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Planteamiento del problema:

En la actualidad Fruit ha perdido posicionamiento de recordacion de

marca en el mercado ecuatoriano debido a los siguientes aspectos:

e Carencia de una publicidad efectiva y constante.

e Mal manejo de sus textos comunicacionales.

e Falta de renovacion de su imagen.

Todo esto ha llevado a Fruit a ser una marca olvidada dentro del

mercado ecuatoriano y a perder la popularidad que la caracterizaba

como una industria de gaseosas de alta calidad y de legendaria

tradicidon ecuatoriana.

Es asi que proponemos un nuevo lanzamiento para el

reposicionamiento de Fruit en el mercado ecuatoriano.

La Gltima aparicion de Fruit en los medios de comunicacion fue

aproximadamente hace seis meses, la cual no obtuvo el éxito

esperado.

En esta campafa se observaron ciertas falencias que

obstaculizaron su efectividad, entre estas tenemos:

e La aparicién de un munieco animado como simbolo de la marca
mal enfocado, por tener caracteristicas extranjeras ajenas a

nuestro medio.

ell® @7 O\ V0000006 “0000000 "0000000"000000O00OCFCGOCFNOGNINOGNNINONI

B o msssnssnmeemm



‘..Q.Ot NO0O0O0O0ONN0 0000000 " 0000000 ~000000000000000000

Haber utilizado un simbolo de campafas anteriores que no
representa en realidad la imagen que Fruit queria tener. Imagen
basada en la innovacidn y caracterizacion propiamente
ecuatoriana.

Definicion errénea del grupo objetivo, ya que estuvo dirigida
hacia el nucleo familiar, mas no hacia los consumidores

potenciales: los nifios.

Objetivos generales:

Propuesta de un nuevo concepto comunicacional de la marca,
tanto en su texto como en su imagen.

Reposicionamiento total de la marca en la mente de nuestros
consumidores.

Reubicacion de la marca dentro de los primeros lugares en el

mercado nacional.

Objetivos especificos:

Cambio total de la imagen en cuanto a logotipo, envase,
concepto comunicacional y promociones (spot’s, cufias, avisos,
material POP, vallas)

Modificacién de la redaccion publicitaria del concepto
comunicacional para una mejor comprensiéon por parte del

grupo objetivo.
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e Crear un nuevo simbolo diferenciador, el cual estard sustentado
en las bases y principios de la marca para fijar este simbolo en
la mente del consumidor como un elemento diferenciador.

e Enfocar y definir claramente el grupo objetivo al que nos

dirigiremos.

Formulacion de la hipétesis:

Demostrar que la nueva propuesta de campafa publicitaria para
Fruit es efectiva en cuanto al manejo de su texto e imagen, por lo

que se cumpliran los objetivos propuestos.

Marco teorico:

Los primeros capitulos del Trabajo de Titulacién estaran enfocados
en una investigacién que arrojara un conocimiento mas profundo
de la marca y de su desarrollo comercial.

En esta investigacidn se rescataran los aspectos mas relevantes de
las campanias publicitarias de Fruit y se desecharan todos aquellos
gue perjudicaron su imagen y llevaron a su desaparicidén parcial en
el mercado.

A continuacién se planteard la nueva propuesta escrita con las
ideas y conceptos, los cuales se plasmaran en bocetos y copys que

vendran adjuntos.
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Finalmente, después de seleccionar de entre todas las opciones, la
mas efectiva, se trabajara a fondo para presentar las piezas finales

de la propuesta.



Introduccion

A partir de la denuncia del trabajo de titulacién, se hizo
hincapié en el problema creativo que debiamos solucionar de la
marca Industriales Fruit. El planteamiento era realizar una nueva
imagen de marca con efectividad en el texto y en la imagen.
Tomamos como referencia que Fruit ha salido del aire durante
aproximadamente un afio, y su posicionamiento en el mercado ha
bajado notablemente comparado con la competencia (INDEGA
S.A.), y su participacibn de mercado se ha visto reducida
notablemente en ventas como marca, debido a su mayor enfoque
en el agua mineral “Imperial”.

Tomando en consideracion estos aspectos, hemos sugerido
un cambio integral de la marca, como cambio de imagen, grupo
objetivo vy distribuciéon. Para consolidar estas sugerencias se
realizaron estudios de mercadeo y competencia para asegurarnos
respecto a las barreras de entrada de la marca para reintegrarse al
campo comercial.

