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PREFACIO (ABSTRACT)

El agua es un elemento de vital importancia para el desarrollo de la vida
humana. Es por ello que el consumo de la misma, bajo cualquier tipo de
presentacion, ha sido importante a lo largo de la historia y en los ultimos afios
ha experimentado un alza considerable. Es importante destacar que, en esta
industria, las aguas saborizadas se impusieron en el mercado de tal manera
gue han logrado desplazar en cierto modo a las gaseosas, quienes fueran las
estrellas de este tipo de productos. Por lo tanto, este trabajo de investigacién
buscé definir en qué etapa del ciclo de vida se encuentran las aguas
saborizadas, teniendo por objetivo determinar cuales serian las estrategias
posibles para mantenerlas vigentes en el mercado y evitar su caida.

Para ello, se identificaron y analizaron las dimensiones mas relevantes:
evolucion de ventas, precios y competidores.

A partir de los datos observados se puede decir que las aguas saborizadas se
encuentran en una etapa de madurez pero no con la precision que eso
requiere. Con la finalidad de evitar el estancamiento, se sugieren como
estrategias a seguir el desarrollo de nuevos productos o mejoras de los
actuales siguiendo alguna de las siguientes tendencias en los consumidores:
busqueda de lo natural, busqueda del bienestar, busqueda de resultados, entre

otras.
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INTRODUCCION

La industria de las bebidas es una de las mas dinamicas a nivel mundial y con
mayor crecimiento de los Ultimos tiempos. En particular, en el 2002 irrumpe en
el mercado argentino un nuevo concepto dentro de la categoria de las bebidas

sin alcohol, la cual se denomina popularmente®

agua saborizada”.

Si consideramos que aproximadamente el 80% del cuerpo humano esti
constituido por agua, seria l6gico pensar que la demanda de este componente
sea alta por una necesidad béasica de hidratacion.

Pero hoy en dia, el consumidor busca un valor agregado a esa necesidad de
saciar la sed. Como consecuencia en el mercado tenemos una amplia gama de
productos que brindan opciones para estas necesidades. Podemos encontrar
bebidas gasificadas 0 no; otras que contienen jugos; otras que se declaran
naturales; algunas son reducidas en su contenido glucidico y otras cero
calorias; en algunos casos con aportes de minerales y/o vitaminas, etc.

Desde ese momento, el segmento comenzé a crecer de tal forma que poco a
poco todas las empresas elaboradoras de bebidas comenzaron a interesarse
por este nuevo producto.

Podrian considerarse diferentes factores como causa de su éxito. La
preocupacion del consumidor por el cuidado de la salud, la busqueda de
productos menos gasificados, con menor contenido de azlUcar, mas naturales,
podrian ser algunos ejemplos.

Atendiendo al concepto de ciclo de vida (Kotler, 1996) se puede ver que este
producto ha ido pasando por las diferentes etapas de desarrollo y penetracion
en el mercado. Su crecimiento fue tan significativo —entre los afios 2003 y 2005
los litros vendidos aumentaron un 900% (Tabla 10 incluida en el Anexo, fuente:
Euromonitor - Informacién Interna)- que le quitdé protagonismo y cuota de
mercado a los principales representantes del sector.

Teniendo en cuenta que en la actualidad la competencia entre las distintas
marcas es muy alta y que la demanda de productos alimenticios tiene una baja
elasticidad, para poder seguir creciendo es necesario buscar la diferenciacion

del producto, tratando de satisfacer las necesidades del consumidor actual.

! Se utiliza el término “popularmente” dado que no existe una denominacion legal al respecto.

Pagina 7 de 64

TESI!



De acuerdo al cuadro de situacion planteado previamente se detecta que las
aguas saborizadas se empiezan a estancar en sus ventas (detalles en Tabla 4
descripta en Cap. Ill), con el impacto que esto implica en la rentabilidad de las
organizaciones.

Por lo tanto nos hemos propuesto con este trabajo responder a las siguientes
preguntas:

1. ¢ Se encuentran las aguas saborizadas en la etapa de la madurez?

2. ¢Cuales podrian ser las acciones comerciales posibles para mejorar esta
situacion?

El objetivo principal serd desarrollar estrategias que aumenten el consumo de
aguas saborizadas, asi mismo que permitan acercarse al consumidor con un
producto de estas caracteristicas en un mercado concentrado en marcas pero
altamente competitivo.

Para tal fin, se llevara a cabo un entendimiento del mercado actual argentino de
las aguas saborizadas; se analizara el ciclo de vida del producto; y se generara
un entendimiento acerca de lo que produce satisfaccion a los consumidores.

Es importante realizar esta investigacion dado que el ser humano esta
constituido en un 80% por agua, lo cual nos permite inferir que necesita de este
elemento. Actualmente busca este producto con un valor adicional, de ahi la
importancia de poder determinar como evolucionan las aguas saborizadas en
el mercado argentino.

La hipodtesis de trabajo a comprobar es la siguiente: “Las condiciones que
hacen que las aguas saborizadas hayan llegado a su etapa de madurez dentro
del ciclo de vida, se deben principalmente a que estamos en un mercado
inundado de productos, donde debido a las exigencias del consumidor, el

mercado respondio llevandolas la madurez”.

Siguiendo siempre dicho lineamiento (ciclo de vida/necesidad), abarcaremos
mas mercado, impactando asi de manera directamente proporcional en las

ventas.
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En el cuadro 1, podemos observar las variables, indicadores e instrumentos de

medicion para la Unidad de Andlisis: Aguas Saborizadas.

CUADRO 1
VARIABLE DIMENSIONES INDICADOR
Evolucion
Precio Relevamiento en
supermercados
Ciclo de vida Crecimiento Vo.Iumen dg las ventas
unidades (litros)
Cantidad de Aumento / salida de
Competidores competidores

Busqueda de los Aparicién en el mercado
origenes y lo natural de productos/negocios que
Busqueda de lo avalen estas estrategias
retro

Busqueda de
bienestar

Mejorar la
performance
Exigencias del Consumo de lujo e
Mercado indulgencia
Flexibilidad de
geéneros
Busqueda de
resultados
Innovar desde el
packaging
Conciencia
medioambiental

INSTRUMENTO

AC Nielsen

Informes internos de la
compania

Informes internos

AC Nielsen
Euromonitor

Informes internos

AC Nielsen
Informacién interna

Analisis de mercado

Reportes Mintel

REFERENICA MARCO
TEORICO

Philip Kotler (1996)

Peter Doyle (2002)
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I. CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO

El ciclo de vida de un producto es un concepto ampliamente utilizado en
marketing que sirve como herramienta de planificacion estratégica.
Estda formado por un conjunto de etapas a través de las cuales va
evolucionando el producto a lo largo de su existencia. En cada etapa existen
diferentes riesgos y oportunidades. Por lo tanto, conocer el estadio en el que se
encuentra un producto posibilitaria adoptar estrategias adecuadas para su
manejo.
Segun Kotler (1996), el concepto de ciclo de vida lleva implicito cuatro
afirmaciones acerca de los productos:

- Tienen una vida limitada.

- Sus ventas pasan por diferentes etapas, con retos diferentes.

- Las utilidades crecen y disminuyen en las distintas etapas.

En cada etapa se necesitan distintas estrategias de marketing, finanzas,
produccién, compras y recursos humanos.
El ciclo de vida del producto es una curva que refleja la historia de ventas de un

producto.
De acuerdo a ésto, el producto pasaria por cuatro etapas: introduccion,

crecimiento, madurez y declive (figura 1).

FIGURA 1

CiclodeVidadeun Producto

Introduccion Crecimiento Madurez Declive

Tiempo

Ventas

Fuente: adaptado de Kotler, P. (1996) Pégina 10 de 64



ETAPA DE INTRODUCCION

Representa el inicio del ciclo y como su nombre lo indica comienza al
introducirse un nuevo producto al mercado. La idea de nuevo producto
comprende tanto innovaciones como nuevas caracteristicas en un producto ya
existente que da lugar a un nuevo segmento.

Durante esta etapa es necesario, ademas de superar problemas técnicos, de
distribucién y de capacidad de produccion, quebrar la resistencia de los clientes
a cambiar conductas ya establecidas.

Esta etapa se identifica por las siguientes caracteristicas:

- Las ventas son reducidas y con un crecimiento lento.
- No existen competidores o son muy pocos.

- Los precios por lo general son altos.

- Los gastos en promocién y distribucion son altos.

- Ladistribucion es selectiva y la promocion informativa.
- Los beneficios son negativos o muy bajos.

- El producto es adquirido por clientes innovadores.

Todos los productos que conocemos en la actualidad han pasado por esta
etapa de introduccion, desde el jabon en polvo hasta el automovil. En la
actualidad, varios productos tecnolégicos estarian atravesando esta etapa,

como por ejemplo las tabletas digitales.

ETAPA DE CRECIMIENTO

Una vez que el producto ha sido aceptado por el mercado, se inicia la etapa de
crecimiento caracterizada por un acelerado crecimiento de las ventas.

Esta fase presenta las siguientes particularidades:

- Las ventas crecen rapidamente.
- Ingreso de nuevos competidores atraidos por la suba de las ventas y las

utilidades.
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- Aparecen productos con nuevas caracteristicas.

- Los costos de promocion se mantienen o aumentan un poco con el fin de
lograr la preferencia por la marca y continuar educando al consumidor.

