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Dia a dia, sin percatarnos, estamos siendo influenciados por la comunicacion sin prender
la television, o ver una revista, es mas simplemente desde que nos levantamos. ;Cémo?
muy sencillo, hagamos un ejercicio simple; te levantas a las 6 am tomas tu ropa te
arreglas, vas a la cocina, abres el refrigerador, tomas un Gatorade de limén para correr.
Regresas de correr, te bafias con un shampoo Adidas, te arreglas, bajas a desayunar, abres
el refrigerador, tomas una leche Lala y cereal Special K, abres un jugo Jumex, terminas.
Haces tu lunch con una barra de Special K, jugo Ades y yogurt Danup , etc, y asi
podemos seguir con muchos ejemplos del contacto diario que tenemos con las marcas y
en especial los empaques.

Hoy en dia, mas que nunca el primer signo de comunicacion de un producto es el envase
y es0, en su mayoria, hace la diferencia para que el consumidor codifique el valor de
marca, los valores y propiedades que hacen a ese producto.

Por ejemplo, quien pensaria que los primeros empaques de la historia serian las vasijas
pintadas por las distintas culturas del mundo (mayas, egipcios, chinos, etc).

En este caso se desarrolldé un producto basico, aceite en aerosol, veremos las primeras
fases de este producto con la marca Capullo® y como evoluciond en el mercado, asi
como las dificultades que se presentaron en su desarrollo.

Al ser considerado un producto de la canasta basica, el aceite comestible se encuentra
presente practicamente en todos los hogares mexicanos, sin impactar el nivel
socioeconomico al que pertenezcan. Sin embargo, los antiadherentes representan sélo una
minima parte de este mercado.

El presente caso describe las fases de la creacion de una nueva marca de antiadherente,
con especial énfasis en el disefio de su empaque, y las dificultades que se presentaron
durante el lanzamiento del nuevo producto.



ANTECEDENTES
EL TERRENO DE JUEGO (LA CATEGORIA)

Nos situamos en una de las categorias mas complicadas, ya que se juega con productos
que no son organolépticos, es decir, que no tienen diferencia al ingerirlas de forma directa,
salvo que tenga un sabor especial o variedad (chipotle, ensalada, etc) y el cual es un
basico en las casas de nuestro pais, la categoria de grasas (aceites vegetales).

Para tener una nocion de este mercado, la categoria de aceites en México en autoservicios
vale $4,285,927,300 pesos® seglin cifras censadas por la compafifa Nielsen, dentro de la
cual el segmento de antiadherentes vale $45,829,700 pesos™ al afio, que es un 1.07% de
las ventas de la categoria, esto es debido a que en México, existe un desconocimiento de
los beneficios de usar antiadherentes para cocinar y del precio. (Anexo 1)

De este pastel de antiadherentes, el 97% de las ventas en este afio’ las hicieron 4 marcas:
Pam de la empresa Conagra, Oleico de Coral Internacional, Nutrioli de Ragasa y Capullo
Puro® de Alimentos Capullo. (Anexo 2)

El 90.4% de las ventas se efectuaron en autoservicios por 3 motivos:
e El tipo de consumidor que manejaba este segmento asistio al autoservicio
(afinidad).
e En el mayoreo era dificil encontrarlo, ya que es un producto caro para el detallista
que le da prioridad a botanas, refrescos, cigarros, etc (productos de alta rotacion).
e La baja rotacion de un detallista no le permitié manejar altos volimenes de venta.

Si tomamos las cifras censadas por Scantrack Nielsen exclusivamente de autoservicios
vemos que el segmento creci6 en valor afio vs afio en un +5.5% y en unidades +0.7%.

Este segmento destaca por dos puntos en particular:

A) El aceite liquido era un basico que tenia una penetracion del 99% de los hogares en
nuestro pais. Lo que nos dice este dato, es que el producto se encontraba (sea cual sea su
marca) en todas las casas y lo usaron todos los niveles socioeconémicos, por lo que en los
niveles mas bajos el tema precio afecté en mayor medida que los niveles altos, pero aun
asi afectd a todos siendo etiquetada como una categoria de alta sensibilidad al precio
(principal driver de compra). El segmento de antiadherentes no fue sensible al precio, ya
que lo consumieron en su mayoria niveles altos y HORECAS (Restaurantes, Hoteles, etc),
$5 pesos no hicieron la diferencia, caso contrario al liquido que $1 peso si hizo la
diferencia.

