E

CAPACITARTE




L1

CAPACITARTE
Inca Kola vs Coca Cola*

Posted by stephbj

En respuesta a los dos blogs de mis compafieros Rafa y Alessia que hablaban de Coca Cola
de como esta empresa se desarrolla y mantiene un liderazgo tan poderoso gracias a su gran
desarrollo e innovacion del area de Marketing.... PERO les comentaré algo que quizas les
logre sorprender a muchos, incluso no creerlo —> Coca-Cola ha venido perdiendo la
batalla en Per( y esto ya desde hace muchos afios. Inca Kola se encuentra en el Per( desde
1935 y Coca Cola ingresa al mercado solo un afio después, pero es a finales de los 80’S es
donde se comienza a resaltar su gran competencia. La cuota de mercado de Coca Cola
siempre ha estado por debajo de Inca Kola “’La bebida del Pert’’. Es por eso que todo el
mundo se quedd asombrado y hasta la Universidad de Harvard hizo un caso de estudio en
su Escuela de Administracion de Negocios, que fue titulado “’Enjoy coke, but in
Peru...Inca Kola is it’’. Este caso que se dio en mi pais y es una clara muestra de lo que se
puede lograr si se cuenta con una adecuada estrategia de posicionamiento pero apoyandose
y trabajando muy de la mano con su cadena de suministro, ya que sin ella no podria contar
con los insumos necesarios para satisfacer las necesidades del cliente, calidad y cantidades
necesarias, programas de reabastecimiento, distribucion a todos los puntos de ventas con
los que cuenta, almacenes, etc. Todos estos aspectos pero sobre todo los slogans que
siempre han mantenido Inca Kola enfocados y muy marcados en la mente de todos los

peruanos han hecho que Coca Cola no pueda derrotarla en su mercado.

La parte agridulce de esta historia, es que Inca Kola paso por épocas muy complicadas se
endeudo hasta el cuello por las fuertes inversiones que realizo en los afios 90 tanto asi que a
finales de esos afios en 1998 presentaron los 11 primeros meses del afio perdidas por
9.6millones; y es ahi donde Coca Cola vio su gran oportunidad SI NO PUEDES CONTRA
TU ENEMIGO... UNETE A EL, por este motivo Coca Cola propuso una alianza
estrategica y compra del 49% de las acciones de Inca Kola, esta negociacion se venia dando
desde 1997, pero el punto de quiebre de tomar la decision a mi parecer fueron esos 11
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duros meses, posteriormente en 1999 se culmind la negociacion y compraron las acciones
en 300 millones de ddlares. Les comparto las paginas en donde esta la informacion mas

interesante y la pagina de Inca Kola.
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La dimension emocional de las marcas: Lecciones de la

batalla de Inca Kola y Coca-Cola en Per&?

03 de octubre de 2012

Existe una alta probabilidad de que cualquier persona que haya visitado Pert o sea
un aficionado a la cada vez mas popular gastronomia peruana, liderada por chefs
mediaticos como Gaston Acudio o Pedro Miguel Schiafino, esté al tanto de la
pasion que sienten los ciudadanos de este pais por Inca Kola. Esta bebida gaseosa
de color amarillo-dorado, sabor dulce y formula secreta también es conocida por
ser una de las pocas marcas locales, junto con Irn-Bru en Escocia, que ha sido

capaz de batir a Coca-Cola en su propio territorio.

La rivalidad de Inca Kola con el gigante de Atlanta es casi tan antigua como su
historia. Los origenes de la marca peruana se remontan a 1910, cuando un
matrimonio britdnico, de apellido Lindley, se instala en el pais y funda una
empresa orientada a la fabricacion y comercializacion de bebidas a la que llaman

Fabrica de Aguas Gaseosas de la Santa Rosa. La primera Inca Kola se comercializa

en 1935.

A partir de ahi, y a lo largo de los afos, “se construye una imagen de marca
vinculada a la identidad nacional”, senala Pablo Nano Cortez, Jefe de Estudios
Economicos de Scotiabank Pert. Teresa Serra, profesora de Marketing de IE
Business School, afade que esto se articula mediante “la vinculaciéon de la marca
con la cultura inca a través del nombre y del diseno del logotipo [iconografia inca
en la etiqueta y los colores nacionales en sus primeras unidades de reparto]”, junto
con una intensa publicidad que utiliza a lo largo de su historia esléganes como “La
bebida del sabor nacional”, “El sabor del Perii” o “Celebra el Pertl”. La marca se ve
apoyada, ademas, por una distribucion y una fuerza de ventas que llega a todos los

pequeios rincones y grandes nicleos urbanos del pais, de manera que se convierte

2 . . . . .
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A B

CAPACITARTE

en una bebida “nacional, a disposicion de todos los consumidores, sin distincion de
clases”, destaca Serra.