- La distribucion alcanza nuevos puntos.

- Los precios se mantienen o caen un poco.

- Las utilidades aumentan gracias a la disminucién de los costos unitarios
de fabricacion y a que los costos de promocion se distribuyen entre un
volumen mas grande.

- Aparecen los consumidores de la mayoria media.

En la actualidad, los teléfonos inteligentes podrian ser mencionados como

ejemplo de un producto que se encuentra en la fase de crecimiento.

ETAPA DE MADUREZ

Durante la etapa de madurez, el crecimiento de la demanda es mas lento
debido a un mercado cada vez mas saturado. Este crecimiento se debe
principalmente a la llamada demanda de reposicion; la cual puede ser directa,
cuando un cliente reemplaza un producto viejo por uno nuevo, o indirecta,
cuando clientes nuevos reemplazan a los viejos. Por lo general, es la fase de
mayor duracion.

Esta etapa es marcada por estas caracteristicas:

- Las ventas crecen a un ritmo menor hasta alcanzar un nivel estable.

- Existe exceso de capacidad productiva, por lo que la competencia se
intensifica.

- Los competidores mas débiles comienzan a retirarse.

- Aumentan considerablemente los gastos para la busqueda de mejoras
en el producto y de productos colaterales.

- La competencia de precios y las actividades de promocion se intensifica.

- Los beneficios se estabilizan o disminuyen por los grandes gastos en
defensa del producto.

- Los clientes que compran en esta etapa son la mayoria temprana.

Pagina 12 de 64

TESI!



En esta etapa se encuentran productos como las gaseosas, yogures, café

instantaneo.

ETAPA DE DECLIVE

Al alcanzar la etapa de declive, la demanda comienza a disminuir, pudiendo
hacer desaparecer al producto o permanecer durante muchos afios en su nivel
mas bajo de ventas.

Esta declinacion de las ventas generalmente ocurre con la aparicion de un
producto sustitutivo superior, haciendo que el consumidor pierda interés en el
producto en cuestién, o por cambios en el gusto de los consumidores.

En esta etapa se presentan las siguientes peculiaridades:

- Las ventas disminuyen y existe exceso de capacidad productiva.

- El nimero de competidores es mas reducido.

- Las lineas de productos pueden ser mas reducidas.

- Los precios bajan, estabilizandose a niveles relativamente bajos.

- Las actividades de promocion se reducen al minimo.

- La distribucion nuevamente es selectiva.

- Los beneficios disminuyen, pudiendo llegar a ser nulos e incluso
negativos.

- Los clientes caracteristicos son los rezagados.

Dentro de esta etapa podemos encontrar productos como los rollos para
camaras fotograficas, cuyas ventas han caido considerablemente con la
aparicion de las camaras digitales.

El cuadro 2 resume las principales caracteristicas durante cada etapa del ciclo

de vida de un producto.
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CUADRO 2
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Principales Caracteristicas del Ciclo de Vidade un Producto

INDICADORES
CARACTERISTICAS
Ventas

Beneficios

Flujo de Caja
ESTRATEGIA
Objetivo

Foco

Cliente
Competidor
Ventaja Diferencial
MARKETING MIX
Producto

Precio
Promocién
Publicidad
Distribucion
ORGANIZACION
Estructura

Foco
Cultura
Fuente: Doyle, P. (2002)

INTRODUCCION

Bajas
Negativo

Negativo

Entrada agresiva
No consumidores
Innovadores

Pocos, prevenir

Performance del
producto

Basico
Alto
Alta
Concientizacion

Selectiva

Equipo
Innovacion

Libre / Espontanea

CRECIMIENTO

Crecimiento rapido
Incremento rapido
Moderado
Maximizar la
participacion
Nuevos segmentos
Adoptadores temprano

Enaumento

Imagen de la marca

Extensiones y mejoras
Méas bajo
Alta

Performance de la
marca

Intensiva

Foco en el mercado
Marketing

Marketing Enfocada

MADUREZ

Crecimiento lento
Reduccién de margenes

Alto

Incrementar los Beneficios

Defender la participacion
Mayoria
Muchos

Precioy servicio

Diferenciacién, variedad
Baja
En baja
Lealtad

Intensiva

Funcional
Eficiencia

Profesional

DECLIVE

Decadencia
Reduccion

Moderado

Cosechar
Reduccion de costos
Rezagados
Reduccién
Precio

Racionalizacién del
portfolio

Estabilizado
Baja
Selectiva

Racional

Lean
Reduccién de costos

Presionada
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ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA EN CADA ETAPA

Siguiendo los lineamientos de Kotler (1996), en cada etapa del ciclo de vida

deben aplicarse diferentes estrategias.

ETAPA DE INTRODUCCION

Teniendo en cuenta sélo el precio y la promocién al introducir un nuevo

producto al mercado, es posible desarrollar cuatro estrategias:

Estrategia de cobertura rapida: implica lanzar el nuevo producto con un
precio elevado y con alta actividad promocional. De esta manera se
ayuda a recuperar utilidad y se favorece la penetracion en el mercado.

Esta estrategia seria valida cuando gran parte del mercado no conoce el
producto, quienes lo conocen desean tenerlo y pueden afrontar el gasto,
y cuando se desea desarrollar preferencia por la marca ante la posible

aparicion de la competencia.

Estrategia de cobertura lenta: en este caso el precio del producto es
elevado, pero las actividades de promocién son bajas.

La cobertura lenta tiene sentido cuando es un mercado de tamafo
limitado, la gran mayoria conoce el producto, los consumidores estan
dispuestos a pagar un precio elevado, y no existe competencia potencial

inminente.

Estrategia de penetracion rapida: el lanzamiento del producto se hace
con un precio bajo y alta inversion en promocion. Con esta combinacién
se busca alcanzar una penetracion mas rapida y una mayor participacion
de mercado.

Esta estrategia es aplicable cuando el mercado es grande y desconoce
el producto, los consumidores son sensibles al precio, existe una
competencia potencial muy alta, y los costos unitarios de produccion

disminuyen con una mayor escala y mayor experiencia.
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Estrategia de penetracion lenta: combina un precio bajo con una baja
actividad promocional, ayudando a una aceptacion mas rapida por parte
del consumidor y manteniendo los costos bajos.

Esta estrategia es vdalida cuando el mercado es grande, los
consumidores son conscientes del producto y sensibles al precio, y tiene

alguna competencia potencial.

ETAPA DE CRECIMIENTO

La finalidad de las estrategias en este periodo es prolongar el rapido

crecimiento el mayor tiempo posible. Seguir cualquiera de ellas implica

renunciar a una mayor utilidad en esta etapa, para posibilitar mayores

utilidades en las siguientes.

Algunas de las estrategias mas comunes son:

Mejorar la calidad del producto / mejorar el disefio.

Lanzar nuevos modelos y productos colaterales.

Incursionar nuevos segmentos en el mercado.

Aumentar la distribucion.

Emplear publicidades que apunten a la preferencia del producto.

Reducir precios para captar nuevos consumidores.

ETAPA DE MADUREZ

En esta etapa pueden adoptarse tres grandes estrategias:

Modificacion del mercado: intenta aumentar el volumen de ventas
focalizandose en los usuarios de la marca y en el nivel de uso por
usuario.

En el primer caso, las alternativas son buscar nuevos usuarios, tratar de
ingresar en nuevos segmentos y tratar de atraer a los usuarios de la

competencia.
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En el segundo caso, las posibilidades incluyen aumentar la frecuencia
de uso del producto, aumentar la cantidad utilizada en cada ocasion y

desarrollar nuevos usos del producto.

- Modificacion del producto: intenta fomentar las ventas al modificar las
caracteristicas del producto.
Esto puede alcanzarse mediante una mejora de la calidad del producto
al aumentar el desempefio funcional del mismo; mediante una mejora o
aumento de las caracteristicas; o mediante una mejora de estilo,

mejorando la apariencia estética del producto.

- Modificacion de la mezcla de marketing: busca fomentar las ventas
mediante la modificacion de uno o mas componentes del mix de

marketing: precio, distribucion, y promocion.

ETAPA DE DECLIVE

En esta etapa es necesatrio identificar los productos débiles y luego decidir si se
continla con ellos como hasta el momento, si se modifica la estrategia de
mercadotecnia o si se elimina el producto.

Cuando las barreras de salida son bajas, muchas empresas abandonaran la
industria durante esta etapa. Las que quedan pueden modificar su estrategia
para capturar nuevas ventas dependiendo del atractivo de la industria y de las
fortalezas competitivas de la empresa.

Algunas alternativas son buscar el reposicionamiento el producto, y cosechar o

diversificar la unidad de negocios.
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ll. EL UNIVERSO DE LAS BEBIDAS ANALCOHOLICAS

COMERCIALIZACION DEL AGUA

El consumo de agua es vital para la subsistencia del ser humano.
Considerando que aproximadamente el 80% de nuestro cuerpo esté constituido
por agua y es necesaria para el correcto funcionamiento de cada célula.

La comercializacion de agua envasada data del siglo XVI, cuando se la envaso
por primera vez en vasijas de barro. Con el tiempo estos primeros
contenedores fueron reemplazados por botellas de vidrio. Durante el siglo XIX
cobra importancia la comercializacion de aguas termales en Europa, ya que se

le atribuian propiedades curativas (Alfredo Bruzone, s.f.).

