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Introduccion

Este informe de diagndstico se ha efectuado en el marco de los servicios de
branding para el desarrollo de marca colectiva y empaque de productos para
seis cadenas de valor, solicitado por el programa EURO EMPLEO, de la Unidn
Europea, en beneficio de los productores de micro y pequeias empresas que
atiende el Servicio Nacional de Emprendimiento y Pequefios Negocios
(SENPRENDE).

Las cadenas productivas incluidas en este diagnostico son: cacao, productos
de la colmena, lacteos, tilapia, artesanias y turismo.
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Generalidades Sobre el Estudio

Este informe de diagndstico se ha efectuado en el marco de los servicios de branding para el
desarrollo de marca colectiva y empaque de productos para seis cadenas de valor, solicitado por el
programa EURO EMPLEO, de la Unidn Europea, en beneficio de los productores de micro y pequefias

empresas que atiende el Servicio Nacional de Emprendimiento y Pequefios Negocios (SENPRENDE).

Las cadenas productivas incluidas en este diagnostico son: cacao, productos de la colmena, lacteos,

tilapia, artesanias y turismo.

Este informe presenta el diagnostico con hallazgos, necesidades, oportunidad y recomendaciones
para el desarrollo de la marca colectiva. Se realizo recoleccién de informacién a nivel regional de
diferentes marcas artesanales, también a través de la recoleccién de datos y levantamiento de
informacién cualitativa a través de grupos focales y entrevistas a profundidad realizadas a

consumidores y productores en relacion a las cadenas productivas.

Objetivos

Objetivo general. Contribuir con la mejora de las distintas cadenas productivas generadoras de
empleo y autoempleos en Honduras, mediante la utilizacidn del branding como apoyo para la
comercializacion de los productos y servicios que se dan en los eslabones, con énfasis en los mas
débiles.

Objetivos especificos:
*  Conocer la percepcion del producto artesanal.

* Drivers de compra de las diferentes cadenas.

Metodologia

El levantamiento de la informacién se realizd a través de 3 metodologias

Sesiones de grupo

Tipo de investigacidn: Investigacion descriptiva de tipo cualitativa utilizando la metodologia de

Focus Group.
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Sujetos de estudio: Hombres y mujeres de 19 a 65 afios de edad responsables de hacer las compras
del hogar que compran: miel, cacao, lacteos, tilapia, artesanias y personas que realizan turismo

rural. NSE Dy Camplio

Tamafo de la muestra: 12 Sesiones de Grupo. (Se realizaron 2 sesiones por rubro)

Compradores de productos no empacado en canal tradicional
Tilapia
Compradores de productos empacados o no en canal moderno
Compradores de productos no empacado en canal tradicional
Cacao
Compradores de productos empacados o no en canal moderno
Compradores de productos nho empacado en canal tradicional
Lacteos
Compradores de productos empacados o no en canal moderno
Compradores de productos artesanales
Artesanias
Compradores de productos artesanales
Participantes que hagan turismo rural y urbano
Turismo
Participantes que hagan turismo rural y urbano
Compradores de productos no empacado en canal tradicional
Miel
Compradores de productos empacados o no en canal moderno

Instrumento de recoleccién de datos: Una guia de discusidn con una duracién de alrededor de 2

horas donde se tocaron diversos temas que hacian alusion a los objetivos del proyecto

Fechas de recoleccion de la informacion: 15 al 24 de julio

Entrevistas a profundidad

Tipo de investigacién: Investigacion descriptiva de tipo cualitativa utilizando la metodologia de

Entrevistas a Profundidad.

Sujetos de estudio: Productores y técnicos de las principales cadenas: miel, cacao, tilapia, turismo,

artesanias y lacteos

Muestra de estudio: 9 Entrevistas a Profundidad.
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Tilapia

Miel

Productores | Cacao

Artesanias

Turismo

Turismo

Lacteos

Técnicos
Tilapia

Miel

Instrumento de recoleccidn: Una guia de discusion con una duracién de alrededor de 1 hora

donde se tocaron diversos temas que hacian alusidn a los objetivos del proyecto.

Desk Research

Tipo de investigacion: La recoleccion de la informacidn se realizara por medio de una persona en

oficina la cual realizara las siguientes funciones:
» Bisqueda de fuentes de informacidn

*Depuracidn y vaciado de toda la informacidén
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Resultados
Focus Groups y Entrevistas

FCBCREA
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Concepto de Producto Artesanal

De manera genérica, los consumidores lo describen
como un producto hecho a mano. “Un producto hecho
por hondurefios para hondurefios”. Es un producto
nacional y al consumirlo sienten que apoyan al pais.

Adicional, mencionan gue no hay industrializacion en
su produccién, implica gue no tiene afadidos ni
guimicos que afecten o distorsionen su sabor. Es un
producto que mantiene su naturalidad.

Mas alléd de que se trate de un producto natural o de
gue sea un producto hecho a mano, lo que resalta es el
elemento emocional/nacionalista que estd conectado
coh una experiencia de compra. Esto se convierte en
un factor decisivo al momento de la compra.

Almomento de lacompra, consumidor y emprendedor
generan un vinculo el cuadl es parte de la esencia de
adquirir productos artesanales. Esto gusta no solo por
Ser una experiencia que rompe con la cotidianidad,
sino porque el consumidor se percibe a si mismo como
alguien que apoya “lo producido en casa”. Y es que |a
personificacion de alguien “que se ve beneficiado” por
la compra, hace la diferencia para el consumidor

Esta relacién consumidor-emprendedor, se va
generando a lo largo del tiempo y eventualmente lleva
a generar un compromiso implicito entre ambos: el
consumidor le compra para apovyarlo, el emprendedor
le garantiza un buen producto y un excelente trato, asi,
el vinculo se sellay el consumidor se vuelve un cliente

fiel.

“Yo le compro @ pequefios emprendedores, le ponen
amor a lo que hacen. La miel me gusta compraria en
ferias ya tengo quién me la vende y no fa cambio”

Nétese que este vinculo y experiencia de compra no se da

al comprar productos industrializados por lo que es dificil
replicarlo en un supermercado. Eso reafirma el
argumento: los productos artesanales no solo se definen
por la forma de producirse o por quién los produce, sino
también por la experiencia de compra. De aqufi la
necesidad de mantener esta experiencia como parte del
proceso
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Palabras relacionadas con el concepto artesanal

e Natural e C(alidad

e Naturaleza e Economia local
e (Campo e Hechoamano
e Saludable e Emprendedores
e (QOrganico e Hondurefio

e Atractivo - bonito e Econdmico

El producto artesanal destaca por no wener proaucius arunciaies afadidos, ser “natural y saludable”
y poseer un precio menor a las marcas comerciales. La palabra “artesanal”, representa ahorro y

frescura en las compras del hogar.

Aunque de manera espontanea, lo artesanal también se relaciona con el campo y la naturaleza; el
apoyo a la economia local y la buena comida también se relaciona con el turismo rural. En el
concepto de lo artesanal también esta implicita

la idea de lo tradicional, de lo que siempre “ha “En estos dias es importante salir a

sido bueno”, como la comida del campo hecha desestresarse. Buscar un lugar abierto y seguro

y disfrutar de los hermosos paisajes que tiene

en fogodn. .
Honduras

En el caso de las artesanias, las relaciones van

hacia lo estético. Lo hecho a mano, que es atractivo y bonito. El producto que elabora un artista.

Consumir productos artesanales es sindonimo de consumir lo hecho en casa. Ademas de que se
consume un producto fresco y de buen sabor, se ayuda a una familia, a un emprendedor y de

manera mas amplia, se ayuda a un hondurefio en particular y a la economia nacional en general.

Aspectos positivos y negativos que destacan los consumidores de los productos artesanales

POSITIVO NEGATIVO

Frescura/mejor sabor No se encuentra facilmente

Mejor precio (se compra mas producto) No se puede garantizar la higiene
Producto natural sin preservantes quimicos El producto no tiene un empaque propio
Apoyo al productor local No tiene marca o informacion nutricional
Saludable Poca o nula publicidad

Materia prima de calidad Pocas presentaciones

Posibilidad de tocar, oler y escoger mejor el

producto No hay mucho apoyo a los emprendedores
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Para el artesano o emprendedor el concepto de producto artesanal es muy similar, se basa en lo
natural y realizado 2 mano. La idea de un producto natural es similar a la del consumidor: sin
afiadidos, sin guimicos, que a su vez se traduce en un producto saludable y de calidad.

El productor tiene una conexién con la naturaleza
de su producto, hay una relacién con el entorno
gue le permite obtener la mejor materia prima
para sus productos y evitar el uso de afiadidos.

Por otra parte, y contrario a lo que piensa el
consumidor, €| proceso de realizado a mano para
el productor no excluye un proceso de
industrializacién. El productor reconoce que
tener maquinas adecuadas para la elaboracion
de sus productos es basico yfundamental para la
entrega de un producto de calidad y con mejores
practicas de higiene. Lo anterior no significa que
el resultado no tenga una naturaleza artesanal.

Los productores reconocen que con el paso del
tiempo necesitan competir en un mercado
mucho mas agresivo por lo que necesitan realizar
SUS procesos en menor tiempo y con mayores
medidas de higiene y seguridad. Esto solo se
lograra a través de una tecnificacién de los
procesos que incluyan el uso de maguinas
adecuadas para producir, ya sea extracciéon de

miel, limpieza de tilapia, fermentacién de cacao,
secado de piezas de artesanias o elaboracién de lacteos.

El concepto de hecho a mano estd mas ligado a un involucramiento en cada uno de los procesos de
fabricacion, desde la materia prima, produccién, empaque y venta del mismo.

En el caso de las artesanias, el proceso de elaborado a mano permite también una personalizacion

del producto, que convierte segln los productores en un sello Unico.

“Pues creo que la misma palabra lo dice, artesanal, es un arte hecho a mano”

Creacion de una marca artesanal

En una primera reaccién la idea resulta muy buena para la mayoria de los consumidores vy
productores, ya que supone un beneficio para el productor que es apreciado por ambos. Le da la
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aportunidad al productor de llegar a canales que tradicionalmente no tiene acceso y al consumidor
de encontrar con mayor facilidad productos que habitualmente no consumen o que tiene dificultad
para conseguir.

Otra ventaja de tener una marca, para

PRODUCTOR CONSUMIDOR

el productor es que asume gque con la
construccién de la marca se incluye un Apoyo en procesos Apoyo al productor
apoyo ensu cadena de produccion que -

o _ Incremento de ventas Facilidad de compra
le permitira dar al consumidor un
mejor producto Vender a mejor precio Calidad
Este apoyo al productor va desde _

Publicidad Incremento del precio

facilidades de financiamientos,
capacitaciones, apoyo con la compra de empagques, disefio de logo y publicidad. Lo anterior permitira,

el consumidor recibir un producto que mantiene el mismo estandar de calidad en cada compra.

El productor de alimentos estd dispuesto a cambiar su marca actual para formar parte de este
proyecto, siempre y cuando se obtengan los beneficios esperados. Cadenas como |acteos y tilapia
tienen un mayor interés ya que son cadenas que en su mayorfa se venden sin marca.

Para el consumidor de marcas comerciales, hay una disponibilidad de cambiar la marca habitual por
esta nueva marca artesanal, sin embargo, para los consumidores de productos artesanales surgen
algunos inhibidores asociados a la compra. Para algunos consumidores existe la duda que una marca
como ésta dejara de lado a los productores mas pequefios y que por lo tanto para éstos serda mucho

mas dificil vender sus productos o servicios.

Adicional, se pierde el contacto con el productor. Esto no solo tiene que ver con el trato vendedor-
comprador, también tiene que ver con la idea de no conocer o no saber nada respecto al origen del

producto. Cada productor que participe quedara oculto bajo una marca.

Qtros aspectos negativos:

* Esta nueva marca podria aprovecharse de productores pequefios

* Elproducto se vuelve mas caro al tener un empaque y marca diferenciado. Asi como al tener
publicidad

* La venta en el supermercado asume una pérdida de la frescura del producto a estar mas

tiempo almacenado, sobre todo para lacteos v tilapia

* En el caso de turismo la atencidn vy calidad podria disminuir al tener una mayor cantidad de

visitantes

REPORTE DE DIAGNOSTICO - DESARROLLO DE MARCA COLECTIVA Y EMPAQUE DE PRODUCTOS PARA CADENAS DE VALOR



Creacion de una marca sombrilla

La idea de unamarca sombrilla gue agrupe a diferentes productores v emprendedores de diferentes
rubros no es tan bien recibida por los consumidores como la idea de tener solo 1 producto, por 2
razones:

1. Puede haber una pérdida de calidad, Uns marca que tenga muchos productos artesanales
no puede garantizar la calidad en todos sus productos o productores,

2. Industrializar el producto. Bl consumidor considera que solaments una compafiia con un gran
poder de adguisicion es capaz de lograr tener varios productos bajo su marca, ¥ que estas
grandes compafifas buscaran industrislizar el proceso para poder manejar grandes
volumenes y poder distribuir en el canal moderno,

- Para el productor la idea tiene una mejor

recepcidn, Esto les permitira & pequefios
productores poder participar de un proyecto
grande que le permita poder vender su
producto @ un predo mas competitivo,
generando una mayor ganancia.

Elgunos productores trabajan 2 cadenas como
migl v café, cacao v café por lo gue tener una
marca sombrilla les permite integrar todo su
negocio. &l mismo, otros poseen productos
nopertenecientes a las cadenas evaluadas que

consideran pudieran integrarse en un futuro,

Bl rubro de turismo, si bien ve una ventaja al
poder incorporar productos alimenticios que
venden en sus locales dentro de un mercado
mucho mas grande, pero muestran una mayor
duda, sobre como su negocio se integrara a
una marca de alimentos y artesanias,

Desde |a posicidn del producter funcionaria mas un selle que respalde el
producto, que garantice |la calidad y que es elaborado de manera
artesanal con practicas higiénicas.

“Pienso en un sello como el de imagen pais. Donde diga que es orgullosaments

hondurefio y que todo lo que se venda con ese sello esta garantizado en calidad e
higiene”
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Para el consumidor tener un sello ouna certificacion de respaldo tendria una mejor aceptacion pues

bajo laidea deuna sola marca consideran que deberia ser un lanzamiento gradual de los productos.

Iniciar con un producto y ganar preferencia por su buena calidad y luego ir incorparando los otros

productos bajola misma marca, estoles dard confianza de comprar lasotraslineas de producto que

vayan incorporando. 5in embargo, serd un proceso lento ¢ habra siempre que garantizar la

naturalidad del producto.

e

Este proyecto es tambien bien vigo por los
técnicos a guienes les parece una buena
idea tener una marca que respalde a los
productores; sin embargo, les gustaria que
s= lestome en cuenta para poder guiar dela
mejor manera &l apoyo que requieren los
productores. Sugieren a la wez que esta
marca o sello sea regpaldado por una
institucidn semi privada o privada para no
tener limitantes por temas politicos o
cambio de gobierno. Adicional consideran
gue debe existir una serie de requistos para
sar parte del proyecto y normas que los
productores deben de seguir paragarantizar

la validez y calidad de la marca.
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Imagen de la marca

Tanto consumidores como productores concuerdan en que los aspectos mas
relacionados a una marca de productos artesanales son los colores y las imagenes del
campo / naturales.

