a que nuestro objetivo se basa en analizar el cambio de comunicacién que ha realizado
Nespresso desde que ha perdido la patente de las cdpsulas de café, el periodo de tiempo
seleccionado se basara desde finales del afio 2009 hasta la actualidad, el afio 2015. De este
modo podremos estudiar tres periodos diferenciados:

- Anuncios emitidos en television y publicaciones en medios impreses que realizd la
marca antes de encontrarse con la problematica legal de las patentes. (afios 2009-
2010)

- El momento en el que surgieron marcas de la competencia que empezaron a fabricar
capsulas compatibles con las cafeteras Nespresso. (afio 2011)

- El periodo después de la resoluciéon de la Oficina Europea de patentes (OEP) que
termind con la patente exclusiva para Nespresso. (afios 2012-2014)

Utilizaremos la llamada metodologia inductiva, que se basa en la obtencion de unas
conclusiones generales a partir de unas premisas particulares. Esta técnica se basa en 3 partes:
la primera de ellas se trata de la observacién de los hechos para su posterior registro,
seguidamente se realiza una clasificacion y un estudio de los hechos encontrados, y finalmente
se realiza la derivacion inductiva que permite llegar a una generalizacidon que nos aporta una
conclusion sobre los hechos estudiados.

En este estudio se realizard tanto la técnica de andlisis como la analogia. Entendemos el
analisis como “la distincion y separacion de las partes de un todo hasta llegar a conocer sus
principios o elementos.”*, 1o que nos permitird obtener informacién detallada de cada pieza

publicitaria y poder realizar comparaciones entre ellas a lo largo del tiempo.

»24_Gracias

a la elaboracidon de las fichas de analisis podremos realizar una comparacién entre las

Por otro lado, la analogia se trata de “/a relacion de semejanza entre cosas distintas

creatividades seleccionadas ya que habremos obtenido informacién de cada elemento
relevante en la comparacion de las piezas.

4.1 MODELO DE ENCUESTA

Por lo que hace a la encuesta, esta formada por 28 preguntas y serd distribuida a través de los
formularios de Google®, una herramienta que permite la distribuciéon de encuestas de forma
online.

Podremos encontrar dentro de ella tanto preguntas abiertas como cerradas. Las respuestas
abiertas o icotdnicas son aquellas en las que no se establece unas categorias de respuestas
sino que se le da libertad total para que el encuestado responda lo que desee. Por otro lado
tenemos las respuestas cerradas o categorizadas donde podemos encontrar diferentes
tipologias: las dicotomicas, es decir, aquellas que solamente establecen dos alternativas de
respuesta de “si” o “no” y por otro lado las categorizadas donde al contrario que las preguntas
abiertas se establece una categoria de respuestas que el encuestado debe elegir.

23 RAE. Diccionario de la Real Academia Espafiola. Disponible en: http://www.rae.es
24 RAE. Diccionario de la Real Academia Espafiola. Disponible en: http://www.rae.es
> Encuesta disponible en: http://goo.gl/forms/0S5nL2A65Z
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En este estudio, las respuestas a las preguntas de la encuesta se trataran de respuestas
espontdneas ya que se realizaran de forma online y el encuestador no leerd en voz alta las
respuestas al encuestado. También podremos encontrar las llamadas “respuestas de
valoracion” que se basan en el hecho de que las categorias de repuesta se basan en una escala
de intensidad (Pregunta 13 y 23).

Al inicio de la encuesta, debido a que esta dirigida a consumidores de capsulas de café se han
establecido “preguntas filtro” ya que las personas consumidoras de otra tipologia de café no
nos proporcionaran informacién de interés. Por ello se establecen unas preguntas iniciales
que permiten identificar al tipo de consumidor y de que realmente la encuesta se esté
realizando en el perfil correcto.

4.2 FICHA DE ANALISIS

Para poder analizar correctamente todos estos materiales estableceremos una ficha con los
elementos observables tanto de los spots analizados como de la publicidad impresa
encontrada:

1. SPOTS:

Ao

Producto anunciado
Sinopsis

Foco de atencién
Elementos visuales
Mensaje que transmite
Fuente

A continuacion describiremos los elementos que se tendran en cuenta en la tabla:

- Afio: nos permitird establecer en el tiempo el momento en el que se produjo el spot.

- Producto anunciado: nos fijaremos en el producto que intentan promocionar a través
del lanzamiento del spot ya sea una cdpsula, un nuevo modelo de cafetera, una nueva
gama o simplemente la marca Nespresso.

- Sinopsis: resumen de la historia que presenta el spot.

- Foco de atencién: principal protagonista del anuncio que puede tratarse tanto de algo
material como inmaterial.

- Elementos visuales: todo lo relacionado con las imagenes que podemos ver en el
anuncio.

- Mensaje que transmite: la idea que quiere comunicar al publico al crear este anuncio
con una historia y unos personajes definidos.

- Fuente: url de origen del spot.
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2. PUBLICIDAD IMPRESA:

Afo

Producto anunciado
Posicionamiento
Titular

Slogan

Imagen

Texto

A continuacidn describiremos los elementos que se tendran en cuenta en la tabla:

- Afo: nos permitird establecer en el tiempo el momento en el que se produjo el spot.

- Producto anunciado: nos fijaremos del producto que intentan promocionar a través
del lanzamiento del spot ya sea una capsula, un nuevo modelo de cafetera, una nueva
gama o simplemente la marca Nespresso.

- Posicionamiento: el beneficio principal que la marca quiere transmitir con la pieza y el
reason why que proyecta, es decir, las razones que aporta la marca para que el publico
se crea esos beneficios.

- Titular: frase destacada en la pieza publicitaria.

- Slogan

- Imagen: todos los elementos visuales que conforman la imagen final.

- Texto (en el caso de que lo tengan): copys complementarios al titular con informacién
extra.

37



5. RESULTADOS OBTENIDOS Y ANALISIS

5.1 ENCUESTA

Se ha obtenido un total de 183 respuestas entre las cuales un 23% afirmé no consumir
capsulas de café habitualmente, por lo que han sido excluidos del estudio. Solamente nos
hemos enfocado en aquellas personas que consumen normalmente cdpsulas de café en la
actualidad al ser aquellos que tienen informacion suficiente sobre el sector para aportar datos
significativos.

Por lo tanto hemos tenido en cuenta tanto a aquellas personas que han afirmado ser
consumidores de Nespresso como las que han respondido que son consumidores activos de
otras marcas. Este ultimo grupo a pesar de no ser clientes activos de la marca Nespresso
pueden tener una imagen concreta de la marca al estar interesados en el sector. De este modo
podemos observar si existen diferencias en la imagen de Nespresso entre los clientes de éstay
los clientes de las marcas de la competencia.

5.1.1 GRADO DE CONOCIMIENTO Y NOTORIEDAD DE MARCA

A través de los analisis que mostraremos a continuacion podemos comprobar cémo
Nespresso obtiene una gran notoriedad al ser la mas votada como primera opcién vy
encontrarse en los primeros puestos en la segunda posicion de la lista de los encuestados. Por
lo tanto es una marca ampliamente conocida por parte del publico obteniendo un total del
98% de grado de conocimiento sobre el total que la ha marcado tanto en la primera como la
segunda posicion, convirtiéndose en la lider en el top of mind de los consumidores de esta
categoria de producto. Ello implica que Nespresso es la marca mds notoria en su sector.
También debemos hacer referencia a las marcas Marcilla (93%) y Dolce Gusto (59%). La
primera tiene poca presencia como lider del top of mind pero posteriormente tiene posiciones
destacables tanto en la segunda como tercera posicién. Por otro lado Dolce Gusto consigue
también una gran notoriedad y conocimiento en todas las clasificaciones con porcentajes
elevados.

A continuacién mostraremos mas detalladamente las marcas nombradas por los
consumidores. Respecto a la pregunta sobre qué marcas le vienen a la mente al encuestado al
hacer referencia las capsulas de café y donde se podia escribir libremente todas las que
quisieran, encontramos que el 76% del total de los encuestados establecié Nepresso como la
primera opcién dentro de su top of mind, seguida a gran distancia por la marca Dolce Gusto
con un 12%. Las demds marcas son muy minoritarias en comparacion aunque podemos
afirmar que la mayoria de ellas son las marcas mas importantes del mercado aunque también
podemos ver otras marcas mas desconocidas para el gran publico en general como serian llly,
Novell o Caffitaly.
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12 POSICION

B Nespresso
M Dolce Gusto
M Tassimo

M Fortaleza

® Marcilla

M Novell

Iy
m Caffitaly

Otro

*Pregunta: ¢ Qué marcas te vienen a la mente?
* Elaboracion propia

Por otro lado respecto a las marcas que se encuentran en la segunda posicion tenemos a
Marcilla, con L’Arome Espresso, como lider de la lista con un 34%. Dolce Gusto se muestra
como la segunda marca mas importante (25%) y en este caso Nespresso continua teniendo
una presencia importante al ser la tercera marca mas nombrada con un 22% del total.
Podemos ver como en esta clasificacion la marca Dolce Gusto se mantiene en la misma
posicién vista previamente, obteniendo un porcentaje mayor que Nespresso.

Otro hecho destacable es la presencia de la marca blanca Hacendado con un total del 5%.

22 POSICION

H Marcilla

B Nespresso
H Dolce Gusto
B Hacendado
M Fortaleza

M Tassimo

Otro

*Pregunta: ¢ Qué marcas te vienen a la mente?
* Elaboracion propia

Y por ultimo, respecto a la tercera posiciéon destacamos la presencia de la marca Marcilla como
opcién predominante con un 28% y como en las anteriores clasificaciones, Dolce Gusto con un
22%. En este ejemplo, ningin encuestado ha hecho referencia a la marca Nespresso. Las
marcas blancas siguen aumentando su participacion con un 9% a través de las marcas Lidl y
Consumer.

39



32 POSICION

3% 3%

B Dolce Gusto

H Marcilla
9%

M Fortaleza
B Tassimo
W Senseo
Marcas blancas

La estrella

Iy

*Pregunta: ¢ Qué marcas te vienen a la mente?
* Elaboracion propia

Respecto al recuerdo de alguna publicidad de cdpsulas de café, la mayoria de encuestados, con
un 97%, han afirmado que recordaban publicidad frente al 3% que no. Al especificar la marca a
la que correspondia esa publicidad podemos observar como Nespresso es la marca lider en
este aspecto donde un 91% han especificado esta marca. El resto de marcas se encuentran en
porcentajes muy minoritarios, sin una gran presencia ni destacando ninguna en especial sobre
otra.

RECUERDO DE ALGUNA PUBLICIDAD DE CAPSULAS DE CAFE

B Nespresso

Nespresso 91%
® Marcilla Marcilla 3%
® Dolce Gusto Dolce Gusto 2%

Otros 2%
m Otros Fortaleza 0,72%
M Fortaleza Tassimo 0,72%
M Tassimo

* Elaboracion propia

Si preguntamos mas concretamente sobre los tres elementos mds notorios que recuerdan de
esa publicidad encontramos informaciéon sobre aquellos aspectos que mds sobresalen, en
opiniéon de los encuestados, sobre el estilo de las piezas publicitarias. Al analizar los resultados
podemos observar respecto a Nespresso que en la mayoria de los casos encontramos la figura
de George Clooney como una de las caracteristicas con mayor presencia en las respuestas,
juntamente con el tono de comunicacién, donde destacan el uso del humor en todas sus
piezas publicitarias ademas del eslogan de la marca: What else? que se enfatiza al final de cada
anuncio publicitario.
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En Nespresso destacan el uso de una figura publica y conocida y las situaciones cémicas por las
gue le hacen pasar en los anuncios publicitarios pero también destacan la presencia de un
famoso prescriptor en marcas como Fortaleza, con la imagen de Jaime Cantizano y la frescura y
positivismo que desprende su comunicacién desde el punto de vista del publico. También
destacan, en el caso de Marcilla, el clasicismo utilizado en sus spots, con el uso del blanco y el
negro como colores predominantes y la musica clasica de fondo.

En algunos casos, los encuestados hacen referencia a piezas creativas mas concretas que han
dado a conocer la marca, como por ejemplo la ultima campana lanzada por Nespresso con
George Clooney y Jean Dujardin o la campafia de descafeinados con el lanzamiento del
concurso “Un café con tu doble”.

Por otro lado tenemos la elegancia y el glamour que proyectan las piezas publicitarias de
Nespresso donde se hace referencia a la utilizacién del negro, que suelen ligar a la marca. La
exclusividad que suelen ligar a la figura de actores famosos y el elitismo que proyectan a los
encuestados.

Por lo que hace a las demds marcas, hacen referencia a la compatibilidad con la marca
Nespresso y se destacan ciertas caracteristicas dependiendo de la marca: en el caso de
Marcilla el aroma, el disefo de las cafeteras en Dolce Gusto, con los diferentes colores, la
musica y la variedad al poder crear diferentes tipos de bebidas. En general en las demas
marcas se enfocan en la presencia del producto, con la cafetera y el proceso de crear el café.