Hoy en dia, el consumo de agua envasada se debe a varias razones:

En primer lugar, el agua embotellada es considerada como de mejor
sabor que la de red, a la vez que es percibida como de una calidad

superior.

En segundo lugar, los consumidores posicionan al agua como mas

saludable que cualquier otra bebida.

En tercer lugar, y en relacion con lo anterior, podemos encontrar que el
consumo de agua, ya sea mineral 0 no, se relaciona con un estilo de

vida sano y natural.

Y finalmente, lejos de una proyeccion de status y bienestar econémico,
en muchos casos el consumo de agua envasada se debe a la carencia
de una buena red de distribucién de agua potable (Diego Grillo Trubba,
2006).

Durante la década del 90 la produccion de agua embotellada en Argentina tuvo
su mayor crecimiento. Varios factores impulsaron este suceso. Entre ellos debe
destacarse la estabilidad econdmica vivida en el pais durante la primera mitad
de la década, ya que le otorgd un mayor poder adquisitivo a la poblacién, y el
agua mineral es un producto cuya demanda es de alta elasticidad en relacién

con el ingreso. Otros factores destacados fueron el cambio en los habitos de
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consumo, la tendencia a tener una vida mas sana y la imagen saludable del
producto.

Hacia fines de la década, este crecimiento se ve afectado negativamente por el
comienzo de una recesion econémica (Diego Grillo Trubba, 2006).

En los proximos parrafos se describird la importancia econdmica de esta

industria para la Argentina.

EL SECTOR AGROALIMENTARIO EN LA ARGENTINA

La industria agroalimentaria es una de las de mayor relevancia en nuestro pais.
Comprende la elaboracion de alimentos y bebidas para consumo humano o
animal, a partir de productos de la agricultura, la ganaderia y la pesca;
generando a su vez, bienes intermedios que no son considerados productos
alimenticios de manera directa.

En Argentina, la Clasificacion Nacional de Actividades Econdémicas (1997),
basada en la revision 3 de la Clasificacion Industrial Internacional Uniforme
(ONU), enmarca a la elaboracion de productos alimenticios y bebidas dentro de
la categoria de industria manufacturera.

De acuerdo al dltimo Censo Econémico Nacional® 2004/2005 (INDEC), la
industria de alimentos y bebidas es la mas importante de su categoria al
representar el 24.7% del valor agregado bruto (VAB) generado por la industria
manufacturera, significando a su vez, el 4% del PBI nacional®
aproximadamente.

Al considerarse las exportaciones, el rubro de alimentos y bebidas cobra mayor
relevancia ya que representa el 31.77% del total exportado para el periodo
2004.

El Informe de Avance de Nivel de Actividad realizado por el INDEC (2009),
indica que segun las estimaciones del primer trimestre de 2009, la industria

manufacturera sufrié un retroceso en el nivel de actividad del 1.2% respecto al

2 L. . . ~
Los Censos Econdmicos en Argentina se realizan cada 10 afios

3 . ;. . . «
Calculado en base a Indicadores Econdmicos del Sistema Integrado de Informacidon Agropecuaria:

http://www.siia.gov.ar/index.php/series-por-tema/indicadores
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mismo periodo del afio anterior. Sin embargo, el sector de alimentos y bebidas

registro un alza del 7.8%.

Por su parte, la elaboracién de productos alimenticios y bebidas es subdividida

en los siguientes grandes grupos:

- Producciéon y procesamiento de carne, pescado, frutas, legumbres,

hortalizas, aceites y grasas
- Elaboraciéon de productos lacteos

- Elaboracion de productos de molineria, almidones y productos derivados

del almidon; elaboracion de alimentos preparados para animales

- Elaboracién de productos alimenticios n.c.p.*

- Elaboracion de bebidas

Dentro de “elaboracién de bebidas” se encuentra el subgrupo denominado

“Elaboracién de bebidas no alcohdlicas; produccion de aguas minerales”, el

cual representa aproximadamente el 2% del total de la industria manufacturera

(Censo Nacional Econémico 2004/2005).

La tabla 1, presenta el desarrollo de la industria de bebidas analcohdlicas para

la Argentina.

TABLA 1

Mercado Argentino de Bebidas sin Alcohol (millones de litros)

2005
Total 7682.9
Carbonatadas 3920.7
Agua Embotellada 3487.6
Jugos de Frutas/ Vegetales 80.9
Concentrados 167.6
Bebidas Energizantes y Deportivas 26.0

Fuente: Euromonitor

* n.c.p.: no clasificado previamente

2010
9499.6
4726.7
4339.2

1755

192.0

66.2

Mix
100.0%
49.8%
45.7%
1.8%
2.0%
0.7%

Var. % 2005-10

23.6%
20.6%
24.4%
116.9%
14.6%
154.6%
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En el periodo 2005-2010, observamos un incremento del 23.6% en el volumen

vendido de bebidas sin alcohol, comparable al que veremos en el mercado

mundial en el proximo apartado.

Puntualmente las aguas embotelladas tuvieron un incremento del 24.4%. En el

Capitulo 11l se analizaré en detalle esta categoria.

MERCADO MUNDIAL DE BEBIDAS ANALCOHOLICAS

A nivel mundial, en el periodo 2005-2010, se observa un crecimiento de

aproximadamente el 23% en el mercado de las bebidas analcohdlicas. Dentro

de este mercado, la categoria de las aguas embotelladas experiment6 un alza

del 34.8% (Tabla 2).

TABLA 2

Mercado Globalde Bebidas sin Alcohol (millones delitros)

2005 2010

Total 361019.9 4451545
Carbonatadas 1445379 157333.7
Agua Embotellada 132299.3 178348.3
Jugos de Frutas/ Vegetales 477269 58458.2
Concentrados 2310.0 2504.4

Cafélisto para beber 3840.2 41525

Télisto para beber 177934 27971.2
Bebidas Energizantes y Deportivas 10505.7 13519.8
Bebidas Asiaticas 12701.9 20520.5

Fuente: Euromonitor

Mix
100.0%
35.3%
40.1%
13.1%
0.6%
0.9%
6.3%
3.0%
4.6%

Var. % 2005-10
23.3%
8.9%
34.8%
22.5%
8.4%
8.1%
57.2%
28.7%
61.6%

La tabla 3 muestra la evolucién de esta categoria para el mismo periodo.

Uno de los segmentos con mayor desarrollo fue el de las aguas saborizadas,

en el cual se observa un incremento del 84.4% en su volumen. Al mismo

tiempo, este crecimiento le permite alcanzar el 4% del volumen de la categoria,

lo que implica haber experimentado una variacion de casi el 37% de su

participacion en el periodo mencionado.
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TABLA 3

Mercado Mundialde Agua Embotellada (millones de litros)

2005 2006 2007 2008 2009 2010 V;gg;ijg% Mix 2010 V;g'(;’g’_%ix
Agua Embotellada (Total) ~ 132299.3 145151 1566221 1627430 1681765 1783483  348%  100.0% -
Agua Sin Gas 1022664 112096 1213102 1264107 1319148 1407361  37.6%  789%  21%
Agua Carbonatada 241433 253546 26059.2 261260 252759  25989.4 7.6% 146%  -201%
Agua Saborizada 30837 51496 60816 64885 68555 734538 84.4% 41%  368%
Agua Funcional 19059 25511 31711 37089 41304 42770  1244%  24%  665%

Fuente: Euromonitor

UN MERCADO DINAMICO MUNDIALMENTE

El grafico 1, nos muestra una estimacion de crecimiento del mercado de
bebidas sin alcohol.

GRAFICO 1

Mercado Global de Bebidas sin Alcohol

Crecimiento pronosticado por categorias
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Fuente: Adaptado de Euromonitor — Global Soft Drink : Corporate Strategies — Diversification — Drives Market Dynamics (octubre 2009)

Podemos observar que el agua embotellada contribuird en gran medida al

crecimiento global de este mercado.
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De acuerdo al informe de Euromonitor (Global Soft Drink: Corporate Strategies,
Diversification, Drives Market Dynamics, 2009), los principales factores que
impulsan esta proyeccion son la continua urbanizacion en los principales
mercados emergentes, el deficiente suministro publico de agua y la creciente
expectativa de los niveles de vida. Ademas, es necesario mencionar que los
jugos y las infusiones listas para beber muestran las trayectorias de crecimiento
mas fuertes, principalmente debido a cambios en el consumo de los
consumidores y a la mayor disponibilidad del producto. Por su parte, las aguas
funcionales y las bebidas energéticas serian quienes generen mayor valor, a
pesar de que su incremento absoluto en volumen continuard siendo muy

inferior a los segmentos mas importantes.

Los principales paises emergentes representan los motores claves del
crecimiento del volumen de ventas proyectado para el periodo 2009-2013
(Euromonitor, 2009).

Como podemos observar en el grafico 2, Argentina se encuentra entre los once
paises mas dinamicos en el sector de bebidas sin alcohol.

GRAFICO 2

Mercados de Bebidas Analcohdélicas mas Dinamicos 2009-2013
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Fuente: Euromonitor — Global Soft Drink : Corporate Strategies — Diversification — Drives Market Dynamics (octubre 2009)
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En los dltimos afios, el mercado mundial de agua embotellada ha continuado
con su expansion. Durante el periodo 2004-2009 su crecimiento se ha
desarrollado a una tasa anual compuesta del 5.5% (John G. Jr Rodwan, 2010).
El mayor consumidor de agua embotellada es América del Norte, seguido por
Europa. Por su parte, América del Sur representa el 10.2% de la demanda,
siendo la cuarta region mas importante (Gréfico 3).

