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Objetivos de la investigacion. Eleccion del tema

Desarrollo de un plan comunicacional para marca de miel de abejas, Prumiel. En el

periodo de Marzo a Diciembre 2018
Propuesta de la investigacion

Plan comunicacional para Prumiel con el objetivo de desarrollar la marca a nivel local
posicionandola dentro de la categoria de productos naturales, estrategia por medio de la
cual buscara CONCIENTIZAR y FIDELIZAR a los potenciales consumidores para

aumentar sus ventas.
Porqué Prumiel. Motivos de la eleccion del tema

La inclinacion de un amplio espectro de consumidores que optan por orientar sus
consumos hacia alimentos mas saludables fue una de las causas principales de la
eleccion del tema. Un producto con excelentes cualidades benéficas para la salud,
natural y “que esta de moda” con importantes falencias desde plano comunicacional

hicieron de Prumiel una marca idonea para someter a analisis.

El abordaje de este trabajo girara en torno al desarrollo de un plan comunicacional para
dar las recomendaciones a la marca que le permitirian posicionarse dentro del mercado
de productos naturales, resaltando la importancia que adquiere hoy en dia un desarrollo

de comunicacion exhaustivo desde la imagen del producto y de la marca.

Disefio de la investigacion

Se hara foco en el concepto de imagen de marca, resaltando la importancia que el
mismo adquiere hoy en dia para la construccion de una marca sélida y el concepto de

branding como generador de sentido.

La teoria de la identidad de la marca estudiada por Andrea Semprini nos sera de guia
para nuestro analisis ya que entendemos a la identidad, como el principal factor que
debe considerarse si se quiere tener una marca de éxito y sentada sobre bases sélidas.

Siguiendo al autor, quien define a la marca como un ente semiotico, una maquina que
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genera y confiere significados a un producto, el concepto de identidad es algo mucho
mas concreto. Esta identidad siempre resulta de un juego de interactividad y
transformacion constante que versa entre dos polos diferentes pero complementarios. Es
sobre estos dos polos propuestos sobre los que desarrollare la tesina. El polo de la

, en el cual observamos la descripcion de la cultura y filosofia de la empresa,
sus objetivos, el mix de comunicacion (nombre, logo, packaging); agrego el mix de
marketing considerando de suma importancia la variable precio, logistica y distribucion,
vision de la competencia; y por otro lado, el polo de la , aquel que analiza las
actitudes, valores, habitos de consumo y segmentaciones; por supuesto toda esta genesis
englobada bajo el sobre el cual se opera, econdmico, social y politico; esos

factores externos que también hacen a “la marca”

La identidad de una marca es el término correlativo, en el plano del enunciado, al ente

abstracto — marca- en el plano de la enunciacién. La identidad de una marca es la forma

en la que una marca se hace visible y se materializa en los discursos que los actores

sociales cruzan entre si- 1

Analizaremos a la identidad como un conjunto de enciclopedias relacionadas entre si
las cuales generan, mediante su interaccién el concepto de identidad de marca. Estas son
la enciclopedia de la produccién, denominado subsistema A; Entorno, subsistema B; y

enciclopedia de la recepcion, subsistema C.

El trabajo sera arduo, considerando que es una categoria que no se vende mediante
publicidad masiva, por lo que debera realizarse un trabajo de comunicacion intensivo
para alcanzar los fines propuestos. Se pondra en consideracion dos estrategias validas
al momento de analizar las acciones posible que puede realizar una compafiia
considerando la etapa en la cual se encuentran; son las denominadas estrategias PUSH y
PULL las cuales analizaremos a la brevedad una vez entendida la posicién en que la
marca- proyecto estudiada se encuentra. Al no comercializarse mediante publicidad

masiva, se hara foco en el punto de venta, push en punto de venta, y el pull necesario en

! Andrea Semprini, (1995) El marketing de la marca: una aproximacién semidtica. Editorial Paidds. La

nocion de identidad de marca. Pag. 62



comunicacion utilizando el packaging como “vendedor silencioso” (James Pilditch,

Espafia, 1967) para atraer clientes.

La investigacion sera de caracter propositiva: se extraeran los datos de fuentes primarias
de informacién mediante entrevistas a profesionales relacionados con la apicultura
argentina y conocedores del tema; enriqueciendo los datos extraidos con conceptos

teoricos desarrollados a lo largo de la carrera.

Se describiran las estrategias adecuadas para analizar el mercado y el sector industrial
en estudio, la miel como producto genérico (comodity), sus propiedades y beneficios;

SUS USOS Mas comunes.

Con el andlisis de la , Se busca resaltar la importancia que adquiere la
misma para la venta de cualquier producto, ya que entendemos que en el mercado de
marcas actual, los consumidores buscan algo mas: un estilo de vida, una manera
distintiva de alimentarse, una forma de ser. Tal como afirma Andrea Semprini “en la
actualidad pasamos de la valoracion de lo material a lo inmaterial? la necesidad
basica de alimentarse que cubre el producto ya no vende si no va acompafiado de una
significacion social mas alld de su propia funcionalidad, “Afadir valor simbdlico o

afectivo al producto”

Finalizando, el apartado de que se centrara en las
sugerencias de comunicacion hacia Prumiel para el desarrollo de un plan acorde a sus

necesidades.

2ldem Pag. 26



Estado del arte

El consumo es el conjunto de procesos socioculturales en que se realizan la

apropiacion y los usos de los productos” 3

En esta concepcién de consumo prevalece lo que conocemos como racionalidad
econdmica, los bienes adquiridos no son mas que productos que sirven para satisfacer
una falta. ElI consumo completaria el proceso iniciado por la empresa en su ciclo de
produccion, seria su etapa final. Si vamos atras en el tiempo, la teoria marxista sobre el
consumo también apuntaba a esta racionalidad econdémica en la cual los consumidores
eran entes pasivos que solo compraban lo que moldeaban los grandes empresarios
aumentando de esta manera sus ganancias y la fuerza de trabajo para tal fin. “Para Marx
el consumo siempre ha estado supeditado a la produccion: esta crea al consumidor,

genera necesidades a las que satisfara y crea la forma en la que ha de consumir.”

Con la llegada de la Revolucion Industrial el consumo amplio la produccion de bienes y
servicios, el nimero de personas con poder adquisitivo alto fue en aumento, haciéndose
presentes las clases medias y los terratenientes quieren abrieron paso al consumo como
forma de distincion. Fue Bourdieu (1988) quien abrio paso al consumo como forma de
distincion entre los sujetos y entendié en la eleccion de los objetos que los gustos por
estos no era mas que “la afirmacion préctica de una diferencia inevitable” (Bourdieu,
1988, P.53) Estos gustos eran ante todo, disgustos al diferenciarse de los demas ante la
opcién de determinado consumo. Los sujetos se identifican con un grupo buscando
aprobacion social. Entiende la distincion como “la diferencia inscrita en la propia
estructura del espacio social cuando se la percibe conforme a categorias acordadas por
esa estructura” (Bourdieu, 1984, P. 293)

3 Néstor Garcia Canclini, (1995) El consumo sirve para pensar. En Consumidores y ciudadanos.

Conflictos multiculturales de la globalizacion. México, Grijalbo, 1995, pp. 41-55.

4 Alberto Duran. Sociologia del consumo. Modernidad y consumo. Cap. 3. Universidad Rey Juan Carlos.
www.albertodeduran.es



El consumo gira en torno a lo simbdlico, el deseo de la compra se canaliza a través de
adquirir lo que nos falta; es un consumo social, depende de lo que consumamos es de
que grupo nos sentimos parte, distingue, divide y personaliza. “En las sociedades
contemporaneas, buena parte de la racionalidad de las relaciones sociales se construye,
mas que en la lucha por los medios de produccion y la satisfaccion de necesidades
materiales, en la que se efectla para apropiarse de los medios de distincion simbdlica.
La logica que rige la apropiacion de los bienes en tanto objetos de distincion no es la de
la satisfaccion de necesidades, sino la de la escasez de esos bienes y la imposibilidad de
que otros los tengan”5 Néstor Garcia Canclini se aleja de esta definicion de consumo
ya que sostiene que segun esta concepcioén el acto mismo de consumir sélo serviria para
dividir, y esa division lo que genera es que personas de las mismas clases tengan acceso
a los mismos bienes, quedando excluidos los de clases mas bajas, por lo cual si estos no
pudieran adquirirlas no tendrian donde realizar una distincion.

En la actualidad los consumidores privilegian consumir determinados bienes por sobre
otros mas alla de su poder adquisitivo. Por ejemplo, en el tema analizado, una de las
variables a considerar es la alimentacién saludable, si bien la adquisicion de productos
bajos en calorias u organicos poseen precios elevados no ha sido al momento de la
compra un impedimento para aquel que quiere llevar una vida sana. Se priorizan los
bienes que quiere comprar y sacrifican otros; en este sacrificar también se pone en juego
el querer formar parte de un grupo determinado, mas alla de poder afrontar los gastos o
no. Por eso, el consumidor elige donde quiere estar, que consumir, a que grupo
pertenecer mas alla de su bienestar econdmico. Como afirma Canclini, la participacion
segmentada del consumo se ha vuelto el principal procedimiento de identificacion en las
sociedades posmodernas. EI consumo se ha vuelto fragmentado, hedonista, rapido y
personalizado.

Este consumidor se apropia del consumo de una manera simboélica, el producto es
utilizado como espejo y en él se representa lo que le falta al sujeto para completarse. En
el momento en que el receptor de un producto busca su identificacion por intermedio de
él, ya no hablamos de producto manufacturado, ese producto puramente material del
que se hablaba en la Revolucién Industrial, nos referimos a lo que el producto dice, lo
que el producto marca con su marca y su comunicacion para el afuera. Es su parte

simbolica lo que esté en juego.

5 Ildem



Las marcas juegan un rol de espejos. Espejos en los cuales el sujeto encuentra

la imagen invertida que necesita para identificarse. Para identificarse con “otro” que es
su opuesto. En la marca los sujetos encuentran su complemento simbolico que les

3

permite “verse” en el espejo (autoimagen) no como SON sino como desean ser para

“otros 6

Wilensky remarca la importancia de la relacion con el sujeto, al sefialar que

“como todo simbolo la marca es la huella de una ausencia. Marca lo que no esta en el
producto. Marca lo que so6lo estd en el consumidor. Nuevamente, el consumidor
canaliza su deseo en la marca y le da vida al producto.” 7 Es decir, la marca se funde

(13

con la personalidad del sujeto y lo complementa. La marca funciona como ‘el
significante que expresa el significado incesantemente buscado por el sujeto: la
completud siendo el punto de interseccién entre dos ejes: el Consumidor y el Producto.

La imagen de marca es relevante ya que es lo que nos va a definir como producto, para
que el gran conglomerado de consumidores nos reconozca es necesario que esta imagen
de marca sea sélida. Para ello, es imprescindible conocer las expectativas y los gustos
de nuestros potenciales consumidores para conformar el producto como un todo

comunicacional que nos permita el reconocimiento y ser la mejor opcion.

Para comenzar a entender la importancia de estas consideraciones es necesario que

diferenciemos lo que llamamos producto de marca.

Siguiendo al autor Andrea Semprini, la estad formada por el conjunto de

discursos que mantienen entre si todos los sujetos (individuales o colectivos) que
participen en su génesis. Su particularidad es la de ser una instancia semiética, una
forma de segmentar y dar sentido de forma ordenada, estructurada y voluntaria. La

marca es un motor semiotico integrado por componentes diversos como colores,

sonidos, objetos, suefios, deseos, etcétera 8

& Wilensky, Alberto L. Marketing estratégico, Ed. Norma, Buenos Aires, 1991, pag. 82

" Wilensky, Alberto L. Marketing estratégico, Ed. Norma, Buenos Aires, 1991, pag. 71
8Andrea Semprini, (1995) El marketing de la marca: una aproximacién semidtica. Editorial Paidds. La
nocion de identidad de marca. Pag 47



Esta concepcion de marca dista de lo que ha entendido la teoria clasica al respecto
donde solo era valorado el producto manufacturado, asi como también de la teorias de
las necesidad, entre otros autores, de Abraham Maslow para quien la importancia

también hacia foco en la sobrevaloracion del producto en si.

La comunicacion en la actualidad ya no esta enfocada en el producto final que puede
realizar un hombre 0 una maquina sino en otro activo, esta vez intangible que adquiere
valores inimaginados. “En resumidas cuentas, las herramientas conceptuales que han
sido la base de la teoria econdmica clésica y del pensamiento del marketing han sido
intrinsecamente mal concebidas para permitir la comprension tedrica del fendmeno

marca’”9

Siguiendo esta misma linea, Alberto Levy, entiende que el mercado solo existe
en el plano mental, en la dimensién simbolica de cada consumidor o comprador. La
marca es una construccion simbolica y subjetiva que brota del diadlogo, de la
conversacion entre la oferta, que es una promesa, y la demanda, que es una esperanza.
La marca es una “realidad inventada”. La empresa vive o muere segun el significado
que la marca logra en la mente del COMPRADOR™10 Este valor simbdlico es el que el
consumidor crea en base a sus intercambios de experiencias y emociones relacionados a
una marca Yy por lo cual decide comprarla, lejos del concepto de producto, aquello que
la empresa produce, fabrica y distribuye entre los consumidores. Wilensky sefiala al
respecto: el “en si mismo” no significa nada, es in-significante. Es un
conjunto de sustancias, frascos y etiquetas que recién “significa” cuando desde la marca,

o el discurso social comienza a “decir’”. 11

La valoracién de este proceso se enfoca en la comunicacién y ya no solo en la
produccion del producto. “La importancia que ha ido adquiriendo la marca se debe, en
gran medida, a la convergencia de dos corrientes de fondo presentes en todos los
mercados. Por una parte se puede constatar el paso de la comercializacion del producto

a la necesidad de su comunicacion, y dentro de esa comunicacion, el paso de la voluntad

® Andrea Semprini. El marketing de la marca una aproximacién semidtica” Pag. 20

10 Alberto Levy. Mayonesa 32 version. Estrategia, cognicién y poder competitivo. Pag. 29
11 wilensky, Alberto L. Marketing estratégico, Ed. Norma, Buenos Aires, 1991, pag. 80



de transmitir los aspectos materiales del producto a la de comunicar sus aspectos

inmateriales. “12

En una era de mercados saturados por productos, oferta dispar y variada, la empresa
debe centrarse en un atributo fuerte que le permita comunicar desde la diferencia. Para
diferenciarse se hace necesario conocer el segmento de mercado al que queremos llegar.
Los mercados son cada vez mas grandes y diversificados, por eso debemos

preguntarnos,

Que es lo que nos hace Unicos y diferentes

Esta pregunta debe ser respondida analizando al mercado que definimos como meta. El
mismo estara dividido en pequefios segmentos, incluso, cada cliente puede ser un
segmento Unico. Los compradores son cada vez mas numerosos, ampliamente

distribuidos geograficamente y con necesidades y conductas muy dispares.

La nos orientara en como dividir el mercado en grupo significativos de
clientes y el a queé grupos de esa segmentacion queremos atender. Nos referimos
también aqui al real y deseado del producto. El posicionamiento

también respondera a como crear ofertas de marketing para dar un mejor servicio al

cliente.

Para Philip Kotler, el marketing es una actividad humana cuya finalidad consiste en
satisfacer necesidades y deseos del ser humano mediante procesos de intercambio. 13En
esta concepcidn del marketing el posicionamiento se ocupa del producto y del mercado

y de su posicidn frente a otros productos.

Debemos aqui pensar en la importancia de entender los mercados desde el deseo como
factor estructurante, Alberto Wilensky sostiene la canalizacion del deseo en un
determinado vinculo consumidor-producto requiere de un conjunto de atributos del
producto que deben expresarse a través de un conjunto de “modos”: ciertos estilos
graficos y discursos publicitarios, por ejemplo, pero también en la inclusion y

exteriorizacion de determinados insumos, en la seleccién de determinados canales de

12 |dem. Semprini Pag. 21

13 Philip Kotler y su definicidon de mercadotecnia. Revista digital Merca 2.0. www.merca20.com



distribucion o de determinada fuerza de venta”14 Asi, el posicionamiento deseado
considera la relacion simbolica que se genera entre el comprador y la marca. La marca
completa al consumidor en uno de los atributos ofrecidos. A esta concepcion Levy
agrega que las marcas, aparte de estar posicionadas, deben estar posicionadas con
saliencia, es decir, deben estar asociadas a un adjetivo calificativo discriminador que las
especializa en un segmento que las elige por esa diferenciacion. Segun el autor, la
diferenciacion debe ir més all& de la clésica distincion por precio, producto, logistica o
impulsion ya que estas variables son faciles de imitar por la competencia por lo que
considera que ya no son mas variables controlables. El precio también posiciona al
producto en la mente del consumidor. Previo a la accion, este indicador se hace
presente. Seglin Néstor Braidot, el precio es una construccion cerebral. También alejado
de las conceptualizaciones de la teoria econdémica clasica al respecto, donde indicaba la
cantidad de dinero que un cliente debia dar a cambio cuando adquiere un producto o
servicio, desde la perspectiva del neuromarketing, el precio es un estimulo que, al entrar
en el cerebro del cliente, es inmediatamente asociado con un conjunto de conceptos que
inciden en su percepcion sobre el valor del producto, y por lo tanto, en la transicién

desde la intencidn a la accion de compra. 15

En el caso de Prumiel, es el packaging quien juega un rol fundamental en conjunto con
la comunicacion del producto. Una persona frente a la gondola de un supermercado se
enfrenta, segln nuestras visitas (o veremos en detalle mas adelante), a unas seis marcas
de miel diferentes; todas en fila con etiquetas brillantes o sencillas, opacas o llamativas,
en envase de plastico o de vidrio; el consumidor es apabullado con una inmensidad de
propuestas de consumo. La comunicacion juega un rol fundamental ya que otorgara
aquel indeciso las herramientas necesarias al momento de llegar a la accion de la
compra. Esta debe ser lineal y mantener su personalidad en todos los frentes

comunicativos.

14 Wilensky, Alberto L. Marketing estratégico, Ed. Norma, Buenos Aires, 1991, pag.
15 El precio como construccién perceptual. Pag. 144. Neuromarketing en accién. Néstor Braidot. Ed
Granica. 2011.
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Alberto Levy. Mayonesa

Para lograr esa diferenciacion, un analisis exhaustivo del target se hace necesario. Una
manera de dividir los segmentos es considerando los atributos que cada consumidor
espera del producto que compra. Que atributos diferenciales ofrece tal compafiia que la
otra no los tenga. Esto quiere decir, cuales son los requerimientos (las caracteristicas,
los atributos, las condiciones esperadas que PARA ESE CONSUMIDOR
PARTICULAR debe reunir una marca para que satisfaga al maximo. Este es el
concepto de .16 Esa es la demanda de ese consumidor
particular. Veremos que la empresa estudiada definié dividir el mercado en tres
segmentos diferentes para los cuales los atributos de la miel esperados por cada uno

difieren.

Esta determinacion de atributos es fundamental para que el consumidor pueda
identificarse con el producto al momento de estar frente a la gdndola, ante tanta oferta
optara por aquel que haya detectado perfectamente sus necesidades, que no siempre
serén la de solo alimentarse, quien mantenga su mismo discurso. Aquella marca que lo
complete. Esta percepcion que la marca genera sobre su funcionalidad en el consumidor
debe ser bien desarrollada mediante su comunicacion para conformar su IDENTIDAD,
creada cuando todos las acciones comunicativas giren en torno a un mismo concepto; el
tono, la personalidad, su logo, packaging y todas las variables de ella deben ser
comunicadas y actuar en consecuencia dependiendo del target elegido. Prumiel, gira en
torno a conceptos claves como bienestar, alimentacion saludable, energia, pureza,

natural.

16 Alberto Levy, (2013) Mayonesa 32 versidn. Estrategia, cognicidn y poder competitivo. Ed.

Granica. Pag. 23
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La fidelizacion sera més efectiva con una marca que detecte las necesidades y deseos
que quiere cubrir su publico meta. Este consumidor actual hiperinformado,
individualista y que quiere marcar la diferencia es quien intercambiara en el mercado no
productos sino discursos, como afirma Andrea Semprini. Ya no es un consumidor
pasivo que solo compran lo que el productor produce, sino que paso a tener un rol
activo, consciente de sus decisiones y de los habitos que persigue. Segun el autor, el
primer consumidor formaria parte de lo que conocemos como el “mercado de
productos”, en el que el término consumo y consumidor tienen una significacion
material y practica. Consumir, significa consumir productos, o sea utilizarlos, comerlos,

romperlos, etc. 17

La contrapropuesta estd dado por lo que llama el “mercado de marcas”, donde se pasa
del producto a su comunicacion y de las caracteristicas materiales a las inmateriales,
resaltando la importancia de la nueva complejidad e inestabilidad de los
comportamientos del consumidor. Hoy sabemos que asi como la alimentacion saludable
gano terreno, una persona gque guia su alimentacion bajo estos habitos, puede desayunar
con frutas, yogurt y cereales cada mafiana pero a la siguiente también aceptar darse el

gusto con un Starbucks doble con torta.

Considerando todos los puntos descritos, la compafiia se encontrard en condiciones de

elaborar una imagen de marca solida, su identidad. Esta identidad siempre resulta de un

Juego de interactividad y transformacion constante que versa entre dos polos diferentes
pero complementarios. Tal lo mencionado en el comienzo, un polo, el de la produccion,

el de la recepcion, considerando el entorno.

Debe recordarse que la marca siempre ES en base al momento en el que se la estudia, es
un ente dindmico que va variando de acuerdo a diferentes factores que afectan su
génesis. La interpretacion que se le dé al mensaje de una marca siempre sufrira
fluctuaciones y modificaciones por lo cual, su tarea principal es ir moviéndose junto con
el entorno del mercado para no quedar en el olvido, debilidad que siempre puede ser

bien aprovechada por la competencia.

17 El mercado de marcas. Pag. 40. El marketing de la marca. Una aproximacion semiética. Ed. Paidds
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Tal lo estudiado por Semprini, nuestro trabajo girard en torno al siguiente cuadro de

referencia, el proceso de la génesis de la marca.

-Contexto social. cultural y politico-

v econdmico
-Contexto del mercado

A' -Legislacion

v -Competencia
-Variaciones aportadas por la
/ PRODUCCION y la RECEPCION
-Cultura v filosofia de la empresa -Actitudes y motivaciones %\
-Objetivos a corto y largo plazo -Valores o
_Mix de Comunicacion (nombre. -Sensibilizacion sociocultural
- logo, packaging, publicidad) -Habitos de consumo
& vision del entorno del mercado -Contexto de la marca )
w Nsidn el entor Interpretacion de la PRODUCCION

-Percepcion del ENTORNO

“sse-Plan de lanzamiento de la marca .
-Prefiguracion del ENTORNO Identlda"d

-Prefiguracion del ENTORNO de
partir de la RECEPCION \
marca

Figura 1
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Marco de situacion

Contexto social, cultural, politico y econémico de la miel

Es organico?, ¢de donde la extraen?, ;como es

su proceso?, ¢son productores ¢ 18

El consumo actual gira en torno al boom de la alimentacion saludable, cada vez mas
consumidores buscan compran productos directamente al productor, quienes puedan
explicar con certeza la procedencia del mismo; en la actualidad el consumidor estd méas
informado que el mismo empresario sobre lo que comercializa. La conciencia que se ha
generado sobre el consumo en los Gltimos diez afios va en aumento y las propiedades de
los productos orgéanicos y naturales son cada vez mas valoradas. En el desayuno,
almuerzo, merienda, cena, una colacion en el trabajo todo es meditado y pensado para

no ingerir alimentos altos en grasas, harinas o envasados dafinos para la salud.

Segun el Ministerio de Salud de la Nacion, una alimentacién saludable es aquella que
aporta todos los nutrientes esenciales y la energia que cada persona necesita para

mantenerse sana.

El secreto para una alimentacion saludable es contar con “imaginacion y organizacion.
¢Qué es comer sano? Es comer equilibrado, variado y nutritivo. Lo ideal es comer un
80% saludable y dejar el otro 20% para los gustitos. Hay que aprender a comer mejor y
priorizar los nutrientes”'® La cita corresponde a la influencers Florencia Fernandez,
quien salté a la fama luego de la apertura de una cuenta de instagram en la cual
comparte contenido sobre recetas, tips y lugares recomendados para quienes estén
comenzando el camino “de moda” de la alimentacion saludable y posterior publicacion

de su primer libro The Healthy Blogger en el corriente afio.

No es necesario obsesionarse con dietas inalcanzables o frustrantes para sentirnos bien

con nosotros mismos; ese concepto de alimentacion ya quedo en el pasado.

18 Estas preguntas hacen referencia a consultas que los consumidores han realizado en ferias de mercado
naturistas en las que la marca ha participado y han detectado estas como las principales.
19 The healthy book. Ebook. Florencia Fernandez
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La invasion de mercados naturistas, tiendas gourmet o influencers realizando
recomendaciones para quien este consciente de la importancia de este cambio se suma
todos los dias. Florencia, sin dudas, forma parte de este segmento de mercado, se
describe como una consumidora consciente que sabe donde realizar sus compras y que
comprar. Con habitos de consumo bien definidos. Para comer sano lo principal es
contar con un stock de alimentos, no podemos pensar en el mismo dia que vamos a
cenar porque eso nos lleva a ingerir alimentos congelados y con bajo aporte de
nutrientes. “Hay que stockearse. Vayan al supermercado, a mercados organicos, a ferias
locales, dietéticas, carnicerias, verdulerias o tiendas on line. Compren productos de

calidad o estacion y si pueden comer organico o agroecolégico, jmejor!”?°

En los tltimos seis o siete afios, el consumidor argentino empezé a ser consciente de que

queria consumir un producto diferente. Tomo conciencia de lo que generan los

agroquimicos en el ambiente y en su salud y de este modo empez6 a crecer el mercado

interno. El desafio es desarrollar localmente el valor agregado 21

El target de este cambio es amplio, pero el objetivo es el mismo, desde la toma de
conciencia de los jovenes hasta el cuidado de la salud de los adultos, los productos
naturales se consideran como la primera opcion al momento de tomar la decisién de
compra. Las marcas también se van sumando a este proceso Yy vemos mensajes Yy
recomendaciones sobre cambios en nuestra alimentacion diaria, la importancia de
apostar a sentirnos bien, hacer deportes y disfrutar del tiempo libre; encontrar el
equilibrio entre vida profesional y personal. Disfrutar de los amigos y las actividades

sociales. Poner un freno y respirar.

20 fdem
2 Tuchin, Florencia (30 de Octubre 2017), Boom verde: cada vez mas jévenes, familias y chefs eligen los

mercados organicos. Diario La Nacion Online. Recuperado de

https://www.lanacion.com.ar/2077382-boom-verde-cada-vez-mas-jovenes-familias-y-chefs-eligen-los-

mercados-organicos
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Las marcas no se quedan al margen de estos cambios de conciencia actuales y desde
Nike hasta Mc Donals nos vemos invadidos con mensajes concientizadores que

alimentan la practica de actividades saludables y deportes apostando al “sentirnos bien”.

iSil, bien se entendid, hasta la marca més conocida mundialmente como local de
comida rapida, al ver el inminente avance de la alimentacién saludable en los
consumidores quiso poner a tono sus productos y aposto por un rebrandig de la marca

cambiando su color y la estética de sus locales

Sin previo aviso, amanecieron McDonalds verdes, que fueron mutando poco a poco a

nuevos espacios con materiales mas nobles y naturales, como la madera, con cambios

de iluminacién en los locales y nueva informacion nutricional en sus productos 22
Por supuesto que el cambio no fue beneficioso ya que no alcanza con cambiar el menu
agregando ensaladas y mas productos light; sino que se trata de un cambio de
conciencia y de informacion en el consumidor dificil de disfrazar con redisefios

edilicios.

El cambio puede palparse. Los restaurantes naturistas se replican en

cada barrio y las ferias de productos organicos van ganando la calle. Las

ganas de vivir mejor estan despertandose con fuerza en la sociedad y se

aprecia en las nuevas propuestas de consumo 23
De todos los productos involucrados en este cambio alimenticio, uno de ellos nos
parecié particularmente atractivo y desafiante como objeto de estudio:

. Un producto excelente por sus propiedades benéficas, acorde a estos nuevos

22 | a mona de seda y McDonals: una crisis. (2015) Revista Branzai. Recuperado de

http://www.branzai.com/2015/04/la-mona-de-seda-y-mcdonalds-una-crisis.html

23 Guazzone di Passalacqua, Vicky (22 de Junio 2013) Snacks saludables: el cambio de las galletitas por
las almendras con miel. Diario La Nacion online. Recuperado de

https://www.lanacion.com.ar/1594301-snacks-saludables-el-cambio-de-las-galletitas-por-las-

almendras-con-miel
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cambios alimenticios, 100% NATURAL, pero una categoria de producto débil desde el

punto de vista comunicacional.

Sometimos a analisis la marca de miel Prumiel, una marca nueva en el mercado
argentino de mieles. El desafio es doble considerando la escasa comunicacion de la
categoria y el nulo valor que se le asigna al branding y a la imagen de marca dentro de

la compaiiia.

Trato de no consumir ni azUcar ni harinas blancas, productos que han sido

refinados o que tienen procesos quimicos que no hacen bien al cuerpo”, cuenta
Oriana Telleria, de 32 afios, que usa miel para cocinar. También utiliza el azucar
mascabo, “que es la mas recomendable de todas las organicas, ya que no tiene
ningun proceso de refinamiento, pero es mas cara”, advierte, al tiempo que

sefiala que a través de este tipo de elecciones busca “un mayor control” sobre su

alimentacion y la de su hija 24

Respecto del target, la inclinacion por una dieta sana es adoptada por la clase media y
media alta que tiene acceso a la informacion como afirma Sergio Scacchia, licenciado
en nutricién y profesor de la Universidad de Belgrano, quien afirma que el fendmeno es

un reflejo de lo que pasa en Europa y EEUU?

A la compafiia le resta observar a sus principales consumidores e insertarse en el rubro

consolidandose como una marca fuerte dentro de su categoria.

24 Rios, Sebastian (20 de Julio 2013) Para endulzar la mesa hace falta un menu. Diario La Nacion Online.

Recuperado de https://www.lanacion.com.ar/1602663-para-endulzar-la-mesa-ahora-hace-falta-un-

menu

25 http://www.lanacion.com.ar/647925-los-portenos-eligen-comida-mas-sanan-line Diario La Nacion
Online Sdbado 22 de Junio de 2013
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Antecedentes del sector.

Ni la miel de tamarisco de los valles patagonicos ni la de caraguatéa de Entre Rios.

Tampoco la de quebracho de Santiago del Estero, ni la de azahar de limén tucumana.
Ninguna de estas se fracciona. No se envasan con etiquetas impactantes que indiquen su
origen. No partiran en frascos, embalados en cajas, esas cajas en pallets y los pallets en

containers. No cruzaran un océano para ser exhibidas en gondolas japonesas o alemanas -

donde los consumidores no se fijan en el precio de los productos organicos, exoticos o

naturales- bajo un gran cartel que diga ""miel argentina'. No. Con el oro liquido que
producen nuestras colmenas se llenan tambores de 340 kilos, que son los que se utilizan

para exportar miel a granel. Grandes fraccionadores americanos, britanicos y alemanes la

mezclaran con otras mieles de inferior calidad para comercializar un producto estandar y
envasado al resto del mundo. 2°
El fragmento corresponde un articulo actual extraido del diario La Nacion, la eleccion
de colocar una cita tan extensa fue la mejor manera de resumir en cinco lineas el lugar
que ocupa la produccién de este producto en nuestro pais. EI mismo se desarrollé con
consultas de apicultores a lo largo y ancho de Argentina quienes estan de acuerdo con
toda la descripciéon. Lo que leemos nos hace imaginar que la miel es oro liquido como
lo llamaban nuestros antepasados, sin embargo, luego de tanto trabajo el apicultor
argentino destina mas de un 80% de su produccién de miel al mercado internacional del

cual reciben a cambio solo entre $60 o $65 por kilo.

En Argentina, la produccion de miel alcanza los 55.000 o 60.000 toneladas al afio, es
uno de los principales productores mundiales de miel; ocupando actualmente entre el
cuarto y sexto lugar, segin nos indica Lucas Martinez, presidente de la Sociedad

Argentina de Apicultores. Uno de los principales problemas de nuestro pais es el avance

26 Novillo Saravia, Victoria (15 de Febrero 2018) La miel argentina: una paradoja exportadora. Diario La
Nacion Online. Recuperado de

https://www.lanacion.com.ar/2109159-la-miel-argentina-una-paradoja-exportadora
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de la agriculturizacion, la importancia de la produccion agricola por sobre el resto de las
producciones, la utilizacion de agroquimicos para mantener los cultivos generan hoy dia

grandes inconvenientes a los pequefios productores.

A nivel mundial, China es el primer productor con 450.000 toneladas de miel, el
segundo lugar lo ocupa USA con 150.000 toneladas por afio, a partir de esta posicion
los puestos van cambiando segun las producciones nacionales de paises como Ucrania,

Turquia, Irdn, Argentina y México, sigue Lucas Martinez

Respecto de la exportacion, segun datos oficiales, en Argentina es del 85% o 90% de
acuerdo al periodo. Los datos no son exactos ya que existen en la actividad productores
que se dedican al fraccionamiento del producto en forma artesanal y a la venta informal
del mismo por lo que resulta dificil determinar con exactitud cantidad de miel producida

y cantidad de miel destinada a exportacion.