En el desarrollo de este trabajo de titulacion, hemos creido
conveniente dividir a la marca en etapas, antes y después de ser
tomada esta responsabilidad en nuestras manos. En el primer
bloque se analiza histoéricamente la marca y la competencia en los

anos anteriores a 1998; posteriormente se plantearan las nuevas
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propuestas creativas, como estrategias de marketing, para su
distribucidn y ventas (sugerencias), y por supuesto, una estrategia
de medios con presupuesto. Acompafiaran este informe escrito, las
artes finales, con sus tamanos reales por publicarse, asi como el
comercial de televisidn y las cufias de radio.

Todo este material ha sido realizado y compuesto con mucha
dedicacion, principalmente para resolver este problema
profesional; también, para que nuestro trabajo sea digno de ser
reconocido a nivel de agencia de publicidad, y que todo el esfuerzo

de los profesores se vea reflejado en éste trabajo.
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CAPITULO I

ANTECEDENTES DE LA MARCA

1.1 Nombre

Industrial Fruit del Ecuador C.A.

1.2 Historia

Se creo en el afio 1955 para suplir en gran parte la necesidad de la
comunidad ecuatoriana por un producto propio, es decir, que sea
elaborado por ecuatorianos para ecuatorianos. A lo largo de estos
44 afios, la empresa se ha ido tecnificando y expandiendo hasta
lograr en la actualidad una excelencia en la elaboracién vy
procesamiento del producto, con lo cual ha contribuido al desarrollo
del pais.

Industrial Fruit del Ecuador C.A. pertenece a un consorcio de
empresas conformadas por: Diabegas, Induenvases, Imbatran,

Brinkpa, Distriga Norte y Distriga Sur.

1.3 Ubicacioén

La planta procesadora y las oficinas administrativas y de
comercializacién, se encuentran ubicadas en la ciudad de Quito, en
la autopista al Valle de los Chillos Km. 13 v, en el sector de La

Moya.
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1.5 Producto

Las gaseosas Fruit son elaboradas con la mas alta tecnologia y con
la mejor materia prima del mercado.

Fruit tiene siete sabores de frutas diferentes como: fresa,

manzana, naranja, pifia, lima-limon, cola y uva.

1.5.1 Composicion

I

Agua carbonatada

- Anhidrido carbdnico

- Acido citrico

- Saborizantes

- Azucar

- Colorantes autorizados

- Benzoato de sodio

1.5.2 Elaboracion

El proceso de elaboracion esta compuesto por cinco fases:
1. Planta de tratamiento de agua.

2. Sala de jarabe.

3. Maquinaria embotelladora:

- Maquina lavadora de botellas.

- Maquina llenadora.

- Maquina tapadora.
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- Maquina etiquetadora.
4. Control de calidad.

5. Ventas o distribucion.

1.6 Consumidor

La mayoria de personas que consumen el producto son de tipo
conformista, que consumen por la preferencia de un sabor
caracteristico y por satisfacer una necesidad primaria, mas no por

la busqueda de marca.

1.6.1 Posicionamiento

Estd conformado por un multitarget por edades, de un nivel
econdmico medio y bajo, que se haya ubicado en la Sierra del
Ecuador y tiene un mayor consumo en la ciudad de Quito.

Fruit, como marca, se encuentra en la mente del consumidor, es
decir, éste sabe que es una gaseosa que posee una variedad de

sabores, con tan sélo escuchar acerca de ella.

1.6.2 Universo del Mercado

Todas las personas que viven en la Sierra, pertenecientes a un

nivel econdmico medio y bajo.
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1.6.3 Grupo Objetivo

El grupo objetivo primario son los padres de familia de un nivel
socioecondmico medio y bajo, con edades comprendidas entre los
35 y 55 anos.

El grupo objetivo secundario son los jovenes de clase media y baja

cuyas edades fluctuan entre los 21 y 34 afios.

1.6.4 Actividades y Comportamiento

El grupo objetivo primario estd conformado por personas
conformistas y tradicionales, profesionales, trabajadores y obreros,
en su mayoria, con un grado de instruccién intermedio, con
ingresos no muy altos cuyos objetivos se basan en la subsistencia.
El grupo objetivo secundario son los hijos de éstas personas, que
estdn en colegios y universidades, algunos de ellos posiblemente

trabajen. Estos reforzarian el posicionamiento de la marca.