B) El otro punto fue el precio de cada litro contra cantidad, si tomamos el promedio de un
litro del aceite liquido hoy en dia (Abril 2009) esta en $23.50 pesos contra los $192.00 de
1 litro de antiadherente (Cada envase tiene 170 Gramos con un precio promedio de

® Se tom6 un afio movil a la fecha de realizacién de este documento (Mayo 2008 a Abril 2009 en
Autoservicios)



$32.50). El rendimiento y uso fue variado por lo que fue dificil determinar cual fue el
mejor en este aspecto.

EL JUGADOR (EL PRODUCTO)
CAPULLO PURO®

En Junio del 2006 la Empresa Alimentos Capullo S. de R.L de C.V. lanzo al mercado una
extension de su aceite Capullo® como Capullo Puro®, un antiadherente con un empaque
moderno, diferente para la categoria y con caracteristicas especiales para tener claims
(atributos comerciales) como:

Sin Conservadores,

Sin alcohol

Sin calorias y

100% puro

Las caracteristicas fisicas de este producto eran:
e Valvula que no requeria auxiliares para un rociado adecuado.
e Tapa transparente y pequefia para mantener lo moderno.
e Silueta del producto diferente a la lata tradicional (estilizada).
e Rociado en forma de espuma para mantener su nula ayuda de material quimico.
e Colores sobrios para un producto Premium.

El precio que manejaba este producto era de paridad con Pam ya que tenian el mismo
gramaje pero con la ayuda de tener un producto ancla como Capullo® Liquido, envase
mejorado, etc todo parecia ser un lanzamiento exitoso.

La comunicacién que se manejo fue “Aceite puro hecho spray”, esta marca a su ingreso
fue apoyada con acciones ATL (above the line) como tv de 30 Seg y BTL (below the
line) como POP (point of purchase). (Anexo 3)

LOS CONTRARIOS (LA COMPETENCIA)
PAM®

Inici6 la categoria en México y desde hace mas de 15 afios ha logrado ser el lider del
mercado con base en variedades, lo que ha alcanzado con su estrategia y posicionamiento
es ser el genérico del segmento, es decir, la marca es reconocida como el producto mismo,
lo que sucede por ejemplo con Kleenex®, Prit®, etc. Las variedades® que ha lanzado en
México son:

Original.

Mantequilla.

Oliva.

Parrilla'y

* Fuente: http://www.pam4you.com/pages/products/index.jsp



e Profesional.

Al ser el iniciador, Pam siempre ha mantenido el liderazgo del segmento e inhibido el
interés de otras empresas para entrar a este campo a jugar.

La comunicacién que manejé esta marca fue siempre “la opcion saludable” y restd las
propiedades que tiene un aceite liquido.

Se ha caracterizado el empaque por su tapa roja trasldcida, valvula trasltcida roja, cuerpo
amarillo suave con letras rojas y forma cilindrica.

En cuanto a inversién de marketing, ésta fue baja, ya que no contd con grandes
presupuestos para tener acciones ATL (above the line) como tv, revistas u OOH (out of
home). Se ha enfocado a acciones BTL en los dltimos afios como POP (Point of
Purchase), y ofertas armadas. (Anexo 4 )

OLEICO® Aerosol

Este producto tenia menos tiempo que PAM, pero se ha asegurado la segunda posicion
del mercado con casi una quinta parte de participacion de mercado.

Mucho de este logro se debi6 a que Oléico liquido iba dirigido a un target de nivel alto
como es el segmento antiadherente, y la afinidad hizo que la penetracion haya sido mas
facil para la marca.

Este producto contaba con apoyo en distintos medios ATL (above the line) y BTL (below
the line) como fueron tv, revistas, espectaculares, POP (Point of Parchase). Siempre
reforzando la marca no tanto la presentacion, lo que hizo que el equity (valor de marca)
de la marca aumentara por lo tanto indirectamente apoyd a su producto en Aerosol.

La comunicacion que manejaba esta marca era “El perfecto toque gourmet para todos los
dias”.

Su empagque era como el de PAM, completamente cilindro, con una valvula tipo pintura,
con colores obscuros en verde, fotografia de un chile rojo al frente del producto, tapa
amarilla, siempre en linea con su producto liquido.