Concentracion de los paises exportadores y la distancia media con sus paises de destino
para el producto seleccionado en 2017
Producto: 0409 Miel natural

14000 —

o Viet Nam i-l—- "
. ndia o
12000 At  Escals 50,000 miles g LSO
= |
10000 — —
= / Brasi
= Australia e
México X
: 3000 Sl U ]
= 4 = -
i b L
0 L __-
6000— ! )
-
Francia Ueraria
E 4000 Rusnania -~ Arsbiz Saudits s
B i Eﬂpa,-gpolcn-u i
2000 r ) @
= = 4
HAlemania
0 T T T T 1
( 0.2 04 0.6 0.8 1

Salde comercial negative | ®  Saldo comercial positiva Burbuja de referencia

Figura 2. Fuente: Trade Map. Estadisticas del comercio para el desarrollo internacional de las empresas.

Ademas de miel a granel, otros productos de la colmena como cera, abejas
(denominadas material vivo) y miel fraccionada se exportan. La participacion de cada
producto en el mercado externo tiene fluctuaciones de acuerdo al periodo y la época del
afio y esto va variando, en principio, en base a las necesidades y los habitos de consumo
del mercado meta y por otro lado, de acuerdo a las reglamentaciones que sean
asignadas desde el pais de origen.
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Para miel a granel, Estados Unidos; uno de los principales compradores de miel
Argentina, determino a partir de 2019 una restriccion para el ingreso de los tambores
los cuales no podran ser reciclados como se realizaba hasta el momento sino que
recibiran solo tambores nuevos; esta nueva regla de negocio implica la inversion de una

importante porcién del capital del productor que quiere participar en este mercado.

“El envase es un ingrediente mas de la calidad del producto, y no se lo puede
diferenciar. Pienso que el productor hizo un gran esfuerzo durante este afio para hacer el
cambio porque, obviamente, el costo es mayor, y eso genera temores” Pero aun con
gastos que afrontar los productores creen que ese es el camino, ofrecer un producto de
calidad y diferenciado. Ya son pocos los mercados que ofrecen miel pura cien por
ciento y esa competencia desleal es dificil de sobrellevar. EI avance de China como
proveedor de este tipo de productos es cada vez mas grande y eso explica su posicion en
el mercado extranjero. “Cuando uno ve el comportamiento de quienes estan exportando
esas mieles, se percibe un claro aumento de los paises asiaticos.
Lamentablemente, la produccion en los paises que nosotros podemos llamar de mieles

puras se hace cada vez mas dificil”.27

A estos costos el productor debe sumarle el costo de la transaccion para la exportacion

del producto ya que no lo realiza de manera directa sino mediante un intermediario.

La cadena quedaria conformada de la siguiente manera:

PRODUCTOR EXPORTADOR IMPOTADOR

Afortunadamente en el Gltimo afio, el precio de la miel ha ido recuperandose gracias a
que grandes mercados como Europa han establecido restricciones de ingreso de la miel

China a través de estrictos controles de calidad.

2 Entrevista a Javier Nascel, presidente de Nexco. http://infomiel.com./estados-unidos-recibira-
solamente-tambores-nuevos
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Si bien el consumo de miel en el primer trimestre del afio ha ido en aumento con una
exportacion que paso de cuatrocientas cincuenta miel a seiscientas mil toneladas de
miel en el mes de Julio 2018, notamos claramente que, en una parte grande del mercado,
sobre todo la que utiliza miel de tipo industrial, o las mieles que se venden como
ingredientes de otros productos, existe un aumento de la participacion de las mieles
asiaticas, de precios mucho més bajos y que, en cierta manera, limitan los segmentos de
mercado que la Argentina tiene que abastecer ya que el productor argentino no puede
producir mieles a esos costos, afirma Javier Nascel, presidente de Nexco. Nexco es una
empresa argentina especializada en el procesamiento y exportacion de miel. Ubicada en
la localidad de Lobos, provincia de Buenos Aires es una de las marcas mas reconocidas
a nivel mundial por su compromiso en la exportacion de productos apicolas de alta

calidad.

“Hoy la Argentina esta exportando a dos mil quinientos dolares la tonelada. Los Estados
Unidos siguen siendo el principal destino; el cincuenta por ciento del volumen de miel
se exporta hacia allg, y después siguen Alemania y Japdn. Estos tres destinos principales
abarcan el ochenta por ciento de la miel que se exporta, y el restante veinte por ciento

esta bastante diversificado”?®

A continuacion, los gréaficos extraidos de Trade Map, demuestran la posicion
exportadora de Argentina en el Ultimo afio y la participacion en el mercado extranjero
de cada producto. Si bien la miel es el producto de la cadena apicola que mayor

rentabilidad, consumo y produccién genera, el resto también da lo suyo.

28 Como impacta el nuevo impuesto a las retenciones en el mercado apicola. http://infomiel.com/como-
impacta-el-nuevo-impuesto-a-las-retenciones-en-el-mercado-apicola/
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Exportaciones

Evolucidn de los principales paises exportadores de miel
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Argentina tiene como principal competidor en volumen a China, luego hay

varios paises que triangulan su miel como Vietham o India. En calidad las

mieles argentinas compiten con las sudamericanas de Chile o Uruguay, paises

que a la vez tienen mejores posiciones arancelarias que Argentina frente a la

CE . Afirma el presidente de la Sociedad Argentina de Apicultores (SADA)

El caso de China es un pais que para Argentina significa competencia de primer nivel,

sobre todo respecto a precio. La miel argentina que se comercializa es puramente

natural, el principal problema es la mezcla de esta con productos adulterados, con

agregados de azucares, conservantes o jarabe de arroz, y China ocupa el primer lugar
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entre los adulteradores. Respecto a precios, el mercado cambiario actual genera grandes
diferencias con el mercado externo, y un roce entre sectores inevitable de controlar con
un pais importador que no quiere comprar al aguardo de una baja de estos. “A veces,
uno no los tiene en cuenta, pero las diferencias de tipo de cambio que hay en el mundo,
los cambios de la tasa de interés, la posicion politica del pais en determinada situacion,
etc., son infinitas variables adicionales que afectan lo que uno entiende como el

mercado fisico’’29

Segln lo hablado con Walter, apicultor de la zona de Mercedes, el debate sobre la
sospechosa proveniencia de la miel y su origen sufrié un gran golpe en el afio 2003
cuando un analisis de laboratorio detectd restos de nitrofurano en tambores destinados
a la exportacion a Gran Bretafia. Ante esto, Flavia Vézquez, coordinadora de
Apicultura de la Subsecretaria de Alimentos y Bebidas, dice que “ya estan tomando
medidas para regularizar el sector. Las mas importantes son la trazabilidad de tambores,
que a partir de ahora saldran de fabrica con un cédigo de barras, y la informatizacién del

Renapa (Registro Nacional de Productores Apicolas).

“No se trata de lo que hace el productor, sino de la ubicacién de las colmenas y de lo
que ocurre en el entorno ambiental donde estan. Tenemos tres afios de experiencia con
el glifosato y lo que podemos sintetizar es que se han armonizado los métodos.
Actualmente, lo que se controla en distintos laboratorios tiene niveles de resultados
mucho mas estables y consistentes que lo que teniamos”31 Al momento la Gnica manera
de poder detectar glifosato o cualquier contaminacion en las mieles exportadas es a

través de la resonancia magnética nuclear la cual es utilizada por muy pocos paises.

Es una actividad de la cual se alimentan alrededor de unas 100.000 familias (segun
datos oficiales, mas los productores no registrados en el Registro Nacional de
Productores - RENAPA)

29 Javier Nascel, presidente de Nexco. http://infomiel.com./estados-unidos-recibira-solamente-tambores-
nuevos

30 La miel argentina una paradoja exportadora. Diario La Nacidn. Febrero 2018. Suplemento Comercio
Exterior

31 Javier Nascel, presidente de Nexco. http://infomiel.com./estados-unidos-recibira-solamente-tambores-
nuevos
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La informalidad es uno de los temas principales que se debaten entre los productores
registrados y quienes estan de acuerdo y sostienen que a lo que en politicas se refiere el
Estado se encuentra ausente para una actividad que arroja millones de divisas al afo.
En Argentina, es una actividad que puede realizarse a lo largo y ancho del pais; se
necesita mano de obra con ganas de trabajar y poner el cuerpo cada dia, la inversién en
el comienzo no debe ser demasiada, ya que como lo hacen la mayoria, una vez montada
las colmenas en campos acordes, la extraccion de miel la realizan en salas alquiladas
por lo cual los costes afrontar en una primera instancia no son tan altos como cualquier

otra actividad.

Actualmente el producto se comercializa como commodity, dependiendo su valor en
base a lo que determinen los mercados externos y de la floracion de la cual la extraen.
En tambores o a granel, sin especificacion de origen. Esta es una fortaleza que tiene el
producto que aun falta explotar, la floracion en la Republica Argentina es muy variada y
sustentable, la especificacion de origen o mieles mono florales asi también como las
organicas serian hipervaloradas tanto en el mercado local como en el exterior. La
denominacion de origen y la trazabilidad de los productos serian caminos viables para
certificar la calidad de las mieles argentinas. Resaltar la riqueza de nuestro suelo, que se
conozca nuestra historia y la fortaleza de nuestro pais en las etiquetas para que el
producto sea cada vez mas valorado puede ser una gran oportunidad de mejora. La
denominacién de origen (DO) es un aval de calidad para los distintos miembros que
forman parte de la cadena productiva mediante la determinacion de normas que
aseguran el cuidado del consumidor final. Por su parte, la trazabilidad “es el
instrumento capaz de reconstruir y seguir el proceso de un alimento a través de todas las
partes de su elaboracion y distribucion mediante identificaciones documentadas. En
ambos casos, dos términos definen los pilares para su implementacion: cadena y

estandar.”?

Respecto del mercado interno de la miel, los argentinos tenemos poca recordacién en
cuanto a marcas de miel de abejas, solo se distinguen unas pocas y entre los escasos

sectores que consumen habitualmente (Esto sera visto en detalle méas adelante)

Es por ello que en nuestro pais, son cuatro los principales problemas a los que se

enfrenta este producto:

32 GS1 Argentina- Dto. Comunicacion & Marketing
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la falta de concientizacion sobre sus beneficios (200 grs de miel equivalen al
valor energético de un litro de leche, 10 huevos, 350 grs de carne, 160 grs de
queso. Contiene Vitamina A, B, B1, B2, B6, H y C. Minerales como, potasio,
cloro, azufre, calcio, sodio, fosforo, hierro y cobre. En los habitos de consumo

de los argentinos, la miel no esta incorporada en la dieta diaria.),

las significaciones sociales de la miel (solo considerada como producto genérico

y consumida en épocas invernales como endulzante o medicamento)

la desconfianza en la procedencia del mismo (la venta de productos etiquetados
como miel cuando tienen agregado de glucosa lo que lo convierte en un
producto industrial adulterado y no natural. Su comunicacion es de escasa a
nula, es hoy un producto sin contenido ni posicionamiento alguno, por lo tanto

no presente en la mente del consumidor)

la falta de compromiso por parte del gobierno para con el sector apicola.

TENDENCIA

> » &
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e Las voces del sector
“Lo que veo y escucho es un sector cerrado, que se esta quedando sin gente” le dice un
apicultor a otro en la ultima exposicion del sector apicola que se llevé a cabo en el mes
de Abril en la ciudad de Chivilcoy, Provincia de Buenos Aires. Y el discurso parece
repetirse “el sector, al menos en esta zona del pais, (se refiere a la zona centro de
Buenos Aires) va en picada, los apicultores viejos se van retirando y veo que no
ingresan nuevos, los vaivenes de la actividad impide que sea una eleccion para los mas
jovenes ” “Falta mas “mente abierta” la miel ya no se vende desde el campo, debemos
unirnos todos y participar activamente por un fin comdn como lo es la concientizacion
de su consumo y la informacion de lo que es el producto”, agrega otro apicultor de la
zona de Mercedes quien corrié con mas suerte ya que consolido su pyme con su grupo
familiar primario, hoy establecida como una cadena productiva a la que no muchos
productores pueden llegar.
El problema, falta de formacion, poca profesionalizacion de la actividad, insercion y
capacitacion de los mas jovenes, bajo consumo interno (200kg por afio per capita), los
altos costos de los fraccionadores, escaso a nulo desarrollo de comunicacion y acciones
promocionales.
Lo que escuchamos alerta sobre lo que estan necesitando, y ya lo citaran en el proyecto
del “Plan Argentina apicola 2017” *— (dicho sea, discontinuado para el afio 2030)
“El nuevo escenario socio-politico econdmico sugiere la oportunidad de una
intervencion dinamizadora y multiplicadora desde el Estado en la concrecion de
acciones estratégicas, que permitan aumentar rapidamente los beneficios sectoriales
tanto en lo productivo como en lo comercial con el consiguiente efecto social que ello
implica”
El Plan estratégico apicola 2017 se ha discontinuado en la actualidad para el afio 2030,
en este momento se estan gestionando las entrevistas con allegados al sector para
elaborar los items principales sobre los cuales el gobierno decidira trabajar en conjunto
con los organismos relacionados a la actividad. En principio se detectan fortalezas,
debilidades y amenazas para confeccionar un plan de accion integral que nuclee las

diferentes areas interesadas que hacen a la apicultura argentina.

33 plan Estratégico Argentina apicola 2017. En el 2010 con el cambio de autoridades del Ministerio de
Agricultura, Ganaderia, Pesca y Alimentacién de la Nacién se discontinuo. El fondo apicola es
actualmente
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“La apicultura es sindnimo de arraigo, desarrollo territorial, fuente de divisas y empleo,
ademés de ser una actividad complementaria y sinérgica de otras producciones
agropecuarias para la produccién de alimentos. EI INTA, a través de los Centros
Regionales y el Programa Nacional Apicola (PROAPI), esta participando activamente

en este proceso de actualizacion.”34

La primera etapa englobard los items de la difusion del proyecto, relevamientos
regionales y entrevistas a productores para llegar asi a un diagndstico inicial del lugar en
el que se encuentra la actividad hoy. Luego de detectar las fortalezas y debilidades del
sector, el plan estratégico 2017 habia sentado su base de desarrollo en tres pilares
fundamentales: la comercializacion, desarrollando un producto con valor agregado
mediante la denominacion de origen para poder comercializarlo con sello de calidad
reconocida al mercado internacional; aumentar la producciéon profesionalizando la
actividad, fortalecer los mecanismos de promocién mediante la comunicacion entre
todos los sectores de la cadena y agregar valor vinculando los atributos diferenciales de
los productos apicolas mediante una correcta identificacion de los mercados a
comercializar. A la espera de su desarrollo, el nuevo plan traerd aparejado grandes

cambios para un sector que insiste en ser escuchado.

e La miel como commodity
El codigo alimentario argentino define a la miel como el producto alimenticio

producido por las abejas meliferas a partir del néctar de las flores o de las secreciones
procedentes de partes vivas de las plantas o de excreciones de insectos succionadores de
plantas que quedan sobre partes vivas de plantas, que las abejas recogen, transforman,

combinan con sustancias especificas propias, almacenan y dejan madurar en los panales

de la colmena %

34plan estratégico apicola 2030 -https://inta.gob.ar/noticias/plan-estrategico-apicola-2030-mirando-al-

futuro

35 Reglamento Técnico MERCOSUR de identidad y calidad de la Miel (Res. GMC N2 015/94) Incorporada
al Codigo Alimentario Argentino por Resolucién MSyAS N° 003, 11.01.95.
Capitulo X, Actualizacién 2008. www.anmat.gov.ar
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La produccion de miel se remonta hace 8.000 afios antes de Cristo y era considerada un
alimento muy valioso para los Dioses, segun la mitologia griega. Era simbolo de
conocimiento y sabiduria. Para los Egipcios la miel era algo mas que un alimentos ya
que lo utilizaban con fines medicinales, tanto la miel como el propdleos eran

considerados grandes cicatrizantes.

Es un alimento que aporta gran cantidad de energia (a partir de azucares) y posee
pequefias cantidades de proteinas, minerales, antioxidantes y otros componentes como
acidos organicos y enzimas.

En Argentina, el consumo de miel es bajo si lo relacionamos con otros paises como
Espafia o Alemania, en los cuales el consumo es de 600 grs per capita, contra los 200
grs argentinos. La baja del consumo se refiere a la estacionalidad del producto, a la
desconfianza respecto de su procedencia®® (la miel es un producto que no necesita
aditivos, de todas formas se encuentra en el mercado gran cantidad de productos
adulterados) los altos costos y el posicionamiento del azicar como lider en el mercado
de los endulzantes.

Se considera a la miel un producto de origen animal, porque las abejas utilizan el néctar
de las flores, la combinan con sustancias y enzimas, reducen la humedad, la dejan
madurar y la guardan en paneles de su colmena; Yy vegetal, ya que la abeja no la
produce por si misma sino que transforma dos tipos de materias primas, el néctar de las

flores y los mielatos de las plantas.®’

Cada abeja obrera visita entre cincuenta y mil flores en un solo viaje y realizan
de tres a diez viajes diarios. La elaboracion de 1kg de miel supone un recorrido de

26.000 km

36 Se conoce la existencia de productores que colocan agregados de jarabes de maiz de alta fructuosa u
otros edulcorantes, como glucosa comercial agregada. El CAA (Cddigo alimentario argentino) en su Art
783 prohibe expresamente la utilizacion de cualquier tipo de aditivo para que el producto sea
denominado “MIEL”. Programa Pruebas de desempefio de productos .Informe de Andlisis de Miel. INTI.
28 de Mayo de 2009

37 «

|II

Porque consumir miel” informe de instituciones que conforman la mesa sectorial apicola de la
Regidn de Salto Grande, Pcia de Entre Rios.
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De acuerdo a su origen encontramos distintos tipos de mieles, y la preferencia varia de

un consumidor a otro. Aunque es notable la inclinacion que tienen los argentinos por la

miel liquida y de color mas claro. (Segun nos indicaron los apicultores a los que

tuvimos acceso en la expomiel Chivilcoy, las mieles de colores claros llaman la

atencion y gustan mas al paladar de los consumidores, estas mieles las extraen de

plantas como la acacia y se pueden vender hasta un costo mas alto que el resto ya que

no es facil conseguir; el problema es que la mayoria de los productores tienen colmenas

ubicados en campos en los que hay mas de un tipo de floracion por lo cual se hace

dificil comercializar miel fraccionada con distincion de origen, la miel mas extraida, al

menos en la zona de Bs As es la que se conoce como miel de pradera o multiflora)

Por su origen boténico

Segun el procedimiento de obtencion

Segun su presentacion

Segun su destino

BALDE A

Miel de Flores
Miel de Mielada

Miel escurrida

Miel prensada

Miel centrifugada

Miel filtrada

Miel liquida

Miel en panales

Miel cristalizada

Miel cremosa

Miel para consumo directo
Miel para consumo industrial

alal WE .
Ei;&j .\\_
TAMBOR
EXPORTACION
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Segun un informe realizado por el Consulado General de la Republica Argentina en
Hamburgo; en Alemania, el consumo de miel anual asciende a 85.000 kilos de miel
total, es decir 1kg per capita. Ademas de preocuparse por la procedencia de la miel, la
cual prefieren sea proveniente de paises de la Union europea (aunque estas son mezclas
derivadas de paises diferentes de la UE), los alemanes se preocupan por el medio
ambiente y el cuidado de las abejas asi como la importancia de la polinizacion para los

cultivos ademas de exigir una miel de origen 100% natural.

En general el consumidor aleméan prefiere la miel liquida. El color varia segun el color
boténico, pero en el caso de las mieles mezcladas, los colores més populares parecen ser
el &mbar claro o extra claro. EI consumidor del norte de Alemania prefiere mieles
“ligeras”, de color pastel (Extra Light Amber), mientras el del sur se inclina por mieles

oscuras con gustos fuertes.

La tendencia de comprar productos de la regidn se articula por medio de marcas propias
como “Unsere Heimat” (nuestra patria) o “Wir aus der Region” (nosotros de la region) o
“Qualitit aus der Region” (calidad de la region) con las cuales se declaran productos

regionales 38

38 Perfil de mercado. Miel natural en Alemania. Junio 2018. www.alimetares.com
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Fuente Ministerio de Produccion Géndola de supermercado aleman REWE.

Se comercializan en diferentes presentaciones, hay que distinguir la gran variedad de
mieles que tiene el consumidor para seleccionar. En frasco de vidrio, de pléstico o con
pico vertedor, Alemania cuida al consumidor asegurando productos de calidad con

sellos que avalan su experiencia en el mercado.

e Legislacion

Al tratarse de un alimento comestible, la miel debe acatar sus reglas a lo establecido en
el codigo alimentario argentino, el cual fue promulgado mediante la Ley 18.284-
reglamentada por el decreto 2126/71; el cual es entendido como un “reglamento técnico
que establece disposiciones higiénico- sanitarias, bromatoldgicas y de identificacion
comercial que deben cumplir las personas fisicas o juridicas, los establecimientos y los
productos que se enmarcan en su 6rbita”3® Lo que se busca con este reglamento es velar
por la salud de la poblacion.

3Codigo alimentario argentino
www.alimentosargentinos.gob.ar/homealimentos/marco_regulatorio/codigo_alimentario_argentino.php
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e Miel orgénica
Cuando este producto es obtenido a partir de un sistema de produccion sustentable en

el tiempo, mediante el manejo racional de los recursos naturales, sin la utilizacion de
productos de sintesis quimica y tales caracteristicas pueden ser claramente identificadas

y garantizar a los consumidores que la miel organica se obtiene a partir de un sistema

decertificacion, estamos hablando de «Miel Organica, Ecoldgica o Biologica . 4°

Consultamos con Prumiel el motivo de no comercializar miel organica si la tendencia
estd inclinada hacia un producto orgénico que aumentaria ain mas su y sus ventas. “La
produccion de miel orgénica conlleva un trabajo y esfuerzo extra para poder realizarlo.
En este momento, uno de los organismos que los regula es la empresa Food Safety. Lo
que hacen ellos es que el producto se coseche y se extraiga en el lugar adecuado, pero
los pasos a seguir y la inversion son muchos en este momento del pais en el que todo se

hace cuesta arriba” Gaston, apicultor de Prumiel.

Para que un producto este certificado como orgéanico debe ser extraido de campos en
los cuales no haya actividad agricola a 1500 metros, no pueden estar cercanas a
campos en los que se utilicen fungicidas, pesticidas, fertilizantes o contaminantes en
general; como por ejemplo en los campos de cultivos de soja; tampoco animales. Las
colmenas deben estar ubicadas correctamente sobre un material no toxico (por ejemplo,
hay apicultores que suelen ubicarlas encima de cubiertas de caucho para darles altura lo

gue no seria correcto)

Los cajones de madera de las colmenas deben estar pintados con una pintura especial,
evitar pintarlos con cualquier derivado del petréleo y preparada de acuerdo a las
normas establecidas. El curamiento de enfermedades como la varroa debe combatirse

con aceites esenciales o hierbas medicinales. Una vez en la sala de extraccion, la miel

40 Resolucién SENASA 1286 (1993). Reglaméntese la produccién y elaboracién de alimentos organicos o
bioldgicos.

Resolucion SAGPyA 270 (2000). Limitase la utilizacién de productos de limpieza y desinfeccién de
locales, instalaciones, maquinarias y equipos utilizados en la produccién, elaboracién, almacenamiento,
transporte,

distribucion y comercializacion de productos organicos. Dejase sin efecto el Registro Nacional de
Inspectores de Producciones Ecoldgicas de Origen Animal. Modificacion de la Resolucion N2 1286/93-
SENASA

-Resolucion SAGPyA 451 (2001). Modificacidn de la Resolucion N° 1286/93 del ex Servicio Nacional de
Sanidad Animal, en relacion con la condicion de los animales tratados con medicamentos veterinarios
alopdticos de sintesis quimica o antibioticos.
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organica debe ser extraida en una partida aparte, diferenciandola de la miel no organica;
si anteriormente fue extraida una partida de miel no orgénica tanto la sala como la

maquina extractora deberan estar correctamente desinfectadas.

Para conseguir la etiqueta de organica, una vez realizado todo este proceso, el

organismo regulador, que puede ser Food Safety o algun otro realiza la inspeccion para

certificarlo.*!

Dentro del mercado de mieles actual, una miel organica puede costar entre 40 o 50%

mas que la tradicional. En la etiqueta debe llevar la siguiente especificacion:

* Leyenda “Producto Ecologico de Origen Animal”
» Numero de partida identificatoria de origen y procesamiento.
+ Leyenda «Certificado por (empresa) Reg. SENASA*? (N°)»

+ Datos del responsable de la produccion o elaboracion.*

Es por todo este proceso que Prumiel no ha optado aun por el mercado de lo organico
aunque sin dudas generarian un valor agregado al producto y valor monetario por todo

el trabajo y el cuidado que conlleva certificarlo.

41 Food Safety. dedicada a brindar servicios de certificacion, inspeccion, capacitacién y gestion en el
desarrollo de proyectos técnicos para la implementacion de procesos de calidad, aplicados a productores,
grupos de productores asociados, fabricas y empresas del sector agroindustrial.
http://www.foodsafety.com.ar/quienes-somaos/

42 La miel debe ser analizada a procesos de calidad que aseguren mantener el lugar que hasta ahora
ocupa en diferentes mercados, tanto nacionales como internacionales. Para ello, el organismo
regulador asignado para la tarea es el Servicio nacional de sanidad y calidad agroalimentaria. La tarea
del SENASA es realizar “la habilitacién, fiscalizacion y control de las salas de extraccién, establecimientos
procesadores y depdsitos de miel. Esto permite la trazabilidad de los productos en todos los puntos de

la cadena de produccidn.” A su vez, su funcion es detectar restos de sustancias medicamentosas o
nocivas que puedan disminuir la calidad de la miel.

Estos programas de fiscalizacidon permiten que la Argentina se mantenga inamovible entre los primeros
puestos de exportadores de miel asegurando el consumo de un producto de excelente calidad.

43 ¢Porque consumir miel? Elaborado por Mesa sectorial apicola. Afio 2011.
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Marketing estratégico

El entorno competitivo requiere el andlisis de las oportunidades y amenazas del
mercado, asi como el posicionamiento competitivo de la organizacion en los diferentes
mercados y segmentos. La empresa en funcion de sus capacidades distintivas y recursos
formulara una estrategia que le permita adaptarse al entorno competitivo. EI marketing

estratégico tiene que ver con el

QUE actitud tomar, tipo de informacion se va a manejar,

posicionamiento se va a seleccionar, etc. 44

e Andlisis F.O.D.A

Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas de la miel de abejas

Presentado el sector industrial al que pertenece el producto estudiado, una de las
herramientas que nos seran de utilidad para someterlo a analisis es el FODA, entendida
como una matriz de mercado por medio de la cual se podra determinar el estado de
situacion actual de la compafiia y permitira obtener un diagndstico preciso para tomar

las decisiones correctas de acuerdo a los objetivos planteados.

A través de esta herramienta, se describen las fortalezas y debilidades (internas) de una
compafiia, producto o persona; y por otro lado las caracteristicas externas de las
mismas como las oportunidades y las amenazas. Las oportunidades y fortalezas son
considerados factores positivos para la compafiia o producto, mientras que las amenazas
y debilidades se los consideran puntos negativos. Se somete a analisis la miel, solo
como producto genérico, sin marca para adentrarnos en los puntos fuertes y débiles de

los cuales podemos sacar fruto a la hora de entrar a competir en el mercado.

44 Apuntes de catedra Lipetz- Comercializacidn. Las etapas del marketing. Afio 2009. Universidad de
Buenos Aires. Facultad de Ciencias Sociales
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Producto de excelentes propiedades benéficas innatas: Enumeramos alguna de las

principales propiedades de la miel como fortaleza innata del producto
» Esun edulcorante natural
» Eslaxante y antiséptica
« Contiene vitamina A, B2, B6, B12, biotina, acido folico, entre otros
» Es expectorante pulmonar

» Es recomendada para el corazon: con el consumo de miel se obtienen efectos
positivos en el sistema cardiaco ya que favorece la produccion de fosfatos

organicos que regulan el ritmo cardiaco y estimulan la irrigacion coronaria.

Fuente de belleza y nutricidn. La miel es utilizada como materia prima en muchisimos
productos de bellezas, cremas, shampoes (la marca mas reconocida por utilizar
productos de la colmena es Tio Nacho); en alimentos como galletitas, budines, comida

en general.

Es fuente de energia, altamente recomendable para aquellas personas que realizan

desgastes fisicos.

Producto 100% natural: la miel pura se comercializa sin procesos industriales previos,

lo que mantiene intacta todas sus propiedades benéficas innatas

Endulza 40% mas que el azlcar y posee menos calorias:_el azlcar contiene 400

calorias por 100 gramos y la miel 310 por cada 100 gramos.

Desconfianza respecto al producto: se venden productos identificados como miel de
abejas cuando tienen agregados de glucosa o jarabes para obtener mayores ganancias a

bajos costos.

Por otro lado, otra desconfianza puede provenir en que la miel no es un producto

recomendado para menores de un afo ya que puede ser causante de botulismo infantil; a
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este respecto la desinformacion juega una mala pasada si ese habito no logra revertirse

con la informacion adecuada al transcurrir el tiempo.

Desacuerdos dentro del mismo sector apicola: la escasa comunicacion en el rubro, de
forma vertical u horizontal es una fuerte debilidad del sector. Este desacuerdo se
visualiza en varios puntos de la cadena, sea por el precio de comercializacion, la
informalidad mediante la cual se realiza la tarea, la falta de control en los registros y

productores inscriptos en los organismos correspondientes.

Edad avanzada de los apicultores, nulo a bajos ingresos de jovenes en la actividad lo
que implicaria su decadencia. La produccion de miel de abejas conlleva un esfuerzo
manual al que pocos estan dispuestos a someterse. Mucho trabajo para beneficios a muy

largo plazo.

Escasa a nula publicidad comercial de los productos de la apicultura: la miel de
abejas solo es comercializada generalmente en comercios de venta minorista (solo
llegan a mayoristas unas pocas marcas que cuentan con respaldo econémico) Su

principal promocion es el “boca a boca”

Seria de suma importancia dedicar una parte de los costes de produccion para invertir en
este sentido, ya que la miel es un producto de excelentes cualidades; las cuales bien
comunicadas pueden llegar a un fin satisfactorio y rentable para el productor. Este
mercado de miel fraccionado ha mejorado en los ultimos afios en Argentina, podemos
nombrar marcas nuevas pero reconocidas en el mercado como Beepure, Las Quinas,

Miel Aleluya, entre otras.

Precio bajo a costos altos: el productor invierte grandes capitales y la paga que recibe
al vender el producto es muy baja, generando, en la mayoria de los casos, una

rentabilidad negativa.

Canales de exportacién concentrados: En Argentina, las posibilidades de exportar
miel a paises extranjeros esta concentrada solo en grandes acopiadores o exportadores;
por lo que los pequefios productores se ven involucrados en este proceso a traves de
intermediarios, con politicas de precios manejadas por el pais de recepcién y normas de
calidad cada vez mas exigentes. Exportar, para un productor mediano; quienes cuentan,

por ejemplo con entre 200 y 1000 colmenas se hace cuesta arriba considerando las
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condiciones, ya que minimamente deberan contar con una sala de extraccion habilitada

por SENASA para tal fin. Una de las formas en

que podria solucionarse o al menos, hacerle frente a este problema es que los pequefios
productores puedan agruparse para conformar un sistema de integracion homogéneo y

que se presenten con mas fuerza en el mercado internacional.

Al hablar de exportacion hablamos del producto a granel ya que, si se trata del producto

fraccionado las reglas son mucho mas exigentes de poder cumplir.

Bajo consumo per capita: Este punto puede estar relacionado con los aspectos
culturales de nuestro pais, donde la miel solo es considerada como endulzante o
medicamento. A hoy el consumo se estila en los 200 grs por afio, cuando en paises
como EEUU o Europa el consumo se eleva al triple de esa cifra. De todas maneras, en
la actualidad los consumos no son estaticos y los habitos van cambiando y visualizamos
hace ya varios afios un cambio en la conciencia de los argentinos quienes estan
orientando sus consumos hacia una alimentacion mas saludable; una buena noticia para

los productores.

Desconocimiento acerca de usos alternativos: Los consumidores habitualmente
desconocen los usos alternativos que puede tener la miel; asi como varios productos han
ido por el reposicionamiento ante la baja de sus ventas; como lo hizo por ejemplo la
marca Savora. Un producto originalmente utilizado y conocido como aderezo para las
comidas y que oriento su posicion hacia un producto Util, préctico y rico con mil formas
de utilizacion para la cocina. La miel también es un producto que puede utilizarse de
varias maneras las cuales los consumidores desconocen. Casancream también es un
producto modelo en este sentido (en el comienzo no era mas que un queso untable ideal
para los desayunos y meriendas, que con el tiempo desterr6 a la manteca, la margarina,
la crema y otros tantos productos utilizados para suavizar las comidas o reinventar

nuevas salsas)

Sustitutos mas econdémicos: consideramos sustitos de la miel productos como la
mermelada, el dulce de leche e incluso el azlcar. Como endulzante la miel es
excesivamente cara en relacion con el azucar, $90 el kilo frente a los $30 del azucar. Es

aqui donde los productores deberian aprovechar para explotar mas la comunicacion
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considerando los beneficios que la misma tiene para la salud. Comunicacion, salud,

alimentacion saludable, serian las vias alternativas para sumar consumidores.