] ) Entrando ahora ya en la parte

¢ Consumes café en capsulas de Nespresso?

de la encuesta enfocada

directamente al consumo y no
K

en el awareness, del conjunto

de consumidores activos de

capsulas de café, un 71%

afirma que consume la marca

Nespresso frente a un 29% que

afirma que no. Este ultimo
B ) porcentaje también nos sera de
* Elaboracion propia - o

utilidad ya que utilizaremos su
conocimiento sobre la publicidad de Nespresso para compararlo frente a sus consumidores y
ver las diferencias que existen entre ellos, ya que a pesar de que no consuman Nespresso, al
ser consumidores del sector de las capsulas, son mas sensibles que otros espectadores a la
publicidad de sus marcas, por lo que hemos visto oportuno saber cudl es su percepcién sobre

la marca y su publicidad.

5.1.2 MARCO COMPETITIVO

Al porcentaje de encuestados que han respondido que consumen capsulas de Nespresso (71%)
hemos visto conveniente el hecho de saber si son consumidores de otras marcas ademas de
Nespresso, de este modo sabremos el grado de fidelidad que tienen los clientes de la marca.
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De este modo averiguaremos si se tratan de consumidores que Unicamente consumen una
Unica marca de capsulas o les gusta alternar entre productos.

Un 42% de los consumidores de Nespresso han afirmado consumir otras marcas frente a un
58% que son consumidores exclusivos. Al especificar las otras marcas que adquieren, debemos
destacar que la opcidn mas mayoritaria es “otros” con un 40% del total, donde los encuestados
han escrito mayoritariamente marcas blancas, pertenecientes a cadenas de supermercados
como seria Lidl, Hacendado (Mercadona), Bon Area, o Dia. Posteriormente encontramos
marcas mas conocidas como Dolce Gusto (también propiedad de Nestlé) con un 29% o
L’Arome Nespresso (Marcilla) con un 26%.

¢QUE OTRA MARCA DE CAFE UTILIZAS?

Senseo  Tassimo

Senseo 2%

_— e T’aSSImO 20?
Nespresso L’Arome Nespresso 26%

Dolce Gusto 29%

Otros 40%

* Elaboracion propia

Por lo tanto podemos ver que existe un gran nimero de clientes que son fieles a la marca
(58%), pero a pesar de ello no encontramos a gran distancia el porcentaje de consumidores
gue adquieren otras marcas de vez en cuando (42%) optando por productos mas econémicos
como las marcas blancas.

Al preguntarles los motivos por los cuales también utilizan otras marcas de capsulas de café
podemos observar cdmo la razéon de mayor peso se basa en el precio del producto siendo
elegida por un 45%, totalmente en linea con las segundas marcas consumidas a parte de
Nespressso, que son, como comentamos anteriormente, las marcas blancas, con precio mas
bajos a las de las marcas en general. Como segunda opcion podemos ver que destaca la opcién
de “mayor facilidad a la hora de comprar” con un 21%. Nespresso se trata de una marca que
Unicamente se puede adquirir fisicamente en establecimiento propios de la marca o en
grandes superficies (por ejemplo Mediamark), por lo que no se puede encontrar en grandes
supermercados o hipermercados, espacios donde la mayoria de los consumidores suelen hacer
la compra diaria. Los consumidores de Nespresso estan obligados a desplazarse a boutiques
especificas, que todavia no tienen una presencia tan extendida como los grandes
establecimientos, convirtiéndose en una gran ventaja competitiva para la competencia, que se
puede adquirir en cualquier lugar con facilidad.
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Por otro lado tenemos el precio, Nespresso se basa en la exclusividad y el lujo por lo que su
precio es mas elevado en comparacion con su competencia mas directa. En este grafico
podemos observar como se trata de un aspecto de gran valor para los consumidores.

éPOR QUE?
Su sabor
Su precio
Otro
Su sabor 2%
Mayor Su precio 45%
facilidad a __ Su variedad de gama 19%
la hora de Mayor facilidad a la hora de 21%
comprar comprar
Otro 12%
Su
variedad___——
de gama

* Elaboracion propia

En el caso de los encuestados que no consumen cdpsulas de Nespresso (29%) y por lo tanto su
consumo se basa en otras marcas, podemos observar que la marca mas popular es Dolce
Gusto con un total del 61%, siendo la lider indiscutible ya que las demas marcas nombradas se
encuentran a gran distancia. Esta seguido por la opcidon “Otros” (18%) donde encontramos
marcas mas minoritas como la marca llly, Lavazza, Saimaza o la marca blanca Hacendado.

¢QUE OTRA MARCA DE CAFE UTILIZAS?

Senseo
__Tassimo

, Senseo 3%
L’Arome - 5
Nespresso Tassimo 11%
L’Arome Nespresso 8%
Dolce Gusto 61%
Otros 18%

* Elaboracion propia

En referencia a las razones por las que el encuestado ha decidido consumir esa marca,
encontramos que la “mayor facilidad a la hora de comprar” se vuelve la razén con mayor peso
en el proceso de compra con un 37% seguido por el precio, con un 26%.
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¢POR QUE?

Su sabor

Ve

Su sabor 8%
Su precio 26%
Su variedad de gama 11%
Mayor facilidad a la hora de 37%
comprar

Otro 18%

L Su variedad
de gama

* Elaboracion propia

A través de estos datos podemos ver cdmo el precio, se trata de una variable de gran
importancia sobre los consumidores pero seguido muy de cerca por la distribucion del
producto. La limitacién que tiene Nespresso al vender sus producto en boutiques de la marca o
en El Corte Inglés supone una gran limitacion debido a que no tienen una distribucion tan
amplia como la que pueden ofrecer los grandes supermercados. Lo que supone que muchos de
los consumidores, aunque quieran adquirir sus productos, el hecho de tener que desplazarse o
la dificultad para encontrar una tienda les supone una barrera importante en el acto de
compra que provoca que se decidan por una marca que tenga presencia en los
supermercados.

Por otro lado podemos observar cdmo la marca mds popular en el marco competitivo de
Nespresso se trata de Dolce Gusto, tanto para los consumidores que alternan Nespresso con
otras marcas como para los consumidores de otras marcas de forma exclusiva. Teniendo en
cuenta que Dolce Gusto también forma parte de la compaiiia Nestlé podemos ver que han
sabido actuar sabiamente ante las limitaciones de su primera marca de capsulas de café,
Nespresso, creando una segunda marca con un precio mas competitivo, bajo el sello de la
marca madre, con una mayor variedad referente a las tipologias de bebidas que se pueden
crear con las maquinas y a su vez con una mayor distribucion con presencia en los
supermercados.

Intentado indagar algo mas en los motivos por los que los consumidores de Nespresso
decidieron comenzar a adquirir esta marca podemos observar que un 40% lo hicieron por
recomendacion de algin amigo o familiar. Por lo tanto podemos ver la importancia del efecto
boca-oreja entre el publico. La opcién de “ser una novedad en el mercado” podria pensarse
como una caracteristica de importancia en los consumidores al tratarse de un nuevo producto
en sus inicios, pero como podemos ver no tiene tanto peso como se podria esperar. Por otro
lado tenemos la opcién de “otro” (28%) donde la mayoria de las respuestas estan relacionadas
con el hecho de que toman Nespresso debido a que en sus lugares de trabajo tienen las
magquinas café por lo que no tienen la opcidn de tomar otra marca o porque algin amigo o
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familiar les han regalado una maquina por lo que estan obligados a seguir comprando capsulas
de café de Nespresso.

¢POR QUEMOTIVO COMENZASTE A CONSUMIR
NESPRESSO?
Publicidad

Me lo

Otro__
recomenda

ron Publicidad 7%
Me lo recomendaron 40%
La prueba del producto en 10%
tienda
Por ser una novedad en el 16%
mercado
Otro 28%

Por ser una

novedad
enel La prueba
mercado T ——— del

producto

* Elaboracion propia

Analizando los datos hemos podido descubrir que los motivos no difieren segun el tiempo que
llevan adquiriendo Nespresso. En un principio se podria pensar que las personas que llevan
consumiendo mas de 5 afios Nespresso podrian haber empezado a adquirirlo porque se
trataba de una novedad en el mercado, pero curiosamente en cada franja de tiempo podemos
ver como la opcidn de recomendacion es la mas importante en cada una de ellas. Aun asi
debemos destacar el peso de la opcién “novedad en el mercado” en las franjas mas altas al
encontrarse a unos niveles muy superiores en comparacion con las otras franjas pero nunca
convirtiéndose en la razén de mayor peso para el consumidor.

Tiempo de Me lo La pruebadel Por ser una
consumo recomendaron producto en novedad en el Publicidad
tienda mercado
Menos 1 afio 4% 1% 1% 0%
1 afio 6% 1% 0% 0%
2 0 5 afios 20% 6% 11% 6%
5 afios o 25% 4% 10% 4%
mas

* Elaboracion propia

Por otro lado también hemos observado si el hecho de consumir un determinado tiempo la
marca Nespresso tenia alguna relacion con el hecho de consumir otras marcas. Hemos podido
observar como el Unico grupo donde encontramos un porcentaje mas elevado en afirmar que
consumen otras marcas la encontramos en aquellos que llevan 1 ailo comprando Nespresso.
En los demdas grupos predomina, sin grandes diferencias, aquellos que son consumidores
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exclusivos, donde los que llevan consumiendo entre 2 a 5 afios son aquellos que son mas fieles
a la marca, seguidos por los que llevan mas de 5 afios (59%). Por lo tanto los grupos que llevan
mas tiempo consumiendo Nespresso resultan ser los mas fieles.

Aquellos que consumen Nespresso desde hace menos de un afo, puede que no utilicen otras
marcas porque todavia estan probando el producto y no se han decidido si creen que merece
la pena comprar otras marcas mientras que los que llevan un afio consumiendo, puede que la
nueva oferta de marcas que esta surgiendo en los ultimos afos les haya empujado a probar
nuevos productos y poder comparar para elegir aquella que mas le satisfaga o simplemente
por razones econdmicas.

Tiempo de consumo Si consumo otras marcas No consumo otras marcas
Menos 1 afio 43% 57%
1 afio 57% 43%
2 0 5 afos 34% 66%
5 afios 0 mas 41% 59%

* Elaboracion propia

5.1.3 PERCEPCION DE MARCA

Cuando se les ha preguntado por cdmo definen a Nespresso a nivel de precio debemos
comparar las respuestas tanto de los consumidores de Nespresso (71%) como de los
consumidores de otras marcas (29%):

CONSUMIDORES DE NESPRESSO NO CONSUMIDORES NESPRESSO
DIRIAS QUE NESPRESSO ES UNA MARCA: DIRIAS QUE NESPRESSO ES UNA MARCA:

®m Muy cara B Muy cara

M Bastante cara M Bastante cara

Normal Normal
Consumidores de Nespresso NO consumidores de Nespresso
Muy cara 6% Muy cara 12%
Bastante cara 63% Bastante cara 61%
Normal 31% Normal 27%
Bastante barata 0% Bastante barata 0%
Muy barata 0% Muy barata 0%

* Elaboracion propia
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Podemos ver que las respuestas son muy similares entre los dos grupos. En ambos casos los
dos grupos la definen como una marca bastante cara con una proporcidn casi idéntica (63% vy
61%). Ocurre lo mismo al definirla como una marca econémicamente “normal” (31% vy 27%). El
Unico dato donde podemos apreciar alguna diferencia lo encontramos en la opcién “muy
cara”, obteniendo un resultado el doble de grande que en los consumidores de Nespresso (6%
frente al 12% de los no consumidores).

Respecto a los consumidores de Nespresso (71%), al preguntarles sobre la caracteristica que
mds les gusta de la marca, el sabor es el aspecto que mds sobresale con un 61% seguido a
cierta distancia por la variedad de gama que ofrece (26%). Mas minoritarios son la atencion al
cliente (8%) y el precio (1%).

¢QUE ES LO QUE MAS TE GUSTA DE NESPRESSO?

L?, Otro
atencion al

cliente Su sabor 61%
Su precio 1%
s Su variedad de gama 26%
'ud q La atencién al cliente 8%
variedad _— Otros 4%

de gama

Su precio/

* Elaboracion propia

Por lo tanto es destacable el hecho de que los consumidores de Nespresso a pesar de apreciar
la marca como “bastante cara” en el mercado sigan decidiendo adquirirla en vez de optar por
otras opciones mas econdmicas, por lo que podemos ver como Nespresso ha sabido
comunicar al publico que la calidad y variedad que ofrece a sus consumidores es superior al
resto de la competencia por lo que los clientes estdn dispuestos a desembolsar una mayor
cantidad por el producto antes que adquirir otra marca de peor sabor.