GRAFICO 3

Mercado Global de Agua Embotellada

Participacion de Consumo por Region 2009

30.30%

27.10%

B América del Morte B Asia B Africa/Medioriente/Oceania
B Europa B América del Sur

Fuente: Beverage Marketing Corporation

El mercado mundial de agua embotellada est4 altamente fragmentado y
controlado por marcas locales. Sin embargo, hay una tendencia a la
consolidacion, considerando que cuatro compaifias dominan gran parte del
mercado. Los lideres tradicionales de este mercado son la suiza Nestlé y la
francesa Danone.

Desde que el crecimiento del mercado se debe en gran parte al aporte de los
paises en desarrollo, estas dos compafias han dirigido sus miradas hacia
regiones como Asia y Latinoamérica (John G. Jr Rodwan, 2010).
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Otros dos gigantes en el mundo de las bebidas sin alcohol, las
estadounidenses Coca-Cola y PepsiCo, también se unieron a la batalla del
agua embotellada, generando un gran desafio para las otras dos previamente
mencionadas (John G. Jr Rodwan, 2010).

De acuerdo a los datos obtenidos de Euromonitor (2010), el mercado mundial
de agua embotellada demanda un volumen anual de 178348.3 millones de
litros (Gréfico 4). Aproximadamente el 80% de ese volumen corresponde a
agua sin gas, mientras que el consumo de agua saborizada representa sélo el
4% del volumen.

Argentina representa el 13% del consumo de agua embotellada de América
Latina. De los 4339.2 millones de litros producidos anualmente en el pais, el
mayor volumen lo representa el agua carbonatada, alcanzando el 59.5% del
volumen total. Ademas, el segmento de aguas saborizadas tiene una mayor

relevancia reflejandose en su participacion de mercado del 18.2% (Gréfico 4).

GRAFICO 4

Agua Embotellada — Mix por Segmento (2010)

80.8%
59.5%

MUNDO LATINOAMERICA ARGENTINA

178348.3 millonesde litros 33143.1 millones de litros 4339.2 millonesde litros

H AguaSinGas ®AguaCarbonatada ¥ AguaSaborizada ™ AguaFuncional

Fuente: Euromonitor
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Las aguas saborizadas emergen en el mercado argentino en el afio 2002,
luego de un primer intento durante la década del 90 cuando se ofrecia un
producto con gas y “clear”.

La aceptacién de este nuevo concepto se debié en gran medida a diversos
cambios culturales en los consumidores (empresa Beta®).

Uno de los principales motivadores es el establecimiento de un nuevo vinculo
con el cuerpo. Durante el auge de las gaseosas, el cuerpo era considerado
como espacio de disfrute y receptor del placer sensorial. Era la época de los
excesos y del disfrutar sin limites. Al llegar la década de los 90, esta
concepcion fue desplazada por la busqueda del cuerpo perfecto y seductor.
Aparecen las dietas como limite de ese disfrute en exceso. Con el tiempo, se
establece un nuevo vinculo con el cuerpo que busca el bienestar, la liviandad, y

el sentirse bien y activo, pero sin sacrificios (empresa Beta).

Con esta nueva mentalidad se deja de lado el concepto tradicional de salud,
donde estar sano significaba no estar enfermo. El nuevo enfoque tiene una
mirada plenamente positiva mediante la cual se relaciona a la salud con el
bienestar y la vitalidad (empresa Beta).

Otro de los factores que influyé en esta transformacion es el estilo de vida de la
sociedad moderna. EI momento de disfrute es un momento entre la rutina. Es

tomarse una pausa para disfrutar y luego poder continuar.

La categoria de las aguas saborizadas tiene como pilares el cuidado del
cuerpo, el cuidado de la salud y la busqueda del equilibrio fisico y animico.

Encuentran su lugar entre el mundo de las gaseosas y el mundo del agua,
tomando aspectos positivos de cada uno de ellos. Al mismo tiempo, el
consumidor las considera mas cercanas al agua y establece asociaciones con
los valores mas destacados de su mundo, como por ejemplo la pureza, la

naturalidad y la salud (empresa Beta).

> Empresa Beta es un nombre ficticio debido a que se debe respetar la confidencialidad de la empresa
gue brindd la informacion.
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Dentro de las bebidas sin alcohol, las aguas saborizadas imponen una imagen
de novedad, modernidad, dinamismo y juventud.

La figura 2 simboliza el lugar que ocuparon en su aparicién las aguas
saborizadas, encontrando un equilibrio entre las atribuciones que se dan a una

gaseosa y las que se dan al agua.

FIGURA 2

Mundo Gaseosas
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El impacto de las aguas saborizadas en el mercado fue muy significativo
durante los primeros afios. De acuerdo a datos de mercado, en el afio 2003 se
registré6 una produccion de 30 millones de litros de aguas saborizadas,
significando un consumo per capita de 0.8 litros anuales (Damian Kantor,
2012).

Para el afio 2005, el segmento habia crecido significativamente, rozando los
300 millones de litros. Esta cifra hace que las aguas saborizadas representen el
3.9% de la produccion de bebidas sin alcohol (tabla 3).

Durante los Ultimos cinco afios el consumo de aguas saborizadas ha
continuado en ascenso. La tabla 4 muestra como ha evolucionado el consumo
de las bebidas analcohdlicas en los Ultimos afios para cada categoria,
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detallando en particular la categoria de agua embotellada. En la misma
observamos que en el afio 2010 se registrO un consumo per cépita de 19.7
litros anuales, haciendo que este segmento alcance un share de 8.3% dentro
de las bebidas analcohdlicas. En comparacion con el periodo 2005, se observa
un incremento del 163% en el volumen producido, siendo el segmento con
mayor desarrollo.

A su vez, este crecimiento provoca un aumento del 22% en el volumen

producido del total de aguas embotelladas (tabla 4).

TABLA 4

Evolucion del Consumo de Bebidas Analcohdlicas

Periodo 2005 -2010

2005 2010
Variacién Variacion
Volumen Consumo o en Consumo  vplumen Mix

(millones litros) Mix pegigfgita (millones litros) Mix peaigfgita 2005-10 2005-10

Total Bebidas Analcohdlicas 7682.9 100% 193.3 9499.6 100.0% 236.9 23.6% -
Gaseosas 3920.7 51.0% 98.6 4726.7 49.8% 117.9 20.6% -2.5%
Agua Embotellada 3487.6 45.4% 87.7 4339.2 45.7% 108.2 24.4% 0.6%
Agua Saborizada 299.1 3.9% 7.5 788.4 8.3% 19.7 163.6% 113.2%
Agua Sin Gas 598.1 7.8% 15.0 967.4 10.2% 24.1 61.7% 30.8%
Agua Carbonatada 2590.4 33.7% 65.2 2580.8 27.2% 64.4 -0.4% -19.4%
Agua Funcional - - - 2.6 0.03% 0.06
Jugos de Frutas / Vegetales 80.9 1.1% 2.0 175.5 1.8% 4.38 116.9% 75.4%
Concentrados 167.6 2.2% 4.2 192.0 2.0% 4.79 14.6% -7.3%
B.Energizantes y Deportivas 26.0 0.3% 0.7 66.2 0.7% 1.65 154.6%  105.9%
Poblacién (millones de habitantes) 39.746 40.091

Fuente: Euromonitor
1INDEC, Estimaciones y Proyecciones de Poblacién. Total del Pais. 1950-2015
2|INDEC, Censo Nacional de Poblacién, Hogares y Viviendas 2010

El crecimiento de la categoria de aguas embotelladas, y principalmente de las
aguas saborizadas, ha sido el motor del incremento del consumo de las
bebidas analcohdlicas.

A diferencia del desempefio de las aguas, la categoria de gaseosas no ha
experimentado la misma suerte. En la tabla 4, se puede observar que si bien ha
existido un aumento en su consumo, el mismo no ha sido tan significativo y a lo

largo del tiempo ha perdido participacion de mercado.
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Las primeras aguas saborizadas en aparecer en el mercado argentino fueron
finamente gasificadas. Con el tiempo, aparecen las variedades sin gas, las
cuales son asociadas con la sensacion de liviandad. Esta apertura en dos
productos diferentes provoca un cambio en la percepcion de los consumidores,
acercando a las aguas saborizadas gasificadas a las gaseosas, a la vez que
las alejan del agua mineral y su asociacion con la purezay la naturalidad. Y por
el contrario, las aguas saborizadas sin gas son las que se vinculan mas
estrechamente con el agua mineral y sus propiedades.

Siguiendo la tendencia mundial de incremento en el consumo de bebidas no
gasificadas, desde su aparicion a fines de 2004, las aguas saborizadas sin gas
tuvieron un crecimiento sostenido de sus ventas. La tabla 5 muestra este
crecimiento durante los Ultimos tres afos. Hasta septiembre de 2008, el
mercado era dominado por las aguas saborizadas gasificadas, capturando casi
el 70% de las ventas en litros. Dos afios mas tarde, la proporcién se invierte, y
las aguas saborizadas sin gas pasan de representar el 30% de las ventas del
sector a representar el 62% las mismas.