El color gue mas mencionado es el VERDE que evoca a la naturaleza, productos naturales
y organicos. Hace referencia a los paisajes de los pueblos, de las plantaciones, el lugar
de origen de los productos y seleccién de la materia prima. El color verde también se
relaciona con el trabajo el en campo, el esfuerzo del campesino y la buena comida.

“Me imagino el campo, los drboles verdes, las montafias. Todo lo que es natural”

“Es el color del campo, de donde viene el producto”

Otros colores que se relacionan son el amarillo, rojo y café hacen referencia a la materia
prima de los productos (miel, tilapia, cacao) Los colores rojo y naranja también fueron
mencionados por ser colores vivos y brillantes que llaman la atencién. El azul denota

frescura y nacionalismo. Asi mismo se menciond el color dorado como un color elegante
gue indica calidad.

En casitodas las sesiones mencionaron los colores de las camisas lencas. La combinacion
de cuadros de diversos colores como representacion de lo artesanal y hondurefio.

Las imagenes mas relacionadas son los arboles,

N
A

montafias y la guacamaya, muy relacionados a \
los colores mas mencionados y que mantienen la linea de la
naturaleza y el campo

o , . & \7" * N
Otrasimagenes mencionadas son el gallo, lavacay la abeja, ?‘ \ﬂ
animales del campo de donde se obtiene el producto. El - P
campesino trabajando el campo, carretas, tierras

sembradas, asi como el olor a campo, a tierra mojada,

fueron otras asociaciones. %.‘
La imagen de la abuela no solo remite al campo sino también
a esos olores de la comida tipica, hecha en el fogdn o como
0104
los participantes indican “cocina con amor y paciencia”. De ﬂ
esta misma forma interpretan que el productor hace su , ‘

producto para ellos.

En menor medida se menciond imagenes indigenas, estelas mayas vy las

ruinas de Copan
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Nombre para la marca

Son muy pocas las ideas que surgen de manera
espontanea sobre posible nombre para la
marca, casi todas giran alrededor de
nacionalismo o regién. Se debe indicar de
dénde viene el producto

Si bien no hay regiones gque sean asociadas
aspecificamente con un tipo de producto a
excepcion de los lacteos (Olancho), si se
mencionaron algunas zonas donde se
elaboran diferentes productos artesanales
como: Gracias a Dios, Intibuca, Canta Rana,
Choluteca, Lago de Yojoa, Siguatepeque, Ceiba
y Santa Barbara

Tanto consumidores como  productores
fueron muy enfaticos en que la marca debe
transmitir la esencia de un producto artesanal:
producto hecho a mano, natural, que viene del
campo (naturaleza), que hay un esfuerzoy una
historia detrds del producto y destacar que es
un producto local, nacional. El nombre debe
permitir conocer esa historia no contada de la
elaboracion del producto v que forma parte
del proceso de compra.

Para el productor es importante que el
nombre permita a todos los productores
sentirse integrados, pero sobre todo a mostrar
que el proeducto artesanal es un producto de
calidad con las mismas caracteristicas de un
producto de exportacidn. Para ellos es
importante gque el hondurefio conozca que el
producto que esta consumiendo es tan bueno
o mejor que el producto importado. Estan
dispuestos a dejar sus nombres actuales para
sumarse a un proyecto mas estructurado.

Algunas ideas de nombres para la marca que
mencionaron son:

= Delcampo atucasa

Sabor a tierra

=  Hechoamano

= Sabor a los abuelos

= Saborreal

=  Conoce Honduras

=  Conoce tutierra

= Qloratierra

= Hecho por hondurefios para
hondurefios

Personificacion de la
marca

Aexcepcidn de turismo para el resto de rubros
es dificil establecer caracteristicas fisicas para
una marca de productos artesanales. Las
relaciones nuevamente se hacen con el
campesino trabajador y se le suma la imagen
de la abuelita amorosa.

&y

No ven a una persona sino una tradicién. Sin
embargo, si logran definir ciertas cualidades:
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impesing que se
. Que quiere ver
nerar fuentes de

Honesto: Es sincero al igual que sus productos.
Un productc que no lleva gquimicos o
productos artificiales afiadidos que es 100%
natural

Trabajador: Ha logrado salir adelante con su
esfuerzo. Trabaja para su familia, también
ligado a luchador, alguien que ha buscado
superarse y ser mejor persona y mejor en lo
gue hace.

Comprometido: Comprometido con todos los
productores artesanales, gue quiere hacerlos
crecer y dar a conocer los productos
artesanales a nivel nacional e internacional.
Comprometido con Honduras.

Otras caracteristicas: humilde, apasionado,
responsable, carifioso, sociable, perseverante,
sabio, capacidad de aprender y descubrir,
empatico  propositivo,

alegre, servicial,

carismatico, activo, innovador (chocolates),

seguro, cuida el medio ambiente

Tipo de comprador de la marca

En general no hay un producto que se asocie a
un consumidor en especifico, no es un tema
de edades ni estratos sociales, aunque
asumen de manera inconsciente que el
consumo barras de chocolates artesanales
empacados es mayor en estratos altos, ya que
actualmente sclo se venden en cafés o ferias y
que el consumo de tilapia es para un estrato
mas bajo va gue no ven al estrato alto
comprando pescado en los mercados (con
todo lo que implica escoger el mejor

producto).

Sin embargo, si se logra identificar un estilo de
vida en el comprador.

*+ Le gusta consumir local

* Se preocupa por su salud

*  Se preocupa por el medio ambiente
*  Quiere ayudar agenerar empleos

*  Gustair aferias de emprendedores
* Disfruta la naturaleza

* Sabeloqueesbueno
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¢Qué espera el consumidor de esta marca?

Con la creacidn de una marca para los productos artesanales el consumidor espera ser parte de una
experiencia. Conacer el proceso de elaboracidn de un producto v las manos que elaboraron un
producto que estd comprando en el supermercade v donde no experimenta la relacidn compradar-
vendedor que tenia con la compra tradicional de producto artesanales.

Quiere saber de dénde viene
gl producto, quién lo hizo,
cémo fue elaborado, que
materia prima se utilizd v
gue tan natural/artesanal es.
Quiere conocer sohre las
historias de éxito de estos

artesanos.

Azl mismo el comprador
también busca ser parte de 2

tendencias: el nacionalista ¥

el consumidor saludable.

El consumidor busca no perder esa experlencla de compra de cercanla con el productor. Para ellos,
quien praduce no solo es un vehdedor, ante tedo es un hondurefio con ganas de superarse, de sallr
adelante a quienes el comprador ayuda a cumplir su suefio. En el caso de las artesanias el artesano
se canvierte en un artlsta al que apoyan para ser reconocldo

La segunda tendencia es formar parte de una comunidad mucho mas saludahle. Esta tendencia se
reforzd luego de la pandemia por COVI-19. El consumidor es mas consciente de la necesidad de
seleccionar alimentos de mayor calidad, sin procesos quimicos o industrializados que atenten contra
su zalud. Asi mismo este consumidor también se hace mas consciente de la necesidad de cuidar el

medio ambiente.

Valor agregado para el productor
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El productor o emprendedor por su parte espera que al formar parte de este proyecto le permite
tener acceso a mejoras para sus cadenas productivas.

Una de las mayores necesidades que aguejan los artesanos, es la falta de capital para poder expandir
su produccion y continuar con las diversas actividades que conlleva el proceso de produccion de cada

cadena. Los procesos en los que creen necesitar ayuda se dividen en 4 grandes rubros.

EMPAQUES REGISTROS

¢ Creacion de empaques ¢ Contar con registro sanitario

* Busqueda de empaques ecoldgicos ¢ Certificacidon ambiental

* Facilidades para comprar la * Registro de permisos sanitarios
cantidad de empaques necesarios. * Generacién de cdédigos de barra

* Contar con etiquetas con marca e para ventas en supermercados

informacién del producto

CAPACITACIONES FINANCIAMIENTO

+  Tener ptrsdrahtRidiesdelantas recolectoras
negocio  que les permitan realizar procesos
. Capacitacioﬁé&ajﬁésr%s@él proceso
de produccAdeibrfededirRdushign modernas
comunitacifacilidad de crédito para ampliar el
e Enlaces y N&€RESs para poder
exportat ~Garantizar precios justos para

. CapacitacioF{é@OS los productores
¢  Publicidad

Para ellos, uno de los problemas mas dificiles es entrar a los supermercados porque no tienen un
codigo de barra. Los que han logrado entrar a este canal, es porque les cobran el cddigo de barra de
cada producto que vende y eso le resta a su rentabilidad

Sin embargo, los técnicos consideran que el apoyo que se deberia de brindar a los productores
deberia estar mas enfocado a:

= |egalizacion de la empresa
= Asesoria sobre temas legales

Capacitaciones sobre temas de interés para mejorar procesos de produccidn, comunicacion,
entre otros.

=  Apoyo con magquinaria para mejorar sus procesos

REPORTE DE DIAGNOSTICO - DESARROLLO DE MARCA COLECTIVA Y EMPAQUE DE PRODUCTOS PARA CADENAS DE VALOR



En su experiencia opinan que, al ayudarles economicamente, los productores no hacen las mejoras
en sus hegocios, sino que lo ocupan para suplir otras necesidades personales. Sin embargo, estan
conscientes que es necesario la inversion para ayudarlos a crecer por lo que proponen que los

productores rindan cuentas en que han ocupado el dinero.

Deficiencias que los técnicos han detectado en los emprendimientos:

+  Fallas en los sistemas de gestidn de calidad, hay inconsistencia en la calidad de los productos

* Las empresas procesadoras con condiciones precarias en temas de salubridad e higiene

*  Competencia desleal. No hay un ente regulador de los ingredientes o procesos de produccion
por lo que pueden esconder o mentir sobre esto

*  Poco avance tecnolégico

* No hay indicadores de desempefio ni rendicidon de cuentas sobre estudios que se hacen al

respecto

Acciones que actualmente realizan los técnicos en apoyo a los productores:

* (Capacitaciones con expertos en la industria y capacitaciones legales
*  Analisis de la industria para orientar a los empresarios sobre buenas practicas

* Apoyo para entrar a nuevos mercados

Comunicacion de la marca

Los consumidores esperan ver una marca que artesanal, que ha sido elaborado por manos
los represente, que los haga sentir orgullosos trabajadoras, que es para todo publico y que
de su pais. El producto debe destacar que es muestre que es un producto nacional.
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Desean conocer la historia detras de los
productos, los procesos, el lugar de origen, el
proceso de la materia prima, saber a quienes
estan apoyando en el proceso. Para ellos es
importante saber a quién estan ayudando, ya
gue su compra esta enfocada en generar ese

beneficio de ayuda al emprendedor.

Ademas, desean gue se comunigue formas de
uso de los productos: recetas saludables con
chocolates y miel, preparacion de productos
de belleza con miel, formas de preparacion de

tilapia.

Sin embargo, para poder establecer una mejor
comunicacién es necesario conocer 2 fases:
Drivers de compra y habitos de compra

Las redes sociales son el medio preferido para
recibir comunicacion de las marcas. Para los

hondurefios su red social preferida es

Facebook, seguido de Instagram, por lo gque
son los medios por los gue |les gustaria gue |as
marca se acercara y comunicara esta nueva

marca

Cuando hablamos de medios tradicionales,
mencionan gque no son una opcion, son
canales que no frecuentan. Se describen como

personas visuales, gue estan pendientes de

estas redes.

Drivers de compra de los productos artesanales

Los principales motivadores de compra para las cadenas son la frescura y naturalidad del producto;

sinembargo, en productos de consumao, |a higiene y salubridad del lugar, de quién produce y empaca

REPORTE DE DIAGNOSTICO - DESARROLLO DE MARCA COLECTIVA Y EMPAQUE DE PRODUCTOS PARA CADEMAS DE VALOR



el producto son una de las principales preocupaciones. Al momento de realizar la compra
“inspeccionan” el producto, empague y quién lo vende; este proceso forma parte de la misma

experiencia de compra gue los consumidores valoran en los productos artesanales.

Cacao
*  Natural
*  Sabor

s  Empague

Lacteos

Frescura

Sabor

Precio

Fresca- Del dia

Precio

Consistencia

Sabor

Natural
Artesanias

* Variedad

* Colorido

* (alidad

Turismo Rural
* Seguridad
* Espacios abiertos
*  Precio

Higiene del producto

Lo principal es tener un alto porcentaje de
cacac. La concepcion es que entre mas cacao
posea es mas saludable. A la vez que buscan
un buen sabor e innovaciones.

Lo masimportante es la frescura del producto.
Esta se aprecia a través del color, cantidad de
suero y olor del producto, aspectos, a
excepcion del olor, gue deben poder
apreciarse en el empaque.

Prefieren ir por la pesca del dia, usualmente
suelen comprarlo el mismo dia que lo van a
consumir. Al comprarlo en mercados o ferias
se fijan mucho en la higiene del lugar.

El envase debe permitir observar Ia
consistencia, asi como el color de la misma.
Este atributo indica la calidad de la miel y Ia
presencia de aditivos o endulzantes
artificiales.

Los motivadores de compra estdan mas
relacionados a productos “que salgan de lo
comin” como la mezcla de materiales vy

combinacion de texturas

Lo mas importante es la seguridad, ademds de
espacios abiertos y actividades para que los
pequefios del hogar vy adultos puedan
disfrutar de un momento ameno.

una buena
comunicacion
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La mayoria de los participantes afirma gue
realizan sus compras de 2 a 3 veces al mes, de
ser necesaric visitan entre semana el
supermercado para abastecer su alacena con
lo que se les va terminando. Ellos, declaran
que la razon principal para hacerlo de esta
manera es que valoran consumir productos

frescos.

Prefieren realizar la compra de abarrotes en
supermercados como: La Colonia, Walmart,
Paiz, Diprova, Maxi Despensa y un grupo muy
pequefio realiza sus compras grandes cada
mes 0 cada quincena en Pricesmart. Sin
embargo, en este Ultimo no compran
“productos que consumen a diario” como
carnes, lacteos, verduras y frutas va gue
perderian su frescura o se echaran a perder al
tenerlos tanto tiempo en casa.

Si bien es cierto consideran que en el
supermercado encuentran productos frescos,
no existe rechazo por visitar mercados,
mercaditos o ferias locales (como la Feria del
agricultor) para comprar productos que a su
percepcidn estan frescos y asi apoyar a los
emprendedores locales.

En las sesiones se pudo identificar 3 tipos de
compradores definidos por sus habitos de
compra:

Comprador practico
Realiza todas sus
compras en el
supermercado

Comprador Mixto
Realiza su compra
grande en
supermercados, perc
visita mercados ©
ferias locales

Comprador local
Compra 100% en
ferias © mercados
locales

Comprador practico

Compra todos sus productos en el
supermercado por practicidad e higiene. Este
grupo aduce que sus actividades laborales y
hogarefias les dejan muy poco tiempo para
“andar en diversos lugares”. AUn y cuando se
apoye a lo nacional prefiere hacer sus compras

en un solo lugar.

Tiene claro que fuera del supermercado
puede encontrar buenos productos, tanto en
lacteos, asicomoverduras y mariscos: ademas
podria comprar a precios mas bajos. Aun asi,
no le interesa buscar opciones fuera del
supermercado por practicidad. Ademads de
esto, Ir al mercado para ellos no es una
experiencia gratificante, olores, seguridad,
amontonamiento; son variables a los que ellos
no les interesa exponerse.

Lo mds importante para este comprador es |a
salubridad. Comprar en supermercado les

garantiza que el producto cuenta con registros
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de salud. Asi mismo se preocupa por recibirun
producto que mantenga su estandar de
calidad en cada compra. Para ellos el producto
artesanal, tiende a tener cambio ensu sabory
calidad.