La mermelada, con su variedad de sabores, marcas y submarcas es un fiel enemigo de la
miel; como asi también el dulce de leche. Este ultimo oscila entre los $50 y $56
dependiendo la marca los 400 grs; en mermeladas, los precios no son tan dispares

respecto de la miel ya que acorde a sus variedades va de $50 a $80 los 450 grs.

Uso de agroquimicos: el avance del sector agricola por sobre el ganadero implico el

uso de productos agroquimicos, perjudicando también al sector apicola

Por ejemplo, agroguimicos en sembrados de soja, provoca la contaminacion de las

colmenas proximas a esas parcelas.

Desconocimiento de la miel en principales paises exportadores: la miel se exporta en
la actualidad como comodity sin diferenciacion alguna, es una amenaza que los paises

de destino desconozcan que lo que consumen es miel argentina.

Cambios climaticos: la apicultura depende en gran medida del clima, ya sea las

abundantes lluvias o las escasas precipitaciones complican a sobremanera la actividad.

Enfermedades no controladas: la varroa es una de las enfermedades mas nombradas.
El controlarla se ha vuelto cada vez mas dificil por lo que se pierden varias colonias de

abejas al afo.

Competidores de gran escala: Grandes porcentajes de produccion de miel de paises
como China y EEUU, bajan las posibilidades de venta de Argentina frente al resto del

mundo.

Barreras de salida: la politica de exportacion en Argentina constituye una barrera

importante a la hora de comercializar nuestro producto a paises extranjeros.

Falta de financiamiento y de apoyo por parte de otros sectores y del gobierno: el

apicola es uno de los sectores mas discriminados a la hora de invertir en él.
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Tendencia hacia el consumo de productos naturales y beneficiosos para la salud:
Los consumidores orientan su alimentacion hacia productos saludables y confiables

para ellos y su familia.

Certificar la miel como organica:_Se considerada orgéanica a la miel extraida con un
proceso diferenciado, en la cual el productor debe tener expreso cuidado de los campos
en los cuales se encuentran ubicadas las colmenas; teniendo que encontrarse a no menos
de 3 kilometros de campos en los cuales se utilicen agroguimicos. Es un sistema de
produccion sustentable que si bien conlleva mucho esfuerzo debemos considerar que el
precio de la miel se eleva en estas condiciones entre un 30 y hasta un 50 % mas que la
miel sin certificar. Al finalizar el proceso, la misma debera estar etiquetada como tal y

avalada por medio de un organismo certificador.

Lograr la marca pais del producto en Argentina: de esta manera, el producto estara
adecuandose a las exigencias de los consumidores actuales los cuales prefieren los
productos diferenciados lo que sera méas valorado.

Agregar valor al producto: por ejemplo, comercializando variedades de miel con

agregados naturales como frutos secos, pasas de uva, etc

Comercializacion de todos los productos de la colmena: Miel, polen, jalea real, cera
y propdleos, son todos productos altamente recomendables por sus propiedades
benéficas ya sea para alimentacion (miel, polen) o para la salud (propoleos, jalea real) y
belleza (cera para cremas humectantes, depilatorias, velas y demas) todos los productos

derivados de la colmena son comercializables y recomendables.

Gestionar el consumo en lugares distinguidos. Realizar alianzas estratégicas

Conseguir distribuirlo a clientes del tipo organizadores de eventos, cadenas de hoteles,
empresas de catering, restaurantes etc. Se pueden ofrecer para distintas situaciones o
lugares donde se sirvan colaciones, como en desayunos empresariales, lounge de

aeropuertos, desayunos en posadas, y rubro gastronomico en general.

Aumentar el espectro de penetracion.
A través de una mejora en la distribucion, aumentar su comercializacién en diferentes

Zonas.

39



Participar en concursos de calidad.
Una distincion o premio podria respaldar fuertemente a la marca con respecto a la

confianza en su procedencia y a la calidad general de los productos.

Analisis estructural de los sectores industriales: Cruz de Porter

Una vez analizado el estado de situacién es necesario someter a andlisis el sector

industrial correspondiente a fin de poder fijar una estrategia competitiva adecuada.

“La situacion de la competencia en un sector industrial depende de cinco fuerzas
competitivas basicas”, nuevos ingresos, amenaza de sustitucion, poder negociador de
los compradores, poder negociador de los vendedores y la rivalidad entre los
competidores actuales. La accion conjunta de estas fuerzas determina la rentabilidad

potencial en el sector industrial”

Figura 8
CRUZ DE PORTER
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Rivalidad entre los competidores existentes:

El punto principal para determinar a quienes tenemos como competidores es realizar un
andlisis comparativo de nuestra compafila y de la competencia respecto a
infraestructura, imagen, tecnologia, capacidad de distribucidén, mano de obra contratada,

entre otras.

Prumiel cuenta con una infraestructura acorde a una empresa familiar, pero con una sala
de extraccion que podria enfrentar grandes volimenes de ventas asi como también
personal capacitado. La imagen es una de sus puntos mas débiles por los cuales Prumiel
puede competir. Al respecto de la competencia uno de los productores de la compafiia
nos decia “no buscamos ponernos a la par de ninguno de los grandes que esta en el
mercado, nuestra idea es aprender de ellos y poder crecer y explotar este sector

industrial de la mejor manera posible”

El principal factor de competencia que se encuentra es el precio, Prumiel establecio un
valor razonablemente alto dado que apunta a un liderazgo en diferenciacion; esta puede
ser una razon para registrar menores ventas que sus competidores y una rentabilidad

baja.

La diversidad de competidores con marcas establecidas también es un punto a tener en
cuenta, entre los que se destacan Estancia Las Quinas, Miel Aleluya, Patagonia Berries,
Beepure como los principales. Estas marcas tienen clientes fidelizados hacia ellas y el

poder que manejan respecto de los precios esta del lado de la empresa.

Miel Las Quinas, tiene una amplia cartera de productos, certificaciones que avalan su
calidad y gran penetracion en ferias como Buenos Aires Market, Masticar o Caminos y
Sabores; cuentan también con presencia en el sector de alimentos de Falabella y grandes
supermercados como Jumbo Retail. (Veremos en detalle a los competidores mas

adelante)
Productos sustitutos

La miel es un producto que continuamente sufre vaivenes por la aparicion de productos
sustitutos sea por precio o cambio de habito en los consumidores. Es un producto
geneérico que se enfrenta a grandes productos competidores como mermeladas y dulce

de leche que compiten en el mercado. La creacidén de una imagen de marca fuerte es
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esencial para evitar el reemplazo de su consumo por productos sustitutos. Respecto de
los dulces, son productos de consumo masivo, con acciones comunicacionales fuertes
que hard tambalear al consumidor indeciso. El azucar es un producto fuerte que

funciona como sustituto de la miel.
Poder de negociacién de los proveedores

El poder de negociacion estd del lado de los proveedores, al ser una marca nueva las
exigencias que se realizan suelen ser menores, lo que se busca es poder insertarse con
éxito en el mercado, que el boca en boca empiece a circular y la marca a reconocerse
para poder subir un escalén mas en las exigencias y cambiar la estrategia de marca
apuntando, no ya a la recordacion y al reconocimiento sino a la lealtad con ella. Entre

los proveedores mas importantes que cuenta Prumiel, se destacan los siguientes

-Inderco: especialistas en el mercado de maquinarias apicolas desde hace méas de 20
afios. Es un proveedor muy poderoso considerando que el sector industrial al que
pertenece estd dominado por pocas empresas las cuales ejercen toda la concentracion de

las ventas a productores de miel.

-Proveedores de cera. Su poder de negociacién es intermedio ya que cada vez hay méas

proveedores de este producto en el sector por lo cual se regulan con politicas de precios

competitivos para ganar mas mercado.

- Proveedores de material para las colmenas. También es un proveedor poderoso ya que

no se ven amenazados por la competencia de productos sustitutos. Los apicultores que
practican la actividad profesionalmente entienden que sus colmenas necesitan del mejor

material, por ejemplo, utilizan cuadros de madera y no pueden ser de plastico.

- Proveedor de frascos de vidrio: La empresa Rigolleau SA concentra toda la
comercializacion de frascos de vidrio a nivel pais, por lo cual su poder negociador es

alto.
Poder de negociacién de los compradores
Prumiel, puede tener el control de los compradores en los siguientes casos:

e Ofrece un producto diferenciador: frasco de vidrio no el tradicional de plastico,

en medida estandar de 480grs.
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e Variedad: cuanta con una cartera de productos novedosa para el mercado de miel
al incorporar los productos de miel con almendras y miel con nuez pecan.

Es débil en los siguientes:

e Posibilidad de que un comprador plantee una real amenaza de integracion hacia
atras. Siempre se plantea que cualquiera puede tener una colmena y fabricar su
propia miel (aunque en la realidad no sea tan sencillo, el riesgo siempre esta)

e Credito al cliente: a Prumiel le ha costado comercializar grandes compradores,

Especialmente los hipermercados, ya que tienen un nivel de negociacion elevado, las

contras residen en las condiciones de pago de estos “grandes de las promociones”, por
lo cual, de querer formar parte es probable que tengan que solventar los gastos de la
primera inversion con su propio bolsillo y recuperar la inversion a los 60 o 90 dias
dependiendo de las condiciones de pago, si la compafiia quiere formar parte de la mejor
vidriera para darse a conocer. Otro punto débil dentro de este item es que no vende
mediante concesion (dejar la mercaderia sin recibir el pago en el momento, la misma es
abonada una vez que el comprador la vende), estrategia que sus competidores utilizan
con frecuencia.

Amenazas de ingreso (competidores potenciales)

Las amenazas de ingreso en el sector industrial de la miel son varias en el mercado de la
“miel pura” cada vez son menos quienes se dedican a la actividad lealmente ofreciendo

productos naturales sin agregados como si lo hacen la mayoria de los competidores con

el fin de obtener mayores beneficios a costos mas bajos.

No pasa desapercibida, de todas formas, el nuevo producto miel marca Carrefour
lanzado hace pocos afios y que esto advierta a otros hipermercados a seguir el mismo
camino como por ejemplo Jumbo, quien ya cuenta con un cartera de productos de

marcas propias denominada “Jumbo Artesanal”

e Diferenciacion de producto: La empresa se diferencia por su calidad. Esto hace
que sus competidores deban incrementar sus costos de materias primas para
posicionarse estratégicamente en el mercado. Como mencione al principio, solo
las empresas que comercialicen miel pura podran ser competidores leales para la

marca.
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e Curva de aprendizaje y de experiencia: Prumiel tiene afios de experiencia en el
proceso productivo de la miel, consideremos que es la 4% generacion que se
dedica a la actividad.

A estas fuerzas, el autor le agrega la importancia que juega el Gobierno como una
fuerza en la competencia del sector industrial, en el sector bajo analisis el gobierno se

encuentra ausente.

Estas cinco fuerzas utilizadas para medir la rentabilidad del sector industrial también se
encuentran atravesadas por distintas barreras que la compafiia podra utilizar a su favor
para liderar el mercado frente a la competencia; asi podréd hacer foco en invertir en su
marca, en la capacitacion de los empleados o modernizar sus maquinarias como fuertes
barreras de ingreso hacia la competencia. Por otro lado encontramos las barreras de
salida, que tal como define Michael Porter son factores econémicos, estratégicos y
emocionales que mantienen a las empresas compitiendo en los negocios aun cuando
estén ganando rendimientos bajos o incluso negativos sobre la inversion. Las barreras
emocionales también juegan un papel importante en este sector industrial ya que
generalmente el fabricante esta mas interesado en producir y el comprador ganar dinero.
(El negocio de la miel es un negocio muy irregular respecto a precios, ya que el
productor sacrifica parte de su ganancia en haras de poder producir mas cantidad y por
ende comercializarlo mejor y al empresario solo lo interesa vender al costo que sea, por

lo cual el precio llega a ser mas de las veces el doble de lo que se le paga al productor)
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Estrategia Genérica

Para hacer frente a las cinco fuerzas estratégicas nombradas con anterioridad, es
necesario que el sector industrial opte por una estrategia competitiva, analizamos el caso

de Prumiel y su tactica elegida para hacer frente a la competencia.

v §
¢ g;’umz'ef

COSTOS

DIFERENCIACION

ENFOQUE O ALTA Figura 9

SEGMENTACION

CUADRADA DE PORTER

Podemos identificar tres estrategias genéricas:
1-Liderazgo general en costos: por ejemplo, vender a precios bajos
2-Diferenciacidn: distinguir el producto de la competencia resaltando sus atributos

3-Enfoque o alta segmentacion: orientar la comercializacion a una porcion del mercado

que aun no haya sido explotada.

Prumiel, tiene como estrategia genérica el liderazgo en diferenciacion, desde su proceso
de produccion (los productores de Prumiel son apicultores profesionalizados vinculados
con responsabilidad y lealtad a su trabajo y a todo el proceso; contando con maquinaria
adecuada para la extraccion del producto; para ello, su sala de extraccion habilitada por
SENASA vy su envasado de la manera mas artesanal, Prumiel es miel de abejas sin
agregados de glucosa ni conservantes,” va de la colmena al frasco”-veremos mas

adelante la comunicacion del compafiia y el analisis de logo y slogan )
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Tal lo afirma Michael Porter, la estrategia en diferenciacion que ofrece una empresa
debe crear algo que sea percibido en el mercado como . Prumiel se apodera de
este concepto Unico comercializando su producto, a diferencia de la competencia, en
frascos de vidrio con forma de almendra. Segun lo hablado con el administrador de la
compafiia, ofrecen un producto de calidad por lo que debe estar reservado de forma
distintiva, y el vidrio les pareci6 un buen factor diferenciador. La empresa se encuentra
en pleno crecimiento y fomentando el contacto con los consumidores a traves de sus
fanpage, el inconveniente es que no realizan seguimiento diario y el tiempo de respuesta
es muy alto para mantener al consumidor fidelizado. Busca insertarse en ferias con
target naturistas en las cuales pelard “vuelo a vuelo” el mercado con el resto de las
marcas competidoras. Alcanzar la diferenciacion no le impediria a Prumiel tener una
elevada participacién de mercado, de hecho, para poder sostener sus pretensiones de
calidad y sus altos costos de produccion, la empresa deberia tener una elevada

participacién para poder obtener una buena rentabilidad.

La diferenciacion implica una fuerte habilidad en comercializacién y un instinto

creativo que sea capaz de posicionar al frente el producto y mantenerse en el tiempo.
Transveccion

Prumiel, ocupa el lugar de productores de productos apicolas y afines para el mercado

interno. La empresa se describe como una elaboradora de miel artesanal.
Inteligencia comercial

La empresa, para estar informada de la actualidad, extrae datos por medio de
comunicaciones entre los colegas, informes en medios oficiales, como Revista Campo y
abejas, “revista de publicacion bimensual fundada en 1939, primera revista apicola en
idioma castellano, que lleva editados 623 nimeros. También posee pagina web y emite
newsletter cuando existen noticias importantes de difundir, ademas de estar en
Facebook*Medios radiales, a través de programas como “El campo y usted”
conducido por el periodista especializado en el sector, Federico Petrera, por Radio

Belgrano AM 650 los domingos de 6 a 9 de la mafiana.

45 Entrevista Lucas Martinez. Presidente de SADA
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La enciclopedia de la produccién es el subsistema que engendra la propuesta
contractual de la identidad de una marca y es por tanto, la que pone en

movimiento a todo el sistema

Andrea Semprini se refiere a naturaleza contractual de la marca como una de las
variables que estructuran la conformacion de la misma. En este caso es el consumidor
quien decidira adherirse al contrato que ofrece o alejarse de él, lo que determinara el
futuro de la compafiia. Dado que este analisis tiene como finalidad indicar el camino
para una correcta identidad de marca haremos foco en el analisis del polo de la
produccién comprendiendo los objetivos a corto y largo plazo asi como también la

cultura y filosofia de la empresa.

e Descripcion de la empresa en el contexto.
Prumiel, marca nueva en el mercado argentino de mieles busca insertarse en él mediante

la creacion de una imagen de marca sélida en la categoria de productos naturales.

&L

* Chromie

Prumiel, es la marca de miel Premium de la compafiia argentina Apicola La Primavera.

La Marca:

Es miel de abejas 100% natural, la compafiia extrae el producto de la naturaleza

responsablemente, comercializando miel sin agregados de glucosa ni conservantes.

Si consideramos la dotacion de empleados, la clasificamos como microempresa, es decir
que cuenta con menos de 11 empleados. Las microempresas generalmente son
manejadas por el mismo fundador y su grupo familiar, son personas que tienen deseos

de superacion y que prefieren trabajar bajo sus propias reglas.

La aspiracion de la compafiia es transformarse en pyme en un periodo corto de tiempo
ya que “En Argentina, el 96% de las 620.000 empresas que hay son pymes; participan
en el 4.6% de las exportaciones locales (70% de las cuales va a América Latina) y 27%
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de ellas tiene como principal cliente a una firma grande. Aportan casi el 70% del

empleo, el 50% de las ventas™*

Esta microempresa esta ubicada en la localidad de Mercedes, Provincia de Buenos
Aires. Comenzd con una pequefia produccién de miel en los afios "60 Liderada por José
Prunier; en aquel entonces contaban con unas pocas colmenas, una sala de extraccion

artesanal y colaboracion de todos los integrantes de la familia para llevarla adelante.

Hoy en dia estan frente al negocio la 42 generacion de apicultores, quienes mantienen
los ideales heredados desde el comienzo de la cadena pero con maquinaria mas
especializada (en 2013 adquirieron una de las maquinarias mas importantes para la
extraccion de miel, ademas de la habilitacion de la sala por SENASA?*’, una cartera de
productos ampliada, personal y un circuito de distribucion a nivel nacional. La empresa
se concentra en la produccion de miel de abejas en envases de 250, 500 y 1000 gramos
bajo la marca “Praderas de San Jacinto”; a lo que se suman a la cartera de productos
polen, cera virgen (especialmente destinada para uso cosmético) y jalea real, esta Gltima

en menor escala.

Gastdn, uno de los mas chicos, comenzé con la idea de lanzar al mercado un producto
para los sectores Premium del mercado con la experiencia de haber trabajado en Espafia
y ampliar ain mas el espectro de penetracion, de alli surge Prumiel como alternativa
para insertar el producto en nuevos nichos de mercado. Con esta idea de crecimiento en
mente, una de las “fallas” mas significativas de la empresa es la falta de inversion en
publicidad y eventos promocionales. Las ideas innovadoras de uno de sus socios mas

jévenes estan quedando estancas a falta de una considerable inversion en este sentido.

Las herramientas analizadas en el presente trabajo pondran el foco en este “producto
Premium” especificando las falencias que posee y oportunidades que conlleva lanzar al
mercado un producto nuevo con una comunicacion adecuada. Segin los

administradores, esta es una empresa familiar con proyeccion de crecimiento, pero no

46 Definicidn de pymes. Curso Marketing para Pymes. Capacitarte UBA. Marzo 2016
47 Servicio Nacional de Sanidad y Calidad Agroalimentaria (Senasa), organismo descentralizado del

Ministerio de Agricultura, Ganaderia y Pesca de la Nacidn. http://supercampo.perfil.com/2014/06/la-
argentina-el-pais-con-mas-colmenas-del-hemisferio-sur
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tienen una clara estrategia de ventas y comunicacién que les permita alcanzar su

objetivo.

La politica de la compafiia es producir, vender y producir y vender mas. Los enfoques
en el andlisis de variables blandas o cualitativas acerca de sus consumidores, estilos de
vida y rentabilidad no tienen lugar en sus prioridades actuales. Recorriendo una de las
zonas donde mayor insercion tiene el producto, Gral. Rodriguez y Mercedes, Prumiel
arroja una participacion de mercado muy baja respecto de sus competidores, su
distribucion se concentra principalmente en dietéticas, carnicerias, panaderias y venta a
granel en pastelerias. Al momento, los hipermercados y grandes almacenes no ha sido
un nicho de mercado viable por sobre todo considerando las condiciones de pago (en

consignacién o pago a mas de 90 dias)

Segun datos extraidos de nuestras entrevistas, un 60% de la miel se fracciona para el
mercado interno, mientras que un 40% es destinada a exportacion; operacion que
realizan mediante un exportador certificado ya que al momento no es conveniente

embarcarse alli por los costos que eso conlleva.

“En un futuro, ojala cercano, nos gustaria expandir el mercado a la venta de productos
cosmeticos y destinar parte de nuestra produccion de cera y miel alli” Al momento, la
cartera de productos estd conformada por tres variedades; miel, miel con almendras y
miel con nuez pecan. Las frutas secas son compradas directamente a productores

especializados de cada producto.

Ventas

Figura 10

B Miel comun
B Miel con nuez pecan
M Miel con almendras
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“Reconocemos que somos una empresa que estd en crecimiento y que si bien no
tenemos mucho poder de negociacién con proveedores y una gran cartera de clientes,

estamos seguros del camino por el que queremos ir”

Misién- valor —objetivos

Dentro de las decisiones estratégicas que debe tomar una comparfiia debe nuclearse
cémo la ven desde afuera (los consumidores) y como es percibida desde adentro
(recursos); una vez definido el sector en el cual la empresa quiere operar debe
desarrollar la mision, el valor y los objetivos que tendran que estar alineados de forma
pacifica tanto de lo que se vende para afuera como para adentro. Un empleado
descontento, o que sabe que el producto que fabrica no es lo que la empresa quiere
“venderle” al consumidor es un jugador de la cadena en contra; por lo cual es
importante que todos los factores se alineen arménicamente para conformar un todo

exitoso, de adentro para afuera y viceversa.

La mision, “atafie a las necesidades que la empresa decide satisfacer, a las
funcionalidades y habilidades distintivas que le permitan ofrecer mejor que nadie

determinados productos o servicios, hoy y manana48

“El marketing estratégico se apoya de entrada en el analisis de las necesidades de los
individuos y las organizaciones”49 (...) El marketing debe tener como funcién
determinar cudl es la mision que persigue la compafiia en el mediano largo plazo a fin
de poder desarrollar una estrategia que esté acorde a los productos que busca ofrecer. El
objetivo debe ser claro previamente a desarrollar la estrategia.

Algunas recomendaciones de acuerdo a lo que detectamos en las entrevistas para

nuclear sus objetivos. Su misién y valor podrian sugerirse como las siguientes:

Su : producir un alimento 100% natural sin agregados de quimicos, glucosa ni

conservantes. Prumiel ofrece una propuesta de valor para el consumidor con sus bases

48 Alberto Levy, (2013) Mayonesa 32 versidn. Estrategia, cognicion y poder competitivo. Ed. Granica Pag.

299

49 Jean Jacques Lambin. El marketing en la empresa y la economia. Cépitulo |. Marketing estratégico.
Tercera edicion. Pag. 5
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sentadas en la produccién natural de miel, sin adulteraciones, adaptandose a las normas
de seguridad necesarias para llevarlo adelante con buenas practicas de manufactura. Su
slogan, “de la colmena al frasco”, lo cual hace referencia a este proceso natural por
medio del cual el producto es comercializado tal como se extrae de las colmenas sin
proceso industrial intermedio que adultere sus propiedades. Asi, su estrategia se centra
en comunicar desde la DIFERENCIA respecto de los competidores informales que
coexisten en el mercado como son los gerenciadores de empresas; no productores, que

se dedican a la compra y venta del producto, previa adulteracion.

Para poder sostenerse en el tiempo y ganar mercado, la marca, deberia considerar
agregar valor para sorprender, fidelizar y mantenerse en el tiempo entre los

consumidores.

Entre los factores diferenciadores que visualizamos es el packaging del producto, el
mismo es comercializado en frasco de vidrio, con etiqueta atractiva y que difiere en sus
colores de acuerdo a las variedades. (Esto sera desarrollado en profundidad mas

adelante)

Su . s apuntar al cuidado de la naturaleza. Promesa que llevan a cabo a través de
practicas como la polinizacion. Extremo cuidado en la genética que se realiza para el
cruzamiento de abejas reinas asegurando una colmena sana y en Gptimas condiciones de

salud para extraer el mejor producto.

e Perfil corporativo
El objetivo que persigue Prumiel, es sustentar las bases en la confianza y por sobre todo
en la informacion, centrado en estos pilares podra generar en el consumidor la
consciencia necesaria acerca del producto y su procedencia, y por sobre todo de la

importancia de las abejas para el medio ambiente.
Prumiel, podria sustentar sus bases en:

= Pregonar siempre la verdad: Mantener la palabra por sobre todas las
cosas “como en los viejos tiempos”, ser auténtico y sencillo, comunicar
desde este sentido. Defender siempre en lo que se cree y actuar al
respecto.
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= Buenas relaciones interpersonales: Priorizar las buenas relaciones con los
proveedores y recursos internos, escuchar a los colegas en sugerencias de
mejora.

= Mejoramiento continuo: Capacitarse y participar para mejorar la calidad
de los productos y la vida de sus recursos humanos

» Confianza y optimismo: Confianza en uno mismo, con el optimismo
puesto en que todo siempre es mejor con un trabajo honrado y
responsable.

= Sustentabilidad y medio ambiente: Compromiso social, cuidado extremo

de los recursos naturales para que estén acorde a lo que quiere ofrecerse.

e Objetivos a corto y largo plazo
Tal lo mencionado, la compafiia enfoca todos sus esfuerzos en la concientizacion, para
lo cual fijo sus objetivos a largo plazo en “generar consciencia sobre la importancia del
consumo de miel” ello implica realizar el mayor esfuerzo en principio contra el
consumo estacional del producto, s6lo en invierno o como medicamento para aumentar
las ventas cada vez més. A corto plazo, su intencion es posicionarse en el mercado de
mieles naturales generando reconocimiento en los consumidores y posterior fidelizacién
y porque no, legitimidad. Este contrato que la marca busca con el receptor siempre
dependera del consumidor, “encargado de sancionarla positivamente adhiriéndose al
contrato, o negativamente no haciéndolo.>® Esta naturaleza contractual de la marca es
uno de los puntos que definen la nocion general de una marca y es un punto
fundamental que debe considerarse previo adentrarse en el desarrollo de la misma.

Toda marca generara un contrato con su consumidor si se eligen mutuamente, para lo
cual los objetivos alcanzar asi como el segmento de mercado a quien queremos llegar
deben ser definidos con exactitud para no realizar esfuerzos “comunicativos” y por

sobre todo “econdmicos” para llegar a personas que no tienen el interés suficiente en

50 Andrea Semprini, (1995) El marketing de la marca: una aproximacién semiética. Editorial Paidés. La

naturaleza contractual de la marca. Pag. 57
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involucrarse con nuestro producto; esto podria conllevar un desgaste de los recursos y

una rentabilidad negativa de la empresa.

Mix de comunicacion

Es necesario conocer méas acerca de las variables de marketing que son necesarias
considerar para cumplir con los objetivos comerciales de la compafiia. Estas
herramientas conforman un todo y nunca deben considerarse por separado; nos
referimos a cuatro variables que han sido estudiadas alrededor de 1960 por McCarthy,
reducidas a cuatro elementos claves: producto, precio, plaza o distribucion y promocion.
Es necesario que ademas de convivir arménicamente, las variables lo hagan con la

segmentacion elegida por la empresa para alcanzar un fin comdn: el éxito.

Este mix de marketing forma parte de las variables de tipo controlables de una
compafiia y que la misma combina para producir una respuesta deseada en el mercado
meta.

Las necesidades y deseos que el consumidor pone en juego a la hora de elegir un
producto forma parte de todas estas variables del marketing mix y no debe dejar de

considerarse, por sobre todas las cosas, al momento de hablar de producto.

Segun Neéstor Braidot en su libro Neuromarketing en Accion, los clientes no eligen los
productos por lo que estos aparentan ser, sino por la percepcion que tienen sobre ellos y
sobre si mismos. En este sentido, muchos productos actian como espejos en los cuales

las personas disfrutan verse reflejadas.>!

51 Braidot, Néstor, (2011) Neuromarketing en accién. Ed. Granica. El producto como construccién

cerebral-Capitulo 5
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e Objetivos del mix comunicativo

PRODUCTO

PRECIO

DISTRIBUCION

PUBLICIDAD

PROMOCION DE
VENTAS

Figura 11

Ofrecer un producto béasico

Usar un plus de precio

Distribucion selectiva

Crear conciencia en consumidor

Fuerte inversién en prueba de producto
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PRODUCTO

Un producto es lo que el cliente percibe que es

porqgue son los mecanismos de percepcion los que determinan

lo que el cliente “construye” en su cerebro  °2

Es esta “construccion cerebral” la que permite determinar la valoraciébn que un
consumidor puede atribuirle a un producto y es, en tal sentido, individualista; ya que
dependiendo de la percepcion de cada uno, el producto adquirird mayor o menor valor
considerando nuestras experiencias pasadas.

Una marca de leche, de mermelada o de yerba no significard lo mismo para todos los
consumidores, ya que cada marca es en si misma dependiendo de un contexto y de
momentos de consumo del consumidor quien lo llena de significacion con su propia
experiencia de vida. Una marca de galletitas estd cargada de significacion si la
percibimos en un momento de nuestra infancia mientras merendabamos con nuestros
abuelos, su aroma, el sabor y hasta quizas el packaging nos remitiran a ese momento tan
preciado que nos permitié, tomandolo como un todo, formar la percepcion® que
tenemos hoy de esas mismas galletitas; mientras que para otro consumidor no son mas

que un producto para acompafiar el desayuno o merienda.

La imagen de marca cumple un rol fundamental en este sentido ya que la marca es
“generadora de significados” es la que completa la perfeccién del producto mediante
una buena comunicacion; siempre captando, por supuesto, las aspiraciones, deseos y

necesidades del target.

Prumiel es miel de abejas 100% natural, extraida de colmenas ubicadas en las

provincias de Buenos Aires, Entre Rios y La Pampa dependiendo la época del afio;

52 Braidot, Néstor, (2011) Neuromarketing en accién. Ed. Granica. El producto como construccién
cerebral-Capitulo 3. Pag.119

%3 La percepcion es el proceso mediante el cual el cerebro experimenta el mundo exterior utilizando
nuestros sentidos. Esta informacion son los estimulos, todos son aprovechados por el cerebro para
formular ideas y opiniones, evaluar situaciones, generar reacciones para luego guardar en la memoria lo
que se aprendio. Pag. 181. Agilmente. Aprende como funciona tu cerebro para potenciar tu creatividad y
vivir mejor. Estanislao Bachrach. Ed Sudamericana
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procesada en sala de extraccion propia ubicada en la localidad de Mercedes bajo la
firma comercial APICOLA LA PRIMAVERA. Dentro de la clasificacion, la ubicamos
en los bienes no duraderos, es decir aquellos que no perduran en el tiempo, estd dentro

de los productos comestibles.

Considerando el consumo per capita de la miel en Argentina, es un producto que
responde mas bien a lo que conocemos como compras por impulso, aquellas que
satisfacen y responden a una tentacion espontanea, es una compra no programada; es el
producto que elegimos que “no estaba dentro de nuestra lista de compras” como si
pueden estarlo los bienes de convivencia, aquellos que compramos habitualmente y de

manera regular (leche, pan, azlcar, fideos, etc)

Su cartera consta de cuatro productos, mieles en frasco de vidrio de 480 grs, con
almendras y con nuez pecan y polen en frasco de vidrio de 100 grs. Nuestro analisis se
centrara en el producto miel, ya que el polen remite a otro target diferente y atafie a un

analisis con estrategias disimiles.

e Ciclo de vida del producto
El llamado ciclo de vida del producto, “es un modelo que, semejando la evolucion de la
vida de los seres humanos, describe una funcién en forma de S que representa las cinco
fases del ciclo (...) Su objetivo es guiar la definicion de la estrategia, la cual debe ser

adaptada a cada situacion concreta.”>*

Es un elemento valido para medir cada producto respecto del lugar que ocupa en el
mercado. El lugar de los productos cambia constantemente dependiendo de la época en
la cual se analicen, las modas y tendencias de ese momento particular. Por ello, cada
frasco debe ser analizado de manera individual, no todos tendran la misma aceptacion y

el mismo crecimiento en igual tiempo.

% Andlisis de producto-mercado. Ciclo de vida. Pag. 120 y 124. Marketing Total. Braidot, Néstor.5?
edicion ampliada. Ed. Macchi
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Considerando estas cuatro etapas conformadas por la introduccion, crecimiento,
madurez y declive por las que atraviesa un producto, la marca en analisis se encuentra
en la etapa de “introduccion”, en la cual el producto busca crear conciencia de su
existencia y lo primordial es acceder a la mayor cantidad de consumidores por lo que
una estrategia valida en este momento seria la prueba de producto. En esta etapa del
ciclo de vida, la marca invertira todos sus esfuerzos e inversion previa a la investigacion
de los mercados y del posicionamiento de su categoria; su introduccién en el mercado

conllevara una alta inversion que no sera considerada muy rentable para la compafiia.