NUTRIOLI® Aerosol

A finales del 2006 esta marca lanz6 al mercado la presentacidn de aerosol con la misma
forma de la competencia Capullo Puro® pero con colores verde en su presentacion de
soya y amarillo en su presentacién de mantequilla, mantuvo el mismo contenido, lo que
cambiaba fisicamente a Capullo Puro® era la tapa cilindrica del mismo tono de color de
la presentacion.



Al igual que Oléico, su publicidad se basaba en la presentacion liquida y hacia que se
infiriera al aerosol, los vehiculos de comunicacion fueron ATL (above the line) y BTL
BTL (below the line) como tv, revistas, espectaculares, camiones, POP (point of
purchase), Ofertas Armadas, etc. (Anexo 5)

DESARROLLO DEL CASO

El empaque puede comunicar imagenes e influir la percepcién del consumidor, generar
appeal (empatia) en las emociones y motivarlo a la compra.....esto dice “Herbert Meyers
y Murria Lubliner en The Marketer’s guide to successful package design” y veamos un
poco el porqué tienen razén.*

Antes del lanzamiento de Capullo Puro® en junio del 2006, la categoria era dominada de
forma importante por PAM, de la empresa ConAgra, la cual tenia una participacién de
mercado en volumen y valor de alrededor del 80% aproximadamente, después de varios
analisis por Alimentos Capullo se tomd la decisidon de lanzar su extension de linea en
aerosol, obviamente con la fuerza de la marca en su presentacion liquida.

Con esta decision se observaron varios puntos que fueron:

1) Al ingreso de Capullo Puro® la categoria despertd y crecié en ventas mucho de este
crecimiento se atribuyo a:

Era una marca de mucha tradicion,

Equity de la misma,

La tecnologia con la que contaba este producto,

El aprendizaje del lanzamiento del mismo producto bajo la marca Mazola® en
EUAY

e La comunicacion del empaque y POP (Point of Purchase) (Anexo 6)

2) La categoria tenia un alto potencial ya que mostro que adin no tenia un tope, Capullo
Puro® mantuvo los esfuerzos en punto de venta, hasta llegar a su maxima participacion
de mercado a mediados del 2007 con un 17.7% y logrando hacer caer a PAM hasta un
61.3%, aunque ésta baja no fue al 100% por Capullo Puro®, nuevos antiadherentes
lograron pequefios puntos que en total quitaron casi 20 puntos de participacion del lider.
(Anexo 7)

3) Capullo Puro® y PAM eran productos muy afines al target, (publico objetivo) lo que
hizo que casi todo el volumen que tomd Capullo® fuera de PAM. (Anexo 8)

4) Era una categoria que, como se mencion¢ antes, mostraba poca sensibilidad al precio
a diferencia del aceite liquido, ya que en Junio del 2008 el segmento incrementd su precio
y la venta no cay6. (Anexo 9)

4 Meyers, Herbert M. — Lubliner, Murria J., “The marketer’s guide to successful package design”,
(Editorial NTC Business Books), p.3.



5) Cinco meses después del lanzamiento de Capullo Puro®, la empresa Ragasa lanzé al
mercado un aceite en spray bajo la marca de su aceite saludable Nutrioli, imitando (un
“me t00”) su empaque y comunicacion, lo que presiond a buscar los préximos pasos
como producto a Capullo Puro®.

Después del maximo share (participacion) de la marca en el segmento el producto se
descuido en el anaquel y no se di6é un seguimiento puntual como cuando se lanz6. Meses
después se comenzé a analizar el desempefio del producto y encontrar los porques de ese
bajo desempefio.

Lo que se encontro fue lo siguiente:

El empaque era muy novedoso y fuera de lo comun, de hecho, en México gand el premio
al 3er lugar al empaque mas practico del afio dado en la V Entrega del Premio de
Mercadotecnia Al Ries a la marca del afio, pero........ ¢esto era bueno o no?. (Anexo 10)

Definitivamente, el premio nadie se los puede quitar pero en el campo no resultaba tan
exitoso, ya que se habia generado ““trial”, probar el producto (POP - Point of Purchase,
comercial de tv, ofertas armadas, descuentos, etc), pero el “repeat” (recompra del
producto) no sucedié como se esperaba.

