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Resumen ejecutivo

La reciente adquisicion de Monsanto por parte de la empresa alemana Bayer
posiciona mundialmente a esta nueva comparfia como la primera empresa de
insumos y servicios para el agro. En Argentina su operacion en la division agro
incluye un amplio portfolio de productos para los principales cultivos, entre los
gue se destacan el maiz y la soja, pudiendo ofrecerles soluciones integrales a
todos los productores. Si bien el negocio de maiz representa casi un 60% de
las ventas de su portfolio, el crecimiento en los Gltimos afios estuvo relacionado
con el ingreso al mercado de soja, principalmente con el lanzamiento de la
biotecnologia INTACTA RR2 PRO en 2012.

Gracias a la ley de patentes de Argentina, Monsanto lanza en 2012 la primera
biotecnologia luego del lanzamiento de RR1 en 1996. La operacion de soja en
Argentina promete ser el motor para el crecimiento de la compafia en los
préximos afos, razén por la cual es muy importante posicionar en forma

exitosa futuros lanzamientos.

Si bien INTACTA RR2 PRO tuvo una gran adopcion por parte de los
productores sojeros argentinos, su crecimiento de participacion de mercado se
concentra en la zona norte del pais, dejando una oportunidad en la zona
templada en la que la principal problematica es el manejo de malezas

resistentes.

En el presente plan de marketing se analizara la categoria de Biotecnologia en
soja, como es el modelo de negocios para Argentina, cuales son las
necesidades del productor, quién seria el principal target y cuéles son las

claves de ejecucién para el lanzamiento de un nuevo producto.



Introduccion

La soja es introducida en la Argentina con fines comerciales en la década del
70, llegando en 1980 a las 2 millones de hectareas. Sin embargo, es con la
introduccioén de la soja con biotecnologia Roundup Ready (también conocida
como “Soja RR1”) en el afio 1996 cuando se puede ver un salto cualitativo y
cuantitativo en la produccion nacional. Esto se debe a que la Soja RR1 no solo
ofrece a los productores una herramienta adicional para mejorar el control de
malezas en su lote gracias a su tolerancia al herbicida Round Up (Glifosato),
sino que también significa un incremento en el rendimiento respecto a la soja

convencional.

Con el lanzamiento de la Soja RR1, el mercado fue adoptando paulatinamente
el uso de esta biotecnologia, que ocupaba el 98% de la superficie de soja del
pais hasta 2012. Dado que, en el mercado argentino, solo un 20% de las
semillas de soja corresponden a semilla comprada en bolsa a semilleros
autorizados (también conocida como “semilla certificada”), el mayor volumen de
producto son bolsas propias multiplicadas por el mismo productor o bolsas
comercializadas ilegalmente entre productores. De ese 80% de semilla
guardada por el propio productor que se utiliza, solo el 10% paga regalia

extendida por el uso del germoplasma a empresas como Don Mario o Nidera.

De esta manera, en el modelo actual, el productor utiliza principalmente semilla
que el mismo produce, y s6lo compra la bolsa en ese 20% de los casos, donde
s6lo se le cobra el precio del germoplasma. Para entender el motivo por el cual
el productor argentino utiliza semilla guardada, es necesario entender como es

el negocio del mismo y los estimulos que lo llevan a tomar esta decision.

Por un lado, en un mercado con margenes tan bajos y volatiles (debido a la
inestabilidad e incertidumbre del pais), el ahorro de 18 délares por hectarea en
reduccion de costos por guardar semilla propia es significativo. Por otro lado,
de esta manera el productor se asegura el abastecimiento de semilla y de que
su calidad, pureza varietal y poder germinativo sera el deseado para garantizar

buenas condiciones de siembra.



Desde el afilo 1996 no se habia lanzado ninguna nueva biotecnologia en soja
en el pais debido a la imposibilidad de reconocer la propiedad intelectual, dado
el marco juridico vigente en ese entonces. Gracias a la ley de patentes,
Monsanto decide volver a apostar al mercado argentino de soja en 2012,

introduciendo un nuevo evento biotecnologico: INTACTA RR2 PRO.

A diferencia de la soja RR1, que fue desarrollada para Estados Unidos y
posteriormente aprobada para América Latina, el evento INTACTA RR2 PRO

fue el primer desarrollo biotecnolégico disefiado especialmente para la region.

Por ese motivo, el lanzamiento de INTACTA RR2 PRO en 2012 implicé un
nuevo hito de enorme relevancia en la produccion nacional generando un salto
cuantico en lo que a proteccion y productividad en el cultivo de soja se refiere.
Este nuevo lanzamiento, también implicé un cambio en el modelo de negocios

de soja de la Argentina.

En este nuevo modelo de negocios, existen dos regalias o “canones” que el
productor debe pagar. Por un lado, la regalia existente hasta hace algunos
afos, asociada al germoplasma de la semilla que cobra cada semillero (Don
Mario, Nidera, Monsanto/Bayer, etc.) y, por otro lado, la regalia asociada a la
biotecnologia, que se debe abonar al duefio de dicha biotecnologia.

Como se ha mencionado anteriormente, en el nuevo Modelo de Negocios de
Biotecnologia el pago de la variedad de Semilla de Soja (germoplasma) se

encuentra separado del proceso de pago por el uso de la biotecnologia.

Al ser INTACTA RR2 PRO un evento biotecnoldgico protegido por la Ley de
patentes, esto permitié implementar un modelo de negocios que contempla el

cobro de dicho canon tecnolégico.

Hoy hablamos de INTACTA RR2 PRO como Uunico evento tecnoldgico
disponible bajo este modelo, pero la biotecnologia SOYMAXPRO pretende
estar disponible bajo el mismo modelo de negocios vigente actualmente.
Posteriormente en este documento se explicara el modelo de negocios que
crea Monsanto (recientemente adquirida por la firma alemana Bayer) para
poder comercializar y cobrar todos los eventos biotecnologicos que surjan en la

industria ya sea propios o de otras empresas de biotecnologia.



Si bien INTACTA RR2 PRO tiene una excelente propuesta de valor, la misma
es mas significativa y tangible para la zona norte del pais, dejando oportunidad
para la zona templada en la que el incremento de malezas resistentes es la
mayor problematica vigente. Esta situacion genera una gran preocupacion
entre los productores, y seria un punto clave de la propuesta de valor de
SOYMAXPRO, que es resistente contra un producto que permite a los
productores combatir las malezas de hoja ancha resistentes y dificiles de

controlar.

El objetivo del presente documento es generar un Plan de Marketing para el
lanzamiento de la nueva marca de biotecnologia en soja SOYMAXPRO en
Argentina y lograr que el productor lo considere a la hora de decidir el portfolio

de productos que va a sembrar en su lote de soja.

Se busca poder demostrarle al productor que SOYMAXPRO es una gran
solucién para el cultivo de soja, ya que le permite aumentar su productividad,
facilitar el manejo de malezas de su lote y poder realizar un control efectivo de

las plagas que atacan al cultivo.

La necesidad que tiene SOYMAXPRO entonces, es desarrollar un Plan de
Marketing en el que se difunda la propuesta de valor que genera, se acerque al
productor agropecuario y se vuelva una opcion rentable en la mente del
productor, continuando con el cambio de paradigma de la produccion de Soja
en Argentina a través de un modelo de negocios innovador. A través del
lanzamiento de este nuevo producto de soja, explicaremos como ejecutandolo
correctamente lograra ser una novedad para el productor, permitiendo tener un
crecimiento de participacion de mercado y sera un medio para derribar las
principales barreras que cuenta hoy el Unico evento biotecnolégico en
Argentina (INTACTA RR2 PRO): baja percepcién de valor en la zona templada

(sur) del pais, y falta de pago de la tecnologia por parte de los productores.

En cuanto a los objetivos cuantitativos de este plan de marketing, se pretende
alcanzar un nivel de adopcioén de la tecnologia SOYMAXPRO del 25% del area

total en afio 2020, llegando a un 28% en el 2021.



FY20 FY21 FY22 FY23

Penetracion estimada
SOYMAXPRO 25% 28% 32% 36%

Para comenzar el trabajo, se realizara un analisis de la situacién actual, que
permita comprender las circunstancias externas, internas y competitivas que
debera enfrentar la empresa y la marca, resumiéndolas en un analisis FODA
que luego sentarad las bases para realizar la planificacion estratégica del

lanzamiento.

En segundo lugar, se disefiar la estrategia de marketing, realizando una
correcta segmentacion del mercado, posicionamiento del producto y sus

principales atributos tanto racionales como emocionales.

Finalmente, se desarrollara la ejecucion para llevar a cabo la estrategia definida
anteriormente, definiendo el producto, la determinacién de precios, estrategia

de comunicacién y lanzamiento, asi como también los canales de distribucién.

Mi motivacién personal para la eleccion de este tema se debe a que durante 3
afos trabajé en el equipo de marketing para el negocio de Soja en Monsanto, y
actualmente me encuentro trabajando como responsable de Customer
Experience para Latinoamérica. Si bien actualmente ninguna compafiia tiene
fecha de lanzamiento prevista para nuevas biotecnologias en soja, debido a
gue tanto Bayer como Dow decidieron no lanzar mas biotecnologias por no
contar con todas las garantias para poder cobrarla, confio en que este plan
podria ser implementado en caso de que alguna compafiia decida cambiar esa

determinacién y lanzar una nueva tecnologia al mercado argentino.

Si bien existen en el pipeline de Bayer biotecnologias con beneficios y
caracteristicas que podrian ser similares, por el momento no esta programado
el lanzamiento y tanto el nombre del producto, los atributos asi como también la

estrategia y acciones de lanzamiento son de elaboracion propia del alumno.



Analisis de situacion

Analisis del entorno

Argentina es el tercer pais exportador mundial de derivados de soja, detras de
Estados Unidos y Brasil. Actualmente se siembran 19.000.000 de hectareas de

soja en todo el pais.

Si bien hasta los afios 80 el &rea sembrada de soja tuvo un crecimiento lento, a
partir de 1986 se comenzd a consolidar como un cultivo prometedor y en
expansion. Entre 1986 y 2007 el area sembrada de soja creci6 un 336%,
mientras que la produccién aumentd un 609%, una clara muestra del aumento

de productividad gracias a la introduccion de nuevas biotecnologias.

Evolucion del area sembrada de soja en Argentina

Distribucion Espacial del area sembrada de Soja
g

Periodo 1: 1966-67/1976-77 Periodo 2: 1977-78/1989-90 Periodo 3: 1990-91/1996-97 Periodo 4: 1998-99/2004-05

0-2% 3-9% M 10-20% Ml21-29% Elao-49% Il +50%

Fuente: Brieva S., Tesis Doctoral FLACSO, 2006.

Como se puede ver en el mapa presentado anteriormente, la evolucién del area

sembrada tuvo su mayor expansion a partir de los afios 90.



Debido a un conflicto de patentes, Monsanto se retird6 del mercado de semillas
de soja RR1 en el pais hasta 2012. Para poder volver a comercializar
biotecnologias en soja en Argentina, Monsanto modificé la estrategia con la
qgue ingreso al mercado argentino en 1996. En primer lugar, patento el evento
biotecnolégico INTACTA RR2 PRO, evitando cometer el error que en el pasado
lo habia obligado a tener que retirarse del mercado. Por otro lado, realizd
acuerdos con todos los jugadores de la cadena comercial de soja en la cual
estan incluidos tanto los productores como cooperativas, acopios, comercios,
multiplicadores, exportadores y puertos. Se acordé con los exportadores,
acopios y puertos (Puntos de Entrega) la fiscalizacion de la tecnologia incluida
en las semillas, de forma tal que, si el productor no abona el canon
biotecnolégico antes de entregar el grano, debera hacerlo al momento de la
exportacion o entrega del mismo. En los puntos de entrega se toman muestras
y se realizan testeos, y actualmente la informacion es administrada por el
Estado a través de Bolsatech (a cargo del INASE), informando a Monsanto
(ahora Bayer) quienes utilizan la tecnologia y qué volumen de la misma fue

detectado.