Al ser un producto que s6lo estd posicionado en la mente del consumidor como
medicamento o endulzante, el factor precio es de suma importancia; en tal caso, se
puede optar por lanzar el producto a un costo bajo, poniendo todos los esfuerzos
comunicacionales para insertarlo en el mercado lo méas pronto posible, afrontando el
gasto o arriesgarse a mantener un precio alto ingresando s6lo a un mercado limitado de

consumidores preparados para cambiar sus habitos e incorporar el producto en su dieta.

Consideramos que lo primordial en una etapa de introduccion seria atraer al target con
un buen precio e implementar las estrategias de comunicacion necesarias para poder

captarlos tan breve sea posible.

Una vez introducido el producto, deberia pasar a la etapa de crecimiento, ese impulso de

las ventas logrado por el reconocimiento del consumidor; en este caso puede ser un
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cliente satisfecho y su recomendacion boca en boca, las redes sociales tienen también un
rol primordial en el ultimo tiempo respecto a recomendaciones de productos y
sugerencia de marcas. Disponibilidad constante del producto en géndola, entrega a
tiempo, servicios de posventa eficientes. Todos estos factores pueden influir para que el

producto logre el crecimiento esperado.

El crecimiento del producto trae de la mano el ingreso de nuevos competidores que
podrén generar una baja en las ventas y una obligatoria revision de la estrategia por
parte de la compafiia. En esta etapa el producto ingresa en su madurez por lo cual
debera diferenciarse de los nuevos ingresos para mantenerse estable. Generalmente, en
el comienzo, la diferenciacion mas facil es la del precio pero también la mas simple de
imitar. Aqui, la creatividad tendra que hacerse presente y destacar el producto desde su
comunicacion, ofrecer un plus de atributos y beneficios al consumidor que no

encontrara en la competencia.

La ultima etapa del ciclo de vida es la declinacion del producto, que puede relativizarse
por, cambios en las politicas economicas del sector; fuerte ingreso de productos
sustitutos mas rentables o cambios en los habitos del consumidor. Llegado a este
periodo la compafiia puede, o bien reposicionar el producto que habia lanzado pensando

una nueva estrategia o bien arriesgarse a lanzar un producto nuevo al mercado.

En los dltimos afios se han visto ma&s marcas que optan por la estrategia de
reacomodamiento de un producto o reposicionamiento que lanzamiento de marcas

nuevas.

Vale considerar también el posicionamiento de cada producto dentro del mercado asi
como su rentabilidad. Para ello, la Boston Consulting Group desarrollé6 un modelo de
analisis que permitira establecer en qué lugar del mercado se ocupaba el producto asi
como también medir su rentabilidad o de la unidad de negocios. Este cuadro de doble
entrada, estudiado en 1970, fue una herramienta de suma importancia para establecer
qué estrategia tomar respecto del producto en un momento determinado. Asi,
dependiendo la rentabilidad relativa y comparandose con la competencia podia
determinarse la posicion ocupada por el producto en el mercado y la accion que deberia

Ilevarse a cabo en consecuencia de esa posicion.
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El anélisis a continuacion de la cartera de productos de Prumiel se basa en lo que nos
han reflejado los duefos de la compania en las entrevistas segiin sus calculos “a mano
alzada” ya que no cuentan con numeros ni estadisticas de las ventas netas reales ni
tampoco de su competencia. De tenerlo, la forma correcta para el analisis deberia
realizarse considerando el volumen de venta total en los ultimos dos afios, como la

siguiente:

Venta de miel en 2018 — Venta de miel en 2017
X 100

Ventas de miel 2017

Este resultado arrojaria que participacion relativa tiene en el mercado cada producto, a
los cuales la Boston nombro con un signo distinto, tal como se ve reflejado en el

siguiente gréfico:

Matriz BCG - Modelo Boston Consulting Group

Cuota de mercado relativa (competitividad empresa)
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Figura 13

De los tres productos que analizamos, la miel clasica estaria posicionada en el cuadrante
estrella, siguiendo a Jean- Jacques Lambin®®, los productos son lideres en su
mercado, el cual esta en crecimiento rapido, necesitan de grandes inversiones para

sostener el crecimiento. Los productos subsiguientes, la miel con nuez pecan y la miel

%5 Jean Jacques Lambin. La eleccion de una estrategia de marketing. Capitulo 9. Pag. 322. Marketing
estratégico. Tercera edicion. Ed. McGraw-Hill
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con almendras, se encuentran ubicados en el cuadrante y

respectivamente. Los productos incognita o dilema, “son productos que tienen una baja
participacion en mercados con tasas de crecimiento altas. Son productos nuevos que
requieren gran cantidad de recursos para mantener su participacion”® Su destino es
incierto y puede acabar en éxito o fracaso, dependiendo de los otros productos de la
compafiia que ayude al impulso de estos. Por el contrario, los vaca lechera tienen una
posicion de privilegio ya que son productos lideres pero en un mercado de crecimiento
bajo. Los altos costos de ambos productos llevan a que sea esta su posicion en el
mercado estudiado. El agregado de frutos secos a la miel segmenta ain mas el target ya
que no todos los consumidores lo tendran como opcién, en principio, la miel clésica
como producto estrella es utilizada para varios fines no asi la miel con frutas secas, ya

99 ¢¢

que esta ultima es considerada generalmente como un “postre” “un permitido saludable”
por lo cual la repeticion de la compra no es semanal como si podria ser un frasco de

miel.

Entre las sugerencias para la compafiia, citamos impulsar las ventas sosteniendo el
liderazgo en ventas de la miel clésica como disparador para atraer mercados,
posicionarse en la mente del consumidor y una vez fidelizado trabajar sobre el
segmento que quiere atraer busque comprar otras variantes del mismo producto sin
considerar el precio; ya que el producto ha demostrado ser de mucha aceptacion puede
atraer grandes réditos econémicos a la empresa. El valor que se le asigne siempre
dependeréd de cdmo este sea percibido por el consumidor y que satisfactores le ofrece

para que decida comprarlo.

Desarrollar de manera selectiva el producto incégnita, segmentar con un analisis
especifico el target de la miel con nuez pecan, ya que es un producto novedoso que bien
insertado en el mercado meta puede impulsar la marca hacia el reconocimiento. Si bien
es una variedad poco consumida su presencia en el punto de venta le dara prestigio a la
marca. La miel con almendras no debe desestimarse ya que los consumidores tendran

otra opcion de la cartera de productos de Prumiel al momento de la compra

%6 Néstor Braidot. Estructura de potencial y estrategias competitivas para el crecimiento. Marketing total.
Capitulo 6
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e El packaging como “vendedor silencioso”
Para que las emociones que nos genera un producto tengan efecto y generen una accion,
es decir una respuesta; el consumidor debera recibir de parte de la marca un estimulo
que la genere. Este estimulo puede provenir directamente desde la gdndola, en el
conocido punto de venta (PDV); quien funciona de Ilamador es ese “vendedor

silencioso” que nos genera “un algo” que nos llama la atencion: El packaging.

El dialogo en soledad del cliente frente al producto, sin un vendedor que
los destaque, ha exigido que el envase asuma el rol de ser su propio

vendedor %7

La funcion del envase siempre ha sido resguardar el producto, contenerlo, mantenerle su
sabor y textura. Diferenciar. Pero en los Gltimos tiempos, el envasado y etiquetado de
productos, asi como también las cajas en los cuales se venden se han convertido en un
eslabon significativo en la tarea comunicativa de un producto. Este atributo debe ser
aprovechado por las marcas para transmitir todo aquello que el consumidor desee.
Segln Néstor Braidot, la recepcion de un mensaje sobre un producto y el hecho de lo
qgue vemos en la géndola dependen de varios factores que pueden diferenciarse entre:
factores externos, es decir, todo aquello que esté relacionado con la intensidad, el
tamafo, o contraste de los estimulos sensoriales que recibimos. Pueden ser los colores
de una etiqueta, la forma de un frasco, lo que veo a través del frasco y que idea me
genera sobre el producto, el olor, entre tantos otros. Y por otro lado, los factores
internos; nuestra personalidad, nuestro estilo de vida, edad, sexo, valores, intereses,
necesidades, deseos, emociones, recuerdos. Todo un conjunto de atributos que
interrelacionamos moldeandolo de acuerdo a nuestras concepciones permiten percibir al

producto de una manera subjetiva.

Un buen frasco con una etiqueta Ilamativa funcionan como excelentes medios de

comunicacion y promocion para atraer al consumidor.

El packaging también forma parte de la estrategia push que puede utilizar la compafiia
para impulsar al cliente a que compre el producto, es lo primero que vemos en la

gondola y siempre vamos al que nos llama mas la "atencién". Considerando que la

57 Envase. Capitulo 7- Crecimiento a través del desarrollo de estrategias de productos. Pag. 227. Braidot,
Néstor. Marketing total. Ed Macchi
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atencion de un consumidor ante tanta oferta es limitada, debemos aprovechar al maximo
este momento frente a la gondola para ayudarlo a decidir. Es aqui donde todas las
acciones que realizan las marcas para ser recordadas deben evocarse en la mente del
cliente si es que lograron la tarea de “tocarles el corazon”, si la marca genero una
asociacion conmigo como consumidor, si supo interpretar mi terreno de accion, mi
estilo y mis necesidades, asi como también mis gustos, estamos seguros que pack se va

a elegir.

El empaque puede utilizarse para fidelizar acerca de una marca, ya que su compra y
posterior uso alternativo funcionan como promocién, un cliente satisfecho con el
producto y el packaging puede reutilizarlo y generar una comunicacion desde ese
sentido. El pack es el llamador que nos grita desde la linea de géndola que lo llevemos.
Es quien puede determinar el comportamiento de los sujetos.

Asi como el frasco o el empaque, la etiqueta y sus colores son importantes como medio
de comunicacién acerca de lo que el consumidor puede percibir sobre el producto. “Los
sentidos estan integrados, por lo que la percepcion del color puede influir en forma

directa en el gusto, acercando o alejando al cliente de un producto”>®

“Mientras que el sabor ha sido el centro de la innovacion durante mucho tiempo, ahora
se estd demandando innovacién en la presentacion del producto y en colores vivos. Es
por ello que la adecuacion del disefio del packaging sera fundamental. Comemos por los

0jos™®

Ademas de un medio de comunicacion, el frasco del producto funciona como garantia
de confianza para el producto que vemos dentro. En este sentido, va en aumento la
busqueda de frascos de vidrio que conservar mejor el sabor de los alimentos y son méas

ecoldgicos que el pléastico.

Pasemos al anélisis del frasco, consultamos por qué la eleccion de esta variedad de
frasco. En principio, segun las casas de frascos consultadas es uno de los productos con

mayor coste, sumandole que el vidrio es dificil de conseguir en todos lados. En

% Las etiquetas y los colores. El producto como construccion cerebral. Pag. 141. Néstor Braidot. Ed
Granica
59 Informe MINTEL, https://www.ainia.es/insights/la-personalizacion-de-producto-packaging-y-

consumidor-claves-para-mejorar-la-competitividad/
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Argentina, la fabricacion de envases de vidrio esta monopolizada con la empresa

Rigoleau quien distribuye para todo el pais.

El frasco se llama almendra de 360 gramos, aunque por el estado liquido en el que se
envasa la miel entran alrededor de unos 480 grs. ©

Elegi el frasco llamado almendra porque lo conoci en el sur Argentino. Un afio
estando de vacaciones en el sur argentino, me di cuenta que las mermeladas que
mas me gustaban estaban envasadas de este manera, por ello decidi buscar esa
opcidén para nuestra miel, aunque es mas cara, pero el mejor producto siempre
merece un buen envase” Nos cuenta Gaston Prunier, de Prumiel; al igual que las
tapas... continua, sabiamos que la tapa de color dorada iba a elevar los costos
pero decidimos seguir para adelante con eso, incluso la que vendemos hoy esta
impresa, tiene como si fueran panales de abejas y nos encanta; aunque lo

sentimos cuando hay que completar el stock ya que estas se venden en dblares

La calidad del producto que envasan la aseguran al consumidor con el precinto de
seguridad que tiene. Con esto, generan confianza, saben gque se envaso en origen y no se

abre hasta que esta en la mesa de cada uno.

Si bien, la compafiia ha ideado correctamente el precinto de seguridad tampoco en la

etiqueta se especifica el lugar de envasado del producto.

e Cartera de productos Prumiel

6 Segln el CAA el envasado del producto alimenticio debe ser exacto respecto al contenido neto,
pudiendo permitirse una variedad maxima de 5 grs por frasco.
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Mieles Prumiel

Micl de abejas con almendras

IN demiel mas 30
»

jdrés provienene defaprovincia de
VT2 AireTts de Productoresiocales,
a@segurando de esta manera, martener e
Calidad del producto.

Migl extraida del centro de la Pcia de Buenos
Alres

Producto 100% natural

Embalado: al momento las entregas las realizan embaladas en packs de 9 productos

envueltas con plastico termo sellado con base de cartdn para mantener su estabilidad
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e Reglamentacién de etiquetado

Ademaés de un disefio innovador, el packaging y su etiqueta deben atenerse a reglas de
etiquetado bésicas para poder estar presentes en las cadenas de supermercados y

distribuidores.

Este rotulado que llevan los frascos debe contar con cierta informacién de relevancia
para que el consumidor esté informado; va desde informacion nutricional, lugar de
origen, fechas de envasado y vencimiento hasta leyendas legales dependiendo del tipo

de producto.

Veamos las especificaciones para el producto MIEL, de acuerdo a lo que establece el

Cadigo alimentario argentino:

Los envases de miel, deben consignar con caracteres de buen realce, visibilidad y en un

lugar destacado de la cara principal, la siguiente leyenda:

“No suministrar a nifios menores de 1 afio”®!

Rotulado nutricional: Tiene como fin informar al consumidor sobre las propiedades

nutricionales que posee el producto que esta proximo a consumir. Debe agregar:

e Declaracién de nutrientes: Es la enumeracion normalizada del valor energético
y del contenido de nutrientes de un alimento.
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e Declaraciones de propiedades nutricionales

complementaria:

informacién nutricional

Es cualquier representacion que afirme, sugiera o implique que un producto posee

propiedades nutricionales particulares. La informacion nutricional debe expresarse por

porcion incluyendo la medida casera correspondiente, y el porcentaje de Valor Diario

(%V/D).*2

Dorso de etiqueta Prumiel

Informacidn nutricional, la renuevan todos los
afios sometiendo a la miel a un proceso de
analisis, tarea que canalizan mediante el
laboratorio de la Universidad Nacional de
Lujan.

Cuenta con el RNE (Registro nacional de) y
RNPA (Registro Nacional de productores), son
dos registros obligatorios que toda marca
alimentaria debe poseer previo a su

INFORMACION TRICIONAL: Por cada 100 grs.
Calorfas 302 keal, Grasa 0 g, Colesterol 0 mg,

0 g, Froteinas 0,38 g, Vitamina A O ug
mg,Vitamina B12,0 ug, Calcio 5,90 mg,

Hierre 1,30 mg, Vitaming B3 0,25 mg

LA PRIMAVERA:

rcedes- Prov. Bs As
T - RNPA: N° E/T

F

antes de los 5 afos de envasado

No posee leyenda obligatoria, no suministrar a
niflos menores de un afio, si cuenta con la
leyenda que explica el proceso natural de la
miel que si bien no es de caracter obligatoria
se sugiere que se incorpore.

“Debido a su estado natural, la miel llega a
solidificarse, si la prefiere liquida sumérgela a

comercializacion. En este caso, ambos estan en - -
bafio de maria

tramite de aprobacion.

Fecha de vencimiento visible

(roducy,

Hace referencia a que es un producto natural.

Posee denominacion de origen. Industria

Precinto de seguridad Argentina y el contenido neto del envase en la

obligatorio parte delantera de la etiqueta.
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Un factor que otorga al producto la confianza necesaria es tambien la presencia del
cddigo de barras, "Un codigo de barras es un objeto que consiste en lineas y nimeros
que pueden almacenar detalles de un objeto, lo que permite a una persona utilizar un
escaner de codigo de barras para escanear las lineas y reflejar la informacidn requerida.
Los codigos de barras son usados principalmente en tiendas minoristas o para fines de

transportacion ©3

Si se comercializa mas de un producto debe solicitarse un codigo diferente para cada
variedad de producto (color, variedad, sabor, disefio), estos codigos permiten la
identificacion en los procesos de la cadena comercial. Los mas conocidos son EAN 13,

UPCN (disponible para utilizar también en Estados Unidos) y GS1.

Estos cddigos fueron inventados por Norman Joseph Woodland. El recibié una patente
por el concepto que habia concebido para facilitar el proceso de compra en las tiendas

minoristas. EI primer articulo escaneado fue un paquete de Wrigleys en Ohio en 1974.%4

z:\' "Cada pocos afios, la pequefia ciudad de Troy en el Condado de

semanas pone a la pequefa ciudad en el mapa mundial. El 26 de

- \ o
\\\ cg)') Miami, Ohio, celebra una ocasién histérica que durante unas
\\ N

con un cdédigo de barras. El primer producto fue un paquete de

Q chicles de Wrigley. Dawson explicé mds tarde que no fue al azar:
lo eligié porque nadie estaba seguro de que un cddigo de barras
podria ser impreso en algo tan pequeiio como un paquete de

\ C\? junio de 1974 a las ocho de la mafiana, en el Troy Marsh
\ QQP Supermarket. Fue el primer lugar donde se escaneé un producto

goma de mascar"

Fuente:http://intrinsecoyespectorante.blogspot.com/2015/09/Ia-

historia-del-codigo-de-barras.html

Este mismo paquete de chicles se
encuentra en el Museo de historia
americana Smithsonian

8https://www.codigosargentina.com.ar/preguntasfrecuentes?gclid=EAlalQobChMIOKDTppyf3glVDoaRC
h20JwP7EAAYASAAEgIxXW{D BwE)

8 fdem
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El objetivo principal del inventor del cddigo de barras era proveer una herramienta para
agilizar la cola de los supermercados, por aquel entonces no existia el laser por lo cual
el llamativo invento fue puesto en préctica en 1960 con el nacimiento de este de la mano
de Theodoro Maiman. Al momento del presente analisis, Prumiel no cuenta con codigo

de barras.

Tal lo vemos, la compafiia decidié darle un lugar importante al packaging, a pesar de los

esfuerzos econdmicos que ello conlleva; tal nos indicaron

el vidrio es un material que esta cada vez mas caro, y al ser un producto
estacional la gente mas de las veces prefiere el clasico frasco de plastico a la
opcidn gourmet que ofrece Prumiel, de todas formas, nuestros esfuerzos siempre
estan enfocados a seguir adelante con esta opcion, el frasco es nuestro factor

diferenciador” Gaston, de apicola La Primavera

Si hablamos de packaging, hay varias compafiias a nivel mundial que han comprendido
la importancia del mismo para la comunicacién de una marca, y lo han utilizado como
factor diferenciador, dandole un status diferenciador al producto que lleva dentro,

veamos algunos ejemplos
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Para que el consumidor pueda agregarle valor y amortizar el gasto de un frasco mejor
que uno de plastico, una opcion para Prumiel, es proponer ideas de utilizacion del
frasco luego de su consumo. En la actualidad la reutilizacion de los frascos esta de moda
y cada vez con mas fuerza; para decoracion, para servir tragos y hasta comida, los
frascos son la alternativa actual para conservar los productos en un material que permite
reservar los sabores sin contaminacion alguna. “Es una novedosa tendencia que nacio en
los Estados Unidos y que poco a poco va ganando terreno en nuestro pais, donde cada
vez son mas los chefs que se animan a sumar frascos en sus restaurantes... Ademas de
ser responsable con el medio ambiente, al ser un recipiente que no se contamina como
los tuppers y es reutilizable” % En decoracion, los frascos que ya son tendencia en
Espafia desde 1858, los Mason Jar, ya estan ganando terreno en Argentina para aquellos
exigentes que les gusta lo original y vintage. Desde su comunicacion en la web, la
compaiiia afirma que “con el boom de la alimentacion sana surge la necesidad de usar
recipientes de vidrio ecoldgicos que preserven el alimento, que no guarden olores y que

no contaminen’’%®

85 “l a moda de los frascos: reemplazan platos y vasos en las mesas modernas” Diario Clarin. Suplemente
Entremujeres. 7 de febrero de 2017
86 “Un poco de historia” https. Mason Jar Spain.com
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IMPULSION

La variable impulsion hace referencia a todas las acciones que realiza la compafiia para
dar a conocer el producto. Dentro de ella encontramos la promocion, publicidad, fuerza

de ventas y difusion.

Frente a este desafio, las marcas pueden considerar dos estrategias de canales viables al
momento de elegir un plan de accion para llevar adelante la promocion de sus
productos. Son estrategias que toma el productor respecto a su relacion con él /los

intermediarios.

Son las conocidas como estrategias de PUSH y PULL, estas persiguen objetivos

diferentes y el objeto a influenciar cambia de una a otra.

Respecto de la marca- proyecto estudiada, se hace necesario llevar adelante una
estrategia de tipo push, es decir, aquella que enfoca todas sus acciones en convencer al
cliente en que es la mejor opcion. La marca no esta en géndola de supermercado, no es
recordada por el consumidor por lo cual el vendedor deberé realizar acciones intensivas
para lograr presencia. La regla es llamar, llamar y llamar; tocar todas las puertas
posibles e insistir ante cualquier negativa que pueda presentarse. Con este producto
particular, si bien hay un cambio de consciencia respecto a los habitos de consumo y la
inclinacion hacia una dieta saludable de productos organicos y naturales, no se
encuentra dentro de los productos necesarios béasicos, por lo cual la promocién de sus
beneficios deberan comunicarse y convencer al target que lo que necesitan para su dieta

es este producto y no otro.

En esta instancia, es la empresa quien desea promocionar y comunicar acerca del

producto, sin que el consumidor lo tenga en mente. La demanda no est4 ahi sino que
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hay que buscarla, muchas veces, con "insistencia”. "En este sentido, se puede decir que
la marca persigue “empujar la venta”, pues las acciones puestas en marcha tienen el

propdsito de lograr que el consumidor adquiera el producto” ¢’

Es una estrategia descendente, va del fabricante al consumidor. El objetivo debe estar
puesto en persuadir a los canales de distribucién y a pelar a su colaboracion de quienes
gestionaran la comercializacion de nuestro producto. Acciones en el punto de venta,
fidelizacion acerca de los beneficios de nuestro producto, promociones, folleteria es
viable en este momento de la estrategia. La idea fundamental es acelerar el proceso de

venta.
Actvidades Achvidades
de de
markefog markeing

PRODUCTOR / ::> USUARIOS FINALES /
FABRICANTE ‘:> R EARIEY CONSUMIDOR FINAL

* Demanda

Las campafas deben estar dirigidas para captar clientes y convencerlo de que este nuevo

producto esta al alcance para satisfacer sus necesidades; son productos que tienen un
alto nivel de competencia ya que existen marcas consolidadas que si estan presentes en
la mente del consumidor. Para estas ultimas, la estrategia de comercializacion viable es
aquella que no se enfoca en "presionar™ sino en comunicar y generar acciones respecto a
ello. En este tipo de estrategia quien exige es el consumidor solicitando que el producto
este siempre disponible en géndola. A este tipo de estrategia se las conoce como pull y

orienta sus esfuerzos de comunicacion en el comprador.

Demanda Demanda

PRODUCTOR/ <":) <:| USUARIOS FINALES /
FABRICANTE PSR CONSUMIDOR FINAL

Actividades de marketing

Prumiel adn no tiene una estrategia de promocion definida; ya mencionamos que su
presencia es escasa y pasa desapercibido frente a los competidores pero de seguro que

tiene un gran potencial para explotar. De momento, sélo realizan esporadicas acciones

67 https://www.merca20.com/diferencia-estrategias-push-pull-marketing/
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en redes sociales.

No tiene presencia en grandes supermercados, la mejor vidriera para dar a conocer el
producto. La compafiia no ha realizado una inversién considerable en la impulsion del
producto ya que optaron por invertir en maquinaria y materia prima para su calidad. De
igual manera, los distribuidores de Prumiel se han comprometido respecto a la imagen
del producto y lo han exhibido acorde a lo que la compaiiia solicita. En lugar visible,
con las etiquetas todas para adelante y alineadas, sin apilar ya que la forma del frasco al

apilarse puede generar inestabilidad y derrumbarse.

Estas consideraciones del distribuidor con el producto deberian ser premiados por la
compafiia ya que en el momento actual les es de suma importancia contar con aliados

que impulsen la visibilidad del producto.
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PUNTO DE VENTA

el primer momento de la verdad para las

marcas %8

El PDV es un aliado ideal al momento de la promocion y la presencia del producto en
gondola, el packaging, el logo, la marca nos ayudaran a lograr posicion dentro del
hipermercado o distribuidores y resaltar el producto de los competidores. Es una tarea
dificil ya que, siguiendo a Diego Ontiveros, “el 70% de las decisiones se toman en el

punto de venta (dejando atras todas las influencias de las campafas publicitarias)

El bombardeo de ofertas que recibe el consumidor en la actualidad son infinitas lo que
nos obliga a seleccionar lo que percibimos; segun Braidot, en este momento, los
consumidores aplican filtros que dependeran de su estilo de vida, de sus experiencias

pasadas y sus propias creencias.

“El ser racional del que habla la teoria econdmica clasica (que calcula costes y
beneficios y elige acertadamente en funcion de la utilidad esperada) parece estar lejos
de la realidad, y ello se debe, fundamentalmente, a que son los registros meta
conscientes (inconscientes) los que mayor influencia tienen en la decisién de compra.

Analizamos a continuacion la presencia en goéndola del producto miel en tres
supermercados, Carrefour, Jumbo y Walmart. En Carrefour, por ejemplo, coexisten
cuatro marcas diferentes, con estrategias comunicacionales distintas; el consumidor
podra seleccionar entre una marca reconocida como Mieles Aleluya, una intermedia,
que ganaria mercado por precio como es la miel marca propia de Carrefour y otras dos

alternativas.

68 Retail marketing: el punto de venta, un medio poderoso. Diego A. Ontiveros- Cuaderno 45 Centro de
estudios de disefio y comunicacion (2013). Pp 229-239
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“Los shoppers no compran lo que desean, sino que adquieren lo que las

tiendas les venden”®®

e Analisis de gondola de tres hipermercados

CARREFOUR

El hipermercado Carrefour ha seleccionado un lugar privilegiado en gondola para su

producto miel de marca propia, envasado en frasco de vidrio en diferentes
presentaciones, queda justo a la altura de la vista del comprador.

Mieles Aleluya sigue mas arriba con gran presencia y variedades, hemos visitado el
supermercado varias veces durante tres meses y esta gondola siempre se encuentra
completa de todas las variedades y de ambas marcas.

Se deja espacio para dos marcas mas Miel Arroyo Fresco y La Clotilde, esta Gltima,
promocionada como miel es “alimento a base de fructuosa” por lo cual es miel reducida

con agregado de azucares, no es 100% natural

89 Retail marketing: el punto de venta, un medio poderoso. Diego Ontiveros. Cuaderno 45-Centro de
estudios en disefio y comunicacion (2013)
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JUMBO

Ya todos conocemos la prolijidad y la calidad con la que trabaja Jumbo Retail, y sus
gondolas no son la excepcion. Exigentemente cuidadas, las gondolas de este
hipermercado que mezcla marcas nacionales y Premium internacionales siempre se
encuentran completas de productos que llaman la atencién del consumidor.

Visitamos el supermercado Jumbo en la zona de Pilar (dentro de shopping Palmas de
Pilar), el producto miel comparte la gondola con todos sus sustitutos, mermeladas, dulce
de leche y conservas. El lugar privilegiado, ubicadas en el centro del pasillo, lo toman
las mermeladas como Patagonia Berries y Masseube, esta Ultima mermelada gourmet
100% natural cuenta con el aval de nada mas y nada menos que Narda Lepes. Los
precios de estas Ultimas son sumamente elevados y oscilan entre los $145 y $185
dependiendo del tamafio. Las mieles se encuentran ubicadas en el comienzo del
recorrido de gondola, dependiendo de donde se ingrese en el supermercado puede
considerarse un buen lugar ya que es lo primero que se ve en el sector de dulces.

La marca destacada es Mieles Aleluya, con presencia de arriba abajo de todas las
variedades de sus productos, Miel de Winnie Pooh, Miel con pico vertedor, miel con

limon, miel en pote de plastico para untar y miel en pote de plastico liquida.

Considerando la gran oferta que recibe el consumer al ingresar a un mercado, es
necesario captar su atencién rapidamente; si bien, las compras paseo han ganado terreno
son varios los compradores que prefieren realizar un paso rapido por el supermercado
para lo cual no debe dejarse nada librado al azar. Uno de estos items es la ubicacion de
los productos, el cliente nunca mira ni muy arriba, ni muy abajo, “lo ideal es que los
productos estén expuestos a la altura de los 0jos o apenas debajo de ellos, debido a que
esto permite una mejor visualizacion” explico Adrian Kittner, de E-Consultora a |
profesional; mientras que Mariano Ferndndez Madero, de la Asociacion Argentina de
Marketing afirmé que “el espacio mas caro es el que esta a una altura alrededor de 1.70
metros” '
Al momento de tomar la fotografia nos encontramos con dos merchandisers, mas
conocidos como repositores que se encontraban realizando su trabajo (por su vestimenta
eran exclusivos del hipermercado y trabajan reponiendo todas las marcas) vy

consultamos cémo es la metodologia para el llenado de las gondolas, ya que

™ Geografia de un saper: qué “secretos “esconde la ubicacion de los productos y como influyen en sus
decisiones de compra” Marketing IProfesional. http:/www.iprofesional.com/marketing
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visualizamos la estanteria completa y si embargo seguian reponiendo articulos de mieles
Aleluya; nos aseguraron que la orden de Jumbo es que ningun producto tenga faltante,
siempre que cuenten con stock, por lo cual su politica es mantener la estanteria de todos

los productos completamente llena.

Miel Aleluya

Winnie Pooh
Miel Patagonia Berries

Pote Aleluya de

plastico untable y
liauida

Miel Honey Premium

Miel Aleluya con limén

Miel Aleluya con vertedor

Miel Arroyo Fresco Miel Aleluya untable

Abre facil

A estas le siguen Miel Honey Premium, Miel Patagonia Berries (seguidamente se
encuentran las mermeladas de la misma marca) y Miel Arroyo Fresco, esta ubicada en

el ultimo escalén de géndola con un lugar mas discriminado.
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BTAGONIA

BERNIES

SUPERMERCADOS WALMART
El producto miel en este hipermercado, al menos el ubicado en la zona Norte de Buenos

Aires, en Panamericana Ramal Pilar, ha corrido con menos suerte. Dentro de la
inmensidad del supermercado, la miel la encontramos en unos de los ultimos pasillos,
oscuro, alejado de la linea de cajas, cercano a las puertas que dirigen a la cdmara de frio
del lugar. Con una goéndola sumamente desprolija y desprovista de productos,
visualizamos cuatro marcas de miel con escaso stock; nuevamente, Mieles Aleluya,
Mieles del Chaco, La Clotilde y sélo un frasco de miel Montecitos.

Los productos, expuestos en cajas (tal como hicieran los llamados “supermercados
ahorro” como Dia%, esta metodologia de exposicion lo que busca es abaratar costos y
tiempo de repositores para lo cual los productos son exhibidos directamente dentro de
las cajas en los cuales el distribuidor los entrega)

A diferencia de Carrefour y Jumbo, en el hipermercado Walmart, Mieles del Chaco

cuenta con mayor presencia respecto a otras marcas.
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EL PDV PRUMIEL
Alejado de los grandes de los descuentos, la marca Prumiel, tal como se ha mencionado

se comercializa en panaderias, dietéticas y pastelerias. Podria considerarse su punto de
venta mayor la participacion en ferias (o que sera visto en detalle en el apartado

“promocion”)

FOTO: Panaderia EIl Porvenir- General Rodriguez
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ACCIONES COMUNICATIVAS — La comunicacion de las marcas

La importancia de la presencia en punto de venta de un producto debe ser acompafiada
por las comunicaciones que las empresas realizaran para que los consumers nos tengan

presentes en el momento de la compra.

Suele suceder que cuando queremos evocar un nombre y lo tenemos en la punta de la
lengua, sélo lo recordamos si alguien nos enumera una serie de nombres para refrescar
la memoria, o si el punto de venta esta invadido de ese producto. Ante el caso de un
producto este rol lo cumplen las estrategias de comunicacion, que permiten al
consumidor evocar un producto determinado para la necesidad de ese momento. “Para
nuestra percepcion hay dos planos paralelos el consciente, y el meta consciente. El
funcionamiento de este tipo de memoria demuestra la importancia de invertir en
camparfias de comunicacion.

Hemos mencionado varias veces a lo largo de este trabajo que la estrategia de
comunicacion del mercado de mieles no consiste en publicitar en la masividad, grandes
medios televisivos o graficos pero si cuentan con estrategias viables, acordes al target

objetivo y su perfil de producto.