Sin quitar ningiin mérito a la forma en que se comercializa el producto durante su
historia, afiade Renato Penaflor Guerra, Profesor de Marketing de la Escuela de
Negocios de la Universidad ESAN en Perti, mucho del éxito de Inca Kola responde
a “las grandes particularidades del consumidor peruano, que tiende a ligarse de
manera muy fuerte con aquellos productos que logran asociarse de manera
importante con su identidad. Inca Kola logré filtrarse en la busqueda de esa
identidad y logr6 que se le reconociera como un elemento caracteristico de la
misma. Y lo positivo es que la compaiia nunca perdi6é ese rumbo en la promociéon

del producto”.

Hoy en dia, dice, se sigue por la senda de asociar la marca “con lo que nos
diferencia a los peruanos, nuestra creatividad, ingenio”, tal y como pone de
manifiesto el eslogan publicitario utilizado en los ultimos tiempos por la marca
“Con creatividad todo es posible”. En su opinion, todo esto no hace sino “reforzar
aun mas los lazos con la marca, con el producto. Incluso se ha asociado ya muy
fuertemente con aquello que se ha convertido en nuestro caballo de batalla: la
gastronomia. Un plato tipico sin una Inca Kola, ya no se considera posible”.

Nano Cortez destaca que Inca Kola siempre ha contado con la ventaja anadida de
que casa muy bien con la gastronomia del pais, fusion de las cocinas asiatica e
indigena de sus habitantes, denominada chifa, “de la que los peruanos nos
sentimos especialmente orgullosos. Esto ha reforzado la imagen de identidad
nacional de la marca y la ha convertido en lider en el Pert, aunque seguida muy de
cerca por Coca-Cola”.

Inca Kola cuenta actualmente con una participaciéon del 26.0%, por encima del
25.5% de Coca Cola, en un mercado local en que compiten 50 marcas de gaseosas y
con un nivel de penetracion del 74% en los hogares, sefiala un informe sectorial de
Scotiabank Peru. Este dominio de mercado por parte de Inca Kola ha sido la ténica

desde que se concediera el permiso de comercializar Coca-Cola en Pert a la familia
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Barton en 1936, lo que siempre ha representado un motivo mas de orgullo nacional

frente al claro dominio de la multinacional de Atlanta en todo el continente.

En los anos 80, la diferencia era incluso mayor, Inca Kola tenia el 35% del mercado
y Coca-Cola el 21%. La superioridad de la marca peruana se vuelve aiin mas patente
en 1995 con dos acontecimientos muy llamativos: la cadena de comida rapida local
Bembos introdujo Inca Kola en sustitucion de Coca-Cola en sus restaurantes y la
multinacional McDonald's obligd a romper el acuerdo de exclusividad con Coca-

Cola, quien tuvo que compartir su espacio en los locales con su rival peruana.

Si no puedes con tu enemigo...

Asi, en 1999, cuando Coca-Cola comprueba que Inca Kola es imbatible en Perd,
decide comprar el 50% de las acciones de su competidor local por 200 millones de
dolares, haciéndose con la marca Inca Kola para su comercializacion y producciéon
fuera de Perti, pero permitiendo que Corporacion Lindley mantenga la propiedad

de la bebida gaseosa dentro del pais.

Segun explica Serra, Coca-Cola adopta una estrategia defensiva frente a Inca Kola:
“adquiere participacion en la empresa y consigue defenderse, logrando por un lado
un negocio de distribuciéon y defenderse sin que le hagan dafio. Coca-Cola, en lugar
de intentar hundir o acabar con la marca, se alia con ella”, destaca. En cambio,
Penaflor considera que, en realidad, Coca-Cola percibié y aprovechd la gran
oportunidad que ofrecia el producto. “Incluso si hubiera triunfado y borrado a Inca
Kola del mapa, tal vez habria dejado un vacio que hubiera sido cubierto por otro
jugador en su momento. Sin embargo, Coca-Cola vio la oportunidad de continuar el
desarrollo de esa marca, y la tomdé. Una gran oportunidad para crear un portafolio

imbatible”.