Se observ6 que no fue tan bueno, ya que al parecer el envase comunicé y mostrd varios
defectos:

A) La forma de la botella remitia a otras categorias, como las de cuidado personal, en
productos como desodorantes en aerosol, lo que hacia que se perdiera un poco. A
su vez daba una imagen muy “Premium” que hacia que ni lo intentaran comprar
ya gue “parecia” muy caro, algo totalmente falso.

B) La forma de la botella hizo que la gente pensara que el producto tenia poco
contenido vs la competencia como PAM y Oléico, ya que su botella era
totalmente cilindrica y al poner botella contra botella sin leer la etiqueta parecia
que efectivamente tenia poco producto.

C) El principal color del empaque era beige, un color muy comun en los anaqueles
de los autoservicios en México de las principales cadenas (Wal Mart, HEB,
Soriana, Casa Ley, Comercial Mexicana y Chedraui) lo que hacia que se
“perdiera” en el anaquel muy facilmente.

D) La tapa era una media esfera que se caia con facilidad y a la gente no le gusta
tener un producto incompleto. Al ser un producto hecho en EUA se tenian que
importar las tapas, distribuirlas con los equipo de promotores y estos colocarlas
pero era un proceso muy tardado y la venta se perdia.

E) Al ser de un aluminio especial, al caerse o cuando los promotores lo colocaban en
el anaquel se raspaba con facilidad y se corrian los colores, lo que hacia aparentar
que era un producto viejo.

F) La valvula era muy novedosa, lo que era una ventaja competitiva, ya que su
desempefio era distinto a la de los demas, al rociarse soltaba una espuma que con
el calor se formaba aceite. Esto hacia que fuera mas preciso al aplicarse, pero la



gente lo leia diferente ya que para ellos el aceite debe salir tal cual, no se hace
hasta que esta caliente el sartén (por los afios que llevan usando PAM u otro) y
pensaban que ya se habia echado a perder 0 no servia.

G) Al tener dos “SKUS” (Stock Keeping Unit), de canola y sabor mantequilla, la
prioridad de promotores y ventas fuera muy bajo y las cadenas cuando analizaban
cada “SKU” no daban la rotacion que esperaban. (Anexo 11)



SOLUCION PROPUESTA

"DECIDI VER CADA PROBLEMA COMO LA OPORTUNIDAD DE ENCONTRAR UNA
SOLUCION"
Walt Disney

Los puntos antes mencionados muestran que el empaque es un todo en la comunicacion,
ya que el producto esta ahi dia a dia en el campo y, por si solo, debe de hablar y gritar un
*““call to action™ (llamar a la accion) que en este caso es comprame.

Como menciona Richard Gerstman y Herbert Meyers: “Nunca juzgue un libro por su
cubierta. Juzgar un libro por su cubierta no es la mejor forma de evaluar su contenido.
Pero de todos modos es lo que hacemos”. >

La comunicacion trata de comprender como se conjugan los elementos que integran el
envase para comunicar un mensaje concreto, detectando las relaciones que se establecen
entre las distintas partes del envase, asi como aplicando elementos racionales y de
andlisis al hecho creativo. Para ello se desarroll6 una serie de pautas, que nos aproximo al
disefio de envases bajo una perspectiva creativa (entendimiento de las estrategias de
comunicacion) que nos permitié valorar el alcance de estos nuevos cédigos de
comunicacion.

La muestra mas clara de la importancia del envase es el esquema del Entorno del Envase
donde vemos 4 puntos vitales y que estan en constante interaccion:

a) El contenido de envase.

b) Competencia.

c) Perfil del consumidor.

d) Imagen de marca.

Con esto se realizé una propuesta estratégica de comunicacion y redefinicién de lo que se
busca con este producto. (Anexo 12)

COMUNICACION DEL EMPAQUE

“Quiero que se dedique mas tiempo y dinero al disefio de un producto excepcional, en
lugar de tratar de manipular psicolégicamente las perfecciones mediante una publicidad
costosa™

Phil Kotler ’

° Gerstman, Richard. — Meyers, Herbert., “El empaque Visionario”, (Capitulo 4), p.39.

® Serrano Tierz, Ana; Fernandez Sora, Alberto, “El lenguaje de los envases: Estrategias de venta y de
comunicacion” (Universidad de Zaragoza, Espafia; Escuela de Ingenieria Técnica Industrial. Dpto.
Ingenieria de Disefio y Fabricacion).

