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Catala: Milo, de Nestlé, és una marca de beguda soluble composta per cacau en pols i malt per ser diluida

en llet. Esta directament relacionada amb I'esmorzar, I'energia i I'esport, sent en els seus inicis
(1934) una beguda dirigida a esportistes. En I'actualitat, Milo té una forta preséncia a Asia,
Oceania i America Llatina perd no es comercialitza a Espanya. Aquest projecte planteja un pla
estrategic de llangament i comunicacié per introduir Milo en el mercat espanyol.

Castella: Milo, de Nestlé, es una marca de bebida soluble compuesta por cacao en polvo y malta para ser
diluida en leche. Esta directamente relacionada con el desayuno, la energia y el deporte, siendo en
sus inicios (1934) una bebida dirigida a deportistas. En la actualidad, Milo tiene una fuerte
presencia en Asia, Oceania y América Latina pero no se comercializa en Espafa. Este proyecto
plantea un plan estratégico de lanzamiento y comunicacion para introducir Milo en el mercado
espafol.

Angles Milo, from Nestlé, is a brand of soluble drink composed of cocoa powder and malt to be diluted in
milk. It is directly related to breakfast, energy and sports, being in its infancy (1934) a drink aimed
at athletes. Currently, Milo has a strong presence in Asia, Oceania and Latin America, but it is not
commercialized in Spain. This project proposes a strategic launch and communication plan to
introduce Milo to the Spanish market.
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1. INTRODUCCION

Nestlé es la mayor empresa multinacional de alimentos y bebidas del mundo. Con
presencia en 191 paises, cuenta con mas de 2.000 marcas, algunas mundialmente reconocidas
y otras regionales pero todas consolidadas en el mercado.

Todas sus marcas conviven bajo el propdsito de mejorar la calidad de vida y contribuir
a un futuro mas saludable de sus consumidores.

Una marca presente en algunos paises es Milo, una marca de bebida soluble compuesta
por cacao en polvo y malta para ser diluida en leche. Fue creada en 1934 y actualmente se
distribuye en Asia, Oceania y América Latina. Milo esta directamente relacionada con la energia,
el desayuno vy el deporte, siendo en sus inicios una bebida dirigida a deportistas. Su target, v,
por tanto, su forma de presentarse en el mercado fue evolucionando, pasando a ser un
producto destinado a nifios y adolescentes y transformando sus conceptos de marca en la
importancia del esfuerzo y la superacién para conseguir todo tipo de metas.

En Espafia, esta marca no tiene presencia, es totalmente desconocida. Es por ello que
este proyecto busca lanzarla y darla a conocer en este mercado, ofreciendo un elemento
diferenciador y contribuir en la mejora y avance de la calidad de vida de los nifios y nifias de
este pais.


https://es.wikipedia.org/wiki/Cacao_en_polvo
https://es.wikipedia.org/wiki/Malta_(cereal)
https://es.wikipedia.org/wiki/1934
https://es.wikipedia.org/wiki/Ocean%C3%ADa
https://es.wikipedia.org/wiki/Am%C3%A9rica_Latina

2. DESCRIPCION DEL PROYECTO

El proyecto consiste en la planificacién del lanzamiento y, por tanto, de la comunicacion
del mismo de Milo en Espafia y su propuesta de aplicacion.

Partiendo de un analisis de su posicionamiento en Malasia, el pais asiatico donde mas
se consume la marca, evaluando el contexto general actual y los publicos a los que dirigir la
comunicacion, se han extraido una serie de conclusiones que marcan el camino de un
lanzamiento y una estrategia de comunicacion que culminan con un plan de posibles acciones.

2.1. Justificacién

El principal motivo de realizar este trabajo de fin de grado nace de mi curiosidad por
saber por qué la marca Milo de Nestlé no existe en Espafia. Conociendo y viendo evolucionar a
muchas de las marcas de Nestlé, me surgid la duda de porqué Milo no se comercializa en el
contexto espafiol.

2.2. Objetivos
Analisis del posicionamiento de la marca en el pais donde mas se consume (Malasia).

Se revisard toda la informacion y el material del que dispone la marca para sacar una
vision global de su situacion a nivel de marketing y comunicacion. Un exhaustivo analisis de la
marca, ayudara a descubrir y extraer conclusiones relevantes que seran fundamentales para
tomar la direccion correcta en el planteamiento para el posicionamiento estratégico de la
marca en Espafia y su lanzamiento.

Analisis del contexto y situacidn en la que se encuentra el mercado.

También se estudiara el contexto socio-cultural, econémico, demografico y juridico para
detectar tendencias que influiran en el lanzamiento de la marca. Es importante analizar el
mercado en el que se situara el producto, asi como las marcas competentes, sus cuotas de
participacion en el mercado, los precios de sus productos, el target al que se dirigen y su
comunicacién para determinar los puntos débiles y fuertes de la marca, asi como sus
debilidades y oportunidades.

Lanzamiento y posicionamiento de la marca.

Una vez analizada toda la informacion de la investigacidn, se procedera a plantear los
objetivos de lanzamiento y de comunicacion para definir la direccion que debe tomar la marca
y su comunicacion en el futuro, la estrategia de lanzamiento de marca.

Una vez definida, se revisaran el concepto e identidad corporativa de la marca para
comprobar si serd viable o no implementarlos en Espafia del mismo modo que lo es en otros
paises.



Plan de acciones.
Plantear la estrategia y concepto de comunicacion. Proyectar un plan de acciones para
los distintos publicos de la marca.
2.3. Metodologia
Analisis de la historia y trayectoria de la marca.

Se analizaran todos los materiales y documentos existentes para reconstruir toda la
historia y trayectoria de la compafiia hasta la actualidad.

Analisis de los competidores y contexto.

Se analizard a los competidores directos nacionales para construir la vision externa del
entorno en el que se encontrard la marca.

Se analizara el estado financiero, el precio de los productos, la manera de comunicarse
ante sus publicos. Paralelamente también se analizard la situacién econdmica del pais y del
mercado, las tendencias sociales/culturales en el gran consumo y en la alimentacién tanto de
mayores como de pequefios, la situacidon geografica y juridica que repercutira en el lanzamiento
de la marca.

Bibliografia.

También se hara uso de bibliografia online para poder profundizar y entender mejor
algunos de los aspectos que se trataran.



3.  CONTEXTO GENERAL
3.1. Aproximacion a la malta

Llamamos malta a la cebada que ha germinado y ha sido posteriormente secada y tostada
en un proceso que suele denominarse “malteado”.

El malteado es un proceso aplicado a los granos de cereal, que se hacen germinar
sumergiéndolos en agua para, luego, secarlos rapidamente mediante aire caliente (tostado). La
reaccion que se da de este proceso es una sustancia de color oscuro, muy parecida a la del café
y con un aroma peculiar y agradable. Un elevado porcentaje de los sélidos de la malta son
carbohidratos, fuente esencial de energia para el organismo, ademas de aportar proteinas y
vitaminas.

El término «malta» puede hacer referencia a los granos germinados artificialmente v,
posteriormente, secados o tostados (cebada malteada); a la cebada tostada para ser cocida
mas tarde o, en algunos paises de Hispanoamérica como Panama, Venezuela, Republica
Dominicana, Argentina, Uruguay, entre otros, es una bebida de tipo refresco elaborada a base
de cerveza, pero que no contiene alcohol y a veces endulzada con azlcar caramelizado o bien a
la que se afiade lupulo.

Asimismo, el término «malteada» se utiliza para denominar:
e Al producto basado en leche malteada, similar a un batido malteado.
e Abebidas elaboradas a base de malta como el whisky o la cerveza.

Generalmente, se usa el extracto de malta para muchos productos. Este corresponde a
una mezcla de azlcares naturales que resultan de la hidrélisis enzimatica de la cebada
malteada.

Debido a su especial sabor, color y agradable aroma, el extracto de malta se usa
ampliamente en la industria alimentaria con el fin de mejorar las propiedades organolépticas,
valor nutricional, textura y vida util de los productos.

Entre sus usos y aplicaciones se encuentran, por ejemplo: en cereales para el desayuno,
saborizante para la leche, barras de cereal y de granola, snacks, galletas, pan y bizcochos,
chocolates, productos farmacéuticos, cacao en polvo, helado y yogurt, condimentos vy salsas,
dulces y postres, vinagre, alimento para mascotas, cerveza artesanal, etc.

El extracto de malta brinda los siguientes beneficios: proporciona aroma y sabor
natural, produce una corteza crujiente y dorada en el pan, realza el sabor a chocolate, ayuda a
redondear los sabores, enriquece el contenido nutricional, rdpida absorcion de la humedad,
preservante natural, aporta volumen, mejora la fermentacién (azlcares fermentables),
extiende la vida util del producto, previene la cristalizacion de la lactosa en los helados, evita la
formacion de hielo, sustituto del azicar y es 100% soluble en agua®.

Yinstituto Vital. (2018). Propiedades y beneficios de la malta para tu cuerpo y mente. Recuperado de
https://vidaok.com/propiedades-y-beneficios-de-la-malta-para-tu-cuerpo-y-mente/



https://es.wikipedia.org/wiki/Cereal
https://es.wikipedia.org/wiki/Cebada
https://es.wikipedia.org/wiki/Panam%C3%A1
https://es.wikipedia.org/wiki/Venezuela
https://es.wikipedia.org/wiki/Rep%C3%BAblica_Dominicana
https://es.wikipedia.org/wiki/Rep%C3%BAblica_Dominicana
https://es.wikipedia.org/wiki/Argentina
https://es.wikipedia.org/wiki/Uruguay
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https://es.wikipedia.org/wiki/Cerveza
https://es.wikipedia.org/wiki/Alcohol
https://es.wikipedia.org/wiki/L%C3%BApulo
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https://es.wikipedia.org/wiki/Whisky
https://es.wikipedia.org/wiki/Cerveza
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El proceso de convertir la malta en extractos de malta implica las siguientes etapas:
molienda himeda de la cebada, maceracion principal, filtracién, hervido y decantado y
evaporacion. El extracto liquido de malta es un ingrediente alimenticio natural?.

El extracto de malta posee distintos niveles de color que van de los tonos claros a los
oscuros. La apariencia del producto es un liquido de alta viscosidad de color marrén, de aroma
agradable y caracteristico, sin olores a fermentado o recalentados.

Su apariencia es la de un polvo de color marrén claro, de aroma agradable vy
caracteristico, su contenido de humedad maximo es del 5%, con un minimo de maltosa del
50%. En la industria de los cereales para el desayuno es utilizado por su sabor distintivo, el cual
contribuye a las caracteristicas sensoriales del producto terminado; adicionalmente presenta
la capacidad de acondicionar el cereal triturado, modificando sus caracteristicas durante su
elaboracién y facilitando asi su manufactura.

Sobre todo, en Oriente Medio, Africa, el sureste asidtico y en gran parte de
Latinoamérica, las bebidas de malta son muy populares. La malta puede usarse de forma
creativa en una enorme variedad de formulaciones de producto, por lo que las bebidas de malta
pueden tener un buen volumen de consumidores en funcion de su presentacion.

Kalayanee Poon-asawasombat, Ph.D., Responsable del Cluster de Marketing Asia-
Pacifico sur de SIG Combibloc, comenta: "En la industria de bebidas, los fabricantes pueden
aportar un innovador valor extra a productos en una amplia gama de segmentos diferentes,
utilizando la malta como ingrediente. Son posibles las combinaciones de leche y malta, al igual
gue lo son las formulaciones que utilizan fruta y malta, o yogur y malta; y los extractos de malta
se ajustan también perfectamente al cruce con diversos sabores naturales. Los sabores de
chocolate o café son un complemento perfecto a la malta, y también combina bien con la fruta.
Existen todo tipo de posibilidades para crear bebidas sanas y deliciosas, y en este preciso
momento prometen buenas perspectivas de éxito"3.

Un uso clasico de la malta es en bebidas de desayuno. Las dulces alternativas sin cafeina
a los productos de café no solo son consumidas por adultos sino también por nifios. Marcas
como Ovaltine (Ovomaltine en paises como Suiza) Milo (Nestlé) y Horlicks son empresas muy
conocidas en el sector, que durante muchas décadas se han hecho un hueco en diversas partes
del mundo como productos de bebidas de malta para preparacién instantdnea, que también
se encuentran disponibles en productos listos para beber.

En su origen, las bebidas de malta eran productos vigorizantes, reconstituyentes, para
nifios en edad de crecimiento, asi como para personas enfermas y gente mayor. Pero los atletas
pronto descubrieron también estos productos. Las bebidas de malta son una buena fuente de
energia, porque la malta esta llena de vitaminas, minerales, almidén y oligoelementos. Los
nutrientes de las bebidas de malta son rdpidamente absorbidos y procesados por el organismo.
Las bebidas de malta, que por naturaleza tienen un dulce sabor a nueces, ligeramente

2 |Lezcano Elizabeth P. (2010). Anélisis de producto Cereales para el desayuno. Recuperado de
http://www.alimentosargentinos.gob.ar/contenido/sectores/farinaceos/Productos/CerealesDesayuno 2010 11Nov.pdf
3 5IG Combibloc Magazine. (2015). Energia sin cafeina: bebidas de malta. (3), 19-23. Recuperado de
http://www.magazine.sig.biz/uploads/tx_szebook/SIG Combibloc Magazine 2015 3 es.pdf



http://www.alimentosargentinos.gob.ar/contenido/sectores/farinaceos/Productos/CerealesDesayuno_2010_11Nov.pdf
http://www.magazine.sig.biz/uploads/tx_szebook/SIG_Combibloc_Magazine_2015_3_es.pdf

mantecoso, son por tanto una fuente ideal de energia para la actividad fisica y mental. Gracias
a sus proteinas de alta calidad, las bebidas de malta también pueden aliviar el estrés. Suponen
una alternativa sanay de gran sabor a los refrescos dulces y muy caldricos.

Las modernas bebidas de malta en particular son grandes éxitos de venta en paises
donde hace tiempo que gozan de popularidad, como en algunas partes de Asia. Pero en la
actualidad también se abren paso en paises donde la malta es en gran parte una novedad, como
es Africa. En Nigeria, por ejemplo, las bebidas de malta se estan consolidando como populares
bebidas para saciar la sed. Mucha gente en Oriente Medio y Africa se abstiene de tomar alcohol
por razones religiosas, pero disfruta del aromatico sabor de la cerveza. Por esa razon, el sabor
de la malta es extremadamente popular en esas regiones.

3.2. Aproximacion a la marca Milo de Nestlé

Milo es una marca de bebidas de Nestlé que consiste en una mezcla de cacao en polvo y
malta solubles. La propia marca se define como bebida hecha de una fusién de ingredientes
naturales y ACTIV-GO®, extracto de malta, vitaminas y minerales que brinda energia y nutricion
para afrontar el dia a dia.

Sus ingredientes son: Extracto de malta, sélidos lacteos (leche entera en polvo) y/o suero
de leche en polvo, azlcar, cacao en polvo, Sales minerales (fosfato de calcio dibasico, cloruro
de sodio, pirofosfato de hierro), premezcla de Vitaminas (C, D, B2, Niacina, B6, B12),
emulsificante (lecitina de soya), Regulador de acidez (bicarbonato de sodio), saborizante
artificial (Etil Vainillina), Contiene Leche y Gluten.

Actualmente, esta marca se comercializa principalmente en Australia, Colombia, Chile,
Peru, Malasia, Nueva Zelanda, Filipinas, Tailandia, Japdn, Vietnam y Singapur. Es importante
destacar que, en Malasia, uno de los lugares donde se fabrica el Milo, se consume el 90% de la
produccion mundial de este producto.

Asimismo, la marca se ha introducido en mas de 40 paises con varias extensiones de marca.
Es una de las 10 marcas de bebidas mas consumidas en el mundo, seguin el Ranking Brand Foot
Print elaborado por Kantar World Panel“.

Se la identifica como una bebida lactea con base de cacao y malta ideal para tomar a
primera hora del dia. Su preparacién es exactamente la misma que las otras bebidas lacteas
existentes, simplemente, mezclar los polvos de Milo con leche.