Este desenlace pone de manifiesto, segiin Gerard Costa, profesor de Marketing de
ESADE y director del Observatorio del Consumo que cuenta con un area de ethnic

marketing, que “la lucha contra las marcas multinacionales exige recursos”. Asi, el
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esfuerzo por contener a Coca-Cola llevé a Corporacion Lindley “a realizar una
inversion tan fuerte en los 90 que al final acumul6 pérdidas y necesité vender una
parte de su accionariado”. La prueba es que, a pesar de mejorar las ventas en 1998,
la empresa perdid en los primeros once meses, 9,6 millones de dblares, segiin datos
de la bolsa de Lima. Esta situacion precipité la bisqueda de un socio que pudiera
capitalizar la empresa y, al mismo tiempo, ayudarle a explorar el mercado

internacional.

Habia otras empresas candidatas para cumplir con esos objetivos, como la mayor
cervecera de Chile, Cervecerias Unidas, y el lider del mercado cervecero en
Venezuela, el Grupo polar, pero Corporacion Lindley aposté6 por Coca-Cola,
“buscando lo que parecia méas facil para lograr su salida al exterior en ese
momento”, sefiala Serra. Sin embargo, con el tiempo, se ha comprobado que Inca
Kola, “solo ha conseguido viajar mas alla de sus fronteras en los lugares donde
tiene poblacion formada por grupos de inmigrantes peruanos, como el vecino
Chile”, destaca la profesora. En este pais se acaba de anunciar que la
Embotelladora Andina ha comenzado a producir esta bebida, con el fin de
satisfacer sobre todo a la amplia demanda "de peruanos que viven o trabajan en el
area metropolitana de Santiago", dijo el gerente de Marketing de Coca-Cola Chile,
Carlos Romero, a America Economia.

Inca Kola también tiene presencia en Ecuador, su vecino del norte, ademas de
Centro América, y algunos Estados de EEUU, desde donde exporta a Asia y a
Europa. Sin embargo, la reducida presencia de Inca Kola incluso en estos mercados
muestra las verdaderas intenciones de la norteamericana con la adquisicién de la
peruana, explica Costa. Y es que aunque las multinacionales mejoran
constantemente su gestion del portafolio de marcas, incluyendo marcas locales,
tienen que decidir “si esas marcas locales se gestionan como uniculturales
(dirigidas solo al target inicial) o multiculturales (usando musculo financiero y de
marketing para redirigirlo a otras comunidades)”, afiade. En su opinidn, en este
caso se ha decidido incorporar la bebida inicamente al “portafolio local y poco

mas. Solo el crecimiento de la emigracion puede o estd modificando algo esta
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estrategia. El nulo desarrollo en un pais target como podria ser Espana por la

inmigracion latina muestra la estrategia real de fondo”.

Serra ve pocas vias para que Coca-Cola impulse la expansion internacional de Inca
Kola. “Aunque la multinacional quisiera impulsar la marca nunca haria una mega
campana de marketing porque supondria una canibalizacion de su propia marca”.
En su opinion, la forma de abordarlo seria hacer una distribucién ligada a la
gastronomia peruana, pero nunca con la idea de que sea una bebida de distribuciéon
masiva. “Porque aunque el producto se venda muy bien en un lugar concreto, al

final tiene que satisfacer el gusto local de donde quieras llevarlo”, advierte.

Y en el caso de Inca Kola o de otras colas amarillas peruanas esto parece
complicado. En opinion de Costa es muy discutible que el éxito de esta bebida se
deba a “caracteristicas organolépticas/funcionales, defendidas por ser un sabor
ideal para la comida peruana, porque como dijo el escritor argentino Jorge Luis
Borges, simplemente es una bebida inverosimil”. Prueba de lo chocante que puede
ser el sabor de esta gaseosa para el paladar extranjero seria el escaso éxito que esta
teniendo su expansién en Asia y que su venta esté limitada a inmigrantes peruanos

y grupos étnicos latinos, en particular de EEUU y Japon.

