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INTRODUCCION

Con la mayor participacion del mercado de un 33% en azlcar empaquetada (Nielsen,
2009) vy una recordacion de marca o TOM muy bajo (9 puntos ) , obligan a Riopaila
Castilla S.A compaifiia ha replantear estrategias y revisar herramientas que permitan
mantener el liderazgo en la participacion en el mercado de la produccion y
comercializacion de azucar, pero mejorando la recordacion de marca bajo el supuesto de
que si se piensa en Colombia en azlcar , se piense enazlcar Riopaila . El informe de ventas
de enero de 2010 reflejo una disminucion de 3 puntos (Nielsen, 2009) ,lo que preocupa a la
compafiia y manifiesta interés en lograr que esa mayor participacion en el mercado de
empaquetados vaya relacionada con el posicionamiento de una marca de un commodity
como el azlcar.

Primeramente se revisaran los antecedentes generales del mercado en sector azucarero
nacional e internacional dado la incursion de la compaiiia en el sector de la exportacion de
azlcar, para luego esbozar un marco tedrico referencial, que permitié realizar una
planeacion estratégica encaminada exclusivamente suplir los intereses de la compafiia ,
antes mencionados y un plan de mercadeo, que se ejecuto en cuatro principales ciudades de
Colombia , en los canales donde se tiene presencia exitosa y que conto con la elaboracion
de los respectivos estudios que permitieron el desarrollo de diferentes tacticas y cuya
implementacion arrojo datos reales del impacto de las mismas. Esta tarea se acompafio de
la metodologia de Estudio de Casos, dado que es en esencia una experiencia real y
reciente.

Finalmente se describen los resultados y algunas conclusiones, que permiten el redisefio de
la estrategia y la deteccion de oportunidades que permitan el posicionamiento en el
mercado del azlcar.

En estudios anteriores en la compaiiia, se visualizo la influencia en la atraccion de talento
humano en Riopaila Castilla, como un elemento a tener en cuenta en el posicionamiento de
marca, lo que va en la via del objetivo de este trabajo, pero esto no se tuvo en cuenta en
este estudio que solo reviso las potencialidades del producto .



1. ANTECEDENTES DEL SECTOR AZUCARERO
1.1 Antecedentes del sector azucarero mundial

El mercado mundial del azucar tiene particular interés por muchas organizaciones locales e
internacionales, dadas las perspectivas de crecimiento mundial en cuanto a la demanda y
produccion. Para revisar este tema se ha tenido en cuenta el informe de la organizacion
internacional de azucar (OIA 2010), donde se indica que la tercera revision de la
produccién de azucar, para el periodo que va desde octubre del 2009 a septiembre del 2010
muestra un menor diferencial entre la produccién y demanda mundiales. Hoy se calcula la
produccion mundial en 158,189 millones de toneladas, valor crudo, un ascenso de 6,420
millones de toneladas 0 mejor un aumento del 4.23% en comparacion con la temporada
anterior (ver tabla 1 del anexo A) . Una de las razones de este aumento a sido la inesperada
mejoria en la produccion de azlcar en la India, elaumento de 2,5 millones de toneladas y el
descenso de su demanda importadora .La OIA no espera que el renovado crecimiento
mundial previsto estimule el consumo de azucar en el lapso de 2009 /10 , sin embargo se
estima que el consumo global aumente a 166,701 millones de toneladas , adn pequefio y
por ello calcula que el déficit mundial este alrededor de los 8,512 millones de toneladas .La
OIA estima que la produccidn de azlcar durante la proxima campafa agricola aumente en
Brasil, India, México, los paises de la antigua Union Soviética y en algunos exportadores
del Africa. La siguiente figura muestra los comportamientos entre la produccion y consumo
mundiales y los precios ISA desde el 2000 al 2010.

Figural-1 Producciony consumos mundiales de azlcar y precios ISA
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Fuente: Organizacion internacional del aztcar .Mecas (10)09

El caso de Brasil requiere mas atencion dada la importancia en la produccion mundial y la
cercania geografica con Colombia y también es prudente revisar la disponibilidad de
exportacion de los mayores productores, donde Brasil tiene un puesto preferencial
comparado con los demas productores como se observa en la siguiente figura:



Figural-2  Disponibilidad de exportacion de azlcar en 2009/10 ( tmvc)
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Fuente: Organizacion internacional del azicar .Mecas (10)09

En cuanto al consumo la tasa de crecimiento anual se desacelera hasta tan solo 1.66% , en
razdn a los altos precios en los mercados nacionales e internacionales (OIA 2010).

1.2 Antecedentes del sector azucarero colombiano

La informacién suministrada incluye a todos los ingenios del pais, gracias a informes de
Asocafia, la Dian, Cenicafia y algunos informes Nielsen para Colombia de donde se
desprende que para el periodo de 2008 al 2009, las exportaciones de azlcar aumentaron,
preferencialmente en azlcar blanco, también la tendencia en el aumento en la produccién
de este producto es notoria desde el afio 1986 hasta el 2009, aunque para el 2008 bajo.

Las exportaciones de Colombia por mercados muestran la cuota importante que representa
el mercado norteamericano y el descenso paulatino de las exportaciones a los miembros de
la Comunidad Andina de Naciones (CAN) de la que hasta el 2005 hizo parte Venezuela ,
uno de los socios comerciales importantes de nuestro pais ,quien era el principal comprador
de azucar crudo desde 1996 ( Asocafia,2009-2010) y en el caso del azlcar blanco , Chile y
Per( son destinos de exportacion significativos para el mercado nacional (Asocafia,2009-
2010).

En cuanto a las areas para el cultivo de cafia con destino a la produccion de azucar va en
aumento pasando de 196.276 hectareas sembradas a 208.254 (6.1% de incremento) en el
periodo de 1986 a 2009, informacidén que corresponde a todos los ingenios localizados en
el valle geogréfico del rio cauca, que hasta el 2008 procesaban el 99.7% del total de la cafia
de azucar yenel 2009, el 100% (Asocafia, 2009-2010).

1.3 Informe de empaquetados en Colombia

Dada la participacion mayoritaria de la compafiia en el renglon de empaquetados y las
perspectivas de crecimiento del sector se hace necesario revisar este tema en la actualidad
nacional, donde el peso de los canales cobra importancia.

Riopaila —Castilla en el mes de enero de 2010 coloco 9500qq ( quintales, paquetes de 50
kilos) méas que su promedio del mismo mes en 2009 , obteniendo una participacion del
mercado del 30% , a pesar de que Incauca es el segundo competidor que méas aporta en
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colocaciéon ( ventas) en el mes de enero con respecto al promedio mes 2009 no logrando
aumentar su participacion y obtiene un 23% de participacion ,pero Providencia colocé enel
mes de enero del 2009 , 14000qq crecimiento reflejado basicamente en el canal
tradicional.( Asocafia,2009-2010,Nielsen).En el canal de autoservicios Riopaila Castilla
coloco en enero de 2010 11660 qq mas que el promedio mes 2009 , pero Mayagiez fue
quien mas aporto , logrando una participacion del 39% con 19 puntos porcentuales mas
que Riopaila Castilla (Asocafia,2009-2010) .En el canal tradicional la colocacion de
empaquetados creci6 un 13% en enero de 2010, siendo Incauca y Manuelita los
competidores que mas aportaron después de Riopaila Castilla , y en la colocacion de Stick
pack ( paquete pequefio de 5 gramos) sigue a la cabeza con una participacion del 41%
seguido de Incauca con un 39% , muy por encima de los demas competidores
(Asocafia,2009-2010) .

En sintesis, en cuanto a venta de empaquetados en todos los canales, Riopaila Castilla
presenta crecimiento en el canal autoservicios, pero en el tradicional es muy fuerte
Incauca donde gana 5 puntos de participacion pasando del 25% en el afio 2009 al 30% enel
2010.

Comparando la composicién en ventas de empaquetados de la industria con Riopaila
Castilla vemos un incremento en el canal de los superetes (Almacenes de distribucién en
grandes superficies) del 4% vy un leve decrecimiento en los otros dos canales, pero frente
al industria el canal tradicional es fuerte para la compafiia (Asocafia,2009-2010 ) hecho que
también se refleja en la participacion en ventas de empaquetados aungue se evidencio una
leve disminucion pero adn asi su participacion en ventas de empaquetados esta por encima
de los demas competidores. Si se revisa la participacion de Riopaila Castilla en
empaquetados por cliente vemos que en el caso de los supermercados grandes cadenas ,que
Carrefour presento un decrecimiento del 30% en el mes de enero de 2010, lo que trajo una
pérdida de participacion en el cliente (11 puntos , informe de ventas enero 2009-2010) ,
aunque las cadenas Exito y Cafam tuvieron crecimiento , esto no logra aumentar la
participacion en la grandes cadenas , ya que Carrefour uno de los principales clientes
disminuye la compra de empaquetados y empieza a comprar su marca propia a Mayaglez
(Asocafia,2009-2010), siendo esto otro aspecto a tener en cuenta .