1.7.Competencia

1.7.1 Competencia Directa

La competencia directa corporativamente hablando es INDEGA S.A.
con sus productos:

- Coca Cola

- Fanta

- Sprite
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- Fioravanti (manzana, pifa y fresa)

1.7.2 Caracteristicas de la competencia directa
Es una muitinacional con inagotables recursos econémicos. Sus
productos poseen una calidad e imagen global ampliamente

posicionados en la mente del consumidor.

1.7.3 Competencia Indirecta
Aqui encontramos a todo el resto de gaseosas y productos

sustitutos como jugos y yogures.

1.7.4 Analisis de la publicidad de la competencia

Coca-Cola

Su publicidad es a nivel mundial y sus comerciales son elaborados
en el exterior, basando su ideologia de promocién en el Global

Scan y objetivizandose en el mercado local.

Fanta

Su publicidad es juvenil y sus comerciales son realizados dentro y
fuera del pais. También tiene una amplia participacion en el

mercado.
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Fioravanti
Su publicidad esta orientada hacia la juventud al igual que Fanta,
pero dirigida a un grupo objetivo de adolescentes, a quienes les

gusta probar diferentes sabores

Sprite
Al igual que Coca-Cola es una marca extranjera, pero no tiene la

misma fuerza en publicidad.

1.7.5 Participacion global del mercado (1996)
Sierra: (*)
INDEGA S.A. 65%

FRUIT C.A. 35%

(*) En la Costa no se distribuye Fruit.
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CAPITULO II

LA COMPETENCIA DIRECTA "FIORAVANTI”

2.1 Analisis comunicacional de la competencia “Fioravanti”

Se escogio6 la de “Fioravanti” porque los objetivos comunicacionales
gue denota han impactado al consumidor meta, asi como obtenido

excelentes resultados por ser la competencia mas directa a Fruit.

2.2 Antecedentes

Refresment Product Services del Ecuador crea un producto con las
caracteristicas necesarias para nuestro mercado, con el objetivo
principal de posicionarse en la mente de los jévenes ecuatorianos

que son su consumidor meta.

2.3 Caracteristicas del producto

Categoria: Bebida gaseosa

Producto: Fioravanti

Presentacion: 2000 cm3

Cliente: Refreshment Product Services

e Envase de plastico retornable.
e Tapa plastica con rosca.

e Boca de botella amplia.
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e Etiqueta llamativa.

e Variedad de sabores.

e Colores llamativos.

e Buena presentacion por el envase de plastico.

e Registro sanitario.

2.4 Comunicacion de la campaina

La publicidad de Fioravanti combina la variedad de sabores de su
producto con actitudes creativas del consumidor con respecto a la
vida, buscando conseguir que las situaciones ordinarias sean mas
divertidas.

Esto genera una relevante conexion con los jovenes adultos, y les
da la oportunidad a una busqueda excitante e impredecible en su
vida diaria. Demuestra asi ser una bebida refrescante, de rico
sabor y sobre todo divertida.

La utilizacién de palabras del lenguaje juvenil usual, como las que
se encuentran en el slogan “Goézatela toda”, y la imagen de
diversion y colorido que muestra la publicidad, causan un gran
impacto en el consumidor, haciéndolo sentir que es importante, y

gue ha encontrado un producto que llena sus expectativas y forma

parte de su rutina diaria.
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Ademas, induce a considerar que la gaseosa es parte de la vida
diaria de los jovenes, una de las alternativas para que sus

necesidades e inquietudes sean comprendidas.

2.5 Objetivo principal

El objetivo principal de la campafa es reforzar la imagen de marca
y posicionar a Fioravati como una bebida para jovenes con
presentacion atractiva, alegre y juvenil, basandose
fundamentalmente en sus colores que denotan frescura vy

diversiéon; asi como en su variedad de sabores.

2.6 Segmentacion

2.6.1 Grupo Objetivo

El target de Fioravanti es jovenes adultos de 19 a 23 afios, nivel
socioecondmico alto, medio y bajo, entusiastas, con una
personalidad alegre y que se caracterizan por ser divertidos.

El consumidor de Fiorvanti se preocupa por su imagen: original,
independiente e innovador. Le gusta la libertad y siempre se
mantiene buscando nuevas metas.