Nano Cortez, anade que, si bien el consumo de Inca Kola estd ampliamente
difundido como acompanante de la comida fusion peruana en su pais de origen, “lo
que alent6 [las posibilidades de] el consumo de colas amarillas en los paises
asiaticos, esto auin no se ha concretado”. De hecho, dice, la internacionalizacion del
Grupo Anaios, [competidor peruano del sector] ha sido con “Big Cola”, es decir en

el formato de colas negras.

Penaflor también cree que es muy complicado para Inca Kola u otras colas
similares aprovechar el tiron de la gastronomia peruana para salir al exterior. Para
lograrlo habria que conseguir que se perciba, primero, como bebida tipica peruana.

Luego, lograr esa asociacion no sblo en lo perceptual sino a nivel logistico,
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trabajando mano a mano con los restaurantes que estan abriendo sus puertas en el
extranjero, con Promperq, organizacion para la promocion de la exportacion y el

turismo.

Modelos replicables

La batalla de las gaseosas en Perti no acab6 para Coca-Cola a través de su alianza
con Inca Kola. Otras marcas ganaron espacio en el mercado nacional gracias a
precios mas bajos y relativa buena calidad, como es el caso de Kola Real del grupo
Ananos, ademéas de aprovecharse del posicionamiento de bebida nacional del que

parece se ha ido alejando paulatinamente Inca Kola.

En opinion de Costa, el problema esta en que Inca Kola no ha sido estrictamente
fiel a su formula ganadora “en el sentido de que no ha mantenido el
posicionamiento; ha construido sobre el posicionamiento que tenia y las nuevas
generaciones para, a mediados de la década del 2000, evolucionar hacia intentar
identificarse con los valores de las nuevas generaciones, un proceso muy

profesional, pero que no mantendria su imagen emocional”.

La aparente pasividad de Coca-Cola en la expansién internacional de Inca Kola
también ha hecho que otras marcas estén intentando llenar los huecos en los
mercados en que la bebida peruana ha dejado vacios. En Espana, por ejemplo, la
gaseosa Cristal Colaintenta atraer a los numerosos consumidores ecuatorianos

residentes en el pais con un sabor que recuerda al de la Inca Kola.

Pero este no es el unico frente abierto para las bebidas gaseosas globales como
Coca-Cola en cuanto a competencia. Penaflor senala que “el contexto de crisis
donde los organismos internacionales o la injerencia de grandes paises en el
manejo econdmico se ha visto discutida”, podria abonar el campo para el
surgimiento de marcas locales de bebidas que traten de asociar su marca con la
identidad y el futuro de un pais. Algo similar a lo que estd ocurriendo con bebidas

gaseosas como Mecca Cola, en Francia, o Qibla Cola, en Gran Bretana, que tratan
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de atraer a un potencial mercado de 1.200 millones de musulmanes posicionandose
como alternativa antiamericana a la Coca-Cola, en definitiva apelando a una

identidad y unos valores.

Segun explica Costa, el modelo de Inca Kola se puede replicar en todos aquellos
paises en que “la globalizacion, en momentos de debilidad econémica- tal y como
ocurri6 en Pert en los afios 80 y 90- haya llevado a los consumidores a
identificarse con sus propios productos locales”. En esta estrategia las marcas no
s6lo deben tomar en cuenta la cultura del consumidor para gestionarse
adecuadamente, anade Pefaflor, “también deben formar parte de ella, convertirse
en una marca que se asocie no solo con una ocasién, un lugar, un evento, sino con

la identidad que desea alcanzar una sociedad”.

Por ultimo, el sector de las bebidas gaseosas tendra que enfrentarse al reto que
supone la creciente importancia que estan obteniendo otras categorias de bebidas
como los néctares o el agua envasada. “El contexto del consumo hacia lo mas
saludable en el largo plazo afectara a los niveles de consumo”, senala Penaflor, mas
tras los recientes informes en EEUU que asocian a las bebidas gaseosas con la
obesidad y otras enfermedades. Al final, “las oportunidades en este sector estaran
en el manejo de portafolios para cubrir las muy diversas demandas de los

consumidores”, concluye.

10
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Coca Cola tiene en sus manos la bebida de sabor nacional?®

Redaccion 02.23.2014 / 10:56 AM

Hace 15 aiios Coca Coca Company adquirio el 49% de las acciones de la
empresa centenaria Lindley. Con esa compra tuvo en sus manos a su
producto estrella: Inca Kola, que habia sido la tinica gaseosa en el Peru
que no pudo vencer. Un 23 de febrero de 1999 estas dos grandes marcas

se asociaron, pero el simbolo de la peruanidad, Inca Kola, continué en

la delantera.