3.2.1. El producto

Lo que realmente diferencia a Milo como producto del resto de sus competidores mas
directos es el extracto de malta con el que éste se produce, el cual le da un particular sabor y le
ha permitido entrar a los diferentes mercados del mundo.

451G Combibloc Magazine. (2015). Energia sin cafeina: bebidas de malta. (3), 19-23. Recuperado de
http://www.magazine.sig.biz/uploads/tx_szebook/SIG Combibloc Magazine 2015 3 es.pdf
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Aunque su producto principal es la lata de cacao y extracto de malta en polvo, la marca
cuenta con una gama de productos completa.

PROTEIN
CLUSTERS

Polvos y liquidos:
e Miloen lata

e Milo1kg

e Milo Free

e Milo2Go
Cereales:

e Milo Cereales

e Milo Duo
Milo Snack:

e Milo Snack bar Original

e Milo Snack bar con leche
e Milo Protein Clusters

e Milo Galletas

3.2.2. Origen, visién, misién y valores
Origen
La marca Milo de Nestlé fue lanzada en Australia durante la depresion de principios de

1930, para ser mas exactos en 1934 como respuesta al problema que se observaba en los nifios
gue no estaban ingiriendo los suficientes nutrientes en su dieta diaria.



Primera lata de Milo de Nestlé en 1934

Thomas Mayne, un ingeniero de Nestlé, cred esta deliciosa y nutritiva bebida usando el
conocimiento local en la elaboracion de la leche y el conocimiento suizo del cacao. Llamd a la
bebida Milo basandose en el personaje mitico griego de ese mismo nombre, conocido por ser
un atleta cuya fuerza y resistencia muscular y dsea es de leyenda.

Dos afios después, la marca es conocida como una bebida energética fuertemente asociada
con el deporte y la salud, gracias a que su contenido en malta de cebada proporciona, a quien
la consume, hidratos de carbono complejos que aportan energia de forma prolongada, ya que
éstos se van liberando lentamente, siempre como complemento ideal de una dieta equilibrada.
Ademas, aporta otros nutrientes que estan presentes de forma natural en la cebada.

Su principal publico objetivo eran atletas y deportistas. La marca Milo les proporcionaba la
energia necesaria para seguir adelante en sus deportes.

Anuncio de la marca Milo en 1950



No es hasta junio de 1958 que el mercado australiano introduce la ola blanca en el logo y
refuerza el color verde de fondo, tomando la valiente decision de eliminar el atleta y el buey,
dando lugar a lo que ahora se conoce como la imagen de Milo. A partir de 1959 este disefio de
lata se extiende al resto de los mercados®.
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Cartel publicitario de Milo. Australia, 1958

En ese momento se empezaba a dar a conocer el producto como un alimento energético
para toda la familia. De todos modos, la marca Milo a partir de los afios 60 ya empezd a
enfocarse en el target infantil a nivel mundial como bebida fortificante para ellos en su dia a
dia.

5> A gusto con la vida, (2015). Nestlé. Milo, Historia de Milo. Recuperado de https://www.agustoconlavida.es/marcas-
nestle/milo/historia/37
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MILO... i lo mantiene siempre adelante!

Cartel publicitario de Milo, 1970, Peru
Visidon

El propdsito de Nestlé siempre ha sido y es el de mejorar la calidad de vida de las
personas y contribuir con un futuro mas saludable, guiado por el respeto y una alimentacién
completa y sana. Por tanto, Milo se cred bajo esa visién, como un apoyo energético para
conseguir una 6ptima calidad de vida.

Misién

Su mision es contribuir en la salud, el bienestar y la nutriciéon de sus consumidores de
forma positiva, aportandoles energia en su dia a dia para que puedan llevar una vida saludable.

El objetivo es responder a las necesidades y preferencias de sus consumidores para poder
cubrirlas.

En general, Nestlé siempre busca ganarse la confianza de los consumidores y anticiparse a
las tendencias de consumo, creando y respondiendo a la demanda de sus productos.

Valores

El principal valor de la marca es la energia. Energia que necesitamos para auto superarnos
y conseguir nuestras metas. Esta superacién personal la transmite a través del deporte ya que
en este ambito se palpan a diario. Es una marca que apuesta por el esfuerzo, el compafierismo,
el trabajo en equipo como componente esencial en el desarrollo integral de los nifios,
promoviendo habitos saludables y espacios de sana competencia.
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El espiritu de Milo encarna la actitud positiva y el compromiso ético, la auto superacion para
alcanzar el éxito personal.

3.2.3. Target actual

La marca Milo cuenta con dos tipos de target. El principal que son los consumidores de
sus productos y con quien la marca crea un vinculo y transmite los valores con los que éste
consumidor se identifica. Y el target secundario, no menos importante, los clientes que
adquieren los productos de la marca para proporcionarselo a los consumidores finales.

De este modo, el target de consumo y comunicacidn principal son nifios y nifias de clase
social y cultural media-alta, de entre 6 y 16 afios, escolarizados, con rutinas marcadas, que
realizan ejercicio o algin deporte en su dia a dia. Son activos, Illevan una alimentacion
equilibrada y son saludables.

Por otro lado, el target de comunicacién secundario son aquellos padres y madres de
los nifios y nifias que son los consumidores principales del producto. Son personas de entre 30
y 50 afios, saludables, de clase social y cultural media-alta, concienciadas con el bienestar de
sus hijos e hijas, que quieren darles lo mejor en todos los sentidos, y priorizan su educacién y
alimentacion. Son personas dispuestas a mejorar en la educacién y en los habitos alimentarios
de sus hijos.

3.2.4. Posicionamiento actual de la marca Milo en Malasia

Actualmente, Milo lleva muchos afios en el mercado de las bebidas lacteas al cacao, con
excelente sabor y las vitaminas requeridas que contribuyen al buen funcionamiento del
organismo.

La marca es lider mundial en el segmento de bebidas a base de malta y chocolate: en paises
como Colombia, Chile y Perd donde el 100% de los consumidores conocen la marca, o en Asia
en paises como Filipinas, Singapur o Vietnam, destacando Malasia, donde estd presente en el
96% de los hogares.

En cada pais en el que esta presente, se lleva distintas acciones de comunicacion de marca,
pero siempre ligadas a la energia para conseguir las metas que cada uno se proponga,
enmarcado en ambitos deportivos.

En este caso, nos vamos a centrar en la comunicacién en uno de los paises asiaticos donde
es lider de categoria, Malasia.

Malasia es el lugar del mundo donde mas se consume Milo. Y la fabrica de Milo mas grande
del planeta se ubica también alli. En el mercado asiatico se ha desarrollado Milo listo para
beber, en presentacion de lata y con 3 sabores distintos®.

6 Revista PYM, (2014). 21 datos curiosos de Milo en su aniversario 70. Recuperado de
http://www.revistapym.com.co/destacados/milo-cumple-70-anos-colombia-algunos-datos-curiosos
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Milo tiene una participacién de mercado del 90% en ese pais’. Los malasios son los mayores
consumidores del mundo de Milo. Eso se debe a que Milo, cuando se introdujo por primera vez
en el pais, fue utilizado como suplemento energético, y asi se gand la reputacién de bebida
“imprescindible” tanto para las generaciones mas antiguas como para las jévenes. Milo es
fabricado en Malasia. Alli se consume disolviéndose bien en agua caliente o, por lo contrario,
con hielo, sirviéndose como bebida fria.

Es un producto asequible para todos los hogares y se distribuye masivamente. Su
packaging es innovador dentro de su categoria y a nivel de atraccidn visual también cuenta con
un gran avance en relacién a la competencia.

Milo lleva afios apostando por campafas de publicidad potentes, en las que se destaca
sobre todo la importancia del aprendizaje, la superacién con esfuerzo y constancia en los nifios
para llegar al éxito. Todo ello, mostrando la marca como elemento de apoyo en estos aspectos
y el ejercicio, o el deporte como algo presente en sus vidas. Algunas de las campafias de
comunicacién mas destacadas y transversales de la marca han sido las siguientes:

Campaiia “Play more, learn more”

En octubre de 2012 lanzé esta campafia bajo el desafio de que, alli, los padres suelen ser
extremadamente competitivos y presionan a sus nifios para sobresalir académicamente. YV,
dada la herencia de Milo en los deportes, la marca se propuso convencer a los padres de que
el deporte ensefia a los nifios buenos valores, mejora su bienestar y es bueno para su desarrollo
integral.

Se plantearon dar una solucién mostrando a los padres que “el tiempo de juego” ensefia a
los nifios habilidades esenciales para el éxito en la vida. Se lanzé una Ilamada de alerta a nivel
nacional bajo el claim “Jugar mas, aprender mas”, demostrado el alcance de aprender mas alla
de las paginas de un libro.

Estratégicamente, la campafia tuvo 3 fases: concienciacidn, educacidn y juicio, donde nos
convertimos en padres "enfocados académicamente" para proveer a los nifios un estilo de vida
equilibrado.

Se lanzé una campafa integrada destacando las destrezas y valores de vida aprendidos a
través del deporte. Se difundié a través de TV con publirreportajes, prensa, publicidad
exterior... Incluso se usaron puntos de contacto poco convencionales compartiendo con héroes
deportivos malayos y sus padres sus experiencias positivas a través de foros y radio. Para la fase
final de juicio, se usd una plataforma digital donde padres podian hablar de sus experiencias y
compartirlas.

7 Expertos en marca, (2015). Historia de marca: Milo, una de las 10 marcas mds consumidas en el mundo. Recuperado de
http://www.expertosenmarca.com/historia-de-marca-milo-una-de-las-10-marcas-mas-consumidas-en-el-mundo/
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Como resultados, cabe destacar que tanto padres, como los medios de comunicacién y los
el gobierno predicaron la importancia de los deportes. El ministro de educacién mas tarde
anuncioé que se introduciria un programa obligatorio de deportes en las escuelas.

Campafia “Twisted Football”

Una de las acciones publicitarias mas notorias de Milo en Malasia fue la de “Twisted
Football” en 2013.

En ese momento, Milo estaba experimentando un problema de asociacion, los
adolescentes se olvidaban de Milo al acabar la escuela primaria. El reto para la marca fue volver
a ser un producto relevante para toda esa generacién de adolescentes que valoran la
independencia que empiezan a tener y son capaces de expresar sus propios criterios.

Dado que el producto era percibido como una marca para nifios para los que tenian entre
7y 12 afios, era necesario apelar al segmento de mercado adolescente aprovechando su fuerte
asociacién al deporte.

Y, iqué hicieron? Como el deporte mas popular del pais es el futbol, ese fue el hilo de
donde tirar. Se enfrentaron al desafio de redefinir lo que el futbol era para los adolescentes.
Crearon unas porterias atipicas, con formas atipicas que llamaban la atencién y las colocaron
en campos de futbol/espacios alrededor del pais. Dado que salian del marco habitual para
marcar un gol, en ellas se tendria mas posibilidades de marcar un gol que con las
convencionales.

Una de las porterias de la campafia “Twisted Football”

A través de esta iniciativa, se invitd a los jovenes a creer mas en si mismos en los deportes,
se les alentd a formular sus propias ideas y opiniones a través, también de un sistema de
votacion en linea donde juzgaban el mejor juego o sugerencia deportiva. Se realizaron varios
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torneos que adquirieron una enorme importancia en el pais. La campafa se difundié a través
de publicidad exterior, vallas publicitarias y se viralizd en redes sociales para que los
adolescentes pudieran conocer y participar en la campafia.

Milo no sdlo redefinio la forma en que vemos los deportes, sino que también proporciond
un canal exhaustivo para que nuestros joévenes se expresaran. Aumentaron en ventas del
producto, en Market Share, se aumentaron los seguidores de Facebook....

Campafia “The Winner’s Podium: The truth behind our children’s desire to be #1”

En 2015, bajo la reflexidn de si los padres presionan demasiado a sus hijos para ser los
mejores en la escuela, actividades extraescolares o deportes, salid esta campafia de Milo. éQue
sean el nimero 1 es todo lo que importa? Profundizaron en las mentes de nifios para ver cémo
la sociedad habia moldeado su percepcion de ganar.

Los nifios seleccionados son presentados frente a un podio donde aparece la primera, la
segunda y la tercera posicion. Se les indica que se coloquen en el puesto donde les gustaria
guedar en los deportes o actividades que practican. Todos se colocan, en un primer momento
en el numero 1. Se les pregunta el motivo y ellos expresan que ser el nimero 1 es sinénimo de
fama, de éxito. Ser el primero es lo que sus padres esperan de ellos, les dan recompensas
satisfactorias para ellos y les hacen sentir orgullosos de haber conseguido ser los mejores.
Comentan que si no lo consiguen se frustran y entristecen.

Seguidamente, la marca lanza la reflexién de si tanto padres como hijos se estan
presionando mucho para que los segundos sean los mejores en todo. Vemos un cambio en las
respuestas de los nifios, que ven que ser el primero no lo es todo, que no es una desesperacion
ser segundo, si lo eres, eso te da mas fuerzas para seguir luchando por mejorar.

Parte del spot de la campafia

A través de este experimento, el objetivo de Milo fue hacer comprender a todos los padres
que lo que los nifilos no necesitan la presidon constante para sobresalir, sino el estimulo para no
darse por vencidos. Después de todo, es el esfuerzo incesante lo que conducira al éxito.
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Campaiia “Back to School Mums”

Una de sus ultimas campafias en 2017 titulada "Back to School Mums", enviando a
madres a la misma escuela que sus hijos para que tengan el mismo dia a dia que sus hijos a
través de su rutina escolar.

La marca envid a una serie de madres seleccionadas a la misma escuela que sus hijos.
Tenian que llevar a cabo todo lo que sus hijos hacian en su dia a dia, desde bien pronto por la
mafiana, llevar el uniforme, dar cada clase en las aulas y todas las actividades correspondientes.
A través de esta actividad, estas madres sintieron lo que sus hijos sienten a diario: los desafios
a los que se enfrentan, el hambre por saltarse el desayuno, la frustracion de no entender una
leccion o un ejercicio, el fallo en un examen vy el ritmo rdpido de ir de una clase u actividad a la
siguiente.

Con esta campafia, la marca de bebida energética tuvo como objetivo ayudar a las
madres en Malasia a darse cuenta de lo que estan haciendo experimentar a sus hijos todos los
dias y "darles a probar de su propia medicina, haciéndoles ir a la escuela por un dia".

También tuvo como objetivo resaltar la importancia del desayuno para brindarles a los
nifos la energia que necesitan en un dia escolar. Ademas, se tuvo una mayor intencién de
fomentar la comprensién entre los padres sobre lo que sucede en el dia de sus hijos. Milo
apostd por que la campafia fortaleciera el vinculo entre padres e hijos.

Una de las madres protagonistas de la campafia

A través de las campafias publicitarias analizadas, se puede apreciar que Milo en Malasia
tiene muy presente la educacion de los nifios y pretende educar a los padres en la comprension
y el apoyo a que los pequefios para que crezcan conociendo los valores de la superacion v el
esfuerzo.

Haciendo un repaso del branding de Milo ligado a su comercializacién y consumo en
Malasia, se puede apreciar que la marca se posiciona con elegancia, tacto y de forma cuidadosa
como una marca que abandera la superacidn y autorrealizacion en la nifiez y juventud del pais.
Su objetivo es promover la correcta educacién de la juventud malasiay “educar” a los padres a
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no ser extremadamente exigentes en el dia a dia de sus hijos para que no sientan la presién de
ser los mejores, sino que aprendan de sus errores, con esfuerzo y perseverancia.

Milo agrupa vy relaciona todos los valores que defiende con una correcta alimentacion,
centrandose en el desayuno como la comida fundamental y ese momento en el que los nifios
se tienen que llenar de energia para afrontar de forma correcta y eficaz todo lo que les depara
su dia.