De esta manera, pueden resumirse los siguientes 5 pasos del modelo de

negocios:
4

Firma de la Pagar el canon Disfrutar de En la entrega del La informacion
licencia de por el uso de los beneficios grano, acopios y es administrada

uso de la la tecnologia dela exportadores tomaran por el Estado
tecnologia en forma tecnologia muestras y realizaran  (INASE) a través

anticipada ydela testeos, para enviar la de Bolsatech

inversion informacion al INASE

El nuevo Modelo de Negocios de Biotecnologia separa el pago de la variedad

de semilla de soja del de la biotecnologia.

Los jugadores que participan en este nuevo modelo de negocios son los

siguientes:



e Productores: 60.000.- Los mismos seran el foco principal del plan de
marketing y de la propuesta de valor. El productor que decida utilizar
semilla que contenga la nueva biotecnologia deberd firmar una licencia

por el uso de la tecnologia.

e Multiplicadores: 2.000.- Son los encargados de incrementar y producir
la semilla que posteriormente ser4 comercializada a través de los

Comercios.

e Comercios: 2.000.- A través de los Comercios, los productores podran
adquirir las semillas de soja y pagar el canon por el uso de la
biotecnologia.

e Acopios y cooperativas: 2.500.- Tanto los acopios como las
cooperativas son el principal receptor de granos del mercado argentino.
A través de ellos se canaliza el 40% de la produccion de granos. Los
productores entregan su produccion en estos puntos, y ellos lo

comercializan tanto en el mercado interno como externo.

e Exportadores: 47.- Los exportadores son los que reciben todos los
granos que se encuentran destinados a la exportacion. Cabe aclarar que
en Argentina se exporta el 90% de la produccion de Soja, y solo el 10%

es utilizado para el uso interno.

La adhesion de estos participantes desde un comienzo fue clave para
garantizar la integridad y solidez de este nuevo sistema de captura de valor de

tecnologias.

El sistema actual de captura de valor de biotecnologia en Argentina es el

siguiente:
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Bayer actualmente comercializa la biotecnologia INTACTA RR2 PRO mediante
el germoplasma de soja de la marca ASGROW que cuenta con un 22% de
Market share dentro de la soja INTACTA RR2 PRO, mientras que a su vez la
patente es licenciada a otros semilleros como Don Mario, Nidera ACA y

Syngenta.

La competencia directa actual de este producto es la soja RR1, por la cual no
se debe pagar regalia alguna. De todas formas, es necesario aclarar que
INTACTA RR2 PRO con el diferencial de rendimiento no tiene competencia.
Los programas de mejoramiento que se utilizan para las semillas con
tecnologia INTACTA RR2 PRO elevan los rendimientos a otro escalén, lo que
permite llegar al campo con mejores variedades. Una hipotesis que explica este
fendmeno es que este evento de transformacion RR2 se encuentra en un area
del genoma que favorece el rendimiento, y que en un proceso de mejoramiento

genético acompafia siempre a RR2.

A su vez, otro factor clave para la futura introduccién de la nueva biotecnologia
SOYMAXPRO es el incremento de malezas resistentes en Argentina, ya que
de acuerdo a AAPRESID, desde el afio 1995 hasta el 2010 solo tuvimos 5
biotipos resistentes. Desde el 2010 a 2016 se sumaron 19 biotipos, a una tasa
exponencial de 3,8 casos por afio. Esta situacion genera una gran
preocupacion entre los productores, y seria un punto clave de la propuesta de
valor de SOYMAXPRO, que es resistente contra un herbicida que les permitiria
a los productores combatir las malezas de hoja ancha resistentes y dificiles de

controlar.
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Evolucién de malezas resistentes en Argentina

Resistenciasacumuladas en Argentina

Fuente: REM
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Fuente: elaboracion propia en base a datos de Red de conocimiento
en Malezas Resistentes (REM) — AAPRESID.

Biotecnologia por region
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Fuente: Elaboracion en base a estudio AMIS soja 17-18 - Kleffmann
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Como se puede ver en el estudio AMIS, la biotecnologia INTACTA RR2 PRO
es muy fuerte en la zona norte del pais, en la cual supera un 50% de

participacion de mercado.

Contrariamente a lo que sucede en la zona norte, en la zona sur y nucleo del
pais la tecnologia tiene niveles de participacion de mercado muy bajos,

inferiores a un 5%.

Dada la propuesta de valor de la nueva biotecnologia SOYMAXPRO, y su
ventaja de ofrecer un amplio control de malezas mediante la resistencia a un
nuevo herbicida, la misma podria tener un gran potencial en la zona templada,
que no se encuentra explotada por la biotecnologia INTACTA RR2 PRO

actualmente propiedad de Bayer.

Participacion de mercado de INTACTA RR2 PRO en Argentina

Como se puede ver en el grafico, en la zona templada sur de la Argentina la
participacion de mercado de la biotecnologia actual (INTACTA RR2 PRO) es
significativamente menor que en el norte, llegando en muchas zonas a una

participacion menor al 5%.
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En esta zona templada sur es donde los beneficios de la biotecnologia
SOYMAXPRO expresan mejor su valor, significando una oportunidad tanto

para los productores como para el duefio de la biotecnologia.

Contexto politico

Desde que asumié el ex presidente de la Argentina Néstor Kirchner en 2003, el
sector agropecuario mantuvo una relacion de permanente tension con el
gobierno kirchnerista. La misma se incrementd en el afio 2005, cuando el
gobierno aplicé una serie de politicas publicas con el objetivo de independizar

los precios internacionales de los precios internos.

En el afio 2007, siguiendo la misma linea de politicas aplicadas al sector se
aumentaron las retenciones agricolas en tres oportunidades, generando un
creciente malestar de todo el sector agropecuario y sus principales

asociaciones.

Finalmente, en noviembre de 2007, luego de las elecciones presidenciales de
octubre en las que resulto electa Cristina Fernandez de Kirchner, comenzé a
regir un nuevo aumento de las retenciones agricolas, pasando del 27,5% al
35% en lo que respectaba al cultivo de soja.t

En 2008 cuando Martin Lousteau (en ese entonces Ministro de Economia)
anuncio la implementacion de retenciones moviles con la “resolucién 125" el
campo se enfrentd en su conjunto en contra de la decision del gobierno

nacional.

El precio de la tonelada de soja en Chicago, que se habia mantenido entre los
300 y los 400 délares en afios previos, superaba la barrera de los 500 ddlares
estadounidenses. El principal objetivo de las retenciones en ese entonces era
establecer una formula que transformara el porcentaje retenido en mévil, en

una relacion inversa con el precio de los granos.

Luego del incremento de las retenciones, todas las entidades del agro y la
mayoria de los dirigentes de la oposicion se alinearon, en un afio que se

caracterizo por las protestas y cortes de ruta en todas las regiones productivas

! http://www.infocampo.com.ar/los-hitos-que-marcaron-la-tensa-relacion-entre-el-agro-y-nestor-kirchner/
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sojeras de la Argentina. El Gobierno se negaba a modificar la medida y el
sector agropecuario a abandonar los piquetes y bloqueos.

Esta situacion encontr6 un fin en el polémico voto “no positivo” del
vicepresidente Julio Cobos ante el senado de la nacion en la sesidon que trataba
el proyecto de retenciones moviles, y un dia después, el gobierno derog6 la

resolucion.

Durante mas de una década se produjo una explosion comercial a nivel
mundial de los commodities y excelentes precios internacionales, pero con
escasa vision local de futuro para aprovechar el gran potencial del campo

argentino.

Por otro lado, es importante destacar para la realizacion de este trabajo, la
politica de reconocimiento de propiedad intelectual en biotecnologia en

Argentina.

En 1996 Monsanto lanza la soja RR1 en el pais, la primera biotecnologia en
soja, que fue altamente adoptada por los productores de la region y en menos
de 5 afos logré tener un 95% de participacion de mercado. Monsanto no pudo
cobrar la regalia por el uso de la biotecnologia, ya que localmente no se
contaba con un marco juridico que contemplara la biotecnologia.
Adicionalmente a la falta de existencia de una ley para regular el uso de la
biotecnologia, se sumaba la alta ilegalidad del mercado de semillas de soja en
el pais. En el mercado argentino, s6lo un 20% de las semillas de soja
corresponden a semilla comprada en bolsa a semilleros autorizados (también
conocida como “semilla certificada”), el mayor volumen se trata de bolsas
propias multiplicadas por el mismo productor o bolsas comercializadas
ilegalmente entre productores (también conocida generalmente como “bolsa

blanca”).

De esta manera, el productor argentino utiliza principalmente semilla que el
mismo produce, y sélo paga la bolsa en ese 20% de los casos, donde sélo se
le cobra el precio del germoplasma. Adicionalmente a la existencia de un
mercado ilegal de semillas, en Argentina existe una practica amparada por ley
que consiste en la posibilidad de volver a utilizar la semilla cosechada por el

mismo productor para la siembra de la siguiente campafa hasta en un 80%.
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Por esta razén, sumado a la falta de seguridad juridica la compafia Monsanto
decide retirarse del negocio de semillas de soja hasta el afio 2012.

En el afio 2000 se crea el sistema de regalia extendida, liderado por la
Asociacion Argentina de proteccidon de Obtenciones vegetales (ARPOV). El
sistema de regalia extendida tiene el fin de reconocer el derecho de propiedad
intelectual y fomentar la investigacién. Actualmente, de ese 80% de semilla
guardada por el propio productor mencionada anteriormente, soélo el 10% paga

regalia extendida por el uso del germoplasma a los diferentes semilleros.

A su vez, actualmente se encuentra en debate la modificacion de la actual Ley
de Semillas que data de la década del 70. Esta actualizacion propone fortalecer
el rol del INASE como Unico organismo controlador y el pago Unico en la
semilla. El proyecto apoya el cobro de la regalia de la propiedad intelectual
integramente en la semilla, pero promoviendo el uso de semilla certificada.
Estas propuestas intentan promover la investigacion y desarrollo en todos los
cultivos que actualmente se siembran en el pais, medidas que favorecerian de
gran manera tanto a pequefios como a grandes productores. Si bien los
distintos actores de la cadena acordaron una serie de puntos, todavia no
llegaron a un acuerdo en su totalidad, y es un debate necesario que todas las
entidades relacionadas al campo deben tener para poder llegar a la

modificacion de una ley totalmente desactualizada.