Para descubrir que percepcién tienen los consumidores de capsulas de café en general sobre la
marca volveremos a realizar una comparacién entre los consumidores de Nespresso (71%) con
los consumidores de otras marcas (29%):

Podemos observar cdmo siguiendo un razonamiento ldgico, los consumidores de Nespresso
afirman que se trata de la mejor marca en el mercado con un 78%:

47



¢DIRIAS QUE NESPRESSO ES MEJOR QUE EL RESTO DE
MARCAS DE CAPSULAS DE CAFE?

mSi Si
No E No
CONSUMIDORES DE NESPRESSO NO CONSUMIDORES DE NESPRESSO
Si 78% Si 48%
No 22% No 53%

* Elaboracion propia

Por lo que hace a los clientes de otras marcas vemos cierta dubitacion sobre este aspecto ya
gue encontramos unos porcentajes similares respecto a la premisa. Un 53% opina que
Nespresso no es la mejor marca en su opinién pero un 48% opina lo contrario. Es decir, que
aun no consumiéndola, encontramos que una gran cantidad de consumidores de otras marcas
gue creen que Nespresso es la mejor marca del mercado pero aun asi no la adquieren por
diversos motivos que mas a continuacién detallaremos.

Al analizar las razones por las que consideran a Nespresso la mejor marca en el caso de sus
clientes la mayoria de ellos hacen referencia al sabor distintivo de Nespresso que los diferencia
de la competencia ya que una vez que han probado el producto, al compararlo con las demas
marcas afirman que notan la diferencia con gran facilidad. Por lo tanto destacan sobre todo la
calidad del producto y la variedad que ofrecen con las continuas innovaciones que lanzan al
mercado. También dotan de cierta importancia al servicio al cliente que ofrecen creando un
producto completo que no encuentran en la competencia. Respecto al 22% que niega la
superioridad de la marca, se respaldan afirmando que la calidad de Nespresso es
efectivamente muy buena pero también han probado otras marcas que también tienen un
buen sabor.

Los no consumidores, por otro lado, ofrecen respuestas muy similares al grupo anterior, los
gue afirman que Nespresso es la mejor marca (48%) se basan, otra vez, en los valores que
ofrece la marca en relacidn a la calidad y el sabor ademas de la capacidad que ha tenido la
marca de comunicarse con grandes caras conocidas de Hollywood como George Clooney.
Aquellos que niegan la afirmacion (53%) se basan en los mismos argumentos que el grupo
anterior haciendo una mayor referencia a que Nespresso Unicamente ha creado un
posicionamiento de gama alta que se convierte en la principal caracteristica por la que se
diferencian de los demas productos.
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A continuacidn mostraremos los principales (3) adjetivos que los encuestados relacionan con la
marca Nespresso para su andlisis a través de tablas con los adjetivos mas destacados por ellos.
En el caso de los clientes de la marca podemos observar a través de los graficos que la primera
posicion que mencionan se trata en primer lugar relacionado con la buena calidad (24%) vy el
hecho de ser sabroso (24%), adjetivos relacionados con caracteristicas del producto, mientras
gue los siguientes adjetivos de la lista como “elegante” (16%) y “exclusivo” (9%) estan mas
relacionados con la marca y por ultimo “caro” (8%) donde encontramos la importancia del
precio en la imagen de la marca.

En los clientes de la competencia podemos ver que el adjetivo “caro” tiene una mayor
importancia para el encuestado (18%) pero es la opcidn de “elegante” (24%) la que es la mas
comentada por el publico aunque sin destacar en gran medida. Podemos observar como en
este segundo grupo priman mds adjetivos relacionados con la imagen y el precio que el
producto en si, al contrario que anteriormente, pero eso si, sin porcentajes demasiado

diferentes
1 POSICION EN CONSUMIDORES 1 POSICION
EN CLIENTES DE LA COMPETENCIA
25%
25%
20% -
20% -
0, -
15% 15% -
10% - —— 10% -
B Buena calidad
5% - — 5% -
0% - M Sabroso 0% - M Elegante
> 0 O © < o .0
é\b’b \o@c’ QZ,& \gf & Elegante @& & \3)\4 é\brb B Caro
Q,b(z %'b <<>® +(/ <<>® <</+(4 @)
Q,oe B Exclusivo Q’o‘z’ Exclusivo
Caro M Buena calidad

* Elaboracion propia

Respecto al segundo adjetivo mds comentado, no encontramos grandes diferencias respecto a
los anteriores graficos. Encontramos que los adjetivos mas presentes son los mismos para los
consumidores de Nespresso que en la primera posicion. El Unico hecho destacable lo
encontramos en la presencia de una nueva caracteristica “variado” (20%), que en la primera
opcion no se encontraba entre lo mas destacado.
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Por lo que hace a los clientes de la competencia vemos que “variado” (8%) también aparece
por primera vez mientras que “caro” (11%) sigue siendo predominante junto con “moderno”

(11%).

* Elaboracion propia

2 POSICION EN CONSUMIDORES
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Moderno Caro Variado
Caro
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Por ultimo, en la tercera posicidn, para los consumidores de Nespresso la “buena calidad”
(16%) y “sabroso” (13%) siguen siendo los mas destacables para posteriormente encontrar
caracteristicas relacionadas con la variedad, el precio o el servicio de la marca.

“Sabroso” (18%) aparece por primera vez en los clientes de la competencia siendo la primera
opcion en esta posicidon. Siguen siendo mas predominantes aquellas caracteristicas mas

subjetivas, relacionadas con la imagen o percepcion de la marca para el publico mientras que
todos los adjetivos relacionados al producto a nivel gastrondémico son mds secundarios.
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* Elaboracion propia
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5.1.4 COMUNICACION DE MARCA

Respecto a la comunicacion de Nespresso ambos grupos tienen un alto recuerdo de su
publicidad muy similar. En ambos casos un 95% ha afirmado recordar alguna pieza, donde los
spots de television han sido la opcién elegida por la mayoria.

¢DE QUE TIPO? ¢DE QUE TIPO?

H Anuncio de

television
Anuncios en )
internet B Anuncio de
television
Publicidad Otro
exterior (vallas,
OPI...)
Otro
Consumidores de Nespresso NO consumidores de Nesbresso
Anuncio de television 96% Anuncio de television 97%
Anuncio de Prensa 0% Anuncio de Prensa 0%
Folletos 0% Folletos 0%
Anuncios en internet 1% Anuncios en internet 0%
Publicidad exterior (vallas, 1% Publicidad exterior (vallas, 0%
OPLI...) OPI...)
Otro 2% Otro 3%

* Elaboracion propia

Por lo tanto podemos ver como los spots de televisién tiene un gran impacto en el recuerdo
del publico, siendo el elemento mas notorio de las campafias de Nespresso.

A continuacion mostraremos los principales (3) elementos notorios de la publicidad de
Nespresso que los encuestados tienen en mente.

El aspecto que mas recuerdan los encuestados (en ambos) indiscutiblemente se trata de la
figura de George Clooney seguido a cierta distancia de “la utilizacién de un famoso” en los
spots donde los encuestados no especifican el actor al que hacen referencia por lo que podria
tratarse de Matt Damon o John Malkovitch.
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1 POSICION EN CONSUMIDORES 1 POSICION
EN CLIENTES DE LA COMPETENCIA
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* Elaboracion propia

En la segunda posicién encontramos el claim “What else?” como el elemento mas notorio en
ambos grupos pero al contrario que en el caso anterior muy cercano a esta caracteristicas
encontramos la utilizacién del tono humoristico de la comunicacién de Nespresso, hecho que
no destaca en el grupo de los clientes de la competencia dotando de mas importancia a la
imagen de elegancia que desprenden las piezas para ellos. Seguidamente tenemos
nuevamente la presencia de la utilizacién de un famoso, que al contrario que en la informacion
encontrada anteriormente desbanca a George Clooney teniendo menos presencia en esta

clasificacion.
2 POSICION EN CONSUMIDORES 2 POSICION
9% EN CLIENTES DE LA COMPETENCIA
(o]
8% 16%
7% 14% -
6% 12% -
5% 0
. 10%
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2% . 6% -
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) -2 o) 3\
H Entorno é’b\@ ,boc'\ @06’ &* Famoso
\Qfo" L 00
George Clooney © M Clooney

* Elaboracion propia
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Por ultimo en la tercera posicién encontramos mas discrepancias entre los dos grupos. Los
consumidores de Nespresso destacan la originalidad de las historias presentadas en la
publicidad de la marca junto con la elegancia que proyectan al publico y la presencia del
producto, con la existencia de planos donde se ve en primer lugar la realizacion de un café, la
ultimo gota que sale de la cafetera o la introduccién de la capsulas en la maquina.

Los clientes de la competencia por otro lado mencionan por primera vez el uso del humor en la
comunicacion de Nespresso junto con la calidad de las piezas junto con la presencia de
famosos y la eleccidon de la localizacion donde la historia se lleva a cabo.

3 POSICION EN 3 POSICION
CONSUMIDORES EN CLIENTES DE LA COMPETENCIA
12%
16%
12% 10% 1
10% +——
8%(: 4 | 8% - B Humor
gj I 6% Calidad
-
2% Famosos
0% x x 4% - —
Entorno
) > :
Qg\’b P oéo Elegancia 2% |
Q?éb (\% O
S & N m Originalidad
o 0% - x x x \

H Producto Humor Calidad Famosos Entorno

* Elaboracion propia

Respecto al mensaje principal que intenta comunicar la marca segun el consumidor
encontramos también una semejanza en su perspectiva. La elegancia se trata del aspecto que
seglin ambos grupos tienen una mayor presencia en su comunicacién con un 47% en el caso de
los clientes de Nespresso y con un 31% en los clientes de otras marcas. Encontramos ciertas
diferencias sobre las siguientes caracteristicas en la lista.

Por parte de los no consumidores la segunda opcidén mas popular es el glamour con un 29%
seguido por la exclusividad con un 18%, por otro lado, los clientes de Nespresso ven la
exclusividad (24%) mas importante que el glamour (19%). También debemos destacar que este
ultimo grupo podemos encontrar a consumidores con diferentes perspectivas ya que todas las
categorias han tenido alguna votacién mientras que en el caso de los NO consumidores de
Nespresso se han centrado en 4 conceptos (elegancia, glamour, exclusividad y calidad del
producto).

Podemos observar por lo tanto como ambos grupos tienen en cuenta las mismas
caracteristicas habiendo una homogeneidad en las respuestas pero con discrepancias a la hora
de establecer un orden de posicién.
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¢CUAL ES EL MENSAJE PRINCIPAL DE LA
PUBLICIDAD DE NESPRESSO?

La Otro
exclusividad

La elegancia M La elegancia

M El glamour

La calidad del

La producto

La calidad ___intensidad

La exclusividad

del
producto . La »
innovacion
El glamour/ \EI disefio
Consumidores de Nespresso NO consumidores de Nesnresso
La elegancia 31% La elegancia 47%
La intensidad 6% La intensidad 0%
La innovacién 1% Lainnovacion 0%
El disefio 3% El disefio 0%
El glamour 19% El glamour 29%
La calidad del 15% La calidad del 5%
producto producto
La exclusividad 24% La exclusividad 18%
Otro 1% Otro 0%

* Elaboracion propia

Al preguntar a los encuestados sobre el hecho de si han apreciado algun cambio en la
comunicacion de Nespresso encontramos un porcentaje muy reducido de personas que
confirman que han visto un cambio. En el caso de los clientes de Nespresso tenemos un
porcentaje mayor con un 26% en contraposicion con el 18% de consumidores de otras
capsulas. Este dato puede deberse a que los consumidores de la marca son mas sensibles a su
comunicacién por lo que son capaces de detectar cambios en sus piezas que a otros
consumidores les pasaria desapercibido.

Al especificar en qué sentido han notado algin cambio, podemos observar cdmo en los dos
grupos la opcién mas mayoritaria se trata de “mayor presencia de estrellas de Hollywood” con
un 48% y 57%. Los clientes de Nespresso ven como segunda opcidn “una mayor mencién de
los diferentes tipos de café que crean” con un 28%. También encontramos cierto peso de la
opcion “Otros” donde los encuestados han hecho referencia a la intencién de la marca de
comunicar el valor anadido del producto ademas de una mayor humanizacién de los
personajes de los spots publicitarios, sobre todo en la figura de George Clooney.

