La empresa que ha
crecido sus ventas
62% en el ano de
la pandemia.

Ensobretados y Derivados, empresa dedicada
durante 16 afios a envasar productos en polvo,
fue transformada con base en informacion
concreta, decisiones correctas y una voluntad
inquebrantable de su fundador.

En los Ultimos 3 afios vivié cambios aceleradosy
profundos que la llevaron, primero a salir de una
severa crisis por la pérdida de ventas, y después
a experimentar un crecimiento casi inimagina-
ble. Esta es su historia.

2017, EL INICIO DE
LA HISTORIA.

En 2017 nos contactd el Ing. Rubén Escoto,
Director General y fundador de Ensobretados vy
Derivados, S.A. de CV. para plantearnos la idea
de desarrollar una marca para su empresa con el
objetivo de reducir el riesgo de su negocio que,
en aquel entonces dependia fuertemente de tres
generadores de ventas:

1. Una linea de productos porcionados de
azlcar y endulzantes para HORECAS (Hoteles,
Restaurantes y Cafeterfas). Este mercado se vela
cada dia mas presionado por una fuerte como-
ditizacion y la consecuente caida de mérgenes
por la salvaje competencia en precios.

2. Unservicio de maquila de envasado a grandes
empresas que dependia de
totalmente ajenas a la empresa en cuestion.

decisiones

3. Un contrato con una institucion publica que
era renovable cada afo vy que podria desapare-
cer solamente si las prioridades de la institucion
cambiaban, ya que era el Unico proveedor que
habia demostrado la capacidad de proporcionar
el servicio en tiempo y forma.

ElIng. Escoto nos planted su idea primaria: crear
una marca propia de su empresa para empezar a
incursionar en el mercado de consumo, llegan-
do al consumidor final a través de los llamados
canales modernos de distribucion, mejor cono-
cidos como los supermercados o tiendas de
autoservicio.

Definié dos lineas de productos para explorar la
posible creacion de la marca:

1. Una linea de toallas humedas en empaque
individual para la higiene intima femenina.
Utilizamos nuestra metodologia Conception
para el desarrollo de las marcas, explorando el
territorio de cada linea a fondo y en detalle.

Muy répidamente encontramos que la linea de
toallas podria tener gran oportunidad pero
tendria que entrar a un mercado dominado por
enormes corporaciones multinacionales que
probablemente harfan imposible su crecimiento
0 cuando menos incrementarian exponencial-
mente el costo de obtener una minima partici-
pacion de mercado.

En aras de evitar fracasos que causaran pérdidas
millonarias a la empresa recomendamos no
entrar a ese mercado y seguir explorando para
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CON EL OBJETIVO DE
REDUCIR EL RIESGO DE
SU NEGOCIO, EL
ING.ESCOTO NOS
PANTEO LA IDEA DE
CREAR Y DESARROLLAR
UNA MARCA PROPIA DE
SU EMPRESA PARA
EMPEZAR A
INCURSIONAR
DIRECTAMENTE EN EL
MERCADO DE CONSUMO,
LLEGANDO AL
CONSUMIDOR FINAL.



¢ HABIA EN REALIDAD
SUFICIENTE POTENCIAL
DE MERCADO PARA UNA
LINEA INNOVADORA DE
AZUCARES EN UN
CONTEXTO EN EL QUE
LOS SEGMENTOS QUE
LLAMAMOS FITNESS
RECHAZABAN EL AZUCAR
Y COLOCABAN A LOS
EDULCORANTES COMO
EL ESTANDAR DE
EXCELENCIA EN EL
CUIDADO DE LA
APARIENCIA Y EL ESTILO
DE VIDA SALUDABLE?

La empresa que ha crecido sus ventas 62% en el afio de la pandemia.

encontrar las posibles especialidades de uso
que representaran beneficios de alto valor para
los posibles consumidores. La iniciativa quedo
en espera de mejores condiciones en el merca-
do, que llegaron con la pandemia de Covid 19.
Mas adelante detallaremos como cobré vida de
nuevo esta idea.

2. Una linea de azlcares para atender la necesi-
dad latente de consumidoras aficionadas a la
reposterfay a preparar recetas para consentirse y
consentir a su familia con variedades que no
habian sido probadas antes, como azlcar con
sabor de vainilla, con mascabado y con melaza,
ademas de otras especialidades como azlcar
blanca y mascabado con Stevia, reducidas en
calorias.