El empague, también es importante, no solo
se relaciona aun elemento atractivo que llama
la atencidn sobre el producto, sino que
ademas provee de informacién sobre la
elaboracion (algo de interés para este grupo, y
sobre todo para quienes tienen hijos). Al
mismo tiempo que refuerza la idea: un
producto bien empacado con marca tiene una
fuerte asociacion con higiene del preducto v,
en menor medida, con calidad de este.

Para este segmento la frescura no es tan
relevante, sin embargo, asumen que el
supermercado no les vendera un producto
caducado o con muchos dias de fabricacidn
especialmente cuando hablamos de lacteos y

tilapia

Comprador Mixto

Quincenalmente visita el supermercado vy
compra ahi la mayoria de sus productos de
abarrotes y en algunos casos algln tipo de
gueso. Compran lacteos, frutas y verduras en
el mercado o ferias locales por ahorro vy
frescura de los productos. Prefieren hacerlo
en horas de la mafiana para encontrar el

producto recién llevado por los mayoristas.

No rechazan los productos comerciales, sin
embargo, tratan de comprar estos solo en
casos de emergencia, cuando no pueden

visitar el mercado oferias.

Este es el grupo que aglutina a la gran mayoria
de los participantes de las sesiones. Un
consumidor que va  “religiosamente”
quincenalmente al supermercado y compra
ahi la mayoria de productos. Sin embargo,
tiene un gusto por comprar productos
producidos artesanalmente. Generalmente
tienen 2 o 3 productos, adicional a las frutas y
verduras, que compran en ferias o mercados.
Para ellos no hay comparacién entre el
producto “fabricado industrialmente” y el
sabor que pueden encontrar en el producto
artesanal.

El sabor es el principal diferencial, dificil de
definir por ser una variable tan subjetiva, pero
gue esta fuertemente ligada a la variable
frescura. Otra razén para comprar productos
artesanales es el ahorro, estan convencidos
que el producto artesanal siempre serd mas
econdmico que el producto industrial.

Comprador Local

Son compradores que la mayoria de lo que
compran lo hacen en mercados mayoristas
(inclusive abarrotes y articulos de limpieza).
Para ellos comprar todo lo que se pueda en los
mercados tiene que ver con precio. Son fieles
al lugar donde compran. Nosuelen cambiar de
proveedor, encuentran uno que les guste y
“ahi se quedan”. Este proveedor elegido les
asegura, ademas de que siempre encontraran
la calidad que les gusta, la higiene del
producto, ya que siempre le han comprado y

no se han enfermado.

Al igual gue el comprador mixto, las variables
de sabor, frescura son justificantes para sus
compras, pero adicionan la variable precio.
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Desk Reserch:
Benchmark y Tendencias

FCBCREA
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Se presentan en esta seccidn los resultados de la investigacién de fuentes secundarias, sobre
aspectos relevantes a considerar para abordar la creacion de una marca colectiva.

La investigacién esta divida en tres secciones:

1. La primera parte se enfoca en explorar ejemplos de marcas andlogas a nivel internacional

2. Lasegunda parte aborda las tendencias en el empaquetado y envasado de productos de

€coNsuUMo masivo

3. Entercerlugar, se analiza el comportamiento en términos de comunicacion y empaques de
marcas artesanales de la regién centroamericana en las categorias de interés.

Primera parte: Benchmark marcas similares

Definiciones preliminares: marcas colectivas

Al contrario de lo que su nombre podria sugerir, una marca
colectiva no es necesariamente copropiedad de varias
personas. Si es posible la copropiedad de la marca, la mayoria
de las veces estard en manos de una sola entidad (una
asociacién, un grupo de interés, una cooperativa, un
sindicato, etc.) que autorizard a sus miembros a utilizar la

marca.

La marca colectiva se utiliza principalmente para permitir a
los consumidores identificar el origen de un producto o
servicio; es decir, sirve para distinguir en el mercado los
productos o servicios de los miembros de una asociacién de
fabricantes, comerciantes o prestadores de servicios,
mientras que a la vez informan al publico sobre sus especiales
caracteristicas como el origen geografico, el material, el

modo de fabricacidn u otras caracteristicas comunes.

Pagina web:
https://www.charte-6

Redes sociales:

https: //www.youtube.com /channel/UCIhIt3b3aR5FIyE
YEXn4blg?view as=subscriber
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Origine Montagne {Marca Colectiva - Francia)

Como ejemplo podemos mencionar la marca creada por la Asociacion Porc Montagne para promover
a los profesionales de la industria porcina de la region: criadores de cerdos, mataderos, cortadores,

salineros y fabricantes.

Es una proteccién para los productores y una garantia para que los consumidores compren productos
realmente elaborados en |a region a partir de materia prima también procedente de la zona. Solo los
cerdos criados en la sierra francesa y los embutidos elaborados con ella pueden beneficiarse de la

denominacion Origine Montagne

Se basa en tres valores fundamentales: respeto por los productos, respetc por las perscnas y respeto
por el territorio. Al unirse, cada empresa se compromete a respetar escrupulosamente los

compromisos de la carta definidos en torno a estos 3 valores.

Todos los productes estampados Origine Montagne estan elaborados con carne de cerdos nacidos
en Francia y criados en zonas de mentafia. Desde la cria hasta el procesamiente, pasando por el
sacrificio y el corte: el origen de la montafia estd 100% garantizado en todas las etapas del desarrollo

del producto. Buscan ser una verdadera garantia de autenticidad y calidad para los consumidores.
Contenido y comunicacién

= Productos
=  Presentacion de sus productos en punto de venta

=  Ferias en las gue participan

En sus mensajes destacan: Productos 100% de la region

El?:'}o.\;a-‘..ﬂ&m. $

En sus empaques podemos destacar que hacen alusion a la montafia y dejan ver el producto por medio de transparencias
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La Asociacion Interprofessionnelle Porc Montagne (APM) agrupa a varios actores del sector porcino,

como productores, mataderos, carniceros, productores de embutidos, etc. Las empresas del sector

y asociados se benefician con una visibilidad ampliada a través de etiquetado de todos los productos

aprobados, un suministro seguro de materia prima, estandares de calidad, asi como de asistencia de

expertos, técnicos en investigacién y desarrollo, asi como en estrategia de marketing

Marcas de garantia o marcas de certificacion

Las marcas colectivas son manejadas por lo general por una
entidad a la que los productores estan afiliados, por otra
parte las marcas de certificaciéon, por lo general no
requieren que aquellos que utilizan sus distintivos estén
afiliados a ellas. Sin embargo, las marcas de certificacion o
garantia si exigen el cumplimiento de requisitos para que
terceros puedan hacer uso de su marca. Esta funciona
como un sello de calidad, garantiza o certifica que los
productos o servicios a que se aplica cumplen unos
requisitos comunes, en especial, en lo concerniente a su
calidad, componentes, origen geografico, condiciones

técnicas, modo de elaboracion del producto, etc.

Tierra de sabor — Ejemplo de marca de
garantia

Tierra de Sabor se ha convertido en una gran marca
paraguas que reconoce el origen y la calidad de las
materias primas en el ambito del comercio y hosteleria.
Por ello, existen tres iniciativas que cuentan con el
respaldo de la marca: Restaurantes de la Tierra, Tierra de

Sabor-Club Seleccién y Heart of Spain.

Desde el lanzamiento de la marca en marzo de 2009,
“Tierra de Sabor se ha convertido en una ensefia de
referencia dentro de los alimentos de calidad de Espania,
alcanzando un elevado grado de notoriedad entre el
consumidor final y con un excelente reconocimiento por
parte de los profesionales del sector agroalimentario.

Cadenas que forman parte de TDS:

- lacteos

El color amar al, latierray el

sol que ilumi CASTILLA Y LEON

2dondeadoy
manual que hace reterencia al caracter cuidadoy artesanal de
los alimentos, rios, letras transcurren para recorrer el ciclo de
la vida que acompafia la creacion de los alimentos, las “RR”
evocan castillos y murallas; iconos de la historia para hacer
hincapié en el cuidado tradicional y el esfuerzo enla
elaboracion de los alimentos.

Pagina web:

http://www.tierradesabor.es/

Ebook
http://www.tierradesabor.es/sites/default/files/din/ebook-
curiosidadesagroalimentarias.pdf

Tienda en linea
https://market.tierradesabor.es/?utm_source=instagram&ut
m_campaignh=SorteoVerano&utm_medium=enlace-de-texto
(Es una plataforma online que pone en contacto directo al
productory al consumidor. Envios gratis a toda Espafia)
Redes sociales

https://www.facebook.com/tierradesabor
https://twitter.com/tierradesabor
https://www.instagram.com/tierradesabor/

Iniciativas como marca sombrilla
http://clubseleccionsegovia.com/?v=683490a63283
https://www.heartofspain.ie/
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- Carne (de vaca, ovejay cerdo)
- Transformados carnicos

- Vino

- Frutasy Hortalizas

- Derivados de cereales

- Legumbres

- Restaurantes

Esta marca de garantia tiene actualmente mas de 900 empresas y casi 6.000 productos que llevan en

sus envasados el logo de Tierra de Sabor.
Algunas de las marcas que forman parte de Tierra de sabor:

- MamaVaca

- Miel de Ledn

- Queso Castellano

- Monasterio de San Miguel de Escalada (yogurt)
- Vailecus (derivados lacteos)

- Campo Estrella (derivados lacteos)

- Marcos Conde (derivados lacteos)

- Miel el Robledal

- Miel Torozos

Tierra de Sabor a través de Heart of Spain (Corazdn de Espafia), apoya a los productos
agroalimentarios de Castilla y Ledn en su salida a los mercados internacionales.

Han realizado una destacada inversion en comunicacion, con campanas de publicidad a nivel nacional
gue han incluido television, radio, prensa, internet y publicidad exterior y, han logrado acuerdos

promocionales con los principales grupos de distribucion alimentaria.
Requisitos generales para solicitar hacer uso de la marca

- Datos de la persona solicitante (fisica o juridica) sobre la que recae la responsabilidad del
cumplimiento del Pliego.

- Objeto para el que se desarrolla el pliego de condiciones.

- Diferente/s producto/s comercializado/s bajo una misma marca o marcas para las que se
solicita el pliego de condiciones.

- Indicar que lo establecido en el pliego estara certificado por una Entidad (Organismo
Independiente de Control) ¢ estan inscritos en el Registro de Organismos de Control de
Productos Agroalimentarios de la Comunidad de Castillay Ledn.

- Definir aquellos términos relacionados con el proceso productivo, como son: terminologia
especifica del sector y todo aquello que sea necesario para garantizar, la comprension de los
epigrafes relacionados con las caracteristicas especificas del producto y del proceso
productivo.

- Descripcion del etiqguetado obligatorio de los productos a certificar.
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- Indicar el sistema de identificacion y registro que garantice el cumplimiento de lo establecido
en el Pliego de Condiciones y el seguimiento de las materias primas y productos terminados
bajo su custodia a lo largo de la cadena de suministro.

- Se describiran las materias primas utilizadas en la elaboracién de TODOS los productos a
certificar, asi como el origen de las mismas. También se describiran las caracteristicas fisico-
guimicas u organolépticas, asi como cualquier otra caracteristica del producto que le
diferencia positivamente del resto de productos de su misma clase. Incluir fichas técnicas de
productos con sus ingredientes.

- Descripcion de los procesos productivos especificos de cada producto para facilitar la
aplicacion de los requisitos recogidos. Se incluiran los diagramas de flujo de los procesos
productivos destacando los parametros de cada fase de produccidn que condicionan las
caracteristicas diferenciales del producto final.

- Relacién y descripcidn de las principales caracteristicas o propiedades del o de los productos
incluidos en el Pliego que justifican su vinculacion con el territorio de Castilla y Leon.

- Descripcion del sistema de control interno para garantizar el cumplimiento del Pliego de
condiciones, incluyendo los ensayos, las actuaciones de control sobre las etapas del proceso
gue condicionan las caracteristicas diferenciales del productao final, periodicidad, etc.

- Legislacion vigente de aplicacion que afecte al producto o productos amparados por el Pliego
de condiciones.

Contenido y comunicacién

= Recetas, tips de cocina

= Beneficios de productos

= Seccién de salud

= Productos de las marcas que son parte de TDS

= Historia de las marcas que forman parte de TDS

= |nformacian de la produccidn de sus productos

= |nvitacidn aferias agroalimentarias en las que participan y actividades gastronémicas

= Problemas ambientales {uvas recuperadas de extincién, importancia de recursos hidricos)
=  Comparten la comunicacion de las marcas que respaldan en sus redes

En sus mensajes destacan:

= |os productos de siempre ahora como nunca
= Sabores auténticos que no se pierden

=  Viday Salud
=  Emotividad/calidez y recordar nuestra infancia
= (Calidad

= Alusion a emociones positivas como alegria, pasar tiempo con amigos, vivir buenos
momentos.
= Orgulloso por sus productos, Orgullosos de su tierra
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Disefios de empaque

Podemos destacar que en productos como miel y lacteos denotan caracteristicas de los productos
como ser organica, 0 grasas, natural. Podemos notar en productos como lacteos y miel empagues
de cartén y envases de vidrio en esta Ultima. En la miel destacan colores dorados y negros, envases
de vidrio, algunos con textura de “colmena”.

”

MIEL DE CASTARO

\.A

ecoldg
MIEL DE BREZOD
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Marca Colectivas con apoyo gubernamental

Al explorar algunas marcas colectivas, se observa gue no solamente son creadas bajo |a iniciativa de
asociaciones privadas si no también, en algunas ocasiones son los gobiernos centrales los que, con el
afan de promover ciertos sectores productivos, desarrollan e invierten en la creacidén de dichas

marcas.

Flower of Colombia

Colombia es el principal exportador de flores a los EEUU, tiene el liderazgo en fiestas como San
Valentin, Madres y Thanksgiving, y para seguir creciendo necesitaba generar nuevas ocasiones de
consumo, especialmente para los jévenes. Para alcanzar esta meta, Asocolflores, la asociacion de
Colombiana de exportadores de flores, con el apoyo del gobierno de Colombia desarrolld "Flowers
of Colombia"

FLOWERS OF
COLOMBIA

diversity that inspires
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El concepto de la marca estd basado en la variedad y diversidad, siendo que este es el principal
atributo de las flores colombianas (pais con mayor variedad de flores en el mundo, cerca de 1,600
identificadas)

El nombre explica completamente la marca y el simbolo evoca el concepto de diversidad al integrar
distintos tipos de flores y follaje, que en conjunto forman una flor abierta o un bouguet. De forma
mas imaginativa, puede interpretarse como un persona dando o recibiendo flores. Los elementos
gue conforman el simbolo también representan los valores de la marca: Ingenio (signo "idea"), Pasién
(corazén), Esmero (mano) y Alegria (sonrisa).

II” coLomBIA'S
, BEST TO THE
DIVERSITY WORLD
“THAT INSPIRES

FoweRs oF
COLOMBIA

Marcas colectivas asociadas a la marca pais Peru

Asociadas a la ya muy reconocida marca pais de Perd, encontramos una diversidad de marcas
colectivas de productores agricolas.

Destacan entre estas marcas, que han desarrollado su propia identidad, los siguientes ejemplos:

Cafés del Peru

Esta submarca de Marca Perud busca crear un identificador que posicione los atributos diferenciales
gue ofrece el café peruano al mundo; reflejando asi |a diversidad, el origen, la especialidad, la
trazabilidad y la sostenibilidad
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Nuestro nombre

. Plural: Indica variedad y diversidad.