2. MARCO TEORICO
2.1 ¢Qué es un commodity?

Termino anglosajon que se aplica a todo producto vendido a granel, que a menudo se vende
en los mercados financieros como una materia prima que ha sufrido procesos de
transformacidn pequefios o insignificantes (Almagro 2005) y este es el caso del azucar. En
términos econdmicos, la inclusién de un commodity en un portafolio de inversiones va de
la mano con comportamientos a futuro predecibles en cuanto al aumento de precio y
demanda, que se cristaliza cuando el mundo tiende a ser mas rico, lo que supone demandar
mas productos y con ello, de demanda de mayores insumos para la fabricacion de dichos
productos, siendo el azicar uno de ellos. Hoy la demanda mundial de materias primas
aumenta por cuenta de de la ligera recuperacion del mercado norteamericano y la fortaleza
econdmica de los paises emergentes, como lo explica Sandra Ebner, analista de
Commodities del fondo de inversiones de Deka Investment (Ebner 2010) quien destaca que
“los alimentos pueden ser por ahora una buena inversion, a pesar de que los mercados de
Commodities estan conectados a los financieros, lo que hace que la volatilidad en los
precios sea mayor”

2.2 ¢Qué es marca?

De acuerdo con la American Marketing Association (AMA) , una marca es un ““ nombre ,
termino, signo ,simbolo o disefio 0 combinacion de estos, cuyo fin es identificar los bienes
y servicios de un vendedor o grupo de vendedores para diferenciarlos de la competencia “
(Keller 2008) Hoy dia la creciente conexion entre los mercados mundiales , esta
permitiendo que las marcas , aparte de identificar productos o servicios , identifica paises ,
ciudades, religiones , organizaciones, grupos deportivos que se visualizan y estructuran
COMo marcas.

2.3 ¢(Como diferenciar la marca de un producto?

Un producto es cualquier cosa que pueda ofrecerse en un mercado para su adquisicion,
uso, atencion o consumo Yy que puede satisfacer un deseo o necesidad .Se distinguen cinco
niveles de significado para un producto (Levitt 1980)

1. El nivel de beneficio basico .Es la necesidad o deseo fundamental que el consumidor
satisface al consumir el producto o servicio.

2. El nivel de producto genérico .Es una version basica del producto que contiene solo
las caracteristicas o atributos necesarios para su funcionamiento pero sin caracteristicas
distintivas.

3. El nivel de producto esperado .Es el conjunto de caracteristicas o atributos que
suelen esperar y aceptar los compradores cuando adquieren un producto.

4. El nivel de producto aumentado. Incluye atributos , beneficios o servicios
relacionados con el producto que lo distinguen de la competencia



5. El nivel de producto potencial. Incluye todos los agregados y transformaciones que
un producto podria experimentar en el futuro.

“Una marca es mas que un producto, puesto que puede tener dimensiones que la
diferencien de alguna forma de otros productos disefiados para satisfacer la misma
necesidad, estas diferencias pueden ser racionales e intangibles ( Keller 2008) .Mediante el
desarrollo de marca y el desarrollo de la lealtad del cliente se creen diferencias percibidas
entre los diferentes productos , y asi los mercaddlogos crean un valor que puede traducirse
en utilidades financieras para la empresa.

Se puede descubrir el valor que la marca tiene, tanto para consumidores como para las
empresas Yy asi ofrecer una vision general de las diferentes funciones que desempefian las
marcas para estos dos segmentos:

Figura 2-1 Funciones que desemperian las marcas
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sFuente de rendimientos financieros

Fuente: Keller k (2008).Administracion estratégica de marca ( 32 edicion ) pp34
2.4 Administracion estratégica de marca

Otro aspecto importante alrededor de la marca y su interés para el cliente es la
administracion, que en Gltimas puede ser mas dificil que la creacion de la marca misma.



Figura 2-2 Desafios para los constructores de marcas
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Fuente: KELLER, K. (2008). Administracion estratégica de marca (3ra ed, pp 34).Pearson educadon

La administracién estratégica de la marca implica el disefio e implementacion de
programas y actividades para construir, medir, administrar el valor de marca .Aqui se
define el proceso de administracion estratégica de marca a través de 4 pasos principales
(Keller 2008)



Identificacion y establecimiento del posicionamiento de marca.
Planeacién e implementacion de los programas de marketing de marca.
Medicion e interpretacion del desempefio de la marca.

Crecimiento y conservacion del valor de marca.

el N S

En el primer paso, el posicionamiento de una marca se puede definir como el “acto de
disefiar la oferta e imagen de una compafiia de manera que ocupe un lugar distintivo y
valioso en la mente del consumidor objetivo”(Keller 2008) para que los beneficios
potenciales de la empresa se maximicen.

En el segundo paso para construir el valor de marca, requiere que el consumidor tenga
asociaciones de marca fuertes, favorables y ademéas Unicas. Este paso debe incluir
elementos de marca o identidades que integren, actividades y programas de apoyo de
marketing y otras asociaciones que la marca aprovecha como resultado de su vinculacién
conalguna entidad , sea compaifiia, pais , canal de distribucién u otra marca.

En el tercer paso , la marca suele beneficiarse de la auditoria de marca , que es el examen
integral de la misma para valorar su salud, descubrir fuentes de valor y sugerir formas de
mejoramiento y aprovechamiento de ese valor.

En el cuarto paso , las actividades de administracion del valor de marca tienen una
perspectiva mas amplia , dado que entienden como las estrategias de desarrollo de marca
deben reflejar las inquietudes corporativas e inclusive la evolucion de las diferentes
fronteras geograficas o segmentos de mercado.

2.5 Cuatro pasos para la construccion de una marca fuerte

El modelo de valor de marca basado en el cliente conocido como VCMBC, incorpora los
avances tedricos y las practicas administrativas para comprender e influir en el
comportamiento del consumidor , este modelo estudia el valor de la marca desde la
perspectiva del consumidor sea este un individuo o una organizacion , su premisa basica es
que el poder de una marca depende de lo que los clientes han aprendido , sentido y
escuchado de ella como resultado de sus experiencias con el paso del tiempo. En otras
palabras, el poder de una marca depende de lo que reside en la mente del consumidor y de
como esté relacione pensamientos, sentimientos, imagenes, creencias, percepciones y
opiniones con la marca.

El modelo VCMBC considera la construccion de marca como una secuencia de etapas,
cada una dependera de que se logren con éxito los objetivos de la anterior .las etapas son:

1. Asegurarse de que los clientes identifiquen la marca en su mente con una clase
especifica de producto o necesidad

2. Establecer la totalidad del significado de la marca en la mente de los clientes
vinculando de forma estratégica asociaciones tangibles e intangibles de marcas con
ciertas propiedades



3. Generar en los clientes las respuestas adecuadas frente a esta identificacion y
significado.

4. Transformar la respuesta hacia la marca para crear una relacion de lealtad activa e
intensa entre los clientes y la marca.

El proceso de construccion de marca se ilustra en la figura 2-3

Figura 2-3 Blogues constructores de marcas
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De acuerdo con este modelo de valor de capital de la marca basado en el cliente( VCMBC),
decidir un posicionamiento de marca necesita determinar el marco de referencia , es decir
identificar el mercado objetivo y la naturaleza de la competencia , como también los
puntos de semejanza y diferencia idoneos de las asociaciones de marca con la finalidad de
comprender el comportamiento del consumidor ,para definir las tacticas para abordar la
perspectiva de posicionar marca , una de ellas es la de marketing mix y mezcla de
mercadeo , mas comUnmente conocido como el modelo de las 4 P, cuyos elementos
esenciales son :



Producto (Product), Punto de venta (Place), Promocion (Promotion), y Precio (Price),
que incluyen innumerables variables (Ambrosio 2000). Criticos de este modelo, defienden
la idea de que deberia haber una quinta Package (Empaque) una sexta para People
(Personas) e incluso una séptima, para Profit (Ganancia) (Ambrosio 2000). Este modelo
se resume en la siguiente figura.

Figura 2-4 Modelo de las cuatro P
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Esto conlleva el disefio de las actividades de Marketing en general enfocadas desde la
perspectiva de desarrollo de marca y naturalmente las estrategias de producto, fijacion de
precios y distribucion en particular, que construyen el valor capital de la marca, como lo
afirma Keller (2008).

2.6 Estrategia de producto

Esta estrategia implica elegir los beneficios tangibles e intangibles que el producto
encarnard, por ello Keller (2008) afirma que se deben disefiar, fabricar, comercializar,
vender, entregar, y dar servicio a productos de tal forma que se cree imagen positiva de la
marca con asociaciones fuertes, favorables y Unicas; generando juicios y sentimientos de
favorabilidad hacia ella. Las decisiones del consumidor suelen estar motivadas con
asociaciones de marca como la calidad y el valor percibido, lo que resalta la importancia de
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experiencias reales del cliente con el producto y las diferentes actividades de posmarketing
en aras de construir valor capital de marca. Lo que resulta atil en la estrategia de
recordacién de marca que la compafiia persigue.

2.7 Estrategia de fijacion de precios

Los consumidores deben percibir el precio adecuado y razonable de la marca con base en
los beneficios que sienten que reciben. Los investigadores Lehmann y Winer afirman que a
pesar de se suele rebajar los precios para aumentar el valor percibido, en realidad los
descuentos son una forma costosa de agregar valor si se compara con las actividades de
marketing orientadas a crear marca (Lehmann 1994).