! Peters, Tom, “Disefio”, (Madrid, Editorial Prentice Hall, 2005), 160 pags.



Actualmente, el disefio de envases se contempla como una importante herramienta para
alcanzar la diferenciacion. Muchas de las marcas, consientes de ello, apuestan por
reforzar su posicionamiento mediante un disefio de empaque muy estudiado. °
Aprendimos que un empaque fuera de la categoria es un problema por lo que la propuesta
es cambiar a una botella totalmente cilindrica y mas alta de la comin a lo que
actualmente tiene la competencia, el 1ro y 2do lugar del segmento (PAM y Oleico
Aerosol) esto con la finalidad de cubrir el tema de “size impression” (impresion del
tamafo del empaque), rapida ubicacion del consumidor en el anaquel del segmento y
eliminar cualquier idea de ser un producto de otra categoria, nuestro diferenciador seré el
20% gratis y el poder de la marca principal (Capullo® Liquido).

Respecto a la tapa, también la cambiaremos de forma y el color de la misma, este color
sera diferente para generar identificacion entre el producto y el consumidor (se detalla
mas adelante).

Cambiamos la valvula a una distinta a la de la categoria pero con lo que gente buscaba de
un antiadherente, que no hiciera espuma, que tuviera precision en el rociado y que no
escurriera, estos fueron los criterios de seleccionar la valvula.

COMUNICACION DEL COLOR

El color es el alma del disefio (emociones humanas) los colores son una especie de
cddigo facil de entender y asimilar, superan las barreras idiomaticas, hacen reconocible e
identificable el envase. La seleccion de un color para un producto debe ir de acuerdo con
el perfil del consumidor, entre otros.

Hacer un cambio total de los colores es vital en este ajuste del producto, por lo que
cambiaremos los beige y vino de Capullo Puro® por 3 colores importantes en el
posicionamiento del producto y marca, por rojo, blanco y verde.

Estos colores significan segun la teoria del color lo siguiente:

ROJO) Simboliza amor, calor, fuerza, energia, alegria y triunfo, es un color célido. El
color mas dinamico, incitante y posee el mayor potencial para incitar a la accion. Y  Luc
Dupont en el libro “1001 Trucos Publicitarios” lo recomienda para todos los productos de
alimentacion. El rojo es una promesa de calidad y valor y es lo suficientemente neutral.
Este color lo utilizaremos en logotipo, reforzando el “selling line” (slogan) y la
promocion.

BLANCO) Es el color mas neutro, claro, silencioso y ligeramente frio, representa
resplandor, fuerza, luz, grandeza, pureza, perfeccion, elegancia, inocencia, juventud,
limpieza e integridad, y esta relacionado con lo bueno y la verdad. Es el ideal para
combinar con cualquier color. ¥° Este color lo utilizaremos de fondo.

8 Galindo Cota, Ramsés Alejandro, “Innovacion de Productos”, (México, Editorial Trillas 2008), p.87.

o Dupont, Luc, “1001 Trucos Publicitarios”, (México, Editorial Lectorum 2004), p.180.



VERDE) Es un color tranquilo, reposo y sedante, evoca todo lo vegetal y todo lo que
tenga que ver con el mundo natural, representa esperanza y descanso. Es un simbolo de
salud, frescura y de naturaleza. 8 Y ° Este color lo utilizaremos con lineas de fondo
complementando el rojo.

La combinacion de rojo y verde significa un deseo de autoafirmacién y de autoridad®,
esto es lo que se busca transmitir.

Las lineas también tienen un significado, las que se proponen son largas, gruesas y curvas.
Esto significa para Luc Dupont:

LARGAS) Sensacion de vida y vivacidad.
GRUESAS) Fuerzay energia.
CURVAS) Suavidad, gracia, elegancia y juventud.

Estos cambios de colores nos ayuda en 2 puntos:

1) Alinear la imagen de la marca entre la presentacion liquida y aerosol que hasta este
cambio serdan la misma imagen ya que anteriormente era Capullo Puro® y después se
relanzé en Abril del 2008 la imagen de liquido lo que hizo que no estuvieran alineadas
un afo con los colores antes mencionados de Capullo® Liquido.