TABLA 5

Ventas de Aguas Saborizadas

(millones de litros)

Acumulado . Acumulado Acumulado

Sept2008 2 Sept2009 P sept2010 %
Saborizada Total 443447 100 470189 100 572278 100
Saborizadacon gas 307.927 69.4 247.483 52.6 216.841 37.9
Saborizadasin gas 135520 306 222706 474 355437 621

Fuente: AC Nielsen
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EVOLUCION DEL CONSUMO PER CAPITA

De acuerdo a lo comentado anteriormente, en 2003, la produccion de aguas
saborizadas alcanzaba los 30 millones de litros, representando un consumo de
0.8 litros per capita.

En 2010, se vendieron 572.3 millones de litros totales, representando un
consumo per capita igual a 14.3 litros (tabla 4).

Se contabilizé en 7 afios un incremento del 19% en la produccion de aguas

saborizadas.

EVOLUCION DE PRECIOS EN LAS PRINCIPALES MARCAS

Durante el afio 2004 las aguas saborizadas tuvieron un precio promedio de
1.85 $/1.5 litros. A junio de 2006, su valor sufri6 una variacion del 13.5%,
alcanzando los $2.1 por cada litro y medio (tabla 6).

Durante este periodo, el precio de las aguas saborizadas fue un 20% menor
gue el de una de sus principales competidoras (tabla 6). Esta particularidad

también podria haber fomentado el consumo de este tipo de producto.

TABLA 6

Comparacion de Precios

GASEOSA AGUA
ANO COLA SABORIZADA
AR$/1.5 | AR$/1.5 |
2004 2.36 1.85
2005 2.59 2.04
junio 2006 2.62 2.1

Fuente: informacion interna

En los Ultimos afios, las marcas lideres reflejan un precio que supera los $3 por
litro de bebida (tabla 7).
En el periodo julio 2009 — junio 2010, el aumento de precio promedio de la

categoria fue del 14%, respecto del periodo julio 2008 — junio 2009).
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TABLA 7

Evolucion de Precios

(Principales Marcas)

MARCA AR$/1.5 litro  AR$/1.5 litro Variacion

2008-09 2009-10 UAM vs PUAM
Ser 4.65 5.4 16%
Aquarius 4.95 5.4 9%
Levité 4.8 51 6%
Pureza Vital /Awafruit 4.5 51 13%
H20H! 4.35 5.1 17%
Sierrade los Padres 3.15 3.75 19%

PUAM: penltimo afio mévil (julio 2008-junio 2009)
UAM: tltimo afio movil (julio 2009-junio 2010)
Fuente: AC Nielsen

El gréfico 5 visualiza este aumento de precio entre las principales marcas.

GRAFICO 5
Evolucién de Precios
(Principales Marcas)
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PUAM: pentltimo afio moévil (julio 2008-junio 2009) / UAM: Ultimo afio mavil (julio 2009-junio 2010)
Fuente: AC Nielsen

El aumento promedio de precios observado en este periodo esta en linea con
la inflacion determinada por el INDEC para el afio 2010, la cual tuvo un valor de

10.9% (Natalia Muscatelli, 2011)
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PARTICIPACION DE MERCADO POR MARCA

El mercado de las aguas saborizadas es un mercado dinamico, concentrado en
pocas manos.

De acuerdo a datos de AC Nielsen presentados en la tabla 8, se puede
observar que aproximadamente el 85% de las ventas de aguas saborizadas
esta concentrado entre cuatro marcas principales. Villa del Sur y Ser, ambas
pertenecientes al Grupo Danone, representan el 42.3% y el 17.8% del mercado
respectivamente; en tercer lugar se ubica H,OH!, de PepsiCo Inc, con el 12.5%
de participacion y finalmente Aquarius, de The Coca-Cola Co, alcanza el 12.3%

del mercado.

TABLA 8

Participacion por Marcas

(ventas en millones de litros)

VOLUMEN * SHARE
TOTAL AGUAS SABORIZADAS 572.278
VILLADEL SUR 241.978 42.3%
SER 102.094 17.8%
H,OH! 71.542 12.5%
AQUARIUS 70.219 12.3%
PUREZAVITAL 24.468 4.3%
MAGNA 9.111 1.6%
GLACIAR 4.502 0.8%
SIERRADE LOS PADRES 4.071 0.7%
OTROS 44.294 7.7%

* Acumulado a septiembre 2010

Fuente: AC Nielsen

PRINCIPALES SABORES

Histéricamente la sociedad argentina ha sido conocida como tradicional y
conservadora en relacién al consumo de alimentos y bebidas. Esta concepcién
gueda en evidencia cuando observamos la tabla 9, donde se detalla el volumen

de ventas de agua saborizada por sabor.
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Volumen de Ventas por Sabor
(millones de litros)

Variacion

Volumen Volumen % SHARE %

EALZIOIS e 0106 Volumen % 230091 ’
(%)

Pomelo 127.8 173 354 21.3
Citrus 166.2 141.8 -14.7 27.7
Naranja 72.8 102.9 41.3 12.1
Manzana 66.1 97.7 47.8 11.0
Pera 9.6 64.1 567.7 1.6
Naranja/Durazno 71.2 57.9 -18.7 11.9
LimaLimén 57.1 43.1 -245 9.5
Durazno 8.4 11.4 35.7 1.4
Anana - 10.7 -
Uva - 5.6 -
Otros 20.8 12.8 -38.5 35
Total 600 721 20.2 100

1 Acumulado a Junio 2009
2 Acumulado a Junio 2010

Fuente: Informacion Interna
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Los sabores con mayor consumo son pomelo, citrus, naranja y manzana,

representando en conjunto mas del 70% de las ventas.

El grafico 6 muestra la participacion de mercado para cada sabor.

GRAFICO 6

Participacion por Sabor
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Fuente: Informacioén Interna
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De acuerdo al informe sobre bebidas analcohdlicas para Argentina de
Euromonitor (2010), en los dltimos afios, las nuevas generaciones han
comenzado a cambiar su actitud hacia el consumo y se muestran mas abiertas
a experimentar sabores nuevos y exoticos, como consecuencia de una mayor

globalizacion de la sociedad.
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IV. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

La metodologia de la investigacion a utilizar en esta tesis ser4 explicativa, no
experimental, a desarrollarse en el Sector aguas saborizadas en Argentina.
Los instrumentos de recoleccidn de la informacién utilizados son:

e Documentacion interna de la compafiia;

e Encuesta. Se realizé una investigacion cuantitativa en donde a través de
una encuesta se indagd acerca de las aguas saborizadas. El filtro se
aplico para aquellos personas que consumian aguas saborizadas. La
encuesta se bas6 en 50 consumidores, seleccionados aleatoriamente,
sin distincién de sexo, edad o clase social.

¢ Informacién secundaria (periodicos, revistas, etc.)

Lo que permitira obtener los resultados que seran utilizados en las
conclusiones.

A continuacion se recuerda el cuadro de variables, indicadores e instrumentos
de medicion para la Unidad de Analisis: Aguas Saborizadas presentado en la

Introduccion (cuadro 1).

CUADRO 1
VARIABLE DIMENSIONES INDICADOR INSTRUMENTO  REFERENICA MARCO
TEORICO

Evolucion AC Nielsen

Precio Relevamiento en Informes internos de la  Philip Kotler (1996)
supermercados compalfiia

Ciclo de vida _ Volumen de las ventas Informes internos Peter Doyle (2002)

Crecimiento ; : AC Nielsen

unidades (litros) -
Euromonitor

Cantidad de Aumento / salida de Informes internos

Competidores competidores AC Nielsen

Blsqueda de los Aparicion en el mercado Informacion interna

origenes y lo natural de productos/negocios que

Blsqueda de lo avalen estas estrategias Analisis de mercado

retro

Busqueda de Reportes Mintel

bienestar

Mejorar la

performance

Exigencias del Consumo de lujo e
Mercado indulgencia

Flexibilidad de

géneros

Busqueda de

resultados

Innovar desde el

packaging

Conciencia

medioambiental
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La hipdtesis de trabajo a comprobar es la siguiente: “Las condiciones que
hacen que las aguas saborizadas hayan llegado a su etapa de madurez dentro
del ciclo de vida, se deben principalmente a que estamos en un mercado
inundado de productos, donde debido a las exigencias del consumidor, el

mercado respondié llevandolas la madurez”.
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V. ANALISIS DE RESULTADOS

Basandonos en la teoria del Ciclo de Vida de un producto previamente
mencionada, se determinara la etapa del ciclo de vida en el cual se encuentra
el objeto de estudio: las aguas saborizadas.

Teniendo en cuenta que el ciclo de vida refleja la historia de ventas de un
producto, ésta serd nuestra principal variable a analizar.

Segun lo explicado en el Capitulo Ill, durante los primeros afios las aguas
saborizadas presentaron un crecimiento extraordinario, pasando de una
produccién anual de 30 millones de litros en 2003, a 300 millones de litros en
2005.

En los ultimos afos, si bien se observa un alto crecimiento en las ventas de las
aguas saborizadas, podemos decir que éste no fue tan fuerte como en los
primeros afios de su existencia.

Asi observamos un crecimiento en ventas del 16% en el periodo 2007-2008,
del 10% en el periodo 2008-2009 y del 16% en el periodo 2009-2010 (tabla 10,
Anexo). Si bien observamos una caida en el periodo 2008-2009, es
comparable a lo experimentado por los principales representantes de la
categoria en ese momento (tabla 11, Anexo), pudiéndose atribuir a la recesion
vivida en esa época.