Por otro lado los no consumidores de Nespresso destacan con un 29% “una mayor mencion de
los diferentes disefios de las cafeteras” que en el caso de los clientes de Nespresso baja hasta
un 12%.
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¢EN QUE SENTIDO? ¢EN QUE SENTIDO? B Mayor presencia

NO CONSUMIDORES B Mayor presencia CONSUMIDORES de estrellas de
de estrellas de Hollywood
Hollywood

Hacen una mayor
mencién de los
diferentes tipos de
café que crean

B Hacen una mayor
mencién de los
diferentes tipos d

café que crean B Hacen una mayor

mencion de los
diferentes disefios

Hacen una mayor
de las cafeteras

mencion de los
diferentes disefios Otro
de las cafeteras

* Elaboracion propia

NO consumidores de Nesbresso

Hacen una mayor mencién a la apertura de nuevas tiendas 0%
Mayor presencia de estrellas de Hollywood 57%
Hacen una mayor mencién de los diferentes tipos de café que 14%
crean

Hacen una mayor mencién de los diferentes disefios de las 29%
cafeteras

Otro 0%

Consumidores de Nespresso

Hacen una mayor mencién a la apertura de nuevas tiendas 0%
Mayor presencia de estrellas de Hollywood 48%
Hacen una mayor mencion de los diferentes tipos de café que 28%
crean

Hacen una mayor mencion de los diferentes disefios de las 12%
cafeteras

Otro 12%

Al centrarnos en el aspecto de si la publicidad de Nespresso refleja verdaderamente el
producto, segun los clientes de la marca encuestados podemos observar cobmo un 48% estdn
de acuerdo con esta afirmacidon. Encontramos un porcentaje destacable con un 22% en
“completamente de acuerdo” aunque a un mismo nivel tenemos a las personas que estan
dubitativas y no muestran una opinién clara al respecto con un 21%.

Por otro lado en el caso de los consumidores de otras marcas, un 45% no se pronuncia sobre
este aspecto al responder “ni de acuerdo ni en desacuerdo” por lo que podemos apreciar una
duda sobre la realidad que muestra la publicidad de Nespresso. Si nos fijamos en las demas
respuestas podemos ver como la segunda opcién mds votada con un 29% se basa en la
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aceptacion de la premisa mientras que con un 18% encontramos aquellos que la niegan. Por lo
tanto podemos ver como este grupo esta bastante dividido respecto a esta pregunta.

¢CREES QUE LA PUBLICIDA DE NESPRESSO REFLEJA COMO ES EL PRODUCTO REALMENTE?

Completamente
en desacuerdo B En desacuerdo

En desacuerdo
H Ni de acuerdo ni

en desacuerdo

B Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

De acuerdo

B De acuerdo Completamente

de acuerdo

B Completamente
de acuerdo

NO CONSUMIDORES

CONSUMIDORES

Consumidores de Nespresso

NO consumidores de Nespresso

Completamente en 1% Completamente en 0%
desacuerdo desacuerdo

En desacuerdo 8% En desacuerdo 18%
Ni de acuerdo ni en 21% Ni de acuerdo ni en 45%
desacuerdo desacuerdo

De acuerdo 48% De acuerdo 29%
Completamente de acuerdo 22% Completamente de acuerdo 8%

* Elaboracion propia

5.1.5 IMAGEN DE MARCA

Para descubrir como se define la marca Nespresso por parte del publico, hemos pedido a los
encuestados que nos definieran con una frase corta la imagen que tenian ellos sobre la marca.
Al analizar las respuestas hemos podido observar como una gran mayoria ha definido
Nespresso bajo las mismas caracteristicas que en los apartados anteriores.

Las palabras “calidad”, “elegancia”, “clase” han tenido una gran presencia en muchas fases
descriptivas que cuadran con los resultados obtenidos en preguntas posteriores. También hace
referencia de ser una marca de café con un precio alto pero aceptable, que muchas personas
se pueden permitir. Se trata de una marca que fue la primera en la categoria y que por el
momento sigue siendo el mejor a la hora de elaborar el producto ya que los consumidores
tienen una certeza de que el producto que estan adquiriendo serd un buen café a la hora de
consumirlo. Algunos han llegado a describirla como “la marca que las demds querrian ser”.

También destacar la nueva concepcién que ha creado Nespresso alrededor del café, creando
capsulas limpias, distintas y comodas que facilitan tomar un café en el hogar.
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Es destacable que en el caso de los no consumidores encontramos presentes en mayor medida
el concepto de “exclusividad” y la imagen de superioridad de la marca en el sector. Afirman
gue la marca es buena y de calidad pero para ellos no es suficiente para adquirirla al precio
que han establecido.

Otra forma de definir la marca se basa en las sensaciones que crea alrededor del café. Por lo
tanto se convierte en una marca que permite vivir experiencias nuevas en un mundo
sofisticado y cercano con la utilizacién del humor en sus piezas de comunicacion.

En la encuesta hemos procedido a preguntar aquella caracteristica que por parte del
encuestado estd mds relacionado con la marca. A continuacién podemos comprobar como
para los dos grupos la opcién mas destacable es la elegancia que proyecta la marca. En el caso
de los no consumidores de Nespreso podemos ver como hay una homogeneizacion de las
respuestas, con un total del 65% la elegancia se muestra como la opcidn mds popular mientras
qgue la segunda opcién, el glamour con un 15% se encuentra a gran distancia de la
caracteristica lider. En los demas adjetivos de la lista podemos ver porcentajes mas
minoritarios no destacables.

Pero por otro lado, en el caso de los clientes de Nespresso podemos observar como hay una
mayor diversidad de respuestas. Como en el grupo anterior la elegancia sigue siendo la
prioritaria con un 46% pero cuando nos centramos en las caracteristicas mas secundarias
vemos resultados muy aproximados entre si. La intensidad se posiciona como 2 opcién (16%)
seguido cercanamente por el glamour (13%) y la diferenciacion (Unico: 11%).

Podemos ver que los resultados entre los dos grupos son muy parecidos pero en el caso de los
clientes de Nespresso también les dota de cierta importancia el sabor del producto con la
intensidad y el hecho de ser una marca uUnica y diferente respecto al resto de marcas del

mercado.
¢CUAL DE ESTOS ADJETIVOS RELACIONAS
A NESPRESSO?
Otro ..
Unlco_\ Otro
Exigente Exigente

Glamuroso Glamuroso

Atractivo

Atractivo Moderno

Moderno Intenso

CONSUMIDORES NO CONSUMIDORES
DE NESPRESSO DE NESPRESSO

* Elaboracion propia

57



NO consumidores de Nespresso Consumidores de Nespresso

Elegante 46% Elegante 65%
Intenso 16% Intenso 8%
Moderno 6% Moderno 3%
Atractivo 7% Atractivo 3%
Glamuroso 13% Glamuroso 15%
Exigente 1% Exigente 0%
Unico 11% Unico 5%
Otro 1% Otro 3%

* Elaboracion propia

Una vez tenemos la asociacion que tiene el publico sobre la marca, procedemos a preguntarles
por qué caracteristica es la mds relevante para ellos y por lo tanto lo que les impulsa a comprar
el producto. Por lo tanto estd pregunta estd dirigida Unicamente a aquellas personas que
consumen la marca ya que los demas encuestados a pesar de tener una percepcién concreta
de la marca, esta no es suficiente para impulsarles a comprarla respecto a la competencia.

En este caso encontramos una diferencia de resultados respecto a la pregunta anterior ya que
la calidad se vuelve el aspecto mdas importante a la hora de tomar una decisién de compra con
un 60%. Los demds conceptos de la lista tienen un peso mucho menor donde podriamos
destacar lainnovacidn y la intensidad con un 13% y 12% respectivamente. La elegancia (6%) se
ve relegada a una cuarta posicion junto con el disefio (6%).

Por lo tanto podemos ver como la elegancia es uno de los conceptos que enfatiza mas la marca
en su comunicacion ya que la mayoria del publico lo relaciona con este concepto pero a la hora
de decidir si se adquiere la marca o no lo que mds prima por encima de todo se basa en el
aspecto de creacion del producto como seria la calidad final del café, la innovacion o la
intensidad en su sabor. La parte mds externa relacionada con la imagen y los beneficios
personales que puede aportar la marca como el glamour o la exclusividad no son tenidos en
cuenta a la hora de seguir consumiendo el producto.

¢QUE CARACTERISTICAS DE LAS MENCIONADAS ANTERIORMENTE REFERENTES A NESPRESSO
ES LA MAS RELEVANTE PARA Tl A LA HORA DE SEGUIR CONSUMIENDO EL PRODUCTO?

Exclusividad

Elegancia

Intensidad

Elegancia 6%
Intensidad 12%
Innovacién 13%
Innovacién Disefio 6%
Glamour 2%
Calidad 60%
Exclusividad 1%

Disefio

Glamour * » .
Elaboracion propia
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Para descubrir si se ha producido una transferencia de valores en la imagen personal de los
consumidores hemos procedido a preguntarles sobre el hecho de si creian que las
caracteristicas mencionadas anteriormente se podian utilizar para describirles a ellos mismos.
Un 57% ha respondido negativamente frente al 43% que lo ha afirmado. A raiz de los
resultados podemos ver que, a pesar de que no son resultados muy alejados entre ellos, un
alto porcentaje de los consumidores no se autodefine bajo los adjetivos que la marca intenta
transmitir en su comunicacidn.

Respecto a qué caracteristica creen que deberia mejorar para que la marca Nespresso les fuera
mds atractiva:

Tanto en el caso de los no consumidores de Nespresso como de sus clientes podemos destacar
a modo de andlisis 3 tipos de respuesta muy marcadas. La primera de ellas se basa en la
reduccién del precio de las cdpsulas aunque algunos encuestados afirman que a pesar de que
es un aspecto importante para ellos indican que no seria un movimiento inteligente al ir en
contra del posicionamiento de la marca. Por otro lado tenemos una mayor distribucion del
producto, muchos de los encuestados afirman que estdn dispuestos a sacrificar la calidad del
producto por una mayor comodidad a la hora de ir a comprarlo. Y por ultimo tenemos la
respuesta en la que los consumidores afirman que la marca ya les resulta lo suficientemente
atractiva, por lo que no afadirian o modificarian nada en la marca.

5.2 ESTRATEGIA DE COMUNICACION UNA VEZ PERDIDA LA PATENTE DE LAS CAPSULAS

A continuacién mostraremos el estudio realizado de la comunicacion de Nespresso dividida en
tres fases:

5.2.1 PRIMERA FASE: Antes de la pérdida de la patente de cdpsulas de café

Los anuncio que mostraremos a continuacidn comprenderdn los afios 2009-2010, una etapa en
la que Nespresso era lider absoluto del sector que se caracterizaba por la inexistencia de
cualquier amenazaba que pusiera en peligro su liderazo y producto.
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1 ANUNCIO IMPRESO

(M M;/yzmo. Wiat ol 7

'NESPRESSO

Café, cuerpoy alma

Aho Octubre 2009

Producto anunciado Marca Nespresso

Posicionamiento La exclusividad de Nespresso proyectada a través de la imagen de
George Clooney

Titular Nespresso. What else?

Slogan Café, cuerpo y alma

Imagen 4 imagenes tipo fotomatdn del embajador de la marca, George

Clooney, tomando un café Nespresso, visiblemente contento y feliz
a la vez que mira fijamente a la camara.
Texto No hay copys en este anuncio

Podemos ver que en este anuncio el foco de atencidn principal recae en la figura de George
Clooney y en el hecho de que consume Nespresso. Se trata de un anuncio que intenta crear
imagen de marca y ligarlo con el lujo y la exclusividad que aporta el actor hollywodiense.

Por otro lado, no optan por crear ningun titular o copy complementario, se basan en utilizar el
eslogan principal de la marca para crear notoriedad.
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2 ANUNCIO IMPRESO

? /l/éwm.ro. What ebse 3’7

]l
d 'NESPRESSO.

Café, cuerpoy alma

Afo Noviembre 2009

Producto anunciado Marca Nespresso

Posicionamiento La exclusividad de Nespresso proyectada a través de la imagen de
George Clooney

Titular Nespresso. What else? (slogan de la marca)

Slogan Café, cuerpoy alma

Imagen Podemos observar un pase VIP de George Clooney con una
fotografia mientras toma un café Nespresso.

Texto No hay copys en este anuncio

Podemos observar como en este anuncio la marca sigue explotando la imagen de George
Clooney, siendo el principal protagonista. La imagen del actor sigue siendo la misma que en el
anuncio anterior, mirando a cdmara fijamente mientras se toma un Nespresso.

A través de la imagen de un VIP Pass la marca quiere comunicar la exclusividad de sus clientes,
como si se tratase de un fiesta VIP, ya que consumiendo Nespresso comenzara a formar parte
de un club exclusivo.
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3 ANUNCIO IMPRESO

CUANDO SE TRATA DE ASESORARLE SOBRE NUESTROS CAFES GRANDS
CRUS, GEORGE CLOONEY CEDE EL PROGATONISMO A MARINA.

'NESPRESSO

Café, cuerpoy alma

Ao Octubre 2010
Producto anunciado Servicio al cliente de Nespresso
Posicionamiento El trato personal y especializado que se obtiene en las boutiques

Nespresso a través del protagonismo del servicio al cliente que
aporta la marca.