El branding sélido es conectar emocionalmente al cliente con tu marca. Implementar

para las marcas una vision 360°. Esto implica aplicar comunicacion total mas alla de la

construccioén discursiva en los mass media” "t

En su mayoria las marcas han seleccionado realizar su promocion mediante redes

sociales, pagina web o presencia en gondola.

Prumiel ha optado por un tipo de comunicacion de tipo organica (siguiendo un lenguaje
digital), es decir, que no ha invertido en medios tradicionales para sus promociones.
Al momento ha realizado acciones no pagas en redes sociales como medio para la

impulsion del producto.

"l Retail marketing: el punto de venta, un medio poderoso. Diego Ontiveros. Cuaderno 45-Centro de
estudios en disefio y comunicacion (2013)
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Para establecer un plan de accion en medios digitales se debe tener un objetivo
adecuado para ello. Definir el target correcto y estrategia para determinar qué red
utilizar. Deben definirse territorios de accion en base a los cuales girara toda la
comunicacion. Ninguna tactica funcionara si no se establece una estrategia general
sobre la que justificamos cada accién. Los objetivos llamados SMART deberian servir
de base para comenzar a pensar una via de desarrollo de contenido para la promocion de
la marca.

Lo que comunicamos debe ser especifico, medible, alcanzable, relevante y duradero en
el tiempo. La inversion en digital se ha convertido en el Gltimo tiempo en una de las
mas viables para las marcas ya que podemos promocionar a un costo bajo, la interaccion
con el pablico es inmediata, tiene un gran alcance, la marca cuenta con presencia
relevante y puede aumentar su penetracion en diferentes mercados. La riqueza del
contenido compartido es lo que permitira generar mayor empatia con el consumidor y
establecer una conexion cercana lo que llevara a que la grata experiencia con la marca

sea compartida con otros.

El momento zero de la verdad o ZMOT describe una revolucion en la

forma que tienen los consumidores de buscar informacion en internet y
de tomar decisiones en cuanto a marcas se refiere... Asi como el

comportamiento de los consumidores ha evolucionado también deben

hacerlo las formas de interactuar de las marcas con ellos "2

Siguiendo a Diego Ontiveros, el segundo momento de la verdad es la prueba que realiza
el consumidor del producto, en el cual se determinara si cumple o0 no con las promesas

hechas y las esperanzas del consumidor.

Consideramos el marketing digital una opcion viable para la comunicacion del producto
ya que no se vende mediante publicidad masiva y las redes y su entorno estan en puro
auge respecto a recomendacion de productos. Se pueden realizar convenios o acuerdos
con profesionales de la salud como nutricionistas que recomienden el producto;

deportistas que lo consuman para incentivar al publico a optar por esta opcion.

2 Momento Zero de la verdad: porqué ahora es mas importante que nunca. www.thinkwithgoogle.com
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Para la marca sugerimos los siguientes territorios a explotar:

Resaltar atributos del producto

TERRITORIO DEPORTISTAS que pueden funcionar como
| llamador para el target
EXIGENCIA, ENERGIA, NUTRICION seleccionado

Momentos del dia ideales para post Determinar el momento del dia
Cansancio, mitad de semana, previo entrenamiento .
adecuado para las publicaciones

LA COMUNICACION PARA ESTE GRUPO HARA FOCO EN EL PLUS DE ENERGIA QUE
APORTA LA MIEL DE ABEJAS, Y LA IMPORTANCIA DE UNA ALIMENTACION SALUDABLE
AL MOMENTO DE PRACTICAR DEPORTES

Definir qué estrategia utilizar

O 2 TERRITORIO NATURISTAS
NUTRICION, SALUBRIDAD, DISTINCION DE ORIGEN
Momentos del dia ideales para post

De noche con tips:que puedan considerar en
desayuno,almuerzo o merienda del dia siguiente

SE HARA FOCO EN LA COMUNICACION DE LA MIEL COMO ALIMENTO NUTRITIVO Y 100%
NATURAL. ESTE PUBLICO APELA A LAINFORMACION POR LO QUE ALGUNOS TIPS DE
COMO CONSUMIR SERAN VALORADOS (Par ejemplo, hatidos con polen y miel, recetas
veganas)

82



TERRITORIO AMAS DE CASA

NUTRICION, CONFIANZA

Momentos del dia ideales para post
De noche con tips que puedan considerar en
desayuno.almuerzo o merienda del dia siguiente

SE HARA FOCO EN LA COMUNICACION DE LA MIEL Y SUS PROPIEDADES BENEFICAS
PARA LA SALUD COMO ALIMENTO NUTRITIVO Y 100% NATURAL.

Promocién en redes sociales al momento del analisis, con frecuencia escasas, poca
interaccion con los consumidores y futuros compradores.

e Instagram: publicaciones especificamente de producto, atributos y beneficios

para la salud
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Senti la
energia

POLEN PRUMIEL
YA LO PROBASTE?

A 4

/7(’.',)(1(/(0’((,[: l(/}}/
74

MIELES PRUMIEL
PRODUCTA NATURAL

PRUMIEL

SENTI LA
ENERGIA
TODOS LOS
DIAS

SUMALE MIEL A TU VIDA

Facebook: La compafiia realiza comunicaciones referidas a la actividad, a la

toma de consciencia e informacién relacionada con la apicultura y el consumo

consicente del producto.
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. Mieles Prumiel

La Sociedad Argentina de Apicultores aseguro
que la proteste es "contra el monocultivo
transgénico y el uso intensivo de agroquimicos
que genera pérdida de |a biodiversidad y de las
colmenas. #apoyemos nuestra actividad
#apicultura sin menocultivos Gaston Prunier
Walter Adrian Prunier

e Mieles Prumiel

Si leiste nuestros post en Instgram y Fan Page,
de seguro te va a interesar esla nota. Enterate
de los excelentes beneficios que nos provee la
combinacion de miel, almendras y nuez!!!

TELAM COM.AF

Apicultores alertaran al
Congreso por la muerte de ..
T T3 M Ores S MEJORCONSALUD COM
L”“ﬁ""‘:"f"_'jv‘f’""' s o 1, Mieles Prumiel ha compartido una - T miel, dras y
manifestaran frente a publicacion nueces
Congreso por la muerte de 2
Buen diall 100% identificados &% @ QO Jisn Florsey Spathonstrins
1 vez compartide
Prumist
- ecocolmena & > e @ tir
oy Me gusta () comentar £ Compartit - ) 9 '
*Dichoso es aquel que tiens una profesicn (S(? { 7 =
que coincide con su aficién. - . %
[/ | - <.“’/. — ol
) V= - rrorpried~
Beneficios de la miel para el

deporte

EERVEPE ) Pamantar A

Al momento de seleccionar una estrategia de promocion en redes sociales debe
establecerse el objetivo que perseguira la marca, entre otros podria ser informar,
conectar o interactuar con el consumidor y por ultimo jconvencer!

En esta primera etapa, Prumiel deberd guiar su comunicacion para informar al target
respecto del producto, darlo a conocer para poder generar una conexion con estos y
futura interaccion. El objetivo a plantearse serd concientizar sobre la importancia del
consumo de miel y lograr posicionamiento en el mercado de este producto generando un
aumento en sus ventas. Se recomienda que el tono de la comunicacién sea confiable
(hablando siempre con la verdad, informando sobre sus procesos productivos), sabio,
concejero (brindando alternativas confiables respecto al uso del producto y su
composicion), experimentado (dando a entender en sus publicaciones que por ser una
empresa joven si saben lo que hacen y como lo hacen) vy serio.

El mapa de contenidos sugerido para Prumiel quedaria conformado de la siguiente
manera:
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INFORMAR

4

CONVENCER

INTERACTUAR
Y CONECTAR

e Pagina web Prumiel

En construccion la pagina ya esta publicada con contenido escaso pero secciones

definidas para brindar informacion al consumidor

Responsive: pagina adaptada para
moéviles

HOME www.prumiel.com

Tu placer natural

Prumiel.

- N
En Prumiel todo es

natural

Tu placer natural
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http://www.prumiel.com/

dodh Secciodn fidelizacidon. La marca

Nuestra Pasion cuenta su experiencia con la

naturaleza y el disfrute que esto
le genera.

Seccidén productos

Mel Miel con nues Miel con
.7)4‘[(4'7-‘ aimendras

Seccion informativa: util para
it opheportss i . e e
Ak Riiitad consumidores exigentes
Productos

Ingresa £n nue:

erda o productos onlne. No i

quedes sn prob
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Estas liSto Pz

Seccion posicionamiento: Energia
para todo el dia
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PROMOCION

La falta de recursos economicos para el ingreso de la marca en los grandes
hipermercados, han hecho de las ferias de alimentos un lugar éptimo para la promocion
del producto. EI contacto con los consumidores, informacion al instante y productos de
gran calidad han sido el camino elegido al momento de mostrar lo que la marca hace.

El perfil de las ferias en las que exponen habla del target al que el productor quiere
apuntar, son eventos de toma de consciencia, en el cual prevalece la venta de comida
orgénica y charlas concientizadoras acerca del medio ambiente y la utilizacion de
productos ecoldgicos, de ambiente familiar y calido, con actividades constantes que
Ilaman al publico a interactuar e interiorizarse en lo que estdn consumiendo, dos de ellas
son la feria Sabe La Tierra 'y Mercado La Aldea.

Estas ferias naturistas, ecolégicas, concientizadoras estan a la orden del dia y sus

visitantes se suman cada vez mas a sus propuestas.

e SABE LA TIERRA

TG TR S/ PR S 00 SEMOORSS GO0 Su proposito es crear una cultura sustentable.

humana y el cuidado del medio ambiente”

Buenos Aires.

Fuente: http://www.sabelatierra.com/index.php/principios/
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“Generamos conciencia para el cambio de habitos en el
consumo. Educamos, concientizamos, actuamos,
generamos valor social, econémico y medioambiental.
Creamos espacios de encuentro entre vecinos,
transformamos el espacio publico en espacios de
pertenencia y fortalecemos la identidad barrial. Logramos
con los mercados revalorizar el espacio, la relacion

Al dia de hoy cuenta con 7 mercados ubicados en
distintas localidades de Capital federal y zona Norte de


http://www.sabelatierra.com/index.php/principios/

Prumiel en Mercado Sabe La Tierra- Pilar- Zona Norte Buenos Aires

e MERCADO LA ALDEA PILAR

Ubicada en la zona norte de la provincia de
Buenos Aires, partido de Pilar, el mercado La
Aldea se ha convertido en el dltimo tiempo en
un espacio Unico para compartir el tiempo y
relajarse en familia a pocos kilémetros de la
Capital Federal.

' Alejada de todo ruido, en un gran parque
‘“.. arbolado, La Aldea ofrece una propuesta
gastrondmica gourmet y organica, asi como
. e0 ‘\ LAALDEA PILAR también disefiadores de indumentaria

PRODUCTORES

exclusivos, artesanos y espectdculos circenses.

El mercado de productores es el mas visitado.
Durante las tardes de feria se acompafian con
actividades al aire libre y recetas en vivo de la
mano de la cocinera Jimena Monteverde quien
promociona los productos de los productores
utilizdndolos en sus recetas in situ.
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Prumiel en Mercado La Aldea

5

mma-. ]} | l'b l"' 7z

— T TR A !

Noal WY Y

A\meqargl

Grvomic

Para la estética del punto de venta
han utilizado una decoracién con
materiales naturales como la madera,
caminos en tela de arpillera, abejas
de peluche que funcionaron muy
bien para atraer la atencidn de los
ninos, carteles identificadores de los
productos realizados en una especie
de “pizarrén”

Detras del stand, para funcionar
como divisor de otro productor una
tela color amarilla manteniendo la
estética elegida y un banner de la
marca donde resalta los beneficios
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Banner Prumiel

/

: '//////'///

Para su participacion en este mercado organico, Prumiel cuenta con un stand mas
grande para promocionar sus productos, utilizaron una colmena de abejas real como
Ilamador para la venta lo que ha funcionado muy bien ya que permite demostrar la
autenticidad del producto y de los productores apicolas de la marca. Los participantes se
acercaban para interiorizarse y vivir la experiencia de ver una colmena desde adentro,
conocer a “la abeja reina” y evacuar sus dudas acerca de este mundo tan apasionante y
desconocido para muchos.

Prumiel ha participado en varias ediciones del mercado y lo han considerado exitoso.
Nosotros hemos acompafiado su participacién en tres oportunidades y hemos notado el
interés del publico por la vida de las abejas y las cualidades naturales del producto.
Quien estaba al frente de las ventas era el propio productor apicola, por lo cual, fue muy
beneficioso en cuanto a la informacién para quienes se acercaban. La informacion
certera y veraz en el punto de venta, asi como la confianza que transmitia el productor al
hablar de su producto hicieron de cada feria una jornada sumamente exitosa.

El consumidor actual estd cada vez méas informado acerca de los productos, sabe
detectarlos y lo que quiere consumir, y un vendedor capacitado e informado funciona

como un excelente medio de comunicacién para la marca.
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PRECIO

El precio no es una simple ecuaciéon economica... tiene

una significacion conceptual en si mismo y esta asociado
a un conjunto de factores emocionales que van mucho

méas alla de lo que sugieren las teorias tradicionales

basadas en el principio de utilidad. "

Como se especifico en la estrategia genérica, Prumiel optd por la “diferenciacion”, es
decir, distinguir el producto de la competencia resaltando sus atributos principales. Por
lo cual, siguiendo a Jacques Lambin podemos inferir que la estrategia de precios valida
para un producto gque apunta a la diferenciacion perseguiria como objetivo resaltar el
beneficio del mismo, ese beneficio que lo hace Unico, que lo distingue, que hacen “dar
ganas de comprarlo”. Diferente a la estrategia en costos en la cual el objetivo estara
puesto en el volumen de ventas.

La opcidn de una estrategia en diferenciacion es viable si el producto logra posicionarse
en la mente del consumidor correctamente como el Unico satisfactor de su necesidad, es
decir, la miel y solo esta miel (Prumiel) es por medio de la cual el consumidor sentira
placer al consumirla y quedara satisfecho. Asi y solo asi pagara el precio necesario para
tenerlo.

“El precio, desde el punto de vista de la demanda, debe ser concebido cémo la
contrapartida del conjunto de satisfacciones procuradas y establecidas en funcién del
valor de uso o de la utilidad global percibida por el comprador... de aqui la importancia

de un posicionamiento claramente definido ante la eleccion del precio de venta” ™

Respecto de la venta de miel en el ultimo tiempo los costos de produccion han sido mas
elevados que el valor mismo del producto en si, analizamos a continuacién los costos

utilitarios, de tiempo y produccion asi como también recursos para la fabricaciéon de

3 Néstor Braidot. El precio como construccion perceptual. Pag. 147. Capitulo 5. Neuromarketing en
accion. Ed. Granica
4 Jean Jacques Lambin. Marketing estratégico. Pag. 470
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miel. Y si contamos que la abeja vuela unos 26.000 km para conseguir tan preciado
alimento, ¢qué precio le pondriamos?
Viendo los costos comprendemos que el productor, tiene menor rédito econémico que

un distribuidor del producto.

Precio de miel ----=-=s-meeemommeommeeececeeeae - $65 el kilo
Precio de frasco almendra x 360---------------- $6.80
Precio de tapa dorada con paneles impresos -------- U$0,100
Precio de etiqueta vinilo full color + troquel -------- $14
Costos totales productor ----------======-m-mmmmommmme $58.30
Valor de venta neto ----------------=-=-=-mmmmmmemeeo- $65
Ganancia por frasco productor --------------=---------- $6
Valor de reventa (COMErcios) -----------=-=====-=-=----- $120
Ganancia por frasco comercio minorista -------------- $55

Por ello, para que el producto sea rentable para la compafiia debera poner el foco en los
atributos y factores diferenciadores que lo destaquen de la competencia y productos
sustitutos y que nuestro segmento este convencido de que ese producto es lo que
necesita y que esta dispuesto a invertir en ello. Para definir una estrategia de precios es
importante considerar también los costos de produccion fijos o variables, de recursos
humanos, distribucién y promocién. Cuantas unidades se deben vender para recuperar la

inversion y mantener el producto en géndola.

Cuando pagamos un precio alto por un producto es porque

tenemos en mente un plus que va més alla de la satisfaccion de

una necesidad genérica ™

Braidot se distancia de la teoria econdmica clasica entendiendo que el precio esta
asociado a un conjunto de factores emocionales que van mucho mas alla de la
racionalidad. Es esta razon la que nos lleva, inexorablemente, a vincular la variable

precio con las otras tres variables que conforman parte del mix de marketing de una

> Néstor Braidot, El precio como construccion perceptual. Pag. 150

94



compafiia. Asi, en la promocién del producto, debera apelarse a la sensibilidad del
target, a sus emociones, “tocarle el corazon” para que no asimilen un sentimiento de
pérdida cuando van a invertir en la compra. Estan vinculadas pero el precio es la Unica
variable del marketing mix que repercute sobre los ingresos; mientras que el producto,

su distribucién y promocidn repercute sobre los costos.

El precio de venta del producto serd el responsable de generar rentabilidades para la
compafiia, posicionar la marca en la mente del consumidor (estrategia que debera
investigarse con sumo cuidado ya que una vez posicionado es dificil de revertir la
primera impresion), le permite al consumidor realizar un comparativo rapido si
desconoce la marca en la géndola respecto a otras (un precio alto puede ser indicador de
calidad, por ejemplo, pero ante un consumidor indeciso y no fidelizado, en el apuro, es
probable que este opte por el producto con un valor intermedio entre el precio bajo y el
mas alto)

Y si bien en la actualidad estamos atravesando una crisis econdémica importante, donde
las compras solo se reducen a lo indispensable de nuestra canasta basica, y los
consumers estan mas atentos al precio, la tendencia por una opcién saludable sigue

firme a pesar de los precios en gondola,

A pesar de los ajustes en los presupuestos destinados a las compras del hogar, el
estudio — Observatorio Shopper experience- llevado a cabo por la agencia de shopper
marketing in-store Media asegura que 6 de cada 10 entrevistados se preocupa por un
estilo de vida més saludable.

Al 78% le interesa mejorar los habitos alimenticios. Asocian

una alimentacién saludable con habitos especificos: un 83%
aumentaria el consumo de agua, el 77% disminuiria el

consumo de azucar y el 72% haria lo propio con el consumo de

bebidas y sodas  ’®

6 Argentina: perfil del consumidor en tiempos de crisis. www.america-retail.com
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A ese 77% de consumidores dispuestos a reducir las cantidades de azucares es a los que
deberia apuntar la compafiia, generando conciencia sobre los beneficios de la miel de
abejas en detrimento del dafio que genera el azlcar en nuestro organismo. En el corto
plazo, la marca debera evaluar la posibilidad de una fuerte inversion en este sentido ya
que como vimos en el cuadro precedente, la rentabilidad de las ventas son

extremadamente bajas, al borde de generar pérdidas.

DISTRIBUCION

Un canal de distribucion comprende el traslado fisico del producto desde el lugar de
fabricacion hacia el punto de venta. En el caso de Prumiel, no llega a grandes puntos de
comercializacion a la vez, para lo cual es recomendable la utilizacion de una estrategia
de cobertura de mercado intensiva; son productos que no cuentan con la posibilidad de
tener una lealtad de marca demasiado intensa de parte del mercado.’’

Prumiel utiliza dos tipos diferentes de distribucion ya que vende a comercios minoristas
(panaderias, pastelerias, supermercados pequefios, carnicerias) y directamente al
consumidor final.

Se entiende asi que en el primero utilizara un canal indirecto corto, es decir que habra

un intermediario que tome el titulo de propiedad.”®

PRODUCTOR CONSUMIDOR

En este caso la operacion de distribucion incluye el traslado de los productos desde la

sala de extraccién y envasado a los minoristas quienes se encargaran de venderlo a los

7 Néstor Braidot. Crecimiento a través de las estrategias de distribucién. Cap. 8. Pag. 249
78 Jean Jacques Lambin. Las decisiones estratégicas de distribucion. Capitulo 11.Marketing estratégico
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consumidores. Las entregas son pactadas semanalmente, dependiendo la época del afio;

ya que en época invernal la demanda aumenta significativamente.

El segundo es un canal directo que puede graficarse de la siguiente manera:

PRODUCTOR CONSUMIDOR

Esta distribucion corta entre productor y consumidor, se pacta de acuerdo a la necesidad
de este dltimo, la entrega demora desde el pedido del producto entre dos y tres dias.
(Esta variacion depende de las condiciones climaticas ya que suele sucederles que en un
periodo de largas lluvias no pueden ingresar a la sala de fraccionado de la compafiia
para hacerse de los productos y llegar con los tiempos de entrega pactados previamente
con el comprador) Este factor es un punto débil con el que cuentan, es una variable
externa no controlable que puede perjudicar a sobremanera su imagen. A futuro
deberian evaluar programar stock en puntos de entrega mas cercanos considerando el

lugar de residencia de los compradores para evitar demoras en las entregas.

Nestor Braidot define esta estrategia de colocar los productos en el punto de venta como
canal de distribucion, mientras que en la actualidad entiende que pasamos de estos a
“canales de comercializacion”, es decir, cuando ademas de las funciones operativas y de
traslado (logistica) los miembros del canal comenzaron a implementar acciones en post
de la impulsion de los productos mediante un conjunto de innovaciones.

Como mencionamos mas arriba, el rol que cumplen los distribuidores es cada vez més
importante para la presencia de nuestros productos en la gondola y la difusiéon de sus
cualidades y calidad un factor determinante frente a un mercado de competencia en

aumento.
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Ventas por zona (recomendaciones a la marca):

Provincia de Buenos Aires: se distribuyen los productos en dietéticas, almacenes
orgénicos y panaderias en la zona de Mercedes, Gral Rodriguez y Pilar. Se
recomienda a la marca explotar y desarrollar mas en el norte de Buenos Aires
ya que podria considerarse que el nicho de mercado que valora la alimentacion
saludable se inclina hacia esta zona.

Venta a granel: se comercializa la miel principalmente en pastelerias donde el
producto es utilizado como materia prima para el mejoramiento de otro
producto. Prumiel comercializa tambores (cémo los destinados para
exportacién) de 300 kilogramos a Abadia San Benito, quienes son acopiadores
de distintos productos, envasan y etiquetan luego con marcas propias.

Interior del pais- CABA: la marca ain no ha incursionado en estos mercados. La
sugerencia es ganar participacion en zonas como San Isidro, Vicente Lopez,

Palermo y alrededores donde la consciencia sobre el mismo sera bien valorada.

Respecto de los vehiculos utilizados Prumiel distribuye sus pedidos en camioneta

propia, ploteada con el nombre de la marca. Por lo cual, desde este aspecto, economiza

la presencia de un medio tercerizado para realizar la entrega de los productos.
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Hacia el camino de la diferencia: la creacién de marca

Establecidas las estrategias necesarias para la insercion del producto en el mercado es
sumamente necesario resaltar aquel activo que tienen las empresas que logrard impulsar
el producto por sobre la competencia en la mente de los consumidores. La marca. Esta,
brindard una gran cantidad de beneficios para una empresa, tales como mayor lealtad

por parte del cliente y menor vulnerabilidad a las acciones de marketing competitivo”’®

La creacidn de una marca sélida sienta las bases en lo que piensa y siente el consumidor
del producto. Por ello es fundamental convertirlos en leales a la marca y que sean menos
susceptibles a las acciones de marketing de la competencia. Consideramos
consumidores leales a aquellas personas que optan por adquirir la marca cada vez que
compran y cuando este habito responde a un acto de conciencia en la eleccion del
producto ya que, la compra repetitiva de la marca sin involucramiento expresa la

aceptacion del producto y no su lealtad hacia ella.

El énfasis no debe estar ya en las funcionalidades del producto en si sino en el valor
simbdlico que este otorga al consumidor, los productos deben transmitir el mismo

discurso que ellos esperan para poder ser elegidos frente a la gondola.

La multiplicacién constante de la oferta de productos termina por crear una

especie de muro opaco e impenetrable, formado por miles y miles de productos sin

identidad ni nombre de los que el consumidor sélo alcanza a diferenciar aquellos

que mantienen su propio discurso  &°

Es por ello que, siguiendo Andrea Semprini, en este paso del consumidor como ente
activo del proceso comunicativo enfrentamos un proceso de cambio en el mercado que
paso de la comercializacion del producto a su comunicacion, el consumidor deja de ser
ese actor pasivo que sélo compra productos de acuerdo a sus necesidades para adquirir
un rol protagonico y fundamental en todo el proceso. Este receptor recibira el discurso

de la marca y lo interpretara y resignificara de acuerdo a sus valores y experiencia. Una

" Kevin Lane Keller “La construccion de valor de marca en base al consumidor. Un proyecto basico para
la creacion de marcas solidas” en Gestion de la marca corporativa, La Crujia, Bs As, 2007. Pag. 11

80 La nocién de identidad de marca. Pag. 62. El marketing de la marca. Andrea Semprini. Ed. Paidds
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marca es solo tangible y observable a través de su identidad. Para el autor, la identidad
de una marca es la forma en la que una marca se hace visible y se materializa en los

discursos que los actores sociales cruzan entre si.

En este cruzamiento de los actores el rol que cumple otro frente a mi consumo es
fundamental ya que tal lo mencionado, las marcas juegan un rol de espejos. La marca y

el sujeto se complementan y completan, se funden en uno para conformar la identidad.

Es aqui donde los productos como comodity comienzan a ser desplazados por las
“marcas”, entes semioticos capaces de construir un universo de significados los cuales
son dotados de sentido por el consumidor, y pasan a cubrir ya no solo necesidades sino
los “deseos” mas profundos del comprador. “El ser humano se caracteriza por una

que tiene en la insatisfaccion el verdadero motor de la demanda”®!

Siguiendo a Naomi Klein, la autora comprende dos modelos del marketing donde uno,
el modelo clasico se ocupaba solamente de la venta de productos; mientras que en un
modelo mas actual “el producto siempre es secundario respecto del producto real, que es
la marca”® Aqui se le da paso al mundo simbdlico, ya no es referente el producto
tangible sino el valor agregado que le asignamos. Se le atribuye mayor importancia a la
marca como experiencia, como estilo de vida, las marcas se convierten en “vendedoras

de significados” y no como fabricantes de articulos.®

Comienzan a vivirse las ventas desde la experiencia que las marcas ofrecen en su
interaccion con ellas, asi, Coca Cola, no vende un refresco cola para cuando tenemos
sed, vende fantasias y momentos felices; Nike nos proporciona zapatillas que nos
incentivan a hacerlo! Y tener confianza de que vamos a llegar a la meta; Stella Artois
nos vende la perfeccién lo que nos permite diferenciarnos a través de su consumo y con
Quilmes disfrutamos del sabor de un encuentro con amigos, pasando a segundo plano el
producto tangible. Las marcas venden momentos y nos hacen sentir parte de ellos.

Una de las herramientas fundamentales para lograr identidad de marca es contar con un

naming y un logo claramente identificables

8L A, Wilensky. La promesa de la marca. Ed 1998. Pag. 34

82 Klein, Naomi. No logo. El poder de las marcas, Buenos Aires, Ed. Paidés, 2001, pag. 48

8 [dem Pag. 54-55

8 Los anuncios de General Motors comenzaron a contar la historia de las personas que conducen sus
coches: el predicador, el farmacéutico, o el médico rural, que gracias a su fiel GM, llegaba “hasta el lecho
del nifio moribundo “justo a tiempo para “devolverle la vida” Klein, Naomi. No Logo. Pag. 38
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Naming

Para Al Ries, EIl nombre es el gancho del que cuelga la marca en la escala de

productos que el cliente tiene en su mente. En la era de la conquista de posiciones,

la decisibn mas importante que se puede tomar en cuestion de marketing es el

nombre del producto.

Se conoce como “naming” a las técnicas utilizadas para la creacion de la marca,
aquella palabra con la cual nombramos al producto. Siguiendo a Joan Costa, “lo que no

tiene nombre, no existe”. En un mercado competitivo como el actual, la marca debe ser

&

- Orwomie

Wilensky, también refiere a la importancia de tener un nombre y plantea una

nombrada para poder diferenciarse.

serie de reglas basicas que la marca debe atenerse al momento de elegirlo:

* Originalidad
» Brevedad

« Sugestion

« Eufonia

* Pronunciabilidad
» Recordacion

Prumiel, estd conformado por un nombre propio (el prefijo PRU hace referencia al
apellido de su fundador- Prunier) y un nombre referencial, MIEL, el cual surge del
producto mismo. Los responsables de la marca han decidido este nombre ya que valoran
sus origenes y la importancia de la familia como parte fundamental de sus valores de

vida.
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Logo

Se define por “/000” a ese elemento grafico facilmente reconocible por nuestros
consumidores, si se toma la correcta decision de transmitir en él, cualidades del
producto asi como también los valores de nuestra empresa.

Mediante el logo conseguiremos que nuestro publico objetivo nos identifique en

cualquier contexto. Es lo que conocemos como “marca visual”.

En el logotipo de Prumiel se resumen los elementos principales del producto, no
mas que la abeja y la miel como forma de gota (denotando los principios basicos de la
marca 100% natural sin procesos industriales que intervengan en la produccion del
producto, de la colmena al frasco) cayendo sobre una de las letras de la marca formando
un todo entre imagen y su denominacion lingdistica para inspirar la recordacion de la

marca

Segun Wilensky, el logotipo es un discurso impreso, compuesto por logos (palabra) +
tipos (acufiacion) que permite “marcar” al objeto.®®
En cuanto a los colores se ha determinado utilizar el color dorado haciendo referencia al
producto sobre un fondo negro, dado que se conoce “lo premium” que se le atribuye a
este color, por ejemplo, en vestimenta fina, vinos distinguidos las etiquetas son negras.
Y hace referencia a los conocidos colores de las abejas, el negro y amarillo o dorado.
La simbologia de la marca y el desarrollo que genera a lo largo de toda la vida del
producto debe ser coherente con toda su comunicacion; el slogan también debe ser parte
de esta simbologia; aunque de acuerdo al estadio en que la marca se encuentre puede ir

variando, el hilo conductor de la comunicacion debe sostenerse en el tiempo.

8 Alberto Wilensky (1998) La promesa de la marca. Ed. Temas grupo editorial. Pag.91- Cap. 4-

Simbologia de marca
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Segun el autor, la simbologia de marca debe ser “coherente con su pasado, compatible

con su futuro y diferente de sus competidores”

I
' g’rumz‘ef

é](z‘ef P a&e]a

A través del logo y de la marca el producto da cuenta de su origen pero también expresa
el lugar social que ocupa aquel que lo adquirio, el consumidor al elegirlo muestra algo
de si mismo. Este logo lo distingue de otros y lo une a determinada clase.
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Creacion de valor

La empresa debe comprender que lo que estdn vendiendo no es una sustancia que
alimenta o para alimentarse, sino un producto cool, saludable y que te hace sentir a la
moda. Esta, su naturaleza simbodlica, es la que importa. Deben entender la importancia
de crear valor en base a esta referencia. La marca es “un signo que emite identidad y
proporciona identificacion. Identidad para competir en el mercado e identificacion de

los clientes internos y externos’%®

Para Wilensky es fundamental detectar el mercado dentro del cual la compafia debe
operar, y destaca la presencia de cinco mercados, analizarlos detenidamente al

momento de emprender un posicionamiento de marca es de suma importancia.

Respecto del mercado de la miel, podemos extraer las siguientes conclusiones. La
enumeracion de los mismos no es gratuita sino que se considerd el mercado de la miel

actual y cudl es el que mas prevalece.

-Mercado de usos practicos: Las marcas casi no existen, generalmente se comercializa
el producto genérico, es un mercado indiferenciado donde todos los productos son
similares. La demanda no registra marcas, seria el mercado de producto comodity o
puro producto. Este es el mercado que mas prevalece respecto del producto miel, a los
productores les resulta dificil el lanzar una marca propia al mercado por lo cual la
mayoria de los productos se comercializan sin diferenciacion alguna, las etiquetas, si es
que las tienen; no son llamativas. Pocos productores tienen la nocion de lo que
significaria “agregar valor al producto”

Las marcas no existen si no estan gravadas a fuego en la mente del cliente.

-Mercado de precios: Ante el desconocimiento del consumidor respecto de los usos y
beneficios la ecuacion la canalizan en precio-calidad y dinero disponible. Este es el

mercado que se posiciona en el 22 lugar de importancia; al momento de comprar la

8 |arrea, Juan José y Ontiveros, Diego (2013) La comunicacion de las marcas. Dircom
Pag. 101
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eleccion no es gratuita y se comparan precios con otras categorias de productos, como

sustitutos mermeladas y dulces varios.

-Mercado de compra impulsiva: En este mercado juega un rol fundamental el
packaging, la presencia en gondola y la atraccion del punto de venta. EI consumidor
privilegia las caracteristicas perceptuales del producto “le entra por los 0jos”, un buen
frasco, acompariado con una etiqueta disefiada que lo acompafie puede funcionar como

Ilamador para atraer la atencién en géndola por sobre otros productos.

-Mercado técnico: decision consciente, se observan las caracteristicas y bondades del
producto. Si bien lo ubicamos en la antelltima posicidon, este mercado podria ir
subiendo escalones ya que la tendencia hacia una alimentacion consciente genera un
consumidor mas alerta e interesado acerca de los beneficios y procedencia de un

producto.