. Importante mencionar el nombre del pais para

indicar propiedad y origen.

. Tipografia acorde al sistema de la Marca Pais Peru

del Perti

especialidades
unicas

Superfoods Peru

(Bree Peru).

. Complemento verbal de la marca; acentua

excepcionalidad o especialidad del café.

. Vincula a la Marca Pais Perq, sin perder la

identidad propia de la marca.

“Superfoods Peru” busca posicionar los alimentos peruanos gue tienen importantes propiedades

nutricionales, productos como guinua,
kiwicha, cafiihua, maca, yacan, castafias,
algarrobo, sacha inchi, mafz gigante del Cusco,
mafz morado, camu camu, chirimoya,
guanabana, lUcuma, mangos, uvas,
mandarinas y anchoveta, ardndanos,
esparragos, brocoli, palta, granada, cacaoy

chocolates.

Esta marca cuenta con el respaldo del sector
privado, representado por los principales
gremios peruanos como la Asociacion de
Exportadores (ADEX), la Cdmara de Comercio
de Lima (CCL), la Asociacion de Gremios
Productores Agrarios del Perd (AGAF).

Alpaca del Peru

Peri presenta al mundo su nueva marca
" i
Superfoods Peru

WP s

Se trata de una marca gue surge con el fin de posicionar la fibra de alpaca en el mundo y dar a

conocer el origen y sus ventajas, y fue creada en el afio 2014.
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DEL PERU DEL PERU

Lafibra de alpaca es sindnimo de lujo y exclusividad. El Perd no es solo el primer proveedor de fibra
de alpaca en el mundo, sino que también es conocido como centro de exportacion de prendas de
alpaca y accesorios de calidad, por sus texturas, formas y colores.

Gracias a un trabajo sostenido, la alpaca peruana se exhibe en las principales tiendas de marcas
globales y se luce en las pasarelas internacionales mas importantes.
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;Como se organizan las marcas colectivas?

Siguiendo patrones, hasta cierto punto similar a las marcas tradicionales, se puede chzervar dos
grandes alternativas. Por un lado, existen marcas colectivas que funcionan comeo marcas sombrilla,
al estilo de lo que se conoce como House of Brands, en donde bajo la marca principal, se agrupan
otras marcas con identidad propia. Esto es tambien lo mas comdn en las marcas de certificacion.
Por otra parte, se observa también el uso del Branded House, en donde todos los productos llevan
como principal distintive la marca sombrilla,

A continuacion, dos ejemplos, El Lating, una marca gue se manegja principalmente comoun Branded
House, con la mayoria de productos llevando dnicamente la linea grafica de esta marca v
posteriormente Rio Grande, una marca que funciona mas como un House of Brands, en donde sus

productos conservan su marca original v se digtribuyen bajo la sombrilla de Rio Grande

El Latino Foods {Marca Colectiva)

Alolargo de losafios, El Lating se centrd en desarrollar

sus propias capacidades de distribucion, automatizar

procesos y agilizar las rutas de distribucicn, T P
Enjunicode 20017, Amazon anuncic que se asociaria con -S. Ea{. A
El Lating cuando lanzd sus servicios PrimeNow en

Mliami. Los miembros de Amazon Prime ahora tienen la conveniencia de ordenar sus productos en

linea en el momento y disfrutarlos menos de dos horas despugs sin cargos de envio,

La linea de productos de El Latino incluye mas de 120 articul os refrigerados y congeladeos y continua
creciendo, Sus productos se digtribuyen actualmente en mas de 2,000 tiendas, incluidas las
principales cadenasy supermercados hispanesindependientes, y tamhbien estan disponibles en linea

a traves de Amazon PrimeMow v AmazonFresh,

Cadenas que forman parte de El LatTho:

- Lacteos
- Transformados carnicos

- Frutasy vegetales congelados
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Disefics de sus empaques:

Plain*ogurt Plain Mo sugar Marigo Guanzgbana Strawberry Strawberry Bananza Coconut
Yogurt Yogurt Yogurt Yogurt Yogurt Yogurt

Queso Frijolero Queso Frijolero Queso Frijolero con Queso Frijolero Queso Duro
Soz 146z chile afejado140z Rallado 140z Viejo 14 0z

Arepa de Maiz Arepade Malz Arepa de Malz
Blanco 5pcs Blanco 12pcs Amarillo 5pcs

Arepas con Queso

Arepa con Queso 4pcs
Mozzarella 4 pcs 2

REPORTE DE DIAGNOSTICO - DESARROLLO DE MARCA COLECTIVA Y EMPAQUE DE PRODUCTOS PARA CADENAS DE VALOR




Contenido y comunicacion

= |ugares donde pueden comprar los productos
=  Productos disponibles

= Recetas

=  Variedad de productos

=  Pais de origen de sus productos

= Sabores y beneficios de sus productos

= Precio de productos

= Precio de productos

il
AREPAS, \

TEQUENOS, cHoriZas, || K7«

CACHAPA, MORCILLAS Y|/} &
EMPANADAS Y » L JAMONES
IPANDEBONO

CHUCHERIAS

COMPRA AHDRA f
] ANTOJOS COLOMBIANOS VENEZOLANAS

COMPA AHORA COMPRRANORA S

QUESOS, . PULPAS DE OPINIONES DE NUESTROS CLIENTES Jekdh e 1040pnones < >
CREMASY ¥/ FRUTAS

IMPORTADAS hkdkh naa hhk ok ann LA 8 8 8
COMPRA AHORA Hallacas, empanadas y tequefios No decepcionan en nada, envio IMi experiencia ha sido geniall
Muy busna calidady No decepcionan en nada. M expenircia ha sico geniall
excelente sabor. fien envio super rapidoy bien He distrutad bastante.
00 venemiono oen 00 empacado, superistos s 0@ roderos. iuchisimas
Qklahoms y el pecido legd productas pars congelarios. gractast
‘muy buen sencio [
[ Canlo?.

ellatinofoods
Miarmi Flanda

s @latinofoods Yogures cremosos y
saludables con probibticos. Deliciosos
|

Botelia de 640z $3.99

Aprovecha disfritalos y ahorra

En promocién hasta el martes 7/6
En todos los @sedanossupermarket

#saborautentico #ellatinofoods
#rebajas #miami #orlando #kissimmee
#homestead

4 sem

. Jair_rodriguez_2 Solo hacen
Yogures Cremosos envios en Miami o también para

y Saludables los angeles ?

4 sem 1 Me gusta  Respondet

Qv W
35 Me gusta

10 OF JUNIC

CON PROBIOTICOS
S

$3 .99 @ Afade un comentano
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Rio Grande (Marca Colectiva)

Rio Grande, fue fundada en el estado de Maryland en
el afio de 1986, y desde entonces se ha dedicado a la
distribucion de alimentos. Por mas de 30 afigs, de
generacion en generacion, continla sirviendo a la
comunidad latina con el sabor auténtico de su tierra y
con la calidad gue sus consumidores esperan. La
marca se ha convertido en sinénimo de confiabilidad,
sabor y nostalgia por la comida de sus tierras.

La palabra lo nuestro en su logo representa las
recetas de los palses de origen de sus clientes,
haciendo notar que mantienen el sabor original, asi
comao busca satisfacer una necesidad en lacomunidad
latina de consumir productos nostalgicos y originales
de América Latina.

Pagina web:

https://www.riograndefoods.com/

Tienda en linea
https://es.mygroceryexpress.com/collections/shop-
my-grocery

Redes sociales
https://www.facebook.com/riograndfoods/
https://www.instagram.com/riograndefoods/

Los productos son distribuidos en la mayoria de los casos caon las marcas originales de los productos

pero con el sello de Rio Grande
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Contenido v comunicacion

= Recetas
s Vzriedad de productos/nuevos productos

En sus mensajes destacan:

= Sabores naturales

= Frescura

= Caracteristicas de sus productos
= Sabor de tradicion
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Destacan que son productos de tradicidn que vienen de generacion en generacion

" dEsTRO

'
NUESTRA COMPARNIA R‘0 GR ANDag
7 roo?

LA FAVORITA DE
GENERACIONES DE
ABUELAS, MADRES E HUAS
LATINAS

Pancakes

de g/m‘ﬂrd ‘
@

Sabaias

b Tradicion ™.
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Segunda parte: Tendencias en el empaquetado
de productos de consumo masivo

Al explorar hacia donde se mueve el empaquetado de productos de consumo masivo, dos grandes
movimientos aparecen en términos de disefio. Por una parte, el minimalismo, una filosofia ya
fuertemente arraigada en distintos ambitos, aparece también en el disefio de empaques, en primer
lugar, en articulos de limpieza personal, pero actualmente también en el envasado de productos
alimenticios. Por otra parte, existe también un movimiento opuesto, que se aleja de la simpleza del
minimalismo optando por una postura mas audaz, con imagenes y patrones mas atrevidos, que

buscan captar la atencion de los compradores a través de empaque que no pasan desapercibidos.

Sin embargo, antes de profundizar sobre las tendencias de disefio que se circunscriben a estos
movimientos, es nhecesario considerar el movimiento que existe en la industria del empaquetado y

envasado hacia la sostenibilidad.

De acuerdo a McKinsey, los consumidores ven la sostenibilidad como algo cada vez mas importante
a medida que salimos de la pandemia de COVID-19. En todo el mundo, una gran mayoria de
consumidores afirman estar dispuestos a pagar mas por envases sostenibles. Lo anterior, sin dejar
de lado que también como resultado de la pandemia, los compradores ahora valoran
significativamente mas la seguridad e higiene del envasado de los alimentos. Los fabricantes deben

entonces encontrar el balance adecuado entre estos dos polos aparentes.

Un movimiento hacia la sostenibilidad

Al hablar de sostenibilidad, se debe tener claro que aungue no todo el mundo esta de acuerdo con
gue tipos de empaquetados son sostenibles, la mayoria si esta de acuerdo en cuales no lo son. Cada
vez mas empresas se estan alejando de su dependencia de los envases de plastico. El mercado vy
particularmente las generaciones Millennial y Centennials tienden afavorecer a marcas que perciben

como preocupadas por generar un impacto positivo en el mundo que las rodea.

Un empaquetado sostenible puede ser considerado como tal si es reciclable, incorpora material de
fuentes renovables y es responsable en términos de su produccion (por ejemplo, baja huella de
carbono). Es bajo esta visién que, de acuerdo a distintas empresas productoras de empaques,

materiales como biopolimeros han sido tan solicitados por diversos fabricantes en los Ultimos afios.
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De acuerdoa IPI, fabricante especializado en cartdn aséptico para la industria de bebidasy alimentos
liquidos:

“Los biopolimeros para envases son
polimeros que se encuentran en la
naturaleza y se extraen de fuentes
renovables, como las plantas. Enlos Gltimos
afios, el mercado de envases de
biopolimeros ha crecido sustancialmente.
Los polimeros de base biolégica se utilizan
cada vez mas en aplicaciones de envasado

debido a la creciente demanda de las

1
}4
|
]

industrias de alimentos y bebidas, cuidado

personal y farmacéutica.”

Los materiales a base de fibray la fibra no

T Y

maderera también han crecido en

(0 B A )

Let's take good o . .
care o our planet : popularidad, siendo los materiales
Together.

= e i &

alternativos mds buscados las hojas, el

£

bambu y la cafia de azlcar, siendo
adoptadas por muchas marcas de ropa,
pero también por marcas de alimentos,

como panaderfas y chocolaterias.

Se debe agregar que estos materiales son,

en muchos casos, subproductos de otros

procesos, lo que elimina el desperdicio

general del producto inicial.
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Sostenibilidad mas alla de los materiales

De acuerdc a Fackhelp, una destacada empresa emergente en el mundc del embalaje, las marcas
han tomado medidas para reducir las emisiones y proteger el medic amhbiente simplemente a traves

de un disefic de empague eficaz.

Fackhelp reporta haker ayudado a muchas marcas a aumentar la sostenibilidad de sus envases al
tomar en consideracian |z etapa final del cicle de vida del envase desde su disenic inicial, esto se ha
logrado a través de diversas formas, entre ellas, utilizando kB menor cantidad posible de material de

embalaje y utilizando embalajes reciclables certificados.

De acuerde a Warc, demasiado empague genera rechazo. La eliminacion del embalaje de un
producto tamhbign puede influir en las decisiones de compra. Lidiar con la cantidad de residuos que

generamaos es la principal preccupacicn medicamhbiental de un tercic de la pohlacion {32%).

Dealing with the amount of waste we generate WARC
Country data

World
South Korea
Niw Zoenland
ILaty

il Y

Jagan
Great Britain

ey 14%

Mol

sgders? Dealing with the amount of wast

SOURCE: Ipsos MORI

Mas especificamente, el "sobre empaque de los hienes de consumeo” es una de las tres principales
preccupaciones para el 15% de la pehlacidn 2 nivel mundial v es considerablemente mas relevante
en los mercados mas establecidos, por le gue se trata de un tema de mucha importancia cuando se

considera 13 posibilidad de exportacion a dichos mercados

REFORTE DE DIAGMNGSTICD - DESARROLLO OE MARCA COLECTIVA Y EMPAQIUE DE PROOUCTOS PARA CADEMAS DE WALOR [ Bl




Over-packaging of consumer goods WARC

Country data

World
Belgium
Germany
Sweden
New Zealand
Great Britain
Canada
Netherlands
France
Sauth Korea
Saudi Arabla
China

itaky

32%
25%
" ?4%
7[1“;:\‘ h

17%

Spain Fies

15%

Hungary

Poland
Brazi
Australia
Russia
Malaysia
Japan
Turkey
us

India
South Africa
Chile
Mexico
Argentina
Peru
Colombla

Mote: Q. In your view, what are the th
attention from yvour local leaders?

SOURCE: Ipsos MORI

El tercer momento de verdad

Considerando lo anterior, Warc hace
referencia a la creciente importancia de

n "tercer momento de la verdad" en Ia
interaccién de un consumidor con un
producto: la percepcidn del empague al
final de su vida atil. S éste tiene una
gran cantidad de componentes y
materiales, un alto uso de plastico y/o
nose puede reciclar, esto podria afectar
si ese producto se comprard
nuevamente.

12%

t important environmental issues facing [COUNTRY] to
aging of consumer goods. Base: 20,590 online adults age ‘d 16-74: Fieldwork dates: Friday, February 21 to Friday, March 6, 2020.

14%]

13%

y? That is, the top environmental issues you fee! should receive the greatest

Packaging moments of truth WARC

Important to consider pack’s role at multiple moments of truth

Zero moment of truth 15t moment of truth 2" moment of truth 37 moment of truth
Memory saliency Stand out in store At home, on the go, in-use  Disposal and recycling
Tangible features The pack's ability to Characteristics and Pack’s role as a positive

that define packaging stand out from its functionality which sustainability driver

competitive set drive repeat

SOURCE: Ipsos MORI
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Se pueden ver grandes ejemplos de grandes marcas que han realizado cambios significativos en sus

empaqgues como respuesta a estos desafios:

cerefill

10X concenTRATED"
POWERG&SHINE

Unilever impulsa la reutilizacién
de botellas de plastico, lo cual,

[ NEW 2

ademas de reducir los costos de
materiales Y transporte,

cerefill

. TOXCONCENTRATED"

POWER&SHINE

fomenta la interaccion con el

producto en una nueva forma

que refarzar g percepcic’m Bathroom Kitchen
positiva de la marca wf/.‘\5'+D=i "C/f\ﬁ'+D=a
piscovenr eccrefill piscover ecorefill
SCAN TO BEGIN SCAN TO BEGIN
s
]
OeH

Carslberg fue noticia mundial al reemplazar los anillos
de plastico por un nuevo tipo de pegamento. Esto
ademas les ayudd a ganar notoriedad en la géndola.
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Colgate fue noticia a principios de 2020
con el lanzamiento de la pasta de dientes
con certificacidon vegana. El empaque se
destaca por muchas razones: el uso una
la caja exterior color carton, la
transparencia en cuanto a sus
ingredientes y sus beneficios y un tubo
de pldstico 100% reciclable.

