MERCADO

Durante décadas, €l trago naciona de Chile por
excelenciahasido € pisco. Hastainicio del 2003
eran solo dos | os principal es parti cipantes histéricos:
las cooperativas CAPEL y Contral.

Con laentradaa mercado de un nuevo competidor
en 2003, el negocio setornd cada vez mas compe-
titivo, con estrategias y campafias de marketing
més agresivas y orientadas a lainnovacion y el
desarrollo de nuevas subcategorias, como |os sours
y los cécteles. Actualmente, e mercado de piscos
esd tercero en importancia en volumen dentro de
la categoria de bebidas alcohdlicas (luego de cer-
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vezasy vinos), con cerca de 50 millones de litros
y un consumo per capita cercano alos tres litros
(ambas cifras anuales).

El mercado se divide basicamente en pisco “puro”,
principa mente 35°y 40°, tradicionamente utilizado
para consumir combinado con bebidas de fantasia,
y pisco sour envasado (listo parabeber). Estaditima
categoria ha experimentado un crecimiento acele-
rado desde 2004 (con tasas superiores al 30 por
ciento anuales), tras una mejora sustancial del
producto que lo acercd mucho més a un pisco sour
“hecho en casa’ (aperitivo tradicional en Chile).
Hoy representa cercadel 30 por ciento del total de
piscos en volumen.

CAPEL (Cooperativa Agricola Pisguera Elqui
Limitada) eslaempresalider del mercado con cerca
de un 58 por ciento de participacion en vaor, sendo
su marcaemblemética, Capel, € lider absoluto del
mercado del pisco.

LOGROS

Desde la década del 80, Capel ha sido la marca
preferida por todos los chile-

nos, con unaclaraposicion
deliderazgo dentrodela 4
industria de alcoholes.
Capel eslider del mer-
cado del pisco con cerca
del 28 por ciento de
participacion en valor,
superando en mas de diez
puntos porcentuales a su mas
cercano competidor, en un mercado
donde existen mas de 12 marcas.
Con unaimportante lista de premios ala calidad
en concursos internacionales de cata en todo el
mundo, Capel eslider en exportaciones de pisco,
principalmente a Europa'y América. Capel ha
recibido en su historia importantes premios de
publicidad y marketing para sus campafias en
todos los medios, incluyendo Internet.
El chileno celebra con “piscola” (Piscoy bebida
cola) y su aperitivo tradicional es €l pisco sour,
y Capel halogrado ser lamarcareferentey “Top
of Mind”, muy por sobre el resto de las marcas
en ambas categorias. Capel hoy es sinbnimo de
pisco en Chile, “lapiscolaescon Capd”, su botella
es utilizada en publicidad y articulos de prensa
como el genérico de la categoria piscos... “Pisco
es Capel” y “Capel espisco”.

HISTORIA

Ladenominacion “Pisco” es genuinamente chilena
y proviene de dos términos mapudungus: “ Pilku”,
con laque losindigenas denominaban alachicha,
vino, aguardientes y en general a bebidas espiri-
tuosas, y “Picucho”, que quiere decir “vejiga para

liquidos’, que da paso al nombre de las vejigas
de carnero usadas como botijas para almacenar
aguardiente.

En 1935 nace la Cooperativa Agricola Pisquera
Elqui Limitada (CAPEL) para comercializar €l
pisco como producto terminado. Capel eslamarca
icono de la Cooperativa, y nace comercialmente
en el afo 1964, con el objetivo de liderar el mer-
cado de los piscos.

Desde sus inicios, Capel entreg6 innovacion a
mercado. En ladécadadel 80 lanzae primer pisco
sour envasado; en los 90, el pri-
mer pisco saborizado: Capel
Limon; y en 2004, € primer
sour liviano en calorias. Con
¢l objetivo de crear envases
innovadores nacieron Capel
“Moai”, Capel Sour en en-
vase boca ancha “ coctelera’
y otrosformatos no tradicionales
que se convirtieron en “clasicos’ de
la categoria, como la “petaca’. Recientemente
Capel lanzo6 formatos promocionales, como la
tradiciona “Jirafa’ (25 por ciento gratis), tipica-
mente empleada en otras categorias de consumo
masivo.

Capel innové también en medios y publicidad,
siendo una de las marcas pioneras en utilizacion
derostrosy “placements’ en programas de tele-
visién y en cine. En 2004 Capel pasa de “El
auténtico pisco del Valle de Elqui” a ser el pisco
detodo Chile con lacampafia“ Capdl, Puro Chile”,
donde se mostré a famosos cantantes de rock
interpretando covers de tradicionales canciones
del folclore chileno en atractivos video clips.




PRODUCTO
El pisco nace deladestilacion del vino. El acohol
base de los productos de Capel proviene de la
mezcla de uva finas moscatel y uvas pisgueras
neutras, enveje-
cido en barricas
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de aromafruta fino,
de intensidad mos-
catel mediay conun
buen equilibrio ma-
dera y fruta, a la
boca equilibrado,
redondo y persis-
tente.