A nivel de atributos de producto, Milo estd posicionada como una marca de bebida
energética achocolatada con extracto de malta, con un sabor dulce, ideal para el desayuno. Al
pertenecer a Nestlé, se la percibe como una marca de calidad elevada, dado que lleva
comercializandose muchos afios en el mercado y este factor da confianza a los clientes. A nivel
de beneficios funcionales, es un producto que no necesita de refrigeracién para su
mantenimiento en el hogar, su caducidad no es inmediata y es comodo de preparar y consumir.

Ademas, otro ambito en el que se perciben los valores de Milo es el deporte, es por ello
gue en muchas de sus campafias de comunicacion tienen una directa relacion con él.

Cabe destacar que la firmd en 2016 un convenio de patrocinio con el Futbol Club Barcelona
a nivel internacional. Ambas marcas se han unido para promover de conjuntamente la
importancia de la educacién, la nutricién y el deporte.

c BARCELONA®
W FICIAL TONIC FOOD DRINK

Xavi Asensi, Managing director del FC Barcelona Asia Pacific, y Patrice Bula, vicepresidente ejecutivo de
Nestlé, en la presentacion del acuerdo de patrocinio en Singapur

Con este nuevo acuerdo de ambito global, la marca de cacao y malta soluble en leche se
convirtid en Patrocinador Oficial del Club hasta 2020 en esta categoria. Este acuerdo de
patrocinio también incluye la marca Nestlé Nesquik para los territorios de Europa, Oriente
Medio y Africa (Ya que milo no esta presente en esas partes del mundo).

Partiendo de que deporte y nutricion van de la mano, el Club y Milo trabajaran

conjuntamente con el objetivo de promover un estilo de vida mas saludable y la importancia
de la actividad fisica entre los mas jovenes.
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Las dos entidades tienen experiencia en el desarrollo de programas deportivos para
niflos en el que la educacion esta presente y sobre todo una buena alimentacién. Por tanto,
Milo y el FCB trabajan los mismos valores. Para la marca de Nestlé, este convenio es un gran
paso en su trayectoria para reforzar su imagen de marca ya que en el Club participan mas de
22 millones de nifios de todo el mundo®.

El acuerdo de patrocinio incluye derechos de asociacién y de imagen, marketing,
publicidad, digitales, promocién, merchandising y hospitalidad, asi como diferentes acciones
con la FCB Escola.

El propio club informd de que Milo iba a utilizar la metodologia comprobada del club
para la formacion del futbol base y la incorporaria en un baldn inteligente, la Tiki-Taka Ball, que,
gracias a una tecnologia actualizada, el entrenador de futbol podria recoger, controlary analizar
el rendimiento de los participantes en su programa con el objetivo de mejorar el rendimiento

de los mismos.

3.2.4.1. Mapa de posicionamiento de la marca Milo en Malasia
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8 FCBarcelona. (2016). Nestlé Milo se convierte en patrocinador global del FC Barcelona para los préximos cuatro afios.
Recuperado de: https://www.fcbarcelona.es/club/noticias/2016-2017/nestle-milo-se-convierte-en-patrocinador-global-del-
fc-barcelona-para-los-proximos-cuatro-anos
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Centrandonos en el mercado malayo, Milo, Ovaltine, Vico y Horlicks han sido desde hace
tiempo bebidas de cacao y malta en polvo en Asia durante buena parte de siglo. Supermercados
y tiendas e incluso restaurantes y cafés locales los venden. Estas bebidas estan arraigadas en la
cultura asidtica por su aporte nutritivo y energético, buen sabory una forma rapida de obtener
una dosis diaria de vitaminas y minerales.

Las cuatro marcas mencionadas anteriormente han construido una sélida reputacion y
el publico las considera de confianza. Sin embargo, poniendo sobre la mesa las diferencias entre
estas marcas, en términos de valor nutricional y cantidad de minerales y vitaminas contenidos,
la marca Horlicks es la ganadora®. Ademas, es la que tiene la menor cantidad de grasas y
calorias. De todos modos, Milo es, de las cuatro, la que menos azlcares y carbohidratos
contiene.

A nivel de comunicacion, la clara vencedora es Milo, dejando al resto de marcas por
detras en inversion publicitaria y en la creacion de conceptos y valores y una conexién con su
publico. Horlicks la sigue, habiendo apostado en los ultimos afios en campafas publicitarias
enfocadas en los nifios, su diversidon y educacion, pero no cuenta con tan éptimas producciones
como Milo. Ovaltine y Vico, se quedan bastante atrds, apuestan por una comunicacién basada
en la muestra de producto y sus beneficios en su publicidad bastante bdsica y poco emocional.
Por lo que respecta al precio, las cuatro marcas tienen unos precios bastante parecidos en
todos sus productos. La diferencia es bastante leve.

A grandes rasgos, Milo es la marca lider de la categoria por un conjunto de motivos: ser
un producto nutritivo y de calidad con beneficios energéticos con una excelente relacion
calidad-precio, la confianza de los clientes por llevar tantos afios en el mercado y el engagement
con su publico a través de su comunicacion de marca.

Horlicks se posiciona desde hace unos afios como la segunda marca mas fuerte de la
categoria®.

3.2.5. Posicionamiento actual de la marca Milo en Espafia

En Espafia, Milo no se comercializa en establecimientos ni la conocen en la mayoria de
hogares espafioles. Se puede adquirir raramente a través de e-commerce (Amazon, Alibaba...).
Por tanto, existe un desconocimiento practicamente total de la marca, inexistente para la gran
mayoria de consumidores.

En su lugar, otros productos asociados al desayuno o a la energia en este pais son “Cola
Cao” o “Nesquik”. Ademds, en los Ultimos afios, las marcas blancas también se han apoderado
de gran parte del mercado de esta categoria.

Asi, Milo cuenta con una competencia en Espafia que no destaca la malta como uno de los
componentes nutritivos de sus productos. Este hecho podria ser un elemento diferenciador

% Ricebowl Asia. (2018). Milo, Ovalltine, Vico, Horlicks: Which is more nutritious?. Recuperado de:
http://www.ricebowlasia.com/wp-content/uploads/2018/02/Milo-Ovaltine-Vico-Horlicks-Which-is-more-nutritious.pdf
10 The Star Online. (2014). Horlicks Chocolate set to create ripples. Recuperado de:
https://www.thestar.com.my/business/business-news/2014/05/24/horlicks-chocolate-set-to-create-ripples/
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para lanzar la marca al mercado y destacar frente a esta competencia tan arraigada a la
sociedad.

Por un lado, “Cola Cao” es una marca con mucha tradicion en Espafia, con mas de 70 afios
en el mercado es la marca en la que mas confia la sociedad ya que desde los afios 50 ha sido
lider y referente en la categoria de cacao soluble en Espafia. Cuenta con una gran variedad de
gama de productos. Se relaciona a sus productos con la energia y la nutricion. Ademas, sus
valores son muy parecidos a los de Milo ya que, apuesta por el esfuerzo, la perseverancia, la
superacion y todo mostrado en el dmbito deportivo. Aunque, al ser una marca que lleva tantos
afios establecidas, cuenta con mas de un tipo de consumidor y, por tanto, target. Cabe destacar
que el cacao soluble de esta marca contiene extracto de malta, pero no lo comunican ni le dan
un plus diferenciador.

Por otro lado, “Nesquik”, marca que se cre6 apenas dos afios después que “Cola Cao”,
perteneciente también a Nestlé como Milo, transmite otro tipo de mensaje, se centra en la
diversion de los mas pequefios del hogar, realiza también promociones, regalos en sus
productos, etc. La caracteristica principal del cacao soluble Nesquik que la diferencia de su
competidora es que no contiene grumos.

Las marcas blancas se posicionan como las marcas mas baratas de todos los productos
de cacao soluble. Teniendo en cuenta que el precio por kilo de Cola Cao y Nesquik es superior
a4 eurosy que, por ejemplo, el cacao soluble Dia supera por poco los 2 euros, se da una notoria
y positiva relacién calidad-precio®?.

El cacao en polvo Dia pertenece al fabricante Ibercacao, fabricante que sigue a Nesquik
en tercer lugar de empresas comercializadoras de cacao en polvo?. Es una marca de
distribucion, no realiza comunicacion de marca.

1n Blog Marcas Blancas. (2009). Cacao soluble Dia. Recuperado de: http://www.blogmarcasblancas.com/2009/12/cacao-
soluble-dia.html

12 Alimarket, S.A. (2017). Chocolates y cacao: La innovacion diferencia al sector. Recuperado de:
http://noticiasprofesionales.com/wp-content/uploads/2017/03/Informe-cacao-2017-Espan%CC%83a.pdf
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3.2.5.1. Mapa de posicionamiento de la marca Milo en Espafia
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4. ANALISIS DEL ENTORNO EN EL CONTEXTO ESPANOL

El principal objetivo de este proyecto es lanzar el producto en Espafia y crear un plan
de comunicacion entorno al lanzamiento. Para ello, antes de nada, debemos analizar el
entorno en el que nos encontramos para ver como encajar el producto en el mercado del cacao
soluble y cdmo dirigirnos al target potencial de la marca Milo en este pais.

4.1. Macroentorno

Entendemos por macroentorno todo aquello que influye a la marca externamente.
Todos aquellos factores que no dependen de ésta pero que la afectan de algin modo. En este
caso, en el que se pretende lanzar una nueva marca y producto en el contexto espafiol se debe
analizar el momento social, econdémico, legal y geografico en el que se encuentra el pais para
valorar como afectan a los objetivos, la estrategia y las acciones del plan.

4.1.1. Contexto sociocultural
4.1.1.1. La importancia de la alimentacién en los hogares

Segln un informe Nielsen, en Espafia, nos encontramos en un momento en el que la
esperanza de vida ha aumentado mas de dos afios en apenas una década. El pais cuenta con
una sociedad mas envejecida y con hogares mas pequefios. En este contexto, encontramos
productos mas dindmicos que responden a un comprador que demanda salud, conveniencia,
ahorro y una calidad asequible. Todos estos factores dan forma a unas tendencias que ha
llegado para quedarse debido a varios cambios sociales.
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La cesta de la compra de los espafioles es, ante todo, saludable. Se mezclan alternativas
vegetales o el zumo recién exprimido con la argumentacion de la preocupacion del consumidor
por su salud, cada vez mas presente a partir de los 40 afios. Un 60% de espafioles se esfuerza
por realizar una compra diaria saludable.

Estamos cada vez mas concienciados con la mejora del bienestar, tanto fisica como
mental. Se percibe una intencion global de mejorar la alimentacion, de realizar mas ejercicio,
huyendo de la obesidad o problemas provenientes de una incorrecta nutricion. Nos
preocupamos mas por lo que comemos, de dénde provienen los alimentos y productos que
compramos, si contienen colorantes, aditivos, muchos azlcares, aceite de palma.. Y
descartamos aquellos productos que los contengan.

El ahorro también estd muy presente, condiciona muchas decisiones de compra con el
objetivo de no sobrepasar los presupuestos establecidos de cada familia. Por eso, ante subidas
de precio, el consumidor siempre busca alternativas mas baratas.

Ademads, la sensibilidad al precio se mantiene tras la crisis y siete de cada diez
consumidores afirman que estan al tanto de lo que cuestan los productos y de sus cambios de
precio.

La comodidad es otra tendencia necesaria en términos de alimentacion. Este factor estd
definido por el conjunto de soluciones para un consumidor que apenas tiene tiempo. Son
productos que se presentan en formatos reducidos y adaptados a los nuevos tipos de hogary
gue ocupan poco espacio.

De todos modos, si bien la salud, el ahorro y la comodidad son tendencias del estilo de
vida de los consumidores, lo emocional también “vende”. Esas sensaciones se ven reflejadas
con la compra de productos premium, aquellos que destacan por sus ingredientes, sus
beneficios o la experiencia que ofrecen. De hecho, un 57% de consumidores se muestra
dispuesto a pagar mas por ese plus de calidad.

Esta tendencia se traduce en la cesta de la compra en la presencia de mas productos
como vinos con denominacion de origen, cervezas especiales, ginebras y ténica premium,
jamoén curado, aceite de oliva premium o sushiy ahumados.

Las tendencias también se ven reflejadas en los lugares donde los espafioles hacen la
compra. A la hora de elegir donde llenar la nevera es primordial que el establecimiento permita
una compra con buena relacién calidad-precio, con lineales llenos de productos y que el acto
de compra sea comodo, facil y agradable.

El formato de compra que mas crece es el supermercado pequefio o de proximidad ya
gue permite que el consumidor tenga una opcion de compra cercanay asi, realizar una compra
comoda. En la actualidad, mas de 10.000 puntos de venta son supermercados de entre 100 y
400 metros cuadrados.

Sin embargo, el supermercado grande también se encuentra en crecimiento. Incluso, el
hipermercado también aumentd en ventas en 2017. De hecho, tener en cada esquina un
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supermercado provoca que el comercio electronico de gran consumo vaya mas despacio en
este pais que en otros.

Por otro lado, existe una tendencia a la curiosidad por descubrir nuevos sabores, nuevos
alimentos, texturas, platos... Gracias a la revolucién tecnoldgica en el sentido de la informacion
y de la alimentacién, estamos al dia de todo lo que pasa en el mundo y por tanto, tenemos
acceso a todo tipo de informacién. Ademas, tenemos a nuestro alcance cualquier tipo de
gastronomia. Estamos abiertos a introducir en nuestra alimentacién nuevos productos, sanos,
ricos y de calidad, que nos permitan mejorarla.

Durante los Ultimos afios han aterrizado en el pais gran variedad de gastronomias como
la asidtica, arabe, latinoamericana.... Hecho que ha creado que el consumidor esté mas
informado y conozca nuevos y diferentes sabores. La diversificacion en los estilos culinarios es
una realidad. Productos destacados muy en boga actualmente son las bebidas depurativas, los
edulcorantes innovadores sustitutivos del azlcar, las aguas saborizadas, los tés con infinidad
de sabores a elegir... Toda una serie de novedades que llaman la atencion del consumidor de
forma positiva.

4.1.1.2. La alimentacidn y la actividad fisica en los nifios

La preocupacién por una alimentacién saludable, obviamente se traslada a la
alimentacion de los hijos. Ellos deben tener una alimentacién sana para crecer adecuadamente.
Asimismo, padres y madres creen que el tiempo influye directamente en la variedad y el
equilibrio de los menus que las familias consumen.

Los alimentos preferidos de los pequefios de la casa son pasta, pizza, hamburguesas...
en cambio, los padres buscan introducir verduras, pescado, pollo en sus dietas. Casi un 70% de
los padres reconocen que preparan comidas mas equilibradas y variadas a sus hijos cuanto mas
tiempo tienen. Otra circunstancia que influye en el menu es la edad de padres e hijos: cuantos
mas jévenes son ambos, mas alimentos cocinados o precocinados se encuentran presentes en
las dietas de los mas pequefios. Asi, el 98% de los nifilos espafioles consumen este tipo de
comida en el dia a dia.

El alimento ideal para 9 de cada 10 padres es el que exige poco tiempo de cocinado, no
presenta aditivos, es bajo en grasas, sabroso y gusta a los mas pequefios, pero, para el 60% de
los encuestados, encontrarlo en el supermercado es una tarea muy dificil.

Las nuevas pautas y habitos de conducta de la sociedad moderna han provocado el
sedentarismo y el déficit de actividad fisica y gasto energético. Por tanto, la obesidad vy el
sobrepeso juegan un papel principal socialmente. Para combatirlos, la Agencia Espafiola de
Consumo, Seguridad Alimentaria y Nutricion “AECOSAN” cred en 2005 la estrategia NAOS
(Nutricion, Actividad Fisica y Prevencion de la Obesidad) que promociona basicamente la vida
saludable. Las iniciativas desarrolladas en el marco de esta estrategia, aunque van dirigidas a
toda la poblacidn, se priorizan fundamentalmente las dirigidas hacia los nifios, los jévenes y los
grupos de poblacién mas desfavorecidos, con enfoque de género y evitando desigualdades en
salud.