Por otro lado, distintos consumidores pueden tener percepciones diferentes del valor y por
ello podrian recibir precios diferenciados .Los beneficios entregados por el producto y sus
ventajas respecto a las demas ofertas competitivas, entre otros factores son en Gltimas los
que determinan lo que el consumidor considerara como un precio justo. La fijacion de
precios basada en el valor logra un equilibrio entre el disefio del producto, los costos de
produccion y el precio final, (Keller 2008) .

2.8 Estrategia de canal

La forma en que un producto se distribuye o vende tiene un impacto considerable sobre el
valor capital resultante y el éxito final de ventas de una marca Esta estrategia incluye el
disefio y administracién de canales directos (ventas personales por correo, teléfono, medios
electronicos, visita personal), e indirectos (ventas por medio de intermediarios como
agentes, comisionistas, mayoristas, minoristas) para construir conciencia de marca y
mejorar la imagen.

Los canales directos e indirectos ofrecen ventajas y desventajas que se deben combinar de
manera cuidadosa, tanto para vender productos en el corto plazo como para conservar y
mejorar el capital de la marca.

En sintesis es necesario poner en practica el desarrollo de marca del producto, la fijacion de
precios y las estrategias de canal y de comunicaciones si la empresa desea construir el valor
de capital de marca apoyado en las diferentes actividades y programas de marketing
primario propio de cada estrategia.

2.9 Estudio de Caso

Teniendo en cuenta este marco teorico y la posibilidad de desarrollar una experiencia real
se hace necesario definir la metodologia utilizada, que de acuerdo a las caracteristicas
particulares de este trabajo corresponde a Caso de Estudio, por que obedece a una situacion
real en Riopaila Castilla, ademas es reciente y puede tener utilidad como recurso
pedagdgico para una clase. Desde hace algunas décadas se viene trabajando con el
método de casos en la ensefianza de la administracion y otras disciplinas, a través de
un dialogo organizado sobre una situacion real, el método hace uso de la experiencia
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para la transmision del conocimiento. Crespo (2000) sostiene que la discusion del
caso es una mezcla de retorica, didlogo, induccidn, intuiciony razonamiento. Ademas de
los casos de ensefianza existen los casos de investigacion. Se aplican en mdltiples terrenos,
como la sociologia, la ciencia politica, y, dentro de las disciplinas de la administracion, en
areas como las operaciones, el marketing, la logistica y los sistemas de informacion, donde
es el método cualitativo de investigacion mas utilizado.

El caso de investigacién difiere del caso de aprendizaje, aunque ambos comparten la
conveniencia de ver a la empresa como un todo. Si bien los resultados de un caso de
investigacion se pueden utilizar como caso de estudio para el aula académica, el de
investigacién tiene objetivos, como la descripcidn de una situacion real, la explicacién de
un resultado a partir de una teoria, la identificacion de mecanismos causales, o la
validacion de teoria.

En la decision de qué método elegir deben considerarse condiciones como:

(a) Eltipo de pregunta de investigacion que se desea responder,

(b) El control o manejo que tiene el investigador sobre los acontecimientos que estudia.
(c) Siel problema es un asunto contemporaneo o unasunto historico.

En la presente situacion se tuvo el interrogante (Cémo posicionar un commodity en
Colombia?, en este caso el azlcar. Las preguntas "cdmo™ son mas explicativas y
llevan facilmente al estudio de casos, la historia y los experimentos, porque tratan con
secuencias operativas que se desencadenan en el tiempo, mas que con frecuencias. Los
estudios de casos y la historia también permiten tratar con el rastreo de procesos
(George., 2005). El caso no permite generalizar sus conclusiones a toda una poblacion.
Esta deficiencia no permite generalizar los hallazgos a otros “casos” que no fueran el
estudiado, ya sea por razones del pequefio tamafio de la muestra de casos utilizada o por la
falta de representatividad de los casos elegidos. Una forma de evitar este problema es
considerar al caso como una etapa preliminar de un estudio que luego buscara resultados
generales a través de los medios estadisticos propios de areas como la econometria, por
ejemplo.

En este experiencia concreta busca a través de la estrategia de recordacion, dar inicio al
posicionamiento de un commodity como el azlcar, de tal forma que el cliente final perciba
la marca como importante a la hora de decidir la compra y no encontrar generalizaciones
gue requieren mayor investigacion y estudio.
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3. PLANEACION ESTRATEGICA

Es inevitable hacer una pequefa resefia historica de la compafiia .El ingenio Riopaila se
funda hacia 1928 en la paila valle con un trapiche panelero para iniciar la produccion de
azucar , 17 afios después se funda el ingenio Central Castilla en Pradera (Valle del Cauca)
que retoma la experiencia de Riopaila continuando con el proceso de elaboracidén de azucar
y cada uno de los ingenios tiene su propia marca para comercializar productos .Para el afio
2007 se fusionan los ingenios por la creciente demanda de producto en el exterior , que era
uno de los objetivos grandes de ambos ingenios y asi se da origen a Riopaila Castilla S.A
que nace como una corporacion agroindustrial Colombiana que se proyecta en la
produccion de materias primas para los clister de energia ,transporte ,alimentos , bebidas y
desarrolla productos de consumo y soluciones de valor agregado para los clister de
consumo .

Mision

“Ser un grupo agroindustrial generador de valor, competitivo a nivel nacional e
internacional caracterizado por su orientacion al cliente, con capacidad de proveer
productos y servicios de calidad con mayor valor agregado, a través de altos niveles de
productividad, el desarrollo integral de su gente, la optimizacion de la tecnologia
disponible, el respeto por el medio ambiente y alta capacidad de gestion®

Visién

“Satisfacer las necesidades del cliente del mercado nacional e internacional, con productos
y servicios de calidad, creando valor para la empresa, desarrollo de nuestros colaboradores
y progreso en la comunidad del area de influencia”

De esta manera se descubren unos objetivos estratégicos por alcanzar después de analizar
los antecedentes en el sector azucarero, que muestran el renglén de empaquetados como
una oportunidad por explotar més sin descuidar el crecimiento en marcas propias y el
decrecimiento en la participacion del cliente que la compafiia a tenido . La construccion de
valor de marca es fundamental para la compafiia, y por ello se disefian unos objetivos que
apunten al logro de esta construccién en la mente de los consumidores.

3.1 Objetivos estratégicos

1. Ser lideres dominantes del mercado de empaquetados , con participacion del 35%

2. Tener indices de TOM Yy preferencia superiores a la competencia , 30 puntos a abril
de 2011

3. Tener una cultura de mercado , orientada desde el consumidor , lo que permitira
detectar , evaluar y aprovechar oportunidades de negocio

4. Tener ingresos por nuevos productos y negocios minimos del 30%
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4 PLAN DE MERCADEO

Uno de los productos bandera, el azlcar goza de una participacion en el mercado
importante al afio 2009 del 33% y a enero del 2010 de 30% , que lo posiciona como el
mayor productor y comercializador de azlicar en Colombia, pero la compafiia desea que el
producto como tal ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en la mente de los
consumidores, en comparacion con los productos en este mismo renglén , es decir un
posicionamiento en el mercado a través de la construccion de una marca fuerte .

Para llevar a cabo esta labor se desarrollaron varios frentes de informacion adicional por
obtener necesarios para la planeacion.

4.1 La encuesta al cliente

Se contrato una encuesta que indicara lo que el cliente esta valorando en el producto final,
para el disefio de la estrategia final que sugiera las tacticas de mercadeo que propendan por
alcanzar los objetivos trazados. Cabe recordar que los informes revisados dan una
perspectiva de la empresa en el concierto nacional y por ello la encuesta se realizo en cuatro
principales ciudades del pais a saber Cali, Medellin, Bogota, y Barranquilla, donde la
presencia de clientes para la compafiia es importante.