Procter & Gamble y Amazon
colaboraron para redisefiar el empaque del detergente para ropa de Tide. Al reemplazar su icénica
botella con una bolsa a prueba de fugas en una caja, no solo optimizan la forma para una entrega
eficiente, sino que también redujeron significativamente el contenido de pldstico y mejoraron la
experiencia del consumidor al facilitar la dosificacién del producto.
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Tendencias en el disefio de empaques

El empaque es el primer punto de contacto con el consumidor, y las marcas dependen en gran
medida de éste para comunicarse y ser reconocidos en los estantes fisicos y en linea. Algunos
principios de "Packvertising" (Publicidad en el empaque) que las marcas estan aplicando para
alcanzar este reconocimiento son:

e Empaques que danvida a la propuesta de valor de la marca: el empaque distinguirse
rapidamente entre las marcas conocidas y facilitar el proceso de seleccidn. En el caso de
que se vean nuevas marcas por primera vez, su empaque debe captar la atencidny
presentar los diferenciadores de la marca lo mas rapido posible.

e Aprovechar los activos de la marca en el empaque, es decir, aquellos elementos fisicos
reconocibles que distinguen a la marca, como colores, formas o iconografias.

e Dejar que el producto hable por si mismo

e Convertir al empaque en parte de la experiencia de la marca

Se muestran a continuacion alguna de las formas mas destacadas en que estos principios estan
siendo aplicados en el mundo del disefio de empaques.

Minimalismo

Como se dijo anteriormente, el minimalismo ha sido durante ya algln tiempo, una filosofia a la que
muchos disefiadores han recurrido para obtener resultados elegantemente discretos. Un disefio
limpio con espacios vacios, puede ser una forma efectiva para destacar en estantes abarrotados de
colores y logotipos. Mas alla de eso, los disefios de empague minimalistas pueden ayudar a crear
un aura de transparencia y honestidad, inspirar confianza en lo que hay dentro de la caja y mostrar
la calidad del producto.
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En el caso de empagues de comida, el minimalisme ayuda a poner al producto como el centro de
atencion, dejand o que este "hable por s misma", al mismo tiempo que lo hace parecer mas fresco,
saludable y menos procesado,

Algunos element os hacia los gue ge inclina esta
tendencia son: el uso deimagenes naturales, uso
de materiales reciclables, tamafios compact os,
elementos transparentes. Muchasempresas
optan por colores lisos, fuentes simples v otros
aspectos gue hacen pensar en "volver a las
raices. Esta estetica wintage busca provocar una
sensacion decalidez v cercania entre los
compradores,

Colores suaves, neutros y naturales

Encuanto a colores, los gue mejor combinan con el esguema minimalista y que estan siendo usados
con mayor frecuencia son los tonos neutros v naturales, Esto se ve representado en mayor uso de
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colores marrdn, verde, pero también variaciones del blanco, crema v rosa claro v celeste. Estos
colores tienen un efecto neutralizador en contraposicidn a tendencias mas llamativas. Algo que
también es importante considerar es que, cuando se trata de productos alimenticios, los tonos
naturales van perfectamente en linea con ciertas cualidades de |a categoria, como en los casos de

marcas de café

THE
PRODUCT

GENESIS

MATURAL
WHOLE WHEAT

CHOCOLATE
CHIPS

ORGANIC
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Imperfecciones como simbolo de autenticidad

Las imperfecciones del empaque pueden
aumentar el interés del consumidor. La
perfeccion no es la forma mds adecuada
para llegar a muchos grupos
demograficos. La contracultura ha
creado un gran mercado para que las
marcas puedan destacar con disefios que
se alejan de la perfeccién; y es que
mostrar el lado imperfecto de un
producto en su empague puede crear
una sensacion adicional de autenticidad

entre los compradores.

X’ﬁ;}/’}f

Blioux & accassoing

xo 0. sy com }
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Ya sea el togue personal de una letra
apenas legible que dice gracias o el
desgaste de una forma que ha sido
golpeada, la imperfeccion puede generar
confianza e incluso agregar una sensacion
de exclusividad y lujo a una marca.

Es por esta razon gue algunas marcas han
visto |a oportunidad de presentarse como
imperfectas y hasta cierto punto,
vulnerables y desalifiadas. Al hacerlo,
llaman la atencion sobre simismas y crean
una conexidn instantanea porque la gran
mayoria de personas pueden identificarse
con estos rasgos. El especialista en
marketing, autor y profesor, Rohit
Bhargava, llama a esta tendencia
"toveable Unperfection”: “las marcas se
enfocan  intencionalmente  en  las
imperfecciones, los defectos vy su
personalidad para hacer que sus
productos y experiencias sean mas
humanos, creibles y deseables”.
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Transparencias

Los consumidores estan dispuestos a comprar un producto recién lanzado cuando cuentan con
informacion clara sobre el producto. Esto se debe a que a las personas les gusta tomar una decision
informada sobre los productos que utilizaran, por lo que es posible crear interés entre los clientes si
se revela de anternance lo gue viene dentro. Esto también contribuye a aumentar |a credibilidad de
la marcar.

Al seguir esta tendencia, se dehe considerar bhien como incorporar ventanas transparentes en el
ampagque que se incorporen organicamente ala resto del disefio, en cuanto a colores y formas.

.‘)9,“! \U‘d;! v ' LI |

llustraciones planas

Las ilustraciones planas dominan
actualmente el mundo del disefio
en general. Por la misma razon,

tambhién estan apareciendo en &l

Sun Care Cream
Ve bigh privion 364

disefio de empaques.

Una las ventajas con este estilo es
lo hien que se acopla al
rmovimiento minimalista. Por otro

lado, las ilustraciones planas son e = oG

Yo et RIS enealant o

versatiles y se pueden adaptar para
que coincidan perfectamente con

una marca mientras que por el lado
mas practico, también le resultara facil imprimirlos en una variedad de materiales de embalaje.

O b
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WINNESOTA-MADE

En lugar de tener a una ilustracién o logo como el punto focal del empaque, algunos disefiadores
estan optando por hacer que el nombre mismo del producto sea lo mas importante de sus disefio,
apoyado en un uso preciso de la tipografia para que cada uno de estos nombres en el disefio, sea
percibido con una personalidad distintiva.

REPORTE DE DIAGNOSTICO - DESARROLLO DE MARCA COLECTIVA Y EMPAQUE DE PRODUCTOS PARA CADENAS DE VALOR



En algunos casos, se omiten por completo las ilustraciones
para destacar con mayor fuerza el nombre o descripcion del
producto.

Patrones y disefios atrevidos como oposicion al minimalismo

Una forma en que los disefiadores estdn contrarrestando la popularidad del minimalismo ha sido
moverse en la direccidn opuesta, a través de disefios (ilustraciones, patrones, texturas) altamente
atrevidos y poco convencionales.

Para emplearla adecuadamente, es necesario

asegurarse de que todos los patrones encajen en la estética general del disefio del empaque para
salvaguardar el concepto de la marca. También es importante limitar los elementos que se
introducen ya que tener demasiados elementos de disefic en competencia puede crear un impacto
negativo. Tambien es importante cefiirse a una paleta de colores que ayude a la cohesidn del
disefio completo.
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Pequeiios patrones ilustrados que revelan lo que hay dentro

Los patrones en el empaque pueden ser utilizados para dar a conocer de qué se trata un producto.
Esto se ha visto aplicado a través de patrones intrincados e ilustraciones diminutas los empaques
para dar una pista a los compradores sobre lo que hay dentro.
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Estas ilustraciones a menudo son simplificadas o abstractas, lo que

le brinda mas una representacion artistica de lo que hay dentro del

paguete que una mirada literal al producto en si. Por ejemplo, en

lugar de una foto de chips de tortilla reales, una marca de chips

podria decorar sus bolsas con un patrén de tridngulo que recuerda a

los chips de tortilla.
o 5

Disefios e impresiones abstractas

El uso de ilustraciones,
colores vibrantes y tipografias
distintivas también puede dar
lugar a un empague con
mucha fuerza, ideal para
atraer a segmentos mas
jovenes. La razdn principal
de esto es la notable
atraccién que las
generaciones Millennials y
Centennials tienen hacia las
artes, por lo que es posible
utilizar esta tendencia a su
favor y dirigirse a este

segmento.
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Por otro lado, el uso de elementos abstractos no es
exclusivo de la corriente enfocada en los disefios
atrevidos, también puede verse aplicada en un
contexto mas bien minimalista.

Arte en el empaque

Bajo la misma logica, se observa una tendencia a
considerar el empaqgue como una expresion artistica.
Dicha tendencia se encuentra mas marcada entre
productos de alta gama, pero estd permeando
también en productos de gama media.
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Se observan disefios inspirados en pinturas y en sus texturas, integradas de forma divertida o como
el punto focal del disefio del empaque. Esta corriente busca difuminar la linea entre el disefio de
empaques y las artes, demostrando que cualquier cosa, incluso una botella que eventualmente
terminaréd siendo reciclada, puede ser hermosa y tener una personalidad Unica.

GALLERY

C r{ E GALLERY
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llustraciones técnicas

Dentro del mismo movimiento, que
busca hacer una declaracion artisticaen
el empaquetado de productos de
consumo masivo, se ha identificado una
tendencia hacia el uso de ilustraciones
mas detalladas, hasta cierto punto
técnicas, llevadas a cabo para simular el
uso de tinta, con diagramas, esquemas
o figuras anatdmicas muy elaboradas
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Uso de colores sdlidos

Contains only
real{ly) clean
ingredients.

Soreness
Jjustcried
“Uncle

Bye, bye, }  Doyouever
ibuprofen. | recover?

Si por un lado se estd observando mas el uso de

disefios atrevidos para llamar la atencidn y alejarse del minimalismo, también existe otra corriente
que busca destacar a través del uso de colores sdlidos para comunicar emociones fuertes. Esta
tendencia tiene la restriccidon de que se debe trabajar con una paleta de colores mas limitadas pero
aprovecha la fuerza que estos colores gjercen sobre la psicologia humana. Por eso es importante, al
emplearla, considerar el significad y efecto de dichos colores, para emplearlos de manera eficaz en
los disefios.

Algo notable en estos disefios es que la mayoria utilizan colores brillantes y llamativos, lo que les da
una apariencia distintiva, fresca y hasta cierto punto, directay atrevida.

Por otra parte, cuando es otro el camino tomado, la seleccion del color puede guiar la mirada del
comprador directamente al mensaje o texto que se incluya en el empaque
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Storytelling en el empaque

El contar historias siempre ha sido parte

FUNCTIONS OF

PACKAGING fundamental de la comunicacion, por no
decir la principal forma de transmitir ideas

y valores.
@ @
BRAND PROTECTION ATTRACTING NEW INFLUENCING A traVéS del empaque se abre |a
RECOGNITION & CONVENIENCE CUSTOMERS SHOPPER HABITS

posibilidad de utilizar esta poderosa
WSS herramienta desde el primer contacto de
los  clientes con el producto,
transformando la experiencia de conocer
la marca de forma pasiva a una manera

@ interactiva.

COMMUNICATE WHAT YOU OFFER VISUAL

ARakuvatiiek ViR AN X SRERTITY Los compradores se ven mas interesados

Imagen tomada de: en productos que son capaces de destacar
https://bachmaninc.com/packaging-as-an-outlet-for-

ctavirtallina/

marca Unica. Esto puede lograrse a través de contar la historia del producto y la marca o a través de

no como un commodity, si no como una

ilustraciones que destaquen los valores de la marca.

R ]

Los empaques tienen la capacidad de generar engagement :-;ﬁ’ s
entre los compradores. En el ejemplo de Mugnaio Flour, TOTTENS BIacoN | Toone S

se utiliza una tipografia e ilustraciones simples para

1509
transmitir el proceso de la siembra y cosecha del trigo, de L
ZIN

o~

Y

l
‘ 1509 1509
!

principio a fin. La creacién de estas narrativas permite al
comprador identificarse con la marca y crear vinculos mas
fuertes con la misma.
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Par otra parte, una ventaja del storytelling en el empaquetado es que es posible hacerlo en distintos
espacios, ya sea en |la descripcion digital del producto, en la etiqueta fisica, o a través de videos
utilizando o enlaces a redes sociales

Ll
KRR

tx/

Vino Blancauvas. La marca tiene una coleccion con 3 vinos tematicos llamados «Vinos de cuento». Un
gjemplo que combina diserio y storytelling y que los ha convertido en top ventas. Foto: @Sergio_R0O

Sin embargo, si bien es cierto que actualmente existe |a posibilidad de utilizar cadigos QR para
direccionar a los compradores a sitios virtuales donde contamos nuestra historia, también hay que
tener en cuenta que aunque éstos no se han vuelto obsoletos, el solo hecho de llevar a un sitio web
es Una experiencia poco impactante y que ademas requiere de un esfuerza adicional de parte del
comprador, que no necesariamente esta pensando en conocer la historia de la marca sino mas bien
en encontrar una solucion a su mision de compra. Es por eso que son las marcas, a traves del disefio
de sus empaques las que deben dar el primer paso y poner su histaria en las gondolas, en lugar de
esperar que los compradores vayan a buscarla
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Historias con personajes extravagantes

Por otra parte, esta tendencia no es ajena al movimiento hacia
disefios mas audaces y efectivamente se observan marcas que estan
trabajando en crear historias a través de personajes. No se trata aca
de utilizar “mascotas”, si no personajes en escenas que resaltan
caracteristicas de la personalidad de la marca.

Esta tendencia se centra en disefios que mas que empaques
asemejan comic books, Asipues, en lugar de pedir al comprador
gue se diriga al sitio web para que la marca le cuente su historia, los
personajes estan ahi mismo, directo en la géndola contando una
histcria de primera mano.

ENERGYDRINKEZC, .~

o

Estos personajes dan vida a las historias de sus marcas, por lo general de formas divertidas y
extravagantes, como en una caricatura. Por ejemplo Peachocalypse de St. Pelmeni, presenta una
escena de un melocotdn gigante atacando una ciudad.
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Tercera parte: comportamiento de marcas
artesanales

Exploraremos marcas centroamericanas de las cadenas evaluadas para conocer el tipo de empaque
que estan utilizando y el tipo de comunicacién utilizado en redes sociales

Miel

La miel es una de las cadenas con mayor cantidad de productores artesanales que venden a través
de las redes sociales. Es un producto que permite identificar tendencias de mercado en cuanto a
empagues y comunicacién. Las marcas estan innovando en sabores y mezclas de miel con aceites
esenciales, frutas, semillas entre otros.

Tendencias

Se utiliza tanto el vidrio como el plastico. Las presentaciones mas pequefias suelen ser de vidrio v las
mas grandes como botellas y galones de plasticos. Los productores suelen tener diferentes tamafios
y presentaciones. Las vifietas en los frascos cubren aproximadamente el 50% del envase, pero
permiten chservar el color del producto, asi como la consistencia.