Contexto tecnologico
En lo referente al entorno tecnoldgico, el desarrollo de una nueva biotecnologia
implica mas de 10 afios de trabajo de investigacion y desarrollo, ya que se

debe pasar por las siguientes etapas:

e El primer paso es la identificacion del gen en el que se tarda de 2 a 4

anos.
e Luego se lleva a cabo la prueba de concepto (1 a 2 afios).

e En las etapas tempranas se transforma a gran escala y se realizan las

actividades pre regulatorias. (1 a 2 afios)

16



e En desarrollo avanzado se realizan pruebas a campo y generacion de

datos para el sistema regulatorio. (2 afios)

e Etapa pre-comercial presentacion de los formularios de regulacion y se

inscribe la variedad en INASE. (1 afio)

e Finalmente, la semilla pasa por la verificacion de CONABIA, Senasa y
los Mercados en un periodo de 1 afio

Al momento de analizar el tiempo que requiere desarrollar una nueva
tecnologia, solo la etapa de descubrimiento, es decir, de identificacion del gen
0 genes que controlan los insectos, lleva entre dos y cuatros afios de
investigacion. Posteriormente, comienza un proceso que se puede dividir en

cuatro fases.

La primera se denomina prueba de concepto y requiere de entre uno y dos
afos de chequeos. La segunda fase, llamada etapas tempranas de desarrollo,
consiste en la transformacion a gran escala y actividades pre-regulatorias, y
tiene una duracion de entre uno y dos afos. La fase tres es el desarrollo
avanzado, y es en la cual se realiza la transferencia del caracter a lineas élite,
pruebas a campo y generacion de datos para el sistema regulatorio, procesos
que llevan cerca de dos afios mas. Por ultimo, la etapa pre-comercial, es en la
qgue se presentan los formularios regulatorios y se multiplica la semilla; se
hacen ensayos a campo para inscripcion del hibrido en INASE; y pasa por la
verificacion de CONABIA (quien evalla riesgos ambientales), SENASA (que
evalla la parte alimentaria) y los mercados (que evallian el impacto en la

produccion y comercializacion).

Actualmente, el desarrollo de tecnologias competitivas e innovadoras es un
diferencial dentro de la empresa, posicionandola como lider en la industria y
estableciendo una alta barrera de entrada para posibles nuevos competidores.

Entorno socio demogréafico y cultural
Un factor que podria ser clave y afectar al negocio es la reputacion de la

empresa.
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Identificacion de Stakeholders de acuerdo a su vinculo

Vinculo funcional Vinculo normativo

<> DON MARIO/NIDERA/DOW/SYNGENTA
< AFA/ACA

<~ Sociedad Rural, CRA

<> Productores agropecuarios
<+ Empleados

<> Semilleros licenciados

<> Puertos
<>
<>
¢>

Acopios
Exportadores
Red distribuidores Magnum E
------------------ BAYER)-------=---c-ccocc--
Vinculo habilitante E Vinculo difuso
<~ Directores : <> Ambientalistas
<> Accionistas | <+ Habitantes Malvinas Argentinas (Cérdoba)
<~ INASE | <~ AFA/ACA
< Ministerio agricultura | < Medios
<> Industria agricola :
< Legislatura I
I
|
|

Fuente: Elaboracion propia en base a modelos de vinculo

Al analizar el entorno sociodemografico es fundamental tener en cuenta los

distintos stakeholders que interactian de acuerdo a su vinculo.

Para el lanzamiento de la nueva hiotecnologia es necesario contar con un plan
de accién para cada uno de ellos, tanto para los que se tiene un vinculo

funcional, como normativo, habilitante o difuso.

De todas formas, es interesante sefialar que dado el contexto de compra de
Monsanto por parte de la firma Bayer, y considerando que el nombre de la
primera dejara de existir, varios vinculos que se encontraban en tension pasan
a ser neutrales, dada la reputacion de la firma Bayer. Este Plan de Marketing
contemplara a cada uno de los stakeholders identificados, para poder

garantizar el éxito del lanzamiento.

Andlisis del cliente
Actualmente existe una nueva generacion de productores, con un mayor nivel

de estudios y un nuevo perfil, mas sofisticado e informado, con mayor
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conocimiento técnico y con una mirada mas global e integral, que lo lleva a
poner el centro de atencion en cuestiones que hasta hace algunos afios no
eran tenidas en cuenta. Estos nuevos decisores del agro, que acompafian las
nuevas tendencias a nivel tecnificacion del agro, son en una alta proporcion
productores capacitados dispuestos a probar nuevas tecnologias: la soja con
biotecnologia INTACTA, el uso se semillas con eventos biotecnoldgicos
apilados y nuevos desarrollos de mezclas de principios activos. Siguen muy de

cerca a los referentes zonales que hay por cultivo a nivel pais.

Los productores estdn moviéndose hacia la digitalizacién y a tecnologias més
complejas en las que se requiere un alto nivel de profesionalismo. Dados los

precios de los commodities, la eficiencia es un gran driver de decision.
Algunos de los principales habitos que estan cambiando son:
e Fuerte concentracion de la tierra en grandes y medianos productores.

e Negocio a cargo de una nueva generacion que tiene cada vez mas

acceso a informacion.

¢ R4pida adopcion de tecnologias y nuevas practicas agronomicas como

agricultura de precision.
e Optimizacion de costos.
e Mayor nivel de educacion formal.

¢ Ingreso de capitales de otros sectores de la economia externos al agro.

Capacidad para asumir riesgos

Esta nueva generacion de productores tiene expectativas muy elevadas sobre
las soluciones del futuro, ven una gran importancia en el hecho de partir de una
buena semilla que los ayude a reducir costos y les permita aumentar su
productividad y eficiencia. Su principal objetivo es ampliar la rentabilidad de su

campo, de su negocio.

Para la realizacion de este Plan de Marketing se llevdé a cabo un trabajo a
campo entre el 22 de octubre y el 22 de noviembre de 2018 que consistio en un

estudio cuantitativo con productores de soja de la zona templada, para
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entender las necesidades de los mismos y evaluar si a través de los beneficios
de SOYMAXPRO seria posible satisfacerlas.

Como resultado de la encuesta realizada a 41 productores, de los cuales el

93% eran hombres con la siguiente distribucion etérea:

Edad

41 responses

® Menos de 20
@ Entre 20y 30

Entre 31y 40
@ Entre 41y 50
@ Entre 50y 65

w ® \as de 65

\Lg

El 83% de los encuestados utilizd RR1 en las Ultimas campafas, mientras que
el 61% utilizo INTACTA.

La principal razon para la eleccion de la biotecnologia fue el control de
malezas, dada por la resistencia al herbicida Round Up (31%) seguida por el
Rinde (25%).

Principales razones para elegir las biotecnologias actuales

Sanidad
6%

Control de
Malezas
31%

Control de
Plagas
19%

Por otro lado, todos los encuestados respondieron que estarian interesados en
que se lance una nueva biotecnologia en soja en Argentina, principalmente
para poder superar los techos de rinde (48%) y para aumentar su rentabilidad

(26%). De todas formas, también les interesaria en gran medida el control de

20



malezas (21%), que es uno de los principales diferenciales de la propuesta de
valor de SOYMAXPRO.

Beneficios que les gustaria obtener de una nueva biotecnologia

Control de
Malezas
21%

Diversificacién
5%

Si bien el rinde siempre es la razon principal en la eleccién de biotecnologias
en soja, en base a las respuestas conseguidas, un 46,3% considera el extra
rinde como la caracteristica mas importante, mientras que el 39% considera

gue la mas importante seria un amplio control de malezas.

¢Qué caracteristica es para ud la mas importante a la hora de elegir un
nuevo lanzamiento de soja para la Argentina?

41 responses

@ Amplio control de malezas
@ Proteccion contra las principales

4 C!.n_/- plagas de soja
Biotecnologia innovadora que le
A permita un extra rinde mayor al 7%

por hectarea
® Maxima eficiencia de manejo
@ Amplia variedad de germoplasma

El trabajo cuantitativo realizado muestra que para todos los productores de la

zona templada la resistencia de malezas es una problematica preocupante en
la region y sobre todo para su cultivo de soja. Cuando se les consulta por la
mejor solucion para controlar dichas malezas, un 58.5% cree que lo mejor seria
una nueva biotecnologia, mientras que el 39% considera que seria un manejo a
través de nuevas practicas agronomicas. Finalmente, cuando se les consulta

en qué medida estarian dispuestos a usar una nueva biotecnologia para
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combatir las principales malezas de soja, un 92,5% estaria dispuesta a ser

usuario de la misma.

¢ Cual cree que seria la mejor solucidn para controlar esas malezas?

41 responses

@ Una nueva biotecnologia
@ Un nueve Agroquimico

@ Un manejo especifico a través de
nuevas practicas agrondmicas

58.5%

De esta manera, teniendo en cuenta el perfil cualitativo de los productores y los
resultados del estudio cuantitativo, es posible establecer en base a dichos
insights que el lanzamiento de una nueva biotecnologia que colabore con el
manejo de malezas resistentes y aporte un aumento de rinde en el cultivo de
soja seria ampliamente adoptada y estaria cubriendo las principales

necesidades de los productores de la zona templada.

Jornada del productor de soja

PRINCIPALES DRIVERS
Confianza

OAsesoramiento Financiacion ‘35 Cumplimiento ‘35 onsesoramiento ‘35 Cumplimiento
PRINCIPALES ACTIVIDADES |
* Actividades de - Serealizala * Revisiony * Siembray + Monitoreo y * Logisticay
analisisytoma  compra/reserva preparacion del aplicaciones en aplicaciones comercializacion
de decision Ipago de suelo y de los el campo sobre cultivo
insumos insumos

Fuente: elaboracion propia en base a estudio “Customer Journey” de GFK

A lo largo de toda la campafa, el productor de soja atraviesa distintas etapas

que podemos distinguir como:
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1. Planificacion: se analizan los resultados productivos de la campafna
anterior, se busca informacién y se intercambian ideas para poder
determinar la campafa siguiente. En esta etapa se generan los

lineamientos generales para la compra de insumos y servicios.

2. Compra: se concreta la compra de insumos, es un momento clave para
el productor, en el que se solicitan muchos presupuestos y se requiere

asesoramiento técnico y comercial.

3. Pre-siembra: se realiza la preparacion del suelo y el acondicionamiento

de la tierra mediante aplicaciones de barbecho.

4. Siembra: constituye una etapa clave y de trabajo intenso en el que
suceden simultdneamente muchos procesos, y la rigurosidad es clave

para garantizar buenos resultados.

5. Seguimiento de cultivo: el objetivo de esta etapa es monitorear los
cultivos con el fin de observar de cerca el ciclo de crecimiento de la
planta, asi como también realizar el control de malezas y de insectos
para poder realizar en forma inmediata los ajustes en caso de ser

necesarios.

6. Cosecha: esta etapa es la puesta a prueba de todas las decisiones que
se fueron tomando durante las etapas anteriores, es el fin de las etapas

del cultivo y la preparacion para comercializar la produccion obtenida.

Costumbres y medios
Respecto a los medios mas utilizados por este segmento para informarse, la
preeminencia de internet como medio periodistico es clara: la mitad de los

productores agricolas eligen este medio como principal espacio informativo.

Este medio claramente acentla su importancia entre los productores mas
jovenes, y a nivel evolutivo, los medios tradicionales han perdido fuerza relativa

versus internet como principal fuente de informacion.

23



MEDIO PERIODISTICO POR EL QUE MAS SE INFORMA - TOM

AGRICULTURA GANADERIA

m Diario

H Revistas
m Radio
aTvV

= Diarie 10%

* Revistas 12%
« Radie 9%

- TV 22%

* Internet 38%
« Ninguno 9%

o Internet

= Ninguno

Fuente: estudio ICASA 2017

Respecto a la TV, se puede observar que la misma va perdiendo terreno en
cuanto a medio de informacion, pero se potencia en productores de mayor

rango etario.