-Mercado de iméagenes: EI consumidor construye sobre el producto una escena de su
vida. Es el mercado de lo simbolico. Entiendo que la comunicacion del producto en
estudio aun esta lejos de lograr que el consumidor perciba al producto como parte de su

vida.

-Mercado de marcas fuertes: el consumidor requiere de un reaseguro para su compra.

-Mercado de marcas indiferentes: el consumidor privilegia variables del marketing mix,

como precio, producto o promociones.

-Mercado de marcas reconocidas: Se caracterizan por gran notoriedad y porque tuvieron

un posicionamiento atractivo. Por ejemplo, Beepure, Las quinas, Mieles Aleluya.
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MERCADO DE MARCAS

PRUMIEL Préactico

W Técnico

W Precio
HImagenes
HFuertes

m Indiferentes

Reconocidas

En este conjunto de mercados posibles, notamos a lo largo de nuestro estudio que las
marcas de miel tienen un posicionamiento débil, una garantia dificil de comprobar (ya
que como vimos mas arriba, generalmente los productos comercializados como miel no
son mas que genéricos reducidos con glucosa o conservantes) por lo cual, en el
momento actual, la funcién mas viable del producto,( a futuro marca) para poder
diferenciarse de la competencia seria optar por el camino de la personalizacion; funcion
definida por Wilensky como la que permite al consumidor “expresarse” manifestando
su deseo de “diferenciarse” o “integrarse” mimetizandose con otros. El boom de la
alimentacion saludable, podria ayudar a la marca a explotar esta funcion y poder aspirar

hacia una solidez de la misma.

Es importante, a la hora de definir un mercado realizarlo por la orientacion que este
tiene. “El ambito de actividad debe ser definido en relacion a una necesidad genérica, es

decir, en términos de <solucién> aportada al comprador”®’

Las necesidades genéricas son aquellas que son propias del producto, que se desprenden
de su propia naturaleza. Si consideramos la pirdmide de las necesidades de Abraham
Maslow, la miel se encontraria en el primer escalén de la piramide, cubriendo la

necesidad fisiologica de alimentar.

87 Jean Jacques Lambin. Marketing estratégico. Tercera edicién. Capitulo 6. El analisis de las necesidades
segun la segmentacién. Pag. 184
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Necesidad de Autorrealizacién

Necesidad de Autoestima

Necesidades sociales

Necesidad de seguridad

Necesidades fisiolagicas o basicas

Una vez que esta necesidad es cubierta, se hace necesario escalar en la piramide hacia
la satisfaccion de necesidades mas puntuales que tienen que ver con la aparicion de las
relaciones, los sentimientos, las seguridades y el amor propio. De esta forma, la miel
también se posiciona, actualmente en el escalon del AUTORECONOCIMIENTO.

Elegir una alimentacion saludable forma parte del sentirse bien con uno mismo, de
quererse bien, eligiendo lo mejor. Sentirse bien genera confianza, fluidez y empatia con

nosotros y los otros.

El hombre logra formar parte de un grupo, siente el reconocimiento y eso lo reconforta.
Segun Maslow, en esta <necesidad social> el hombre se transforma en animal social y
experimenta la necesidad de integrarse a un grupo, de asociarse a sus semejantes, la

necesidad de amar y ser amado. La ayuda, la pertenencia, el sentido comunitario.

“Soy parte de una ONG” y eso me engrandece, “soy parte de un grupo de runners” y eso
me completa. Entendemos que forman parte de una comunidad, es decir, un grupo de
personas que comparten un interés comdn. Es caracteristico del ser humano formar
parte de algo, pertenecer. EI &mbito de actividad de Prumiel es el mercado de la miel
pura, y se posiciona como un producto 100% natural que otorga confianza y placer al
consumidor por comercializarlo sin aditivos ni conservantes; por lo tanto de la

alimentacion saludable.

8 jdem Mkt Estratégico Pag. 85
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“La vuelta a la realidad”. POSICIONAMIENTO

¢Qué impacto tendrd si decimos que la miel de abejas tiene superpoderes, si la
publicitamos con personajes maravillosos que se transforman al comerla y que si la
ingeris podes enfrentar cualquier situacién que se te presente con la fuerza que
necesitas? Quizas pueda funcionar, aunque pareceria un tanto exagerado, pero si la
mente del consumidor ya tiene una posicién de la miel marcada como un alimento que
para ser efectivo debe ser natural es mejor ir por este camino. Entendiendo al
posicionamiento como el lugar que ocupa el producto en la mente del consumidor, es
decir, lo que este percibe que el producto es, no hay mejor alternativa que informar
desde esa diferencia, de manera simple, sencilla y con la verdad.

Los consumidores de miel quieren que sea “pura” y desde esa pureza es que hay que
posicionar el producto en el mercado. “El enfoque fundamental del posicionamiento no
es crear algo nuevo y diferente sino manipular lo que ya esta en la mente, reordenar las

conexiones que ya existen” °

De esta manera, Prumiel, se inclinaria por ese tipo de posicionamiento que resalta la
caracteristica principal del producto a través del cual el target objetivo podra determinar
qué beneficios le aporta para su vida. Este posicionamiento real, el cual se basa en las
caracteristicas y funcionalidades para lo que fue creado, es determinado por el mercado
meta; mientras que el posicionamiento deseado lo hace la empresa. De tal manera,

Prumiel podria inferir su posicionamiento y posicionamiento deseado como el siguiente

“Prumiel, es miel de abejas 100% natural”
POSICIONAMIENTO

“El complemento ideal para incorporar a tu alimentacion diaria, garantizdndote la
energia y nutricién que necesitas para todas tus actividades. Prumiel es miel de abejas

100% natural y nutritiva”

8 Al Ries Jack Trout, ;En qué consiste el posicionamiento? Posicionamiento. Trout &Ries Advertising,
Inc. Pag.1
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Para conformar el posicionamiento de una marca deben considerarse todas las variables
del marketing que nos permitirdn conformar una percepcion del producto en la mente
del consumidor, no solo las funcionalidades que este adquiere para el segmento elegido
sino aquel que pone mayor énfasis en la construccion de indole simbdlica, el

posicionamiento deseado.

Dime que consumes y te diré quién eres. Segmentacion

La segmentacion consiste en el “agrupamiento de consumidores- necesariamente
atomizados- en virtud de algln factor de relacion que los vincule. ®Es por tal motivo,
que la segmentacion tradicional que dividia a los consumidores de acuerdo a variables
duras como el sexo, la edad o el nivel socioecondémico ya no es viable al momento de

descifrar el mercado objetivo al que quiero apuntar.

Es relevante de todas formas, estudiar las variables mas tradicionales de la
segmentacion para arribar a otra, simbolica, mas especifica. La estrategia de marketing
de Prumiel tiene como target a un grupo de consumidores delimitado por las siguientes

caracteristicas en comun:

» Geograficas: Mercados principalmente nacionales, el ideal seria incursionar
también en mercados internacionales pero las condiciones politicas y

econdmicas actuales son barreras de salida muy dificiles de revertir

» Demograficas: hombres y mujeres de amplio rango de edad, familias con hijos.

Jovenes que se habituaron a los nuevos habitos de alimentacion saludable.

« Socioecondmicas: C1 aspiracional AB

« Psicograficas: Personas que optaron por los nuevos habitos de alimentacion
saludable, entienden los beneficios de una dieta sana, combinacién perfecta que
permite equilibrar el stress y el “correr” diario con preservar la buena salud por

sobre todas las cosas; a los que tienen familia tratan de transmitir a su pareja e

% Wilensky, A. Marketing estratégico. Segmentacion tradicional. Pag 51
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hijos la importancia que tiene la alimentacion hoy en dia para llevar a cabo
distintas tareas diarias (deportes, trabajo, familia) con mas energia.

« Comportamentales: Aun no hay establecida una lealtad de marca, el producto se
consigue en lugares limitados y a precios bastante elevados.

* Producto: EIl consumidor busca que el producto sea natural por sobre todas las
cosas. Prumiel se comercializa en envases de vidrio de 480 gramos para
consumo familiar. Posee dos variedades mas, miel con almendras y miel con

nuez pecan.

La mutacion y los gustos respecto de un producto van cambiando constantemente y ya
no sucede que solo una persona de altos recursos pueda darse el “gusto” con algunas
compras. Un joven de 20 afios puede optar por consumir alimentos naturales a pesar de
su alto valor al igual que una persona de 60; la edad ya no es un factor determinante a la

hora de definir el publico objetivo.

En tal caso, hemos dividido el target en tres segmentos los cuales poseen valoraciones
diferentes respecto al producto y como ya hemos mencionado, los segmentos de
mercado pueden ser muchos y muy dispares ya que los mismos se agruparan en un
pequefio grupo de consumidores segin el atributo “esperado” de ese producto en
particular. Si pensamos en la miel de abejas, podriamos inferir algunos atributos como
los siguientes, que prefieren la miel cremosa, que se le sientan esos cristales que se
deshacen en la boca, de color mas bien blanquecino, &mbar y que sea facil para untar.

Que no se chorree, que sea natural y nutritiva.

Determinamos a lo largo del analisis que los segmentos a los que la marca deberia
dirigir sus comunicaciones pueden delimitarse en tres grupos denominados
“ 7, Ty ” (este ultimo grupo
no refiere particularmente a mujeres sino a todo aquel responsable de familia que se
encargue de la toma de decisiones de consumo en el hogar puede ser hombre, mujer y
hasta incluso nifio, dependiendo de la categoria de producto y el uso al cual lo

destinaran) y estarian agrupados por las siguientes expectativas:
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Segmento de los responsables: familias con hijos que se preocupan por la alimentacion

de los mismos responsablemente, priorizan alimentos 100% naturales.

La miel ideal de este segmento seria:
*  Que sea miel pura
* Que la etiqueta detalle legible la fecha de envasado y vencimiento
* Que contenga informacién nutricional

» Que sea de frasco atractivo, preferentemente vidrio para reutilizar

L
BUYER PERSONA

AMA DE CASA

01

QUE OYE

QUE PIENSA 03 Opiniones de otras

En conseguir alimentos sanos madres Y

para su familia profesionoles
02
04
QUE VE QUE DICE Y
Si eligiera una red socisl prefiere facebook, busca H A C E

recetas, sigue paginas de alimentacion saludable y
entretenimiento para el hogar. Si tiene tiempo le
gusta mirar peliculas estilo comedia romantica , Dice que le gustaria que sus hijos se

aunque cambiaria todo eso por un buen libro el alimenten mis sano, Considera mucho

cual disfrutaria leyendo en sus momentos solitarios las opiniones de sus amigos.

MIEDO BENEFICIO
0 5 Teme no haber elegido la sabe que es un producto
extraido directamente de la

mejor opcion para su
& naturaleza. No puede fallar!
familia P
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Segmento de los concientizados 0 naturistas: conformado por personas con estilo de

alimentacion naturista, que se preocupan por el origen de los alimentos, su modo de
extraccion y conservacion siempre aseverando su firme interés de cuidar el medio
ambiente.
Sugieren sus atributos infaltables como los siguientes:

* Que sea natural

* Que la condicién de natural se detalle en la etiqueta

* Que contenga el valor nutricional

* Que se venda en lugares naturistas

* Que su valor sea un intermedio entre una marca conocida y otras vendidas como

commodity (frasco de plastico sin diferenciacion)

* Que en las redes sociales se publiquen recetas sobre cémo aprovechar el

producto
. Que en la etiqueta lleve descrita la denominacion de origen
. Que sea organica
. Que conozca previamente al productor
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BUYER
PERSONA

NATURISTAS

QUE PIENSA QUE VE

Son consumidores de
redes sociales, fieles
seguidores de paginas de
alimentacion saludable.

« En el origen de los
productos y su
procedencia

« En la defensa de los
animales

™ e

MIEDOS

* Que esta dispuesto a pagar un mayor
precio por productos que se adecuen a su

estilo de vida

Tratan de incluir alimentos variados a
su dieta diaria.

Compran solo a productores

En sus consumos incorporan semillas,

como chia, sesamo, avena; tofu, hummus.

Frutas y verduras adquiridas en
mercados organicos

Le gusta ir a ferias como "Sabe la
Tierra", Buenos Aires Market, Mercado
de Maschwitz

Que no se comprendan sus habitos
alimenticios

No encontrar alimentos acordes a sus
exigencias

BENEFICIOS

Sentirse bien con uno mismo
En paz con sus elecciones
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Segmento de los deportistas: priorizan los alimentos naturales ricos en vitaminas y

minerales para mantener su energia y la buena salud.
Y esperan del producto:

e Que el producto cumpla con su promesa de energética
e Que sea natural sin agregados para no alterar sus nutrientes naturales
e Que sea practica para consumir en cualquier momento

e Que su envase sea resistente para transportar

PRUMIEL

QUE PIENSA QUE VE QUE OYE

Que el deporte y una Son consumidores de Recomendaciones de su entorno
7 redes sociales, buscan en la mas cercano, acerca de

red la confiabilidad de un alimentacion, cuidado del cuerpo
producto. leen los y tiempo libre. Les gusta que se

tivibadal los identifique como grupo (el
Comentariosae:los grupo de los corredores, los

usuarios previo a la naturistas, lOSjC’)VCnCS )
compra Furncionan como un «todo»

QUE DICE Y HACE
no hay excusa para practicar deportes en M I E D o s

cualquier momento del dia. Sen amantes
del fitness, pueden ser runners que cuidan
su cuerpo para sentirse bien mas alla de lo
estético; encuentran el tiempo para ellos encontrar equilibrio entre vida personal
mismos y suelen disfrutar de su tiempo y laboral.

libre acompanados de amigos.

Se inclinan por una vida mds sana, entre

los productos que pueden consumir se

encuentran, azucar mascabo, stevia, miel, B E N E F I C I o s
productos orgdnicos, agua sin sedio,
bebidas light, preferentemente sin gas. Son
profesionales, les gusta viajar e
interiorizarte en consumos de oiras
culturas. Si tienen que elegir un
supermercado es Jumbo, un café, Starbucks,
una marca deportiva, Nike o Salomon
zapatillas urbanas NewBalance o Gola.

alimentacion consciente
son pilares fundamentales
l)}il'éi una Vill}l sana

No sentirse optimo en su estado y no

Elegir alimentos naturales que ayuden a
mantener el equilibrio que necesitan, que aporte
las vitaminas y minerales para un cuerpo 10
puntos! El productao polen cumpliria un roi
fundamental en este grupo
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Si guiamos nuestro andlisis por la variable psicogréfica y siguiendo a Alberto Wilensky,

13 2

este tipo de consumidores serian los denominados es decir,
aquellos consumidores que inician un camino de busqueda del éxito y la superacion
personal; mientras que los naturistas serian los “realizados socio conscientes”,
individualistas, amantes de los experimentos, la vida al aire libre, son préacticos y anti-
consumistas.  Asi cada grupo segmentado cargard de significacién el producto
completandolo con sus propias expectativas y generara un con él, el producto
cumple la funcién de . En esta instancia hablamos de otro producto, ya no
es el producto tangible, sino que es un producto transformado por el juego simbélico
que el consumidor le atribuye. Este nuevo producto esta cargado de significacion, y su
significado variara dependiendo del rol que cada uno cumpla frente a una situacion de
consumo. Lo mencionamos mas arriba, este producto transformado funciona como

espejo para el consumidor quien se espeja en otro y se ve reflejado.

El consumo es asi, un particular vinculo entre un sujeto y un objeto, entre un

consumidor y un producto %

A este respecto, el modelo de segmentacion vincular (Caden, 1986) se convierte en
referencia a seguir para entender la decision del consumidor y encontrar la raiz misma
del consumo: la relacién Sujeto, “Otro” motorizada por el deseo.?? Esta concepcion se
basa en lo que entendimos como el mercado de imagenes, es decir, la relacion del sujeto

y otro por medio de su consideracion simbolica.

De esta relacion se desprenden cuatro tipo de relaciones que pululan entre el eje de la
simbiosis y la discriminacién y refleja las diferentes relaciones que puede tener el
sujeto con un “otro”; cruzados por un eje transicional y son: Vinculo materno filial y
comunitario del lado de la simbiosis y vinculo simbologista y racionalista del lado de la

discriminacion.

Entendemos que dependiendo el rol que quiera posicionar cada consumidor frente al

consumo sera en el cuadrante que se ubique.

% [dem. Pag. 63
92 [dem Pag. 75
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Segmentacion vincular

Nivel aplicativo:

Vinculo Transicional

Vinculo Vinculo
Comunitario Simbologista
(VC) (VS)
simbiosis discriminacion
Vmcul_o . Vinculo
Mateno-filial . e
VM-F Racionalista

Los productos de Prumiel han establecido vinculos que transita entre lo simbologista y
el materno filial, al elegirlos, el consumidor busca la seguridad de saber que estan
consumiendo algo realmente natural, sin procesos quimicos de por medio que adulteren
sus propiedades que garantizan la salubridad del producto. Se sienten “protegidos”,
“amados y cuidados”. De esta manera, los consumidores se sentiran tranquilos al
compartir los productos con los suyos ofreciendoles un producto de confianza. En un
porcentaje menor el vinculo puede transitar hacia lo simbologista donde el consumo del
producto girara en torno a la busqueda de lo estético, al ofrecer el frasco de vidrio de la
marca puede dar un buen aspecto hacia con quien lo compartimos, se valorara el

compartir de un producto de calidad.

Esta segmentacion vincular permitird diferenciar entre varios sujetos que componen un
mismo consumidor y entre los varios objetos que pueden estar dentro de un mismo

producto. La consideracion simbolica de esta relacion es lo que importa.

La marca podra utilizar los diferentes tipos de vinculos detectados para generar acciones

comunicativas al respecto.
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De la emocion a la accion. El arte de contar historias

Todos tenemos presentes en nuestra mente una marca que nos haya “marcado” de una
vez y para siempre, quien no se ha emocionado con comerciales de Coca Cola en plena
época navidefia, quien no ha abrazado a un amigo en un comercial de cerveceria
Quilmes o llamado al abuelo luego de ver un comercial de Telefonica. Con esta
emocionalidad, las marcas nos transportan a momentos de nuestras vidas sensibles y nos

hace necesitarlas y recordarlas en determinados momentos de consumo.

La marca debera resaltar ese atributo diferenciador para llegar al “corazon del
consumidor” y fidelizarlo con ella. Por tal motivo, las emociones juegan un papel

fundamental a este respecto.

Del latin <emotio>, la emocion es una alteracion intensa

pero pasajera del animo. Es producida por ideas, recuerdos o

estimulos recibidos del entorno. Cualquier de ellos, reales o

imaginarios, la desencadena de un momento a otro~ %

La interpretacion o entendimiento de estas emociones es fundamental al momento de
realizar la comunicacion y lanzamiento de un producto. Un producto en mal estado, con
envase deteriorado sin etiqueta legible o poco seria puede causar disgusto (emocion) en

el comprador lo que lo llevara a rechazarlo. Se debe hacer foco en las emociones
positivas, que proporcionen alegria y entusiasme a la compra; que genere un buen
estado de animo y se genere con exito el desenlace que esperamos en el punto de venta:
i !
El manejo y comprension de las emociones son relevantes al momento de la toma de
decision; estas nos motivan, nos alejan del peligro, nos ayudan a decidir qué hacer
cuando no estamos del todo seguros, la toma de decisiones esta intimamente relacionada

a nuestra forma de sentir antes que nuestra forma de pensar.

9 Curso Inteligencia emocional. Unidad 1. Consiente intelectual e inteligencia emocional. Pag. 19. Came
educativa

117



El 95% de nuestras decisiones son emocionales

explica el doctor Estanislao Barhrach

Por ello, el marketing del ultimo tiempo se ha aduefiado de estas concepciones a través
del storytelling, una técnica cada vez mas utilizadas por las marcas que consiste en el
arte de contar historias que resalten los valores, atributos y decepciones de una marca
para generar mayor empatia con el cliente. Ellos no compran el producto o servicio sino
la emocidn que les hacemos sentir.

“Para que nos impacte, las personas necesitamos que se nos cuenten las cosas de un
modo significativo y que nos haga actuar en consecuencia. El Storytelling es el tipo de
comunicacion lo suficientemente poderosa a nivel emocional como para que le
prestemos atencion.”%*

Entre las ventajas principales que puede encontrar una marca al momento de contar una
historia se destacan: que permite conocer la historia de la marca, por lo cual generar
confianza; crean mayor conexion entre el productor y el consumidor; siempre apela al

lado emocional por lo que sera mas facil generar lealtad y que sea recordada.

Para conformar un storytelling que atrape se pueden considerar las siguientes

alternativas:

e ;COmo comenzd la empresa?

e ;Cual fue el suefio que la motivo?

e ;Como logro superar las adversidades y la competitividad desleal del sector?

e ;Qué idea estimulo el desarrollo de un nuevo producto (en el caso estudiado,

comercializar en frasco de vidrio y con frutos secos)?

Si se encuentra el punto exacto para poder crear una emocién positiva en torno a la
marca, se inspirara al target a tomar una accion lo que hara que estos no se imaginen un

mundo sin ella.

% La meca del storytelling - URL: "https://www.lanacion.com.ar/2185678-la-meca-del-storytelling -
Copyright © LA NACION
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Filmina 1: imé&genes de cuevas con miel (voz en off- Desde tiempos remotos, la
miel fue considerada una alimento nutritivo, en aquel entonces alimento de los
Dioses)

Filmina 2: Campo con colmenas y abejas volando ( Las abejas han sido por
siempre consideradas fieles y productores de un producto natural y méagico que
aporta nutrientes esenciales para el organismo)

Filmina 3: puesto de venta con potes de frasco (alla por 1960 se comenzé con la
primera produccion de miel de forma casera con la ilusién de concientizar a mas
de un argentino)

Filmina 4: Alla por 1986 nacia Gaston, quien recibido como regalo de su abuela
el primera traje apicultor a los 7 afios y jamas quiso desprenderse de él

Filmina 5: Los afios avanzaron y su compromiso con la actividad era cada vez
mayor, pero en aumento también iba su decepcion, el negocio no crece, aumenta
la competencia informal ( persona con cara de malo adulterando lotes de miel)
Filmina 6: Radicado en Espafa regresa en 2007 con todas las ideas renovadas
para hacer crecer el negocio familiar

Filmina 7: Frasco de vidrio, registro de marca, frutas secas nuevas variedades
Filmina 8: Es contactado para esparcir su negocio por el mundo.

Filmina 9. Final: Siempre resaltando el valor de la naturaleza. Prumiel. De la

colmena al frasco. Logo de la marca
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Del anélisis del punto de venta se desprende a
’ ?

Hemos decidido nombrar asi este apartado y no con el cldsico, “competencia”,
entendida como un conjunto de empresas que ofrecen productos y servicios similares y
que compiten en un mismo mercado, Yya que Prumiel no es un producto que este alin
posicionado en el mercado pero el analisis nos ha sido referencial al momento de
estudiar las marcas comerciales de miel establecidas en el mercado como Mieles
Aleluya, Mieles del Chaco o Patagonia Berries, y las mas “gourmet, esas que no
encontramos en el punto de venta de un hipermercado pero si consideramos que cuentan
con un buen posicionamiento en la mente de los consumidores, sobre todos aquellos
concientizados y comprometidos con una alimentacion saludable, para que esta nueva
marca pueda observar qué hacen bien y qué hacen mal para actuar en consecuencia,

como Miel Las Quinas y BeePure.

Mencionaremos las estrategias de cada marca, algo de su historia y comunicacion.

e Mieles Las Quinas. “El experto en mieles”

Comercializada bajo la firma ALGH SA, ubicada en General Las Heras, Provincia de
Buenos Aires, la cartera de productos de Las Quinas incluye miel orgéanica, de limén, de
eucaliptus, algarrobo, cremosa y clasica, ademas de dulce de leche. Su factor
diferenciador son las certificaciones que la compafiia tiene en su haber, entre las que
podemos nombrar la “certificacion PAS 220(pre-requisito para el control de peligros
de la seguridad alimentaria)” ISO 22.000 (Sistema de Gestion de inocuidad de los
alimentos) y FSSCC 22.000 (Certificacion de seguridad alimentaria)®®

Su objetivo proveer al mercado internacional de un producto gourmet de calidad
Premium, por ello el publico objetivo se concentra en un ABC1 (principalmente
Alemania, Japon y Estados Unidos) A considerar de este lider del mercado gourmet es
que comercializa mas de un tipo de miel las cuales se diferencian de su lugar de origen,
sabor y distincidn de flores. Su punto mas fuerte es contar con la produccion certificada

de miel organica, tendencia en alta en el mercado actual.

% www.algh.com.ar
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Su medio de comunicacion mas utilizado es la participacion en ferias de alimentos
naturales como Buenos Aires Market, Caminos y Sabores y Feria Masticar, entre otras.
Y comercios de venta de comida gourmet u organica como Hausbrot. En su pagina web
podemos inferir que son productores apicolas certificados (y no simplemente
comercializadores o fraccionadores de miel) No asi en redes sociales donde su aparicion

es escasa. Para mejorar, no responden consultas realizadas por pagina web.

Comunicacién en redes- Instagram

{ . lasquinas
a lasquinas : General Las Heras, Buenos Aires

> . lasquinas
4 General Las Heras, Buenos Aires

Cludad Autonoma de Buenos Alres

62 Me gusta

i | O Q V m lasquinas Buen dia #!! Domingo ideal para un rico
OQvY @ te de @herediainfusiones con nuestra miel & de
143 ihagute 67 Me gusta limén y salir para la @bsasmarket w!!! Los
Jasquinas Buen dia @11 Los esperamos en unanveva  1@SQUinas Buen dia @1! Felices y orgullosos con esperamos & . @ Genial foto i de
edicién de @bsasmarket en Parque Rivadaviade 112 Nuestro Premio. Muchas gracias #Apsal & W (@rosalobosfotografia epeses

@ lasquinas

& AL 9 DE JULIO 2017 0 EDICION

La Rural, Predio Farial de BS. As

47 Me gusta Cludad Autdnoma de Buenos Alres

lasquinas Buen dia!! ¥miel #fitness #heakhyfood - 5
#organico #saludable #salud #honey #limon i

Pagina web

www.lasquinas.com.ar

Cuenta con formulario de
contacto, detalle de
premios y cartera de
productos con fichas

técnica que especifican su

composicion
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e Bee Pure. “Sabe cocinar”
Esta marca perteneciente a la firma Naturalmente Alimentos gano mercado en el rubro
de las mieles a nivel nacional y es una de las mas reconocidas por los consumers. No
son productores sino empresarios de la miel, es decir que se dedican a fraccionar el
producto y etiquetarlo con su marca para el mercado interno. Entre los rasgos a
distinguir podemos mencionar la presencia de profesionales de la cocina como Juliana
Lopez May que promociona la marca en todas sus presentaciones y recetas hasta el

auspicio de la directora de Orquesta Clara Ackermann en su pégina web.

Dentro de sus productos ademas de miel con tres variedades encontramos otros tantos
como aceite de coco, azUcar organica, azicar mascabo, granola, stevia; todos productos
altamente valorados por el nuevo consumidor sano.La miel también es utilizada para

promocionar productos de cosmética y difundir sus usos alternativos.

NATURALMENTE
= ALIMENTOS —

VALORES
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e naturalmentealimentos e naturalmentealimentos
naturalmentealimentos 3
Estudio De Cocina Juliana Lopez May

EARART T (W -

358 Me gusta
naturaimentealimentos . Miel Cremosa
Un viaje de ida. -

e naturalmentealimentos

Buenos Aires Market

. Le'gusta a thefoodmarketba y 178 personas #. = Le gusta a thefoodmarketba y 294 personas
mas mas
naturalmentealimentos Nos invitaron a ser parte de naturalmentealimentos - -  Estrenamos nuevo
la presentacion de la nueva crema de stand en @bsasmarket ! |
@kiehlsargentina Pure Vitality! @ Esta hecha con Estamos en Parque Chacabuco hoy sabado hasta las
miel 3 y ginseng! No la probé pero nuestra socia 19hs y mafiana domingo de 10 a 19hs! ;Qué les

e Mieles Aleluya. “La miel del Osito”
Ubicada en las sierras de Tandil, Mieles Aleluya forma parte de la cartera de productos
de Alimentos Naturales SA, su mercado meta es el internacional, orientado a un target
ABC1 consumidor de productos naturales y de calidad; conocidos todos ellos por tener

presencia de gondola de los principales supermercados a nivel pais.
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Cartera de productos: miel liquida (frascos de 500/ 250/ 470) miel untable, jarra
(500grms/2270 kg/1), miel con jugo de limén, honeymustard (suave), honeymustard

(fuerte), mostaza.

Y qué decir, de una compafiia argentina, productora de miel que logré el auspicio de la
multinacional infantil mas grande del entretenimiento, Disney para uno de sus

productos.

La empresa tandilense Alimentos Naturales Natural Food SA cuenta con 30 afios de
trayectoria en el mercado de la miel, exporta a mas de 18 paises y logré un acuerdo con
Disney para colocar la imagen del conocido osito fanatico de la miel, Winnie the Pooh

en su producto, “miel de osito”

. mielysalsasaleluya

La utilizacién del frasco de osito sirve a la
marca para persuadir a los mas chiquitos en el
consumo de miel.

26 Me gusta

mielysalsasaleluya "Back to School"!! Arranca el
colegio y querés que tus hijos estén con toda la
energia posible??!! En Aleluya te solucionamos las
cosas de manera sana y natural... Te llevamos el
envase mas lindo y divertido con la mejor miel..,
Winnie the Pooh!

Aleluya #especialistasenmiel

Envasar la miel en frasco con forma de 0so es algo tradicional para algunas marcas de

miel ya que se asocia el fanatismo del animal por este producto.

Respecto del envase, ha sido utilizado desde larga data, “En un estudio
realizado a finales del siglo XX, se afirmaba que un 15% de la miel en
EEUU se vendia en este formato. La idea del primer dosificador de miel
con forma de osito surgié en 1957, durante una cena mantenida por
Ralphy Luella Gamber, de la empresa apicola Dutch Gold honey (Estado
de Penslvania) con unos amigos apicultores de California. La influencia
del 0so Yogui, los osos de peluche o Winnie the Pooh y su aficion por la
miel parece que influyeron en la decisién. Edward Rachins registré su
patente del envase antes de la idea que tuvo la empresa Dutch Gold
honey.
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Puntos de comercializacion nacional e internacional de Mieles Aleluya

: - af

> En el mundo ’
En Argentina MOP 18 HEIOs Aluya 1o rRsentan 4 AyeSORS B8 KU ol MU, V3 400 48 wh

@ Noseguro | wawhaneyarcom

Contaco

L5

ALELUYA

‘ mielysalsasaleluya

(Y

i A

ALELUYA.

expecialistas en miel

oQvY "
QY m 21 Me gusta

15 Me gusta mielysalsasaleluya Sabias que... La miel de Tandil y
mielysalsasaleluya Algunos beneficios de la miel... * alrededores es reconocida a nivel mundial por su

Si sentis que no tenés las energias para iniciar una excelente calidad. Ademas, Aleluya trabaja con los
mafiana con alegria, entonces afiadir un poco de miel estandares mas exigentes a nivel internacional, lo
Aleluya sobre una galletita, te hara sentir con mas que da garantias al consumidor a |a hora de elegir.
animos durante el resto del dia. Aleluya #especialistasenmiel
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e Patagonia Berries. “Una historia detrds de cada frasco”
Una de las formas efectivas para atraer al consumidor es incitarlo a la compra como
forma de colaborar benéficamente con alguna institucion. La marca Patagonia Berries,
quien cuenta con su planta de produccién en la provincia de Rio Negrio, Bariloche,
utiliza esta estrategia y desde su pagina web alienta y felicita al comprador por haber

colaborado con su compra a cierta beneficencia.

Dedicada a la produccidn de alimentos organicos, Patagonia Berries se convirtié en una

marca posicionada responsablemente en el mercado de miel y sustitutos.