El color predominante es el amarillo. Se combina con otro color neutro como el negro o blanco en
contraste segun sea el uso de la vifieta

Las imagenes utilizadas son la abeja vy la colmena en imagenes planas o vectores. Adicional al logo,
incluyen informacion sobre el producto, sabor y tamafio.

A nivel de comunicacidn, estd enfocada en indicar la pureza del producto, asi como sus beneficios a
la salud como un endulzante natural.

MIEL DE ABEJA

) AnTisANAE
g HONEY

>

Miel El Encanto - Guatemala
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Miel de Abeja en sachet. Un producto disefiado para loncheras infantiles y refacciones. Enfocado en
ser una fuente de energia para deportistas y como endulzante natural

IG: https://www.instagram.com/mielelencanto/

FB: https://www.facebook.com/mielelencante/

Empague: Su presentacién es Unica en el mercado. Es un sachet triangular en color solido amarillo
con el logo. Utiliza recursos del panal y abejas para sus disefios y logo. Los colores que sobresalen son
amarillo y café oscuro.

Comunicacion: Se enfocan en 2 lineas de comunicacion. Alimentacion infantil, donde hacen
colaboraciones con otros perfiles y crean menus infantiles y para loncheras. Y el deporte, donde se
promueve como una forma natural de recuperacién luego de realizar ejercicio.

by o [

4 ideas_para_loncheras e &, micldlencanto

") m{e!eien_canto ideal para la lonchera
de los nifios

#mielelencanto #mielelencanto¥@ ¥
W8 =ioncheras #ioncherasaludable
#ideasparaioncheras #loncherasgt
#sachet

Qv A

@) Les gusta 2 kiddiesstore y 28 personas mas

Miel Trigona - Honduras

Miel de Abeja pura vy cruda. El nombre proviene del latin y hace alusion
a tres dngulos: Cuidado, salud y educacion. Adicional a la produccién
de miel, la empresa se encarga de ensefiar sobre el cuidado de las

abejas sin aguijon. Poseen un Meliponario en Tegucigalpa desde 2017.
Asi como una tienda especializada en productos fabricados a base de >
miel lamada Honey Shop

Web: https://www.mieltrigona.com/

IG: https://www.instagram.com/miel trigona/
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FB: https://www.facebook.com/mieltrigona/

Empague: La mayoria de sus productos se venden en envases de vidrio que
permiten apreciar el color y consistencia del producto. Tienen diferentes
presentaciones desde 6 oz (Unico envase plastico) hasta 1 litro. Las tapas
de sus envases son doradas. Los colores predominantes son amarillo,

naranja, rosa, dorado y negro.

[
Comunicacion: Resaltan la naturalidad del producto (sin afiadidos) vy '
destacar los atributos saludables como nutrientes, antioxidantes v
funciones inmunolégicas.

fL) miel trigona
- el Trigoea
& :) miel_trigona Soio ingredientes

raturaes @

Muestre 3 5u Sistema inmunoiég:

o
de

antioxidantes y otros compuestos
imulan e sistemna
6gico en cada cucharadz @

| — e - Q v
.- “ﬁ.‘_— e’ " 7 Megna m
——
@ o’ e? .

Miel Trigona

s,
‘aderezes para ensalacss, sU000S ¥ més. B Ver
menos

—en Miel Trigena.
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Miel Don Alvaro — El Salvador

Miel de Abeja hecha por manos salvadorefias. Miel proveniente d ’, (
de la Granja Don Alvaro, granja interactiva para nifios y adultos. OV( &
Actualmente venden sus productos en su granja y en V
supermercados. Se identifican como la miel mas vendida en El oimGhtesdiities
Salvador

IG: https://www.instagram.com/mieldonalvaro/

FB: https://www.facebook.com/mieldonalvaro/

Empaque: Sus envases estan fabricados con plastico principalmente con presentaciones gue van
desde los 143gr a 1060gr. Tienen botellas en forma de osito y botellas lisas para presentaciones de
mayor gramaje. Tienen 2 presentaciones en vidrio (miel y Propoleos)

La vifieta cubre el 50% de la botella; sin embargo, permite apreciar el producto. Los colores utilizados
son amarillo y negro. Con vifietas especiales para productos de temporada

Comunicacion: Resaltan ser la miel mas vendida en El Salvador

PRESENTACIONES Qv

12 Me gusta
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Miel Amalie — Nicaragua

Miel de Abeja Nicaraglense con estandares de calidad internacional.
Cuentan con certificaciones de manufactura y seguridad alimentaria.
Actualmente exporta barriles de miel a Europa

Web: http://apidosa.com/nosotros/

FB: https://www.facebook.com/mielamalie/

IG: https://www.instagram.com/mielamalie/

Empague: Sus envases son de vidrio. Su vifieta utiliza laimagen de la abeja y la colmena integrados.
Colores que predominan blanco y amarillo. Los envases tienen un seguro de garantia en |a tapadera.
Tienen presentaciones desde 4 0z hasta galones. Para sus presentaciones en paguetes tienen cajas
de cartén amarillas con el logo

Comunicacién: Su comunicacién hablan de pureza y sabor

| mielamalie

| mislamalie b Mie! 100% PURA
'&n3 de propiedades nutricionales,
medcinales, antioxidantes y enzimas

Rse

milieiceNicaragus #MisiCruaa
#RawHoney SMisldetbe s
#Gounmet #Superaiimento
#VidaSaludable #HijosSanos
#HechoenNicaragua #Famifia
#Superfoad
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| mielamalie

\ mielamalie @ As' se ve una mie
100% pura, natural y deficioss @ &
#hlielAmalie.

Feliz Dt
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Chocolate
El chocolate en otra cadena gue permite identificar tendencias de empagues y comunicacion en las
redes sociales. Hay marcas muy bien posicionadas sobre tode en chocolates en barra.,

Tendencias

Les empagues con disefios de atrevidos, llenos de colores v formas que remiten a la naturaleza
{animales y selva) que inspira los diferentes sabores. También hay mucha influencia de indigena a
través de los nombres y las figuras utilizadas en los empaques.

Los colores que mas predominan son calidos rojos, rosas, amarillos, naranjas conleves togues de azul
yverde. También se utiliza el negro o café oscuro y el dorado en algunos detalles como letras, fondos,
logos y empagues internos.

En comunicacion hay 2 temas principales: Premios, reconocimientos y certificacicnes internaciones
y como segundo tema es el apoyo a la comunidad agricela y medio ambiente.

oA TR En
%ﬂygah k

For Dlabdizs
CoAycemic Trder O
Terk Chocolats
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Danta Chocolate — Guatemala

Chocolates artesanales gourmet. Se especializan en chocolates de

barra y bombones rellenos. Han ganado varios premios internacionales D A N :FA
como el International Chocolate Awards en el 2017 y 2018 por U
diferentes sabores de barras. CHOCOLAIE

Logo inspirado en el arbol de cacao. Asi como su nombre, la tipografia
remite a la selva de Petén vy las estelas mayas.

Web: https://www.dantachocolate.com/

FB: https://www.facebook.com/DantaChocolate

IG: https://www.instagram.com/dantachocolate/

Empague: Su envoltorio esta lleno de colores y figuras que evocan
la selva y motivos mayas. Colores predominantes, rojos, rosas,
amarillos, naranjas. Se mezclan con el dorado del envoltorio
interior. Tienen disefios especiales para productos de temporada
0 premium

Comunicacion: Explotan el renombre de los premios obtenidos en
concursos internacionales, asi como el uso de cacac nacional y la
cantidad de cacao en cada producto

8l  dantachocolate

oQv A

51 Me gusta

088 dantachocolate

‘2._ dancinglionchocolate That's
some beautiful packaging
Carlos.
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Ibagari — Honduras

Chocolates 100% hondurefio. Cuenta con productos de
chocolate en barra con dn‘erentes sabores yuna I|nea

significa “vida”

Su inspiracion es la fauna hondurefia y su compromiso por dar
a conocer Honduras

Web: https://www.ibagarichocolate.com

FB: https://www facebook.com/ibagarichocolate

IG: https://www.instagram.com/ibagarichocolate/

Empadgue: Sus empaqgues al igual

Q bagarichocolate

gue sus productos inspirados en los
animales. Predominan los colores
oscuros de fondo junto a las letras
doradas. Los animales en colores

rojos, rosas, naranjas y amarillos. Sk o ¢TI

nafeot é:‘
. . i o 50] & R
Comunicacion: Su comunicacién se N
basa en indicar las caracteristicas de E[
cada producto, incluyendo sus s =i Sedas
- . | Qv A
beneficios a la salud v la calidad del | <3 reprocuccionss

cacao utilizado

Q ibagarichocolate
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Nahua — Costa Rica

Barras artesanales de chocolate. Interesados en mostrar la experiencia @

de la creacién de las barras. Que el consumidor conozca el proceso de

llevar el grano a la barra. Apoyan a comunidades agricolas con la gue

ayudan a mejorar la calidad de vida de los pequefios agricultores y a NAH UA
preservar el medio ambiente. Cuentan con certificaciones

internacionales y nacionales

Certified

NAHUA @

Corporation
connect @,
Gmerica:

Web: http://nahuachocolate.com/es/

Easy Solutions.

FB: https://www.facebook.com/NahuaChocolate/

TW: https://twitter.com/nahuachocolate

IG; https://www.instagram.com/nahua coffee

Empague: Sus empaques evocan la selva de Costa Rica de donde se abastecen de cacao. Colores
predominantes, dorado, amarillo, naranja y verde. Los dibujos son planos con bordes dorados. Asf
mimos el empaque interior es color dorado.

El empaque incluye una franja roja donde se indica el pais @ Nahua Costa Rica &
) . We are very proud 10
(Costa Ricay el gramaje) ;

Comunicacién: Adicional a comunicar informacion sobre
los ingredientes de las barras. Para Nahua es importante
comunicar el apoyo a las comunidades agricolas y al medio
ambiente.

=, Nahua Chocolate
WARDA 25 da mayo de @

Our 90% #darkchocolate from #CostaRica now

#nahuachocolate #singleoriginchacolate
#bcorp #bcorporation #fourthsector #BCtA
#BusinessCalitoAction #sustainablecocoa
#fineandaromacacaa #artisanchocolate
#gourmetchocolate

#costaricanchocalate

©0 s

¥ Megusta () Comentar > Compartir
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Zucoleto — Honduras

Productos de chocolate fino 100% Hondurefio. Tienen barras
saborizadas, chocclate en polvo para bebida y spreads.
Tienen programas de apoyo a productores de cacao e?®

IG; https://www.instagram.com/zucoleto/

FB: https://www.facebook.com/Zucoleto/

Empaque: Sus empaques difieren de las marcas que se
especializan en barras. Es un poco mas artesanal en botes de
vidrio para spreads y empaques en papel color Kraft para
chocolate en polvo y barras. No hay mucho uso del color, se
enfocan en el logo.

Comunicacion: Su comunicacién se enfoca en el apoyo a lo
nacional. En consumir productos hondurefios gque ayuden | “ocoiure e *eanyr purren
al agricultor. Asi como en explorar la calidad de los
productos locales

a barra. #BaanToBar

Nuestros procesos de produccion

oQv N \ \

67 Me gusta

Lacteos

En lacteos si bien podemos encontrar diferentes productores que venden a través de redes
sociales. No hay tendencias especificas sobre cémo se estd empacando este producto o sobre los
logos que se estan utilizando. Pocos productores tienen un disefio estructurado de la marca.
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Si hay algo gue se puede rescatares el uso de empaques gue permitan verel producto. ldentificando
el color, consistencia, frescura y la cantidad de suero en ellos. Generalmente los quesos son sellados
al vacio alrededor del blogue v con un sticker del logo al centro.

Para los quesos cremados o cremas utilizan depdsitos plasticos o de vidrio sellados.

CAMPO

MOZIARFLLA

%
eI

!"' Queso

En cuanto al logo hay una relacidn con el campo, la pradera, Ia
granja (granero] v la vaca. Asi mismo, lo nombres también estan
relacionados con el lugar de origen o la persona que los elabora.

Si bien es una categoria que no esta tan estructurada, los colores
mas repetidos son el verde y el rojo.

Mo hay un estilo de tipografia definida. Son estilos mas complejos
con serifas y cursivas.

https:/fwww.instagram.co mylacteosdelca mpo/

https:/ fwww Taceboo k.com/LacteosNelly

https: S w Taceboo k.oo mflactensSan) uanCficial

/7 \
f£
[Bhizugin)
\G a8

https: fwww.instagram.co mflacteosdonalaura)

https:/fwww faceboo k.com/losguesosdeoriente

http:// productosval paraiso.com gt/

La comunicacion de esta cadena esta enfocada en 2 aspectos:

1. Producto natural - artesanal. Destacan la naturalidad de sus productos, sin afiadidos o
quimicos; al igual que la materia prima: leche 100% de vaca o cabra. Lo anterior deriva en un
producto de calidad y de buen sabor
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2. Producto saludable. Hacen mencion de los beneficios del consumo de sus productos para la
familia o de ser fuentes de energia saludable o bajas en grasas

3. Producto para compartir en familia. Los lacteos forman parte de las compras mensuales en
el hogar por lo que siempre se invita a degustar de estos productos en compafia de la familia
y amigos. Una opcidn para incluir en sus celebraciones

lacteosdeicampo Te acompaRamas
&n cada una de tus celebraciones@
L3

T S

desayuno o cen
va pertectoff)

i ©oQv Al
[ 803 -7506 ¢ 18 Me gusta
ILICITA TU PEDIDO A DOMICILIOL DFEI:;‘.JSEC:D @ N

N
i) lacteosdonaloura

e iacteosnellyhn

0 lacteosneliyhn @ Lo mejor en todas
mis comidas §@

Tu familia es lo mds

IMPORTANTE

lacteosdonalaura N
Do

o
oQv A (?\497
10 Me gusta

@ factzosnallyhn

i - 1 Iacteosneliyhn Uns deiici
o - s

') e) productosvalparaiso ;Cuit:

&a pamecoud! Que pracic tiene??
4

W

°oQv aiE N - Do’ a
Quesadillas de D)
L uesopawiesano & . ...

©]
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Percadenias
Freshfish_cr

Tilapia

En el caso de tilapia no se encontrarocn ventas especificas de tilapia, pero si de
mariscos vanos gue nos permiten identificar algunas tendencias en el tipo de
empaque vy logos gue estan utilizando los comercializadores. Acd no se encontr
una venta directa del productor, si no personas que compran el producto a
diferentes pescadores o productores locales.

L anteriar, ha llevado al vendedor a enfocar su comunicacion en 2 aspectos:
praducto fresco y compra a pescadores lacales, que a la vez garantiza |z frescura
del producteo.

Esta es una categoria gue esta incursicnandoc en empacado  individual.
Generalmente suele venderse a granel y entregado en holsas plasticas luego de
su pesaje. A nivel de empague las opciones encontradas muestran un empague
sencillo: empague al vacio con un sticker con el logo. El empague busca que el
consumidaor se centre en el producto y pueda apreciar el color v 12 frescura con
la gue es entregado.