Ellos mismos crean su rutina excitante y alegre de cada dia. Ellos
ven la vida como una serie de eventos inesperados, y tratan de

obtener como resultado lo mejor de cualquier situacion.

PR essssssemT
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A pesar de la busqueda del momento mas excitante en sus vidas,
no les gusta ser percibidos como superficiales. Tienen aspiraciones

y muchos deseos de progresar en la vida.

2.6.2 Conducta esperada

Que el consumidor prefiera Fioravanti antes que cualquier otra
marca de la competencia, sobre la base de la variedad de sabores
y una imagen o presentacion distinta que la de los productos de la
competencia.

Fioravanti es una bebida de sabores que brinda una alegre vy
refrescante perspectiva de la vida y que hace que la rutina diaria

sea divertida y llevadera.

2.6.3 Medios masivos
En estd campafia se utilizo como medio principal la television y la

radio, y como medios alternativos vallas, afiches y colgantes.

2.6.4 Slogan
“GOZATELA TODA”

Se utiliza este slogan, ya que lo que se intenta es formar parte de

la juventud, utilizando palabras de su lenguaje usual.
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CAPIiTULO III

ANALISIS DE LA EMPRESA Y DEL PRODUCTO
(FRUIT)

3.1 Analisis FODA

3.1.1 Fortalezas

e Empresa ecuatoriana de larga tradicion y trayectoria en el
mercado de gaseosas ecuatorianas.

e Alta calidad en el procesamiento del producto.

e Utilizacion de insumos naturales, en este caso las frutas.

e Bajo costo de mano de obra, con lo que se puede disminuir el

precio.

3.1.2 Oportunidades

e Bajas barreras de entrada en el mercado ecuatoriano por ser un
producto del pais.

e Facil acceso a todos los puntos de venta con una adecuada
distribucion.

e Influencia en los gustos y preferencias del grupo objetivo
principal, los nifios, ya que ellos no tienen una lealtad vy

preferencia de marca bien definida.
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e Es un producto de elaboracion 100% nacional que posee una

extensa gama de sabores (siete).

3.1.3 Debilidades

e« En la actualidad no se tiene la imagen que tenia afios atras la
marca.

e La organizacion interna de la empresa estd mas preocupada por
su otra linea que son las aguas minerales.

e No se realiza una adecuada distribucion del presupuesto que
debe ser destinado a la publicidad de Fruit.

e El alto costo de las materias primas que se utilizan para la
elaboracién de la bebida gaseosa.

e Existen envases de vidrio, que ocasionan molestias a los

consumidores en cuanto a peligro de roturas y peso.

3.1.4 Amenazas

En muchas ocasiones la gente prefiere lo importado a lo
nacional.

« No tiene un grupo objetivo definido.

e La competencia de Fruit esta fuertemente posicionada en los
gustos y preferencias del mercado ecuatoriano.

e El mercado ecuatoriano es muy reacio a los cambios.

@ = mimmssimmemEE——
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e La situacidon econdmica del pais obliga a la gente a disminuir el
consumo del producto y consumir productos sustitutos como
jugos y agua que resultan mas economicas.

e Es una gaseosa regional (Sierra), que no tiene un
posicionamiento efectivo a nivel de P.O.P’s.

e Su ubicacion fisica no tiene la misma fuerza visual en los micro
y supermercados como lo tiene Indega.

e El mejor posicionamiento vy distribucion de las marcas
embotelladas por Indega y el creciente mercado de productos

sustitutos.

3.2 Analisis de los elementos de marketing

3.2.1 Producto

Es una gaseosa de alta calidad.

Usa materias primas importadas.

e Los envases de vidrio y plastico no los elabora Fruit.

e Existe un estricto control de calidad e higiene para la
elaboracién del producto.

e El logotipo es poco atractivo para el consumidor.

3.2.2 Precio

e Esta a la par de la competencia.
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3.2.3 Plaza

Se la realiza diariamente y se la tiene dividida por sectores en la
ciudad de Quito. El trato es preferencial, en el sentido de otorgar
credito a los distribuidores.

Se distribuye también en Ibarra, Santo Domingo, Latacunga,
Ambato y Riobamba, dandoles el mismo trato que a los

distribuidores de la capital.

3.2.4 Promocion
Utilizaba publicidad en televisidon, radio, prensa, revistas y material
POP, el cual no ha conseguido alcanzar un mensaje claro y fuerte

en la mente del consumidor.