L os Piscos de Capel
son & Pisco Especia de 35°, niimero uno en ventas
en Chile, el Pisco Reservado de 40°y el Pisco
Tradicional de 33°, ideales para combinar con
bebidas de fantasia 0 para consumir solo o con
hielo en graduaciones altas. Los sour de Capel
son el Tradicional de 15°, el Light de 14°, el Pica
de 16°y el Mango de 12°.
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DESARROLLOS RECIENTES

Los Ultimos tres afios han estado marcados por la
innovacion y e desarrollo de nuevos productosy
categorias. El afio 2003, en busca de potenciar €l
negocio de Capel en la categoria sour, se lanza
“Capel Sour Premium”, con nueva cara para la
lineade sours Capel. Ademés, para segmentar por
necesidades y en linea con los tiempos actuales,
Capel lanza en 2004 € primer sour light del mer-
cado, liviano en acohol y con 40 por ciento menos
de calorias que € sour regular, logrando un éxito
rotundo con una clara preferencia en las mujeres.
Con € objetivo de consolidar € liderazgo en sour,
y en respuestaanuevas necesidades dd consumidor,
Capel lanzad mercado en julio de 2005, e primer
sour con sabor a “limén de Pica’ (tipo de limon
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reconocido por su calidad premium), en envase
funcional, con forma de cocteleray boca ancha,
con un look moderno y premium. En agosto de
2006, Capel decide ir més aladel clasico limén,
introduciendo a mercado un sour con

sabor a mango, que en poco
mas de un mes
: logro ser €l
] { producto

' més vendido

"'r de toda la ca-
/ tegoriapiscosen
supermercados,
conmasde 10 por
ciento de partici-
pacion en volumen,
un verdadero hito para
el marketingy parael

CONSUMO masivo en
Chile.

PROMOCION
Lacomunicacion masivade Capd hamarcado
una pauta en la historia de la publicidad
chilena. Pionero en producciones publicitarias
de alta factura, utilizando a destacados ci-
neastas como directores de sus comerciales,
Capd hasido sinénimo de mujeres hermosas,
de degriay de fiesta. Tradicionales son sus
calendarios, donde se presenta cada afio una
nueva chica Capd, algunas ellas llegando a
transformarse en destacadas protagonistas del
“Show Business’ chileno.

Otro de los atributos histéricos de Capel, que mas
valorad consumidor chileno, es su activapresencia
en comunicacién no masiva, principa mente acti-
vidadesBTL (Below theling). Pionero y referente
en estetipo de acciones “ de experiencid’, cadaafio
sorprende con sus teams de verano y las “Fiestas
Capd” son todo un icono paralosjévenes chilenos,
grupo importantisimo en lacomunicacion de Capel.
En ellos haenfocado gran parte de su publicidad
y uso de medios tradicionales como radio y via
publica, ademés de alternativos, como Internet.

VALORES DE MARCA

Desde su lanzamiento, el posicionamiento de
Capel hatenido estrecharelacion con € origeny
laidentidad nacional. Diferenciado inicialmente
como “El autentico pisco del Valle de Elqui”, en
2004 se inicia la campaiia “ Capel, Puro Chile”,
gue muestra una nueva mirada a la chilenidad,
revaloraday con un nuevo vuelo. Representa a
un Chile positivo, moderno, orgulloso. Latrayec-
toriay €l liderazgo historico de Capel han permi-
tido quelos chilenosvivanun sin
nimero de experiencias con la
marca. Esas experiencias cons-
tituyen un activo intangibleen la
mente del consumidor que pocas
marcas pueden igualar, con este
nivel deliderazgoy universaidad
propiade una megamarca. Capel
es paratodos, hombresy mujeres,
mayores de 18 afios y de todos
los estratos socioecondémicos.
Existen ciertas afirmaciones que
s6lo Capel puede decir, tales
como... “haestado siempre’, “es
para todos’, “esta en todas’ ...
Cuando s6lo podian tomar

nuestros padres y cuando aprendimos a tomar,
cuando celebramos nuestro primer ascenso y
cuando naci6 nuestro primer hijo... En las buenas
y en las malas fiestas, en el primer tragoy en el
“del estribo”, cuando pasamos las penas o cuando
celebramos un triunfo de “laRoja’, cuando pedi-
mos una “linterna con cuatro pilas’ y cuando ya
“todos somos amigos’. Esas experiencias han
hecho de Capel unamarcatestigo y protagonista
de la vida de sus consumidores, capaz de ser
universal, conocer a las personas, saber como
vivimosy como hemos cambiado, representarnos
eidentificarnos.

Por historia, Capel es “El pisco de Chile”, “El
pisco de todos los chilenos’, Capel es “Puro
Chile".

LO QUE USTED NO SABIA

SOBRE CAPEL

e S bien el cultivo delavid en € Valle de
Elqui data desde la segundamitad del siglo
XVI, sb6lo en 1931 se promulgd la
denominacion de origen ddl pisco paralalll
y IV Regién de Chile.

e CAPEL es una cooperativa con cerca de
1.500 duefios, todos productores de uva de
los valles pisqueros.

e Capel tiene su casa matriz y planta
embotelladora en Vicuia (IV Region).
Ademés, cuenta.con nueve plantasreceptoras
de uva que cubren los valles pisgueros de
Copiapd, Huasco, Elqui, Limari y Choapa.
Su capacidad anua es de 200 mil toneladas
Yy sus principal es plantas son las de Punitagui
y Sotaqui con capacidad de procesar cerca
de 45 millones de kilos de uva.

e Con lacampafia“Las cosas clarasy € Pisco
Capel” en la década del 80, con Raquel
Argandofia.como rostro, se dio inicio auna
nueva etapa de comunicacion donde e color
rojo y las mujeres hermosas cobraron gran
protagonismo.
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