El grafico 7 muestra los datos de mercado para las aguas saborizadas en la
estructura del Ciclo de Vida. Aqui también podemos observar la mencionada

desaceleraciéon en el crecimiento de las ventas.

GRAFICO 7
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Otra de las variables a analizar es el precio. Como se observo anteriormente
los precios se mantienen relativamente constantes, creciendo principalmente
acorde al indice inflacionario. Por lo tanto, no observamos una busqueda de

precio para captar mas consumidores.

Teniendo en cuenta la variable competidores, observamos en lo expuesto en la
tabla 8 (Capitulo 11l) que el 85% del mercado se divide entre cuatro marcas. Las
dos lideres, Villa del Sur Levité y Ser, pertenecen al grupo Danone y se llevan
el 60% del mercado aproximadamente. Esto demuestra una alta concentracion

de competidores.

Con estos resultados no se puede asegurar que las aguas saborizadas hayan
entrado en su etapa de madurez. Sin embargo deberiamos prestar atencion a
la situacion actual, en la que observamos un crecimiento mas lento, y tratar de
evitar un posible estancamiento de las ventas en el futuro, ideando nuevas

estrategias para incentivar el mercado.

Las aguas saborizadas impusieron un nuevo concepto, satisfaciendo
necesidades especificas.

De acuerdo a lo comentado en el Capitulo Ill, las aguas saborizadas
encuentran aceptacion entre los consumidores argentinos porque llenan ese
lugar vacio entre las gaseosas y el agua. Su concepto encaja perfectamente
con la nueva tendencia de los consumidores quienes buscan sentirse bien,
livianos y activos. Ya no buscan el placer en las gaseosas y encuentran una
opcién que no les demanda sacrificio para sentirse bien (empresa Beta).
Incluso, en la tabla 5 (Capitulo Ill) podemos observar como crecio el volumen
de ventas de las aguas saborizadas sin gas, como reflejo de esa busqueda de
liviandad.

Tras el analisis de la encuesta realizada (ver en Anexo), se puede decir que las
mismas son percibidas como un producto sano y natural, tendencia fuerte entre

los consumidores que también se observa en otras categorias.
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Mediante los resultados podemos definir que las aguas saborizadas pueden
ser consumidas en cualquier momento del dia, preferentemente por la tarde y

en las comidas.

En cuanto a la preferencia del sabor el mas elegido por la gente es pomelo,

seguido en segundo lugar por citrus.

El objetivo principal de la encuesta era entender qué piensan los consumidores
de este producto, y asi descubrimos que aproximadamente el 60% de los
encuestados considera que las aguas saborizadas no son un producto

novedoso (gréfico 8).

Hoy en dia, luego de casi diez afios de la aparicion de las aguas saborizadas,
observamos nuevas tendencias en los consumidores, lo que nos lleva a
desarrollar/analizar nuevas estrategias de mercado y necesidades a satisfacer.
Entender estas tendencias llevadas de la mano con la implementacion de
estrategias nuevas es muy valioso a la hora de desarrollar un producto, o
incrementar uno ya existente en gondola, permitiéndonos alcanzar nichos no
explorados, nuevos negocios y asi incentivar nuevamente las ventas dentro de

toda la categoria.

Por lo tanto, siguiendo la linea de que una de las estrategias descriptas en el
Capitulo I, seria el desarrollo de un nuevo producto, 0 mejorar uno existente o
relanzamiento de productos, vamos a analizar diferentes estrategias abordadas
en distintos sectores que buscan complacer las nuevas exigencias del
consumidor, a fin de avaluar el camino a seguir.

Para ello, vamos a analizar cada una de las estrategias que a continuacion se

detallan:

- ESTRATEGIA PARA LA BUSQUEDA DE LOS ORIGENES Y DE LO
NATURAL

- ESTRATEGIA POR LO RETRO

- ESTRATEGIA PARA LA BUSQUEDA DEL BIENESTAR

- ESTRATEGIA PARA MEJORAR LA PERFORMANCE

- ESTRATEGIA PARA ALCANZAR LA FLEXIBILIDAD DE GENEROS
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- ESTRATEGIA PARA EL CONSUMO DE LUJO E INDULGENCIA
- ESTRATEGIA PARA LA BUSQUEDA DE RESULTADOS

- ESTRATEGIA PARA INNOVAR DESDE EL PACKAGING

- ESTRATEGIA PARA LA CONCIENCIA MEDIOAMBIENTAL

En los péarrafos siguientes trataremos cada una de estas estrategias, con el fin
de generar ideas para evitar un futuro estancamiento de las Aguas
Saborizadas, y la exploracion de nuevas oportunidades con el fin de fortalecer
a dicha categoria.

ESTRATEGIA PARA LA BUSQUEDA DE LOS ORIGENES Y DE
LO NATURAL

A nivel mundial, se observa una fuerte tendencia por el regreso hacia los
origenes causada principalmente por la pérdida de confianza.

A raiz de esta busqueda, las empresas se ven obligadas a desarrollar nuevas
estrategias que le demuestren al consumidor, confianza y transparencia de los
productos que consumen, restableciendo el vinculo y generando asi

nuevamente la compra (empresa Beta).

Otra de las estrategias en pleno crecimiento, y que el consumidor lo refleja con
la aceptacion de las aguas Epika (se mencionaran en la siguiente estrategia
debido a su posicionamiento como un producto que acompafa el equilibrio) es
la busqueda de lo natural, de lo simple y practico.

Esta tendencia ademas tiene un impacto muy importante en los productos

organicos, encontrandose en ellos la alternativa mas pura.

Ahora veamos unos ejemplos que podemos encontrar en el mercado, para

fortalecer esta estrategia:
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Firefly, Reino Unido, presenta una linea de bebidas
refrescantes totalmente naturales, a base de jugo de

frutas y extractos naturales.(http://www.fireflytonics.com)

Natural Deli se jacta de ser el primer mercado y restaurante

” de productos naturales y organicos en Buenos Aires. Abrié su

primer local en 2007, y en la actualidad cuenta con 3

natural deli  establecimientos (http://www.natural-deli.com/).

B-Blue, ubicado en la zona de Palermo, Buenos Aires,
ofrece ingredientes gourmet y naturales para crear ue
platos frescos, sanos y ricos, con un toque unico

(http://www.b-blue.com.ar/)

Mintel (2011 CPG/FMCG Trends, Mintel International Group) ratifica esta
tendencia asegurando que en los ultimos afios ha crecido muy fuertemente la
aparicion de productos sin aditivos, a nivel global. Y destaca que en muchos

paises la declaracion “sin aditivos” se esta convirtiendo en norma.

ESTRATEGIA POR LO RETRO

Otra de las grandes estrategias a desarrollar es la tendencia que viene
marcando el consumidor en el regreso de productos discontinuados, dandole
un giro moderno al pasado. Segun Mintel (2011 CPG/FMCG Trends, Mintel
International Group), las grandes marcas continlan revitalizando viejos

productos y viejas campafias publicitarias.

Uno de los ejemplos mas claros que acompafian esta estrategia, es el caso de

las ultimas publicidades de TITA' Y RHODESIA, en las que se hace referencia a
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lo mejor de nuestra infancia. Ver video: http://www.youtube.com/watch?v=Ud-
CdFE2NyDU (Barbidus, 2009).

Kesbun (PepsiCo, Argentina). Después de 16 afios, los snacks de
gueso vuelven al mercado argentino en 2010.
(Planeta Joy, 2011)

Frigor (Nestlé, Argentina) festejo en 2011 sus
40 afos en el pais con el regreso de tres de
sus exitosos helados: Cola de tigre, Patalin y
Lolly Pop (Ambito.com, 2011).

ESTRATEGIA PARA LA BUSQUEDA DEL BIENESTAR

La busqueda del bienestar puede ser abordada desde diferentes dimensiones:
fisica, mental, emocional, social, espiritual. Por lo tanto, podemos disefar

estrategias especificas dentro de este punto.

- El bienestar como equilibrio mental: el desarrollo de las sociedades en

las grandes ciudades y de los trabajos sedentarios esta llevando a la
poblacién a una vida menos saludable. El ritmo de vida actual lleva a
una sociedad mas estresada, y con ello surge la necesidad de alcanzar
un mayor equilibrio mental. Como consecuencia las empresas se ven
obligadas a desarrollar estrategias que acompafien, ofreciendo
productos y experiencias que aportan o generan esa condicion (empresa
Beta).

Un claro ejemplo para el mercado en andlisis de esta tesis es el caso de Epika.
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Epika, de Coca-Cola, aparecié en el mercado argentino en
2009. Apunta a la busqueda del equilibrio personal y la /t’
conexién con uno mismo.

(Infobae.com, 2009)

Un ejemplo a nivel mundial lo representa Lull, ofreciendo un dia de spa en una

botella.

a @\a@ at th@ gpa Lull, Reino Unido, ofrece un producto
W\ a Q@@tt k@ t que ayuda a relajar el cuerpo y calmar
4

la mente.

(http://www.drinklull.com/)

- El bienestar como salud fisica: el aumento de la obesidad y de las

enfermedades relacionadas como consecuencia del sedentarismo y el
envejecimiento de la poblacion, nos llevan a necesitar cada vez mas de
productos destinados al cuidado de la salud. Actualmente, ésto esta
acompafado por el propio interés del consumidor, gracias a que tiene
un mayor acceso a la informacion y educacion sobre la salud, lo que

facilita la aparicion y aceptacion de estos productos (empresa Beta).