La encuesta expuso a los clientes a tres variedades de azlcar, la blanca, la morena y la light,
para los clientes azticar comdn la asocian con la blanca y tiene mayor recordacion la blanca
aunque en ciudades como Bogota la morena tiene mayor recordacion, pero en el promedio
de las ciudades la blanca tiene mayor recordacion. (ver anexo B)

4.2 Antecedentes externos (contexto colombiano)

El consumidor colombiano destina el 32% de su ingreso per capita para satisfacer
necesidades de alimentacién ( vertabla 1, anexo A), lo que corresponde aproximadamente
a 224 mil pesos mensuales , de los cuales el azlcar representa el 1.5% ( $3360) lo que
compra como azUcar en los canales de consumo masivo , si se asume un precio publico de
$1200 por libra de azucar y que una persona consume 2.82 libras al mes , se estimaria un
consumo aproximado de 11.3 libras al mes por ndcleos familiares de 4 personas ( aqui
naturalmente considerando que no solo una persona aporta dinero al grupo familiar) (Dane
2010) .De esta manera se hace necesario conocer el tamafio y oportunidad del mercado de
azucar en hogares, encontrando una tendencia a la baja en el periodo del afio 2008 al 2010
acumulado hasta agosto ,pero no de manera significativa , lo notorio es el crecimiento enel
renglon de empaquetados que afio por afio aumenta , por ejemplo para el 2008 fueron 4,061
miles de QQ y en el 2009 de 4,511 miles de QQ, lo que sugiere que la colocacidn total de
empaguetados en canales muestra una tendencia creciente , originada por el crecimiento de
las grandes cadenas y autos independientes. ( ver tabla 2 ,anexo A, Nielsen 2010) .Otro
aspecto importante es el precio que ha registrado un aumento como consecuencia de la
disminucion en la produccion de azlcar que ha generado escasez, sumado al incremento
de precios en el mercado internacional enmarcan una tendencia al alza, que se refleja enel
siguiente figura:
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Figura4-1 Precios azucar mercado nacional vs indices de tasa de cambio y precio
internacional
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4.3 Analisis DOFA

Debilidades Oportunidades

» Terceraen nivel de recordacion v' Desarrollar extensiones de linea y
TOM. variedades de producto orientadas a

» Los valores de marca se atribuyen incrementar el awarness de la marca.
a aquella que presenta el mayor v" Incrementar el conocimiento de la
TOM (Manuelita), una razon marca
mas para crear marca. v" Posicionar a la marca Riopaila como

» Elcrecimiento generalizado de la marca con mayor variedad de
precios del mercado durante azucares
elafio 2010 sumado al cambio ( Un tipo de azlcar para cada
de imagen de la marca genera necesidad)

a los consumidores la percepcion v Solo Incauca a innovado en azucares
de que es un producto mas costoso. Light y ninguna lo ha hecho en
azucares
Fortalezas Amenazas

v Proceso de construccién de marca » Crecimiento de las marcas propias en
(inversion en actividades ATL y el canal Autoservicios
BTL) » Las disminuciones de precio de los

v Capacidad para disefiar competidores afectan el desempefio
empaques diferentes al de la de la marca en los canales de
categoria. consumo masivo.

v Elproducto empaquetado > Las importaciones generan
presenta un comportamiento especulaciones en el mercado.
positivo. > La labor de reempaque realizada por

v" Riopaila tiene la capacidad el mayorista y el tendero sigue
instalada y el Know How para representando un mayor margen para
fabricar cualquiera de los tipos de ellos
azUcar que se manejan hoy en el
mercado nacional

v Primera marca en colocacion

Teniendo en cuenta la informacion obtenida se disefio un plan de trabajo que condujera al
alcance de 6 objetivos estratégicos que posicionaran la marca, a partir del disefio de un
nuevo empaque y la utilizacion de tacticas de mercadeo acordes con la estrategia de
recordacion, estos objetivos fueron:

1.

w

Explotar la presencia del producto empaquetado en las grandes cadenas y
autoservicios y su comportamiento positivo en ventas.

Dado que la recordacion de la azlcar blanca es en promedio mayor (anexo C) ,
utilizar este hecho para el disefio de un empaque que resalte este color .

Mantener el precio

Ser amigables con el medio ambiente en la concepcion del disefio
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5. Desarrollar nuevas variedades de azUcar.
6. Implementar el plan a partir de abril del 2010.

4.4 Caracteristicas del empaque

Los nuevos empaques son totalmente diferentes a los de la categoria de azucar .El nuevo
disefio tiene base cuadrada y esto permite exhibir el producto en posicion vertical. EI nuevo
material del empaque es mas colorido , brillante y resistente .EI 70% del empaque va
impreso , el 30% restante corresponde a la ventana que permite ver el azdcar, en la parte
impresa se encuentra un logotipo que destaca la fuerza de una tradicion de hace mas de 80
afios. En la parte posterior se destaca la presencia de novedosas recetas faciles de preparar y
cocinar, acompafiado también con mensajes que destacan el compromiso con el medio
ambiente que tiene la compafiia.

Figura 4-2 Nuevo empaque Riopaila Suprema y Morena
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Fuente: Equipo de Trabajo

4.5 Caracteristicas de la exhibicion

Este nuevo empaque permite una nueva forma en la exhibicion del producto en las
géndolas, en el caso de la exhibicion horizontal en cada entrepafio de la gondola se solo una

marca mientras que la exhibicion horizontal se pueden presentar dos o tres marcas, por
ejemplo un bloque de Riopaila suprema seguido de Riopaila morena.
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Figura 4-3 Forma de exhibir el producto en gdndolas

Ejemplo de géndola que inicia con Blanca + Refinada

INICIA BLOQUE RIOPAILA SUPREMA
SEGMENTO MORENA SEGUIDO DE RIOPAILA MORENA

BLOQUE )
RIOPAILA oo [y
SUPREMA :m 3 :
SEGUIDODE | . -
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MORENA
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.um.«u 'Mm“ .-
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SEGMENTO BLANCA + REFINADA SEGMENTO BLANCA + REFINADA INICIA
SEGMENTO MORENA

Fuente: Equipo de Trabajo

Ejemplo de gbndola que inicia con Morena

INIIA SEGNENTO m BLOQUE RIOPAILA NORENA
BLACAREFNOA () SEGLID0 DE RIOPALA SUPRENA

BLOQUE
RIOPAILA
HORENA |

SEGUDODE |
RIOPALA
SUPRENA

b o o

SEGMENTO MORENA SEGMENTO MORENA INICIA SEGMENTO
BLANCA + REFINADA

Fuente: Equipo de Trabajo.
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Ejemplo para puntos de gbéndola

Fuente: Equipo de Trabajo.

4.6 Manual de acomparfiamiento

Se disefio un manual para la promocidn en los puntos de venta de la nueva presentacion de
Riopaila Castilla, la actividad contaba con una carpa preferencial y donde el personal de
apoyo se premiaba con una camiseta de Riopaila, también se entregaron premios a
tenderos, administradores y a su equipo de trabajo. Otra herramienta fue la utilizacion de
juegos de azar para familiarizar al consumidor con el producto y sus atributos.
(Ver anexo C)

4.7 Actividades promocionales
También se disefiaron pautas publicitarias para los principales medios de comunicacién de

television, radio y escritos. Actividades de concurso como las descritas anteriormente en
plazas, autoservicios y grandes cadenas (Anexo E)
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5 ANALISIS DE RESULTADOS

Era necesario conocer resultados de la estrategia utilizada, aqui los informes Nielsen
fueron determinantes para valorarla.

Primeramente se reviso la participacion de Riopaila Castilla en la colocacion de
empaquetados por referencia , dado que la presentacion del nuevo empaque fue para
productos de 1libra,1 kilo .2.5kilos y 5 kilos encontrando que se logra mantener la
participacidn objetivo en la colocacion total de producto empaquetado.( Anexo F)

Para el afio 2010 se estima un crecimiento del producto empaquetado del 6% , impulsado
por las marcas propias fabricadas por ingenio ( Nielsen).Las marcas propias empacadas por
los ingenios Mayagiez (79%) y la cabafia siguen ganando participacién dentro de la
colocacion total de empaquetados durante elafio 2010, ganando 4 puntos en la composicién
de la venta de empaquetados.( Nielsen)

El canal autoservicios independientes incrementa su participacién, mientras que el canal
grandes cadenas muestra decrecimientos consecutivos durante los dos ultimos afios. El
segmento refino decrece debido que a partir del mes de abril de 2010 se empieza a
comercializar el nuevo producto Riopaila Suprema (Anexo F)

La colocacion de empaquetados por zonas de ventas presenta un desempefio positivo , se
observa una alta concentracién en Cundinamarca ( 44%) seguido de Antioquia (19%) , aqui
se menciona que en el caso del Valle, hubo un desfase en la exhibicion del producto y las
actividades promocionales que se reflejaron negativamente en ventas , hecho que se corrige
manteniendo la participacion.

Figura 5-1 Colocacion de empaquetados Riopaila por zonas

Colocacion de Empaquetados Riopaila por zonas
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Fuente. Informe Nielsen 2010
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Figura 5-2 Evacuacion de empaquetados por cliente .grandes cadenas
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Fuente. Informe Nielsen 2010

Los precios en los diferentes canales han mantenido un valor inferior al promedio de los
diferentes competidores del mercado a mayo - junio el 2010 (Nielsen) y los competidores
como Manuelita e Incauca inician lanzamiento de nuevas presentaciones seguramente en
respuesta a la campana iniciada por Riopaila Castilla (ver tabla 3, Anexo A)

Otro aspecto importante era revisar los costos del nuevo empaque familiar, que a partir de
abril del afio 2010 se inicio con el laminado de Riopaila Castilla y después del mes de
mayo todas las referencias .Se presenta un incremento del 27% en el costo ponderado del
empaque.( ver tabla 4 ,Anexo A) y lo que va corrido del afio se observa un incremento del
13% en los costos generales de empaque.