3.3 Habitos de uso y compra de Fruit
3.3.1 Diario

Actividades en el hogar.

3.3.2 Dias de la semana

En cualquier momento del dia. En los recreos o tiempos para el
refrigerio, mientras se estudia solo 0 en grupo, se hacen tareas, se
ve televisién, se oye musica y se habla por teléfono. Las madres:

el fin de semana y temporada de vacaciones

e csesssmmm
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3.3.3 Fin de semana

Cuando se limpia la habitacion y/o la casa, en reuniones familiares,
en reuniones de amigos, cortando el césped y dando
mantenimiento al jardin o a la casa, preparando equipos para

deportes, haciendo deportes o actividades al aire libre.

3.3.4 Ocasional
Snacks, comidas fuera de casa, en el cine, reuniones con amigos,

fiestas, reuniones sociales, espectdculos artisticos y deportivos, o

en cualquier momento.




CAPITULO IV

EL MERCADO Y LA COMPETENCIA

4.1 Analisis general del mercado vy la competencia

El consumo total de refrescos en el pais es de 800 mil hectolitros,
los cuales, segun una encuesta realizada, permanecen estables en
el mercado. El propdsito de Gaseosas Fruit es que aumente el
consumo de gaseosas en el Ecuador y, que su producto Fruit,
dirigido a los nifios, sea la gaseosa de mayor aceptacion.
El mercado de las bebidas artificiales esta dividido en tres grupos:
o Gaseosas 26%
e NoO gaseosas 65%

e Solubles 9%

4.2 Mercado de bebidas artificiales

Categoria Crecimiento [ Tendencia del Consumo Anual
Consumo Anual

Gaseosas 26% Estable 800
mil/hectolitros

No Gaseosas [65% Sube 455
mil/hectolitros

Solubles 9% Estable 240
mil/hectolitros

/‘. 20000 "0 .....'.\1......(ﬂ.......‘......."......‘
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4.3 Caracteristicas del Mercado de Gaseosas

Los precios se rigen sobre la base de politicas de la empresa ;
ademas se considera la demanda del mercado. No existe control

por parte del gobierno, ya que no es un producto de primera

necesidad.

4.4 Vida atil

Sin destapar, la vida util o periodo de consumo de la gaseosa,
recomendado por el fabricante es de seis meses (la tapa tiene
impresa la fecha tope de consumo).

Destapada, la vida util o periodo de consumo es muy corto, debido
a que el desprendimiento del gas hace que el liquido pierda su

caracteristica agradable original.

4.5 Edad de consumo

Las bebidas gaseosas pueden ser consumidas regularmente a
partir de los cinco afos de edad.

El clima de la sierra, por sus bajas temperaturas, no favorece el

consumo de gaseosas en grandes cantidades.
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4.6 Calidad e higiene

Las bebidas gaseosas producidas por Gaseosas Fruit S.A, son
preparadas con las normas de higiene y salubridad exigidas por el
INEN -Instituto Ecuatoriano de Normalizacion- y bajo directivas y
supervision internacionales.

Ademas, tiene un .control por parte de la empresa para que su

sabor se conserve igual en todas partes.

4.7 Estacionalidad del consumo

No existe una estacionalidad marcada para el consumo de bebidas
gaseosas en la sierra, debido a las bajas temperaturas promedio
anuales a las que se llega; pero sin lugar a dudas, en temporada
de vacaciones, el consumo aumenta sustancialmente, debido a que
corresponde a los meses mds calurosos del afio, cuando los nifios y
jovenes practican deportes y hacen bastante actividad al aire libre;
también aumenta el consumo en temporadas de carnaval, Navidad,

Afio nuevo, aniversario de la ciudad y otras fiestas.

4.8 Estacionalidad de produccion

La produccion mas alta es en la época de verano y fiestas, como

respuesta a la mayor demanda.
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4.9 Composicion del mercado

Las gaseosas tienen actualmente el 26% del total de mercado, ya
gue el otro porcentaje se divide entre frescos solubles y no

solubles.
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CAPITULO V

NUEVA PROPUESTA

5.1 Objetivos comunicacionales

Reposicionar la marca Fruit en el mercado ecuatoriano.
Posicionar a Fruit en la mente del consumidor como una gaseosa
de alta calidad elaborada en base de frutas.