Por otro lado, 8 de cada 10 productores poseen un smartphone o tablet. La
gran mayoria tiene apps vinculadas al clima, seguidos de aplicaciones de

georreferenciacion.

Por otro lado, el uso de whatsapp para la actividad es intenso y extendido -
85% -. El 66% de los usuarios recibe mensajes de proveedores por esta viay a
6 de cada 10 productores que lo usan consideran que seria util recibir

informacion acerca de precios de insumos.

MEDIO PERIODISTICO POR EL QUE MAS SE INFORMA - EVOLUCION
AGRICULTURA :(’

-~

wor

W 2005 W 2007 W 2009 m2011 m2013 W2015 5o E2017

60% -
50% -|
40% 36% eey

35%

30% o

% |
20% 155 15% 16% 16%

10% o

0% -

-

Diario Revistas

Internet

Fuente: Estudio ICASA 2017
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Teniendo en cuenta que internet registra un crecimiento exponencial como
fuente de informacién, es muy importante generar una estrategia digital para el

lanzamiento de una nueva biotecnologia en soja.

A su vez, la preocupacion por una agricultura sustentable es creciente entre los
productores, ya que el sector posee una gran presion tanto de grupos
ambientalistas como de sus comunidades. Por esa razon, son valoradas todo

tipo de soluciones que contribuyan al cuidado y mejor uso de recursos.

Andlisis de la industria

Entender cuan atractivo resulta el sector para el lanzamiento de SOYMAXPRO
es de suma importancia, por ello se debe analizar la industria en profundidad a

través de las 5 fuerzas competitivas de Porter.

o Poder del proveedor
Dado que SOYMAXPRO es un desarrollo propio de la compafia, no existe
dependencia de un proveedor en particular, por lo que se puede afirmar que el

poder del proveedor es bajo o nulo.

o Rivalidad y competencia del mercado
SOYMAXPRO dentro del mercado de biotecnologia en Argentina seria la
primera marca en incorporar un producto que permita el amplio control de
malezas en el mercado de soja. Si bien como se menciond antes se espera
una reaccion de la competencia, se debera estar alerta a potencial

competencia del mercado.

o Potenciales entrantes
La competencia (en este caso DOW) puede introducir su evento ENLIST en
cualquier momento, por eso es de suma importancia lograr ser el primero en
lanzar este y a su vez diferenciarse logrando desarrollar una plataforma que
genere valor, que otorgue una ventaja competitiva frente a potenciales

entrantes.

o Poder del comprador
Si bien en un primer momento no se tendria competencia de otra compafiia

biotecnoldgica en soja, en un marco donde la competencia se intensifica, y el
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consumidor tiene mayor poder es primordial, ademas de ofrecer una solucion
excelente, lograr fidelizar a los clientes y trabajar el vinculo con los mismos
construyendo relaciones a largo plazo, y generando una relaciéon donde el

cliente no considere migrar sus consumos hacia otros potenciales entrantes.

o Amenazas de productos o servicios sustitutos
Por un lado, actualmente se cuenta con RR1 e INTACTA que son posibles
amenazas o sustitutos, pero todas esas biotecnologias pertenecen a la misma
compafia. Lo que se espera del presente lanzamiento es potenciar al maximo
los beneficios del producto, trabajando en la construccioén de vinculos a largo
plazo y de la relacién con el productor para que el mismo no contemple dentro

de sus posibilidades un posible cambio a la competencia.

Teniendo en cuenta el andlisis realizado de las 5 fuerzas de Porter en el que se
consideraron todas las variables externas que podrian impactar el lanzamiento
de la nueva biotecnologia, se concluye en que la industria es altamente
atractiva. Esto se debe principalmente a que hay baja rivalidad de
competidores, y a que no es posible que otras empresas ingresen facilmente a
la industria dado el alto presupuesto y tiempo que debe invertirse en

investigacion y desarrollo para descubrir una nueva biotecnologia.

Como se mencioné anteriormente, actualmente Bayer comercializa INTACTA
RR2 PRO mediante el germoplasma de Soja de la marca ASGROW que
cuenta con un 22% de Market share dentro del mercado de soja INTACTA RR2
PRO, mientras que a su vez la patente es licenciada a otros 12 semilleros,

entre los que se encuentran: Don Mario, Nidera, ACA y Syngenta.

Actualmente Don Mario cuenta con una participaciéon de mercado INTACTA del
50% mientras que Nidera ocupa el 3er puesto con un 18% de participacion del

mercado.

Si bien la competencia directa actual de INTACTA RR2 PRO y de
SOYMAXPRO es la soja RR1, con el posible ingreso al mercado de
biotecnologia de DOW seria la primera vez que Bayer tendria competencia

directa en el mercado de biotecnologia en soja.
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Dejard de ser la Unica biotecnologia en soja, y competira tanto con
SOYMAXPRO como con la biotecnologia desarrollada por DOW resistente al
herbicida ENLIST.

De acuerdo a lo que publica la compafia Dow en su sitio web, la soja Enlist
también tiene un buen control de malezas, y esta insertada en variedades
superadoras, combinando tolerancia a glifosato, 2,4-D y glufosinato de amonio,
en un solo evento biotecnolégico, una gran ventaja en términos de tolerancia a

herbicidas en lo que respecta al cultivo de soja.

La ventaja principal de SOYMAX PRO sobre la soja ENLIST es que esta
contiene el evento RR2Y que confiere mayor productividad, y el sistema Enlist

no lo posee.

Respecto de la eficacia para el control de malezas es similar en post
emergencia para Amaranthus y superior para Conyza. Pero como
complemento de herbicidas pre emergentes (acetoclor flumioxazin, metribuzin

etc.) dicamba aporta un plus de residualidad que no tiene 2,4D.

Si bien es de publico conocimiento que esta biotecnologia de la firma DOW ya
se encuentra desarrollada, el lanzamiento de la misma en Argentina se
encuentra pendiente de la resolucion de un nuevo marco regulatorio para la
comercializaciéon de semillas, segun fuentes de la empresa, ademas de la

autorizacion correspondiente a China, el mayor importador mundial de soja.

Por esa razon, la competencia de SOYMAXPRO en el momento del
lanzamiento seran solamente RR1 e INTACTA RR2 PRO. Si bien en un primer
momento convivirian tanto RR1 como INTACTA y SOYMAXPRO en el
mercado, entendemos que el uso de RR1 iria disminuyendo hasta
desaparecer. Esto se debe a que tanto INTACTA como SOYMAXPRO son dos
biotecnologias que otorgan un extra rinde mayor al 7% comparadas con la soja
RR1, ventaja que impactaria en la disminucion del uso de RR1 por parte de los
productores. En cuanto a la canibalizacion entre INTACTA y SOYMAXPRO
podemos decir que existira sélo en la zona de transicidn, es decir en el sur de
las provincias de Cordoba y Santa Fe, en las cuales ambas biotecnologias
aportan un gran valor para el productor. En esos casos, la adopcion dependera

de las realidades de cada ambiente o sub regién, y el productor debera elegir si
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prefiere apostar por un mejor manejo de malezas resistentes o bien por
proteger a su cultivo del ataque de plagas lepidépteras. Para el resto de la zona
templada, que representa un 64% del area total de soja de la Argentina,
SOYMAXPRO con su propuesta de valor agrega un gran diferencial tanto en
rinde como en manejo, mientras que INTACTA seré fuerte en la zona norte, en

la que la principal problematica es la presion de insectos.

Escenario actual de ambiente competitivo

EMPRESAS DE, EMPRESAS DE
BIOTECNOLOGIA EMPRESAS DE GERMOPLASMA
BIOTECNOLOGIA Y
GERMOPLASMA
"
g DONMARIO
Syngenta
“9Quis; .
S/
B o
A
BAYER MNIDERA
.E S, SEMILLAS

/(//.

©

x [T]
u-BASF MONSANTO g,

We create chemistry

Fuente: elaboracién propia

El escenario actual del ambiente competitivo en el agro esta centralizandose de
una forma acelerada. Por un lado, se puede observar a DOW que era una
empresa de biotecnologia, que durante 2015 anuncié su fusion con DuPont

(empresa de biotecnologia y germoplasma).

Por otro lado, en 2018 Syngenta adquirié a Nidera Semillas, y Bayer compré a

Monsanto.

De esta manera, los Unicos jugadores importantes en el mercado de soja que
no se encuentran fusionados, son BASF (que actualmente incorporé todo el
negocio de semillas perteneciente a Bayer antes de la adquisicion de
Monsanto). Finalmente queda Don Mario como empresa sélo de Germoplasma,
gue tiene la mayor participacién de mercado en lo que respecta a semillas de

soja.
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Fusiones y adquisiciones en el mercado del agro entre 2015y 2018

Empresas Valor Afio Sub-sector

Bayer/Monsanto USD 66 billion 2018 Proteccién de cultivos + Semillas
ChemChina/Syngenta USD 36 hillion 2016 Proteccion de cultivos + Semillas
Syngenta/Nidera USD 3 billion 2018 Proteccion de cultivos + Semillas
Dow /Dupont Pioneer USD 130 billion 2015 Proteccién de cultivos + Semillas

Fuente: Bloomberg LP and Rabobank

Andlisis de la Empresa y Analisis FODA

Monsanto-Bayer

La empresa Monsanto es creada en 1901, pero comienza sus operaciones en
Argentina en 1956. Si bien inicialmente se trataba de una empresa quimica, la
empresa ha evolucionado en sus negocios, hasta convertirse en una empresa

de soluciones agroindustriales y biotecnologia.

Como ventaja competitiva podemos indicar que Monsanto siempre se
caracteriz6 por ser una empresa lider en todos los negocios en los que oper6 a
lo largo de su historia. En 2016 comienza un periodo de fusion, al ser adquirida
por Bayer. La adquisicibn se completa en agosto 2018, incorporandose a la

division de negocios de Crop Science.

Hoy la divisién de crop science esta estructurada en tres unidades de negocio:
e Maiz
e Proteccion de Cultivos
e Soja

Para realizar el analisis interno, se incluye en el trabajo un analisis FODA:
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malor de los productos reconocidos por
los productores.
* Foco en ofrecer soluciones integrales.
# Alta inversion en Investigacion y
Desarrollo
* La marca es una promesa de alta
calidad para el productor.
® Legado de INTACTA RR2 PRO como
percepcion de innovacion.
* Modelo de captura de valor en soja
implementado en forma exitosa en
Brasil por Monsanto.

Fortalezas

Oportunidades

K Los productores argentinos
demandan nuevas tecnologias.

 Los productores reconocen que
deben pagar por la tecnologia

 Alta barrera a la entrada

» Desafio de como realizar la venta de
un producto intangible.

eIncremento de malezas resistentes en
Argentina

o

Fortalezas

~

» Monsanto no cuenta con gran expertise
el negocio de Soja.

 Alto precio del producto

 Posicién de follower de los dos lideres
del mercado de germoplasma Soja: Don
Mario y Nidera.

* Complejidad

 Exigencias técnicas de manejo mas

avanzadas.