Dada la importancia de mejorar la recordacion, se realizaron estudios del consumidor
adicionales a los descritos con anterioridad (Anexo B), que indicaron progresos grandes en
comparacion al inicio de la campafia a nivel nacional pasando de 3 puntos a 16 en agosto
de 2010 , y por ciudad es notorio el poco progreso en Cali , explicado en parte por el
desfase comentado anteriormente ( Anexo D)

Las actividades de marca mostraron resultados en general positivos salvo que en la
valoracion del producto en Cali no ven atributos y lo evallan como normal .Durante 58
dias de actividad se obtuvo un promedio diario de 42 contactos, con una compra diaria de
$15.971.818 en este periodo , siendo Bogotd y Medellin las ciudades en donde més
tenderos se logro contactar .(Anexo E).Las demas actividades apoyadas en medios de
comunicacién de apoyo a la promocion se describen en el Anexo F, junto con el
cronograma que hasta la fecha se viene cumpliendo.
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6 CONCLUSIONES

Algunas consecuencias detectadas en relacion con la implementacion de la estrategia de
incrementar el nivel de recordacion (TOM) de la marca Riopaila Castilla, acompafiada de la
estrategia de desarrollo de canal de autoservicios independientes son:

1.

El mercado en general presenta una buena dindmica de precios creciente durante el
afio 2010, a nivel interno ha registrado la caida mas alta en términos de produccion
lo que ha generado en el mercado unalto nivel de incertidumbre y un incremento
generalizado de los precios del consumidor

El producto empaquetado marca ingenio presenta un desempefio creciente durante
los Gltimos afios y gana participacion en el mix de venta de producto empagquetado,
este hecho sido jalonado por el crecimiento en marcas propias de Mayagliez y la
Cabana.

Las marcas propias presentan un incremento en volumen en colocacion estimado

del 40% promedio, lo que resulta una amenaza para los fabricantes que tienen
intencion de posicionar marca.

Riopaila Castilla mantiene durante el 2010 una participacion del 30% en el

mercado, esto de la mano del crecimiento del canal tradicional, sin embargo pierde
participacion en el canal de cadenas ( 5%)

Pese a los esfuerzos de Incauca durante el 2010 por incrementar su participacion de
mercado decrece en -3 puntos estimado. Por otro lado Manuelita pierde 4 puntos,
mientras que Mayaguez y la Cabafia incrementan su participacion en la colocacion
de empaquetados

El desempefio positivo de empaqguetados Riopaila Castilla ( +17%) y el crecimiento
de la presentacion de libra en el canal tradicional ( +7%)

El canal grandes cadenas presenta desempefio negativo por el cambio en las
politicas de compra de los clientes (énfasis en marca propia) y el cambio de imagen
de la marca afecto la evacuacion del canal.

Las regiones potenciales para el crecimiento son Cundinamarca, Costa atlantica y
Antioquia.

Los costos del empaque se incrementaron un 13% como consecuencia del cambio
de efectuadas a partir del mes de abril

La planificacion por continuar debe enfocarse en mantener tres lineamientos determinantes:

1.

2.

Estrategia de marca: Incrementar el nivel de recordacion (TOM) de la marca
Riopaila Castilla de manera rentable y construir personalidad.

Propuesta de valor : Posicionar a Riopaila como la marca con mayor variedad de
azucares. Un tipo de azucar para cada necesidad en el hogar. "Cuando piense en
azucar piense en Riopaila“

Técticas de marca: Desarrollar productos diferenciadores como las extensiones de
la marca Riopaila, manteniendo el portafolio basico de la marca con sus tipos de
azucar : Blanca Suprema, Blanca Corriente, Y Morena Riopaila. Lanzando al
mercado productos bajo las lineas de azucares funcionales, azucares saborizadas,
azUcar especial gourmet. azucares reposteria ,jarabes ( ver figura 5-5)
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Figura 5-3 Linea de nuevos productos
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ANEXO A

Tabla 1 Dindmica del consumidor colombiano Afio 2010

ALIMENTOS
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Fuente: calculos Dane http://espanol.doingbusiness.org Afio 2010

Tabla 2 Tamafio y oportunidad del mercado de azlcar en hogares colombianos

Colocacion de azdcar en hogares
14,635

16,000

13,887
14,000 - 13,18

12,000 -

10,000 -

8,791

miles QQ

8,000 -

6,000 -

4,000 -

2,000 -

Afo 2008 Afio 2009 Estimado Afio 2010 Acum Agosto 2010

= Empaquetados = Sacos Total

Fuente : ingenios , calculos de Asocafia

Tabla 3 Los competidores inician lanzamientos de nuevas presentaciones y productos
Manuelita

Precio Mes
Producto Present. Puablico I anZarlanto Ap oyos Promesa de Venta
M I.t —_— . —— Grano Muy fino que s
=} . i
IR, Metenal kO L B OR instarltél::es:::de no
Septiembre otros Autos, Cufa Radial = = - Y
-~ RCMN deja residuos en el fondo.
Oidad --«« 20 como Fractice 1005 Natal ¥
sin gquim icos
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Tabla 4 Costos de empaque familiar

Nuevo Costo unitario Empaque
Costo Empaque o
L, . . ., Costo Unitario
Presentacion Colocacion QU Umtang (Sin Y%Part quocacmn QQ (Nuevo Material %Part
Enero a Marzo /10 cambio de Abril a Agosto /10
; de Empaque)
material)
500 gr 167,763 | $ 2,733.00 43% 225,957 | $ 2,733 42%
1kg 88,396 | $ 2,233.21 22% 109,604 | $ 3,868 21%
2.5kg 120,373 | $ 1,978.29 31% 159,867 | $ 2,741 30%
5kg 18,047 | $ 2,383.54 5% 37,0411 % 3,502 %
Total 394,579 | Costo Ponderado | $ 2,375 532,469 | Costo Ponderado | $ 3,022
Costo TEORICO sin cambio de empaque Afio 2010
Presentacién |Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Acum
500 gr 139,308 166,252 152,937 90,365 92,176 137,990 144,151 152,858 | 1,076,037
1 kg 65,801 63,227 68,379 44,452 33,492 54,061 57,265 55,499 442,175
2.5 kg 72,752 80,054 85,326 63,661 45,769 66,235 79,244 61,356 554,397
5 kg 14,442 14,517 14,058 35,374 10,095 14,042 16,205 12,573 131,305
Total 292,302 324,051 320,700 233,851 181,532 272,328 296,865 282,286 | 2,203,914

Costos de Empaque Afio 2010 (Con cambio de material a partir del mes de Abril)

Fuente: Riopaila Castilla
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Presentaciéon [Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Acum
500 gr 139,308 166,252 152,937 90,365 92,176 137,990 144,151 152,858 | 1,076,037
1 kg 65,801 63,227 68,379 61,122 58,013 93,642 99,191 96,132 605,506
2.5 kg 72,752 80,054 85,326 73,737 63,407 91,759 109,783 85,000 661,819
5 kg 14,442 14,517 14,058 35,374 14,830 20,629 23,807 18,471 156,127
Total 292,302 324,051 320,700 260,598 228,426 344,020 376,931 352,462 | 2,499,489
Incremento 13%
$ 295,575




ANEXO B

INVESTIGACION EFECTIVA PARA LA
TOMA DE DECISIONES.

INFORME FINAL.

EVALUACION DE PREFERENCIA ENTRE AZUCAR BLANCA
Y AZUCAR REFINADA

DICIEMERE DE 2009

G.G. SIGMA DOS Colombia. C=

.,.
y
I
¥
Y

- o8

=

OBJETIVOoS GENERALES

+ ESTASBLECER LA PREFEREMNCLA ENTRE AZUCAR SBLANCA Y AZUCAR REFIMNADA

s IDENTIFICAR LA INTERNCION DE COMPRA OQUE GEMNERA @ CaAaDA UNA DE LAS
AL TERMATIVAS BA O EVALLLACICON

OBJETIVOS ESPECIFICAS

EsTABLECER:

= REACCICHNES GEMERALES FRENTE A LAS ALTERMATIVAS DE
AZOCAR.

= VENTAJAS ¥ DESVENTAJAS DE CADA AZUCAR

= SUSTOSY DISGUSTOS.

= ATRISUTCOS DE PRODUCTC QUE TRAMNSMITE

= ArFlcAR PREFERIDA Y RAZCMNES

= WAl OR QUE ESTARIAN DISPUESTOS A PAGAR

METODOLOGIA

TECMRICA™ CUANTITATIVA, COMN APLICACIO N DE CUESTIONARIO ESTRUCTURADS CARA A CARA EM HOGARES. SE
FRESENTAR A A CADA ENCUESTADA UMNA IMAGEMN DE LAS DOS AL TERMNATIVAS DE ATUCAR EMN EMPAQUE TRANSPARENTE
PARA EVALUAR SUS PERCEPCICNES. DESPUES. SE PRESENTARAMN AMBOS AZU CARES EMN CADA UMNA DE LOS EMPAQUES
GAMADORES (ROJO YVERDE! ¥ SE EVALUARA MUEVAMENTE LA FERCEPCION ENTRE LAS EMNCUESTADAS.