Posicionarla en la mente del consumidor como una gaseosa de
bajo precio y como un producto cien por ciento ecuatoriano.
Hacer un enfoque preciso del grupo objetivo primario, que en
este caso son los nifios entre 5y 12 afios, de clase media y alta.
Llegar al resto de consumidores que forman parte del grupo
secundario y forman parte del circulo familiar.

Se espera conseguir cambios del consumidor; a través de la
publicidad se debe inducir a los niflos a que perciban a Fruit
como una bebida sana y natural de siete sabores diferentes, que
siempre estd en los momentos mas importantes de sus vidas.
Deben saber que Fruit es la bebida que les acompafara en sus

rutinas diarias y las haran divertidas.
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5.2 Estrategias comunicacionales

Con la implementacion de una nueva imagen lograremos
introducir nuevamente a Fruit en el mercado, ya que por mucho
tiempo ha pasado desapercibida en los diferentes medios.

Asi mismo nos apoyaremos en los principales medios como
prensa, revista, televisién, radio, POP y vallas, para que se haga
efectivo el posicionamiento en la mente del consumidor.

En cada una de las piezas publicitarias se resalta
cuidadosamente los objetivos propuestos a través de la
efectividad de la imagen y el texto.

Para llamar la atencién de nuestro grupo objetivos principal, los
nifos, nos valemos del mufiequito identificador de la marca al
que lo llamaremos FRUTI (la comunicacion por medio de FRUTI,
sera después del lanzamiento, es decir sera utilizado como un
reforzamiento)

Como sugerencia adicional proponemos la implementacion de
correo directo con el fin de enganchar al consumidor con
promociones por medio de cupones desprendibles.

Asi mismo se pueden crear objetos promocionales como vasos,
gorras, camisetas, lapices que lleven consigo a FRUTI y sean

muy llamativos para grandes y chicos.
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Se puede realizar el lanzamiento de la nueva imagen en un
evento especial de fin de semana en el parque La Carolina
donde acuden las personas de nuestro grupo objetivo. Asi
mismo este evento atraerd a los medios de comunicacién los

cuales constituirdn una valiosa ayuda para la campafa.

5.3 Estrategias de marketing (sugerencias)

Para que sea efectiva esta campafia es necesario se cumplan los

siguientes requerimientos:

Lograr una mayor demanda de producto por parte de los
distribuidores en la ciudad de Quito.

Generar una mejor identificacion hacia el producto por parte del
consumidor al modificar la imagen del logotipo.

Consolidar la imagen del producto en el mercado para una
campafa de reposicionamiento.

Tener el stock necesario para una distribucién eficaz.

Realizar un adecuado abastecimiento a los lugares de venta
para dar una presencia constante de la marca y aumentar las
ventas.

Los afiches promocionales deben estar en perfecto estado, en
cada uno de los lugares de venta, y ser renovados

constantemente por otros nuevos.
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e Asi mismo, los exhibidores y congeladores de Fruit deben estar
en perfecto estado y funcionamiento.

e La comunicacion debe ser constante, no hay que interrumpirla,
ya que debe estar siempre presente para ser recordada. Pero no
hay que confundir esta sugerencia con un exceso de
comunicacién que llevaria a un cansancio por parte del
consumidor.

e Lograr que ocupe nuevamente el lugar y el prestigio que se
tenia en el mercado ecuatoriano, es decir, duplicar las ventas

semestralmente hasta conseguir el objetivo.

5.4 Medios
5.4.1 Inversiones anteriores
A continuacidén se muestra un cuadro con la inversion realizada por

las diferentes marcas en medios como television, prensa, radio y

revista.
Inversion en medios (junio 1998 - enero 1999)
Television Radio Prensa Revista Total
Coca Cola 8,164,932.000 | 1,265,350.000 561,443.000 56,400.000 10,048,125.000
Tropical 27,800.000 | 29,170.000 - 56,970.000
Fruit 56,580.000 31,556.000 | 47,825.000 : 135,961.000
Fanta 2,499,160.000 456,655.000 2,955,815.000
Sprite 3,269,060.000 441,376.000 50,571.000 3,761,007.000
FIORAVANTI 2,907,400.000 444,582.000 3,351,982.000
Manzana 15,700.000 15,700.000
Pepsi 857,317.000 21,060.000 72,064.000 950,441.000
Inca Kola 50.000 50.000
Total s/. 21,276,051.000
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INVERSION TOTAL DE MEDIOS DE ENERO-
JUNIO DE 1999