El 18 de enero de 1935 Inca Kola fue lanzada al mercado peruano. Ese dia Lima

cumpli6é 400 afnos de fundacion espanola. Nadie suponia entonces que la gaseosa

? https://elcomercio.pe/blog/huellasdigitales/2014/02/coca-cola-tiene-en-sus-manos-la-bebida-de-sabor-
nacional
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amarilla se convertiria en la bebida nacional por antonomasia. Curiosamente, solo

un ano después, en 1936, la familia Barton obtuvo los permisos para la fabricacion

y distribucién de Coca Cola en el Peru.

Coca Cola Company no imagin6 que iba a tener un gran competidor en el Pert. No
podia alcanzar el nimero de ventas que Inca Kola lograba. Por eso, la transnacional
Cola tuvo que comprar el 49% de las acciones de Lindley. Ahora su sabor no solo

seria nacional sino internacional.
La union de dos grandes: Coca Cola e Inca Kola

El objetivo de la asociacion fue llevar la bebida peruana a los mercados
internacionales. En dicho momento hubo dudas sobre su presentacién en el
exterior, ya que podria no gustar mucho en el extranjero. En el Pert tenia el

liderazgo ante las otras gaseosas del mercado; y se caracterizaba por ser un

producto nacional con una aceptaciéon incomparable.

12
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La transaccion de Coca Cola se concret6 porque en ningn pais del mundo existia
una bebida local con esa predominancia y liderazgo. Inca Kola habia rechazado
posibles socios como la Compaiiia de Cervecerias Unidas (CCU) de Chile, Polar de

Venezuela, Cardbury y Pepsicola. Los incas prefirieron Coca Cola.
La conquista de Inca Kola

Inca Kola se mantuvo como lider porque ha representado a los peruanos de
diferentes maneras: identidad nacional, colores, musica, comida, personajes. Con
el nombre ‘Inca’ caus6 identificacion y orgullo en el peruano comun y corriente. A
esto se suma el disefno incaico del logo; sin olvidar, el color amarillo que la

caracteriza.

La comida peruana también fue clave en el éxito de Inca Kola, porque desde sus
inicios se asoci6 los platillos peruanos con ella. No solamente se busco relacionarla
con lo peruano, sino ademas con la comida peruano-oriental y picante, enfatizando

su tan aclamado eslogan: ‘Combina muy bien con todas las comidas’.
Los esloganes marcaron su historia

Estas fueron: ‘Inca Kola OK’ (1935); ‘Solo hay una y no se parece a ninguna’ (1936-
1950); ‘La bebida del sabor nacional’ (1960-1980); ‘El sabor de la alegria’ (1980-
1985); ‘La bebida del sabor nacional’ (1985-1989); ‘Es nuestra la bebida del Perd’
(1990-1995); ‘Pide, que con todo combina’ (1996-1999); ‘El sabor de lo nuestro’
(2000-2001); ‘Hay una sola y el Pert sabe por qué’ (2001-2003); ‘El sabor del
Pert’’ (2003-2005); ‘Destapa el sabor del Pert’ (2005); ‘Celebra el Per’ (2005-
2006); ‘Qué buena idea’ (2006); ‘El sabor de la creatividad’ (2007); y ‘Con

creatividad todo es posible’ (2008-al presente).

A lo largo de su historia publicitaria Inca Kola ha sabido dar un mensaje clave a

todos los peruanos, para lo cual ha utilizado iconos de la cultura peruana. Un claro

13
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ejemplo son los spots: el chullo, la causa, la pollada y el cajon; todos ellos
elementos personificados, que cuentan una historia en donde la marca siempre esta

presente.

Desde el 2006 plantearon la celebracion -todos los afios- en el mes de julio de ‘La

noche de la comida peruana’ para la celebrar la gastronomia y las Fiestas Patrias.

El sueiio de Coca Cola de estar en la mesa peruana

En el 2010, Coca Cola quiso acompanar la hora del almuerzo con su eslogan
“Mmm...ahhh”. Pero no logr6 superar a la gaseosa Inca. El recientemente
fallecido Johnny Lindley dijo: “Supimos comunicar que nos sentiamos parte del
pais. En las épocas del terrorismo deciamos que Inca Kola era el sabor que nos une,
dabamos animos; cuando pasaron los tiempos del dolor era el sabor de la alegria,

era la fiesta. Frente a las imitaciones comunicamos que Inca Kola es el sabor

14
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peruano, siempre hicimos esa distincion, siempre nos sentimos orgullosos del

Pera”.