MERCADO. BOSOTA, CALL Y BARRANGUILLA

GRUPO OBJETIWO. MUJERES, AMAS DE CASA DE LOS 25 ALOS 45 AMNOCS DEEDAD. DE ESTRATO 2. 2. 475

MNUMERO ENCUESTAS. <200

T
SEESTABLECERANM PREFEREMCLA

BoGoTA 220
PoR ESTRATS ¥ POR CILUDAD = ==
BARRANGUILL A 20

ToTAL 400 -
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CARACTERIZACION DE LA MUESTRA —
POR DEMOGRAFICOS

I ESTRATO | | EDAD |

|_E
e
-‘.
"
n
s
A"
3
—"
1
]
&1
l:..
&
]
wogm
Woo
R
I il

Bas=e: i
Cinco Eogota: 221 = 25535 shos =35 3 45 shos
== cali: 100 De2b=i8shes D=28=45 shes
Barrangquilla: 80

CARACTERIZACION DE LA MUESTRA —
POR DEMOGRAFICOS

§_miveLeoucarivo | i_estapoavit |
- Bogard e
2%
-g:iyre
“' ' L, ' ] rt' -8 3.2
Fremaris — 23 Pos: Orss
'o" l
-——-
Sase Carave Je0IBI3  Unn Libre
Bogows 22t

Call 100

u Baranguiis 30 K—_:“)

CARACTERIZACION DE LA MUESTRA —
POR DEMOGRAFICOS

| NIvELEDUCATIVO |

52%
443 48t
1%

4%, 5

-

Estudis Trabsj= E_E"._.':_s__\- Amzdscsss Ease:

5 Bogots: 221
Cali: 100

Earranquilla: 80

&
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TOP OF mepw {CUAL ES LA PRIMERA VARIEDAD DE

AZUCAR QUE VIEME A SU MENTE?

Base:
Eogota: 721 P .
Cali: 100 Al pensar en “azdcar” La ciudad

Earranguilla 80 de Bogotéd recuerda en principio

el azicar morena. Sin embargo el
azucar blanca tuvo tambkién un

Comun/Blanca 5%

mencicnes  en dicha ciudad.

50 = Total Mientras tanto en Barranguilla la
1% e Brquilla mayoria de entrn?vistadas ;::iensa
Marena 7o, u Cali primerc  en azlcar comun o©
3w ) mEBogoth blanca y en Cali en azucar
] S morena.  Asi se  empiezan a
o vislumbrar las tendencias de
4185 cocnsumo en estas ciudades.

Refinada o
B

RECORDACION ESPONTANEA :aus

OTRAS VARIEDADES DE AZUCAR VIEMEM A SU MENTE?

} Ba%e En Barranqguilla espontdneamente

Comund Blanca etk despues del azucar blanco, recuerdan
1 = elazlcar morena.

N 0 ™. VTR~ En Cali después de la morena

Marena ﬂ}ﬂ.% N recuerdan el azdcar comun o blanco.

En Bogotd el ardcar blanco tuvo

| ——— > - 2 :
Refinads 310 Base: tamkien el mayor porcentaje como
18%23% EDFD:E‘:JZZI segunda mencicn.
=110 -
1 Earranguill= 80 Cape resaltar gue para referjlrse al
. _ 8% azucar blanca, la maycria de
AzlcarLight I entrevistadas hablaron de azicar
blanca y en un porcentaje mucho
2% mTotal = Biguilla mCali = Bogotd mener de azdcar comun.
Minguno
-
TOTAL RECORDACION
Base:
Eogota: 221
Cali: 100

Earranquillz 80

El toctal de la muestra recordd al
azlcar comuny blanca de manera
espontdnea en las tres ciudades.
En un porcentaje mencr pero

7% igualmente significativo v

Morena 353’% cercano al total de la muestra, la

o 1% mayoria de las entrevistadas

mencicnarcn tambkién el azdcar

- e moreno, mientras que el azdcar

Refinada refinado fue mencicnado

solamente por una porcién de la

- | muesira de manera espontanea.

Azicar Light

10% .
1 = Total = Biquilla= Cali m Bogoti \(-so-.-j
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TOTAL RECORDACION avunaoa +

ESPONTANEA
Comint Sinca | (TG ) )
Comin/ Blanca | I |
iorer | (S - : -
refinass | . ¢, .1 B
i Base: 221 | Cali
Azicar Light - pziczrLight | R 20 Base: 100
- —
e oo oers |
Refinads bzt reras: | ("
Aziesr Light J712 Barranguilla Base: 22
| Base 0 ——r
i ()

VARIEDAD DE AZUCAR
PREFERIDA

En cuanto & la variedad de azlcar

lancalC Jaoe,  preferida, los porcentajes son bastante
T similres 3l el top of

mind, enconfrandese en primer lugar

3% en todas |as ciudades al aztcar blanco

Marena o comun y en segundo lugar al azlcar

4%% morena en Cali y Bogotd En

1 " Barranguilla  los  porcentajes para

19% sezundo lugar se dividen entre el
azUcar morenayel azlcar refinada.

Refinada 30
%

[ b1

Ofras Menciones pordebajoded’ |@as;
5% nTotal =B/quilla » Cali wBogot Base:
¥ Bogota: 24
Czli: 10
Barranguillz 80

&)




VARIEDAD ACTUAL

Baze:
Bopota: 221 +
Cali: 100

Barranquillz 80

Blanca/ Comin 829

La mayoria de entrevisiadas usa actualmente el
azlcar blanco o comdn. Sin embarge en Bogotd
hay un porcentaje igualmente afo v eguivalente

Morena gue usa azlcar morena.

Refinada

ETotal ®Biquilla ®mCali WBogota A

/) (moum)

zzconimic

cion | — T

Azucar Blancal
comin
Baze: 11§

. Aziicar Morena
b B Base: 123

La mayoria prefiere al azlcar blanca por su
economia y por fradicion. Aguellos gue prefieren
el azcar morena lo hacen porque es natural y el

gzﬂcaruﬂefinada azucar refinada por su rendimiento. Estos son
= atributos que la consumidora tiene claramente
posicicnados ensu menfe para cada una de estas. ...

variedades como se confirma més adelante,
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ANEXO C

AACSCOS T 20 10
Comli—FFlasa: Samca Elema

AC_I_IVI oAD" T O 1A Erd FPL.. AT A S

Vo

b

MMMy O R IS T Aas

RIOFPAIL A S5 cAasTIL LA

=-MMartes-Agostao 3 de 2010 @ Se inicia Ia acrtivicdad a
Ias S:00 a.mMm los clientes se acercan a Ia carpa con
Ilas fMacturas qUe SoOPoOrtan Sus comMmEeras,. » pParcticipan

e el jucego de Aaxzar: La actividad fimnaliza a&a Ia 1 :00
= S Ppuda obhsacr~var g duranmncte -1 di=x L
mctivicdad Tuav e bBucmna mceptacicn P Parce A1
cliemnte, = Que Ttodos Participaronmn gustosarnmaente
B P = dimArmica > realizaraom buacmnas Ccormiprras.
reomaica S canTiLLA
=
| - Miecrcoles- Agosto “4 de 2010: La acroividad se lleve =a
< 1 cabo de mancra acoiva., se pudo obscervar que |los
(& | clientes que habimn asisctido el din anterior regresaraon
| NMuevanmnaenoe: mMmoscranmndo sSoOporce de Nuaevos Ppoedidos

faccurados y argumenocando de esca MmMmanera que a vemnoa
de Ia mueva Riopaila Suprema tuvoe ex<celente acogicda en
sus clendas.

- Jueves- Agosto S de 2010 Comparando los dos dias
ANTtericores se Moot quee hubo Mmenmnor acoivicdad, esco sa
ve reflojado aean el valor en venoas de escte dia: aunquee
cabe resalcar que camMmbliéen asisclaeronmn clleanmntes que habianmn
tcd AanNnteriormencce. Lo cual Iindica Que -1 producoco
demncro de los puntos de venoca ha rotado de manara
exitosa.

raoma s S canTiLLAa

PREMIOS ENTREGAIDOS v VALCOR ENNYVENTAS
N OTALMDLA:

OSIOB/IZO03O
PATINADORA 71
Numero de premios

I PATINADORA W2 I

Feche INumMmero de premios |[vValrlor vVenta
o3/O08/2010] S| s 2>88.500
oca/o08/2010] RE=1] s 65 =2
os/os/zoa0l sl

raamana W casTiLLA

COMENTARIOS

El comentaric por parte de los clientes que asistieron a la actividad
de sus compradores fueron:

- Se ha realizado una muy buena actwvidad que sirve de motivacidn
para los clientes v compradores a su vez, esto ha generade que se
aumente el valumen en ventas._

= La ubicacicn del punto donde se lleva a cabo la actividad es el
adecuado y»a que esta situadeo de manera central entre los tres
clientes mayoristas en la plaza.

- Se ha incrementadoe las ventas en un SO-7F032%, lo cual asegura que la
actividad ha tenide muy buena aceptacidn.

- [Esta actividad promueve » motiva la generacidén de nuevos clientes;
dandoles a conocer de esta manera el nueve producte ofrecido
por Ricpaila Casrtilla S.A.