22



Esta iniciativa desarrolla acciones especificas para proteger la salud mas eficazmente en
base a la evidencia cientifica, facilitando la accesibilidad a una alimentacién variada vy
equilibrada, promoviendo la reformulacién de alimentos. Ademas, se proporciona la
informacion mas adecuada para la eleccion mas sana en el consumidor, intentando mejorar los
estilos de vida y reducir la presion de la comercializacion de alimentos en los nifios a través de
un codigo de autorregulacion de la publicidad, el Cédigo PAOS.

Uno de los Estudios realizados por la AECOSAN que revelan la situacién actual de la
prevalencia del sobrepeso en los nifios es el Estudio Aladino (ALimentacién, Actividad fisica,
Desarrollo INfantil y Obesidad). El estudio se realizé a 10.899 nifios (5.532 nifios y 5.367 nifias)
de 6 a9 afios en 165 centros escolares de todas las CC.AA. y ciudades auténomas de Espafia.
Muestra representativa del conjunto de la poblacion espafiola para esos grupos de edad. El
trabajo de campo se realizé entre noviembre de 2015 y marzo de 2016.

De él se extrajeron los siguientes datos:

La prevalencia de sobrepeso que se determind fue del 23,2 % (22,4 % en nifios y 23,9 %
en niflas), y la prevalencia de obesidad fue del 18,1 % (20,4 % en nifios y 15,8 % en nifias),
utilizando los estandares de crecimiento de la OMS.

Esto determina que se ha producido una disminucion estadisticamente significativa en
la prevalencia de sobrepeso en nifios y nifias de 6 a 9 afios. La obesidad se encuentra
estabilizadas tanto en nifios como en nifias. Por lo tanto, parece que la tendencia temporal del
exceso de peso en nifias y nifios de 6 a 9 afios en Espafia es en la actualidad decreciente. La
prevalencia de obesidad es mayor en los nifios. A partir de los 7 afios las prevalencias de
sobrepeso y obesidad son significativamente mayores.

De entre los posibles factores asociados a la obesidad, siguen relacionandose de forma
significativa los relacionados con los habitos de alimentacién y con la falta de actividad fisica,
como el no desayunar a diario, el disponer televisién, ordenador o videojuegos en su
habitacion, el ver la televisidon durante mas de 2 horas diarias, el dormir menos horas, asi como
el bajo nivel de ingresos econdmicos de la familia y el bajo nivel educativo de padres y madres.

Sobre estos datos estadisticos se extrajo una conclusién global que sigue latente: “La obesidad
infantil es un problema de salud publica mundial. Su asociacion con otras enfermedades, tanto
en la nifiez como en la vida adulta, asi como su elevada prevalencia hacen que sea
imprescindible intervenir. Para hacerlo de manera eficiente es fundamental tener informacion
periddica y precisa de la situacidn.”®3.

Ante esta situacioén, no se debe bajar la guardia. Es imprescindible que se sigan promoviendo
los habitos saludables y la actividad fisica en los entornos de los nifios y nifias espafioles para
reducir hasta que desaparezca la obesidad y el sobrepeso infantil.

13 Ministerio de Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad y Agencia Espafiola de Consumo, Seguridad Alimentaria y Nutricion.
(2015) Estudio ALADINO 2015. Recuperado de:
http://www.aecosan.msssi.gob.es/AECOSAN/docs/documentos/nutricion/observatorio/Estudio ALADINO 2015.pdf
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4.1.2. Contexto econdmico

Aunque Espafia presenta aun algunas dificultades a nivel social y econémico como la
tasa de desempleo, deudas o el riesgo de exclusion social, a nivel general, el pais es, sin duda,
una potencia econémica mundial.

El propio Producto Interior Bruto (PIB) lo constata, manteniendo a Espafia dentro de las
20 mayores naciones por PIB. El pais se mantiene dentro de las 15 mayores naciones del mundo.
En concreto, segun los datos del Fondo Monetario Internacional (FMI), la economia espafiola
se sitUa en el puesto 14, muy cerca de Australia y Rusia y por delante de México e Indonesia.

El Estado de Bienestar también estd entre los mas envidiados del mundo, igual que el
sistema sanitario, entre los mejores del planeta. La Organizacion Mundial de Salud (OMS) asi lo
afirma afio tras afo.

4.1.2.1. El gran consumo de alimentacién en los hogares

En relacion al gran consumo del pais, éste ha experimentado cambios en los ultimos
afios. Cada vez afiadimos mas productos en la cesta de la compra y mas caros. El mercado de
gran consumo experimenté en 2017 un crecimiento del 3,7%, segun el informe Nielsen 360.
Esta es una situacion positiva para el sector, ya que de esta manera se puede invertir e innovar
en él.

Los espafioles acuden a la compra con mas alegria y confianza segun el indice de
Confianza del Consumidor de Nielsen, a pesar de la subida de precios en los productos. Subida
gue quedd patente el afio pasado sobre todo en los productos frescos, que se encarecieron en
conjunto un 2,8%.

La alimentacién ocupa un lugar prioritario en la economia familiar. Uno de cada seis
euros del presupuesto doméstico se destina a la compra de productos alimenticios. En
concreto, segun la Encuesta de Presupuestos Familiares elaborada por el Instituto Nacional de
Estadistica (INE), en Espafia es la segunda partida mas importante por detras de la de vivienda,
agua, electricidad, gas y otros combustibles; que supone el 32% del presupuesto familiar (8.710
euros).

Cada hogar gasta al afio una media de 4.125 euros en alimentacion. Los alimentos a los
gue se destina mas dinero son la carne y el pan vy los cereales, destinando un 39% del total de
ingresos, casi 1.600 euros anuales.

La carne es el producto estrella para los hogares espafioles. Supone el 24% del gasto
medio por hogar en alimentacién, un total de 974 euros. Después, la segunda partida mas
importante es el pan vy los cereales: las familias espafiolas desembolsan un 15% del presupuesto
doméstico, un total de 623 euros.

El resto de grupos de alimentos se distribuyen de la siguiente forma: entre el 12% vy el

10% del presupuesto va a parar a la leche, el queso y los huevos; al pescado; las frutas; y a las
hortalizas. Y entre el 4% y el 5% a las aguas minerales, las bebidas refrescantes y los zumos; el
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azlcar, las confituras, la miel, el chocolate, la confiteria y los helados; y otros productos
alimenticios (como salsas, especias, alimentos para bebés, productos dietéticos, etc.).

Por ultimo, las familias espafiolas invierten de media tan solo un 2% en aceites y grasas;
y en café, té y cacao. En concreto, 106 euros al primer grupo de alimentos y 92 euros al segundo.

Mds concretamente, por lo que respecta al gasto medio anual del cacao soluble en
Espafia, segln la Revista de Gran Consumo ARAL, éste es de 20,7€ siendo los supermercados y
autoservicios los establecimientos mas elegidos para su compra.

Por tanto, se demuestra que el gasto en alimentos como el cacao soluble no supone un
gasto prioritario en las familias espafiolas. Aun asi, es un producto en el que se piensa y que se
sigue consumiendo.

4.1.3. Contexto legal

Dentro del ambito de la publicidad de alimentos y bebidas dirigidas a menores existen
organizaciones y normas dedicadas a la regularizacidn de sus contenidos. El cédigo PAOS es una
de ellas.

“Este cddigo establece un conjunto de reglas éticas que guian a las marcas adheridas
en el desarrollo, ejecucién y difusion de sus mensajes de publicidad de alimentos y bebidas
dirigidos a menores para evitar una excesiva presion publicitaria sobre ellos” 4.

En 2012, el Codigo PAOS se amplié y mejoréd y se sustenta en el acuerdo de
autorregulacion de la publicidad de alimentos y bebidas dirigida a menores firmado por el
Ministerio de Sanidad, la AECOSAN, la FIAB (Federacién Espafiola de Industrias de la
Alimentacién y Bebidas) y AUTOCONTROL. Sus reglas se aplican a publicidad dirigida a menores
de 15 afios tanto en televisidn como a través de internet.

Con la aplicacién de este Codigo se ha conseguido una mejora de la calidad de los
mensajes publicitarios dirigidos a los nifios como segmento de poblacién merecedor de una
especial atencion, siguiendo las recomendaciones internacionales sobre marketing de
alimentos dirigida a nifios de la Organizacién Mundial de la Salud (OMS).

La aplicacion de las normas de este Codigo se pondera en funcién de la edad de los
destinatarios del anuncio publicitario concreto.

Propone cumplir unos estandares éticos, como evitar empujar a los nifios a la compra
directa, no ofrecerles informacion engafiosa o demasiado compleja o no usar a personajes
famosos en sus promociones.

Sus criterios éticos son los siguientes:

14 Ministerio de Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad y Agencia Espafiola de Consumo, Seguridad Alimentaria y
Nutricion. (2015) Estudio ALADINO 2015. Recuperado de:
http://www.aecosan.msssi.gob.es/AECOSAN/docs/documentos/nutricion/observatorio/Estudio ALADINO 201
5.pdf
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1. La publicidad de alimentos y bebidas dirigida a menores se ajustara a las
exigencias de la buena fe y los buenos usos mercantiles, cualquiera que sea su
contenido, el medio de difusién o la forma que adopte.

2. Como regla general, los mensajes publicitarios de alimentos o bebidas no
deberan promover o presentar habitos de alimentacion o modos de vida poco
saludables tales como comer o beber de forma excesiva o compulsiva, ni
deberan fomentar habitos de vida sedentarios. Por tanto la publicidad dirigida a
esta colectivo buscard siempre promover una alimentacion variada, equilibrada
y moderada vy la realizacién de actividad fisica.

3. Lapublicidad de alimentos y bebidas dirigida a menores de hasta 12 afios debera
expresarse en un lenguaje comprensible para este publico y de forma clara,
legible y destacada.

4.1.4. Contexto geografico

4.1.4.1. Produccidn de cacao de Nestlé

Actualmente, Nestlé Espafia tiene su fabrica de chocolates en La Penilla de Cayén
(Cantabria) y produce todos sus productos que contienen chocolate con cacao de cultivo
sostenible certificado por UTZ, un programa y una etiqueta para la agricultura sostenible.

Esta fabrica es el primer centro productor de Nestlé en Espafia que cuenta con 108 afios
de historia. Para la produccién de NESQUIK, en la fabrica de La Penilla se realizan todas las
etapas del proceso de produccion, desde la recepcion de las habas de cacao hasta el producto
final, fabricado con una tecnologia exclusiva propiedad de Nestlé.

Cabe destacar el proyecto “The Cocoa Plan”. Este consiste en un conjunto de iniciativas
encaminadas a la mejora de las condiciones econdmico-sociales y ambientales de los
agricultores de cacao. Para su éxito, Nestlé colabora con diversas instituciones
gubernamentales como el Centro de Investigacion Agronoma de Costa de Marfil, con
fundaciones sectoriales como la Fundacién Mundial del Cacao y organismos no
gubernamentales como UTZ Certified.

“The Cocoa Plan” coordina internacionalmente la gestién y el manejo del cacao,
proporcionando ayuda y colaboracién a los cultivadores de cacao, sus plantaciones, familias y
comunidades para asegurarles un futuro mejor. Siempre con el objetivo de Nestlé de obtener
un producto de la mdaxima calidad posible en un marco de colaboracion con el productor.

Los tres pilares en los que se basa el Programa “The Cocoa Plan” son:
1. Maxima calidad de la materia prima (cacao).
2. Sostenibilidad de la cadena de suministro.

3. Mejora de las condiciones sociales.
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4.2. Microentorno
4.2.1. Mercado del cacao soluble

En Espafia, nos encontramos en un momento en el que la innovacion se ha convertido
en sefia de identidad del sector de productos de chocolate y cacao, cuyas nuevas propuestas
responden practicamente a todos los drivers de los consumidores: ausencia de alérgenos y
aceite de palma, productos sin azlcar afiadido, organicos, premium, adaptados para el publico
infantil, etc. Ese desarrollo de categorias y lineas ha contribuido a un incremento del volumen
de negocio del 17% en retail desde 2011, segun los datos de Nielsen.

El desarrollo de nuevos productos y formatos ha adquirido un papel central y
determinante en las estrategias de los fabricantes participes en el mercado nacional, como
modo de diferenciacién y atraccion de un consumidor cambiante. Es mas, el desarrollo de
gamas y productos se contempla ya como via esencial para mantener e incrementar el
consumo nacional, ahora claramente por debajo de la comercializacion en otros paises
europeos.

Espafia es el pais que mas cacao soluble consume de Europa y el segundo en renta per
capita del mundo. El mercado de derivados del cacao alcanzé un valor de 1.400 millones de
euros en 2017, tras aumentar en torno a un 5% respecto al afio anterior, segln el Observatorio
Sectorial DBK de INFORMA. Este crecimiento ha sido similar al de 2016. Y este positivo
comportamiento de las ventas en los tres ultimos afios se ha dado debido a la favorable
coyuntura econdmica, el aumento del consumo de las familias y el esfuerzo realizado por las
empresas en innovacion de productos (nuevos formatos y envases, productos mas saludables).

Centrandonos en el segmento del cacao soluble, que es el que nos compete en este
proyecto, éste se sitia como segundo segmento en el que se concentra mayor parte del negocio
del mercado de derivados del cacao, detrads del de chocolates. Su crecimiento aumenta a un
ritmo del 3%, cerrando 2017 con un valor de 360 millones de euros, el 26% del mercado total.
Mientras tanto, el segmento de chocolates alcanzé en 2017 unas ventas de 860 millones de
euros, lo que representa un 61% del mercado total.

Algunas empresas estan llevando a cabo inversiones en ampliacién y mejora de las
instalaciones productivas frente a la positiva evolucion en el consumo de derivados del cacao.
Asimismo, de cara a los proximos afios se espera un fortalecimiento de las politicas de
expansion internacional.

En 2016 operaban en Espafia alrededor de 125 empresas con actividad de fabricacion o
importacion de derivados del cacao, situdndose en las primeras posiciones del mercado
empresas de gran tamafio que concentran una gran parte de las ventas.

Los cinco primeros operadores del sector reunieron en 2016 en torno al 60% del valor
total de las ventas en el mercado nacional.
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En términos generales dentro del sector del chocolate, y a nivel empresarial, conforme

los datos recabados por Alimarket, se destaca el incremento comercial y de ingresos
experimentado en el ultimo ejercicio por Nestlé Espafia, Ferrero Ibérica, Chocolates Valor,
Europraliné y Delaviuda y el avance de Sanchis Mira y Dulces Olmedo, ambos interproveedores

de Mercadona.

La facturacién por productos de chocolate y cacao de Nestlé como lider sectorial, se
incrementd en 12,25 millones de euros (un 4,1%) y supuso 307,07 millones de euros durante

2017.

Por tipo de productos consumidos en Espafia, la mayoria fueron tabletas de chocolate
(34%), seguidos de cacaos y preparados de desayuno, tipo Cola Cao o Nesquik (25%), bombones

(16%), snacks de chocolate (16%), y cremas para untar, tipo Nocilla o Nutella (9%).

Segun Alimarket, en la actualidad, el principal fabricante y comercializador de cacao

soluble/instantaneo y cacao a la taza en polvo es IDILIA FOODS, S.L.

Principales fabricantes y comercializadores de cacao soluble/instantaneo

y cacao a la taza en polvo (t)

i Volumen
Empresa i 2015 i
n IDILIA FOODS, S.L. | 26.600 (/) 1) | )
2 MESTLE ESP#NJL 8.A. [ 19770 (2) (sh) | 1 Nesquik
3 IEERCACAD s A [ 3700 ()

4 CANTALOU, S.A.
5 CHOCOLATES VALOR, S.A.
6 ANDHES MEGIAS MENDOZA,SA.
7 CHOCOLATES LA COLONIAL DE EUREKA, S.A.

8 HERMANOS LOPEZ LLORET, S.A. KT
gl cuocouns TORRAS, 5.A. i 220 {t) 210 t) | Torras
10 PROM. MERCANTIL CATALANA, S.A. :momzncm 100 O Reybar

1 Anl.ur SL. L e 100 Zahol

Marcas

MDWDuI0|naa o

| Clavilefio/Cristo de Villajos

Iy }Eshmal:an (=) 'Murnen :nnespanmeme a cacan snluhde.flnsmmaneu (1] 'Unlumen cnrr&spmdmte A Cacao a Iata.za

(n.d.} N disponible.
{1) De ese volumen, 24.0897 t de cacao soluble ("Cola Can®) y 462 t de cacao a la taza en polvo (‘Paladin').
(2) Contemplada sdlo la venta en Espaiia.