2) Tomar el potencial de cada color que se menciond anteriormente y comunicar de
manera fuerte el posicionamiento de la marca.

Estos ajustes aplican en la botella y en la tapa, manejaremos un mix (mezcla) de colores
en la botella y en la tapa sélo blanco, este ultimo con la finalidad de diferenciar también
las tapas de la competencia ya que las tapas del anaquel son:

e Rojo - Pam.

e Amarillo - Oleico.

e Verde — Nutrioli.

COMUNICACION DEL PRODUCTO

Capullo Puro® manejaba sélo un tipo de aceite, que era de la semilla de canola, este
estaba alineado a Capullo® liquido antes de su relanzamiento en Abril del 2008, por lo
que ahora en este cambio lo volveremos a alinear a la formula de Capullo® liquido que
es un balance de aceites de las semillas de canola, soya y linaza que proporcionan menor
cantidad de grasas saturadas, 0% colesterol y Omegas 3, 6y 9.

A su vez se mejoraron 2 aspectos importantes de la categoria contra la competencia,
mejor antiadherencia y mejor tolerancia calor, para poder tener estos beneficios se
realizaron pruebas de hornear panques comparando con PAM y asi mejorar la formula
para la mejoria en la antiadherencia y para la tolerancia al calor en sartenes cocinando
huevo con distintas formulas (Anexo 13), estos beneficios se comunicaran de manera
constante en los distintos canales de comunicacion de la marca.



Para regresar con fuerza le agregaremos una promocion de 20% maés producto que
Capullo Puro® y la competencia, esto es de 170 gramos a 204 gramos, de esta manera
podremos ser un poco mas atractivos por cualquier duda del consumidor y asi asegurar el
trial (prueba).

Al igual que Capullo Puro® este producto tampoco dafia la capa de Ozono, debido a que
no contiene compuestos CFC’s (clorofluorocarbonados) los cuales se ha comprobado que
al emitirse a la atmdsfera destruyen las moléculas que conforman la capa de ozono.

En México, el programa estd apoyado por la Secretaria del Medio Ambiente y Recursos
Naturales (SEMARNAT) y el Instituto Mexicano del Aerosol (IMAAC) en coordinacion
con la Agencia Americana al Medio Ambiente (EPA) y el Banco Mundial.

COMUNICACION DEL PORTAFOLIO

Anteriormente se contaba con dos productos de Capullo Puro® en el segmento, original
que era 100% de canola y sabor mantequilla, al momento de medir ambos “SKU”” (Stock
Keeping Unit) el que mejor se desplazaba era canola ya que lo usaban los consumidores
como el aceite liquido pero con el beneficio de no usar tanto aceite, el sabor mantequilla
era mas para reposteria. El sell out de ambos productos era de un 60% canola y 40%
Mantequilla. (Anexo 14)

Por tal motivo, se busca limpiar el portafolio y se sugiere darle foco a un SKU (Stock
Keeping Unit) para reforzarlo en el anaquel, posicionarle de manera fuerte para que
posteriormente se viera que otros sabores se pueden sacar para ampliar la gama y ganar
mayor participacion de mercado y espacio en el anaquel.

COMUNICACION DEL PRECIO

Al ser una marca premium gue compite en un segmento que no es tan susceptible al
precio y con la idea de crecer el valor en el segmento se propone estar abajo en precio en
un 4%, esto es un $32.50 contra el $33.90 del lider que es PAM, no conviene bajar tanto
porque se generaria la percepcion de mal producto y no comunicaria con el precio lo que
se desea. Este precio incluye la actividad promocional del 20% gratis por introduccion
para impulsar mas fuerte el producto en el punto de venta.

Se comunica una imagen premium pero buscando generar trial (prueba) 'y
posteriormente el repeat (recompra).

COMUNICACION ATL (above the line), BTL (below the line) y RP (relaciones
publicas)

Se busca apoyar este producto en medios atl (medios exteriores como television,

” 13

espectaculares, “muppies”, “adracks”, etc), btl (collarines, cenefas, etc) y acciones de
relaciones publicas:

ATL) Se producira un comercial que tenga como objetivo comunicar 3 puntos:

e Ahora Capullo® lanza un nuevo producto.



e Que tiene todos los beneficios del aceite liquido.
e Los beneficios de este aerosol.