Titular “Cuando se trata de asesorarle sobre nuestros cafés Grands Crus,
George Clooney cede el protagonismo a Marina”

Slogan Café, cuerpoy alma

Imagen Podemos observar una mujer, una dependienta de una de las

tiendas de Nespresso en Espafia, posando con el uniforme de la
empresa para que le hagan una fotografia en un estudio junto con
unas capsulas de Nespresso en la mano.

Texto En el texto del anuncio se da informacién especifica sobre la
trabajadora, incluyendo su nombre y la ciudad en la que se
encuentra la boutique en la que trabaja. Se hace hincapié en la
formacidn de los dependientes en las tiendas, y su presencia no
solamente en el espacio fisico sino también a través de la pagina
web de la companiia o telefénicamente.

Podemos ver como en este anuncio a pesar de que no encontramos la figura de George
Clooney como en los casos anteriores, su presencia sigue estando presente a través del titular,
por lo que indirectamente siguen creando un enlace con el actor hollywoodiense.

En este ejemplo el protagonismo se centra en una persona anénima, que representa el servicio
personal que obtendrd el cliente en cualquiera de las boutiques de Nespresso. Encontramos la
palabra “especialista en el café de Nespresso en Espafia” por lo que se da a entender que los
trabajadores de atencién al cliente de la marca se tratan de personas que han tenido una
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formacidn especifica y que por lo tanto pueden dar informacion Util y contrastada a los
clientes para una mayor satisfaccién de éste.

Por lo tanto con este anuncio recalcan tanto la excepcionalidad del producto como del servicio
personal que ofrecen.

4 ANUNCIO TV

Ao 2010
Producto anunciado Capsulas Nespresso
Sinopsis George Clooney entra en un taxi después de comprar capsulas

de Nespresso y se encuentra a John Malkovich, interpretando a
un ser del cielo, que le obliga a que le entregue las cdpsulas de
café si no quiere morir e ir al cielo sin poder probar las capsulas.
Clooney acepta al ver que Malkovich crea una tormenta con
truenos alrededor del taxi y es devuelto a la tienda de
Nespresso para que siga disfrutando de su café preferido.

Foco de atencion Capsulas de Nespresso
Mensaje que transmite Nadie puede resistirse a las capsulas de Nespresso
Fuente https://www.youtube.com/watch?v=k3c7IBW48dM

En este anuncio podemos ver como el personaje principal, George Clooney, que ya se habia
introducido en campanas anteriores vuelve a verse involucrado en una trama mas surrealista
que la que la marca nos tenia acostumbrados hasta ahora. Para ello, introducen un nuevo
personaje interpretado por el también actor hollywoodiense, John Malkovich, que se presenta
como un ser celestial que tiene el poder suficiente para matar a George Clooney en el caso de
gue no le entrega las capsulas Nespresso, ya que segun él, incluso en el cielo se consumen las
capsulas.

Por lo tanto podemos ver como exageran el mensaje de excelencia y exclusividad de la marca a
través de una nueva historia disparatada.
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https://www.youtube.com/watch?v=k3c7IBW48dM

Como conclusién final, en esta primera fase Nespresso hacia que recayera todo el peso de su
imagen en la figura de George Clooney siendo el portagonista de todas sus piezas, tanto a nivel
audiovisual como en prensa. Se trata de una comunicacién poco descriptiva centrandose en la
transmisién de los valores de exclusividad y glamour basados siempre en la imagen de George
Clooney dejando de la lado la descripcidn del producto en si ya que seran estos valores los que
le atraigan para probar el producto pero finalmente sera el producto el que mantendrd su
fidelizacidn.

El tono humoristico que caracteriza a la marca continua en las campafias realizadas
anteriormente incorporando por primera vez un compafiero con un estatus en la vida real tan
alto como el del actor siendo John Malkowitx que aporta cierta notoriedad y novedad al estilo
de la marca.

5.2.2 SEGUNDA FASE: Surgimiento de nueva competencia

Los anuncios que mostraremos a continuacion comprendera el aino 2011, momento en el
comenzaron a surgir marcas que copiaban ilegalmente las cdpsulas de Nespresso ya que la
marca disponia de la exclusividad de la patente de cdpsulas de café.

1 ANUNCIO TV

NESPRESSO

Ano 2011
Producto anunciado Grand Crus Nespresso
Sinopsis George Clooney y una mujer se intercambian accidentalmente

las maletas en el aeropuerto. Deciden quedar en una boutique
de Nespresso para devolverse sus maletas, momento en el cual
ella le revela que imaginaba que consumiria otro tipo de

Nespresso.

Foco de atencion Personalidad del cliente

Mensaje que transmite Cada cliente de Nespresso se adapta a una tipologia de café
dependiendo de su personalidad y necesidades.

Fuente https://www.youtube.com/watch?v=TiNpDesMzyc
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https://www.youtube.com/watch?v=TiNpDesMzyc

En el spot “The Swap” podemos encontrar otra referencia clara a la variedad de capsulas que
ofrece Nespresso. Cada tipologia de cdpsulas se realiza para ajustarse a los gustos y
personalidades de cada uno de sus clientes. Tal y como explican en los ultimos segundos del
spot “cada uno de nuestros 16 Grand Crus tiene su propia personalidad como nuestros socios
del Club Nespresso”.

Por otro lado también se hace referencia a la exclusividad de de la marca, mantenida en un
segundo plano, en el momento en el George Clooney cree que la protagonista femenina lo ha
reconocido como actor cuando en realidad estd describiendo el tipo de Nespresso que
consume.

2 ANUNCIO IMPRESO

NESPRESSO NESPRESSO

Aio Septiembre 2011

Producto anunciado Capsulas lungos Nespresso

Posicionamiento El liderazgo de Nespresso en el mercado de las capsulas mostrando
la gran variedad de productos que ofrecen a los consumidores.

Titular éQuién puede rivalizar con nuestros espressos?(1 pdgina)
Nuestros lungos, evidentenemente (2 pdgina)

Slogan Café, cuerpo y alma

Imagen Podemos observar las multiples tipologias de sabores que ofrecen

al publico con sus Grand Crus junto con una imagen de una taza
creada a partir de palabras.

Texto El copy del anuncio esta distribuido formando una taza de café en
la que se explica el origen y los sabores de cada tipo de espresso y
lungo.
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Ante la fuerte competencia de marcas como

Imaginez une nouvelle capsule / Marcilla con L'Or Espresso, que como vemos a
pour votre machine espresso

continuacién comunicaba sin tapujos la
compatibilidad de sus capsulas con las
mdaquinas de Nespresso en su pagina oficial,
Nespresso se vio obligada a reforzar su imagen
frente al publico y a realizar una comunicacidn
mas directa y agresiva para demostrar la

S —— ‘ superioridad de su producto frente a las copias
. . . ue en ese momento comenzaban a surgir.

“Compatible con las maquines de café Nespresso”.L’Or q g

Espresso (Marcilla) 2010 ) ) )

Un claro ejemplo se aprecia en este anuncio

donde podemos observar como Nespresso hace referencia indirectamente a la rivalidad
existente con las nuevas marcas de la competencia que intentan arrebatarle parte del mercado
con productos mas baratos y de una igual o mejor calidad si cabe. Al tratarse de una anuncio
formado por 2 paginas, cuando el lector lee la primera plana junto a la pregunta “éQuién
puede rivalizar con nuestros espressos?” realiza una comparacion inmediata con las demas
marcas, intentando descubrir si existe alguna otra de la misma calidad. Con el segundo plano,
finalmente, la marca destapa la respuesta “Nuestros lungos, evidentenemente”, dejando claro
gue no puede existir ninguna otra marca que sea capaz de igualar su producto.

3 ANUNCIO IMPRESO

r’ /“"l /

r I”

i |

Esta capsula de Nespresso no es irremplazable Esta es la prueba.

NESPRESSO

NESPRESSO

Aho Octubre 2011
Producto anunciado Capsulas Nespresso
Posicionamiento La exclusividad y variedad de las capsulas Nespresso mostrando

la gran variedad de productos que ofrecen a los consumidores.
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Titular “Esta cdpsula de Nespresso no es irremplazable...”(1 anuncio)
Esta es la prueba (2 anuncio)

Slogan Café, cuerpoy alma

Imagen Se tratan de imagenes muy simples, en negro, donde el Unico
contraste de color lo aportan las capsulas de Nespresso.

Texto En este caso no existe ninglin copy ya que con los titulares es

suficiente para transmitir el mensaje de la marca.

En este anuncio podemos ver una gran simplicidad en la composicién del anuncio donde el
protagonista principal son las capsulas de café. Como en el caso anteriormente visto podemos
observar como vuelven a hacer referencia a la competencia que comenzaba a surgir en el afio
2011. En el primer anuncio podemos observar como hacen referencia a la imposibilidad de
reemplazo de las capsulas de Nespresso para posteriormente en el siguiente anuncio, que
actia como continuacién del primero, demostrar al publico que consumir Nespresso es la
opcién mas acertada debido a toda la variedad de sabores que presentan en sus Grand Crus.
No aportan ningun texto complementario por lo que quieren aportar el maximo protagonismo
a la imagen vy a los titulares para que de esta manera sea un mensaje sencillo y facil de
comprender.

Como conclusién final, en esta etapa podemos ver claramente un cambio respecto a la fase
anterior donde no encontramos una presencia tan marcada de George Clooney. Debido a la
entrada de nuevos competidores, Nespresso se ve obligada a enfatizar su posicién de liderazgo
y superioridad delante de las marcas low cost que comenzaban a copiar la técnica de las
capsulas de café.

El protagonista en este caso pasa a ser el producto basandose en la gran variedad de sabores y
aromas que se adaptan a cada tipo de personalidad de los clientes de Nespesso.

Vemos como el concepto principal de estas tres marcas recae en el hecho de que ninguna
marca puede competir con Nespresso porque no pueden ofrecer la misma calidad o la calidad
de la marca.

5.2.3 TERCERA FASE:

Los anuncios que mostraremos a continuacién comprenderdn la etapa 2012-2014, periodo de
tiempo en el que la marca ya no disponia de las exclusividad de la patente de las capsulas de
café.
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1 ANUNCIO IMPRESO

e A Pt NESPRESSO.

aicie y Tenerife
Sevilla

Aio Noviembre 2012
Producto anunciado Tiendas de Nespresso en “El Club del Gourmet del Corte Inglés”
Posicionamiento Producto gourmet y de gran disponibilidad que consigue

expandirse con las aperturas de nuevas tiendas de Nespresso en el
espacio gastrondmico el Corte Inglés.

Titular “Ahora mis cdpsulas Nespresso en El Club del Gourmet en El Corte
Inglés”

Slogan Café, cuerpoy alma

Imagen Nos muestran la uniéon de dos marcas, a través de las 2 bolsas

corporativas de Nespresso y El Corte Inglés comunicando de esta
manera cooperacion entre ellas para facilitar la comercializacion
de las cépsulas de café.

Texto Realizan una lista de todos los lugares mds importantes de Espafia
donde se puede encontrar el establecimiento de Nespresso dentro
de El Corte Inglés, aprovechando de esta manera la gran facilidad
de localizacion que ofrece el centro comercial a la marca
Nespresso.

Como hemos comentado anteriormente, el afio 2012 supuso un punto de inflexidon dentro de
Nespresso. La competencia empezaba a copiar las cdpsulas de la marca, poniendo en peligro la
exclusividad que hasta ese momento tenian en el mercado. La entrada de esta nueva
compentecia, con un precio mas asequible para el publico obligaron a Nespresso a plantear
ciertos cambios a la hora de comunicar su producto al publico.

El primer hecho a destacar se basa en la comunicacién de la apertura de nuevos
establecimientos tanto en locales propios como dentro de los centros comerciales El Corte
Inglés donde se crearon espacios exclusivos para la marca llamadas “Boutiques Gourmet”. A
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partir de finales del afio 2011, Nespresso llevd a cabo un Plan de Expansidn por toda Espafia

con el objetivo de triplicar sus puntos de venta por todo el territorio. A través de esta

estrategia, Nespresso buscaba ofrecer una mayor facilidad para sus clientes a la hora de

comprar sus productos a la vez que queria atraer nuevos consumidores, ademas de redirigirlos

a otros servicios personalizados como podemos ver en el primer anuncio, donde dan a conocer

todos los servicios que se tiene a disposicién para adquirir las capsulas: por un lado el club

Nespresso, que ayudara a fidelizar los clientes, la web y las boutiques.

2 ANUNCIO IMPRESO

'NESPRESSO.
Wihat 2o 7

Ano

Diciembre 2014

Producto anunciado
Posicionamiento

Titular

Slogan
Imagen

Texto

Boutiques de Nespresso

Gran disponibilidad de la marca a través de la apertura de
boutiques temporales en la época de Navidad

“Esta Navidad en Madrid”

What else?