Los logos o nombres utilizados hacen referencia al mar y utilizan imagenes de
peces y tonas azules y grises

T

https://www.instagram.com/Treshmakachi
https://www.instagram.com/distribuid oraposeidon/
https://wwwinstagram.com/mariscosdelcaribe. elsalvador/
https://www.instagram.com/freshfish_cr/
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Conclusiones

FCBCREA
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En todas las categorias evaluadas, |a idea de una marca que aglutine a productores artesanales es
bien vista, tanto por los consumidores como por los productores. Uno de los aspectos positivos del
concepto, de cara al consumidor, es que seve en el proyecto una opcidn para apoyar al emprendedor

hondurefio.

Los consumidores entienden que un proyecto como este da mayor oportunidad de expandir mercado
para estos productores. Se asume, ademas, que no solo se trata de aglutinar productores, sino que

esto supondra un acompafiamiento en asesoria para ellos.

Para cadenas de alimentos, una marca que garantice estandar de calidad e higiene traerd mucho
beneficio para el consumidor. Consumidor que, aunque acostumbrado a comprar estos productos en
mercados, no abandona cierta preccupacion por el manejo higiénico de éstos. Los productores estan
conscientes de la necesidad de mejorar sus procesos para cumplir con los requerimientos del
mercadoy valoran laidea de la marca colectiva como una herramienta para lograr eficiencias y mayor

exposicion.

Con respecto a la forma en que esta marca debe funcionar, se debe considerar que debera cumplir
con dos propdsitos. Poruna parte, debera certificar la calidad del producto (y llevar a cabo los apoyos
necesarios para alcanzar dicha certificacidn) y ademas, servir como marca sombrilla para la mayoria
de productores, los cuales o no tienen una marca para comercializar sus productos, o no estan

apegados a ella.

Pero no todo es positivo en el concepto de aglutinar productores bajo una misma marca. A los
consumidores les preocupa que el productor artesanal pierda su identidad. Al llevar el producto a

|u

canales masivos, de alguna manera existe el temor de que la naturaleza de “producto artesanal” se

pierda, es decir, volumen pase aser mas importante que calidad.

Es por eso que, en el tema de utilizar una marca sombrilla para todos los productos, no hay un
consenso entre los participantes de los grupos focales y las opiniones estan dividas. Los que apoyan
un esfuerzo en comunicar una marca colectiva sostienen que una sola marca ayudara a promover
todos los productos. La logica es simple, si se prueba un productoy gusta, es ldgico que se esté mas
dispuesto a probar otros productos bajo la misma marca. Ademas, una marca sombrilla hara notar
un esfuerzo mayor por promover el producto artesanal, lo que se traducira en mejor imagen de

marca.
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Por otra parte, los que no estan de acuerdo con la marca colectiva como protagonista basan su logica
exactamente en una visién contraria: el tener varias marcas llevard a una industrializacidn del
producto. Agregan ademas gue una marca sombrilla, genera mas invisibilidad al productory con ello

se corre mas riesgo de perder la esencia de los productos artesanales.

Y es que existe entre algunos de los compradores, la impresion de que al "industrializar" el producto,
se pierde una parte importante del proceso: la relacion personal con el productor. Dehido a esto, la
marca a crear debe abordar esta tension a través de su comunicacién, haciendo evidente para el
publico que este aparente "trade-off", es en realidad de beneficio para el productor debido a la
asesoria, certificacion y apoyo logistico recibido de parte de la marca. En este mismo sentido, es
recomendable evidenciar que son precisamente los productores mas pequefios los que mas se
benefician de la existencia de la marca, evitando que se perciba como si "la marca se aprovecha de

ellos".

Otro medio relevante para abordar las tensiones y posibles aversiones del comprador, es elempaque.
Existe una oportunidad para contar la historia de nuestros productos, a la vez que se refuerza el
posicionamiento de una marca ventajosa para el productor. El storytelling permitira crear un vinculo
con un comprador que, como lo mencionaron durante los grupos focales, esta interesado en saber

de dénde viene lo que consume, quién lo hizo y cdmo.

Al pensar en el empaque tamhién es importante considerar lo relevante que el uso de transparencias
es para la mayoria de nuestros productos. Como se menciond anteriormente, las ventanas que
permiten ver el producto dentro del empaque, son percibidas por los compradores como muestra de
autenticidad y honestidad, evidencia de que no se oculta nada, valores que ademas estan asociados

con la produccidn artesanal.

Otro elemento que preocupa a los participantes es el precio. Asumen que llevar el producto a canales
masivos implica un incremento importante en el precio de los productos. Se nota en los comentarios
de los participantes una actitud negativa al canal de supermercados, un canal que asu juicio esta mas

interesado en la ganancia que en garantizar la calidad de los productos que recibe el consumidor.

El mayor reto es superar la variable de experiencia de compra. Comprar a un artesanc o un
comerciante al detalle de estos productos supone un trato mas personal, una vinculacién entre
comprador y vendedor que trasciende el simple intercambio comercial. ¢Cdmo superar esta

experiencia en un canal masivo es el reto?
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En el caso de alimentos, la prueba de productos es una alternativa para lograr esa conexian. Esto no
compensa el vinculo de la relacién cliente/vendedor, pero al menos da la oportunidad de que el

cliente se acerque mas al producto.

En lo que respecta a artesanias, lograr la compra de artesanias fuera de las localidades en donde se
producen es mas complicado. No solo porque el cliente quiere ver variedad, sino porque la compra
se asocia a un paseo. Esto puede apalancarse a través de la promocion del turismo rural, donde

también los visitantes esperan comprar productos artesanales y alimenticios locales

De todas las categorias evaluadas, la tilapia y cacao son la que presenta el mayor reto.

e Tilapia: Muchos de los consumidores, especialmente en el interior y zonas costeras, no estan
acostumbrados a comprar este producto en supermercados. La frescura es parte esencial de
la compra v los supermercados, a juicio de los participantes, no se destacan por vender
producto fresco sino todo lo contrario. La clave en la estrategia residira en que el consumidor
logre priorizar comodidad e higiene versus frescura.

e Cacao: La oferta comercial en este rubro es mas grande vs la oferta artesanal (polvo, pastilla,
jarabe, tabletas) lo que ayuda al consumidor a tener preferencia por una marca que le ofrece
varios productos y lo que dificulta un posible cambio de marca. Lo importante aca sera tener
una buena presencia en el PDV e ir incursionando en nuevos productos de manera paulatina.

LA RUTA DE LA MARCA COLECTIVA SENPRENDE:

En base a las tendencias exploradas a través del desktop research y por la experiencia de compra y
uso de los productos de cada una de las cadenas, cabe mencionar algunas ideas y conclusiones que
podrian verse reflejadas al momento de implementar la estrategia de marca, la identidad visual y
verbal, y las aplicaciones y adaptaciones para convivir adecuadamente con las marcas de los distintos

productores.

Ante todo, la marca colectiva debe representar el orgullo y calidad de los productos nacionales. En
el estudio realizado vemos ejemplos como “Tierra del Sabor” de Espafia, “Flowers of Colombia”,
“Cafés del Pert” y “Superfoods Per(l”, todas con significados v simbolismos muy afines a sus culturas,

lo cual les permite con mayor facilidad la funcion “sombrilla” que una marca colectiva debe tener.

Aligual que ejemplos como los anteriores y aun de paises mas cercanos como “Nahua” de Costa Rica
y “Danta” de Guatemala, la marca a desarrollar en esta asistencia técnica debe ser el reflejo de
nuestra identidad nacional, tanto en su nombre como en su isologotipo y demas derivaciones de
marca. Esto le permitira tener una mas rapida aceptacion por su afinidad al hondurefio dentro y

fuera del territorio nacional.
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Es importante tomar en cuenta que para esto sera necesario implementar un aura de confiabilidad,
transparencia y honestidad de marca, que se vea reflejada a través de iconografias basadas en las
tendencias encontradas en la investigacidn, tales como: uso de colores variados, calidos y suaves,
neutros y naturales. En el caso de isologotipo sera recomendable el uso de minimalismo, sin abusar
de lo abstracto, con el uso de lineas graficas asociadas o inspiradas en elementos como la naturaleza,
laflorayfauna del pais, elementos provenientes o que se relacionen con simbolos patrios, influencias

indigenas como el caso de “Nahua” e “Ibagari” vistos en este estudio.

Es recomendable que su nombre sea facilmente recordable y entendible y que su slogan tenga una
conotacion que refleje atributos de calidad, nacionalismo, unidad, multietnicidad, inclusién y sobre

todo que proyecte autenticidad.

A nivel de empaques, los productores podran evolucionar a nuevas tendencias, con empagues
sostenibles y mas eficientes, utilizando de preferencia menos plastico y 100% reciclables. Y segln las
tendencias encontradas, se permite ahora jugar incluso con las imperfecciones en los empagques, que
ayuden a reflejar esa autenticidad, ese carisma autdctono, a través del uso de materiales rusticos que

hacen juego con lo artesanal.

En resumen, a continuacion algunas acciones tacticas que se recomiendan llevar a cabo:

= Dar a conocer el proceso de fabricacion de los productos, asi como el origen de estos por
medio de videos cortos, reforzando el storytelling del empaque

=  Participar en degustacion de productos en ferias artesanales.

=  Presentar una certificacion de registro de salubridad para todos los productos para generar
mayor confianza en el producto artesanal.

= Lanzamiento en medios de comunicacion masivos y redes sociales.

=  Realizar ferias en las que se relinan emprendedores para poder presentar sus productos.

= Motivar a los hondurefios para que consuman producto local y artesanal.

= Alianzacon avales o “evangelizadores” de marca, que den credibilidad a la mismay la validen
como algo novedoso que genere tendencia en redes sociales y que sirva de ejemplo de que

en Honduras se apoya a los productores y emprendedores.

REPORTE DF DIAGNGSTICO - DESARROLLO DE MARCA COLECTIVA Y EMPAQUE DE PRODUCTOS PARA CADENAS DE VALOR IR




Anexos

FCBCREA

REPORTE DE DIAGNOSTICO - DESARROLLO DE MARCA COLECTIVA Y ERMPAQUE DE PRODUCTOS PARA CADENAS DE WALOR 82



Anexos: Habitos de consumo de las cadenas
productivas

Conozcamos mas sobre los habitos de consumo por cadena de produccién:

Cacao

Los consumidores de cacao, declaran que compran cacao artesanal cada 15 dias, su gasto promedio
es de L80 a L500. Consumen con mayor frecuencia producto comercial porque para ellos este “posee
mas variedad de presentaciones” tanto en sabores, combinaciones, tipos de chocolate procesado,
como en tamafios. Ademas, este posee mayor facilidad de encontrarlo tanto en pulperias como en
el supermercado. Compran con mayor frecuencia chocolate en presentacion de tableta, polvo
(utilizado para endulzar la leche, postres), chispas de chocolate (Reposteria, galletas). Estas dltimas 2
variedades son en mayor parte consumidas por los mas chicos, mientras que las tabletas las
consumen todos los miembros del hogar.

Las marcas comerciales que suelen comprar son:

*  Nesquik

* Hersheys
«  Milky Way
*  Snicker

Marcas artesanales que compran en ferias o mercaditos:

* Pedacito de mi tierra

* Artesanal sin marca

*  Balti

* |bagaride la casa del chocolate
*  Baum de Siguatepeque

*  Trujillo

*  Florde Cacao

*  Zucoleto

Tienen la percepcion que el cacao artesanal es dificil de adquirir, solamente pueden hacerlo cuando
visitan mercados o “ferias/mercaditos locales”. Al ver este producto en el supermercado les da la
impresion que “esta viejo y no saben cuanto tiempo tiene en la gondola” lo cual les genera
desconfianza y prefieren no comprarlo en este canal y por esa misma razon compran marcas

comerciales, ademas de la practicidad de comprarlo al momento de hacer la despensa.
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Si bien es cierto, aprecian un producto elaborado por manos hondurefias. Existe cierta duda sobre el
origen de este. En su mayoria, mencionan que son marcas sin hombre o no lo recuerdan. Lo cual
genera cierta duda sobre la procedencia del producto y si es un producto producido de manera
higiénica.

Ver publicidad de estos productos, saber el origen, como se producen y que les den degustaciones

del producto serian acciones que los incentivaran a comprar cacao artesanal.

Lacteos

Realizan sus compras de productos lacteos de manera semanal ya que toda la familia consume
lacteos. En promedio gastan L150 a L500. Generalmente buscan productos frescos, facil acceso a
ellos, que sean productos artesanales que se ajusten a su presupuesto, ademas de lugares vy
productos “que se vean higiénicos”, donde los vendedores hagan uso de guantes y que la persona

encargada de empacar el producto no sea la misma que manipula el dinero.

éA quién le compran lacteos? Mercados en su mayoria, otros a alguna venta de lacteos que tiene el
comun denominador que esta cerca de sus hogares o en la ruta habitual entre el trabajo y su hogar.

Muy pocos tienen algln proveedor que les lleva el producto a casa.

Entre las marcas comerciales que consumen:

+  Lleyde
*+  Boguerdn

*  Sula
Marcas artesanales que consumen:

* Notiene marca (no tiene empaque)

*  Quesos Olancho

Una de las mayores preocupaciones de quienes compran lacteos artesanales es encontrar productos
frescos. i Como notan ellos que el producto no es fresco? La grasa que se pega al empaque, el desuero
y que se sienta reseco al comerlo. Debe agregarse que el producto comprado en supermercados,

afirman que dura menos en refrigeracion.

En lo que respecta a alimentos, algunos sostienen que el hecho de que un producto lacteo sea

producido artesanalmente “potencia su sabor”.

Los participantes que consumen productos comerciales, a pesar de que estan conscientes que
contienen quimicos/preservantes siguen prefiriéndolos; consideran que al ser artesanal este tiende
a cambiar su sabor vy calidad, ademas de que no hay nada que les asegure que se han cumplido las

medidas de salubridad en su produccion.
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Miel

Compran de 1 a 2 veces al mes una botella de miel, gastan en promedio L120 a L300. Adquieren la
miel en ferias o en el mercado. Para consumo, los adultos |la utilizan como endulzantes naturales
(para endulzar té, licuados de frutas, avena, pancakes, fruta y pan), estos ultimos 2 alimentos son con

los que los nifios suelen comer miel.

Jovenes y adultos, no solo consumen la miel, la ven beneficiosa para remedios medicinales naturales,
para sanar heridas y quemaduras, crean sus propias mascarillas de piel o cabello e inclusive las
personas que padecen de diabetes mencionan que sus doctores recomiendan utilizarla como

endulzante.

No distinguen nombres de marcas, pero si zonas donde para ellos la miel es de calidad y es 100%
hatural como Sabana grande, Villa Rica, Choluteca y Yojoa. De marcas comerciales consumen Liliany

el panal.

Buscan consumir miel sin afiadidos artificiales o azlcar y el espesor en la consistencia del producto.
Este Gltimo atributo es uno de los factores que generan mayor inconformidad a los consumidores.
Para ellos la miel debe de ser un producto 100% “natural”, que sea espesa. Que tengan algin afiadido
consideran que les cambia el sabor a los productos y es una de las principales razones de que no les

agrade comprar miel comercial, ademas que esta cambia su consistencia a azlcar.

Algunos participantes, mencionan que han tenido experiencias en las que la miel tiene “suciedad,
como patitas o partes del cuerpo de la abeja” por lo que consideran que debe y buscan que las marcas

gue compran tengan registro de salubridad.

Pocos participantes indican que cuando el color es muy oscuro es porque lleva azicar u otro
producto. Otra desventaja es que este producto considera que cuesta encontrarlo ya que en

ocasiones solo estd en los bazares del fin de semana.