Nos dimos a la tarea de explorar el mercado y en
primer lugar encontramos que una de las seccio-
nes menos atractivas de los supermercados era
la destinada al az(car. Las marcas ahf presentes
parecian haberse resignado a ser solamente una
mas en los anaqueles. Sin embargo en las
secciones de reposteria se concentraban
productos de azlcar con diversas presentacio-
nesy modalidades que tenfan gran aceptacion.

Nos encontrabamos en un contexto en el que el
azUcar empezaba a ser satanizada por propiosy
extrafios como causa de males mayores.

EL DESEO CONTRA
LA NECESIDAD.

Recomendamos avanzar con cuidado para
explorar como tendrfamos que crear una marca
que potencializara el deseo de las consumidoras
y les propusiera nuevas ideas para disfrutar
variedades de productos adicionados con
azlcar.

/Habia en realidad suficiente potencial de
mercado para una linea innovadora de azlcares
en un contexto en el que los segmentos que
llamamos fitness rechazaban el azlicar y coloca-

ban a los edulcorantes como el estandar de
excelencia en el cuidado de la apariencia v el
estilo de vida saludable?

Pronto confirmamos algo que intuitivamente
sabfamos desde siempre, el deseo en los
productos llamados de indulgencia es mucho
mas poderoso que cualquier motivacion en
contra. Cuando algo nos gusta lo consumimos
sabiendo que puede llegar a implicar ciertos
riesgos para la salud si nos excedemos.

Asi empezd una linea de productos totalmente
novedosa a pesar de estar basada en azlcar,
uno de los ingredientes mas convencionales y
comoditizados de la historia.

Creamos diversas opciones de marcas, algunas
tendientes al mercado orgénico y natural, otras
apelando al mexicanismo vy una Ultima
puramente hacia la indulgencia. Ese fue el
momento en que nacio Conccento, la marca que
endulza cada momento de tu vida. Una
poderosa combinacion de deseo con la
necesidad de las consumidoras de consentir y
consentirse.

Con esta marca, ampliamente aceptada en la
investigacion de mercados, desarrollamos el
precios,  presentaciones vy
establecimos los cimientos para que la
construccion de valor empezara desde la propia

analisis  de

marcay el mismo empaque.

2018, EL DEBUT DE
CONCCENTO Y LA
DEBACLE DE LAS
VENTAS A
GOBIERNO.
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Una vez que se tuvo la linea completa con su
propuesta de valor clara y su mezcla de
mercadotecnia afinada, Conccento fue
presentada al mercado de los autoservicios.

Después de un proceso sumamente complejo
lograron la catalogacion gradual de Conccento
en diversas cadenas. Las ventas empezaron a
crecer lenta pero constantemente. La marca
Conccento estaba en el mercado.
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Después de esto el Ing. Escoto siguid explorando
dreas de oportunidad de nuevos productos que
pudieran ser introducidos al mercado cobijados
por la marca que endulza cada momento de tu
vida. Asf nacié Conccento Fruta del Monje, un

innovador endulzante basado en el mencionado
fruto de origen oriental que ha ido creciendo a
nivel mundial.

Con estos éxitos, el pipe line de nuevos produc-
tos de laempresay de la marca Conccento se ha
ido alimentando para continuar con lanzamien-
tos exitosos bajo la marca Conccento, un activo
propiedad de la empresa que cristalizo la inten-
cién de tener una primera marca propia.

En ese mismo afio se materializd una de las
grandes preocupaciones del empresario. Con el
cambio de gobierno federal en México cambia-
ron las prioridades vy las politicas, lo que ocasio-
nd que fueran cancelados los programas de los
que era proveedora la empresa y que represen-
taban un elevado porcentaje de las ventas.

De la mano con la marca Conccento creamos la
nueva imagen de la empresa que posteriormen-
te se convertirfa en la marca E&D, representativa
de las nuevas lineas que producirfa la compafiia
que aparecerian mas adelante.
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Ensobretados y Derivados, S.A. de CV.

Empresa dedicado a envasar productos:

* Endulzantes porcionados paralaindustrio de ARB.
+  Lineapropia bojo la marca Conceento.

*  Maquilapara otras empresaos.