/

Debilidades

¢ Imposibilidad de cobrar el 100% del \
canon por el uso de la tecnologia.
* Mercado con 80% semillas guardada
/20% es semilla certificada
® La soja es autdgama.
* Margenes de soja fluctuantes
® Muchos participantes

sIngreso de otras empresas al mercado
de biotecnologia en soja

/

e Gran valor de los productos de Monsanto/Bayer reconocidos por los
productores.

e Foco no sélo en productos de excelencia sino también en ofrecer
soluciones integrales que mejores la experiencia y rentabilidad de los
clientes.

e Alta inversidon en Investigacién y Desarrollo (Monsanto/Bayer invierte
anivel global un promedio de U$S 2.6 millones por dia.) que la
convierte en la compafila lider en innovacibn para el sector
agroindustrial.

e La marca es una promesa de alta calidad para el productor.

e Legado de INTACTA RR2 PRO como percepciéon de innovacion.
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e Modelo de captura de valor en soja implementado en forma exitosa en

Brasil por Monsanto.

Oportunidades
e Los productores argentinos demandan constantemente nuevas
tecnologias. Esto se puede ver a su vez en otros cultivos como el Maiz,

donde la curva de adopcion de nuevas tecnologias es muy agresiva.

e Los productores reconocen gue para que exista inversion en desarrollo
del cultivo de soja deben pagar por la tecnologia (Mas de 11.000
productores firmaron “cartas-acuerdo” para demostrar su conformidad

con el pago de las regalias por nuevas biotecnologias)

e Alta barrera a la entrada debido a los elevados niveles de inversion

necesarios para ingresar al mercado.

e Supone un doble desafio que sera poder entender como realizar la venta
de un producto intangible, en una empresa y un mercado que esta

acostumbrado a adquirir solo productos tangibles.

e Incremento de malezas resistentes en Argentina, ya que desde el afo

2010 a 2016 se sumaron 19 biotipos, a una tasa de 3,8 casos por afio.

Debilidades

e Monsanto no cuenta con gran expertise el negocio de Soja.

Alto precio del producto

e A diferencia de los otros negocios, Bayer se comporta como follower de

los dos lideres del mercado de germoplasma Soja: Don Mario y Nidera.

e El nuevo modelo implementado es complejo para entender e implica

fases burocréticas.

¢ SOYMAXPRO implica exigencias técnicas de manejo mas avanzadas.

31



Amenazas

Historia: cuando Monsanto lanza la tecnologia RR1 en Argentina, el
productor no paga por la biotecnologia. Con el lanzamiento de INTACTA
RR2 PRO en 2012, el productor comenzé a pagar, pero en niveles mas
bajos de los esperando, teniendo fugas de grano con tecnologia

INTACTA en los puntos de control

A diferencia de lo que sucede en paises como Brasil, Uruguay o
Paraguay, en la argentina el 80% de semillas de soja que se siembran
provienen de semillas guardadas de camparfias anteriores, y sélo el 20%

es semilla certificada (adquirida en bolsa).

La soja es autbgama, es decir que, al sembrar la semilla, la que se
obtiene es idénticamente igual a la anterior. Por esta razén, dado el
comportamiento del productor argentino, es dificil que decida abonar por

esto que el mismo puede “multiplicar”.

Margenes fluctuantes debido al precio del commodity y de la
inestabilidad econémica Argentina afectan la propuesta de valor de la
tecnologia en base al precio. Adicionalmente, es necesario considerar el

nivel de retenciones a la soja.

Muchos participantes para garantizar el funcionamiento del sistema

(Acopios, cooperativas, puertos, productores, comercios, etc.)

Lanzamos un sistema sin un fuerte germoplasma, con alta dependencia

en nuestros competidores: Don Mario y Nidera

Dejaremos de ser la Unica empresa en el mercado de biotecnologia en

soja de Argentina, compitiendo contra Enlist de DOW
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Estrategia

Para el lanzamiento de esta nueva biotecnologia partimos de un escenario de
mercado muy desafiante. Por un lado, existe un desafio dado por la mayor
complejidad para entendimiento e implementacion de esta nueva biotecnologia,
que tiene exigencias técnicas mas avanzadas. Por otro lado, y como se
menciond anteriormente, Bayer podria dejar de ser la Unica empresa de

biotecnologia en soja, con la posible entrada de DOW al mercado.

A su vez, en cuanto a percepcién de los consumidores se cuenta con el legado
positivo de INTACTA RR2 PRO como un producto de innovacién y de
excelencia, pero sera un desafio que SOYMAXPRO sea ampliamente

adoptada y no sea vista como una tecnologia de nicho.

El segmento de biotecnologia de soja se caracteriza por un bajo dinamismo en
la oferta debido a la gran inversion en investigacion y desarrollo que requiere
lanzar una nueva biotecnologia al mercado. Por la naturaleza del consumo y
utilizacibn de estos productos, y las necesidades agronémicas como la
creciente resistencia de malezas en argentina, el consumidor (productor)
siempre esta abierto a probar nuevas tecnologias que le simplifiquen su trabajo

y maximicen su rinde.

Si bien actualmente Bayer no tiene competidores en el mercado de
biotecnologia en soja, es importante estar atentos y desarrollar una estrategia
que permita fidelizar a los clientes target teniendo en cuenta el posible
lanzamiento de Enlist de la compafiia DOW. A su vez, los beneficios
funcionales de la biotecnologia Enlist son similares a los que tendria
SOYMAXPRO por eso, al ser una clara amenaza potenciales necesario apelar

a los beneficios emocionales y generar engagement con el productor.

La industria del agro esta pasando por un periodo de transformacioén. Bayer
busca innovar y brindar las mejores soluciones para que los productores
puedan optimizar sus lotes de soja. En este sentido, se busca lograr desafiar el

modelo tradicional transaccional de venta de insumos de soja en el agro, para
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potenciar el lanzamiento de esta nueva biotecnologia y a su vez garantizar el

cobro de la misma.

En julio de 2020 Bayer incorporara una nueva biotecnologia a su portfolio:
SOYMAXPRO. Es el primer producto que combina tanto un incremento de
rinde como facilidad de manejo de las malezas mas resistentes, para las cuales
no es efectivo el uso del glifosato. Mediante este lanzamiento, Bayer buscara
incorporar a los no consumidores de INTACTA RR2 PRO actuales, brindarles
una novedad a los consumidores actuales de soja INTACTA y continuar en su

posicion de lider en el mercado de biotecnologia en soja de la region.

El lanzamiento también busca aumentar la participacion de mercado de Bayer,
teniendo en cuenta que su nuevo competidor (DOW) podria lanzar su
desarrollo en cualquier momento. La estrategia del lanzamiento contempla una
campafia comunicacional 360° totalmente distinta a las que viene haciendo

Bayer, para poder lograr altos niveles de recordacion y de engagement.

De acuerdo con lo que resalta el autor D. Aacker en su libro Building Strong
Brands (1996), es de suma importancia generar interés y lealtad en los
consumidores, por medio de una propuesta que agregue valor, superando la
promesa de la marca y lograr sorprender, superando las expectativas de los
clientes, brindandoles mas de lo que ellos esperan. Si una marca logra ser
exitosa en este punto, los consumidores volveran solos. Teniendo esto en
cuenta, es fundamental que la marca logre llegar méas alla de la satisfaccion de
la necesidad racional vinculada a sus beneficios tangibles, generando interés

genuino apelando a la emocionalidad del productor target.

Si bien Bayer cuenta con excelentes niveles de distribucion a nivel nacional,
por tratarse de una nueva biotecnologia, tendr& un gran apoyo de
comunicacién, experiencia de cliente y también incentivos al canal, para poder
lograr una alta penetracion en el mercado en el menor tiempo posible, y asi

garantizar la posicion de lider.

Target
Para realizar la segmentacién de SOYMAXPRO es necesario tener en cuenta

tanto caracteristicas demograficas como ser la superficie sembrada, la
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productividad y zona geografica, asi como también caracteristicas psicograficas
como el grado de adopcién tecnolégica. A su vez debemos tener en cuenta
como toma la decision cada segmento, ya que algunos lo hacen teniendo en
cuenta el precio del producto (y el margen bruto que generaria) o bien por

recomendaciones 0 aspectos mas emocionales que racionales.

De esta manera, si bien se aspira a tener un alto market share del producto en
el mercado de produccion de soja (36% en el afio 2023), el publico objetivo de
SOYMAXPRO son los productores de alta productividad, con un alto grado de
adopcion tecnolégica.

El target para el lanzamiento seran productores de la zona templada, que sean
considerados “early adopters” y que luego viralicen y contribuyan a la difusiéon
de los resultados y la experiencia generada. De acuerdo a la Encuesta
Nacional de Productores Agropecuarios, un 34% de los productores de la

argentina son considerados Early Adopters,

Nivel de adopcién tecnoldgica del productor agropecuario

34% 34% .
o o :
14% 9% 9%
Early Early Late
2.5% adopters Majority Majority Laggards
Innovators 13.5% 34% 34% 16%

Fuente: Encuesta Nacional de Productores Agropecuarios 2018, Universidad

Austral
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Producto y concepto
Este nuevo sistema SOYMAXPRO incrementara el rendimiento del cultivo de
Soja, y constituye una nueva herramienta para manejar en forma eficiente las

malezas de hoja ancha resistentes al glifosato y de dificil control.

El producto tiene beneficios que pueden separarse en términos de la

satisfaccion que proporcionan, en dos tipos: racional y emocional?

e Satisfaccion racional: beneficios tangibles que se generan en forma

directa por la relacion.

e Satisfaccion emocional: motor de la lealtad, orientado a conseguir que

ambas partes se sientan y reconozcan como una unidad.
En linea con esto, los beneficios racionales del producto SOYMAXPRO son:
e Proteccion contra el 98% de las orugas
e Tolerancia a los herbicidas glifosato y Dicamba.
e Amplia variedad de germoplasma.
e Alto potencial de productividad y rinde
¢ Nuevo herbicida con amplio control de malezas.
e Soporte técnico a través de consultores de campo y herramientas.
¢ Nuevo manejo de plagas y dafios para el productor.
¢ Nueva tecnologia de aplicacion
De esta manera, la tecnologia SOYMAXPRO ofrece:
e Incomparable aumento extra de rendimiento de 7%

e Control superior de malezas: un sistema disefiado para ayudar a los
productores a combatir las malezas de hoja ancha resistentes vy dificiles

de controlar, sumando tolerancia a Dicamba.

e Hasta 20 dias de actividad residual, convirtiéndose en un excelente

complemento para los herbicidas residuales convencionales.

2 Instituto de Comercio Electronico y Marketing Directo de Espafia
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e Flexibilidad extendida de aplicacion del herbicida Dicamba antes,

durante y después de la siembra.
Por otro lado, se destacan los beneficios emocionales:
e Tranquilidad
e Simplicidad

¢ Flexibilidad del sistema

4 Beneficios INTACTA2 XTEND h
BENEFICIOS RACIONALES BENEFICIOS EMOCIONALES
Diferencia de Rinde Manejo de Malezas

Eficacia del
sistema

Ahorro de costos
Residualidad

* Simplicidad
* Flexibilidad

Numero de
aplicaciones

N7

i

o

Posicionamiento de Marca

Para el posicionamiento de SOYMAXPRO se tendra en cuenta el nuevo
modelo de marca que propone Cheverton (2007), en el cual establece que no
se debe crear agregandole capas al producto o servicio que se ofrece, sino que
se debe incluir todas las percepciones emocionales que rodean a la marca.
Cheverton sefiala que este concepto va mucho mas all4 de la Unique Selling
Proposition que identificaba a las marcas en el Siglo XX, ya que se deben
englobar todas las emociones que se relacionan con la marca y que sienten

tanto los clientes como los no clientes cuando interacttian con ella.