4%

o TELEVISION
m RADIO

o PRENSA

O REVISTA

6%

INVERSION DE MEDIOS GASEOSAS
ENE - JUN /99

COCA COLA
m TROPICAL
16% % 0% O FRUIT
46% O FANTA
m SPRITE
o FIORAVANTI
m MANZANA
0% PEPSI
mNCA KOLA

5%

14%

5.4.2 Plan de medios 2000
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5.4.3 Presupuestos
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Cliente: Industrial Fruit del Ecuador
Categoria Gaseosas
Producto: Fruit
Target: Nifios de 5 a 12 afios N.S.E. Medio y Alto
Medio: Television
Campainia: Lanzamiento

CANAL ETAPA # CUNAS NUMERO TOTAL INVERSION

SEMANAL | SEMANAS CUNAS CANAL

Ecuavisa 8 Lanzamiento 21 3 63 44352
Ecuavisa 2 Lanzamiento 21 3 63 44352
Gamavision Lanzamiento 14 3 42 8400
TC Televisiébn |Lanzamiento 14 3 42 7014
Telesistema Lanzamiento 14 3 42 6300
TOTALES 84 3 252 66066
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Cliente: Industrial Fruit del Ecuador
Categoria Gaseosas
Producto: Fruit
Target: Nifios de 5 a 12 afios N.S.E. Medio y Alto
Medio: Televisiéon
Campana: Mantenimiento

CANAL ETAPA # CUNAS NUMERO TOTAL INVERSION

SEMANAL | SEMANAS CUNAS CANAL

Ecuavisa 8 Mantenimiento 19 4 76 53504
Ecuavisa 2 Mantenimiento 19 4 76 53504
Gamavisién Mantenimiento i 4 28 5600
TC Television |Mantenimiento 11 4 44 7348
Telesistema Mantenimiento 8 4 32 4800
Teleamazonas |Auspicio 16 18 288 21024
TV Cable Mantenimiento il 12 84 5400
TOTALES 64 628 97676
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Revista

Cliente: Industrial Fruit del Ecuador
Categoria Gaseosas
Producto: Fruit
Target: Niflos de 5 a 12 afios N.S.E. Medio y Alto
Medio: Revista
Periodo: Marzo-Abril
Aviso: 1 pagina

REVISTA |COBERTURA TARIFA # AVISOS COLOR |VALOR TOTAL
Buen Hogar |nacional 37,500,000 2|full 75,000,000
Cosas nacional 38,750,000 2|full 77,500,000
Hogar nacional 41,250,000 2|full 82,500,000
Vistazo nacional 308,400,000.00 2|full 61,680,000
TV. Guia nacional 100 73000|full 73,000,000
totales: 369,680,000

0 14,787.2
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Prensa

Cliente: Industrial Fruit de! Ecuador
Categoria Gaseosas
Producto: Fruit
Target: Nifios de 5 a 12 afios N.S.E. Medio y Alto
Medio: Prensa
Periodo: Marzo-Abril
Aviso: 1/4 pagina
PRENSA |COBERTURA TARIFA # AVISOS COLOR DIA VALOR TOTAL
El Universo |Guayaquil 25,395,000 7 |full miercoles 177,765,000
35,550,000.00 7 |full domingos 248,850,000
El Mercurio |Cuenca 4,096,000 7 (full miercoles 28,672,000
4,770,000 7 [full domingos 31,290,000
El Comercio |Quito 55,620,000 7 |full miercoles 389,340,000
83,484,000 7 |full domingos 584,388,000
totales: 1,460,305,000

058,412.2




Presupuesto final

Television: 163,742.00
Radio: 4,950
Revista: 14,787.20
Prensa: 58,412.20
Valla: 30,000
P.O.P. 600
Hoja volante: 200
Subtotal: 272,691.40
LV.A. 32722.9
Total: 305,414.30
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CAPITULO VI
IMAGEN ACTUAL
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6.3 Hoja volante
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CAPITULOG VII
NUEVA IMAGEN,
GUIONES Y ARTES FINALES
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6.1 Logotipo nuevo
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6.2 Nueva imagen de botella
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6.3 Muneco (Fruti)
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6.4 Guiones de los comerciales

VIDEO IMAGEN

Toma abierta de la
madre y su hijo en la

sala.