Con base en esto el comercial quedo de la siguiente manera:

Ahora todo lo bueno de Capullo® también en Aerosol
Sin Colesterol
Cero Calorias por porciéon y
20% mas GRATIS
Capullo®...Salud més all& del corazén

BTL) EI mejor material para esta categoria son los collarines ya que visten el anaquel y
es una especie de marketing directo ya que el consumidor se lleva un material, en este se
colocard informacion més completa como las pruebas de mejor antiadherencia, mejor
resistencia al calor, etc méas informacion vs el comercial de tv que tiene que ser muy
puntual. (Anexo 15)

Relaciones Publicas) Por medio de agencias especialistas se buscara contar con
menciones no pagadas por la marca con boletines muy puntuales con mensajes claves
como:

e Capullo® Aerosol es un producto de alta calidad, lider en innovacion, que siempre
ofrece un valor agregado; esté dirigido a mujeres con un estilo de vida moderno, y
preocupadas por proveer una alimentacion saludable y practico a sus familias.

e La nueva presentacion de Capullo® Aerosol, ofrece aceite de linaza, antioxidantes
(como la vitamina E) y &cidos grasos omega 3, 6 y 9; ademas de que todos los
ingredientes que lo conforman son naturales y no contiene agua, ni alcohol, ni silicon
como otros productos de la categoria.

e Capullo® Aerosol tiene la ventaja de que aporta cero calorias por porcion, siendo una
opcidn saludable para los consumidores que requieren controlar el aporte energético
de su alimentacion; la formula mejorada de Capullo® Aerosol ayuda a retrasar el
envejecimiento celular, y a disminuir el riesgo de presentar enfermedades cardiacas al
reducir el colesterol malo.

e Capullo® Aerosol tiene un excelente desempefio antiadherente, ademas de que resiste
ante altas temperaturas. Capullo® Aerosol ofrece un 20% més de producto que la
competencia -lo que equivale a 816 porciones por lata (disparos).

e EIl nuevo Capullo® en aerosol cuida también del medio ambiente al no contener
compuestos CFC’s (clorofluotocarbonatos), los cuales se ha comprobado que al
emitirse a la atmosfera destruyen las moléculas que conforman la capa de ozono.
(Anexo 16)



Para lanzar este producto se realizaron estudios cualitativos internos, con investigacion
previa en EUA y México del mercado, tendencias y analisis de socios estratégicos de la
compafia.

CONCLUSIONES

1. Todas estas acciones buscan que la marca sea el segundo participante del segmento en
menos de un afio, pensamos que son acciones muy puntuales y 360° grados para lograr el
objetivo.

2. Los envases son “soportes de informacién”, vehiculos de mensajes, portadores de
significados. Mediante el lenguaje usual se establece el dialogo entre envases y
consumidor con el objetivo de motivar la compra, utilizando formas, colores, imagenes,
simbolos y signos.

3. El empaque en el paso del tiempo transformo su rol, de ser un simple protector del
producto primario que hacia mucho maés fécil el manejo del mismo a tomar un rol mas
estratégico donde es hoy en dia un herramienta competitiva en el punto de venta que
proporciona diferenciacion y comunica el “equity” (valor) de la marca.

LA IMAGINACION DIRIGE AL MUNDO
NAPOLEON BONAPARTE
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ANEXOS

ANEXO 1: Valor de la Categoria de Antiadherentes en Autoservicios en México del total
de la venta de Aceites en este canal

Valor de la Categoria de Antiadherentes en Autoservicios en
México

1%

O T. ACEITES COMESTIBLES
B T. ANTIADHERENTES

99%

ANEXO 2: Imégenes de los 4 antiadherentes principales del segmento
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ANEXO 3: Iméagenes de material POP de Capullo Puro® (2006)

' Aceite puro hecho spray.

Nuevo Capullo Puro.
Mas sabor. Mas natural.
Menos grasa.

De corazén Capullo.

Aceite puro hecho spray.
Nuevo Capullo Puro.
Mas sabor. Mds natural.

Menos grasa.

De corazon Capullo.