- Estidin contentos con la apariencia w la nueva imagen del producto,
incluso dicen que es Muy Util en cuanto a su diseno base cuadrada._

RlOFjAILA‘# CASTILLA
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CARPA CENTRAL

-(—-ﬂn—ul—dx\u»_‘u“‘.,“

"-’

EL PERSONAL DE CARGA DE CADA PUNTO DE
VENTA FUE PREMIADO CON CAMISETAS DE
RIOPAILA, ESTO AYUDA A DIFUNDIR LA
INFORMACION DE IMPULSO:Y CREAR UN VINCULO
DE IDENTIFICACION CON EL CLIENTE.

ot
RIOPAILA ‘:.'.:' CASTILLA

SE DAN PREMIOS A LOS TENDEROS,
ADMINITRADORES Y A SU EQUIPO DETRABAJO

LIS S EoEoEvBLY

2ot
RIOPAILA “43* CASTILLA
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PATINADORASY PERSONAL DE IMPULSO
RECORREN LA PLAZA EXPLICANDOLE A LOS
TENDEROSLA DINAMICA DE LA ACTIVIDAD,
EINVITANDOLOS A QUE PARTICIPEN

oo
RIOPAILA ‘:,-.," CASTILLA

LOS CLIENTES QUE LLEVAN EL SOPORTE DE FACTURACION TIENEN LA
OPORTUNIDAD DE PARTICIPAR EN EL SORTEO DE UN
MINICOMPONENTEAL FINALIZAR LA SEMANAESTOS DATOS SON
TOMADOS POR LA IMPULSADORA.

v S anl

P

L

o
rioPAILA E casTILLA

EL JUEGO DE AZAR FORMA PARTE DE UNA HERRAMIENTA CLAVE PARA
PROMOCIONAR LA NUEVA AZUCAR RIOPAILAIA SUPREMA ,
LOGRANDO ASI QUE EL CONSUMIDOR SE FAMILIARICE MAS CON EL
PRODUCTOY CONOZCA SUS ATRIBUTOS.

20

RIOPAILA \,.:"' CASTILLA
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ANEXO D

Estudios del consumidor

Estudio
Evaluacion Empaque Azucar Morena

Miel de Cana

1ra Medicidn Tracking

Cambio de Blanca a Suprema

| Azucar Riopaila Express

Nuevos Empaques Valor Agregado Azucar

Julic 2010

2ra Medicion Tracking

Septiembre 2010

Azucar Morena Cruda

Septiembre 2010

Azucar Saborizada

Septiembre 2010

Caracterizaciéon de la muestra

Base 430
m Medicion | m Medicion 1]

NSE S

-
NSE 4

— ¢

Bogota cali mMed ellin Barranquilla

e
MNSE 3

B D
NSE 2

.

25 - 35 Afios 36- 50 Afos

Fuente: GG. Track publicitario

Conocimiento y recordacion de marca total Colombia

TOM Total Recordacion Marca Preferida Dist. Total Colombia Medicion Junio de 2010.
Espontanea Total Az(car: DN: 75.7% - DP: 98.2%
Marca

Dist. Num. : Dist. Pond. : Dist. Num.:Dist. Pon
Medicion § Medicion | Medicion { Medicion | Medicion | Medicion :;ncl;r f\tzﬂc(;rd Z;ucl;r :;ucgrd

Dic/09 Ago/10 Dic/09 Ago/10 Dic/09 Ago/10 Blanca Blanca | Morena | Morena

RIOPAILA 9% 15% 30% 54% 8% 16% 13% 50% 10% 49%

MANUELITA 46% 49% 76% 86% 36% 31% 13% 40% 10% 40%

INCAUCA 40% 27% 75% 7% 43% 29% 21% 51% 14% 48%
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Conocimiento y recordacion de marca ciudades principales

Total Recordacién Dist. Total Colombia Medicién Junio de
Indices de marca TOM Marca Preferida | 2010. Total Azucar: DN: 75.7% - DP:
Espontanea
98.2%

Dist. Dist. Dist. Dist.

Ciudad Marca Medicion | Medicion| Medicion i Medicion| Medicion | Medicion|  Num. Pond. Num. Pond-

Dic/09 { Ago/10 | Dic/09 | Ago/10 | Dic/09 | Ago/10 | Azlcar i AzGcar i AzGcar | AzGcar

Blanca | Blanca ;| Morena i Morena

RIOPAILA 15% 19% 36% 68% 10% 27% 23% 73% 14% 60%
Bogota MANUELITA 35% 41% 70% 76% 33% 22% 8% 22% 8% 28%
INCAUCA 47% 35% 75% 81% 49% 39% 29% 50% 20% 46%

RIOPAILA N/A 16% N/A 43% N/A 12% 23% 53% 21% 50%

Medellin MANUELITA N/A 55% N/A 89% N/A 34% 13% 42% 12% 55%
INCAUCA N/A 20% N/A 83% N/A 43% 4% 26% 8% 38%

RIOPAILA 2% 9% 20% 32% 5% 8% 3% 31% 5% 61%

Cali MANUELITA 50% 44% 76% 87% 33% 29% 11% 72% 7% 48%
INCAUCA 41% 30% 81% 64% 37% 20% 29% 58% 19% 60%

RIOPAILA 3% 13% 25% 70% 5% 16% 9% 36% 6% 23%

Barranquilla MANUELITA 71% 64% 90% 99% 49% 44% 21% 57% 14% 43%
INCAUCA 21% 14% 65% 79% 33% 9% 14% 57% 7% 42%

Fuente: GC Trac publicitario

Recordacion publicitaria total Colombia y ciudades principales

Total Recordacién Total Recodacion Total Recodacion
Indice Recordacion Publicitaria TOM Publicitario .. | Publicitario ayudado  |Publicitario ayudado solo
espontanea Publicitario )
solo con marca con el comercial
Ciudad Verca Medicion | Medicion | Medicion | Medicion | Medicion | Medicion | Medicion § Medicion
Jun/10 | Ago/l0 | Jun/l0 | Ago/10 | Jun10 | Ago/l0 | Jun/10 i Ago/l0
RIOPAILA 11% 12% 17% 19% 31% 50% 58%
Total Colombia| ~ MANUELITA 11% 14% 16% 22% 31%
INCAUCA 18% 17% 21% 21% 50%
RIOPAILA 9% 10% 16% 18% N/A 35% 1%
Bogota MANUELITA 7% %% 15% 19% N/A 32%
INCAUCA 18% 24% 24% 33% N/A 51%
RIOPAILA 2% 11% 10% 36% N/A 20% 42% 50%
Medellin MANUELITA 22% 23% 30% 13% N/A 45%
INCAUCA 29% 16% 40% 30% N/A 51%
RIOPAILA 5% 1% 6% 2% N/A 22% 39% 42%
Call MANUELITA 3% 8% 3% 8% NIA 17%
INCAUCA 11% 9% 12% 11% N/A 32%
RIOPAILA 34% 31% 40% 50% N/A 70% 33% 52%
Barranquilla MANUELITA 13% 23% 13% 23% N/A 59%
INCAUCA 15% 16% 33% 33% N/A 63%

Fuente: GC Trac publicitaria
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ANEXO E
Actividades de marca

Actividades de marca BLT Mayoristas Resultados Generales

$ PROMEDIO

COMPRA
CONTACTN

# DIAS PREMIOS

CIUDAD
ACTIVIDAD ENTREGADOS CONTACTOS

SVENTA

BARRANQUILLITA 12 803 458 27.128.243 59.232
GRANABASTOS 4 38 25 2.167.686 86.707
CARTAGENA 6 181 159 25.344.046 159.397
BOGOTA 12 1.112 821 498.771.143 607.517
MEDELLIN 12 998 655 358.557.697 547.416
CALI 12 491 318 14.396.662 45.273
TOTALES 58 3.623 2.436 926.365.477 380.281

Opinion que tiene del producto:

JEI 60% argumenta que el producto es
bueno.

NORMAL
40%

JDe acuerdo a las muestras por ciudad, en
las ciudades de Bogota y Medellin el 67%
de los encuestados encuentra atributos en
el producto, mientras que en Cali el 67% de
los encuestados no le encuentra ningun tipo
de atributo y lo evaluan como normal.

Valoracion del nuevo empaque :

OEl 69% de los encuestados dan una valoraciéon positiva del empaque NO VEN

mientras que el 30% no le encuentra diferencia. DIFERE
NCIA

U Encontramos que en las ciudades de Barranquilla y en Cali es donde el BekKITA

porcentaje de quienes «no ven diferencia en el empaque» es mayor, al 249

indagar argumentan que el empaque no se sostiene y que de igual forma

se cae.

Precio:

OPara el 62% de los encuestados el precio del producto es bien
evaluado. En la Costa Atlantica y en Bogota mayor aceptacién su
precio, mientras que en la ciudad de Cali el 62% de los encuestados
afirman que es costoso el producto.
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ACTIVIDAD DETALLE

PAUTAINSTITUCIONALRIOPAILA
CASTILLA

PAUTAJINGLE RIOPAILASUPREMA

CUNARADIAL JINGLE RIOPAILA
SUPREMA
PAUTAEN REVISTAS

IMPULSOAUTOS CADENASE
INDEPENDIENTES

MUESTREO DEPRODUCTO AUTOS
CADENAS EINDEPENDIENTES
MATERIALPOP KOALA

BTLCANAL MAYORISTA

BTLAUTOSINDEPENDIENTES

ACTIVIDAD

1.243 TRPS Pautadoesen el canal Caracol ( 54% de 20’y 46% de 30%)

2.409 TRPS Pautados en el canal Caracol (76% de 20’ y 24% de 307)

Cubrimiente MNacional en las principales cadenas radiales del pais (RCMNM,
Caracol, Olimpica y Candela). Cufiade 20’

Pauta en revistas con cubrimiento Nacicnal de mayor aceptacién en el
targetamas de casas.