Sin embargo, Cheverton (2007) expresa que nunca se debe olvidar la
importancia de ofrecer un buen producto/servicio como SOYMAXPRO, que se
corresponda con lo que propone la marca ya que, sin una buena oferta, no

existen las marcas.
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Proceso de posicionamiento de la marca:
1. Posicionamiento amplio: se trata de lograr captar un lugar en la mente
de los consumidores mediante diferentes herramientas. Esto implica
identificar los aspectos principales que se quieren transmitir con la

marca al segmento al que le estamos apuntando.

2. Posicionamiento especifico: en esta etapa, ademas de tener un
posicionamiento trasversal en toda la marca se pueden identificar
diferentes publicos objetivos en los que la marca quiere posicionarse a

nivel general, destacando algo particular o especifico de este target.

3. Contexto de valor: esta etapa es una consecuencia de haber aplicado el
primero y segundo posicionamiento e involucra a los valores intrinsecos

gue la marca trasmite mas alla de lo tangible.

4. Estrategia de comunicacion: en el final del proceso, la marca debera
tener en cuenta todas las interacciones que tendra con el cliente y
acercarse a €l de distintas maneras, pero estando presente en todas
esas interacciones. Desde el momento en que se manifiesta la
necesidad, hasta el momento en que el cliente repite la compra de la
marca. Para ésta Ultima instancia se analizar4 el comportamiento de
compra del productor, para poder entender los momentos en donde él
mismo realiza la compra de insumos y evaluar si efectivamente como
marca estamos cumpliendo con sus necesidades y con el

posicionamiento que se pretende tener como compafiia.

Si bien para el lanzamiento de la plataforma SOYMAXPRO se tendra

relacionamiento con toda la cadena de soja:

I £a

Industria Semilleros Multiplicadores Distribuidores Productores Acopios
Cooperativas Exportadores

Adicionalmente sera importante tener llegada a los especialistas que influyen

en la toma de decisiones del productor (académicos y referentes del agro).

38



De todas formas, nuestro publico principal sera el productor.

Para poder lograr una coherencia de marca y garantizar un buen engagement
es importante entender cual es el propésito de SOYMAXPRO. EIl objetivo es
llevar al cultivo de soja a unos niveles de productividad y eficiencia nunca antes
vistos. A través de la innovacion poder elevar la productividad y lograr un
manejo mas eficiente de las malezas, dando como resultado un campo mas

eficiente y mas rentable.
Para esto, la nueva marca se basara en 5 valores:
¢ Innovacion: inversion continua en desarrollo de tecnologia de punta.

e Pionero: lanzamiento de 2 biotecnologias que transformaron el cultivo de
soja en Argentina (RR1 & INTACTA).

e Calidad: productos con resultados comprobados.

e Confianza: productos testeados que llevan confianza y tranquilidad al

productor.

¢ Rentabilidad: excelente relacion costo-beneficio de soluciones que

permitan aumentar productividad y optimizar la inversion.

El posicionamiento de SOYMAXPRO debe tener en cuenta tanto los insights de

los productores, como el de la categoria, asi como también el de la compafia.

En cuando al insight de los productores, entendemos que los mismos estan
preocupados por las crecientes presiones en el cultivo de soja, y buscan
soluciones que le permitan mantener su rentabilidad y productividad. Estas
presiones se acentlan en lo que respecta al manejo de malezas, un problema

cada vez mas serio para los productores argentinos.

Desde el lado de la categoria, podemos decir que al ser la productividad el
principal driver de los productores es el lugar mas comun en el que se
posiciona la categoria para mostrar valor. Por esa razén, los productores

necesitan una razon para creer.

En cuanto al insight de la compaiiia, el know how en biotecnologias en soja nos

posiciona al frente, conocemos la soja de Argentina como ninguno.
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Teniendo en cuenta estos insights, la idea de marca puede abordar el “alcanzar

una nueva base”, permitiendo construir credibilidad y diferenciacion.

Posicionamiento

Liderazgo en el mercado de
biotecnologia argentino,
aplicados para iniciar una

nueva era, redefiniendo las Nueva base Plataforma

bases de productividad en de integral y

soja productividad adaptable

Un sistema integrado e
innovador que entiende las
caracteristicas del cultivo,
promoviendo el mayor
potencial de rentabilidad

Protecciény
eficiencia

Innovacidn y experiencia en soja para alcanzar el mejor retorno sobre la
inversion. Alta eficiencia de manejo de malezas con un excelente costo-
beneficio, sumado a un amplio control de plagas.

Identidad visual y concepto
Para el lanzamiento de SOYMAXPRO se bhusca explorar el concepto de
plataforma, ya que se trata de una propuesta integral de biotecnologia en soja,

nuevo herbicida y practicas de manejo.

Lanzamiento y Comunicacion

Joseph Jaffe, en su libro Flip the Funnel (2010), desarrolla el concepto del
embudo por el que atraviensan los clientes y las marcas. La marca comienza
en la parte superior del embudo dirigiéndose a una gran cantidad de personas,
pero la cantidad de personas que finalmente se convierten en clientes es
menor y se va reduciendo en forma considerable a medida que se atraviesa el
embudo. Lo que Jaffe busca desarrollar a lo largo del libro es la importancia de
comprender en profundidad quienes son los clientes que realmente importan y
generan valor para la empresa o la marca, para asi poder dirigirse a estos de
manera mas personalizada. De esta forma, segun Joseph Jaffe (2010), sera

fundamental para cualquier marca:

40



e Generar awareness, a través de los medios de comunicacion.

e Elevar el interés en los clientes, por lo general mediante publicidad,

siempre apelando a lo emocional.

e Crear deseo mediante estrategias de testeo o prueba, muestras
promocionales, incentivos u ofertas especiales, en este caso mediante

pruebas o desafios a campo realizadas por los mismos productores.

e Facilitar la accion, reduciendo la distancia entre la intencion de compra y

el verdadero compromiso hacia la marca.

Por otro lado, en el Plan de Marketing se pondra foco en lo que resaltan los
autores Lenderman y Sanchez (2008), sefialando que, para el marketing
basado en experiencia, llegar al cliente implica “crear una interaccién personal
con la marca y generar una experiencia que se recuerde como algo

extraordinario”.

Adicionalmente, para disefiar la estrategia del presente Plan de Marketing de
lanzamiento se utilizarda también el concepto de océano azul introducido por
Chan Kim (2005) para darle un marco teorico al presente Plan. Se considera
gue este concepto es muy relevante para el trabajo ya que los océanos azules,
al igual que este nuevo producto, son capaces de desarrollar altas barreras a la
imitacién que limitan la entrada de competidores en este mercado. Por otro
lado, el océano azul es un espacio desconocido del mercado, donde en vez de
competir en el mercado ya existente, se crea una demanda nueva a satisfacer.
El producto a introducir tiene las caracteristicas de un océano azul: alto
potencial de crecimiento, mercado altamente rentable. Este nuevo producto
crea innovacién en valor, basado en la idea que las fronteras del mercado y la
estructura de la industria no estan dadas y que los actores pueden reconstruir

sus actuaciones y postulados.
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Momentos de compray siembra de soja

& L 100%
- 80%
- 60%
L 40%

- 20%

PO L 0%
G PP SRR F TS S SRR
Fa o g o PFgFg s dFs s &P Fg &

—— Compra Siembra

Fuente: elaboracion propia.

Si bien la siembra de soja en el pais comienza durante la primera quincena de
octubre, las decisiones de compra de insumos se toman a partir del mes de
junio.

Por esa razon, todo el plan de medios y los esfuerzos de publicidad estaran
concentrados entre el mes de julio y diciembre para generar awareness y poder

estar en la mente del productor en el momento en que tenga que tomar sus

decisiones sobre el cultivo de soja y sus insumos.
Las claves del éxito de la comunicacion del lanzamiento estaran basadas en:
e Garantizar una amplia cobertura

e Utilizar medios de comunicacion para potenciar la marca y los beneficios

del producto

e Generar alto impacto mediante productores promotores de la

biotecnologia
e Lograr motivacion y compromiso en todos los canales de venta

Si bien para el lanzamiento, se utilizara una experiencia digital, el mismo estara

basado en una campafa 360 que incluye las siguientes herramientas:
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e Eventos de pre lanzamiento

e Programa “Soy Master”

e Generacion de demanda a través de jornadas a campo
e Testimoniales

e Presencia en ferias

e Medios

e Publicidad gréfica

e Via Publica

e Campafa digital en Redes Sociales

e Material en puntos de venta. Material POP

Eventos de Pre Lanzamiento

El objetivo de los eventos pre lanzamiento sera generar expectativa. Al mismo
se invitaran a los principales stakeholders, a productores referentes y a
asesores formadores de opinién en el mercado de soja.

Los eventos de pre lanzamiento estaran focalizados en localidades target de la

zona templada.

43



Zona Target de Lanzamiento

Lanzamiento regional

Programa “Soy Master”
Antes del lanzamiento, se seleccionara a un grupo de 100 productores en la
zona templada del pais en la que la biotecnologia tiene méas beneficios, y se los

invitara a formar parte de una nueva experiencia.

Se busca presentarle a los productores una propuesta innovadora, en la que
invitamos a este grupo pre-seleccionado a formar parte de un aprendizaje
conjunto y del testeo de un concepto disruptivo para el mercado de soja,
asegurando la mejor experiencia y la percepciéon del valor de tecnologia de los
productores clave. Tiene como objetivo la presentacion de esta alternativa

biotecnolégica, mostrando su propuesta de valor y los principales beneficios.

A través del programa de productores “Soy Master”, se buscara masificar la
experiencia de productores referentes que hayan tenido la primera experiencia
con el sistema y con la biotecnologia. Como sefialan Alonso y Arébalos en “La
revolucion horizontal” (2011), es clave poner el poder de la comunicacion en
manos del cliente, tomando el individuo como un “peer”. En base a esta teoria,
buscamos conferirle al acto de prueba del producto un “significado cultural’,
gue no remita solo al producto en si. Este nuevo rol del consumidor/productor
llamado peer, un consumidor al que le gustan las historias, lo que el producto
viene a contar, lo que la marca quiere significar, buscando satisfacer esta

nueva necesidad.

De esta manera, a través de “Soy master’ se creara una comunidad, un grupo

colectivo de productores que mediante estos patrones se sienta perteneciente
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a un contexto determinado para revolucionar el cultivo de soja y que se sientan
identificados con la marca SOYMAXPRO. Esta accibn se basa en la
experiencia, un fenbmeno que otorga el poder al Usuario o consumidor. La
informacion provista por los peers (fotos, videos, experiencias), abre la
imaginacion al resto de la comunidad en contacto con ella, y es asi como

comienza a narrarse la historia.

Se detecta la necesidad de contar con este programa con el proposito de estar
mas cerca de los productores para poder generar un vinculo con los mismos en
el largo plazo, lo que en ultima instancia traera aparejado relaciones duraderas,

altos niveles de satisfaccion y mayores niveles de eficiencia para la compaiia.

Por lo tanto, el hecho de lanzar el presente programa no busca solo fidelizar a
los clientes actuales de biotecnologia sino crear vinculos genuinos entre la
marca SOYMAXPRO vy los productores, para que sean estos ultimos los que se
vuelvan referentes y promotores de la marca hacia el mercado del agro,
fortaleciendo la credibilidad de la misma y generando incremento en ventas.
Los clientes valoran ser tenidos en cuenta y poder sentir que participan en las

decisiones de las compafiias (Frei; Morris, 2012, 62).