ALMENTATE SANAMENTE

ANEXO 4: Imégenes de material POP de PAM (2008)

EL HUEVO
IGUAL DE RICO
GON MENOS

con PAM

Sélo 2.5 mi. de acs

ES SALUD. | SmiciNAL




TU COMIDA IGUAL DE RICA
CON MENOS GRASA

Inicia un estilo de vida saludable preparando
tu comida con la cantidad exacta de aceite,

ideal para darle a tu familia una alimentacion
sana sin perder ese sabor que tanto les gusta

© 0% grasas trans.

e Sin colesterol
por su origen
vegetal.

FARA COCINAR

3 e Fuente
de Omega 3
y Omega 6.

POP

Usa PAM® y comprobards lo facil que es cocinar
y cuidar la salud de tu familia al mismo tiempo,
porque puedes preparar desde huevos fritos, sopa,
carne y practicamente todo lo que cocinas con tu
aceite tradicional, con mantequilla o aceite de oliva,
gracias a nuestra variedad de productos PAM®,

PAM® Griginal: PAN® Difve; PAM® Mantequilla:

100% Canola due dporta Aceite Puro de iive 100% Canola 530

vitamina £, Antioxdantes ‘exira virgen ricien  mantequila pera can
vitaminas A,D.E K Weos grasa

ANEXO 5: Ejemplos de OOH y Revistas de Nutrioli en su lanzamiento.

Camiones 2006

ra que tus verduras sepan

Revistas 2006



ANEXO 6: Ventas del Segmento en Autoservicios antes y después del ingreso de
Capullo Puro®. Fuente: Scantrack Nielsen

Ingreso de Capullo® Puro

2005 2006 2007

ANEXO 7: Volume Share del Segmento en Autoservicios. Fuente: Scantrack Nielsen
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ANEXO 8: El crecimiento de Capullo® Aerosol se observa directamente del lider de la
categoria. Fuente: Scantrack Nielsen
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Se mantienen niveles de PAM en
casi un 80% de share.

El Ingreso al mercado de Capullo Puro ®
le quitd participacién a pay de forma
importante.

ANEXO 9: Aqui se muestra el cruce entre precios y ventas en el segmento con los
principales competidores del segmento. Fuente: Scantrack Nielsen
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PAM y Oleico tuvieron incrementos en Junio del 2008 y
su sell out se mantuvo



ANEXO 10: Aqui se muestra el premio que gand Capullo Puro® en Mayo del 2008 al
3er producto practico del afio.

México, D.F., a 28 de Mayo 2008. La Universidad
Anahuac, con el apoyo de importantes empresas
relacionadas con el marketing, convocaron al V Premio de
Mercadotecnia Al Ries a la marca del Ario. con el fin de
premiar el desarrollo competitivo de las marcas en México.

El Premio de Mercadotecnia Al Ries es un certamen anual
para evaluar el trabajo estratégico de las marcas
nacionales en el pasado afio 2007.

El comite organizador esta formado por representantes de
importantes empresas como Nielsen, Grupa Percano,
Merca 2.0 y la firma de consultoria Ries & Ries Mexico.

El equipo encargado de dictaminar a la Marca del Afio,
constituide por un grupo de expertos que combinan
experiencia academica y ejercicio profesional, utilizo una
metodologia creada exclusivamente para este concurso
tomando cifras del desarrollo de las marcas en el mercado
(Ventas, Distribucion, etc) al igual que estudios sobre el
valor de la marca.

En base a esto Capullo Puro se hizo acreedor al 3er lugar
en la categoria de Productos de Connotacion Practica

Algunas Empresas y marcas ganadoras:
Nestlé — Chocolate Abuelita Molido

Unilever - Dove -
Alimentos Capullo — Capullo Puro Capulk)
Gpo Televisa - Volaris Purg
Colgate-Palmolive = Colgate 360 \

Entre otras _)




ANEXO 12: Esquema de Serrano Tierz, Ana y Fernandez Sora, Alberto en el articulo “El
lenguaje de los envases: Estrategias de venta y de comunicacion”.

ENTORNO DEL ENVASE

o

CONTENIDO
DEL ENVASE COMPETENCIA

ENVASE

PERFIL DEL IMAGEN

CONSUMIDOR Iv DE MARCA

ANEXO 13: Pruebas elaboradas en EUA por el equipo de R&D de Ach Food 2009

f 1
=
' -

Capullo® Aerosol




ANEXO 15: Pantalla de inicio del Comercial de TV y material POP
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ANEXO 16: Nuevo Capullo® Aerosol
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