Primer plano de madre
realizando un regalo y
preguntando a su hija

menor qué regalaria a

Su padre.

Plano entero y
seguimiento de nifio
entrando a la cocina.

Primer primerisimo
plano de nifia tomando
de la refrigeradora una
Fruit y escondiéndola

para llevarla a su
cuarto.

AUDIO
Madre :

Vamos a darle una
sorpresa por su

cumpleanos, a tu
papi.

Madre :
¢Qué seria lo mas

lindo que regalarias a

tu papi ?




VIDEO

Plano entero de nina
haciendo un lazo a la
botella de Fruit.

Plano general de la
familia reunida en la

sala, abrazando a la

la botella a su padre,

pero vacia.

Plano entero de nifia
entrando a la sala con
sus manos escondidas
atras y con cara de “yo
no fui”.

Desaparece la imagen
de familia e ingresa la
botella de Fruit con su

nueva imagen.

Por ultimo entra el
logotipo con el
eslogan : iEl sabor de
mi pais !

..Q................Q.......“......0‘.......0000..b\

nifa y ésta entregando

IMAGEN

AUDIO

4 Madre : en tono alto

Mi amor, tu padre te

esta esperando.

1 Nina :
iFeliz cumpleanos !,

papi...

Locutor en off :

i Comparte el sabor de
tu pais y disfratalo por
solo 8000 sucres.
Porque somos parte

del Ecuador.
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VIDEO

Plano general de nifia
entrando a una tienda
tomada de la mano de su
padre, quién tiene una
botella de otra marca de

gaseosa en su otra mano.

Plano entero del padre
saludando al tendero y
preguntandole por su lista
de compras.

Primer plano de la nifa
observando fijamente el
stand donde estan las
botellas de Fruit.

Primer primerisimo plano
de las expresiones de la
nifa y del padre en el
momento de escoger la

gaseosa.

Primer primerisimo plano

del cruce de miradas de

padre e hija.

AUDIO

Padre :
IComo le va vecino ! Aqui
visitdndole para que me dé

este encargo.

Padre :
Y no se olvidara de los dos
litros de la cara pero la de

siempre.

Nifia : Con voz convincente

Pero, papi.........

Padre :
Vea, vecino, mejor déme

una Fruit.
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Plano 3 de Padre e hija
abrazados disfrutando del
sabor de Fruit.

Desaparece la imagen de
familia e ingresa la botella
de Fruit con su nueva

imagen.

Locutor en off :
Comparte el sabor de tu
pais y disfratala por sélo
8000 sucres.

Porque somos parte del
Ecuador.
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6.5 Guiones de las cuiias

Producto : Gaseosas Fruit
Duracion : 30 seg.

Medio : Radio

Se oye coOmo el liquido cae en le vaso hasta llenarse y después la
colocacion de un par de hielos.

Locutor 1 (Padre): ial fin! hummmmmmm...

Locutor 2 (Nifia): Papi, iotra vez tomandote mi Fruit!

Locutor 1: No mija, lo que pasa es que... (excusas) y va disminuyendo
el sonido de voz en el ambiente y sube el del locutor en off.

Locutor en off: Comparte el sabor de tu pais y disfratalo por soélo
8000 sucres.

Locutor en off: Fruit, iel sabor de mi pais !
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Producto : Gaseosas Fruit
Duracion : 30 segq.

Medio : Radio

Se oyen voces de nifios discutiendo.

Locutor 1: iLa mia es la mejor!

Locutor 2: Estas loco, lo que pasa es que no has probado la mia.
Locutor 3: ¢Qué, son necios 0 no?. La mia es mucho mejor que la de
ustedes dos juntos.

Locutor 1, 2 y 3 a la vez: La de limon es la mas rica. Di no mas,
Simon, la de fresa, mas pilas que tu cabeza y la de manzana es la que
le gusta a tu hermana.

Se oye la risa de todos los nifios...

Locutor en off: Comparte el sabor de tu pais y disfritalo por sélo 8000
sucres.

Fruit, 'El sabor de mi pais !



6.6 Aviso de prensa
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TODOS GARA UNO V.. S
FRUIT PARA 'ronos .




6.7 Aviso de revista
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6.8 Vallas
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Elsabop de mi pals

porque soMos parte jel Ecuajor
PVP S/12 000
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Fe de erratas:

Hay una omision involuntaria de la paginacion del documento.
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