Podemos observar diferentes tipologias de cafés en el segundo
plano del anuncio mientras que en el primer plano se muestra una
especie de engranaje, 2 ruedas que se van uniendo a través de las
capsulas Nespresso.

Dan a conocer la apertura de nuevas tiendas de Nespresso para
satisfacer la demanda de los clientes en la época navidefia,
momento en el que se produce una mayor cantidad de compras.
También dan a conocer otros medios a partir de los cuales sus
clientes pueden acceder a sus productos: a través de la website de
Nespresso, el Club Nespresso, la aplicacién moévil de la marca o las
boutiques fijas en la ciudad de Madrid.
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Aqui podemos ver otro ejemplo del caso anterior con una myor cantidad de tiendas de

Nespresso, en este caso en Madrid, en los centros comerciales mds importantes de la ciudad

gue poseen un gran volumen de visitantes en épocas festivas como la Navidad.

3 ANUNCIO TV

Ano

2012

Producto anunciado
Sinopsis

Foco de atencién
Mensaje que transmite

Fuente

Capsulas Nespresso

George Clooney se acerca a una tienda Nespresso pero
desgraciadamente estdn cerrando. Cuando uno de los
dependientes lo ve, le deja entrar por ser uno de sus clientes
mas fieles. Mientras le preparan su pedido de capsulas
Clooney decide hacerse un café mientras espera. En ese
momento entra otra clienta que al igual que a él la dejan
pasar por ser una cliente asidua. Ellos dos mantienen una
conversacion donde ella le comenta que el trato que le dan en
la boutique la hace sentir como una estrella por el trato
personalizado que recibe.

El trato personalizado en las boutiques Nespresso

Todo el mundo puede sentirse como una estrella en
Nespresso
https://www.youtube.com/watch?v=RoZgGXd1-Z80

En el anuncio titulado “Like a star” podemos apreciar claramente la intencién de Nespresso de

comunicar la exclusividad que la marca ofrece a cada uno de sus clientes. En este ejemplo

podemos observar cdmo se deja patente el trato personalizado que reciben todos sus clientes,

donde cada uno puede ser tratado como una “estrella” ya que forma parte de un club

exclusivo donde el principal objetivo es ofrecer el mejor producto y servicio a sus clientes. De

esta manera, Nespresso consigue diferenciarse del resto de la competencia que comenzaba a

surgir a principios de afio 2012 comunicando a sus consumidores que yendo a sus tiendas no

solamente adquieren un producto gourmet sino que también se encontrar con un servicio

exclusivo y personalizado.
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https://www.youtube.com/watch?v=aABgEd_qbMo

4 ANUNCIO IMPRESO

‘M| BOUTIQUE NESPRESSO
“MI UE NESPRESSO, ES ABI

A TAN SOLO UN CLI(

" NESIIESSN0.00.
WA NESPIESSO.CON

'NESPRESSO.

Café, cuerpoy alma

NESPRESSO.

Café, cuerpoy alma

Aiho Mayo 2012
Producto anunciado Web de Nespresso y call center
Posicionamiento Servicio personalizado a través de la comodidad que ofrecen al

adquirir las cdpsulas de Nespresso cuando, cdmo y con quién
quieras, facilitando la experiencia de compra al cliente.

Titular “Mi boutique Nespresso a tan solo un click. www.nespresso.es” (1
pdgina)
“Mi boutique Nespresso estd abierta 24/7. Call center 900 259 259”
(2 pdgina)

Slogan Café, cuerpoy alma

Imagen En la primer plana podemos ver como un cliente estd navegando

en la pagina oficial de Nespresso para adquirir sus cdpsulas de
forma online. En la segunda plana podemos ver a un cliente
llamando al nimero de informacion de Nespresso para saber la
disponibilidad de horarios de las boutiques.

Texto Se trata del mismo copy para ambas piezas donde se especifica los
diferentes servicios que ofrece la marca para seguir disfrutan de la
experiencia que ofrece Nespresso: la aplicacién de Nespresso, la
web o el call center.

A través de estas piezas podemos ver como Nespresso hace frente a uno de sus puntos débiles
mas importantes respecto a su competencia: la distribucion. Para hacer frente a esta debilidad
la marca ha puesto a disposicion de sus clientes diversos sevicios par mejorar su experiencia de
compra y de consumo facilitdndoles el acceso a sus productos, ya sea desde su casa o a través
de un dispositivo movil. De este modo no tendran que desplazarse a ningun lugar ni
preocuparse por donde se encuentren las boutiques de Nespresso ya que el porducto llegara a
su casa automaticamente, sin mayores preocupaciones por parte del consumidor.
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http://www.nespresso.es/

5 ANUNCIO TV

Ano Septiembre 2013
Producto anunciado Capsulas Kazaar y Dharkan
Sinopsis Vemos como una persona se hace una taza de Nespresso para

posteriormente ver un seguido de imagenes diferentes; una
bailarina comenzando una obra, paisajes llamativos, victorias
deportivas, amor, etc.

Foco de atencion Las emociones y sensaciones

Mensaje que transmite Las diferentes situaciones en los que se puede encontrar una
persona ya sea profesionalmente, en su vida personal,
viajando, estando con su familia, etc. Cada historia proyecta
una intensidad diferente, unos sentimientos que transportan
al consumidor. Y todo ello se consigue con un Nespresso.

Fuente https://www.youtube.com/watch?v=aABgEd gbMo

Debido a la posibilidad de otras marcas de realizar cdpsulas compatibles con sus maquinas, el
foco de atenciéon de su comunicacién se basa en la gran variedad que disponen como una
forma de diferenciacién que otras marcas no poseen. Esta gran diversidad ademas también
supone una mayor calidad en el producto debido a que cada tipo de capsula supone un
tratamiento o un origen geografico diferente con el objetivo de encontrar un sabor Unico que
despierte nuevas experiencias en el consumidor.

Un ejemplo de ello lo podemos encontrar en el spot del nuevo lanzamiento de las cépsulas
Kazaar y Dharkan donde se acentua la innovacién que realiza la marca para encontrar sabores
intensos y diferentes. Por otro lado, podemos observar como en el anuncio hacen un gran
énfasis en la experiencia que provoca el consumo de estas cdpsulas, comparandolo con las
emociones que podemos sentir en determinados momentos de nuestra vida como seria salir a
cantar en un concierto, en una representacién musical, ver un paisaje inigualable, etc. Todos
estos momentos estan relacionados con sentimientos intensos; como seria el éxtasis o la
reflexién que puede provocar una situacion o un lugar determinado.
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6 ANUNCIO TV

Esta vez.no, amiges

" 00

040

Ao Noviembre 2013
Producto anunciado Capsulas Nespresso
Sinopsis George Clooney se ofrece a preparar un nuevo volluto a una

mujer sentada al lado de él. En cuanto se ausenta para
prepararlo, la mujer se hace con el café recién hecho que
Clooney dejo en la mesa y alerta al resto de clientes de la
boutique que George Clooney estd en la tienda para poder
tomar su café sola. Seguidamente, en otro momento vemos a
Clooney despidiéndose de Matt Damon. Clooney avisa a los
clientes de que Damon esta en la tienda pero este es capaz de
ralentizar el tiempo para poder disfrutar de su taza de café
tranquilo y solo.

Foco de atencion La exclusividad de Nespresso con la presencia de celebridades
en sus boutiques (George Clooney y Matt Damon).
Mensaje que transmite La experiencia de tomar un Nespresso, donde se necesita de

toda la tranquilidad posible para poder disfrutar de ese
momento Unico.
Fuente https://www.youtube.com/watch?v=pn4XsbNX0fo

En esta campafia denominada “In the name of pleasure” junto a la figura de George Clooney
encontramos la incorporacion de otro actor internacional, Matt Damon. Podemos ver como en
este spot se juega con el fendmeno fan de los actores que se ven acosados por los demas
clientes de la boutique al ser conscientes de su presencia, hecho que les impide disfrutar de su
experiencia Nespresso.

Podemos ver como para esta campaifia Nespresso vuelve a optar por la utilizacion de una
estrella de Hollywood igual de reconocida que George Clooney como forma de ganar
notoriedad e impacto en el publico.
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Junto a esta pieza también encontramos otras dos spots de menor duracién donde la

presencia de Matt Damon es mas destacada:

7

.

1

Aho

Diciembre 2013

Producto anunciado
Sinopsis

Foco de atencion
Mensaje que transmite

Fuente

Capsulas lungo

La misma protagonista de la historia anterior describe con
adjetivos lo que en un primer momento podriamos pensar
que es Matt Damon pero finalmente se descubre que lo que
realmente describe es el nuevo lungo que Damon esta
bebiendo para posteriormente robdrselo como hizo la
anterior vez con George Clooney.

Promocién de los Lungo Grand Crus junto a Matt Damon

Las caracteristicas de describen al nuevo Lungo Grand Cru se
pueden extrapolar a clientes tan selectos como Matt Damon.
https://www.youtube.com/watch?v=j4zomBj5gnQ

En el primero de ellos (15 segundos) el protagonista principal es Matt Damon siguiendo el tipo

de historias de Clooney con el objetivo de promocionar la nueva tipologia de cafés lungos. En

este anuncio podemos ver como Nespresso intenta comunicar una transferencia de valores

entre Matt Damon y el nuevo producto Lungo.

Por otro lado tenemos otro spot de poca duracion (16 segundos):

\

Si. Normalmente utilizo
mi aplicacién Nespresso
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https://www.youtube.com/watch?v=j4zomBj5gnQ

Ano

Diciembre 2013

Producto anunciado
Sinopsis

Foco de atencién
Mensaje que transmite

Fuente

App Nespresso

La misma mujer de los anteriores spots se da cuenta de que
Matt Damon es nuevo en la boutique y él se lo confirma
diciendo que normalmente adquiere los Nespressos a través
de la app de la marca para estar solo. Posteriormente la mujer
advierte al resto de clientes que Damon estd en la tienda
rompiendo la soledad que tanto aprecia el actor cuando
consume un Nespresso.

La experiencia Unica que ofrece Nespresso

La comodidad que ofrece la nueva aplicacion para disfrutar
donde y con quien quieras de la experiencia Unica que supone
tomarse un Nespresso.
https://www.youtube.com/watch?v=8ZrsIScOwYg

En este anuncio siguen reforzando la idea de “experiencia unica” patente en las demas piezas

pero en este caso la utilizan para promocionar la nueva aplicacion maévil. La app se trata de

otro servicio que ofrece la marca para ofrecer mas comodidades a sus clientes a la hora de

adquirir sus productos.

7 ANUNCIO TV

Ano

Diciembre 2014

Producto anunciado
Sinopsis

Foco de atencion

Capsulas Nespresso

Jean Dujardin va a hacerse el ultimo Nespresso pero Clooney
le da sus zapatos como intercambio para bebérselo él. Mas
tarde, vuelve a quedar un uUnico Nespresso, que Clooney
decide dar a una mujer al lado de él, pero se da cuenta que en
realidad es para Dujardin. Dos horas después Clooney deja el
ultimo café preparado en un yate para que cuando Dujardin
vaya a prepararse uno se vea obligado a zambullirse en el lago
para beberse el Nespresso.

El lujo y la majestuosidad alrededor de la marca
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Mensaje que transmite Por una taza de Nespresso podriamos ser capaces de todo
debido a la calidad que ofrece en el porducto.
Fuente https://www.youtube.com/watch?v=jaLw8bklpgc

En esta nueva campafia titulada “How far” la marca vuelve a contar con estrellas de renombre
como seria George Clooney o Jean Dujardin. En este ejemplo podemos ver como la estética del
spot cambia respecto a los demas casos estudiados donde normalmente la accidon se
desarrollaba en boutiques de la marca. En esta pieza nos encontramos en un lugar con una
estética muy mediterranea y veraniega con el Lago Como (Italia) de fondo, dando una imagen
de lujo con el yate inicial y el castillo.

La pieza tiene una estética muy cinematografica por la calidad de la imagen y el cambio de
ambiente junto con la presentacién de los nombres de los actores al principio del spot como si
se trata de un film. Respecto al tono, se sigue con el mismo tipo de historia basada en el
humor y con el protagonista, George Clooney, haciendo todo lo necesario para tomarse un
Nespresso. Por otro lado, el spot introduce los nuevos tipos de café que las maquinas podran
ofrecer ya que hasta la fecha solamente se podian hacer espressos.

Como conclusién final, en la tercera fase se puede observar como se realizaron varias
comunicaciones centradas en su expansién con la apertura de nuevas tiendas boutiques o con
el acuerdo con el Corte Inglés para tener una presencia en sus establecimientos. De esta
manera Nespresso intentaba hacer frente a una de sus mayores debilidades frente a la
competencia, la menor distribucién de su producto en comparacién con la competencia que se
encuentra presente en los principales hipermercados/supermercados del pais. Referente a sus
piezas audiovisuales George Clooney sigue siendo el principal protagonista, al estar ligado
fuertemente a la marca por parte de los consumidores. Su imagen sigue aportando los valores
de lujo y elegancia que diferencian a Nespresso en el mercado.