(%) Datos del ejercicio 2015/2016 y 201672017, concluido en junio. De la comercializaciin del Gltimo afio, 1.500 t correspondieron a cacao

a lataza y 378 t a cacao soluble. Ademds, la empresa vendid 1.321 t de chocolate a la taza liquido.

Nota. Recuperado de © Publicaciones Alimarket, S.A.

4.2.2. Principales competidores

Sin lugar a duda, en Espafia, son dos las grandes marcas que lideran el mercado del

cacao soluble: Cola Cao y Nesquik, respectivamente.
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Las dos marcas llevan “peleandose” por ser el nimero uno desde hace décadas.
Actualmente, Idilia Foods con Cola Cao lleva la delantera del mercado con una cuota de algo
menos del 50%, segln datos actuales de la consultora Nielsen.

4.2.2.1. Cola Cao

Cola Cao es una marca y producto fabricado en Espafia por Idilia Foods (anteriormente
grupo Nutrexpa) consistente en una mezcla de azUcar, cacao en polvo soluble, harina de trigo
y cola-malteada. Fue lanzado al mercado en Espafia en 1946. Desde los afios 50 ha sido el lider
y referente en la categoria de cacao soluble en Espafia.

En términos numeéricos, la cuota de participacién actual dentro del mercado de bebidas
solubles al cacao de Cola Cao es del 50,8%. Segun los datos de Nielsen, la participacion en
toneladas de ‘Cola Cao’ en 2017 se incrementd 1,8 puntos, hasta el 38,8%. El ascenso se debio,
en su mayor parte, al formato promocional de ‘Cola Cao original’, cuya venta aumenté un 4,9%,
para alcanzar una cuota del 11,3% en el total del mercado nacional de cacao soluble/
instantaneo.

El estudio confirma una recuperacién comercial de Idilia Foods en cacao soluble en
2017, tras el descenso registrado en 2016, que dejé su volumen de la linea 24.559 toneladas,
segun los datos aportados a Alimarket. El nuevo avance de la marca lider ha perjudicado, en
términos de volumen comercializado, a ‘Nesquik’ y a las MDD.

El precio de su producto principal, el Cola Cao original en bote de 400 gramos es de
2,85€.

Cola Cao Bote Cola Cao Soluble Cola Cao Formato Cola Cao Energy 3

Cola Cao Estuche 3

400g instantaneo 0% Bote 300g ahorro 1,2 kg botellas 200 mi
o ' e T W
RRO .
‘ o

7 uE
%!\;
%‘o

Precio: 2,85€ Precio: 3,84€ Precio: 7,10€ Precio: 1,68€ Precio: 13,95€

Uno de los aspectos que caracteriza a la marca son los regalos originales que da
constantemente con la compra de producto. Estos son desde un dosificador para preparar el
Cola Cao, o el Baticao Emoji para preparar y enfriar el producto, hasta tazas que cambian de
color o despertadores de Star Wars... Estos regalos se entregan con la compra de los estuches
de 3 kg, que, ya que tienen un precio mas elevado, se considera un obsequio al cliente. Son
juguetes o gadgets adaptados al target.

En relacién a su comunicacion, gracias a sus grandes campafas publicitarias, Cola cao
dié un gran salto en el mercado. La campafia mas conocida (y recordada) de todas es quizas la
gue se sigue recordando por su cancion pegadiza, («Yo soy aquel negrito del Africa tropical...»).
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Consiguié que su producto estuviese en boca de todos. Ademas, fue patrocinadora del equipo
olimpico espafiol en los Juegos de Munich 1972, bajo el claim “Alimento olimpico”.

Desde 2016, con la campafia publicitaria “Cola Cao, vamos”, la marca ha buscado alentar
a todos sus publicos a perseguir sus metas y a no rendirse mostrando historias de superaciény
esfuerzo dentro del entorno del deporte y la rutina diaria. Los protagonistas de esta campafia
son los nifios.

Las historias de sus protagonistas son historias extraordinarias relacionadas con el
deporte, como la de Daniel Stix, el joven deportista paralimpico que aprendié a volar de nifio;
Yaidel, que rompid todas las barreras para jugar al rugby a pesar de su edad; Bea Ibafiez, que
rompio las reglas y nos dejo boquiabiertos con su dominio de la BMX; Pablo Maffeo y José Pozo,
gue con 16 afios cumplieron su suefio de convertirse en jugadores del Manchester City o David
Parrilla, el Ultimo protagonista de la campafia, David Parrilla, un joven skater, que empezd a
patinar cuando aun iba a la guarderia con tres afios, con el patin que la marca regalé en una de
sus populares promociones en envases familiares.

Otra accion que ha lanzado Cola Cao con la campafia es la creacién de las “Becas Vamos”
presentadas por dos deportistas espafioles reconocidos: la nadadora Mireia Belmonte vy el
piraglista Saul Craviotto. Esta accion, realizada conjuntamente con el Consejo Superior de
Deportes (CSD) estd destinada a fomentar la practica del deporte entre nifios y jévenes de entre
6 y 20 afios de toda Espafia que necesiten ayuda para hacer realidad su suefio deportivo. El
programa ha destinado 300.000 euros en este proyecto.

Cola Cao refuerza su apoyo al deporte espafiol y a los valores que fomenta la practica
deportiva, unos valores que respalda como marca desde hace mas de 70 afios. Javier Coromina,
director de Comunicacion de Idilia Foods, recuerda que “desde sus origenes, Cola Cao ha
fomentado los valores positivos presentes en el deporte como la superacion, el esfuerzo vy el
trabajo en equipo. Por todo ello, este proyecto nos hace especial ilusién, ya que materializa el
compromiso firme de la marca con el deporte y las historias inspiradoras de los mas
pequefios” .

Hay tres categorias de becas que se pueden solicitar: una referente a las instalaciones,
destinada a la creaciéon o mejora de instalaciones deportivas; de material, para conseguir el
equipamiento y material deportivo necesario para cumplir su suefio, y de eventos y transporte,
para que la distancia deje de ser una barrera a la hora de practicar deporte o para organizar o
asistir a un evento deportivo.

15 |dilia Food. (2018). Mireia Belmonte y Saul Craviotto presentan las Becas Vamos- Cola Cao y el CSD con el deporte base,
destinadas a fomentar la prdctica deportiva entre nifios y jovenes. Recuperado de: (http://www.idilia.es/notas-de-
prensa/mireia-belmonte-saul-craviotto-presentan-las-becas-cola-cao-csd-deporte-base-destinadas-fomentar-la-practica-
deportiva-ninos-jovenes/
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Se puede afirmar que Cola Cao es una marca defensora del deporte. Sus campafias
fomentan la practica de deporte y sus valores, asi como el trabajo en equipo y la recompensa
asociada al esfuerzo.

Su relacién con el deporte nos lleva afios atrds, con sus anuncios con deportistas
referencia de cada época, en los que se hacia referencia a las bondades del producto.

Cola Cao tiene una estrecha relacion con el olimpismo en particular desde hace
décadas. Fue en los Juegos Olimpicos de Munich (1972) cuando la marca se convirtid en
alimento olimpico, estableciendo una unién que ha perdurado hasta nuestros dias. La marca
patrocina al equipo olimpico espafiol a través de su colaboracion con el Plan ADO desde su
fundacion, en 1988, y al equipo paralimpico a través del Plan ADOP desde el pasado afio, con
el objetivo de apoyar al deporte espafiol y ayudar a sus deportistas a poder seguir trabajando
por mejorar su trayectoria dia tras dia.

4.2.2.2. Nesquik

Nesquik es una marca y producto de la compafia Nestlé que fue desarrollado en los
Estados Unidos en 1948 pero hasta el 1963, Nesquik no llegd al mercado espafiol.

Lo que le diferencia de su principal competidor es su instantaneidad al prepararse. No
deja grumos. Antes de llegar a Espafia. Nesquik ya era una marca reconocida y consolidada a
nivel internacional. Con su llegada al pais, Nestlé invitaba a la juventud a “chocolatear” con
NESQUIK, el nuevo producto que se presentaba bajo el eslogan “No se parece a ningln otro”.
El eslogan se explica por su caracteristica diferencial de producto de disolverse al instante tanto
en leche caliente como fria. Con la llegada de la mascota Quicky en 1990, Nesquik se convirtio
en un producto de referencia entre el publico infantil.

La marca no ha renunciado a la innovacion tanto en lo que a formatos se refiere como
a variedades. Se ha ido adaptando a las necesidades de los consumidores y del mercado. asi
como a la capacidad de evolucion de la competencia. Asi pues, a dia de hoy, Nesquik cuenta
con una gran variedad de gama con nuevos productos como Nesquik noche, Mi primer Nesquik,
Nesquik con nuevos sabores como fresa y platano...

El gran valor de la marca ha llevado a extenderla a otras categorias de producto como
helados, cereales para el desayuno, chocolates, snacks, yogures, Nesquik listo para tomar hasta
capsulas de Nescafé Dolce Gusto.

Por lo que respecta a la cuota de participacion dentro del mercado, Nesquik se sitla en
segunda posicion, por detrds de Cola Cao, con un 32,8%. La marca ha mantenido su cuota de
mercado en volumen, reforzando sus promociones de valor afiadido e innovando con una
nueva variedad adicional de Nesquik que contiene un 30% menos de azUcar.
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Por lo que respecta al precio de los productos, generalmente, éstos son ligeramente
mas bajos que los de Cola Cao.

Mesguik Nesquik con 30% menos iz Mesquik Formato Nesquik 3 batidos 200 Mesquik Estuche 3
Instantaneo Lata azucares bote 350 g I — y
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Precio: 2,3B€ Precio: 3,40€ Precio: 6,38€ Precio: 1,53€ Precio: 12,90€

La marca Nesquik se presenta a su publico como una marca divertida. En 2012
emprendio una nueva estrategia de comunicacidon para conectar mas con el target infantil. Bajo
la idea “The Quick generation” (La generacién instantanea) y el eslogan “Y tu, éeres de los
nuestros?, el objetivo era vincular a las nuevas generaciones con el producto, ya que ambos
tienen como principal caracteristica comun la instantaneidad.

Estos jovenes que cuando quieren algo, lo quieren yay que dominan la tecnologia mejor
que los mayores, son los que Nesquik presenta en un spot de TV narrado por una cancion que
habla de esta esta actitud mientras los protagonistas junto a Quicky crean un gigantesco
mensaje con el claim colgado de un globo aerostatico y lanzarlo al mundo.

Mds adelante, la marca cambio su estrategia, cambiando el target de comunicacion de
los nifios hacia las madres y capitalizando el beneficio nutricional del producto versus la
competencia, al estar enriquecido con vitaminas y minerales.

En la actualidad, a través de sus spots de TV y redes sociales informa bdsicamente de
los regalos que el target puede adquirir con los productos (Estuches de 3 kg). También presenta
los atributos de su producto como en el spot “Desayuno refrescante” del afio pasado, siempre
mostrando a su target principal.

4.3. Analisis DAFO y conclusiones
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DEBILIDADES AMENAZAS

e Desconocimiento de la marca en Espanfia. e Fuerte competidor con muchos afios

e La malta no es concebida como alimento dentro de la categoria que ofrece
energético. practicamente el mismo beneficio.

e Lacompra de productos como el cacao e Posible desconfianza de la marca. No
soluble es en la que menos invierten los relacion inmediata del consumidor con
hogares espafioles. el deporte, la energia o vida saludable.

e Cddigo PAOS.

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

e Componente elevado de energia como e Extracto de malta como elemento
atributo de producto. diferenciador a comunicar.

e Identidad de marca ya existente y potente e Ser patrocinadores del Futbol Club
para encajar en la sociedad. Barcelona.

e Buen sabor y facil mantenimiento y e Sociedad mentalizada con la actividad
preparacion. fisica y una alimentacion saludable.

e Pertenecer a la marca Nestlé proporciona e Sociedad abierta a nuevos
seguridad, confianza al consumidor. descubrimientos gastrondmicos.

e Nestlé cuenta con alta participacion en el e Los nifos espafioles realizan cada vez
mercado de cacao soluble en Espafia. mas actividad fisica y deporte.

e Nestlé cuenta con fabrica de cacao en
Espafia.

Las conclusiones que se extraen tras identificar las debilidades y fortalezas de la
empresa y evaluar amenazas y oportunidades del entorno son las siguientes:

Milo cuenta con una identidad de marca muy marcada, con el concepto a transmitir,
vision y valores muy claros y unos colores identificativos establecidos en otros paises como
Malasia. Esto favoreceria su lanzamiento en Espafia ya que hay mucho camino ya recorrido en
términos de branding. El producto es fuente de energia y tiene un buen y es de facil
preparacion. Aungue en la sociedad espafiola no se conciba la malta como materia prima
imprescindible en nuestros desayunos, ya estamos acostumbrados a tomar bebidas solubles al
cacao, asi que Milo no seria un completo desconocido.

Ademas, la gran oportunidad de la marca es el convenio firmado con el Fatbol Club
Barcelona como patrocinador del equipo hasta 2020. Esta unién facilitard mucho el
pensamiento estratégico para llevar a cabo acciones para dar a conocer la marca en el pais ya
gue el FCB es uno de los clubes de futbol mas reconocidos a nivel mundial.

Un aspecto que también ayudaria al lanzamiento de la marca es la clara concienciacion
social por la alimentacién sana y equilibrada. También, la implicacion de los padres por que sus
hijos realicen actividades deportivas es una realidad. Por tanto, estos dos factores ayudarian a
una mas facil implementaciéon de Milo en Espafia.
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De todos modos, el problema principal es no ser conocida, empezar de cero. Y mas con
los fuertes competidores a los que se enfrenta Milo, sobre todo Cola-Cao, marca que defiende
valores parecidos y es la que mas afios lleva en el mercado espafiol. El reto en este caso, frente
a la competencia, es saber ofrecer una USP (unique selling preposition), un elemento
diferenciador que cree una necesidad, un deseo en el consumidor que el resto de marcas no
crean. Comunicar que el producto contiene malta y mostrar los beneficios de la misma puede
ser un camino a seguir.

El hecho de pertenecer a Nestlé es de gran ayuda para el lanzamiento ya que la marca
es reconocida y proporciona confianza en los consumidores debido a su larga trayectoria
dentro del sector de la alimentacidn.

5. PROPUESTA ESTRATEGICA DE LANZAMIENTO Y COMUNICACION DE LA MARCA

Tras el analisis del contexto de la marca Milo de Nestlé a través de sus origenes, su
trayectoria en Malasia como marca reconocida, el entorno externo, el mercado donde se ubica
y sus competidores mas fuertes, se han extraido unas conclusiones que ayudaran a valorar y
plantear una campafia de lanzamiento para la marca Milo en Espafia.

5.1. Definicién de publico objetivo

Los productos de la marca Milo son productos totalmente relacionados con el desayuno
y el deporte en nifios/adolescentes pero que los compran mayoritariamente sus pares/madres,
considero oportuno dividir el publico objetivo en dos tipos: target de compra y target de
consumo.

