La genialidad esta en los detalles: Heinz y sus etiquetas
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CENTRO DE INNOVACION

¢Alguna vez han ido a un restaurante y han dado por sentado que la salsa de
tomate en la cldsica botella es Heinz? Millones de personas lo hacen cada dia. Sin
embargo, la marca se enfrentaba a un problema silencioso pero danino: muchos
establecimientos rellenaban las botellas vacias con catchup de menor calidad
para ahorrar costos.

El cliente creia estar disfrutando del sabor Heinz enfrenta
inconfundible de Heinz, pero la experiencia no la imitacién con un

era la auténtica. Esto, a la larga, podia diluir el genial cédigo de colores
valor y la percepcién de la marca.

La reaccién instintiva de muchas empresas
seria lanzar una campana de marketing
multimillonaria, cambiar el disefio de la botellq,
crear un nuevo eslogan o incluso reformular el
producto. Heinz no hizo nada de eso. Su solucion
fue mucho mdas elegante vy, francamente,
brillante.

En lugar de gritar mdas fuerte, pensaron de
manera mds inteligente.

La solucion: un sello visual de autenticidad

El equipo de Heinz desarrollé una estrategia simple pero increiblemente efectiva,
basada en un detalle que siempre estuvo ahi: el color de su producto.

Identificacion precisa: primero, identificaron el cédigo de color Pantone exacto
de su famosa salsa de tomate. Este color rojo profundo y caracteristico es, en
esencia, su firma.

Un cambio sutil en la etiqueta: luego, modificaron un pequefio pero crucial
elemento del empaque: el borde de la icénica etiqueta de su botella. Lo ajustaron
para que coincidiera perfectamente con el cédigo Pantone de la salsa.
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La prueba definitiva al alcance de todos: con este cambio, crearon una
herramienta de verificacidon instantdnea. Ahora, cualquier consumidor o cliente
en un restaurante puede comprobar la autenticidad del producto con una simple
mirada:
e Y Si el color de la salsa dentro de la botella coincide con el borde de la
etiquetq, es Heinz.
e X Silos colores no coinciden, no es Heinz.

SI LOS COLORES ") <¢Porqué unajugada maestra?

Esta solucibn no solo blinda la
COINCIDEN, autenticidad de su producto de una
forma visual e innegable, sino que lo
Sl convierte en una historia de marketing
EINZ/A en si misma. Refuerza la idea de que la

calidad de Heinz es tan uUnica que
hasta su color es un estandar.
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éPor qué una jugada maestra?

La historia de Heinz es un recordatorio
poderoso de que la innovacién no
siempre se trata de la Jdltima
tecnologia o de grandes inversiones. A

Es HEINZ menudo, las soluciones mds
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impactantes provienen de:

Observar el problema real: entender profundamente cémo el cliente interactla
con nuestro producto o servicio.

Aprovechar los activos existentes: Heinz utilizd su propio color y su etiqueta,
elementos que ya poseia. ¢Qué activos Unicos tenemos en nuestras tiendas, en
nuestra marca y en nuestra gente?

La simplicidad es poder: una solucién facil de entender para el cliente es mucho
mdas efectiva que una campafa compleja.

Atencion al detalle: un pequefio borde en una etiqueta cambid el juego. Nos
demuestra que cada detalle en la experiencia de compra de nuestros clientes,
desde la iluminacién de una tienda hasta la facilidad de un pago, cuenta.

Esta campanfia nos invita a preguntarnos: ¢Qué “botellas rellenadas” podriamos
tener en nuestra industria? ¢En qué dreas podemos garantizar nuestra
autenticidad y comunicar nuestra calidad de una manera mds creativa y
directa?