En esta uUltima etapa encontramos una mayor presencia de otras figuras populares del mundo
del cine como seria Matt Damon o Jean Dujardin convirtiéndose en coprotagonistas, aunque
en un segundo plano, de su compafiero George Clooney.

Destacan el hecho de que beber Nespresso se trata de una experiencia Unica, incomparable y
totalmente personalizada a través de las diferentes variedades disponibles o por la atencién al
cliente con la aplicacion movil de Nespresso o la compra online.
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6. CONCLUSIONES

A través de la recopilacion de informacidn y el posterior andlisis de los resultados de la
encuesta y el estudio de las campanas de Nespresso en los Ultimos afios, podemos extraer
diversas conclusiones:

En primer lugar, y dando respuesta al primer sub-objetivo de la investigaciéon “ldentificar
cudles son los valores, sentimientos, necesidades que la marca provoca o evoca en el
consumidor”, hemos podido obtener informacidn de valor a través de la encuesta distribuida a
consumidores de capsulas de café de todas las marcas. A partir de ella podemos concluir que
Nespresso es la marca que se encuentra en la primera posicion del top of mind de las marcas
de capsulas de café, con un porcentaje muy marcado en comparacion con el resto.

Ser el primero en una categoria facilita a una marca obtener una posicién de liderazgo en un
sector. Nespresso es un ejemplo de ello, pero lo realmente dificil es mantenerse en esa
posicidn, sobre todo debido al entorno cambiante y amenazador en el que se ha convertido
este mercado en los Ultimos afios. La guerra de patentes que se produjo en 2011 supuso la
pérdida de patente de cdpsulas de café de manera exclusiva por parte de Nespresso ademas
de una apertura de la barrera de entrada existente para las marcas competidoras, que basaron
su posicionamiento en ofrecer un producto low cost y muy similar fisicamente a Nespresso.

Nespresso desde sus inicios se ha definido como una marca premium, gourmet de alta calidad,
donde los consumidores viven experiencias a través de la marca y permitiendo a sus clientes
formar parte de un club exclusivo que los diferencia del resto y que les permitira identificarse
con personas de su mismo estatus, clase social y forma de vida. Estos adjetivos describen el
posicionamiento transmitido por la marca al publico, pero el verdadero foco de atencion de
este estudio se basa en si realmente los consumidores los perciben de este modo, es decir, si
coincide con el llamado posicionamiento percibido.

Referente al concepto premium hemos podido comprobar que efectivamente, los
consumidores la perciben como tal, describiéndola como una marca bastante cara aunque no
se han posicionado en los extremismos por lo que los consumidores no creen que tenga un
precio desorbitado.

En el analisis de las campafias que hemos realizado hemos podido averiguar que Nespresso
siempre ha remarcado en su comunicacidn el concepto premium sobre todo en los primeros
afios de la marca para reforzar su posicionamiento exclusivo y de lujo, convirtiendo la imagen
de George Clooney y su estatus social en los pilares que sustentaban este concepto. A medida
que la marca ha ido evolucionando hemos podido ver que el concepto de lujo y premium ha
ido perdiendo fuerza a lo largo de las campanas, quedando relegada a un segundo plano pero
aun asi sigue estando presente en aspectos como las localizaciones y la presencia de otras
estrellas de Hollywood.

Por otro lado, la mayoria de los encuestados comenzd a consumir Nespresso por
recomendacion de algun familiar o amigo, por lo que podemos ver la importancia del word of
mouth en esta marca, haciendo que un producto de calidad y con un buen funcionamiento
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sean caracteristicas fundamentales para que se produzca esta tendencia y continuar
creciendo.

Podemos decir que hemos encontrado una cierta homogeneidad en los aspectos que se
destacan de la marca tanto por consumidores de Nespresso como aquellos que no, teniendo
una amplia aceptacion al considerarla como la mejor marca del mercado. Aquellos que
consumen la marca asi lo especifican, pero en el caso de los no consumidores encontramos
opiniones repartidas entre la afirmacién o negacidn; hecho que puede ser muy positivo para la
marca ya que implica que, incluso las personas que no adquieren su producto normalmente,
afirman que se trata de la mejor marca aunque no la adquieran por ciertos impedimentos
como el precio o la distribucion. Por lo tanto, dentro de este grupo la marca puede encontrar
consumidores potenciales si logran eliminar las barreras de compra.

Cuando la marca se vio amenazada por la entrada de la competencia, decidié crear una
comunicaciéon defensiva, para mantener su posicion en el mercado y justificar a sus
consumidores, tanto actuales como potenciales, por qué consumir Nespresso era la mejor
opcion. En el segundo y tercer anuncio, pertenecientes a la segunda fase, podemos apreciar la
referencia directa a su liderazgo en el mercado afirmando ¢Quién puede rivalizar con nuestros
espressos? o la afirmacion de que sus capsulas son irremplazables.

Los consumidores, al ser impactados por la comunicacion de la marca, perciben que el
principal mensaje de Nespresso se sustenta en la elegancia junto con el glamour y la
exclusividad que proyectan, caracteristicas que cuadran con el posicionamiento de la marca
por lo que vemos una eficacia de su comunicacién y un correcto enfoque en la plasmacién de
los valores de Nespresso en sus piezas. Aspectos como el uso de la imagen de George Clooney,
la utilizacidn de colores clasicos como el negro o el dorado y la estética de los personajes o las
localizaciones son un aspecto que incentivan esta impresion, que provoca que el consumidor
lo proyecte en el producto y la marca.

En las piezas de comunicacion podemos ver como se centran en el apoyo de actores
mundialmente conocidos como un recurso para transmitir esta exclusividad desde sus inicios.
Lo podemos apreciar con la pieza “Vip Pass” con George Clooney (segundo anuncio de la
primera fase) o con la campana “In the name of pleausure”. El glamour se ve proyectado a
través de la imagen de los actores y de la elegancia con la que se muestran las situaciones que
presentan. En el caso de los audiovisuales se muestra a través de las boutiques con una
decoracién y disefio cuidados o, como en casos particulares, con los exteriores con paises
europeos como fondo como la campafia “How far”. En los anuncios impresos consiguen esta
sensacion de elegancia con la utilizacion del negro y el dorado como colores corporativos y el
disefio de sus capsulas.

Hemos podido apreciar que los consumidores depositan una gran confianza en el producto al
opinar que la comunicacidn de Nespresso transmite fielmente las caracteristicas del producto.
No todas las marcas cuentan con este imput de gran importancia, por lo que podemos apreciar
que los consumidores se encuentran satisfechos con el producto y la atencién que reciben de
ella. Todo ello da grandes oportunidades para que Nespresso opte a una gran clientela fiel, un
aspecto que buscan las marcas en todo momento para asegurarse su supervivencia y que no
resulta nada fécil de conseguir ante un publico dificil de retener hoy en dia.
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Centrandonos en el hecho de que los encuestados se sienten satisfechos con la atencién
proporcionada por la marca hemos podido comprobar que efectivamente la marca realiza
grandes esfuerzos para conseguir esta percepcion. Desde sus inicios podemos ver que ha sido
uno de los aspecto principales a resaltar por Nespresso en su comunicacién, haciendo incluso a
sus empleados de atencién al cliente los principales protagonistas de una campana como
hemos podido ver en la primera fase analizada (tercer anuncio). Seguidamente, a medida que
han evolucionado, creando nuevas maneras de poner en contacto la marca con el cliente, han
creado pequefias piezas como el cuarto anuncio de la tercera fase donde la app y la web de la
marca son los protagonistas principales.

Un hecho destacable es la buena consideracién por parte de los consumidores de otras marcas
sobre Nespresso, al describirla como una marca y producto de calidad pero encontrando una
gran barrera en el precio y la distribucion haciendo que busquen otras mas baratas y accesibles
como alternativa. A pesar de que el precio puede convertirse en un obstaculo para que ciertos
segmentos del publico consuman el producto, no seria recomendable que Nespresso redujera
su precio, ya que se trata de su valor diferencial al ofrecer a sus clientes una experiencia Unica
gue podran disfrutar sélo si estan dispuestos a pagar un sobreprecio.

Los valores de elegancia y glamour son los mas destacados por el publico pero a la hora de
decisién de compra lo que prima es la calidad, la intensidad e innovacion del producto. El
sabor se convierte en aquella caracteristica que mas gusta a los consumidores y que provoca la
retencidn de consumidores y por lo tanto, una repeticion de compra.

En las campafias publicitarias hemos podido ver que también se trata de un foco de atencién
por parte de la marca, sobre todo en la segunda fase, con el surgimiento de nueva
competencia. La amplia variedad y sabores de la marca se volvieron factores diferenciadores
gue se resaltaban para intentar retener a los clientes y como justificacion del precio y la
calidad en el producto.

A pesar de que Nespresso a través de su comunicacion transmite un estilo de vida concreto a
sus consumidores con el que justifican el concepto de “club exclusivo”, hemos podido
comprobar que no se ha producido una transferencia de valores entre los consumidores,
hecho que también puede deberse a que son valores a los que esperan aspirar al comprar el
producto.

Nespresso ha comunicado a través de diferentes piezas el “club exclusivo” que crea junto con
sus consumidores. Un ejemplo de ellos lo encontramos en el anuncio analizado “The Swap”,
relacionando cada variedad de café con el tipo de personalidad de cada cliente. Otro ejemplo
lo encontramos en la campafiia “Like a star” donde podemos apreciar el trato personalizado
que reciben ciertos clientes que son consumidores habituales de la marca.

Haciendo referencia al posicionamiento ideal de la marca, aspecto que hemos intentado
descubrir a través de este primer objetivo, podemos decir que a grandes rasgos si que se
produce una coincidencia entre el posicionamiento percibido y transmitido, en el caso de
aquellas caracteristicas relacionadas directamente con el producto, debido a que el publico
tiene una percepcién fuerte respecto a la calidad y los valores de exclusividad y elegancia que
proyecta la marca. Pero si nos centramos en el hecho de identificacion de la clientela con estos
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valores hemos podido descubrir que la mayoria de los encuestados no se sienten identificados
con ellos por lo que es un signo de que la marca tiene que reforzar ese enfoque. Aun asi
debemos destacar que al tratarse de una marca posicionada como premium, para los
consumidores les puede resultar dificil identificarse con determinados aspectos, sobre todo
teniendo en cuenta que se utiliza la imagen de George Clooney como referente, un actor
multimillonario que ha tenido un gran éxito a nivel profesional y que no tiene ninguna barrera
econdmica a la hora de adquirir una marca. Por lo tanto, se puede justificar esta dificultad por
parte de los consumidores a la hora de definirse segun los criterios que establece Nespresso.

A través de todos estos datos hemos intentado averiguar cuales serian los pasos que deberia
realizar la marca para mantener su liderazgo y poder aplicarlo a futuras estrategias.
Preguntando directamente a los encuestados hemos podido averiguar cudles serian los
factores que para ellos serian cruciales para que la marca resultara mas atractiva al publico.
Han aportado dos opciones: La primera de ellas se basa en la reduccidn de precio, hecho no
muy recomendable porque iria en contra de su posicionamiento Premium; y por otro lado, una
mayor distribucién del producto, estrategia que ya se estd llevando a cabo en la actualidad
pero que todavia estd en desarrollo.

Como hemos podido comprobar a partir de la tercera fase (2012-2014) Nespresso ha
comenzado a centrarse en ampliar su red de distribucion al darse cuenta que es uno de las
debilidades mas importantes que presenta en comparacion con la competencia. Nuevas
aperturas, tiendas provisionales o un contrato de colaboracidn con el Corte Inglés son algunos
de los ejemplos mas claros que podemos encontrar en su comunicacién mas reciente.

Hoy en dia los consumidores somos cada vez mds exigentes y por lo tanto, cada vez es mas
dificil mantener satisfechos a los clientes en todos los aspectos. Sin embargo, Nespresso esta
consiguiendo que una parte de su publico no necesite ninguna mejora mas para sentirse mas
satisfecho en su acto de compra consiguiendo una gran fidelidad por su parte como hemos
podido comprobar a través de los resultados de la encuesta.

En segundo lugar, referente al segundo sub-objetivo del estudio “Conocer si se han producido
cambios sustanciales en su estrategia de comunicaciéon una vez perdida la patente de las
capsulas” hemos podido concluir que se ha producido una evolucién en la comunicacién de la
marca. En sus inicios, cuando suponia una novedad en el mercado y todavia no habia surgido la
competencia, Nespresso basaba sus piezas en la construccion de una imagen corporativa
fuerte con unos valores muy arraigados, que transmitian a sus clientes a través de la imagen
de George Clooney, mostrandolo como el prototipo de consumidor de la marca que relne
todas las cualidades necesarias para formar parte del club Nespresso.