El target de compra son todos aquellos padres y madres de los nifios y nifias que serdn
los consumidores potenciales del producto en Espafia. Son personas de entre 30 y 40 afios, de
clase social, econdmica y cultural media-alta, actualizadas a nivel tecnoldgico. Su nivel
educativo también es medio, medio-alto y sus trabajos les proporcionan una remuneracién que
les permite llevar un estilo de vida desahogado, sin preocupaciones econdmicas. Ademas,
llevan una vida sana, estan concienciadas con la necesidad de una correcta alimentacion y la
realizacion de actividad fisica en todos los integrantes de la familia. Se preocupan por el
bienestar de sus hijos e hijas. Son personas que quieren darles lo mejor en todos los sentidos,
y priorizan su educacién y alimentacién. Estan dispuestas a evolucionar y mejorar en su forma
de educar a sus hijos. Sucomportamiento en el momento de las compras alimentarias se define
por la busqueda de alimentos de calidad, a buen precio y sobre todo saludables. Se aseguran
de que lo que estan comprando cumple esos requisitos a través de internet o recomendaciones
de amigos o familiares. Por lo que respecta a sus gustos y aficiones, son personas a las que les
gusta pasar tiempo en familia fuera del hogar, realizar actividades al aire libre, ejercicio o asistir
a eventos culturales.

El target de consumo, por tanto, son hijos e hijas de entre 6 y 16 afios de este target de
compra. Residen en Espafia y su nivel social, econdmico y cultural es medio-alto. Se encuentran
en su etapa estudiantil, y eso los lleva a tener una rutina marcada a diario: ir a clase, realizar
actividades extraescolares como inglés y/o alglin deporte y los deberes del dia. Para llevar a
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cabo todas esas actividades de forma satisfactoria deben tener una alimentacién equilibrada y
saludable, realizando todas las comidas del dia. Son nifios y nifias que han crecido con las
nuevas tecnologias por tanto son grandes conocedores de las mismas ya que las usan a diario,
tanto para estudiar como en su tiempo libre. También hacen uso de las redes sociales para
entretenerse e informarse sobre sus idolos. Disfrutan del deporte y de las actividades al aire
libre con amigos y/o familia. Su principal motivacion es divertirse, jugar o pasar tiempo con sus
amigos. Aun asi, son nifios y nifias a los que se les ensefian valores como la dedicacién o el
esfuerzo para después obtener sus recompensas. En términos de alimentacién, no se fijan en
gue alimentos son saludables y que alimentos no, ellos disfrutan del sabor de la comida y de la
experiencia que ésta les proporciona. Asimismo, este target es el primer consulto de compra
para sus padres y su influencia es primordial en las decisiones de compra de gran consumo en
los hogares espafioles. Por lo que respecta a su comportamiento hacia la compra, éstos
necesitan comprar cosas que tengan que ver con su centro de interés y uno de los mas
importantes es el juego.

Cabe destacar que el publico principal al que se dirigird la marca es el target
consumidor, el publico infantil/juvenil. Segin The Modern Kids & Family, la primera agencia
especializada en Espafia en comunicacion y marketing en nifios, éste publico es muy exigente
y sensible.’® Esto nos obligard a empatizar cognitivamente con ellos para hacerles llegar el
mensaje de la forma mas respetuosa posible. Debemos ser conscientes que un nifio de 8 afios
no tiene todos los elementos necesarios para adoptar un juicio critico sobre el consumo es por
ello que debemos comunicarles el mensaje que les queramos transmitir como marca
respetando sus procesos de aprendizaje.

5.2. Objetivos

Este proyecto pretende lanzar la marca Milo en Espafia con uno de sus productos, en
este caso Milo en lata de 400g como protagonista, dentro del sector de las bebidas solubles al
cacao. Y el objetivo aspiracional, como el de toda marca que se lanza al mercado, es ser lider
de ventas y una “lovemark” que cuente con una gran cantidad de clientes fieles y prescriptores
de marca en un periodo corto de tiempo.

Ahora bien, conociendo la situacion desde la que parte esta marca: desconocimiento
de la misma en Espafia, nos debemos plantear objetivos tangibles y ajustados a la realidad del
entorno en el que se encuentra Milo.

5.2.1. Objetivo de Marketing

Introduccién de la marca Milo dentro del mercado de bebidas solubles al cacao para alcanzar un
2% de cuota de mercado a partir del primer afio.

16 Rios, R. (2018). “Muchas de las marcas que consumimos nos vienen de la infancia”. Recuperado de:
https://www.reasonwhy.es/actualidad/sector/muchas-de-las-marcas-que-consumimos-nos-vienen-de-la-infancia-entrevista-
2018-05
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El objetivo principal es introducir la marca en el mercado. Dado que no se puede saber
al 100% como sera recibida, en un inicio se presentara el producto original de la marca, la lata
de cacao soluble y malta de 400g. Si el lanzamiento funciona, tiene un buen recibimiento y se
genera un volumen considerable de ventas del producto, se irdn lanzando el resto de productos
de la gama en funcion de las necesidades y deseos de los consumidores.

Durante la campafa de lanzamiento se pretende que el producto ya se encuentre a la
venta y, por tanto, que sea comprado y consumido. Se dara un margen de un afio desde el
inicio de la campafia para valorar el crecimiento de la cuota de mercado de la marca en funcion
del recibimiento y aceptacion que el target tenga sobre las acciones de comunicacién y
marketing realizadas.

5.2.2. Objetivo de Comunicacion

Dar a conocer de forma notoria la marca Milo al 50% del target de consumo y al 50% del target de
compra durante los tres primeros meses.

La introduccion de la marca en Espafia no sera posible si no se comunica con una
campafia de alta notoriedad. Para ello, lo que se busca con la campafa de lanzamiento de Milo
en términos de comunicacion es que sus dos targets principales la conozcan. El objetivo es
presentarla generando conciencia de marca (awareness) y notoriedad. Cabe remarcar que el
target de comunicacion principal al que nos dirigiremos con la campafia es el publico infantil ya
gue son los consumidores principales del producto y se busca llamar su atencion y crear el
vinculo con ellos que lleve a la confianza en el producto y a la necesidad/deseo de adquirirlo.

Hablamos de buscar el conocimiento de marca en la mitad porcentual de la totalidad
existente en el pais de ambos targets ya que su comportamiento ante la marca va unido: Si el
hijo desea consumir el producto, su respectivo padre lo comprara si la marca ha conseguido
gue confie en ella y la vea como un beneficio nutricional para su hijo.

5.3. Visién, misién y valores

Los valores, la misién y vision de la marca Milo no distaran de los que tiene en la
actualidad bajo el paraguas de Nestlé como empresa madre. Pero, para su lanzamiento en
Espafia, debemos profundizar un poco mas en estos aspectos de la marca Milo como tal.
Visién

El propdsito de Milo de Nestlé es contribuir en la mejora de la calidad de vida en los nifios
y juventud espafiola y su adquisicion de unos habitos mas saludables. Pretende ser el apoyo
energético ideal para que estos niflos y jovenes puedan afrontar su dia a dia de la forma mas

satisfactoria y puedan alcanzar sus metas.

Mision
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Su misién es responder a las necesidades y preferencias de sus consumidores para poder
cubrirlas y ganarse su confianza. Posicionarse dentro de su categoria en el mercado de gran
consumo como la marca de bebida a base de cacao y malta para el desayuno que aporta la
energia necesaria del consumidor.

Valores

Los tres valores que definiran a la marca son la energia, el esfuerzo y la superacion para
conseguir cualquier objetivo. Es una marca que apuesta por el esfuerzo, el compafierismo, el
trabajo en equipo como componentes esenciales en el desarrollo integral de los nifios,
promoviendo habitos saludables y espacios de sana competencia. Todo ello, lo transmite a

través del deporte.

El espiritu de Milo encarna la actitud positiva y el compromiso ético, la superacién personal
para alcanzar el éxito personal.

5.4. Brand Essence/Big Idea
Brand Essence
La esencia de Milo es la energia ligada a la superacion.

“Milo te proporciona energia. Si tienes esa energia y le sumas esfuerzo y perseverancia, seras
capaz de superar cualquier obstaculo y conseguir tu objetivo”.

Las dos dimensiones claves de la marca son:

Nutricional: Su elevado contenido nutricional dotan a la marca de un atributo energético y
saludable para tomar durante el desayuno, la comida mas importante del dia.

Emocional: La marca se muestra cercana a su publico a través de los deportes. Gracias a eso,

puede transmitir que todo es posible con esfuerzo y superacion, alentandolos a conseguir sus
metas trabajando y sin rendirse.

Big Idea
“Con energia y esfuerzo, superaras cada reto”

Se busca transmitir que es importante tener una actitud positiva ante los desafios,
afrontarlos con esfuerzo y perseverancia para superarlos. A pesar de que el camino sea duro,

no desistir y volver a intentar llegar al objetivo que uno se marque dando lo mejor de uno
mismo las veces necesarias, siempre con energia y pasion.
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5.5. Estrategia

Miguel Gonzalez-Duran, el Director General de The Modern Kids & Family afirma que la
estrategia transmedia es la estrategia a seguir para que una campafia de comunicacion funcione
entre nifios y adolescentes. Estos necesitan contenidos en mdas de una pantalla para ser
impactados. El Brand Experience es uno de los grandes aliados y un elemento que sera
tendencia de comunicacion infantil para el proximo afio'’.

La estrategia de comunicacién transmedia es una estrategia integral de comunicacién
que involucra, por lo menos, tres plataformas de difusiéon distintas (Desde un anuncio en
televisién, hasta un evento o una aplicacién movil interactiva...). Se busca que los consumidores
sean los propios protagonistas. Los contenidos que se publican estan especialmente disefiados
para cada una de ellas y no se repiten entre si. Ademas, entre todas las fracciones, se crea una
Unica historia y se unifica la visién del producto.

En este lanzamiento, por tanto, el camino a seguir sera crear, bajo un mismo concepto,
contenido relacional, de interés para el publico objetivo a través de diferentes canales y
apelando a la “co-participacion” del mismo.

Un aspecto importante a tener en cuenta en la estrategia es la cultura audiovisual que
nos envuelve y que envuelve a nuestro publico. La estrategia contemplard este momento de
digitalizacién en la que se encuentra el segmento de poblacion infantil y en el que las marcas
se presentan a través de las apps, webs o RRSS que éstos visitan.

La campafia con la que se comunicara el lanzamiento tendrd a los nifios como
protagonistas, se les empoderara y se les hara participes de la marca. Para ello, debemos
trabajar la cuota de corazdén, crear una promesa de marca y cumplirla ya que el publico infantil
recuerda especialmente todo aquello que “hace trampas” para no volver a “jugar”.

El momento iddoneo del afio para el lanzamiento de la marca es durante los meses de
abril y mayo de 2019. Ya que es una época en la que el invierno desaparece para dejar paso a
la primavera, momento en el que considero que, a nivel general, estamos mas predispuestos a
realizar actividades al aire libre y ejercicio. A principios del mes de abril de 2019, por tanto, se
distribuird el producto en los lineales de una seleccion de supermercados, hipermercados y
tiendas de proximidad alrededor del contexto espafiol.

5.6. Acciones

A continuacion, se plantea las acciones a seguir para conseguir ambos objetivos de forma
simultdnea ya que la cuota de mercado podra aumentar gracias al conocimiento y awareness
gue se genere de la marca. Cada accion se especifica mas abajo. Posteriormente se establecem
el cronograma, el presupuesto de las acciones y los KPI.

7 Rios, R. (2018). “Muchas de las marcas que consumimos nos vienen de la infancia”. Recuperado de:
https://www.reasonwhy.es/actualidad/sector/muchas-de-las-marcas-que-consumimos-nos-vienen-de-la-infancia-entrevista-
2018-05
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5.6.1. Accidn 1: Evento de lanzamiento de la marca Milo en el estadio del FCB

El acuerdo firmado con el Futbol Club Barcelona es una oportunidad clave para dar a
conocer el producto de la marca Milo en Espafia ya que el Club es uno de los mas seguidos a
nivel mundial.

La idea es crear un evento deportivo de lanzamiento de la marca para nifios. El evento
se realizara el domingo, 7 de abril de 2019 y consistird en una jornada de deporte y diversion
en el campo del FCB, pero iniciada por la marca bajo el concepto “Supera tus retos con Milo”.
Se pretende que 88 niflos, de entre 9y 12 afios, que seran seleccionados previamente mediante
sorteo, pasen una divertida mafiana alli pudiendo acudir con uno o dos acompafiantes para
disfrutar de un nutritivo desayuno con Milo, jugar un torneo de futbol, conocer el museo del
FCB vy a uno de sus jugadores, Jordi Alba. Se entregara un trofeo a cada participante del equipo
ganador y un balén Milo y FCB como obsequio a todos los participantes firmado in situ por el
futbolista.

El sorteo para la eleccién de los 88 participantes serd totalmente aleatorio para que
cualquier nifio tenga la posibilidad de participar sin la necesidad de ser deportista profesional.
El periodo de participacién del sorteo serd desde el 7 de enero de 2019 hasta el 7 de marzo de
2019 (dos meses). Dos dias después, el 9 de marzo de 2019 se informara a todos los ganadores
del sorteo y se les daran mas detalles sobre el evento.

5.6.1.1. Promocién del evento y seleccidn de los elegidos

El procedimiento para la comunicacién y promocién del sorteo se hara a través de tres
canales distintos: redes sociales, newsletters, y folletos de la siguiente manera:

1. Promocidn del evento en las redes sociales del FCB: Se pretende iniciar la interaccidn con
los usuarios y la generacion de contenido a través de las redes sociales con este evento
multitudinario. Es por eso que se promocionara el evento a través de las mismas.

Inicialmente, tres meses antes del evento se publicara un video promocional en la
pagina de Youtube del FCB y de Milo Espafia describiendo la intencion del evento y
animando a participar a los socios del club.

Consistira en un video tour por el estadio: desde el campo, pasando por el museo, la
zona de ruedas de prensa, vestidores... a través de la “vision” de un balén con los
logotipos de Milo y del FCB. Durante este video tour, una voz en off ird narrando la
informacién imprescindible sobre el sorteo para captar la atencidon del publico. El baldn
terminara en el centro del campo y se enfocara a Jordi Alba, quien cerrara el video con
un “participa, os esperamos”. Ese video se publicara también en las paginas de
Facebook e Instagram de ambas marcas.

Del mismo modo, se publicard un fragmento del video y un primer post tanto en

Facebook como en Instagram informando sobre el evento y con un link para que los
usuarios puedan inscribirse al sorteo.
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Post en pdgina oficial de Instagram de Milo Espafia

Se publicard un segundo post en las mismas redes sociales un mes después (7 de febrero
de 2019) en caso de no haber conseguido la cantidad suficiente de participantes,
recordando el sorteo/evento y animando a todos los socios a participar.

Durante la Ultima semana antes de la finalizacion del sorteo, se enviara otro post para
aquellos rezagados que no sepan aun de la existencia del sorteo para que puedan
participar. (También en caso de no tener suficientes participantes).

Newsletter informativa y de captacidn de participantes en el sorteo: Se enviara a toda la
base de datos del FCB y de Nestlé (a esos usuarios que sean target potencial de compra)
tres meses antes del evento (Durante la segunda semana del mes de enero de 2019).
En ella se informara sobre el evento y sobre los pasos a seguir para la inscripcion. Esta
inscripcion consistira basicamente en registrar sus datos en una pagina web creada
especialmente para el sorteo de este evento. En caso de no conseguir la repercusion
necesaria con este primer envio, es decir, suficientes participantes, se plantearan un
segundo y un tercer envio con pequefias modificaciones de contenido en la newsletter
a modo de “push” para alcanzar la suficiente cantidad de participantes.
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Nestie

iEL MEJOR EVENTO DEPORTIVO
DEL ANO PARA TU HIJO!

Hola [Nombre],

No dejes escapar la oportunidad de que tu hjo pase una

mafiana divertida en el estadio del Fiitbol Club Barcelona y

pruebe Mio, la NUEVA, ENERGETICA y DELICIOSA bebida a
base de cacao y malta de Nestié.

iAdemas, ambos tendréis la posibilidad
de conocer a Jordi Albal
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Newsletter enviada a la base de datos de Nestlé

3. Folletos con cédigo QR durante partidos previos del Barga: Se haran entrega de folletos
informativos y para la participacion en el sorteo en 3 partidos que se realicen en el
estadio del FCB (fechas pendientes de determinar) durante el primer mes de
participacion. El folleto contendra un cédigo QR que permitird a la persona acceder
directamente a la pagina web de inscripcion, de forma comoda vy rapida.