Productos desarrollados por Danone y La Serenisima demuestran el abordaje

de esta estrategia en el mercado argentino.

Vidacol (Danone — La Serenisima), es un yogur dietético
descremado con fitoesteroles afiadidos, que asegura que
con una dosis diaria ayuda a reducir naturalmente el

colesterol (http://vidacol.com.ar/site/vidacol-que-es.php).
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Serecol 3 (La Serenisima), es el primer alimento en
Argentina con alta densidad nutricional y bajo aporte
caldrico, que incorpora fitoesteroles esterificados
(ayudan a reducir los niveles de colesterol) y acidos

grasos Omega-3 (ayudan a proteger el sistema
cardiovascular), con un aporte importante de calcio natural de la leche

(http://www.laserenisima.com.ar/preguntasfrecuentes.php?pathmenu=preguntas%20frecuen

tes&idproducto=100).

A nivel mundial también encontramos empresas de bebidas que han seguido

esta estrategia:

Omega Water, USA, es un agua saborizada, sin calorias,
fortificada con Omega-3 y 6 vitaminas esenciales. Algunas

propiedades que se le adjudican al omega-3 son la

prevencion de enfermedades cardiacas, mejora el
desarrollo cognitivo en nifios, y ayuda a mantener una

mente sana. (http://omegawater.com/)

- El bienestar desde lo_emocional: hoy en dia los consumidores buscan

productos que les ofrezcan todo. No tan s6lo deben ser saludable, sino

gue ademas deben aportarles algo de indulgencia.

Innocent smoothie para nifios (Reino Unido). Hecho

100% de pure de frutas y jugo fresco, aporta una

porcibn de fruta de las cinco diarias necesarias ;
ol

peaches & pas

innocent
fLyacasi

(http://www.innocentdrinks.co.uk) e

= possion fruts

= no bits recipe
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La Yogurteria (Danone — La Serenisima, Argentina), se
une a la tendencia del yogur helado que desembarco en
Buenos Aires con otros competidores como Top It, Zog,

Pinkfrost y Yoguberry. Se posiciona como un antojo
@z sano y refrescante, con la mitad de calorias que un
helado. (Planeta Joy, 2011)

Torroncino (Felfort, Argentina), es un chocolate

elaborado con leche descremada, sin azucar

agregada, y apto para diabéticos

(http://elclubdeldulce.com/chocolates/torroncino).

- El bienestar como status social: los consumidores continlan en

busqueda del estilo de vida saludable, pero hoy en dia, lo toman como
reflejo de un status social. Buscan practicas y experiencias de las cuales

se sientan orgullosos (informacion interna).

- = GAciAu
VItamInwa’[e[ Tal es el caso de Vitamin Water (Coca-Cola), una

: marca que se define como alegre y positiva, llegé a
iﬂi% r la Argentina a finales de 2011. Ofrece seis
- e

variedades de una bebida fortificada con vitaminas y
minerales. Contiene endulzantes, saborizantes y colorantes naturales. (Mira lo
nuevo, 2011).
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ESTRATEGIA PARA MEJORAR LA PERFORMANCE

Otra estrategia que podria seguirse es buscar productos que ayuden a los
consumidores a mejorar su performance, a alcanzar su mejor nivel, tanto fisico
como mental.

Nuevamente la lactea Danone nos brinda un ejemplo de la implementacién de

esta estrategia.

Yogurisimo Energia Total (Danone — La Serenisima, Argentina),
es un yogur con cereales pensado para nifios, que se presenta
como “la energia para no parar”.

(video: yogurisimoargentina, 2011)

A continuacion se mencionan otros ejemplos de aplicacion de esta estrategia,

en este caso en bebidas en diferentes paises:

02 Alive (Alemania), es un agua que ofrece
500% mas de oxigeno, aportando mas energia

al cuerpo. (http://www.o2alive.com/en/)

= Just (Reino Unido) es un agua que se vende como
N \ JFF
( 3\ JWST alternativa a las bebidas energizantes, al cafe y al te.

9 g o . - . -
just S WITH= No contiene calorias y tiene cafeina natural. (Club

ooy

%  Darwin, 2011c).
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ESTRATEGIA PARA ALCANZAR LA FLEXIBILIDAD DE
GENEROS

El paso del tiempo ha llevado a una mayor flexibilidad y diversidad entre
géneros, superponiendo e igualando roles. Esto ha llevado a las empresas a
generar estrategias que quiebren esas diferencias o paradigmas.

Evidencia de esta estrategia encontramos en la publicidad de Coca-Cola light, y

en la aparicion de productos para el cuidado personal masculino.

NECESITAMOs  coca-Cola light (Coca-Cola, Argentina),

DISFRUTARMAS  una gaseosa cero calorias, ideal para

@’% personas que quieren sentirse bien y a
Lt gusto consigo mismas. La filosofia

transmitida a través de sus spots publicitarios busca romper la barrera de los

géneros, seduciendo a mujeres y hombres por igual. (http://www.coca-

colalight.com.ar/es/coca-colalight/dossier/02.htmI|?WT.cl=1&WT.mm=module-33-light-more-

es AR)

Los hombres también se preocupan por el cuidado de su

piel. Las marcas de lujo también apuestan a este

(Revista Noticias, s.f.) %'

segmento que crece dia a dia. | LANCOMIS

ESTRATEGIA PARA EL CONSUMO DE LUJO E INDULGENCIA

Como consecuencia del crecimiento de la cultura del consumo de productos
de lujo y productos innovadores, con el fin de buscar nuevas experiencias,

muchas compafiias han desarrollado estrategias para alcanzar esta demanda.
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Postres Sublime de Sancor, se orientan al
consumidor adulto que busca gratificarse. Su

imagen a través del packaging denota
exclusividad, novedad, tentacién y seduccion
(Site Marca, 2011).

Crema helada Suflair (Nestlé Argentina). Bajo el
slogan “el sabor que ya conocés, como nunca lo
conociste”, ofrece la combinacion perfecta entre

la mejor crema helada y el inigualable sabor del

chocolate aireado Suflair

(http://www.nestle.com.ar/marcas/helados/Pages/Suflair.aspx)

Gize, agua embotellada de lujo de origen Canadiense. En
2010 Canadian Mineral Water Development S.A., decidio
embotellar el agua atribuyendo un exclusivo método de

filtracion con oro. ElI packaging comunica simpleza,

elegancia, y un tamafo facil de manejar ya que cabe en

una mano (Club Darwin, 2011a).

Esta estrategia por ofrecer productos de lujo ha llegado a productos masivos,
como ser el café, las sopas o los sazonadores, como consecuencia de que los
consumidores se ajustan a sus presupuestos y limitan su consumo debido a la
crisis econdmica (2011 CPG/FMCG Trends, Mintel International Group).

De esta manera han aparecido productos que ofrecen soluciones para poder
disfrutar de exquisiteses en casa, teniendo un mayor control sobre el

presupuesto.
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Sopas Crema Premium Maggi (Nestlé
HOY DEJATE TENTAR Argentina).

S s _ Ty Dejate tentar con los mejores

ingredientes 'y las texturas mas

cremosas (http://www.nestle.com.ar).

Nespresso (Nestlé) ofrece los

mejores cafés del mundo envasados

en capsulas individules que gz
. ¢ i
permiten conservar toda su frescura ?o.

(http://www.nespresso.com).

McCormick (USA), presenta una

linea gourmet de sazonadores que

permiten al consumidor obtener en

poco tiempo una deliciosa comida,

con solo adicionar el contenido del sobre en carnes y vegetales

(http://www.mccormick.com).

ESTRATEGIA PARA LA BUSQUEDA DE RESULTADOS

Otra de las estrategias que podemos proponer se basa en la tendencia por la
busqueda de productos que proveen un resultado instantaneo, mencionada en
el reporte de Mintel (2011 CPG/FMCG Trends).

Los consumidores tienen la necesidad de adquirir productos que tengan una
buena performance, que les brinden un beneficio evidente en el corto plazo.

Por lo general, estos productos pertenecen a categorias de cuidado personal,
pero se espera que se extienda al mundo de los alimentos y bebidas (2011
CPG/FMCG Trends, Mintel International Group).
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En Argentina encontramos numerosos ejemplos de productos que acompafan
esta estrategia.

Tal es el caso de Activia (Danone — La Serenisima). Se presenta en Argentina
en 2005 como un yogur que ayuda a regularizar el transito intestinal. Su
propuesta recomienda consumir el
producto diariamente al menos durante
14 dias, momento a partir del cual
comienzan a observarse los resultados

buscados (http://www.yoguractivia.com.ar).

R
Nivea (Argentina) propone su producto Serum Good-Bye /
/(&
3=

A

e

Cellulite que reduce visiblemente la celulitis en so6lo 10 dias

i

(fuente: http://www.nivea.com.ar).

e

Actimel (Danone — La Serenisima), desembarca en

las gondolas en 2001, y es el primer alimento
funcional en venta en Argentina. Mas alla de su

aporte nutricional, ayuda a reforzar las defensas

naturales del organismo, tomando una botellita por

dia (fuente: http://www.actimel.com.ar).

ESTRATEGIA PARA INNOVAR DESDE EL PACKAGING

Otra estrategia a analizar es llegar al consumidor a través de lo visual, “lo que
veo me atrae para comprarlo”; en otras palabras, seria adaptar el packaging
para atrapar al consumidor buscado.