Tilapia

Por regla general la Tilapia se compra fresca, al menos un dia antes y si es posible, el mismo dia que
se va a consumir. Este habito no solo esta relacionado con la frescura del producto, también tiene
que ver con que no les gusta refrigerar el producto por el olor a marisco que se impregna en el
refrigerador. La mayoria tiene el habito de comprar tilapia para consumo semanal, una vez por
semana y por regla general tienen un dia especifico para consumirla: sabados. Compran una unidad

por miembro de la familia. Su gasto promedio por libra es de L30 a L70.

La Isla es uno de los lugares mas mencionados para adquirir el producto. Sostienen que ahi llega
producto a diario, seglin ellos eso garantiza que el producto que consumiran realmente esta fresco.
No hay identificacion de marcas, pero si una region que identifique que el pescado es de calidad: que
haya sido cosechado en Yojoa. Aparte de algunos mencionan el sur del pais, como buenos

productores de Tilapia pero sin mencionar regiones especificas.
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Ademas, la mayaria compra el pescado ya limpio, aunque algunos mencionan que igual se lo pueden
llevar sin limpiar, pero de preferencia les gusta llevar un pescado limpio, cosa que no es problema
porque el vendedor lo da como parte del servicio. La tilapia negra sostiene que presenta la
desventaja que a veces puede tener un fuerte sabor a tierra. Algunos que dicen ser mas conocedores
afirman que esto del sabor a tierra tiene que ver con los estanques en que los peces son criados. En
los estanques que no son naturales afirman que es mas probable que la tilapia sepa a tierra. Es por
lo que la tilapia de la zona de Yojoa es mas valorada, se asume que los peces son criados en el lago.
Por esta misma razon, que se consideran a si mismos conocedores de este producto, para ellos es
importante encontrar lugares donde les permitan tocar el producto e incluso olerla para comprobar

su frescura.

Algunos afirman que algunos vendedores a raiz de la pandemia, optaron por un empaque artesanal

(papel o plastico para envolver el producto).

Artesanias

Los compradores de artesanias, se distinguen por ser personas que valoran el detalle y esfuerzo que

ponen los artesanos en la produccion de las mismas.

En general la compra de artesanias oscila entre dos a tres veces al mes, cuando la economia lo
permite. Lo cual pareciera una frecuencia alta hasta que se entiende el proceso de compra. Hay que
comenzar enfatizando que todos los participantes de las sesiones admiten en alguna medida estar
interesados en el arte y en la adquisicion de objetos que de alguna forma “salen de lo comdn”. Otro
aspecto que los distingue es su pasién por la decoracion de su hogar y/o por ropa y accesorios para
su uso personal. Ademas, se nota en ellos un amor por la cultura y un interés por las creaciones de

artistas nacionales.

Compran de manera frecuente hisuteria y varios de ellos, también les atraen mucho la ropa vy
productos de tela como manteles. Entre las participantes mas jovenes también se observd el interés
por hacer sus propias manualidades, principalmente pulseras, por lo que ellas también estan

interesadas en ver estos productos para “sacar ideas” para sus propias creaciones.

Rara vez compran en tiendas especializadas en artesanias en la ciudad por tener un precio mas
elevado, ellos compran en ferias de artesanias o en ferias de agricultores si llegan vendedores de
artesanias. Pero la compra, en alguna medida planificada de artesanias, se hace en viajes a las

localidades donde se sabe que se fabrican estos productos.

Valle de Angeles es el lugar que mas se menciona para la compra de artesanias. Afirman que es un
excelente lugar para comprar piezas de barro, también destaca en articulos en madera y productos
de cuero. Se menciona Santa Lucia como otra poblacién donde se compran articulos de madera,
hisuteria, ropay joyeria. En menor medida se menciona también la poblacion de Qjojonay la zona de
los pueblos Lencas, zona muy caracteristica por la produccion de productos de tela. (les gusta ver a

los locales haciendo producto en plena calle).
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Los pueblos retoman mucha importancia en el habhito de compra, porque la compra de productos
artesanales implica salir de la ciudad. En otras palabras, el interés no solo esta en la adquisicion de
un producto artesanal, sino en una experiencia mas amplia de compra: se sale en blsqueda de
artesanias como excusa, porque al mismo tiempo se disfruta de un paseo, de una experiencia que

permite al consumidor salir de la rutina.

Turismo rural

Debido a la pandemia dejaron de salir con mucha frecuencia. En la actualidad, para ellos es prioridad
encontrar lugares que respeteny cumplan las medidas de bioseguridad que decreto el gobierno. Han
comenzado a buscar lugares turisticos en redes sociales y visitan aquellos que se encuentran al aire
libre, que “noten” por sus publicaciones que cumplen las medidas para prevenir el covid-19. Por
seguridad prefieren zonas que estén alejados de la ciudad porque no son visitados por muchas
personas. Les agrada encontrar lugares que “se preocupen por su bienestar y el de sus familias” al

cumplir protocolo de bioseguridad y limpieza en general del lugar.

Estos lugares, son considerados una opcién para botar el estrés de su rutina diaria y compartir con
pareja, familia 0 amigos. Hacen estos paseos con mayor frecuencia enfin de semana, algunos de ellos
mencionan que no salen en dias feriados porque hay demasiada afluencia de personas y les genera

temor.

El turismo rural, representa una opcidn mas natural para diversién y esparcimiento, asi como una
opcion mas economica; que luego de la pandemia son aspectos muy considerados por los visitantes.
Otra ventaja es que les permite comprar productos producidos localmente y apoyar al pequefio

emprendedor. El turismo rural también es visto como esa forma de ayuda al otro de consumir lo local.
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Anexos: Historia de los emprendedores

En su mayoria son negocios familiares, donde todos tienen estan involucrados en el proceso
elaboracion de inicio a fin. Muchos de los productores comenzaron sus emprendimientos por

necesidad o porque vieron oportunidad en sus terrenos.

En general, declaran que al inicio tuvieron muchas dificultades, desde la legalizacién de sus
emprendimientos, procesos legales de la marca, procesos de produccidn/transformacion,
comercializacion, capacitacion de personal, entre otros. Con el tiempo, han ido aprendiendo,
tomando experiencia, investigando para tratar de ofrecer mejores productos y servicios a sus
clientes, asi como para mejorar sus procesos. Sin embargo, todo lo que tiene que ver con temas

legales y de comercializacion en canales modernos, son unas de sus principales frustraciones.

Impacto del COVID-19 y Huracan ETA

El Covid-19 hizo que se vieran perjudicados, Muchos negocios se vieron forzados a cerrar durante
meses, se vieron afectados sus ingresos, ademas de esto, cabe mencionar que la produccion de
productos como la miel y el cacao se vieron deteriorados por huracanes, ocasionando la pérdida de
la cosecha, sufrieron escases/atrasos en recibir articulos que utilizan para empacar/fabricar el

producto.

La pandemia afecto sus negocios, sin embargo, los emprendedores son gente creativa, que le pone
amor a lo que hace y busco la manera de salir adelante, en algunos casos vendieron sus productos
sin empaques o con envases que llevaran sus clientes, asi como no rendirse y empezar de cero con

su cosecha.

Artesanias, se vio afectada con la nueva realidad y por cuidarse del virus, incremento su gasto en
productos de limpieza que a la vez ocasionaba desperfectos/despigmentacién de la pintura en los

articulos y tenian que hacer un reproceso para arreglarlos

Sin embargo, no todo fue malo. En el caso especifico de miel, si hien en los primeros meses de cierre
vieron una disminucién en sus ventas; al pasar el tiempo este producto iba tomando fuerza “por ser
saludable/buenco para el cuerpo y como prevencion de enfermedades”. Las personas pusieron en
tendencia prepararsus propios remedios caseros para poder prevenir la enfermedad y estos llevaban

miel, asi como nuevas ideas de mascarillas caseras con el producto.

Turismo rural, también fue un rubro que retomo positivamente la apertura porque “la gente ya
estaba desesperada por salir’ y buscan espacios abierto para entretenerse y olvidar la rutina. Botar
el estrés de todo el tiempo encerrado, mantener la misma rutina y estar en casa 24/7 desperto ese

instinto de buscar lugares al aire libre, por el temor, siempre respetando el distanciamiento.
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Anexos Conozcamos el proceso de produccion de las cadenas

Proceso general de produccidn de tilapia:

Mantenimiento
Introducden de requerido,
alevines o alimentacion; Periodo de
reproduccion control de engorde hasta
Comidae enfermedades, los 450gr.
insumos. incian con peso
de Zgr.

Limpieza,
desviceradoy
preparacion, se
vende por
ordenes.Se
envia a granel

Acondicianamiento
Construcdon de
estangu
lagunas,

Inversion Inicial Insumos Desarrollo Crecimiento Comercializacion
Aprox. 1 mes 1 semana 2-3 meses 2-3 meses 2-3 dias
2 meses
6- 8 meses*

*Los 2 mesesde diferencia se debe & la decision de compra de
alevines en lugar de reproducir las larvas, que es lo mas comun. El
proceso de desarrollo de los huevos y larvas dura alrededor de dos
meses, en lo que el alewvin llega & pesar 2gr.
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Proceso general de produccidn de miel:

A los 8 meses
se empiezaa
cosechar,
arboles perola planta
va mejorando
con los afos.

Siembrade

Se recolectan
los frutos, se
parteny se
sacan
bellotas.

Se ponena
fermentar las
bellotas
durante 5-8
dias

Se selecionan
y tuestan las
semillas (15
dias), para
luego
procedera
moler las
semillas

En este
procesoya se
sacan las
barritas de
chocolate.

Seempacay
se distribuye.
De manera
local si no
tiene
registro.
venta directa.

Siembra -
Plantacion

Crecimiento/

= P

Mantenmiento

8 meses, primeros frutos

Corta . _ ..
v Fermentaciony  Tostadoy : Distribucion
seleccion . : Refinado N
almacenamiento  Molienda Caomercializacion
(Cosecha)
I 5 E
30 dias aproximadamente, fermentacion seis dias minimo. 1 semana
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Proceso general de produccion de cacao:

Siembrade
arboles

Alos 8 meses
se empiezaa
cosechar,
pero la planta
va mejorando
con los afios.

Se recolectan
los frutos, se
parteny se
sacan
bellotas.

Se ponena
fermentarlas
bellotas
durante 5-8
dias

Se selecionan
y tuestan las
semillas (15

dias), para
luego
procedera
moler las
semillas

En este
proceso ya se
sacan las
barritas de
chocolate.

Se empacay
se distribuye.
De manera
local si no
tiene
registro.
venta directa.

Siembra-
Plantacion

Crecimiento/
Mantenmiento

planta

N

8 meses, primeros frutos

Corta , . -
Y Fermentaciony  Tostadoy . Distribucion
seleccion . . Refinado S,
almacenamiento  Molienda Comercializacion
(Cosecha)
./_/ /'
4:¥ 4 p
1 semana

30 dias aproximadamente, fermentacion seis dias minimo.
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Proceso general de produccién de artesan(a:

. PRESENTACION/PROMOCION
ELABORACION DE PIEZA DISTRIBUCION

Se toman fotos, se envian las muestras y se
exhiben en tiendas, en el taller o en redes
sociales; pueden realizarse varias piezas
para muestra y prueba.

’

Elegido el material y el disefio, se
realizan las pruebas. Si no se trabaja
con molde, cada pieza se hace de
manera Unica

_____________ _.
Aprox. 1 mes
L] L] L ]
PLANEACION /INSUMOS B S COMERCIALIZACION
Penslar enla icliga, piezas de distintos Cada material tiene su tratamiento, las Se comerci‘aliza siempre mostralndo, la
materiales y ut|I|da§i. Porlo general los variaciones viene en el tiempo de artesania se puede persor‘wahzar
arTle|sanos ;[raba_Jan con a!gtmos secado, el tipo de pintura o acabado, dependiendo el material.
materiales en los que especializany se

! . : ’ barnizado, etc.
mantienen inventaros de |DS mismaos.

Inventario minimo para cuatro meses.

REPORTE DE DIAGMOSTICO - DESARR OLLO DE MARCA COLECTIVA ¥ EMP AQUE DE PRODUCTOSP ARA CADENAS DE WALOR E




Bibliografia: Otras fuentes consultadas

e https://depot-de-marque.com/en/brand-guide/la-marque-collective/

e https://www.oepm.es/es/signos_distintivos/marcas_nacionales/mas_informacion/inform
acion_marcas_nombres/que_es_marca.html

e https://rutadelcafeperuano.com/2018/08/18/10-datos-que-debes-conocer-sobre-la-
creacion-de-la-marca-cafes-del-peru/

e https://www.mincetur.gob.pe/peru-presenta-al-mundo-nueva-marca-superfoods-
peru/#:~:text=E|%20ministro%20Ferreyros%20revel %$C3%B3%20que,anchoveta%2C%20ad
em%C3%A15%20de%20los%20ya

e https://www.mckinsey.com/industries/paper-forest-products-and-packaging/our-
insights/sustainability-in-packaging-inside-the-minds-of-global-consumers

e https://www.ipi-srl.com/es/news/the-importance-of-biopolymers-in-sustainable-
packaging

e https://www.warc.com/content/article/WARC-
Exclusive/The_importance_of investing in_sustainable packaging designs/134682

e https://www.fortressllc.com/minimalist-food-packaging-trends/

e https://www.packagingstrategies.com/articles/94207-packaging-imperfections-can-
increase-consumer-interest

e https://packhelp.com/packaging-trends/

e https://inthebag.com/2021/02/01/latest-packaging-trends-2021-2022/
e https://govisually.com/blog/packaging-design-trends/

e https://es.99designs.com/blog/trends/packaging-design-trends/#1

e https://comuniza.com/blog/storytelling-en-packaging-contenidos

e https://www.grcode-tiger.com/food-packaging-trends

e https://worldbranddesign.com/storytelling-packaging-design-for-the-ultimate-energy-
drink-experience/

REPORTE DE DIAGNOSTICO - DESARROLLO DE MARCA COLECTIVA Y EMPAQUE DE PRODUCTOS PARA CADENAS DE VALOR



** % Este documento fue realizado con la contribucién de la
: i Unidén Europea. Su contenido es exclusiva
LTI responsabilidad de SENPRENDE y no necesariamente
refleja los puntos de vista de la Union Europea.

UNION EUROPEA

REPORTE DE DIAGNOSTICO - DESARROLLO DE MARCA COLECTIVA Y EMPACQUE DE PRODUCTOS PARA CADENAS DE WALOR



	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_01
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_02
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_03
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_04
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_05
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_06
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_07
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_08
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_09
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_10
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_11
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_12
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_13
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_14
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_15
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_16
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_17
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_18
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_19
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_20
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_21
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_22
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_23
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_24
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_25
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_26
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_27
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_28
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_29
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_30
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_31
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_32
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_33
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_34
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_35
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_36
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_37
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_38
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_39
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_40
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_41
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_42
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_43
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_44
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_45
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_46
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_47
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_48
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_49
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_50
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_51
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_52
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_53
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_54
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_55
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_56
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_57
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_58
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_59
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_60
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_61
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_62
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_63
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_64
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_65
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_66
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_67
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_68
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_69
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_70
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_71
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_72
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_73
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_74
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_75
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_76
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_77
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_78
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_79
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_80
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_81
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_82
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_83
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_84
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_85
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_86
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_87
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_88
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_89
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_90
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_91
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_92
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_93
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_94
	Branding-Marca-Colectiva_Diagnostico_Page_95