El autor Fred Reichheld, hace hincapié en la importancia de transformar a los
clientes, asi como también a los empleados, en promotores de la marca. De
esta forma se producira una evangelizacion de la marca expresada por los
mismos clientes promotores que contagiaran a otros de este sentimiento de
satisfaccion que la marca les provee y quieren que otros experimenten. Por
eso, si las marcas pueden desarrollar la capacidad de tratar de forma
excepcional a sus clientes, estos ultimos le retribuiran a la misma compartiendo
su amor hacia la marca con otros. Todo lo que se haga para y con los clientes
tendra de una u otra forma un gran impacto en la experiencia del consumidor, y
de esta manera transmitirdn esa experiencia a su red de productores. Como
resultado, la cantidad de personas expuestas a un mensaje se magnificara

notablemente y se potenciara aun mas la experiencia (J.Jaffe, 2010).

Otra accion del Plan de Lanzamiento sera la realizacion de Jornadas a campo,

el objetivo sera dar a conocer el sistema de cultivo SOYMAXPRO y las buenas
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practicas de manejo. Estas jornadas tendran foco en productores target claves

de zona lanzamiento para poder generar demanda para el lanzamiento.

Experiencia SOYMAXPRO

Para viralizar los testimonios de los SOYMASTER se realizaran a su vez
eventos en los que se muestre la vision de futuro e innovacion, para lograr
transmitir los beneficios del producto convirtiéndolo en un producto aspiracional

para el productor y generando engangement.

Presencia en ferias
Para generar awareness y presencia de marca serd fundamental participar de
las principales ferias del agro tanto en la campafia previa como en la del

lanzamiento.

Se deberéa garantizar presencia en las ferias mas importantes de la industria:
e EXPOAGRO
o CREA
e AAPRESID

e MUNDO SOJA

e ACSOJA
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Como se destacé anteriormente, el cliente esta cambiando y esta habituado a
utilizar herramientas digitales, tanto para transacciones como para fuentes de
informacion. Por esa razon, es muy importante incorporar este canal para el
lanzamiento de SOYMAXPRO en Argentina. La estrategia digital sera
fundamental en el lanzamiento de la nueva biotecnologia. Para el nuevo
paradigma, es de suma importancia explotar al maximo todas las experiencias
digitales que puedan tener los consumidores con la marca, donde se crea un
“cuarto lugar” que se vuelve un medio para afianzar un vinculo y comprometer
al consumidor con SOYMAXPRO. Por esta razén, el objetivo dentro de las
redes sociales se debera regir por la creacion de experiencias que construyan
relaciones significativas y duraderas en el tiempo. Para ello se implementaran
programas digitales y concursos para incrementar el compromiso de los
productores en las redes sociales por ejemplo se implementara el uso del
hashtag #yousoSOYMAXPRO. El principal fin ser& comprometer y captar la
atencion de forma constante de los productores que prueben la biotecnologia.
Lo digital serd un medio no solo para lograr una experiencia positiva a traves
de una comunicacion efectiva basada en la viralizacion, sino que también
colaborard en el crecimiento, y con la educacion del cliente sobre buenas

practicas de manejo.
La estrategia digital para el lanzamiento se basara en dos ejes:

o Fomentar que cada productor comparta desde su propia Optica y en
tiempo real su experiencia con SOYMAXPRO

o Experiencias que formen parte de actividades de marketing promocional
y el relacionamiento con los productores. Como por ejemplo,

comunicaciones 1:1, newsletters personalizados, etc.

El lanzamiento a productores se apalancara en gran medida el uso de medios

digitales como la web de la marca, Facebook, twitter e Instagram.

Una fuerte campafa digital en redes sociales ayudara a tener cercania con el
productor y poder obtener insights y temperatura del mercado target de manera

directa.

Si bien en una segunda fase sera de suma importancia la llegada al canal no

exclusivo, para la presentacion de la biotecnologia se enviaran materiales de
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comunicacién a los distribuidores “Magnum” o exclusivos: totems o kioskos

digitales presentando los beneficios del producto, banners y folletos.

El trabajo de los asesores sera clave al momento de promocionar y contar los
beneficios de la biotecnologia a través de los productores, por esa razén el plan
de lanzamiento contemplard un entrenamiento intensivo para que los asesores

conozcan en profundidad los detalles de la propuesta de valor.

A su vez, para lograr generar niveles de recordacion alto se contara con una
campafa de youtubers que produciran videos para transmitir por el canal
exclusivo de SOYMAXPRO.

El presente Plan de Lanzamiento se encuentra en linea con lo establecido por
Lenderman (2008), ya que el marketing experiencial se basa en todas las
emociones que la marca genera en cada contacto con los consumidores. En
cada contacto, los consumidores toman el poder, utilizando las experiencias

que viven con las marcas y comunicandolas en sus redes de contactos.

Todo el disefio del Plan de Marketing para el lanzamiento se basa en los

siguientes componentes del marketing experiencial

e Individualizacion: Generando multiples experiencias (contactos e

interacciones) personales con los productores.

e Interaccion: Mediante las distintas acciones, la marca habla con los
consumidores/productores, escuchandolos y utilizando esa informacién
para generar nuevas experiencias que le permitan lograr los resultados
emocionales esperados. Adicionalmente, el consumidor podra
interactuar fisicamente con SOYMAXPRO en todas las instancias de

experiencia y eventos.

Plan de medios

Se tomara en cuenta el funnel de conversion para la elaboracién del plan. En
base al mismo, los medios de comunicacion masiva tienen un gran impacto en
las primeras etapas del proceso de compra como el Awareness vy
Consideracion de Compra. Por otro lado, son las acciones BTL las que

empujan las ultimas etapas que finalmente resultan en una compra. A medida
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gue va avanzando el funnel hacia la compra y finalmente a la recomendacién,
otros medios como por ejemplo los digitales y la radio tienen mayor peso. Una
vez que se construydé una base de recordacion importante, son los medios

digitales los que permiten generar consideracion e intencién de compra.

.
\
—
\ =
W

Witoyaty W

WAdvocacyl

Detalle Plan de medios

PRODUCTO: SOYMAXPRO
TARGET: Hombres 35-55, Alto Medio

2019
AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE

0
N° Semana CAMPANA (123 4l5]/6/7/8]910/11/12/13 14 .15/16/17/18 /19 20|
Total USD

TV Sectorial - Branding / Lanzamiento
Inversiéon Semanal ('000)

Total Mensual - TV Sectorial $ 600.006 $480.004 $ 600.006 $1.680.015 USD 45.406

Radio Capital

TRP's

CPR1"

Duracién del Copy
Inversién Semanal (‘000

Total Mensual - Radios Capital H " .. $2.628.984 USD 71.054

Radio interior

Avisos

CPS

Duracién del Copy
Inversién Semanal ('000)

Total Mensual - Radios Interior . - $1.276.150 USD 34.491

Radios Online
Escuchas ('000)
Inversién Semanal ('000)

Total Mensual - Radios Online $o $70.000 $o $0 $70.000 $140.000 USD 3.784 1%

--------------------———

Total Mensual - Via Publica $ 600.000 $ 600.000 $ 600.000 $ 600.000 $ 600.000 $3.000.000 USD 81.081

Digital Branding + PACI
Inversion Semanal ('000)

Total Mensual - Digital $920.000 $ 740.000 $900.000 $920.000 $920.000 $4.400.000 USD 118.919 43%

Total Inversion - Lanzamiento $1.520.006 $2.804.407 $2.376.333 $920.000 $2.504.403 $10.125.149 USD 273.653 100%
Fix Agency Comision (3%) $ 45.600 $84.132 $71.290 | $27.600 |  $75132 | $303.754 UsD8.20958 | |

$1.565.606 $2.888.540 $2.447.623 $2.579.535 $10.428.904

TOTAL by Month $947.600 USD 281.862

Teniendo en cuenta el funnel de conversion, tanto la eleccion de los medios
como la distribucion de la inversion buscan difundir el lanzamiento de
SOYMAXPRO con alto impacto. Se busca generar compromiso por parte del

productor a través de los medios digitales. Mediante la inversion en publicidad
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en la via publica se busca lograr tener una amplia cobertura del mensaje a bajo
costo y a través de la publicidad en TV por cable, lograr frecuencia y repeticion

del mismo.

En segundo lugar, la publicidad en radio funcionara como soporte de repeticion
del mensaje. La misma mantiene buenos niveles de penetracion: su flexibilidad
y su aporte tactico en frecuencia lo convierte en un medio ideal como

complemento.

En lo que respecta a los canales del agro, los programas y micros especiales
nacionales tienen un peso importante en audiencia. Los medios locales,
especialmente las AM, trabajan en forma sinérgica con los medios nacionales y

focalizan en las principales areas sojeras del pais.

Plaza — distribucion

Actualmente Bayer cuenta con un canal exclusivo que comercializa las marcas
Premium de la compafiia y tiene acceso a 12.000 productores que representan
el 40% del area de soja de la Argentina. Esta red del canal exclusivo esté
compuesta por 130 distribuidores localizados en las principales zonas rurales
del pais. De todas formas, para poder garantizar un alto crecimiento de
participacion de mercado de esta nueva tecnologia sera necesario llegar al
canal no exclusivo cuyo alcance es el restante 60% del area de soja. Para eso
sera necesario contemplar incentivos al canal para que sea percibido como un
buen negocio para el distribuidor y este impulse la venta luego del lanzamiento.
Todos los lanzamientos previos de biotecnologias realizados por la compafia
fueron impulsados por el canal exclusivo. Al tener contratos con los
distribuidores exclusivos, los objetivos de venta 6ptimos en este canal se
alcanzan mas rapido. Por otro lado, en el canal “no exclusivo” se compite con
todo el resto de las compafiias que pudieran existir en el mercado, y se tiene

menos posibilidad de exigencia al no contar con contratos entre partes.

Entendiendo que es fundamental que el producto tenga una amplia distribucion
para garantizar cobertura, se realizara un trabajo de generacion de demanda
con todos los distribuidores, poniendo foco en aquellos estratégicos que sean

clave para difundir la biotecnologia. Se presentard con anticipacion al
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lanzamiento todo el plan y las herramientas con las que se contara, para

mostrar todo el soporte que tendran para las ventas de SOYMAXPRO.

Precio

Para establecer el precio a cobrar en el lanzamiento de esta nueva
biotecnologia SOYMAXPRO se considerara el valor creado por la misma, que
implica un 7% de extra-rinde versus la soja RR1 y una reduccion de costos de

aplicacion de 16 dolares por hectarea.

De esta manera, suponiendo un precio del commodity de 200 doélares, la
biotecnologia SOYMAXPRO estaria creando un valor de 45 dolares por

hectarea.

Dado que apuntamos a tener una curva agresiva de participacion de mercado y
aumento de adopcion por parte de los productores, la estrategia de pricing sera

apuntar a capturar un valor menor al 40% del total creado.

Por lo tanto, para el afio de lanzamiento se establecera un precio de 6 ddlares

por tonelada.

Actualmente INTACTA RR2 PRO tiene un precio que comienza en 7 ddlares
por tonelada, de acuerdo al momento de la camparfa en el que el productor
decide comprarlo, ya que hay beneficios por pago anticipado. Si bien el precio
por tonelada establecido para SOYMAXPRO es 1 dolar menor, el valor creado
por esta nueva biotecnologia también es menor, ya que no cuenta con un
ahorro de costos de aplicacién igual al de INTACTA que son 27 dolares por
hectarea. Por esa razon, y considerando que se quiere tener una rapida
adopcién de la tecnologia, se establecera el precio de 6 dolares por tonelada,
para garantizar un precio que permita alcanzar los objetivos de ventas de

lanzamiento y cumplir con la estimacién de adopcion de los primeros 3 afios.