El procedimiento para informar a los participantes ganadores y que, por tanto, podran
acudir al evento sera el siguiente:

Un dia después del dia de cierre del sorteo, se informara en las redes sociales del club
y de Milo, a través de un post, de que el dia siguiente se sabran los elegidos para crear una
cierta expectacion. El dia 10 de marzo se publicara otro post informando de que todos aquellos
que hayan participado en el sorteo revisen sus bandejas de entrada del correo para ver su
resultado.
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Por tanto, ese dia todos los padres de los seleccionados habran recibido su
correspondiente newsletter en la que se informara de que su hijo es uno de los 88 elegidos para
acudir al evento #SuperaTusRetos con Milo en el estadio del FCB. Adjunta a esta newsletter ird
la invitacién oficial al evento para el elegido y sus dos acompafiantes informando de la fecha,
horay lugar y del programa del evento.

Un dia antes del evento se enviard una convocatoria de prensa para informar a los
medios de comunicacion de la existencia de este evento para que puedan acudir y difundir
posteriormente informacién sobre el mismo.

5.6.1.2. Programa del evento

I-;I evento se realizara el 7 de abril de 2019.

Este seguird la siguiente escaleta:

09:00 a.m. Recepcidn de todos los participantes y sus acompafantes al estadio y entrega de sus
equipamientos Milo.

09:15 a.m. Breve discurso de bienvenida de un representante de la marca Milo y de un
representante del FCB y presentacion de Jordi Alba.

09:30 a.m. Tour por el museo del FCB junto los representantes de la marcay el club y Jordi Alba.
10:00 a.m. Desayuno nutritivo con Milo.

10:45 a.m. Entrada al campo y pequefios consejos técnicos de Jordi Alba.

11:00 a.m. Formacién de equipos y comienzo del torneo de futbol.

13:30 p.m. Finalizacién del ultimo partido del torneo.

13:45 p.m. Proclamacién del equipo ganador, entrega de trofeos Milo y el obsequio a todos los
nifos.

14:00 p.m. Discurso de despedida de Jordi Alba y los representantes.

14:15 p.m. Fotos en el fotocall y entrevistas a los participantes y acompafiantes.

15:00 p.m. Finalizacion del evento.

5.6.1.3. Durante y después del evento

El evento se reproducira en streaming desde la pagina de Youtube de Milo Espafia para
gue quien quiera, pueda seguirlo. A su vez, se publicaran imdgenes de los momentos mas
importantes tanto en la pagina oficial de la marca de Instagram como en la de Facebook.

Ademas, se realizard un video reportaje del evento en el que se grabard todo lo que

suceda en cada momento y se realizaran entrevistas a todos los actores alli presentes, Este
reportaje sera publicado una vez producido y editado, lo antes posible en todas las redes
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sociales de la marca. También, se publicara la correspondiente nota de prensa, después del
evento, explicando todo lo que sucedid en el evento.

Se les pedird a los padres de los participantes que compartan las experiencias mas
emocionantes para ellos del evento en sus redes sociales bajo los hashtags #SuperaTusRetos y
#Milo.

5.6.1.4. Identidad corporativa y decoracidon del evento

Para dar una fuerte presencia de la marca se ambientara en la medida de lo posible el
campo y los espacios donde se realizaran los discursos, el desayuno y la entrega de los trofeos
y regalos.

. Aparicion del logotipo de Milo en todas las vallas publicitarias del campo durante
todo el evento.

. Equipamiento Milo a todos los nifios participantes que llevaran durante todo el
evento.

Aproximacion de como seria el equipamiento Milo

. En el espacio para realizar el desayuno Milo se contara con tazas y vasos de la
marca y por supuesto, la presencia del producto. También habrd roll ups del
evento.

. Balones y trofeo Milo y FCB para jugar y de obsequio.

. Preparacion de un escenario con tribuna con fotocall con el logotipo de la marca

y el del FCB vy el hashtag del evento.

5.6.2. Accién 2: Spot TV #SuperaTusRetos con Milo
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A pesar del aumento constante de la popularidad de Internet, en los ultimos afios;
la publicidad en televisidn sigue siendo el medio dominante en la mayoria de los hogares, para
hacer llegar sus mensajes a su publico objetivo. En promedio, la poblacién en general pasa mas
de cuatro horas y media al dia delante de la television, siendo una de las actividades mas
comunes de ocio moderno. No es de extrafiar entonces, que la publicidad en
television continua siendo la forma mds poderosa de la publicidad®®. Por este motivo, y para el
lanzamiento de la marca Milo, no podra faltar un spot publicitario en TV en el que se muestre
el concepto de marca, sus valores y el producto.

Se crearan dos historias siguiendo el mismo hilo conductor. Em ambas se presentaran
a dos nifios de la edad del target de comunicacion ejerciendo un deporte.

Historia 1: Pablo, jugador profesional de basquet, supera su reto

Pablo vive uno de sus partidos mas complicados de bdsquet. De ese partido depende que su
equipo pase o no a la final. Durante la primera parte del partido su equipo va perdiendo, se
muestra como él intenta marcar un punto, pero la pelota no entra en la canasta... Se aprecia la
tension que siente por ir perdiendo. Seguidamente, en el descanso, toma un vaso de Milo. En
las gradas, sus padres le animan desde la grada y vuelve a la cancha. En el Ultimo minuto
consigue marcar el punto que hace ganar a su equipo.

Perfil que se buscaria para representar a Pablo

18 Delivery Media (2017). La publicidad en television. Recuperado de http://www.deliverymedia.es/la-publicidad-en-

television/
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Guion:

Spot TV #SuperaTusRetos con Milo: El reto de Pablo

PLANO | IMAGEN SONIDO
1 Plano general a cdmara lenta de “Voz en off”: Pablo, 12 afios, jugador
Pablo corriendo hacia la cancha. De | profesional de basquet.
lejos se ve el marcador indicando
gue uno de los dos equipos va
perdiendo (el de Pablo)
2 Primer plano: el baldn toca la Sonido suspense.
canasta, pero no entra...
3 Plano medio: Pablo con cara de Musica melancdlica.
frustracion y rabia mientras continua
el partido. “Voz en off”: A veces creemos que estd
todo perdido, que no somos capaces de
ganar...
4 Plano general: Pablo dirigiéndose al | Musica melancélica.
banquillo, durante el Ultimo
descanso.
5 Plano medio: Pablo tomando Milo “Voz en off”: ...pero no es asi.
en un vaso en el que aparece el logo
de la marca.
Padres en las gradas, mirandole. Madre de Pablo: jAnimo, tu puedes, Pablo!
6 Plano general: Empieza el Ultimo Fade in Mdsica inspiradora.
tiempo. Todos se ponen a jugar. Se
ve que el marcador estd 68:70.
7 Plano medio: Pablo corriendo hacia Mdsica inspiradora.
la canasta con la pelota a cdmara
lenta. “Voz en off”: Con esfuerzo y energia...
8 Primer plano: mano de Pablo “Voz en off”: ...podemos superar....

metiendo el balén en la canastay
marcando el punto que necesitaban
para ganar.
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9 Primer plano en el que se ve el cada reto que nos propongamos.
cambio de marcador de 68:70 a
71:70.

10 Plano general del equipo y la grada

celebrando la victoria.
Fade out musica inspiradora.

11 Bodegdn final del producto Milo. “Voz en off”: Milo de Nestlé, la nueva
bebida a base de chocolate y malta con
Sobreimpresiones: Active-GO, Active-GO que libera las energias de los
vitaminas, minerales, extracto de alimentos que necesitan tus hijos cada

malta. mafiana.

Milo te da energia, los retos los superas tu.
#SuperaTusRetos

Logo de Nestlé en la esquina inferior | Musica de cierre Nestlé
derecha.

Historia 2: Eva, saltadora de altura, supera su reto

Eva es saltadora de altura y se encuentra en una competicion muy importante para ella.
En su primer salto, toca el listdn y, por tanto, anulan ese salto. Seguidamente, se muestra como,
durante un descanso antes del ultimo salto y frustrada, toma un vaso de Milo. Sus padres la
animan desde la grada, realiza el salto final de forma impecable y queda ganadora en la
competicion.

Perfil que se buscaria para representar a Eva
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Guion:

Spot TV #SuperaTusRetos con Milo: El reto de Eva

PLANO IMAGEN SONIDO
1 Plano general a cdmara lenta | “Voz en off”: Eva, 13 afios,
de Eva corriendo, altleta profesional de salto
dirigiéndose a realizar su de altura.
salto-
2 Primer plano: su pierna toca
el listédn a cdmara lenta.
Le anulan el salto.
Sonido de silbido anulacion.
3 Plano medio: Eva con cara Musica melancdlica.
de frustracion y rabia.
“Voz en off”: A veces
creemos que esta todo
perdido, gue no somos
capaces de ganar...
4 Plano general: Eva Musica melancdlica.
dirigiéndose al banquillo,
durante un descanso antes
del Ultimo salto.
5 Plano medio: Eva tomando “Voz en off”: ...pero no es
Milo en un vaso en el que asi.
aparece el logo de la marca.
Padres en las gradas, )
mirandola. Padre de Eva: jAnimo, tu
puedes, Eval
6 Plano general: Eva vuelve a Fade in Mdsica inspiradora.

prepararse para el salto.
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7 Plano medio: Eva corriendo | Musica inspiradora.
hacia el liston del salto. (A
camara lenta). “Voz en off”: Con esfuerzo y

energia...

8 Plano medio: Eva realizando | “Voz en off”: ..podemos
su salto (a cdmara lenta). superar....

9 Plano medio del salto cada reto que nos
realizado a la perfeccion. propongamos.

10 Plano medio hacia plano
general de Eva con cara de
felicidad y emocion ante su Fade out musica inspiradora.
victoria y grada celebrando
su victoria.

11 Bodegodn de producto Milo. | “Voz en off”: Milo de Nestlé,

Sobreimpresiones:

Active-GO, vitaminas,
minerales, extracto de
malta.

Logo de Nestlé en la esquina
inferior derecha.

la nueva bebida a base de
chocolate y malta con Active-
GO que libera las energias de
los alimentos que necesitan
tus hijos cada mafiana. Milo
te da energia, los retos los
superas tu.

Milo te da energia, los retos
los superas tu.

#SuperaTusRetos

Musica de cierre Nestlé
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Bodegdn final de producto

Por lo que respecta a los ultimos frames del spot. La estructura de éstos seria la
siguiente:

EXTRACTO DE MALTA

Milo te da energia,
los retos los superas tu

== Nestle
Realiza actividad fisica a diario www.habitosdevidasaludables.com

La difusion de los spots comenzard una semana después del evento de lanzamiento
realizado con el FCB de forma alterna, des del 15 de abril de 2019 al 15 de julio de 2019 a través
de la cadena Antena 3 sobre las 21:30 horas de la noche, después de “Los deportes” y antes de
“El Tiempo”.
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5.6.3. Accidn 3: Campania digital #SuperaTusRetos con Milo

La campafia digital tendrd la misma duracién de tres meses que el Spot de TV (del 15
de abril de 2019 al 15 de julio de 2019). Esta serad una adaptacién de las historias contadas en
el spot. Se difundira a través de los siguientes canales: una newsletter de lanzamiento, Social
Ads y generacion de contenido en sus propias redes sociales y una campafa de display.

Se pretende dar a conocer la marca de forma notoria y crear awareness de la misma
bajo el mismo concepto que el spot: Supera tus retos.

5.6.2.2. Newsletter de lanzamiento

El mismo dia del comienzo del spot de TV se enviard a toda la base de datos de Nestlé
una newsletter de presentacion de la marca Milo, su producto y sus beneficios con la intencién
principalmente de darla a conocer y de generar acceso a su pagina web y redes sociales.

La creatividad de esta estard enfocada en las historias de superacién de los spots de
lanzamiento y seguira el look&feel de la marca para que se la identifique.

Nestie

Hola [Nombre],
Descubre fa NUEVA, ENERGETICA y DELICIOSA bebida a base

de cacao y malta de Nestlé. Contiene Active-Go que libera las
energias de los alimentos que tu hjjo necesita cada mafiana.

iNo te pierdas las historias de
superacion de Pablo y Eval

iSIGUEN 0S!

S o Geves e restients comunicationss o corres destrdnics, slio e que indckmoie
s 25

. Garech a1 cancelacidn, zupresidn o bicquen On sus detos, rijene & Nesis |
o 1o grstuto 900 112 131, oemiendn un amei = pestefomst

Sor faver, corsuite s formaidates necesavias prs & o Ol Gerecio Ge camceiecidn y s
conSciones s mumtlrs "ot Geneal On Privecidsd 0o s Nestd sau

Newsletter enviada a la base de datos de Nestlé

50



5.6.2.3. Social Ads y contenido organico en RRSS

Paralelamente a la difusion del spot y el envio de la newsletter, se adaptaran los
contenidos de los dos spots al formato de anuncios para Facebook e Instagram y se difundiran
durante los tres meses de la campafia digital como anuncios pagados en ambas redes sociales
de forma segmentada, es decir, solamente se impactara a aquellos usuarios que son target
potencial de compra de la marca.

Adicionalmente, se generara contenido orgdnico a través de las paginas oficiales de
Facebook e Instagram de la marca, pretendiendo que los usuarios (tanto target de compra
como de consumo) interactien con la marca y compartan sus experiencias y consejos en posts
en los que se pregunte ¢qué consejos les daria a sus hijos para superar sus retos? o icual ha
sido su mayor reto? Siempre bajo los hashtags #SuperaTusRetos #Milo.

5.6.2.4. Campafia Display

En conjunto con los anuncios pagados y el contenido orgdnico que se publicara en las
redes sociales de la marca, se realizard una campafia Display. Este tipo de campafias consisten
en una serie de adaptaciones de creatividades publicitarias que se adaptan a diferentes
plataformas online para impactar al usuario cuando esté navegando por internet.

En esta campafia, se realizarian adaptaciones de las creatividades usadas en Social Ads
para mantener la coherencia en el contenido para que el usuario lo asocie a la marca desde
cualquier canal des del que reciba impactos.

5.6.3. Accidn 3: Difusién de producto con influencers y prueba de producto

Tres semanas después del lanzamiento de la campafia digital, el 6 de mayo de 2019, se
activara una accion de difusion del producto con influencers. Se le enviara a casa un paguete
de la marca que contendra una camiseta y una taza con la identidad corporativa de la marcay
la lata del producto. El objetivo principal es que generen contenido, mostrando los beneficios
de Milo y mostrandose como referentes a seguir entre el publico infantil. Y, a parte, inciten a
interactuar a los usuarios para conseguir un paquete para la prueba del producto con obsequio.

Los influencers elegidos para realizar esta difusidon seran un jugador de basquet
profesional y una atleta de salto espafiola, siguiendo la coherencia con los deportes que
practican los protagonistas de las dos historias de los spots:
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Sergio Rodriguez Gémez,

Jugador espafiol de baloncesto que juega en
el CSKA Moscu de la VTB United League en la
actualidad. Ocupa la posicidon de base y es
internacional absoluto desde 2005 con
la seleccién espafiola, con la que se ha
proclamado campedn del mundo en
2006 y campeodn de Europa en 2015%.

216 mil seguidores en Instagram.
249.863 seguidores en Facebook.

Ana Peleteiro,

Atleta promesa espafiola, plusmarquista

nacional juvenil y junior en la modalidad

de triple salto. Fue elegida mejor atleta

espafola junior de los afios 2011, 2012
y 2013 por la Real Federacion Espafiola de
Atletismo, y recibié el Premio Princesa de
Asturias S.A.R. Dofia Letizia del afio 2013%°.

24,7 mil seguidores en Instagram.
4.926 seguidores en Facebook.