A medida que se hacia evidente que este nuevo segmento del mercado era un éxito, con
grandes posibilidades de beneficio, nuevas marcas competidoras surgieron en el mercado, que
comenzaron a comunicar su compatibilidad con las maquinas Nespresso ademas de ofrecer un
producto a un menor precio. Ante estos ataques directos a la marca, Nespresso, como método
de defensa, hacia referencia a la rivalidad existente en el mercado haciendo hincapié en la
superioridad de su producto y destacando que ningln otro era capaz de rivalizar con ellos ya
sea por la variedad o por su calidad premium.
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Una vez que Nespresso perdid la patente de las cdpsulas de café, la marca se vio indefensa
ante los ataques de la competencia, sin poder tomar acciones legales. A pesar de ser una
marca lider, Nespresso tiene debilidades que la competencia ha sabido atacar en sus inicios
por lo que ha tenido que tomar medidas para su defensa, como el plan de expansién con la
apertura de nuevas boutiques para aumentar su distribucién y el uso de otras figuras de
Hollywood para aportar mas notoriedad.

Podemos ver como estos cambios han sido muy sutiles en su comunicacion, no realizando
acciones agresivas ni en contra de su posicionamiento. Una prueba de ello son los resultados
obtenidos en nuestra encuesta, donde la mayoria de los consumidores afirman no haber
percibido ninglin cambio en la comunicacién de la marca en estos ultimos afios. Por lo que
podemos concluir que la marca ha sabido actuar sabiamente en esta etapa llena de amenazas,
haciendo que el publico no se diera cuenta de los cambios en su estrategia de comunicacion,
ya que han seguido con el mismo estilo, enfatizando ciertos aspectos que en sus inicios
mantenian en un segundo plano. Han sabido evolucionar, sin basarse tan fuertemente en la
imagen de George Cloonney, que en los primeros afios podiamos encontrar en todo tipo de
piezas ya fueran de prensa o televisidn. En la actualidad podemos ver que sigue teniendo un
protagonismo en los contenidos audiovisuales, al ser una gran atraccién para el publico, pero
en la prensa podemos observar como se centran en los demas aspectos de la marca con la
apertura de tiendas o los servicios que ofrece al cliente a través de su aplicaciéon, web o
teléfono de atencién al cliente.

En definitiva, podemos decir que los valores de la marca siguen estando muy presentes, donde
el concepto de experiencia de marca sigue teniendo un papel importante junto con el
concepto de “estrella (o persona VIP)” reflejadas en la figura de los actores como Matt Damon
o George Clooney pero también en los argumentos de los spots, como hemos podido
comprobar en el anuncio “Like a star” o “In the name of pleasure”.

IM

Por lo tanto, a la hora de responder a nuestro objetivo principal “Conocer en qué se basa el
éxito de Nespresso” podemos concluir que Nespresso ha sido capaz de mantener una imagen
de marca fuerte a pesar de las amenazas a las que estd sometida, ya que los consumidores
relacionan la marca con los principales valores con los que ésta se identifica en sus

comunicaciones.

Ha sido una marca que ha mantenido un posicionamiento claro a lo largo de sus campafias a
pesar de las dificultades que se ha encontrado en su negocio. Se definieron como una marca
premium y exclusiva y han seguido manteniéndolo a pesar de la crisis y el impacto de la
competencia “low cost”. Este enfoque le ha ayudado a mantener, por el momento, la posicidn
de ser el primero en su categoria, siendo todavia no desbancando por las demas marcas del
mercado a pesar de los esfuerzos comunicativos que estdn creando para arrebatar a Nespresso
el liderazgo.

Ademas, ha conseguido mantener un nivel de awareness alto en el publico, posiciondndose en
la mente de los consumidores a grandes distancias de su competencia. Aun asi deben seguir
fomentando el llamado “boca oreja” para conseguir mantenerse en la posicidon en la que se
encuentran actualmente, ya que su competencia realiza acciones que cada vez atacan mas
directamente al posicionamiento de Nespresso, como seria la Ultima campafia de la marca
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blanca de Lidl que transmite la creaciéon de una cdpsulas de café de muy buena calidad pero a
muy buen precio utilizando las mismas herramientas que a Nespresso le funciond en sus
inicios: elegancia en la composicién de la imagen y la utilizacion de una prescriptores conocida
en nuestro pais (Anne Igartiburu).

El éxito de Nespresso se sustenta en un conjunto de valores fuertes, sustentados en un estilo
de vida caracteristico que ha comunicado de manera sostenible a lo largo de los afios para
seguir enfatizando la personalidad Unica que caracteriza a la marca y que actia como factor
diferenciador respecto a su competencia. Valores como el factor premium, la calidad,
exclusividad y el glamour son los que mas se encuentran arraigados en la mente de los
consumidores como hemos podido comprobar a través de la encuesta y el andlisis de las
campanas.

Con el paso de los afios la marca ha ido conectando todos estos aspectos en cada una de las
piezas comunicativas para crear una marca mas completa, ya no Unicamente sustentada en la
imagen popular de George Clooney como en sus inicios. Han sabido dotar de protagonismo al
propio producto y convertirlo en un protagonista mas, con una personalidad definida.

Ademas han prestado una gran atencién al cuidado de su estética, tanto en el disefio de su
producto como en el trato fotografico en sus carteles o la realizacion de sus spots con el
objetivo de completar esa imagen de perfeccionismo presente en todos sus ambitos.

Otro aspecto del éxito de Nespresso ha sido la capacidad de mantener su posicionamiento,
gue han mantenido a largo plazo sin sufrir grandes modificaciones con el paso de los afios; con
su clara focalizacién al consumidor, ofreciéndole una experiencia personalizada y cuidada, e
introduciendo, con el paso del tiempo, la variedad y el cuidado de la materia prima como
factores atrayentes en el publico.

El concepto de ofrecer una experiencia, un momento de reposo y tranquilidad que te
transporta a diferentes sensaciones y emociones hace que Nespresso consiga aportar un
cambio al tipico momento de “una pausa para tomarse en café” aplicandole un toque de
modernidad y elegancia que han adoptado las demds marcas seguidoras de la categoria.

Como hemos podido averiguar, la distribucién se trata de una gran limitacién para Nespresso
por lo que internet puede convertirse en un gran medio para mejorar la disponibilidad de su
producto. Es por ello que Nespresso enfatiza sus servicios online en algunas campafias de
prensa en estos ultimos afos, pero tienen que hacer frente al freno o desconfianza que
todavia existe en algunos clientes frente a esta herramienta.

Deben seguir por la apuesta de un trato del producto excelente para mantener la calidad del
mismo lo mas alta posible. Por lo tanto, deben seguir focalizdndose en la innovacién para
encontrar nuevas variedades que se adapten a todos los gustos. Como consecuencia, podran
ofrecer una mayor oferta y conseguirdn que los consumidores se sientan satisfechos
constantemente con el producto y que no se sientan tentados a probar otra marca sabiendo
gue Nespresso ya es el mejor producto que pueden encontrar en el mercado.
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8. ANEXOS

7.1 ENCUESTA:

1. Sexo
a. Hombre
b. Mujer
2. Edad
a. 18-28
b. 29-39
c. 40-50
d. 51-61
e. Masde62

3. Site preguntaran por una marca de café en capsulas ¢Cudles te vienen a la

4. ¢(Tomas café en capsulas habitualmente?
a. Si
b. No
5. ¢éRecuerdas alguna publicidad de capsulas de café?
a. Si. Nombre de la marca:.......rcreceinineneeneese e

b. No
6. ¢Qué 3 elementos notorios te vienen a la mente relacionados con esta
publicidad?.......ccccceeevivieiernnnnn.
7. ¢éConsumes café en capsulas de Nespresso?
a. Si
b. No
8. Silarespuesta es SI. ¢ Consumes habitualmente alguna otra marca de capsulas de
café?
a. Si
b. No
9. Silarespuesta es Sl. ¢Qué otra marca de café utilizas?
a. Senseo
b. Tassimo

c. L’Arome Nespresso

d. Dolce Gusto

€. Otro: e,
10. ¢Por qué?

a. Susabor

b. Su precio

c. Suvariedad de gama

d. Mayor facilidad a la hora de comprar

€. Otroiiiicicccr e
11. ¢Hace cuanto tiempo que consumes Nespresso?

a. 5afosomas

b. 2-4 afios

c. lafo



d. Menos de 1 afo
12. ¢Por qué motivo comenzaste a consumir Nespresso?
a. Publicidad
b. Me lorecomendaron
c. Laprueba del producto en tienda
d. Porser unanovedad en el mercado
€. OtrOiicce et
13. Dirias que Nespresso es una marca:
a. Muy cara
b. Bastante cara
c¢. Normal
d. Bastante barata
e. Muy barata
14. ¢Qué es lo que mas te gusta de Nespresso?
a. Susabor
b. Su precio
c. Suvariedad de gama
d. Laatencion al cliente
€. Otrofceeieceeee e
15. ¢Qué 3 adjetivos te vienen a la mente relacionados con la marca de
NeSPress0?...ccccceeeeevrccunrreneeenenn
16. ¢Dirias que Nespresso es mejor que el resto de marcas de café en cdpsulas?
a. Si
b. No
EPOF QUE ...ttt et ae e
17. éRecuerdas alguna publicidad de Nespresso?
a. Si
b. No
18. éDe qué tipo?
a. Anuncio de televisiéon
b. Anuncio de Prensa
c. Folletos
d. Anuncios en internet
e. Publicidad exterior (vallas, OPI...)
f. Otro:
19. é¢Qué 3 elementos notorios te vienen a la mente relacionados con esta
publicidad?.......cccccooeveeireinnnnnn.
20. ¢Cual es el mensaje principal de la publicidad de Nespresso?
a. Laelegancia
La intensidad
La innovacién
El disefio
El glamour
La calidad del producto
La exclusividad
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21.

22.

23.

24.
25.

¢Has notado algin cambio en la publicidad de Nespresso en estos ultimos afios?

a.
b.

Si
No

Si la respuesta es Sl é¢en qué sentido?

a.
b.
c.
d.
e.

Hacen una mayor mencién a la obertura de nuevas tiendas

Mayor presencia de estrellas de Hollywood

Hacen una mayor mencidn de los diferentes tipos de café que crean
Hacen una mayor mencidn de los diferentes disefios de las cafeteras

éCrees que la publicidad de Nespresso refleja como es el producto realmente?

a.
b.

d.
e.

Completamente en desacuerdo
En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Completamente de acuerdo

Define en una frase corta qué imagen tiene para ti la marca “Nespresso”: ........ccccceveuenee.

éCon cuales de estos adjetivos relacionas a Nespresso?

a. Elegante

b. Intenso

¢. Moderno

d. Atractivo

e. Glamuroso

f. Exigente

g. Unico

h. Otroi...eeveenee.
26. ¢Consideras que estas caracteristicas también te describen a ti?

a. Si

b. No

27. é{Qué caracteristica de las mencionadas anteriormente referentes a Nespresso es la

mas relevante para ti a la hora de seguir consumiendo el producto?

h.

I

Elegancia
Intensidad
Innovacion
Disefo
Glamour
Calidad
Exclusividad
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7.2 ANUNCIOS

Negpesso. Wiatole !

'NESPRESSO.

www.nespresso-whatelse.com Café, cuerpoy alma
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/Va/@'lmo. What elre .7
NESPRESSO.

www.nespresso-whatelse.com Café, cuerpoy alma
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CUANDO SE TRATA DE ASESORARLE SOBRE NUESTROS CAFES GRANDS
CRUS, GEORGE CLOONEY CEDE EL PROGATONISMO A MARINA.

NESPRESSO.

Café, cuerpoyalma




NESPRESSO




NESPRESSO




Esta capsula de Nespresso no es irremplazable

NESPRESSO




NESPRESSO
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Encuentre su Boutique Nesoresso en la mayoria de El Club del Gourmet

en £l Corte Ingles: Barcelona - Can Drago - Cornella - Francesc Macia

Plaza Catalunya - Sabadel! - Cartagena - Eiche - Madrid - Alcald de

Henares - Campo Nacrones - Ménder Alvaro - Preciados - Sanchinarro NESPRESSOA
San José Valderas - Malaga - Marbella Tenerife - Santa Cruz de
lenerife - Sevilla - Nervion - Tarragona - Valencia - Ademu;

Soroffa - Zaragoza

Cale U DO Y aifma
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ESTA NAVIDAD,EN MADRID

NESPRESSO.
DRl ik What el 7
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“MI BOUTIQUE NESPRESSO,
A TAN SOLO UN CLIC

TN L \/}l: SN ONH

e R NESPRESSO.

ter 500 259 259
Nespresso App Cafe, cuerpoy alma




“MI BOUTIQUE NESPRESSO
ESTA ABIERTA 2477
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et NESPRESSO.

Nespresso App
o com Lale, cuerpo y alma
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