Por esa razon, los peruanos no desplazamos a la bebida amarilla, ya que nos
acompand en los momentos mas dificiles. La unién es lo que ocasiona que sigamos
con ella. Su sabor siempre estara en nuestro paladar.

(Maria Chavez Chuquimango)

Fotos: Archivo Historico El Comercio
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¢Qué aprender de la batalla de Inca Kola y Coca-Cola en
Peru?*

[EH15-10-2012 (©19:00

En medio de los futuros retos al sector de las bebidas gaseosas, profesores de diversas
escuelas de negocios analizan el factor diferenciador de esta marca, asi como de otras a

nivel latinoamericano y mundial.

Por Universia Knowledge@Wharton

Existe una alta probabilidad de que cualquier persona que haya visitado Per( o sea un
aficionado a la cada vez mas popular gastronomia peruana, liderada por chefs mediaticos
como Gaston Acudio o Pedro Miguel Schiafino, esté al tanto de la pasion que sienten los

ciudadanos de este pais por Inca Kola. Esta bebida gaseosa de color amarillo-dorado, sabor

* https://mba.americaeconomia.com/articulos/reportajes/que-aprender-de-la-batalla-de-inca-kola-y-coca-
cola-en-peru
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dulce y formula secreta también es conocida por ser una de las pocas marcas locales,
junto con Irn-Bru en Escocia, que ha sido capaz de batir a Coca-Cola en su propio

territorio.

La rivalidad de Inca Kola con el gigante de Atlanta es casi tan antigua como su
historia. Los origenes de la marca peruana se remontan a 1910, cuando un matrimonio
britanico, de apellido Lindley, se instala en el pais y funda una empresa orientada a la
fabricacion y comercializacion de bebidas a la que llaman Fabrica de Aguas Gaseosas de la

Santa Rosa. La primera Inca Kola se comercializa en 1935.

A partir de ahi, y a lo largo de los afios, “se construye una imagen de marca vinculada a la
identidad nacional”, sefiala Pablo Nano Cortez, Jefe de Estudios Econdmicos de Scotiabank

Peru. Teresa Serra, profesora de Marketing de IE Business School, afiade que esto se

articula mediante “la vinculacion de la marca con la cultura inca a través del nombre y del
disefio del logotipo [iconografia inca en la etiqueta y los colores nacionales en sus primeras
unidades de reparto]”, junto con una intensa publicidad que utiliza a lo largo de su historia
esloganes como “La bebida del sabor nacional”, “El sabor del Peru” o “Celebra el Pert”.
La marca se ve apoyada, ademas, por una distribucion y una fuerza de ventas que llega a
todos los pequefios rincones y grandes nucleos urbanos del pais, de manera que se convierte
en una bebida “nacional, a disposicion de todos los consumidores, sin distincion de clases”,

destaca Serra.

Sin quitar ningin mérito a la forma en que se comercializa el producto durante su historia,
afiade Renato Pefaflor, profesor de Marketing de la Escuela de Negocios de laUniversidad
ESAN en Per, mucho del éxito de Inca Kola responde a “las grandes particularidades
del consumidor peruano, que tiende a ligarse de manera muy fuerte con aquellos
productos que logran asociarse de manera importante con su identidad. Inca Kola logrd
filtrarse en la busqueda de esa identidad y logro que se le reconociera como un elemento
caracteristico de la misma. Y lo positivo es que la compafiia nunca perdi6 ese rumbo en la

promocion del producto”.
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Hoy en dia, dice, se sigue por la senda de asociar la marca “con lo que nos diferencia a los
peruanos, nuestra creatividad, ingenio”, tal y como pone de manifiesto el eslogan
publicitario utilizado en los ultimos tiempos por la marca “Con creatividad todo es
posible”. En su opinion, todo esto no hace sino “reforzar aun mas los lazos con la marca,
con el producto. Incluso se ha asociado ya muy fuertemente con aquello que se ha
convertido en nuestro caballo de batalla: la gastronomia. Un plato tipico sin una Inca Kola,

ya no se considera posible”.
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