Impulso en los principales autoservicios del pais para dar a conocer a las
consumidoras de la categoria de azucar el nuevo producto Riopailay
Suprema y el cambio de imagen de Ricpaila Morena =

Se entregaron 120 mil muestras del producte Riopaila Suprema y Morena
100g en los principales autoservicios del pais.

=

Actividad concurso realizada en las principales plazas del pais para dar a
conccer a los tederes la nueva Rigpaila suprema y el cambio de imagen de
Riopaila Morena.

Actividad concurso realizada en los principales autoservicios Independientes
de Bogota para dar a conocer a las consumidoras de la categoria la nueva
Riopaila supremay el cambkio de imagen de Riopaila Morena.

JUNIO JULIO

AGOSTO SEPT

PAUTAINSTITUCIONALRIOPAILA
CASTILLA

PAUTAJINGLE RIOPAILASUPREMA

CUNARADIALJINGLE RIOPAILA
SUPREMA

PAUTAEN REVISTAS

IMPULSOAUTOS CADENASE
INDEPE.

MUESTREO DEPRODUCTOAUTQS
CADENAS EINDEPENDIENTES

MATERIALPOP KOALA

BTLCANALMAYORISTA

BTLAUTOSINDEPENDIENTES
ACTIVIDAD

ACTIVIDAD PROMOCIONAL SORTEO
DE 2 VEHICULOS CHEVROLET

ACTIVIDADDE IMPULSO
PRINCIPALESAUTOSERVICIOS DEL
PAIS

LANZAMIENTONUEVOENVASE
DECORATIVO RIOPAILA

LANZAMIENTONUEVO EMPAQUE
PAPELECOLOGICO

ACCIONESSTICKPACK
INCREMENTO PRESENCIA
PRODUCTORESTAURANTES

NUEVAAZUCAR PULVERIZADA
PRESENTFAMILIAR

NUEVO STICK PACKHOGAR X 50
UNIDADES-

INVESTIGACIONES Y DESARROLLO
DE NUEVOS PRODUCTOS (Riopaila
Saborizada, Riopaila Morena Clara,

OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
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ANEXO F

Tabla 1 Participacion Riopaila Castilla en colocacién de empaquetados por
referencia acumulado aagosto de 2010
Calocacion Total Industria Azucarera Wollm en en 213

Presentacion: Siio 2007 | Ao 2008 | " Crec | Ao 2009 | %Crec ﬂ'“;';:f}m"
Libra 1,165,072 | 1,217.540 4561 1,544158 27 % 76,223
kilo G5, 024 G657,576 S 930944 7% 633,599
2 5 kilos 1,545 766 | 1 675,956 gl 1,714 356 290t 1.319405
S kilos 139,775 156,941 34 18737 0% 167,270
Sobres 108,403 112,397 456 134473 20% 95,023

T otal 3.851,943 | 4,060,710 i 4,511,332 1% 3192321

P atticipacion por R eferencia Riopaila en La Industris

i o " o Acum AQo.

H . . o, ] o et
Presentacion Ao 2007 | Avo 208 «Crec | Ao 2009 wCrec 2010
Libra AT ST 4% 5% EEA N
kilo 35% 33% - % A | %
2.5 kilos 7% 27 % 1%, 25%, 2 | 21%
5 kilos 359 5% IEe 40% G | 3%
Sokres 40% 45%, S 45%, 0% Y 40%
T otal 31% 33% 1%, 1% 1%, N, _30;1{

Fuente. Informe Nielsen 2010

Tabla 2 Estadisticas Riopaila Castilla colocacién total de empaquetados agosto 2010
Colocacion en Volumen Total QQ.
Ppto Total{ Agosto | Estimado
0, 0, 0, 0,

Canal Total 2007 i Total 2008{ %Crec | Total 2009 { %Crec 2010 | Acum 2010! Afio 2010 %Crec {%Cump.
Cadenas 202,021 i 275,082 36%: 207,960 -24%] 202,006 | 123,131 171,131 -18% 85%
Independientes 96,242 132,799 38%: 189,997 43%; 188,256 142,970 221,970 17%: 118%
Tradicional 904,764 920,111 2%: 1,010,440 10%; 1,049,738 699,357 i 1,096,357 9%:  104%
TOTAL 1,203,027 i 1,327,993 10%;: 1,408,398 6%: 1,440,000 965,459 i 1,489,459 6%: 103%

Colocacion Promedio mes QQ.
Ppto Total{ Agosto | Estimado
0, 0, 0, 0,

Canal Total 2007 | Total 2008} %Crec i Total 2009 %Crec 2010 | Acum 2010! Afio 2010 %Crec {%Cump.
Cadenas 16,835 22,924 36% 17,330 -24% 16,834 15,391 14,261 -18% 85%
Independientes 8,020 11,067 38% 15,833 43% 15,688 17,871 18,498 17%: 118%
Tradicional 75,397 76,676 2% 84,203 10% 87,478 87,420 91,363 9%:  104%
TOTAL 100,252 110,666 10%; 117,366 6%} 120,000 120,682 124,122 6% 103%

Fuente. Informe Nielsen 2010

39




Tabla 3

Colocacion total de empaquetados por segmento.

Colocacion Volumen QQ

Segmento Total 2007 | Total 2008 %Crec i Total 2009 ;| %Crec Pp;%;;tal A(igrssztc?lo i;gn;ao(ig %Crec (%Cump.
Blanca 767,650 873,564 14% 949,284 9% 935,662 669,004 i 1,045,620 10% 112%
Morena 369,972 382,588 3% 374,237 -2% 427,828 236,792 362,670 -3% 85%
Refinada 21,919 20,876 -5% 23,809 14% 14,509 21,252 21,252 -11% 146%
Stick Pack 43,486 50,965 17% 61,068 20% 62,001 38,411 59,917 -2% 97%
TOTAL 1,203,027 : 1,327,993 10%; 1,408,398 6%;: 1,440,000 965,459 | 1,489,459 54% 103%

Colocaciéon Volumen Promedio Mes QQ.

Segmento Total 2007 | Total 2008 %Crec | Total 2009 | %Crec Pptzc());-rg)tal A(:Jgrgsztglo izzrgzig %Crec {%Cump.
Blanca 63,971 72,797 14% 79,107 9% 77,972 83,625 87,135 10% 112%
Morena 30,831 31,882 3% 31,186 -2% 35,652 29,599 30,223 -3% 85%
Refinada 1,827 1,740 -5% 1,984 14% 1,209 2,656 1,771 -11% 146%
Stick Pack 3,624 4,247 17% 5,089 20% 5,167 4,801 4,993 -2% 97%
TOTAL 100,252 110,666 10% 117,366 6% 120,000 120,682 124,122 3% 103%

Fuente. Informe Nielsen 2010
Tabla 4 Colocaciéon de empaquetados por canal -Segmento
Canal | Segmento | Total 2007 ; Total 2008; %Crec : Total 2009 | %Crec sztgleno Acﬁgncq)sztglo i;gn;gcl'g %Crec (%Cump.
Blanca 79,876 130,159 63% 98,054 -25% 86,769 55,743 78,783 -20% 91%

§ Morena 104,600 126,583 21% 95,769 -24% 94,987 61,086 84,606 -12% 89%

2 {Refinada 12,555 11,906 -5% 8,242 -31% 14,509 3,088 3,088 -63% 21%

8 Stick Pack 4,990 6,435 29% 5,896 -8% 5,741 3,214 4,654 -21% 81%

Total 202,021 275,082 36% 207,960 -24% 202,006 123,131 171,131 -18% 85%

%‘ Blanca 61,772 85,236 38% 121,948 43% 129,558 96,705 149,056 22% 115%

T  {Morena 31,290 43,176 38% 61,772 43% 56,188 40,638 66,322 7% 118%

» iRefinada 2,006 2,767 38% 3,959 43% - 4,081 4,081 3%

g Stick Pack 1,174 1,620 38% 2,318 43% 2,509 1,547 2,511 8% 100%

< iTotal 96,242 132,799 38% 189,997 43% 188,256 142,970 221,970 17% 118%

< iBlanca 626,002 658,169 5% 729,282 11% 719,335 516,555 817,780 12% 114%

S iMorena 234,082 212,829 -9% 216,696 2% 276,653 135,068 211,742 -2% 77%

g Refinada 7,358 6,203 -16% 11,608 87% - 14,083 14,083 21%

© iStick Pack 37,321 42910 15% 52,854 23% 53,751 33,650 52,752 0% 98%

= Total 904,764 920,111 2%: 1,010,440 10%;i 1,049,738 699,357 i 1,096,357 9% 104%

TOTAL 1,203,027 | 1,327,993 10%; 1,408,398 6%: 1,440,000 965,459 | 1,489,459 6% 103%

Fuente. Informe Nielsen 2010
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