—

UNA RISTORTA DETRAS DE CADA FRASCO

Tods
- - - '*_:)’« {osen b centre '”‘:‘ de prevencisn de desmubreie y promacitn
PORCADA PATAGOVI A SA N PO AR AN
VASAESTARALEVANDO (N DESAY 3
NECESTIE iy
CONIN
™ patagoniaberries : X . patagoniaberries

59 Me gusta 85 Me gusta 93 Me gusta
patagoniaberries Con el comienzo del otofio no hay patagoniaberries Encontra para todas tus mafiana el patagoniaberries ; Ya probaste nuestra miel? Con las
nada mejor que hacerlo con el mejor sabor de la mejor sabor de la Patagonla, #DestapaPatagonia mismas abejas que disfrutan de nuestra materia
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e Mieles del Chaco
Si bien la empresa cuenta con una gran cartera de productos, no hemos podido acceder a
informacidn relevante respecto de su historia. Es producida en la Provincia de Chaco,
Republica Argentina, envasada y fraccionada por Argenmieles SA, una empresa
Argentina dedicada a la exportacion de miel y su fraccionado para el mercado interno.
Argenmieles ofrece este servicio a diferentes marcas Argentinas, mediante el cual
fracciona y etiqueta la materia prima que el productor les hace llegar. Dentro de esta
opcion fraccionadora también se encuentra el envasado del producto Beepower miel, un
suplemento deportivo con base en miel 100% natural que ha sabido ganar el &mbito del
deporte posicionandose contra los conocidos “geles” consumidos por corredores para
incorporar a su cuerpo la cuota de azicar necesaria al momento de realizar ejercicios.
Esta ultima logro en la Gltima semana inmiscuirse en el mundo deportivo Premium y ser

el sponsor oficial de los desayunos del “Hotel Boca Juniors”

Dentro de su cartera de productos ofrecen miel en frasco de vidrio hexagonal de 500 y
250 grs, con pico vertedor de 250 grs, para colacion o desayuno de 28 grs y baldes de
15y4,2kg
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_%_ mielesdelchaco

Walmart ENCONTRANOS EN wms

« beepowermiel
=™ Lincoln, Buenos Aires

MIEL NATURALMENTE ENERGETICA

Qv A

37 Me gusta

beepowermiel Deportistas llegd el momento de
evolucionar @beepowermiel se renueva para darles

p @3 o \.\ wtme Deepowermiel
BecPower

el
 MEL
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INTERNATIONAL BEE

La posicién de ART MURIA Espafia como lider de mercado

ART MurIA B

ESPANA

viiel espafiola que ha sabido orientar su comunicacion
hacia la sofisticacion del producto
Art Muria es un tesoro del mediterraneo convertido en miel.
Ha utilizado una de las caracteristicas naturales de la miel,
su cristalizacion, para realizar la metonimia del producto
con un diamante precioso
Cuentas con chefs, famosos y empresas que valoran la
marca y promocionan la marca.
Es la sofisticacion hecha miel

QUE HACEN MAL
NADA! Son geniales
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Este trabajo es un intento de reflejar el caracter dindamico e intersubjetivo de la marca.
Ya que esta no es estatica, se mueve en forma constante, tal vuelo de las abejas,
buscando su mejor aceptacion, la importancia del analisis y el involucramiento de todos
los actores serén ricos para analizar el feedback que debe existir entre los diferentes

participantes para la creacién de una marca solida y exitosa.

El exhaustivo andlisis realizado del sector industrial no ha sido gratuito y resultara
fundamental para comprender, desde el lado del emisor, con qué herramientas cuenta
para comunicar su mensaje y servird como disparador a la marca para considerar al
momento de realizar sus acciones para con los consumidores. De las fortalezas y
oportunidades detectadas, se disparan diferentes alternativas y comunicar a raiz de ellas
es una buena alternativa; a saber, que la miel es beneficiosa para la salud, que se utiliza
para cosmética y es energética. Que posee multiples usos y formas de utilizacion. Al
igual que el FODA, el analisis del sector industrial detectdé que puntos debe mejorar la
compariia para mejorar su presencia ante proveedores y competidores; asi como también
que producto es la “estrella” que impulsara a los otros y aumentara la rentabilidad de la

empresa.

Todo el camino lleva a la comunicacion, ese proceso configurado a partir de la
transmisién de informacion entre una persona y otra. Varias teorias analizaron la
complejidad del modelo de la comunicacion humana, desde la teoria de la aguja
hipodérmica, en el cual el consumidor no era mas que un ente pasivo que recibia
linealmente la informacién que se emitia ; Harold Laswell, quien detecto en medio de
la comunicacién un organismo que involucraba el comportamiento y los cambios de la
gente y entendia la comunicacion como un proceso de estimulo- respuesta; por su parte
fue Claude Shanon quién con su teoria matematica de la informacion introdujo
conceptos importantes en el proceso comunicativo como canal, ruido, feedback y
retroalimentacion hasta las Gltimas concepciones que hacen foco en el receptor;
entendemos que la comunicacién es un fendmeno complejo y dindmico, que el mensaje
varia dependiendo del contexto y de la persona que lo reciba. Las significaciones y
emociones gue este le ponga al mensaje que recibe hacen que el mismo este subjetivado

por cada experiencia generando diferencias en la recepcion del mensaje entre un
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consumer y otro. En tal caso, antes de emitir un mensaje deben considerarse los ruidos
posibles en la comunicacion y el momento adecuado para llevarla a cabo. Este mensaje
estara cargado de significacion y puede significar algo para mi y algo muy distinto para
quien lo recibe. Asi, desde los gestos, las formas, el tono, los estados de animo, el
momento; cada mensaje emitido debe analizarse como un todo para que sea efectivo.
Por ello nuestro andlisis se aleja de estas concepciones comunicacionales y de la
Ilamada Mass Comunication Research, quienes ponian el foco en el emisor como el
constructor del mensaje; y nos acercamos a la escuela de Palo Alto, quienes tomando
investigaciones de la psicologia el foco ya no estd en emisor o receptor sino en la
reciprocidad de ambos, esta “pragmatica de la comunicacidon humana” sirve de base
para comprender la complejidad de un proceso comunicativo. La pragmatica analiza no

solo los actores sino como el contexto influye en la interpretacion del significado.

De aqui la importancia de analizar la marca en todos sus frentes, con el foco puesto en
la intertextualidad y las relaciones humanas. La comunicacion y desde ella, la
comunicacion que dan las marcas, son resultado de un extenso analisis que comprende
la relacion de varios aspectos fundamentales: el emisor, el receptor (entendiendo al
receptor segmentado en un foco objetivo de acuerdo al producto), las emociones,

percepciones, experiencias y el contexto (con los ruidos que puede traer aparejado)

Entendiendo la importancia que adquiere la comunicacion para el desarrollo de un
proceso Yy la relacion con los otros; acufiando por el camino de la alimentacion
saludable, consideramos que Prumiel cuenta con todas las herramientas necesarias para
percibir y captar al consumidor. Para ello, es necesario que esta tarea funcione como
una especie de enjambre, un entramado en el que cada actor sea considerado. Es en este
aspecto donde detectamos el mayor problema que tiene la compafiia, considera los
actores por separado, no comprendiendo el rol de la recepcion y la comunicacién como
parte fundamental para las ventas. Su politica de producir, producir y vender deja fuera
de consideracion al polo de la recepcién por lo que el engranaje queda trabado en un
punto; este sistema, debe estar interconectado con otro de relevancia no menor para

poder funcionar y crear una identidad de marca Unica y solida.

Podemos contar con la dltima innovacién en maquinaria, la mejor capacitacion para

nuestros recursos pero dejando fuera el escalon receptivo del sistema no se avanza.
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El notorio cambio de los consumidores hacia una dieta saludable deberia ser el punto de
partida de la compafiia. Escuchar lo que el consumidor necesita y amoldarlo a sus
posibilidades. Es por ello, que sugerimos a la marca seguir trabajando su parte
productiva como hasta el momento y a pesar de la falta de apoyo del sector publico para
con la actividad poner el foco en los consumidores quienes son los que los llevaran al

éxito compartiendo sus experiencias con la marca, recomendandola con sus pares.

Creemos que el anélisis centrado en la recepcion es el verdadero y Unico camino viable

a sequir.

Organizar la comunicacién, alineada con la produccion permitird conformar una
identidad de marca. En tal sentido, la creacién de un manual de marca que nuclee las
consideraciones necesarias respecto a su utilizacion seran de utilidad a este respecto.
Mejorar en base a ello la tipologia de la pagina web, ya que al momento del presente
analisis la tipografia utilizada no se correspondia con el logo de la marca. Mantener una
cercania con sus consumidores mediante la conexion con ellos via web, redes sociales,
blog, compartiendo contenido de calidad. Generando de esta manera un perfil de marca

profesional y comprometida.

Avanzar con el registro de marca también permitira gestionar acciones de branding para
superar el mayor problema de la estacionalidad del producto y promocionarse sin miedo

a ser restringido por falta de registro y generar confianza en el consumidor.

Consideramos que la empresa esta sentada sobre valores sustentables, tradicionalistas y
confiables que son la base principal para ir detras del mayor activo con el que puede

contar una compafiia: SU marca.

Buscar aliados en el sector de la salud (para que promocionen sus beneficios a la salud)
en la cocina (por ejemplo programas gastronémicos, ferias gourmet, cervezas
artesanales) Establecer contacto con influensers de la alimentacion saludable, contactar
con mercados de alimentos saludables online adecuandose a los nuevos modos de

comunicacion y contacto con el cliente, “producto aqui y ahora, sin esfuerzos”

106



También se sugiere:

e Bogar por conseguir la certificacion organica para agregar valor al producto.

e Ganar premios de calidad, de disefio, de packaging. Anotarse en concursos
donde puede participar la miel y obtener reconocimientos.

e Gestionar un plan de comunicacién para las escuelas, donde pueda fidelizarse a
futuros consumidores desde el principio de la cadena

e (estionar la “marca pais” para darle identidad a la marca

La compafiia debe centrarse en las estrategias de tipo push para impulsar un producto de
excelente calidad como lo es la miel de abejas. Estas estrategias le permitirdn hacer

valer su trabajo y aumentar la rentabilidad.
La base es priorizar la comunicacion, tanto interna como externa.

Definir su PROPUESTA DE VALOR para atraer al consumidor y podria definirse
como la siguiente:

Creemos que es fundamental una dieta saludable, por ello ofrecemos un producto 100%
natural, energético y nutritivo extrayendolo responsablemente de nuestra amada
naturaleza. Otorgamos confianza y placer al consumidor por comercializarlo sin
aditivos ni conservantes. La estrategia de centrarse en el valor de marca es bien
utilizada si se saca provecho de ello en todos sus frentes y si se logra detectar cual es el

verdadero valor que el consumidor le atribuye al producto.

Por lo cual, si pensamos en Prumiel, la propuesta de valor debe contener ese atributo
innato, inigualable y que considere de afeccion para aquellas personas que comprenden

la importancia de alimentarse saludablemente.

En conclusion, si “Las abejas se presentan como capaces de producir y comprender un
verdadero mensaje, que encierra varios datos. Pueden registrar relaciones de posicion y

de distancia; pueden conservarlas en “memoria”; pueden comunicarlas simbolizdndolas
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por diversos comportamientos somaticos... esta relacion es percibida por las demads

abejas en los términos en que les es transmitido, y se torna el motor de la accion”%

Si hasta las abejas son capaces de interpretar un signo, los consumers interpretan y
perciben lo que nosotros como marca ofrecemos, cuando son estimulados por aquellas
acciones comunicativas que se involucran con sus emociones y que hagan necesitar esta
miel de abejas 100% natural.

% Saussure, Ferdinard. Comunicacion animal y lenguaje humano. Cap. VI
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Entrevista a Gaston Prunier- Productor apicola

Por Daniela Gabriele

Para tesina de grado analisis de marca

21 de septiembre de 2018. Me subo al auto
camino a Mercedes provincia de Buenos Aires,
en un pueblo, a 12 kilémetros del centro de la
ciudad me dirijo a San Jacinto donde
encontraré la base de la compariia Apicola La
Primavera. Firma comercial de Prumiel.
Después de un largo trayecto, parecio infinito
ya que el polvo que levantaba yo misma
circulando casi no me dejaba ver. Active el GPS
pero a mitad de camino me quedo sin sefal.

Creo que voy llegando, mi cabeza imaginaba el
lugar como un campo enorme lleno de
colmenas y abejas volando por todos lados,
contrario a eso doblando en la esquina,
parecido a un cuento de lejano oeste no se ve
nadie en la calle, me llama la atencién una
lampara que cuelga desde la esquina,
encuentro una casa de color amarilla y un
galpdn gigante acompariada de muchos
arboles y silencio, sélo el cantar de los pajaros,
tampoco veo cartel diga aqui Apicola La
Primavera.

Me bajo y golpeo, es ahi; me recibe Gastén, un
beelover a simple vista ya que se visualizan
sus tatuajes con abejas, por supuesto.

Buen dia.. buen dia llegaste bien? Si claro solo
que no hay sefial y se apago el GPS. Claro no
tenemos sefial aca solo llega la antena de
Direc TV.. Ah exclamg, y cémo se siente vivir
sin internet. Me rio. Y el me contesta, se siente
muy bien, la Unica conexién que necesitamos
es con la naturaleza.

Enseguida me invita hacer una recorrida por el
lugar, el silencio ya no era tal, a medida que
avanzabamos en el patio un zumbido se hacia
cada vez mas fuerte. Son un centenar de
abejas que se han enjambrado en el patio de la
casa.

Comienzo con mis preguntas
mientras seguimos caminando.
Gastén me cuenta que es
apicultor desde hace més de 20
anos, hoy tiene 32. “Mi abuela
me hizo mi primer traje a
medida a los 5 y nunca mas me
lo saque.

Esta pasién me la heredd mi
abuelo paterno y mi papa siguio
con este mandato”

Veo que sos muy apasionado de
las abejas, le sefialo su pierna
tatuada con un panal.

Si claro para mi son muy
importantes, a diferencia de
otros colegas yo no veo esto
como un negocio si bien es 1o
que me da de comer lo entiendo
de otra manera, trato de
cuidarlas, se lo importante que
son para el medio ambiente y lo
beneficioso del alimento que
producen. Para trabajar de esto
tenes que sentirlo, me apasiona
el contacto con la naturaleza.

Yo soy el encargado de realizar
la cria de reinas y el
cruzamiento entre especies.

Y tu abuelo y tu papa lo
entienden igual?

Cuando esto comenzo, en 1960
todo era muy distinto, se
practicaba como un hobbie hoy
ya no es asi.
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Se empezd aca en este mismo lugar solo que
la casa no estaba, era un almacén viejo que se
fue restaurando hasta ser lo que es hoy. Se
hizo grande con la idea de recibir visitantes y
concientizar sobre las abejas y el consumo de
miel. Que se conozca lo que hacemos pero una
vez que te metes en el campo a trabajar te va
llevando y ya no queda tiempo para otras
cosas.

Mientras vamos caminando alrededor de la
casa visualizo un gran parque con un rosal
muy colorido y unas 20 colmenas detras con
abejas haciendo su trabajo. De costado veo
otro campo también con colmenas.

(Estas son las colmenas que tienen? Si, aca en
San Jacinto ahora tenemos solo estas.
Nosotros nos vamos moviendo dependiendo la
época del ano entre la isla ( se refiere a una isla
en Villa Paranacito, Entre Rios) La Pampay
Buenos Aires.

Aca fijos mi papay
yo y ahora tenemos un empleado mas pero
entre nosotros hacemos todo el trabajo.
Después de un corto trayecto llegamos a una
sala. La puerta es de reja y esta tapada con una
media sombra negra. Pasa me dice esta es la
sala de extraccion.

(Porque la cortina? Es para que no entre abejas,
cuando traemos miel en la cosecha si no esta
tapado se llena de abejas y no podriamos
trabajar.

(Pero porque los pican? No, se rie,las abejas
solo pican si las molestas. Pasa que se haria un

enjambre y no podriamos trabajar asi.

Entramos. Una maquina muy grande de acero inoxidable.
Cajones apilados en filas, las paredes estan revestidas con
ceramicos blancos. Y el olor a miel inunda todo.

Este es el extractor, me dice; aquellos cajones son los que
estan listos para llenarse ahora en primavera y luego los
traemos para extractar aca. La sala esta habilitada por
Senasa, hacen controles no tan seguidos pero vienen por
eso las paredes asi, es una reglamentacion de ellos.

Me muestra como es el proceso sin poner la maquina en
marcha.

No la pongo en marcha porque una vez que se prende ya
no se puede apagar, el prender y apagar nos consume
mucha energia por eso una vez encendida sabemos que

son minimas entre 10 y 12 horas de trabajo.

Todo un mundo digo sorprendida, jamas imaginé tanto
trabajo.

Me contd que en invierno realizan trabajos de carpinteria
acomodando las colmenas rotas y que esperan con

ansias el verano para la extractada.

“La produccion de miel organica conlleva un trabajo y
esfuerzo extra para poder realizarlo. En este momento,
uno de los organismos que los regula es la empresa Food
Safety. Lo que hacen ellos es que el producto se coseche
y se extraiga en el lugar adecuado, pero los pasos a seguir
y la inversién son muchos en este momento del pais en el

que todo se hace cuesta arriba

No al momento.
Veo unos potes de plastico en la sala
Prumiel se envasa sélo en vidrio, si si me dice, estos son
de otra marca, de mi papa, Praderas de San Jacinto.

Yo me encargo de Prumiel.
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En 2007 con tan solo 20 anos quise ir a trabajar a
Espana,hicimos las averiguaciones necesarias y
dimos con el contacto para irme. Cuando llegue me
queria volver pero después cambié dos veces el
pasaje. La apicultura en Espana y cualquier parte de
Europa es distinta. Se le da otro valor lo entienden de
otra maneray el consumo es el triple que aca.

De allad vine con la idea de agregarle valor con las
frutas secas y el frasco me parecioé un buen
diferenciador. Se que hacemos la mejor miel y debe
estar envasada en algo bueno.

el vidrio es un material que esta cada vez mas caro, y
al ser un producto estacional la gente mas de las
veces prefiere el clasico frasco de plastico a la opcidn
gourmet que ofrece Prumiel, de todas formas,
nuestros esfuerzos siempre estan enfocados a seguir
adelante con esta opcion, el frasco es nuestro factor
diferenciador

Elegi el frasco llamado almendra porque lo conoci
en el sur Argentino. Un ano estando de vacaciones
en el sur argentino, me di cuenta que las
mermeladas que mas me gustaban estaban
envasadas de este manera, por ello decidi buscar esa
opcioén para nuestra miel, aunque es mas cara, pero
el mejor producto siempre merece un buen envase
al igual que las tapas, sabiamos que la tapa de color
dorada iba a elevar los costos pero decidimos seguir
para adelante con eso, incluso la que vendemos hoy
esta impresa, tiene como si fueran panales de abejas
y nos encanta; aunque lo sentimos cuando hay que

completar el stock ya que estas se venden en ddlares

El nombre se me ocurrié a mi, es la primera parte
de mi apellido soy Prunier y bueno después el

producto en si y me gusto.
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también lo dibuje yo y el color queria que sea negro
porque da una distinciéon y hace contraste con el
color de la miel, y dorado pero era muy caro
imprimir en dorado asi que la mejor opcién fue el

naranja.

Esta en proceso ante el Inpi, la presentamos en

Por el momento solo en dietéticas o panaderias a

granel en baldes mas grandes.

No, se que es
dificil ingresar por las condiciones que pideny los
plazos de pago tampoco nos sirven hoy. Esta
actividad tiene muchos vaivenes y no rinde si el
pago no es al dia. Tampoco dejamos productos en
concesiéon
Reconocemos que somos uha empresa que estd en
crecimiento y que si bien no tenemos mucho poder
de negociacién con proveedores y una gran cartera
de clientes, estamos seguros del camino por el que
queremos ir. En un futuro, ojala cercano, también
nos gustaria expandir el mercado a la venta de
productos cosméticos y destinar parte de nuestra

produccion de cera y miel alli.

Por ultimo, Gaston,

No te puedo decir que
son todo porque seria
mucho pero me
apasiona lo que hagoy
las cuido para poder dar
lo mejor tanto a nivel
producto como a nivel
ambiental.

Las abejas polinizan gran
parte de los cultivos que
nosotros comemos, sin

ellas no seriamos nada.

S o l*_v Haagh i
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El pais es el segundo proveedor y el tercer productor mundial, pero vende a granel; los productores piden politicas que
alienten al sector y terminen con la alta informalidad
Victoria Novillo Saravia

Ni la miel de tamarisco de los valles patagénicos ni la de caraguata de Entre Rios.
Tampoco la de quebracho de Santiago del Estero, ni la de azahar de limén tucumana.
Ninguna de estas se fracciona. No se envasan con etiquetas impactantes que indiquen su
origen. No partiran en frascos, embalados en cajas, esas cajas en pallets y los pallets en
containers. No cruzaran un océano para ser exhibidas en géndolas japonesas o alemanas
-donde los consumidores no se fijan en el precio de los productos organicos, exéticos o
naturales- bajo un gran cartel que diga "miel argentina”. No. Con el oro liquido que
producen nuestras colmenas se llenan tambores de 340 kilos, que son los que se utilizan
para exportar miel a granel. Grandes fraccionadores americanos, britanicos y alemanes
la mezclaran con otras mieles de inferior calidad para comercializar un producto estandary envasado al
resto del mundo. Nuestros productores reciben a cambio entre 36 y 38 pesos por kilo.

Con una produccién de entre 55.000 y 60.000 toneladas por aino, la Argentina es el tercer productor de miel del mundo y el
segundo exportador, segun datos de la FAO (Organizacion Agricola y de Alimentos de las Naciones Unidas). Alrededor del 95%
de la produccion se exporta, y el 80% de las exportaciones tienen por destino Estados Unidos, Alemania y Japon. Representan
solo US$168 millones anuales, pero para las economias regionales del centro del pais, que producen el 65%, el impacto de la
actividad es significativo.

El consumo de miel a nivel global crecié 20% en los ultimos 10 afios por el cambio de habitos nutritivos y por el aumento de la
poblacién mundial. Sin embargo, el sector nacional atraviesa una profunda crisis, y afronta tormentas en todos los frentes.
Hay dos factores globales que han sufrido todos los productores de miel del mundo. El primero es el crecimiento de los
monocultivos, como los granos o las oleaginosas. "La apicultura va de la mano de la ganaderia. Las abejas se alimentan del
néctar de las flores de trébol, alfalfa, lotus o melilotus que producen las pasturas. Cuando los campos se destinan a la
agricultura, se utilizan insecticidas y herbicidas que son incompatibles con la apicultura. La soja en particular, ademas, florece
solo quince dias en todo su ciclo; en ese tiempo, las abejas no pueden recolectar suficiente néctar", explica Alexis Rodriguez,
gerente de Fecoapi, una cooperativa que agrupa a 19 productores de la zona norte de la

provincia de Buenos Aires.

El segundo problema global es la miel adulterada con jarabe de arroz proveniente de China. "Mientras nosotros vendiamos la
miel a entre 2500 y 3000 ddlares la tonelada, la de China entraba a 1500", dice Rodriguez. Los mas afectados eran los
productores estadounidenses, porque ellos, que producen solo el 25% de lo que consumen, obtenian

4500 dolares por tonelada.
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Curiosamente, el golpe mas duro que recibieron los productores chinos no fueron las barreras arancelarias de Estados
Unidos, el mayor importador de miel del mundo, ni el laboratorio francés que mediante un método de resonancia
magnética logré identificar el jarabe de arroz, sino Netflix, la plataforma online de peliculas y series. Una produccion
titulada Rotten (Podrido) ilustra con impactantes tomas el proceso productivo de miel americano, los campos de
almendros en flor donde se realiza la polinizaciéon y, con el suspenso de un thriller, como los productores chinos
lograban colocar la miel adulterada burlando los controles mediante exportaciones trianguladas.

En un inglés a la Antonio Banderas, el documental comienza con esta frase: "Hay algo

de romanticismo en las abejas.". Es la voz del argentino Norberto Garcia, presidente de la Organizacién Mundial de
Exportadores de Miel.

La actividad apicola en la Argentina ha crecido en un contexto de gran informalidad. La naturaleza artesanal del proceso
tiene esa tendencia, pero es la falta de una estrategia nacional que coordine, controle y fomente la actividad la principal
causa de la decadencia de la industria. "Somos un barco sin vela y sin timén", asi describe Martin Braunstein, productor y

exportador de abejas reinas, la situacién interna del sector.

Segun este productor, se ha perdido un millén de colmenas en los Ultimos diez afnos, se han ido principalmente los
productores medianos, que manejaban entre 500 y 800, y quedaron solo los mas chicos, para los que con 150 colmenas
la apicultura solo les es viable como actividad complementaria. "La apicultura no tiene que ser sustentable,

tiene que ser rentable. Nos quieren dar el papel de paladines de la biodiversidad y del medio ambiente, pero ese no es

nuestro objetivo", advierte Braunstein.

"No hay un plan nacional de apicultura. El plan estratégico a diez anos que se armé en 2007 nunca se puso en
funcionamiento porque el gobierno anterior no lo quiso implementar”, dice Rubén Montero, miembro de CoopSapas,
una cooperativa de Tandil con 19 socios y 24.000 colmenas.

La falta de estadisticas es una prueba tanto de la inexistencia de un plan estratégico como de la informalidad del sector.
Los datos de la FAO indican por ejemplo que la Argentina en 2004 produjo 110.000 toneladas de miel, pero Montero
explica que hasta

2012 no habia datos oficiales, por lo que la produccidn se estimaba sobre la base de las

exportaciones. "En 2003 un embarque a Gran Bretafna dio positivo en nitrofurano, una

sustancia prohibida, y se cerraron varios mercados, por lo que al afo siguiente se

exportaron las dos cosechas; no fue un pico de produccién”, dice.

Esta informalidad impide saber con exactitud datos basicos como el consumo local per

capita, que algunos calculan en 400 gramos por ano, o la cantidad de colmenas (que en

el sector estiman en 2,3 millones contra los 4 que segun fuentes oficiales habia en 2007

o los 3,6 que dicen que hay hoy).

Si hubiera trascendido las fronteras, probablemente se habria conocido como el

Tamborgate, pero aqui se lo denominé simplemente "el quilombito de los tambores".

"Abajo decian UN. Eran tambores que no se sabe de dénde salieron y tenian restos de

quimicos que después quedaban en la miel. Aunque se prohibieron, hubo gente que por

un menor precio compraba la miel, la mezclaba con otra, le cambiaba el tambory la
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exportaba", cuenta Cristian Roble, un pequeno productor de Salta que maneja un
apiario de 300 colmenas en una cooperativa de 1000.

"Si tomas el volumen que se exporté el afio pasado y hacés el calculo, te das cuenta de
que de ninguna manera la capacidad de todas las salas de extraccién habilitadas por el
Senasa alcanza para procesar todo eso", dice Rodriguez. En el sector saben que durante
anos parte de la miel se procesaba en salas ilegales, para luego recibir un niumero de
RNE (Registro Nacional de Establecimiento) correspondiente a otra habilitada y ser
exportada.

La falta de control hace que los productores se sientan también indefensos ante el
avance del pequeno escarabajo de la colmena, que aparecié en Brasil hace dos afios. El
insecto se transmite a través de la fruta y tiene un efecto devastador en las colmenas.
"Hasta ahora el Senasa no mandé ninguin técnico para hacer una investigacion de
campo en Brasil", denuncié Braunstein en el programa radial Campo y abejas de la
semana pasada.

La informalidad hace que la industria penda de un hilo; una plaga puede destruir la
industria en semanas, y competidores de todo el mundo estan al acecho para reclamar el
cierre de los mercados ante la mas minima particula, como ocurrié con el nitrofurano.
Flavia Vazquez, coordinadora de Apicultura de la Subsecretaria de Alimentos y Bebidas,
dice que ya estan tomando medidas para regularizar el sector. Las mas importantes son
la trazabilidad de tambores, que a partir de ahora saldran de fabrica con un cédigo de
barras, y la informatizacion del Renapa (Registro Nacional de Productores Apicolas).
"Los mercados externos son cada vez mas exigentes y con estas medidas ademas se
aceleraran los tramites de exportacion”, dice.

Otras medidas que beneficiaron al sector fueron la eliminacién de las retenciones a las
exportaciones, que eran del 10,5% para granel y 5% para el fraccionado, y la negociacion

que abrié nuevamente el mercado clave de Brasil, que estuvo cerrado por 12 afios,

aunque para los productores estas medidas no son suficientes. \ » /

Uno de los pedidos unanimes son politicas para fomentar la polinizacién. En Estados
Unidos, los productores, ademas de recibir el doble de precio por la miel, llevan las
colmenas a polinizar los almendros californianos. "En EE.UU. la apicultura vive de la
polinizacién, que requiere una cria mas sofisticada porque necesitas tener una cantidad
de abejas para la primavera. Alla hay apicultores que superan las 5000 colmenas.
Reciben US$200 por cada una y con ese ingreso ya sostienen la empresa, mientras que
los almendros tienen un aumento de produccion entre 30 y 40%. En la Argentina, en
algun momento, en los manzanares del valle de Rio Negro se llegé a pagar, pero no esta

muy concientizada. Los Unicos que pagan son los semilleros, como Nidera o Cargill, o el

kiwi, pero solo 100 o 200 pesos por colmena. Yo he llevado mis colmenas a polinizar campos de arandanos en San

Pedro y no te quieren pagar mas de 150 pesos; no resulta

rentable", dice Rodriguez.
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Si la matriz productiva es cada dia mas inviable, no serd el sistema comercial actual
quien la salve. "Somos un monopsonio", dice Braunstein, quien ademas de productor es
economista. Se refiere a la concentracidon de la demanda contra la polarizaciéon de la
oferta. "Los pequeios productores aportan el 80% del volumen, mientras que el 50% de
las exportaciones se canalizan en no mas de cinco empresas”, dice. "Toda la exportaciéon
la manejan no mas de diez", confirma Rodriguez.

Productores, exportadores y fuentes oficiales coinciden en la cifra de volumen
fraccionado que se exporta: "Muy poquito". Los pequenos intentos de exportacion
directa a mercados marginales como Bolivia suelen fracasar porque los acopiadores
mejoran el precio de la miel al productor con tal de reservarsela. Los exportadores, a su
vez, se ven imposibilitados de colocar miel fraccionada que compita con sus propios
clientes fraccionadores. También ocurre que los productores viven desfinanciados y son
rehenes de los adelantos que reciben de los exportadores.

"La utopia es vender fraccionado en envases de 500 gramos de vidrio -dice Rodriguez-.
En Europa el consumidor final paga 9 euros el kilo, nosotros estamos cotizando en ese
mercado a granel a 3 euros. Hay margen, pero como no tenemos sala de extraccion
propia, llevamos los tambores y los insumos a un tercero y pagamos a fasén el servicio, y
encima tenemos que ser 17,5% mas competitivos que un chileno, porque ese es el
arancel que impone la UE a la miel argentina”.

"Yo tengo 80 colmenas", dice el saltenno Abelardo del Cerro. "Esa miel, si no la fracciono
y me doy mana para venderla, tengo que caer en los exportadores, que son acopiadores
tucumanos o santiaguenos que si estd a 40 pesos ellos te la pagan a 20". Cristian Roble
cuenta que en esa zona, que hace unos anos tenia una productividad de 35 kilos por
colmenay que hoy es de 22, al productor le pagan entre 30 y 35 pesos a granel, mientras
que por el fraccionado reciben 90 pesos por el frasco de 1 kilo. "Los frascos de plastico
vienen de Cérdoba, cuestan 10 pesos mas 2 de la etiqueta, te quedan 78 por kilo",
calcula.

La informalidad del sector sumada al cierre del mercado brasilefo ha hecho imposible
desarrollar el mercado doméstico. "Para mi, la Unica salida que tenemos los productores
es tratar de agregar valor, diferenciarnos del resto y apuntar al mercado interno como

trampolin para poder exportar", resume Rodriguez

Los campeones de la diferenciacién son los productores neozelandeses, que han
colocado en Estados Unidos una miel de manuka marca Steens, que se comercializa a
US$419,99 el frasco de medio kilo. Ademas de pureza y trazabilidad, la etiqueta se
atribuye la capacidad de curar la ulcera. "Hicieron una gran inversién y lograron
demostrar que tiene propiedades médicas -explica Norberto Garcia-. Es claramente un
leading case, pero ese mercado es muy pequeno y competitivo, posicionarse alli requiere
un plan integral que involucre a toda la cadena de valor, y de mucho trabajo".

Los argentinos consumimos menos de un tercio de la miel que consumen los alemanes.

Nuestra miel es como la neozelandesa, pero sin marketing




BOOM VERDE: CADA VEZ MAS
JOVENES, FAMILIAS Y CHEFS
ELIGEN LOS MERCADOS
ORGANICOS

En los ultimos anos, crecio el nimero

|
Dos veces por mes, Soledad Pomato viaja en colectivo co

su carro hacia Palermo, al

Mercado de Bonpland, para hacer compras. Es
vegetariana, tiene una compostera en su

casa, se encarga de reciclar los desechos y separa los
residuos. También difunde sobre

su cambio de alimentacion en una pagina de Facebook
gue se llama RelLoveution

Verde.

"En realidad, no es sélo un cambio de alimentacion,
adopté una nueva forma de vida.

Ademas de comprar frutas y verduras organicas en el
mercado, busco semillas, champu

ecoldgico y jabones que no tengan quimicos. Hice este
clic por temas de salud. Ahora

noto un beneficio a nivel energético, emocional y
espiritual. Me gusta comprar ahi

porgue los productores transmiten conocimiento y te
cuentan cémo se elaboran los

alimentos", aclara la joven, de 29 anos.

Ignacio compra frutas y verduras, junto a su novia, en la
Feria del Productor al

Consumidor de la Facultad de Agronomia. Cuenta que va
alli porque le resulta mas

econdmica que la verduleria y encuentra buena calidad
de productos. Destaca: "El

productor es una cara conocida, voy siempre a los mismos
puestos"”.

Como ellos, cada vez mas argentinos se suman al
movimiento organico con la intencion

de vincularse de otra manera con los alimentos, consumir
de forma distinta y cambiar

el paradigma. La relacién cercana con el productor es una
de las virtudes que surgen en

las distintas ferias que se organizan en Buenos Aires. En
general, los consumidores van

regularmente y ya son clientes fidelizados.