* Cuidado de la salud.

Abril 2020
+ Reconversién
- Formalizacién de
Abril2020 una nueva
. Segundo division,
diagnéstico,
- Comprobacion
Noviembre 2019 demejora
organizacional.
+ Primer diagndstico
+ Deteccién de dreas
de oportunidad

En la gréfica se aprecia la evolucion de la empresa desde noviembre de 2019, cuando el Ing. Rubén
Escoto, Director General y fundador de la empresa, tomo la decision de llevar a cabo el primer

Lograr crecimiento para el negocio e

Crecimiento en ventas
vs 2019

Septiembre 2
+ Re-esfructuratatal

Agosto 2020
o - Cuaftro divisiofge de
N DEf'“‘F'én de productos y sefvicios.
proposito
- Formalizacién del
rumbo.

Crear solucionesinnovadoras
que mejorenla vida de las personas.

Diagnostico Integral con lametodologia Brand Wellness.

M

Constuctores
6 Marcos

EN ESE MISMO ANO SE
MATERIALIZO UNA DE LAS
GRANDES
PREOCUPACIONES DEL
EMPRESARIO. CON EL
CAMBIO DE GOBIERNO
FEDERAL EN MEXICO
CAMBIARON LAS
PRIORIDADES Y LAS
POLITICAS, LO QUE
OCASIONO QUE FUERAN
CANCELADOS LOS
PROGRAMAS DE LOS QUE
ERA PROVEEDORA LA
EMPRESA Y QUE
REPRESENTABAN UN
ELEVADO PORCENTAJE
DE LAS VENTAS.



“SABIA QUE TENTAMOS
PROBLEMAS QUE
RESOLVER EN LA
EMPRESA, PERO NO
NECESARIAMENTE
ESTABAN DONDE
PENSABAMOS.

CON ESTE DIAGNOSTICO
PODEMOS VER
CLARAMENTE

COMO ALINEARNOS
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2019, UN PROCE-
SO DE RECONS-
TRUCCION Y ANA-
LISIS PROFUNDO
DE LA EMPRESA.

Las dificultades financieras que enfrento la
empresa por las cancelaciones repentinas de
las ventas asociadas a los programas de
gobierno crearon una atmosfera de incerti-
dumbre a todos los niveles. El Ing. Escoto
trabajé
empresa en marcha conservando todos los
empleos posibles y haciendo frente a los
compromisos con sus clientes y proveedo-

res.

intensamente para mantener la

En noviembre de 2019 decidid explorar
Brand  Wellness, metodologia
estratégica para entender profundamente y
transformar la empresa partiendo de un
propoésito superior. Brand Wellness opera
con el Proceso DAR, un sistema de diagnosti-

nuestra

COMO LEER ELREPORTE  PROPOSTD

[BRAND WELLNESS INDEX ESTRATEGIA CULTURA
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co y alineacion para optimizar la operacién vy
fortalecer el valor financiero de la empresa a través
de su marca.

El Ing. Escoto aceptd participar en nuestras prime-
ras pruebas piloto de la metodologia, no sin
reservas, pero venciendo la resistencia que hemos
visto que genera a casi todos los empresarios la
idea de un diagndstico integral de su organizaciéon.

Presentamos el reporte del diagnostico con
algunos resultados que podrian parecer incomo-
dos pero también muy claros. Los aprendizajes, en
sus propias palabras, fueron enormes y muy
valiosos.

“Sabia que teniamos problemas que resolver en la
empresa, pero no necesariamente estaban donde
pensabamos. Con esto podemos ver claramente
como alinearnos totalmente”.

Con esta comprension profunda de la empresa
empez6 a trabajar intensamente en la alineacion
de las areas de la compafiia, empezando por las
cabezas. Los resultados no se hicieron esperar y
arranco el 2020 con nuevos brios y oportunidades.
ALINEACON POTENCAL

CONCLUSIONES ~ RECOMEMDACIONES TERMINAR
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Indice Observaciones

El pilar de Estrategia crece significativmente respecto a la
medicion anterior, por el incremento en los indices de
prioridad en el cliente e innovacién. Es el pilar con el
indice mis elevado,

El indice de Cultura crece en todas sus dimensiones.

Market In crece un punto total por el incremento en todas
sus dimensiones, con lo que llega al nivel medio alto y se
convierte en el segundo pilar con mejor indice.