Se pactard con ellos la realizacién de dos publicaciones en Instagram (imagen o video)
en el periodo de una semana. Como requisito general deben aparecer los hashtags de la
campafia: #SuperaTusRetos, #Milo y #Nestlé:

Publicacién 1: Muestra de la recepcidn del paguete y de su contenido. El contenido de |a
publicacién debe expresar la emocion al recibir el paguete e informar sobre los beneficios del
producto. Ejemplo:“Listo/a para #SuperarMisRetos con #Milo. La nueva bebida de cacao y
malta de #Nestlé. jDeliciosa y sUper energética! éla has probado ya? “

13 Wikipedia. (2018). Sergio Rodriguez Gémez. Recuperado de:
https://es.wikipedia.org/wiki/Sergio Rodr%C3%ADguez G%C3%B3mez#tcite note-FichajeCSKA-1
20 wikipedia. (2018). Ana Peleteiro. Recuperado de: https://es.wikipedia.org/wiki/Ana_Peleteiro
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Publicacidn 2: Preparaciéon/consumo del producto e interaccidon con los usuarios para que
consigan el paguete Milo para su prueba. En esta publicaciéon deben mostrar cémo se prepara
el producto y/o aparecer tomandolo durante el momento del desayuno. Deben informar de
gue los 10 primeros seguidores de cada uno de los influencers que comenten de forma breve
un consejo sobre como superar los retos, podran recibir el mismo paquete en su casa.

La interaccion consiste en que los usuarios comenten en la publicacidon como creen que
se superan los retos: #SuperaTusRetos con energia, #SuperaTusRetos con esfuerzo,
#SuperaTusRetos en equipo, #SuperaTusRetos a base de practica...

Aquellas 20 primeras personas en comentar en las publicaciones seran informadas a
través de sus correos electronicos de cémo proceder para la obtencién del paquete Milo. Se
les hard llegar por correo postal durante las dos semanas siguientes (entre el 13y el 26 de mayo
de 2019) y también se les solicitard que compartan contenido al respecto (Qué les parece el
producto y los obsequios...).

5.6.4. Accidn 5: Advergaming — #MIRETO

El advergaming puede ser una herramienta ideal para fomentar el engagement con el
target de consumo, el publico infantil.

En un momento en el que el porcentaje de poseedores de smartphones es altisimo y
que el acceso a Internet es global, el advergaming es una herramienta muy potente. Ademas,
nos permite impactar de forma diferente y divertida ya sea a través de una aplicacién para movil
o de un juego para navegador web?’.

En este caso, aproximadamente un mes después del lanzamiento de la campafia digital,
el 20 de mayo de 2019, se lanzara el advergaming #MIRETO de Milo. Este serad una aplicacion
de movil que se podra adquirir a través de la app Store de iOS o desde Google Play de Android.

La aplicacién consistira en superar todo tipo de retos relacionados con los deportes y se
podra elegir jugar contra otros jugadores, ya sean amigos o usuarios desconocidos. Se podra
elegir el deporte en el que jugar y si se juega de forma individual o con contrincante. A medida
que se superen los retos, el usuario ird sumando puntuaciones (Milocoins).

Este juego va dirigido al publico infantil para que interactden con la marca y lo vean
como una forma de entretenimiento para ellos. Se busca crear una comunidad de jugadores
de #MIRETO.

5.6.6. Accién 6: Evento #SuperaTusRetos con Milo

Como Uultima accion de la campafia de lanzamiento de la marca, el dia 15 de junio de
2019, coincidiendo con la ultima semana de colegio de los nifios antes de las vacaciones de
verano, se realizara el evento oficial en Barcelona. Este consistird en montar toda una serie de

21 Alfaro, C. (2017). éQué es el advergaming? 4 casos de éxito. Recuperado de: http://blog.inturea.com/qu%C3%A9-es-el-
advergaming-4-casos-de-%C3%A9xito
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actividades ludicas y de actividad fisica para nifios de quinto y sexto de primaria (nifios entre
10 y 13 afios) de varias escuelas de la ciudad en un terreno al aire libre lo suficientemente
grande como para ubicar distintas pruebas. El nimero maximo de nifios participantes en el
evento sera 30.

Se preparard una yincana con diferentes pruebas que los nifios tendran que superar con
destreza y habilidad por equipos. La finalidad es que se diviertan mientras intentan ser los mas
rapidos en realizar todas las pruebas.

Un representante de la marca Milo presentard y guiard el evento en el que se
encontrardn tanto padres como niflos. Los embajadores del evento seran Sergio Rodriguez y
Ana Peleteiro, que ayudaran a los nifios en las diferentes competiciones y haran entrega de los
premios.

5.6.6.1. Promocién del evento y seleccion de los elegidos

A tres escuelas de Barcelona se les propondra presentarles la marca vy el
producto a sus alumnos de quinto y sexto de primaria durante una mafiana y dos meses antes
del evento (15 de abril de 2019).

Ese dia acudirad un representante de la marca a cada escuela y hard la presentacion del
producto, sus beneficios y de los valores de la marca. Seguidamente, todos los alumnos se
prepararan su taza de Milo para degustar su sabor. La finalidad de la presentacidon es
proponerles realizar un dibujo o una redaccion sobre el reto mas duro que hayan
experimentado y como lograron superarlo. Y, si no han experimentado ninguno aun, alguno
gue sepan de alguien de su entorno. Los nifios que hayan realizado las 30 redacciones o dibujos
mas originales de entre todos los participantes, seran invitados al evento.

Se pedird a los profesores que los alumnos hagan entrega de sus dibujos o redacciones
a sus padres para que éstos las hagan llegar a Milo a través de su web, donde tendran que
acceder proporcionando sus datos y los de su hijo.

Una vez la marca cuente con todo el material, y elija a los 30 nifios, 20 de mayo de 2019,
se informara a las escuelas para que estas informen a los nifios y a sus padres. De todos modos,
la marca enviard un correo electronico a cada padre dandoles la enhorabuena y mas
informacion sobre el evento.

5.6.6.2. Programa del evento
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El evento se realizard el 15 de junio de 2019.

Este seguird la siguiente escaleta:

09:00 a.m. Recepcidn de todos los participantes y sus acompafiantes al lugar y entrega de sus
equipamientos Milo.

09:15 a.m. Breve discurso de bienvenida de un representante de la marca Milo y de los
embajadores Sergio Rodriguez y Ana Peleteiro.

09:30 a.m. Desayuno nutritivo con Milo.

10:00 a.m. Explicacién de la mecénica de la yincana y formacién de equipos.

10:15a.m. jComienza el juego!

12:15 a.m. Finalizacion de la yincana.

12:30 p.m. Entrega de premio al mejor equipo y entrega de obsequio a todos los participantes.
13:00 p.m. Discurso de despedida y agradecimiento del representante y los embajadores.
13:15 p.m. Fotos en el fotocall y entrevistas a los participantes y acompafiantes.

14:00 p.m. Finalizacion del evento.

5.6.6.3. Durante y después del evento

De la misma manera que se hizo con el evento de lanzamiento con el FCB, se publicaran
imagenes de los momentos mds importantes tanto en la pagina oficial de la marca de Instagram
como en la de Facebook.

Ademas, se realizard un video reportaje del evento en el que se grabard todo lo que
suceda en cada momento y se realizaran entrevistas a todos los actores alli presentes. Este
reportaje sera publicado una vez producido y editado, lo antes posible en todas las redes
sociales de la marca. También, se publicara la correspondiente nota de prensa, después del
evento, explicando todo lo que sucedié y como se llevd a cabo.

Se les pedird a los padres de los participantes que compartan las experiencias mas
emocionantes para ellos del evento en sus redes sociales bajo los hashtags #SuperaTusRetos y

#Miilo.

5.6.5.4. Identidad corporativa y decoracién del evento

. Aparicion del logotipo de Milo en todos los materiales necesarios para las
pruebas.

. Equipamiento Milo a todos los nifios participantes que llevaran durante todo el
evento.
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En el espacio para realizar el desayuno Milo se contarad con tazas y vasos de la
marca y por supuesto, la presencia del producto.

Trofeos Milo y pack obsequio (producto, taza y camiseta).

Preparacién de un fotocall con el logotipo de la marca y el hashtag del evento.
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5.7. Cronograma

Cronograma del plan de lanzamiento y comunicacion de |la marca Milo, de Nestlé, en Espafia

Periodo de campana de lanzamiento 2019
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5.8. Presupuesto

A continuacidn, el presupuesto para cada accidn planteada y la suma del total de las
representa el gasto total destinado en la campafia de lanzamiento de la marca.

acciones, que

*El I.V.A. no estd incluido en este
presupuesto.

Accién ‘ Concepto ‘ Proveedor ‘ Importe
Al. Evento Milo + FCB
. . ., ., , Ogilvy &
Newsletter informativa Creacion + maquetacion + envio Mather 1.000,00 €
Folletos QR 198.708 unidades correspondientes a Saxoprint 59.612,00 €
dos rondas de repartos
, . ., -, e Ogilvy &
Video promocional Creacion + produccion + difusion 100.000,00 €
Mather
Contrato con Jordi Alba Protagonista del evento publicitario FCB 30.000,00 €
Balones Milo + FCB 88 unidades Interno 440,00 €
Trofeos Milo 11 unidades Interno 110,00 €
Equipamiento Milo 88 unidades Interno 1.760,00 €
Fotocall 1 unidad Saxoprint 250,00 €
Roll up 10 unidades Saxoprint 350,00 €
A2. Spot TV
2 spots campafia lanzamiento Creacién + produccién + difusion de los Ogilvy & 58.000,00 €
dos spots. Mather
A3. Campafia digital
Newsletter Creacion + maquetacion + envio Ogilvy & 1.000,00 €
Mather
) ., -, e Ogilvy &
Social Ads Creacion, produccion, difusion 3.500,00 €
Mather
Campafia Displa Creacién, programacion, difusién Ogilvy & 2.500,00 €
p play , prog , Mather 00,
AA4. Influencers + prueba producto
Contrato con Sergio Rodriguez Colaboracion con la marca (Publicacion Interno 3.000,00 €
de 2 posts en Instagram)
Contrato con Ana Peleteiro Colaboracion con la marca (Publicacion Intero 1.500,00 €
de 2 posts en Instagram)
A5. Advergame #MIRETO
Desa.rrollo y programacion de la app Interno 10.000,00 €
movil
A6. Evento #SuperaTusRetos
Materiales yincana pelotas, aros, chalecos, aguas, balones... | Interno 150,00 €
Equipamiento Milo 30 unidades Interno 600,00 €
Contrato con Sergio Rodriguez Embajador del evento Interno 6.000,00 €
Contrato con Ana Peleteiro Embajadora del evento Interno 3.000,00 €
Trofeos Milo 30 unidades Interno 30,00 €
Packs obsequio 30 unidades Interno 1.500,00 €
Fotocall 1 unidad Interno 250,00 €
Presupuesto TOTAL = 284.552,00 €
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5.9. Key Performance Indicators (KPI)

A continuacion, se plantean los KPI, que, alineados con los objetivos de comunicacién que
se establecieron, dardn informacién relevante sobre el impacto de las acciones de
comunicacion, para poder determinar el retorno de la inversion que se ha hecho en
comunicacion.

En el caso del objetivo de marketing, deberemos averiguar si realmente se ha conseguido
introducir la marca en el mercado, y por tanto un retorno de la inversién (ROI) en el
lanzamiento.

Por lo que respecta al objetivo de comunicacion, el ROl se medira a través del Social ROI
(SROI). Este se refiere al valor social, ambiental y econdmico total de una actividad emprendida
por la compafiia, pretende poner un valor monetario a los beneficios combinados de la
actividad con miras a maximizar el uso de los recursos. Este KPI, por tanto, ayudara a valorary
justificar el impacto que habra tenido la comunicacion a la direccién de la compafiia y permitira
la toma de decisiones futuras.

Objetivo de Marketing = Introduccién de la marca Milo dentro del mercado para alcanzar un
2% de cuota de mercado a partir del primer afio.

Medicion de los resultados de forma cuantitativa y a largo plazo:

e Tasa de conversion (%).

e Aumento de las cifras de facturacién (%).

e (Cantidad de producto en los lineales des de la campafia.

e Impacto de la campafia sobre el comportamiento de compra del target (%).

Objetivo de Comunicacién => Dar a conocer de forma notoria la marca Milo al 50% del target de
consumo y al 50% del target de compra durante los tres primeros meses.

Outputs y outtakes: los resultados mas inmediatos de la campafia. A corto plazo:

e Elnumero de personas que han participado en el sorteo.

e Elnumero de personas que abren las newsletters.

e Elnumero de personas que asisten a ambos eventos y su nivel de satisfaccion ante ellos.

e Cantidad y calidad de la cobertura periodistica de las acciones (niUmero de menciones,
tono, sentimiento, correctamente presentado logotipo) on-line y off-line.

e Numero de visitas en la pagina web y al video promocional.

e Numero de seguidores y recomendaciones en las pdaginas de Facebook, Instagram y
Youtube.

e Numero de usuarios que han descargado #MIRETO.

e C(Calidad del feedback de las personas que han realizado la prueba de producto.
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Outcomes: los que han influido en la cabeza de las personas. Se deben medir de forma
cualitativa a medio - largo plazo:

e Awareness de la marca.
e Impacto de las acciones—> Intencién de compra del producto.
e Imagen de la empresa y posicionamiento.
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5. CONCLUSIONES

En un inicio, este proyecto se emprendié con la presuposiciéon de que la marca Milo no
tenia el posicionamiento tan fuerte que resulta tener actualmente a nivel internacional. El
hecho de contar con una larga trayectoria en lo que a su comunicacién, valores e imagen de
marca se refiere ha ayudado mucho al fluido desarrollo de la realizacion de la campafa de
lanzamiento de la marca en el contexto espafiol.

Después de haber analizado el contexto donde se enmarcaria Milo, cabe destacar que
los contextos econdmico y social espaioles favorecerian al lanzamiento del producto. A pesar
de la clara y fuerte competencia, la sociedad espanola sigue haciendo la compra, es curiosa,
se preocupa por una correcta alimentacidon y por la realizacion de ejercicio fisico. Estos
aspectos son exactamente valores que defiende Milo. Aunque para vender hay que emocionar
Yy, en este caso, el reto de la campafiia de lanzamiento es conseguir emocionar tanto a padres
como a hijos.

Considero que, basdandome en la estrategia transmedia planteada, las acciones
cumplen con los requisitos necesarios para que la campaiia funcione ya que, dejando de lado
la primera accion, enfocada totalmente a adquirir la maxima notoriedad posible, se explica la
“misma historia” y se transmite el mismo mensaje emocional a través de distintos canales,
buscando la interaccién de los dos publicos objetivos.

Auny asi, para poder realizar este tipo de acciones tan notorias es imprescindible una
fuerte inversidn publicitaria. Es muy dificil entrar en un mercado en el que nadie te conoce y
compites contra dos grandes marcas asentadas y de confianza a nivel general. Por lo que
colaborar tanto con el Futbol Club Barcelona como con uno de sus jugadores o con dos
deportistas federados del pais le proporciona al comprador/consumidor confianza hacia ti.
Otro factor que aporta confianza a Milo, aunque se introduzca ahora en el mercado es
pertenecer a Nestlé ya que lleva muchos afios dedicdndose al sector alimentario y ha
proporcionado muchas experiencias positivas a los consumidores.

Se comunica a diferencia de la competencia, que contiene extracto de malta. Es cierto
gue no se le da un énfasis total como elemento diferenciador, pero es un beneficio que ya se
expone y que mas adelante se podria potenciar.

Finalmente, a pesar de que la campana tenga éxito a nivel de comunicacién vy
notoriedad, el retorno de la inversién que supondria llevar a cabo esta campafia de
lanzamiento de Milo se veria realmente reflejado a largo plazo, un ano vista ya que se trata
de un producto de retail, no perecedero y el posicionamiento de la marca en la mente de los
consumidores no es inmediato.

Pero, como dicen por aqui...

“con energia y esfuerzo, superaras cada reto”
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