LA NACION-OCTUBRE 2017
https://www.lanacion.com.ar/2077382-boom-verde-cada-
vez-mas-jovenes-familias-y-chefs-eligen-los-mercados-
organicos

ser consci
que queria consumir un producto diferente. Tomoé
conciencia de lo que generan los
agro quimicos en el ambiente y en su salud y de este
modo empez6 a crecer el mercado
El desafio es desarrollar localmente el valor agregado.
Hay muchas empresas que estan mirando con buenos
ojos este mercado", senala Facundo Soria, ingeniero
agrénomo y coordinador del area de Produccion
Organica del Ministerio de
Agroindustria de la Nacién. Ademas, aclara que el
mercado interno en la Argentina se
ve traccionado por frutas, verduras y alimentos
perecederos.



En linea con esta tendencia, en pocos anos se
triplicé la cantidad de gente que se acerca

a los mercados Sabe la Tierra: hoy ya son.10.000 por
mes. El mercado comenzo en

2009 como un espacio donde se puede comprar
directamente de manos de los

productores en condiciones social y
ambientalmente éticas. Asi, los consumidores
realizan compras responsables y la comunidad
gana generando conciencia acerca de los
beneficios de consumir en forma local y.natural,
respetando los derechos sociales y

preservando el medio ambiente.

"Para nosotros es importante que el consumidor
pueda comprar de quien produce y lo

conozca. Me interesa difundir una alternativa de
vida en contacto con la naturaleza.

También, posibilitamos que un pequeno productor
se transforme en una empresa. En

nuestros mercados acortamos la cadena de
comercializacion porgue no hay

intermediarios. Es una experiencia distinta a la de ir
a una gondola de supermercado”,

desarrolla Angie Ferrazzini, fundadora de Sabe la
Tierra.

Ferrazzini cuenta que las personas no soélo se
acercan para comprar. También traen sus
reciclables y participan de distintos talleres, como
huerta, bioconstruccion y

alimentacion.

Familias, jovenes, chefs reconocidos y vecinos
incorporaron el mercado como el lugar

donde hacer sus compras, tomar contacto con los
productores y pasar un dia diferente.

‘La frecuencia semanal del mercado permite un
real cambio de habitos en el consumo.

Algunos empiezan por el cambio de habitos en la
alimentacion, otros por tener un

compost en casa, otros por la huerta propia’,
destaca Ferrazzini.

PLAN DE FIN DE SEMANA

Una vez al mes, miles de consumidores y 120 productores
se reunen en la Feria del

Productor al Consumidor de la Facultad de Agronomia. En
octubre la iniciativa.cumplié cuatro anos.

Para Jorgelina Corin, ir a la feria se convirtio en un plan
familiar. La amplitud del predio permite que su hijo pueda
disfrutar al aire libre mientras ella compra frutas, verduras,
legumbres y mermeladas organicas.

Corin es bidloga y se especializé en ecologia. Sus estudios
fueron el disparador que la motivo a llevar una dieta
vegana. "Cuando te adentras en este mundo te das cuenta
de

gue tenés que cuidar otros aspectos que no sélo implican
consumir frutas y verduras organicas. Estamos
bombardeados de quimicosy la gente esta tomando
conciencia.

Ademas de los alimentos, hay que prestar atencion a la
cosmeética, los productos de limpieza y los medicamentos",
dice. A medida que crecio su interés por los productos
organicos, comenzo a hacer sus propias cremas, que ya
vende a terceros. "Ahora |la gente les presta mucha
atencion a todos los productos vinculados con el cuidado
del cuerpo’, enfatiza.

Durante las semanas en que no esta la feria, la joven, de 34
anos, compra las verduras organicas a traves de otras
redes. Dice: "Me parece importante también apoyar a
productores que estan en la transicion, es decir, que
todavia no son 100% organicos".3

Segun Mariano Vidal, pequeno productor de hongos
comestibles de la feria de Agronomia, trabajar en este
espacio permite estar en contacto con el publico. "Hemos
logrado establecer un vinculo directo con los
consumidores y saber cémo prefieren los

productos. Ademas, sin intermediarios, los productos
llegan mas frescos a la gente", destaca.

Al no haber acceso para autos en el predio de Agronomia,
las personas se relajan y los chicos juegan alrededor de la
feria. Muchos productores van acompanados de sus hijos.
La feria es autogestiva: se organiza con las autoridades de
la facultad, el colectivo de feriantes que se reune en
asamblea, no docentes, docentes y alumnos. Uno de los
pilares de la feria es la soberania alimentaria. Esto significa
que cada pueblo coma lo

gue tiene capacidad de producir y trabajar sobre lo que la
tierra puede dar.

Vidal asegura que el espacio no pretende competir con la
verduleria. Dice: "Queremos trabajar en conjunto. Que los
consumidores demanden nuestros productos ahi
tambien”,
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Noe Martinez emprendio el espacio San Telmo
Verde luego de pasar por la diabetes.

"Cuando me enfermé, cambié mi pensamiento
sobre la alimentacion familiar. Por eso,

a traveés de este espacio buscamos difundir una
alimentacion saludable y tratamos de

que la gente se cuide sin privarse de nada", relata.
Muchos de los productores que comercializan en
este espacio son estudiantes de

ingenieria genética o agronomia. "Nosotros les
damos la oportunidad de que

desarrollen el emprendimiento. El espacio esta
abierto los martes y viernes, de 10 a 20.

Los alimentos que se comercializan no se guardan
para el dia siguiente. Lo que sobra lo

consume el productor. Si la feria funcionara todos
los dias, no habria tiempo para la

produccion”, cuenta Martinez.

Gente de oficinas, chicos de colegio y extranjeros
son los clientes habituales. "Las

personas mayores se acercan por problemas de
salud y los jovenes por la toma de

conciencia", sefala Martinez. En el espacio, se dan
charlas regularmente. El taller con

mas éxito es el de huertas de balcon. Alli se ensena
a sembrary en las redes sociales se

recuerda el calendario de siembra.

SABE LATIERRA

I- Balvanera: miéronles de 102 16 en Pazaje Entique
Santos Discépalo al B8040

2- Belgrano: s2hados de B0 2 17 en Plaza Nomiega
{Amenibar y Mendoza)

F Pilar viernes de Il 2 19en La Aldea (Panamerica
nz km 44 Ramal Pilar)

4-Vicente Loper: sdhadosde 10z I7 enPlaza Amigos
de Florida {Av. San Martin 2l 2400)

5 San Fernandor sdbados de M) a 17 en Estacion San
Fernando del Tren de la Costa

SAN TELMO VERDE
B=Martes y viemes de 10z 2l en Pemi 677, San Telma

A CULTIVAR QUE SE ACABA EL
MUNDO

T-Miércoles y s3badosde i 2 20 en San Larenzo 371
San Telmao

MERCADO DE BONFPLAND
8- Martes, miércoles, vieTnesysahadode a2l en
Bonpland 1650, Palerma

PUNTO VERDE
8- Wiércoles, viemnes y sadbados de 10 2 19en Dorregn
29, Chacarita

anexos tesina

EL GALPON
10- Miérmles y sihadosde 9 a 18 en Federico
Lacroze 4171, Chacarita

FERIA DEL PRODUCTOR

AL CONSUMIDOR

11 Segundos sibados v domingas de mdamesde 10
& I8 en el predio de la Facultad de Agronomia, Av.
San Martin 44530 Av. de Jos Constihaoyentes 3454

FERIA DE ARTIGAS

12 Losprimerosséhados decada mesde M a Zlen
elcentrade Formacikin Profesional N 24, en Mardn
2538 yiGral Artigas 690, Flores (deabrila
diciembre)

FERIA JUSTA VILLA MARTELLI

13- Los segundos y terceros domingos de cadames
de I6a 2(ten la Plaza Vieni (Mitre y Lapridz), Willa
Martelli

MERCADO LA ALDEA
14- Ramal Pilar ko 44, Del Viso, Buenos Aires
Su priwima edicidn es el 4 y 5 de diciembre

MAPD
15 Mictocentro: viernes de 10 a 16 en Bartolomé
Mitre y Reconquista

16-53bados d= 10 3 I7 Locacidn Alternada Parque
Rivadavia {Czballira) y Plaza José Maria Sobral
{Palerma)




Dicen que la mona aunque se vista de seda, mona se queda. Algo absurdo, porque aunque la mona supiera hablar, bailar, pintar o tocar el
piano, mona seria.

La mona es lo que es aunque queramos cambiarla. Podrd parecernos algo distinto, pero jamdas dejard de ser una mona.

Este concepto en Branding es importante. Las marcas, como las personas, son fruto de su realidad no de su apariencia. Y cualquier esfuerzo
que hagamos para cambiarla tiene que ser profundo y no quedarse en un simple maquillaje de feria.

Esto que parece tan bdasico y que muchos en nuestro dia a dia damos por supuesto, algunas Marcas todavia no han aprendido a interiorizarlo.
No basta con vestirte de simple, si tus procesos no son sencillos. No basta con vestirte de cercano, si me hablas de usted. No basta con parecer

natural, si vendes comida llena de grasa.

Siempre tendemos a creer que las Marcas que no entienden esto son Marcas de seg
la verdad es que no es cierto. Son muchas las Marcas que figuran en los grandes ran
De hecho, hace relativamente poco, una Marca mundialmente conocida, que llevaba

concreto, creyo6 que de la noche a la manana, cambiando su color y unos materiales

Esa Marca hoy no lo ha conseguido, esa Marca hoy tiene un problema. Se llama, Mc
McDonalds, llevé a cabo uno de los rebrandings mdas ambiciosos de las tltimas décad
tendencia de la vida saludable, el aumento del conocimiento de los consumidores porffiuevos
anticiparse a un cambio que estaba a punto de producirse.

EL FIN DEL FAST FOOD

Estaba por llegar la alimentacién responsable, de calidad, saludable, medida y equilibrad

hamburgueseria de comida rapida. Cierto.

¢Solucion? Como la gente asocia el McDonalds Fast Food al rojo, y la vida saludable al v
asi fue, dicho y hecho.
Sin previo aviso, amanecieron McDonalds verdes, que fueron mutando poco a poco a nu

como la madera, con cambios de iluminaciéon en los locales y nueva informacion nutricion

¢Resultado? Ninguno. McDonalds ha descendido un 16% en ventas y esta viendo con
en sus locales, buscando alternativas mds saludables y equilibradas.

Lo que McDonalds no ha entendido es que da igual que te pintes de verde, da igual que tengas mas opciones de ensalada en un tu menu, que
da igual que tus menus sean ahora menos hipercaléricos, que da exactamente igual que comuniques bienestar, que lo que importa es que eres
McDonalds.

Un consumidor que quiere cuidarse y proyectar un estilo de vida saludable a su entorno, preferiria comer una ensalada en un vegetariano que

en un McDonalds, simplemente por los significados asociados que implican un imaginario al que no nos queremos asociar y del que huimos.

No vas a buscar un ment saludable a un sitio que te sirve para desayunar café con donuts rellenos de tortilla francesa!!

Como en el caso de la mona, es lo que dicta tu naturaleza y no lo que te empefias en ser.

Ahora McDonalds se ha difuminado, para aquellos que buscan realmente el momento placentero, ha dejado de ser una opcién tan interesante
como un KFC o un Burguer King. Y para aquellos que buscan algo mas saludable, jamas fue una opcion.

Esto situa a McDonalds en los titulares de la mayoria de diarios econémicos internacionales, cuestiondndose si la ensena estd en crisis o no.

Hay herencias que no se pueden olvidar y mucho menos pintar de otro color. Asi que mona y sin seda, desnuda se queda.

En fin, veremos cémo sale de esta.

http://www.branzai.com/2015/04/1a-mona-de-seda-y-mcdonalds-
una-crisis.html



ABEJAS Y MIEL

Snacks saludables, el cambio
de las galletitas por las

almendras con miel

by Vicky Guazzone di Passalacqua

“No hace mucho, si estando en la calle queria comer
algo saludable, tenia que

acercarme a alguna dietética especifica o comprar
una fruta en una verduleria. Ahora

en cualquier lado encuentro barras de cereal no
industrializadas, de las buenas 'y

naturales”, cuenta Sofia Martin, y en su experiencia
pueden reflejarse muchos. Es que

hoy, ademas de la oferta cotidiana de papas fritas,
caramelos y galletitas, los quioscos

y supermercados han hecho lugar en sus géndolas a
una nueva categoria de alimentos:

los snacks saludables. Almendras baniadas en miel y
recubiertas con semillas, frutas

disecadas y almohaditas de avena son solo algunos de
los nuevos protagonistas en la

media tarde de las oficinas y los recreos del colegio.
Nuevos jugadores

El cambio puede palparse. Los restaurantes
naturistas se replican en cada barrio y las

ferias de productos organicos van ganando la calle.
Las ganas de vivir mejor estan

despertandose con fuerza en la sociedad y se
aprecian en las nuevas propuestas de

consumo.

Ese fue el origen de Zafran. "El proyecto naci6 hace
un afio y medio, cansados de no

encontrar nada saludable para comer estando en el
trabajo, mas alla de frutos secos.

Creamos la solucion a nuestra medida, en forma de
cajas de snackssaludables que se

envian por delivery a oficinas", ilustra Nito Anello,
uno de sus fundadores. Su

inquietud result6 también la de otros, y hoy Zafran
no sélo hace envios a espacios

https:/ /www.lanacion.com.ar,/1594301-
22 snacks-saludables-el-cambio-de-las-
galletitas-por-las-almendras-con-miel.

laborales, sino que también vende en quioscos, algunos
mercados premium y hasta en

colegios. ;Qué alternativas al clasico yogur ofrecen? Entre
los mas pedidos, resaltan la

aminopinada (almendras recubiertas con miel y semillas de
chia), el cuyano (mezcla

de almendras, pasas de uva y damascos) y el santrudel
(mezcla de manzana, nueces,

pasas de uva y canela). En promedio, sus porciones no
superan las 120 calorias.

En similar sintonia, aunque desde el inicio a la venta en
supermercados y locales,

Smart Foods surgi6 cuando Adrian Labbe y Sebastian
Proietti, en aquel momento

empleados en empresas multinacionales de consumo masivo,
descubrieron el nicho

no explorado de los snacks sin tantas grasas ni calorias. "La
no existencia se debia a la

alta concentracion de venta en uno o dos jugadores, que los
llevaba a canibalizar sus

propuestas entre si, y a la vez a la complejidad de elaboraciéon
de sabores mas

artesanales”, explica Proietti. Asi, los primeros paquetes de
chips vegetales (de papas

rejilla, de batata y papa y de remolacha, batata y mandioca) y
frutos secos (en sus

variedades "oriental mix" y " honey mix ") se asomaron al
mercado en octubre del afio

pasado

Otro referente de esta tendencia es Dr. Deli, una propuesta
de barras de cereal y

mezclas de semillas que apuntan a disminuir el colesterol,
ganar energia y combatir el

transito lento, también nacida en 2012. Con productos aptos
para celiacos y libres de

gluten, su diferencial reside en su foco médico, que los hace
venderse especificamente



Del otro lado del mostrador

En otro escal6n se ubican las dietéticas. Existentes
desde mucho antes que

los snacks saludables y el auge de vida sana,
encontraron en este fenémeno un terreno

mas fértil atin para sus propuestas.

Grandiet, por caso, una de las companias lideres del
rubro con mas de 25 afios de

historia, abrazé el éxito -y la sana competencia- a
partir de incluir en su experiencia de

venta un servicio de asesoria gratuito dado por
nutricionistas, que aconsejan al cliente

sobre el mejor modo de consumir los productos.
"Hoy somos un conjunto de servicios

orientados a mejorar la salud y prevenir patologias
cronicas no transmisibles, como el

sobrepeso, la diabetes y el colesterol", describe
Gonzalo Fernandez, jefe de Marketing

de la empresa.

Su innovaciéon también incluyé el rubro de snacks ,
donde los items mas vendidos son

las almohaditas de avena con distintos rellenos y las
frutas azucaradas o disecadas.

"La idea es que en vez de comerse un caramelo, la
persona se coma un melén

azucarado. Es mucho mas sano y brinda la misma
saciedad de dulzura”, apunta

Fernandez

https:/ /www.lanacion.com.ar,/1594301-
snacks-saludables-el-cambio-de-las-
galletitas-por-las-almendras-con-miel.

ABEJAS Y MIEL

ILa prueba de fuego

En todos los casos, la respuesta del publico habla de una
efectiva lectura del mercado.

Para Zafran (y aunque paradéjicamente creada por dos
varones) las mayores

compradoras de la propuesta son mujeres de entre 30 y 50
anos, que buscan tanto

un snack para el trabajo como para que sus chicos lleven a
clases.

En el caso de Smart Foods, el mayor éxito fue en el segmento
de jévenes mayores de

25 anos, sobre todo hombres "que no encontraban un
producto dirigido especialmente

a ellos a la hora de la picada". De todas formas, cabe resaltar
que en muchos casos se

notd que fueron las mujeres quienes se animaron primero a
probar y luego a llevar la

marca a casa...

Pero aunque sano y beneficioso en los papeles, la prueba de
fuego que convierte a un

comprador ocasional en un cliente finalmente esta en el
sabor. "Comerte

un snack tiene que hacerte feliz. Debe ser rico, no solo algo
que te llene en el

momento. Porque la verdad es que si te vas a pasar los dias
contando cuantas

almendras secas podés comer, tu dieta y cambio de habitos
no van a durar ni dos

semanas." Asi lo sentencia Camila Varas, otra consumidora de
larga data de productos

saludables. Y asi, también, parecen haberlo comprendido las
mentes detras del Gltimo

paso en el camino a una vida mas sana.
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Life, una nueva opcion para

aquellos que buscan una bebida endulzada natural

azlcar y stevia, y baja en calorias",

explica Maria Laura Moreno, senior brand manage

producto.
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Del otro lado del mostrador, no son pocos los bares y restaurantes locales que ya se hacen eco de
estas nuevas elecciones y ofrecen a sus clientes alternativas no convencionales a la hora de
endulzar un caféy de preparar los platos. "Nosotros producimos gran parte de los vegetales que
consumimos y criamos los animales de manera natural, y en linea con esta idea ofrecemos
stevia, miel y azdcar organica como alternativa a la azucar refinada industrialmente", cuenta Mariano
Scarampi, chef ejecutivo de la trattoria Olivetti, que afirma: "Cada vez mas la gente

prueba y acepta la stevia como una excelente opcidn para endulzar sus infusiones".

En el restaurante Nana, en Vicente Lépez, la miel se ofrece en la mesa como endulzante en
infusiones, al mismo tiempo que es un elemento muy utilizado en su cocina: "En el desayuno es
el endulzante de nuestro yogur natural casero; la usamos para la ternera braseada o para
emulsionar la vinagreta en ensaladas, por ejemplo enumera Paula Reynal, propietaria de

Nana. También usamos azucar negra para hacer un ketchup casero, que, al igual que la miel, es
mMas sana, contiene nutrientes que el azdcar blanca pierde al ser refinada".

Stevia, azucar rubia, miel de cafna, miel organica, azUcar negra, frutas deshidratadas o secas,
almibares hechos con endulzantes naturales, arropes, azUcar mascabo, jarabe de arce: la lista de
productos utilizados en Tree Compania de Cocina para elaborar los platos de su servicio de
catering confirma que las posibilidades de endulzar con productos naturales no tienen techo.
"A la hora de endulzar, optamos por endulzantes naturales para respetar la nobleza de los
productos, mantener su identidad y mantener la calidad de la materia prima afirma Agustin
Branas, uno de los duenos de Tree. Son productos sanos y nobles, que actualmente tienen gran
aceptacion entre los clientes."

Por: Sebastian Rios
https://lwww.lanacion.com.ar/1602663-para-
endulzar-la-mesa-ahora-hace-falta-un-menu



OCTUBRE 2013 Incluyen méas vegetales, frutas, lacteos y cereales en
la dieta; proliferan los
bares y restaurantes donde sirven platos light

-Buen dia, ¢van a desayunar?
-Si, dos tes, pero... ¢en lugar de manteca y dulce podria ser queso blanco y
mermelada light?
-Si, claro.
-Y en vez de medialunas, tostadas de pan integral, por favor.

El didlogo se repite con frecuencia en algunos cafés de Buenos Aires. Hoy los restaurantes y bares de moda incluyen en sus menus ensaladas frescas,
vegetales cocidos, cereales y granos, y coulis o salsas de frutas, lo que revela un cambio en la alimentacién para muchos portefios que quieren comer sano y
natural.

El consumo masivo de productos organicos, naturales y bajos en calorias como los panificados

elaborados con harina integral, con miel o azlcar organica, los helados fabricados sobre la base de

leche de soja o la incorporacion de cereales, semillas y jugos de frutas en el desayuno son un claro

ejemplo de un mayor interés en mejorar la calidad de vida.

"Hay cada vez mas interesados en mejorar su alimentacion, especialmente los jévenes, que por

cuidar su salud vienen a comprar productos organicos y naturales", cuenta Susana Mainieri, que

trabaja en la sucursal Palermo de La Esquina de Las Flores (www.laesquinadelasflores.com ),

un comercio que vende alimentos para conservar la salud desde hace 25 afios.

Si bien no existen estadisticas oficiales, los nutricionistas y los propietarios de dietéticas,

herboristerias y casas de comidas organicas que fueron consultados por LA NACION coincidieron

en que al menos un 40 por ciento de los portefios se preocupa por mejorar la calidad de su

alimentacién y consume mas semillas, hierbas y productos naturales.

"Es cierto que ha habido un cambio, una toma de conciencia. Una tendencia a buscar lo natural”,
dice Beatriz Rodriguez, especialista en clinica médica naturista.

Frente a la plaza Armenia, en Palermo, Natalia Skrobachi comparte la merienda con una amiga en
Bartok. Mientras saborea una tostada de pan integral untada con queso blanco y mermelada de
frambuesa reconoce que prefiere seguir una dieta sana. "Aunque de vez en cuando me guste
comerme unas buenas medialunas", dice la joven.

"Como mas sano, pero me resulta caro mantener una dieta exclusivamente organica", agrega la
amiga de Natalia, Cecilia Romano.

Cerca de Plaza Italia se abrieron unos nueve locales de productos dietéticos en lo que va del afio.
"Deben de estar de moda, en una manzana ya hay tres", dice Ana Quiroga, que vive alli desde hace
20 afios.

Sergio Scacchia, licenciado en nutricion y profesor en la Universidad de Belgrano, dice que el
fendmeno es un reflejo de lo que ocurre en Europa y en Estados Unidos. "La inclinacion por una
dieta sana es adoptada por la clase media y media alta que tiene acceso a la informacion”, explica.
El especialista aconseja disminuir las grasas saturadas, como por ejemplo las galletitas; los acidos
grasos hidrogenados, como la margarina, y los azlcares simples concentrados en dulces y
golosinas. "Se recomienda seguir una dieta variada con una ingesta mayor de frutas y verduras"”,
sugiere Scacchia. Capitulo aparte para el abuso de sal en la comida.

Los granos de amaranto y quinoa, que fueron alimentos de culto para las comunidades incas,
mayas y aztecas por sus bondades (son hiperproteicos y contienen antioxidantes), hoy retornaron
para alimentar a las civilizaciones modernas. "La ensalada de quinoa se vende mucho porque es
una gran fuente de energia", indica Mainieri.

Haus Brot, la firma panadera que nacié como un microemprendimiento familiar y ya tiene 13
sucursales, también utiliza estas semillas para elaborar muffins, budines y panes. "La demanda es
tal que pensamos abrir mas locales", dice el duefio, Mario Schneider. Tras la colonizacién
espafiola, el amaranto y la quinoa fueron reemplazados por el maiz y la papa. Pero después de casi
mil afios, este alimento vuelve a formar parte de las recetas modernas.

Segun la médica naturista Elba Albertinazzi, las poligonaceas como la quinoa y el amaranto son
alimentos nobles y saludables porque mezclan las propiedades de los cereales con las de las
legumbres, es decir, las proteinas con los hidratos de carbono.

"El jugo de quinoa se esta usando para alimentar a los bebes porque es mejor que la leche de soja,
que esta modificada genéticamente”, indica la médica naturista.

https://www.lanacion.com.ar/647925-los-portenos-eligen-comida-mas-sanan-line
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Una propuesta colorida y saludable que concentra el sabor, es
econdmica y practica. Ideal para almuerzos y cenas fuera de
casa o, simplemente, para tener la comida lista con
anticipacion

La chef del restaurante 'La
Vid' de Mendoza, PatriciSuarez Roggerone, explicd
a Entremujeres:

Un concepto que no requiere de una gran elaboraciony En nuestro pais es una tendencia que se vienen los
brinda la. eventos. Es algo que en Mendoza utilizamos en las
posibilidad de utilizar todo tipo de ingredientes, vifias, donde son una buena combinacion para

acompanar el vino.
El concepto se presta para jugar, como si fuera
un dia de campo o de camping”.

como carnes, pastas, granos, verduras, frutos secos, semillas,
frutas, verduras, aderezos, etc. (El secreto? Los elementos
tienen que ser colocados en el frasco de manera ordenada,
capa por capa, teniendo en cuenta que los aderezos queden
debajo del

contenido, las verduras duras en primer lugar, los elementos
mas suaves luego, y las hojas verdes por encima, y y una vez
preparados se deben guardar en la heladera

https://www.clarin.com/entremujeres/bienestar/m
oda-frascos-reemplazan-platos-vasos-mesas-
modernas_0_SkhZZMBdx.html



ENTREVISTA
LUCAS MARTINEZ

Presidente de la Sociedad Argentina de
apicultores

¢Qué funcion cumple la Sociedad Argentina
de Apicultores?

La Sociedad Argentina de Apicultores (SADA) es una
organizacion no gubernamental creada en 1938 por un grupo
de apicultores con los objetivos de difusion, capacitacion y
representacion de los apicultores Argentinos.

¢ Con que acciones cuentan para fomentar la practica
de esta actividad?

Con el objeto de cumplir con los objetivos propuestos, cada
conduccion ha generado diferentes
estrategias y acciones. La actual conduccion trabaja en estos
objetivos con las siguientes acciones:

Representacion: Los diferentes miembros de la Comision Directiva participan en reuniones de las Mesas Apicolas
Provinciales, como también Nacionales. Forma parte de la Comision Nacional de Sanidad Apicola del SENASA y del
Consejo Asesor sectorial de INTA-PROAPI. A su vez la sociedad es miembro de la Sociedad Rural Argentina y de la

Confederacion Argentina de la Mediana Empresa.

A nivel internacional es miembro fundador de la Federacion Internacional Latinoamericana de Apicultores (FILAPI) y el
secretario de SADA es actualmente el Secretario de dicha organizacién. También es miembro de la Federacion
Internacional de Apicultores (APIMONDIA) y actualmente el Presidente de SADA es el Vicepresidente de la Federacion.
A partir del afio 2010 la Sociedad modifico sus estatutos, creando el Consejo Federal, integrado por entidades apicolas
locales, quienes hoy tienen la posibilidad de asociarse a SADA.

Difusion: La Sociedad cuenta con varios medios propios, tanto escritos como “La Gaceta del Colmenar” revista de
publicacion bimensual fundada en 1939, primera revista apicola en idioma castellano, que lleva editados 623 nimeros.
También posee pagina web y emite newsletter cuando existen noticias importantes de difundir, ademas de estar en
Facebook.

Por otro lado participa de la mayoria de las exposiciones apicolas y en otras de difusion general como la Exposicion Rural
de Palermo o en programas televisivos como cocineros argentinos, difundiendo la actividad y los productos de la colmena.
A su vez con el INTA — PROAPI ha coorganizado 2 ediciones del Congreso Argentino de Apicultura (2006 y 2008), el
Congreso Internacional Apicola APIMONDIA 2011 (Buenos Aires — Argentina) con una asistencia de 8.500 apicultores de
todo el mundo y el Congreso Latinoamericano de Apicultura en Iguazi (Argentina) en el 2014 con una asistencia de 1.200
apicultores de latino américa y el caribe.

Capacitacion: Con el fin de que los apicultores se capaciten, como también para que las personas que deseen ingresar a
la actividad, la Sociedad fundé en 1939 la escuela de apicultura Arnaldo Litscher, que dicta cursos basicos como
especificos. A partir del
afio 2010, la Sociedad firmo un Convenio con el Ministerio de Trabajo, Empleo y Seguridad Social de la Nacion con el fin
de capacitar a los apicultores, con lo que se potencio el accionar de la Sociedad que hoy brinda los cursos en forma
gratuita y en 6 sedes diferentes, formando unos 300 apicultores nuevos y capacitando 350 apicultores solo en el 2014.




Argentina es uno de los principales productores mundiales de miel, si bien
los ultimos afos, debido a la agriculturizacion ha declinado su produccion,
sigue siendo el 6 productor de miel a nivel mundial. China es el primer
productor a nivel mundial con 450.000 toneladas de miel, el segundo lugar
lo ocupa USA con 150.000 toneladas por afio, a partir de esta posicion los
puestos van cambiando segun las producciones nacionales de paises como
Ucrania, Turquia, Iran, Argentina, México, etc.

Segun los datos oficiales, la exportacion de miel es del 90 al 85% de
lo producido. Sin embargo, gran parte de los apicultores de las
regiones circundantes a las metropolitanas, fraccionan su miel en
forma artesanal y la venden informalmente, por lo que es muy dificil
cuantificar el total de miel producida y el porcentaje de la miel vendida
en este mercado interno.

Argentina tiene como principal competidor en volumen a China, luego
hay varios paises que triangulan su miel como Vietnam o India. En
calidad las mieles argentinas compiten con las sudamericanas de

Chile o Uruguay, paises que a la vez tienen mejores posiciones
arancelarias que Argentina frente a la CE.

Argentina no es un gran consumidor de miel. Segun los precarios
datos existentes el consumo per capita se estima en unos 120 grs.
anuales, muy lejos de los 600 grs. Que consumen en Espafia o
Alemania.

Anexos tesis- Entrevista Lucas Martinez
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APORTES AL SECTOR

Conociendo el plan lanzado por la secretaria de Apicultura, pesca, ganaderia y alimentos
Plan estratégico “Argentina Apicola” con miras al 2017, considera que puede traer
aparejado un mejoramiento para la actividad? ¢Cual?

Lamentablemente el Plan estratégico Apicola se discontinué en el 2010 con el cambio de
autoridades del Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Pesca y Alimentacion de la Nacién. El
fondo apicola es actualmente administrado por la Secretaria de Desarrollo Rural. En cuanto a

los objetivos propuestas fueron derivados al Plan Estratégico Alimentario Nacional 2030.

EXPOSICIONES Y EVENTOS

Respecto de APIMONDIA ¢Qué es y qué importancia tiene para los participantes de este
sector?

APIMONDIA es la Federacion Internacional de Entidades Apicolas. Esta integrada por
aproximadamente 120 asociaciones apicolas de unos 110 paises. Es la institucion apicola a nivel
mundial, dentro de sus objetivos estan el intercambio de informacion entre paises y la creacién de

vinculos a nivel internacional de las asociaciones, como la representacién en organismos como FAO
— ONU.
Una de las actividades mas reconocidas es la organizacion de los Congresos internacionales de
Apicultura, donde se congregan apicultores, investigadores, técnicos y el sector comercial mas
amplio a nivel mundial.

Dentro del ambito del congreso, ¢ Tienen los productores su lugar para la demostracion de
productos? (¢ Se premian envases, etiquetas, lanzamientos de nuevos productos?)

Si, dentro del Congreso existen varios concursos como el de mieles, hidromieles, fotografia apicola,
etiquetas y packaging, innovaciones e inventos, etc. donde los apicultores presentan sus productos.
Por su parte los investigadores presentan sus trabajos y también se desarrollan mesas redondas de

debate como la exposicion comercial mas grande a nivel mundial.



FRACCIONAMIENTO

Respecto del fraccionamiento de miel, (CoOmo es en Argentina? ¢Hay requerimiento de
miel fraccionada por parte de otros paises?

En Argentina se fracciona miel en pequefia escala, no porgue no haya fraccionadoras sino
porque el mercado interno es muy chico y al haber poca demanda y frente a los altos costos de
mantener una fraccionadora en condiciones formales es que es muy dificil competir en el
mercado internacional, debido a que los costos son altos y los es también dificil mantener los
contratos a largo plazo por los cambios monetarios y de exigencias nacionales sobre la
exportacion.

Entiendo que gran parte del porcentaje de produccidén argentino se exporta, ¢ qué vias
considera necesarias para fomentar y concientizar sobre el consumo de miel en el mercado
interno?

Seria muy interesante difundir las propiedades de la miel y que la misma no sea tomada como un
producto farmacéutico casero de consumo estacional. Asi y todo debemos tener en cuenta que los
precios a lo que se comercializa la miel en el mercado interno es muy dificil llegar a todos los
sectores ya que la miel es a nivel un producto Premium por lo que no puede ingresar a los hogares
de bajos recursos, pues comparados con otro producto para endulzar o con un dulce de frutas su
precio es muy alto.

e Entrevista realizada a Lucas Martinez, presidente de la Sociedad
Argentina de Apicultores-Marzo 2018 . Para tesina Cs de la
Comunicacion
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