[l indice de Market Out crece respecto a la medicion
anterior, entre clientes de productos que
llegan a 4.6, mientras que los de servicios disminuyen el
indice obteniendo apenas 3.9.

La empresa habia mejorado de manera importante los indices de los cuatro pilares que que constru-
yen el valor de marcay su Brand Wellness Index creci6 casi un punto total. Los resultados se reflejaban

en las ventas de la compafifa.
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2020, EL ANO DEL
PANDEMIAY EL RE-
SURGIMIENTO.

En marzo de 2020 realizamos el segundo diagndsti-
co integral. Habia conseguido mejorar en todos los
indices que son determinados mediante Brand
Wellness. Estas mejoras se reflejaban en las ventas
de manera directa.

Entonces llegd a México el impacto de la pandemia
de Covid 19 y la cuarentena conocida por todos,
provocando las caidas de las ventas, el cierre de
empresasy la pérdida de fuentes de empleo.

Uno de los mercados que sufrieron el impacto
negativo de la cuarentena mas répidamente fue el
de HORECAS (Hoteles, Restaurantes y Cafeterias) y
en el que quizé serd més profundoy severo el dafio
a largo plazo. Las ventas de porcionados de azlicar
y endulzantes para este mercado se desplomaron.

La debacle ya estaba en plenitud. Habfa que tomar
decisiones rapidamente, entre las cuales estaba la
opcién de cerrar la empresa. El Ing. Escoto no se
arredré ante esta situacion y decidio reconvertir la
empresa. Sabia con qué contaba en cuanto a
equipo en sus dos plantas y toda su gente estaba
bien alineada. De ser una empresa que durante
casi dos décadas se habia dedicado exclusivamen-
te a envasar productos secos en polvo, transformo
todos los equipos para envasar pequefios sachets
de gel antibacterial.

Era el momento de reactivar también el proyecto
guardado sobre las toallas himedas en empaque
individual. En un par de semanas estaban produ-
ciendo a toda capacidad y muy pronto crearon lo
que llamaron el Kit de Proteccién Antiviral con
sachets de gel, toallitas himedas y tapabocas.

Habia nacido una division de higiene y cuidado de
la salud en la empresay con ella llegd el momento
de dar vida a la marca E&D en la nueva linea de
productos para esta division. Estaba naciendo un
segundo activo en la marca que representaria un

crecimiento importante para el negocio.

En la reanudacién de actividades graduales
empezd la reactivacion de las ventas de
porcionados que tiende a regularizarse
gradualmente. En agosto de 2020 ya habia
recuperado un 30% des us ventas anteriores.

Ahora ensobretados y Derivados cuenta con
las siguientes divisiones:

1. Porcionados de azlcar y endulzantes para
HORECAS (Hoteles, Restaurantes y Cafeterfas)
en franca recuperacion.

2. Servicio de maquila de envasado a grandes
empresas.

3. Productos de consumo bajo de marca
Conccento.

4. Productos para la higiene y el cuidado de la
salud con la marca E&D.

Al cierre del mes de agosto de 2020 ha tenido
un crecimiento en ventas del 62% contra el
afo pasado.

Al platicar con el Ing. Escoto de este impresio-
nante resultado nos comenta “Claro que
ustedes tuvieron mucho que ver con estos
resultados por la informacion y orientacion
que me proporcionan’,

En COM Constructores de Marcas nos
regimos por el proposito de nutrir marcas
para fortalecer empresas.

Gufados por él hemos construido marcas
como Monte Xanic, Rotoplas, Conccento y
otras mas en el mercado mexicano en una
trayectoria de mas de tres décadas.

Preferimos las relaciones de largo aliento con
quienes coinfian en nosotros porque pode-
mos acompafiarlos en su crecimiento, atesti-
guar los resultados y aportar nuevas
recomendaciones cuando se presenta la
oportunidad.

Los resultados confirman el valor de nuestro
porposito.

AL PLATICAR CON EL
ING. ESCOTO DE ESTE
IMPRESIONANTE
RESULTADO NOS
COMENTA “CLARO QUE
USTEDES TUVIERON
MUCHO QUE VER CON
ESTOS RESULTADOS POR
LA INFORMACION Y
ORIENTACION QUE ME
PROPORCIONAN”.