Unos de los claros ejemplos dentro del mercado argentino que acompafan
esta estrategia es el de Awafruit.
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Awafruit (Nestlé, Argentina) cuenta con un envase
adaptado para los nifios. Contiene 330 ml, con una forma
muy novedosa y personajes de dibujos animados en su

etiqueta. (http://ww1.nestle.com.ar/AGUAS/saborizadas-pet.asp)

Siguiendo ahora el andlisis mundialmente,
podemos citar el ejemplo del agua mineral rusa
Seryab que buscO hacer mas divertido y

llamativo el consumo de agua para los nifios.

Para ello adapto el tamafio de las botellas a 250
ml e incluy6 en su disefio héroes miticos.
(Club Darwin, 2011b).

ESTRATEGIA PARA LA CONCIENCIA MEDIOAMBIENTAL

A raiz de una mayor conciencia sobre los problemas ambientales, el consumo
de energia y la generacion de basura, los consumidores estan cada vez mas
interesados en desarrollar sociedades sustentables. Es posible alinearse con
esta tendencia mediante la utilizacion de envases amigables con el medio

ambiente.

A continuacion se presentan algunos ejemplos de empresas que siguieron esta

estrategia para acercarse a estos consumidores:

En el afio 2011, Coca-Cola lanzé al mercado argentino la
Plantbottle™, un envase que contiene hasta un 30% de

materiales de origen vegetal y reemplaza asi una proporcion de
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los materiales derivados del petroleo, utilizados tradicionalmente.

(http://www.coca-cola.com.ar/plantbottle/)

Por su parte, Eco de los Andes de Nestlé, desarrollo un
envase con 15% menos de PET, convirtiéndose en la
botella mas liviana y ademas de contribuir al cuidado del

medio ambiente (La Nacién, 2008).

El acercamiento al concepto de sustentabilidad continua enfocado en lo bésico:
reducir, reutilizar y reciclar.
Es necesario tener en cuenta que los consumidores se sumarian a una “vida

verde” si ésta no significa un costo adicional (Mintel International Group, 2011).
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VI. CONCLUSION

La industria de alimentos y bebidas es una de las mas importantes en nuestro
pais, a nivel de valor agregado bruto. Y particularmente, el mundo de las
bebidas es uno de los méas dinamicos.

Los consumidores consideran al agua como mas saludable que cualquier otra
bebida. Esto se refleja en la creciente tendencia por el consumo de agua u
otros productos que sean lo mas parecidos a ella; y la constante blsqueda de
estrategias por parte de los empresarios para atrapar el mercado y producir
giros importantes dentro de la categoria.

En la actualidad, las aguas saborizadas son un producto altamente aceptado
por la sociedad. Le adjudican una imagen de modernidad, dinamismo y
juventud.

La aparicion de estos productos revolucioné el mercado, siendo su penetracion
en las géndolas responsable, en gran parte, del crecimiento de la categoria de
aguas embotelladas.

En la introduccion nos planteabamos si las aguas saborizadas ya habian
alcanzado su etapa de madurez. Mediante el analisis realizado, podemos
determinar que si bien observamos un alto crecimiento en las ventas de las
aguas saborizadas en los ultimos afios, éste no fue tan fuerte como en los
primeros afios de su existencia. Podemos decir que tuvieron un pico de
crecimiento en su comienzo y que con el tiempo ha ido desacelerandose, pero
si aplicamos estrategias adecuadas podriamos modificar esta tendencia.

A pesar de que algunos de los indicadores analizados sefialan a las aguas
saborizadas como un producto en la madurez de su ciclo de vida, no se puede
determinar exactamente si este producto ya dejé su etapa de crecimiento.

Sin embargo, ante la presencia de la desaceleracion en su crecimiento de
ventas, seria conveniente tomar algunas acciones comerciales para revertir
esta situacion. Como accidon comercial se propone en este trabajo seguir una
estrategia de modificacion de producto, en la que se busque mejorar o
aumentar las caracteristicas del mismo. Para lograr esta modificacion del
producto y asi acercarse mas al consumidor con el fin de captar mas ventas

proponemos tener en cuenta las siguientes estrategias:
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- Busqueda de los origenes y lo natural
- Vuelta alo retro

- Busqueda del bienestar

- Mejorar la performance

- Flexibilidad de géneros

- Consumo de lujo e indulgencia

- Busqueda de resultados

- Innovar desde el packaging

- Conciencia medioambiental

Finalmente, podemos concluir que las aguas saborizadas no son una moda,
sino que son un producto que forma parte de la vida cotidiana de los
consumidores y ya no son ‘la novedad”, lo cual podria llevar a un
estancamiento de sus ventas.

Por lo tanto, tener en consideracion las estrategias propuestas, no solo abre
todo un universo para explorar, sino que ademas podria generar la posibilidad
de trasladar conceptos ya probados con éxito en otras categorias, impulsando

un efecto positivo en el mercado de las aguas saborizadas.
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ANEXOS

TABLA 10

Evolucidon delas Ventas de las Aguas Saborizadas

VOLUMEN DE VENTAS (millones de litros)

2003 * 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Agua Embotellada (Total) 3487.6 3746.7 4063.9 4347.2 4202.0 4339.2
Agua Sin Gas 598.1 683.7 808.8 876.7 929.3 967.4
Agua Carbonatada 2590.4 2638.6 2716.8 2841.7 2586.0 2580.8
Agua Saborizada 30 299.1 424.4 536.7 621.5 681.6 788.4
Agua Funcional - - 1.8 7.4 5.2 2.6
VARIACION 897% 41.9% 26.5% 15.8% 9.7% 15.7%

Fuente: Euromonitor
1 Fuente: Informacién Interna
No se encontraron datos de 2004

TABLA 11

Evolucion delas Ventas delas Bebidas sin Alcohol en Argentina

Volumen de Ventas (millones de litros)

2005 2006 2007 2008 2009 2010
s 7682.8 8260.9 8985.5 9448.5 9154.8 9433.4
Agua Embotellada 3487.6 3746.7 4063.9 4347.2 4202.0 4339.2
Gaseosas 3920.7 4197.3 4562.7 4702.2 4603.9 4726.7
Concentrados 167.6 180.3 191.9 195.0 192.7 192.0
Jugos de Frutas/ Vegetales 80.9 101.6 119.3 141.7 156.2 175.5
Bebidas Energizantes y Deportivas 26.0 35.0 47.7 62.4 67.8 66.2

Fuente: Euromonitor

Pagina 61 de 64



ENCUESTA

La encuesta realizada se baso en el contenido presentado a continuacion:

ENCUESTA AGUAS SABORIZADAS
NOMBRE:

EDAD:

SEXO: FO MQO

A CONTINUACION SE LE HARA UNA SERIE DE PREGUNTAS. POR
FAVOR, MARQUE CON UNA CRUZ LA/LAS OPCIONES
SELECCIONADAS.

1. Es Ud. Consumidor de aguas saborizadas?

SI NO []

En caso de que su respuesta fuera Sl continuar. De lo contrario finalizar
la encuesta. Gracias.

2. A la hora de las comidas, ¢ Qué bebida prefiere Ud.?

__AGUA
__AGUA SABORIZADA
__GASEOSA
__JUGO

__OTRO Cual?

3. ¢ Qué momento asocia Ud. con consumir un Agua Saborizada?

__MANANA

__ALMUERZO

__MERIENDA

__CENA

__INDISTINTO/CUALQUIER MOMENTO DEL DIA

4. ¢ Qué sabor prefiere a la hora de elegir un Agua Saborizada?
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UNIVERSIDAD
W 5 orchaTo o1 TELLA | TESIS

___CITRUS

___POMELO
__LIMA-LIMON

_ NARANJA

__ NARANJA-DURAZNO
__PERA

__ MANZANA
__OTROIS cual?

5. Asocia Ud. un Agua Saborizada con:
_ NATURAL
__LIGHT

__ SALUDABLE
___ARTIFICIAL
__NO TE HINCHA
__OTRO Cual?

6. En su opinién, hoy en dia, ¢considera que un agua saborizada es un
PRODUCTO NOVEDOSO?:

S O NO [J

Muchas gracias por su colaboracion!
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UNIVERSIDAD
W 5 orchaTo o1 TELLA | TESIS

RESULTADOS ENCUESTA

2. Qué bebida prefiere en las comidas?
AGUA AGUA SABORIZADA = GASEOSA JUGO OTRO
42 30 40 10 Vino
Jugo en polvo

3. ;Qué momento asocia Ud. con consumir un Agua Saborizada?
MANANA ALMUERZO MERIENDA CENA INDISTINTO
- 30 15 30 5

4_;Qué sabor prefiere a la hora de elegir un Agua Saborizada?
CITRUS POMELO LIMA-LIMON NARANJA | NARANJA-DURAZNO PERA MANZANA OTRO
22 30 2 15 7 8 15 Uva

5. Asocia Ud. un Agua Saborizada con:
NATURAL LIGHT SALUDABLE = ARTIFICIAL OTRO
5 15 29 0 No te hincha

6. En su opinion, hoy en dia, ¢ considera que un agua saborizada es un PRODUCTO NOVEDOSO?:

Sl NO
29 21
58% 42%

GRAFICO 8

¢Las aguas saborizadas son un producto
novedoso?
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