Como se menciond anteriormente, SOYMAXPRO en su lanzamiento tendra
como competencia solamente a INTACTA y RR1, todas biotecnologias de
Bayer. El desafio en cuanto a precio estara con respecto a RR1 ya que, si bien

los productores estan muy interesados en pagar por una nueva biotecnologia,
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se debera derribar la barrera y la costumbre de utilizar una biotecnologia sin

pagar por el uso de la misma.

Tecnologia
SOYMAXPRO

Precio Commodity Soja $/Tn $ 200
Comisiones y fletes 17%
Farmgate Commodity Price $/Tn S 166
RINDE RR1 Tn/Ha 2,5
Extra RINDE por tecnologia Tn/Ha 2,7

Ventaja de Rinde Tn/Ha 0,175

% Extra rinde 7,0%
Valor de la Tecnologia

Ingreso por rinde extra $/Ha $ 29,0

Ahorro de costos(+/-) $/Ha § 16,0

Valor Creado $/Ha § 45,0
Valor Capturado 36%
Precio por tn $/Tn S 6
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Objetivos y Metas

El lanzamiento de esta nueva biotecnologia responde a varias necesidades

tanto del mercado como de la compaiiia.

En primer lugar, Bayer se encuentra actualmente como uUnico jugador en el
segmento de biotecnologia, pero el inminente ingreso de DOW como segundo
jugador en el mercado significa una potencial amenaza. Por eso es importante
logar alcanzar una considerable participacion de mercado. A través del
lanzamiento de este nuevo producto de soja, se tiene como meta lograr ser una
novedad para el productor, permitiendo tener un crecimiento de participacion
de mercado, siendo un medio para derribar las principales barreras que cuenta
hoy el Unico evento biotecnoldgico en Argentina (INTACTA RR2 PRO): baja
percepcion de valor en la zona templada (sur) del pais, y falta de pago de la
tecnologia por parte de los productores.

En cuanto a los objetivos cuantitativos, se pretende alcanzar un nivel de
adopcion de la tecnologia SOYMAXPRO del 25% del area total en afio 2020,
llegando a un 28% en el 2021.

FY20 FY21 FY22 FY23

Penetracion estimada
SOYMAXPRO 25% 28% 32% 36%

En cuanto a volumen, asumiendo un area de soja de 19 millones de hectareas,
se tiene un objetivo de 12.825.000 de toneladas para el afio de lanzamiento,

para luego pasar a tener 14.364.000 en el segundo afio.

Por otro lado, tendremos un objetivo de NPS (Net Promoted Score) que permite
medir la lealtad y la satisfaccion de los clientes. La meta sera lograr alcanzar
para el afio 2022 un indicador entre 50 y 75, rango establecido como una

categoria de calidad.

Categorias NPS
75-100 Excelencia
50-75 Calidad

0-50 Mejora
-100-0 Critica
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Presupuesto y Resultados esperados

SOYMAXPRO se incorporara al portfolio de biotecnologias de Bayer en 2020.
Para la elaboracion del presupuesto se tendra en cuenta que los principales
meses para la toma de decision del productor van de junio a diciembre. El afio
fiscal de la compafia va de enero a diciembre. A continuacion, podremos
encontrar el cuadro de Profit & Loss para SOYMAXPRO para el periodo del
afo de lanzamiento y un primer afio de soporte. El volumen de este periodo de
lanzamiento sera significativamente menor al del ejercicio siguiente debido a la
curva de adopcion. Por el otro lado, durante 2019 realizaremos la campafa de
Lanzamiento del producto con una inversion fuerte en Comunicacion y

Marketing que mantendremos durante el afio 2 (2021) y 3 (2022).

Supuestos

Volumen: EI volumen de SOYMAXPRO contemplado es de 12.825.000
toneladas para 2020 y de 14.364.000 para 2021. Este volumen es el resultado
de la participacion de mercado estimada para los dos primeros afios (25% y 28%
respectivamente) tomando un area de soja estable de 19.000.000 de hectareas,

por una productividad promedio a nivel pais de 2,7 toneladas por hectarea.

Precio: El precio para el lanzamiento sera de 6 dolares por tonelada, queriendo
adoptar una politica de precios agresiva que nos permita alcanzar los niveles

de participacion de mercado esperados.

Costos: Dentro de la estructura de P&L tenemos 3 lineas de costos. La
primera “Variable cost of sales” se refiere al costo es variable en ddlares

relacionados a las ventas.

La segunda linea de costo es “Operation fixed cost” que corresponde a los
gastos de la operacion comercial, es decir, descuentos, condiciones de los
canales de comercializacion, contribucion para el sistema de control en puertos

y acopios y otros gastos para su gestion.
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La tercera linea de costo dentro del P&L es “Supply Chain Fixed Cost”

Moneda: tanto el presupuesto como el célculo de profit and losses se realizara
en dolares estadounidenses ya que la compafia opera en una industria en la
que los precios de insumos agropecuarios se encuentran en dolares.
Adicionalmente, dada la inflaciébn sostenida de la Argentina sumado a la
fluctuacién de la moneda local respecto del ddlar, la empresa decidi6 llevar

todas sus finanzas de Argentina en dolares, asi como también sus objetivos.

Inversion en marketing y publicidad

Ano 1: Lanzamiento

Para la campafa de lanzamiento, invertiremos u$2.134.362 en total. Este gasto

lo distribuiremos por el volumen de SOYMAXPRO que se prevé vender.

Ao 2 y 3:_Soporte

Durante el segundo afio, el gasto de comunicacién y publicidad que impactara
a este producto sera un proporcional de la comunicacién total de la marca. En
este caso, la inversion de Marketing y Publicidad sera de u$2.175.000 mientras
que en el afio 3 ascendera a u$2.197.000 para seguir generando impacto y
poder dar soporte mediante acciones de marketing y publicidad a los objetivos

de aumento de participacion de mercado.

Inversion en Marketing y Publicidad

Detalle Ano Lanzamiento Ao 2 Aio 3
Evento Pre-Lanzamiento usd |$ 250.000
Eventos Lanzamiento Campafia |usd S 160.000 | S 160.000
Programa Soy Master usd |$ 350.000 | S 370.000 | $ 370.000
Inversién en medios usd |$ 281.862 | S 300.000 | $ 300.000
Agencias usd | S 250.000 | $ 250.000 | S 250.000
Participacién en ferias usd | $ 200.000 | $ 220.000 | $ 220.000
Jornadas a campo usd | S 40.000 | S 55.000 | S 62.000
Producto para ensayos usd | S 52.500 | S 60.000 | S 65.000
Merchandising usd |$ 300.000 | S 330.000 | $ 340.000
Youtubers usd | S 160.000 | S 160.000 | S 160.000
Material POP usd | S 250.000 | S 270.000 | $ 270.000
S 2.134.362 $ 2.175.000 $ 2.197.000

55



Contribucién de Marketing

Esta es la ultima seccion del P&L donde se analiza cuanto le quedara a la

compafia de la ganancia del producto luego de todos los costos de

comercializacion y publicidad.

En el caso del primer afio, la contribucion de Marketing serd de un 9%,

mientras que en el 2do y 3er afio aumenta a 12% y 19% respectivamente.

P&L

P&L afo Lanzamiento

Participacion de mercado
Toneladas SOYMAXPRO
Precio por tonelada
Gross Sales

Net Sales

Variable cost of sales
Operation fix costs
Supply chain fix costs
Gross Margin

A&P

Marketing Contribution

P&L afo 2

Participacion de mercado
Toneladas SOYMAXPRO
Precio por tonelada
Gross Sales

Net Sales

Variable cost of sales
Operation fix costs
Supply chain fix costs
Gross Margin

A&P

Marketing Contribution

%
tons
usd
usSd

usSd

usSd

usSd

%
tons
usd
usd

usd

usd

usd

v nuvmv:ounoumvnn v n

v n

R R VTR 7, R Vo R Vo R Vo R V)

Ano 1
25%
12.825.000
6
76.950.000

76.950.000
21.802.500
39.670.000
6.567.343
8.910.157
2.134.362
6.775.795
9%

Ano 2
28%
14.364.000
6
86.184.000

86.184.000
24.418.800
39.670.000
9.564.371
12.530.829
2.175.000
10.355.829
12%
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P&L Ao 3

Participacion de mercado
Toneladas SOYMAXPRO
Precio por tonelada
Gross Sales

Net Sales

Variable cost of sales
Operation fix costs
Supply chain fix costs
Gross Margin

A&P

Marketing Contribution

R.O.M.I

tons
usd
usd

usd

uSd

usd

W n

v n v unnnn

Ano 3
32%
16.416.000
6
98.496.000

98.496.000
27.907.200
39.670.000
9.564.371
21.354.429
2.197.000
19.157.429
19%

Para analizar el rendimiento de la inversion en marketing, realizamos un

andlisis del retorno de la inversién de Marketing a partir de la contribucion de

Marketing en el afio 1 de lanzamiento, del afio 2 y del 3:

Inversiéon en Marketing

Profit
ROMI

ANO 1 ANO 2

ANO 3

$2.134.362 |S 2.175.000

S 2.197.000

$6.775.795 | $ 10.355.829

$ 19.157.429

3,2 4,8

8,7

Pese a los altos gastos en marketing y publicidad, desde el primer afio de

lanzamiento tendremos un ROMI mayor a 1, llegando a ser de 8,7 en el tercer

afio de comercializacion de la biotecnologia.
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Conclusion

Luego de la realizacion del plan de marketing podemos concluir que el
lanzamiento de una nueva biotecnologia en soja presenta una nueva
oportunidad para que Bayer pueda desarrollar el negocio de soja en Argentina
cubriendo un mercado que no se encuentra explotado por la biotecnologia
INTACTA RR2 PRO.

Con el Plan de Marketing para el lanzamiento buscamos fortalecer la presencia
de marca de SOYMAXPRO preparandolo para un posible esquema competitivo
con nuevos ingresantes en un mediano plazo. SOYMAXPRO posee un
posicionamiento Unico y un diferencial en beneficios tanto racionales como
emocionales. Por esta razon, identificamos que un lanzamiento correctamente
ejecutado serd la oportunidad de incrementar el share de biotecnologia de la
compafiia en el mercado, haciendo crecer el portfolio de biotecnologias de
Bayer aportandole novedades al consumidor de la categoria (los productores

sojeros).

Del analisis del perfil y del trabajo cuantitativo realizado podemos concluir en
que los decisores del agro estan dispuestos a probar nuevos eventos
biotecnoldgicos, sobre todo debido a la fuerte presion que hay sobre la
eficiencia en términos de rinde. Adicionalmente, la probleméatica de malezas es
creciente, y una solucion que ofrezca alternativas para superar rindes y

aumentar el control de las mismas seria altamente adoptada.

Para este segmento, la comunicacion y el testeo a campo por parte de los
productores son dos pilares fundamentales para el éxito. El plan de marketing
de SOYMAXPRO logra sinergia entre ambos pilares durante el lanzamiento y
para la gestion general de la marca, apelando a la emocion de los productores
para generar una relacion duradera que le garantice el éxito tanto en el

lanzamiento como en el resto de los afios.

58



Anexo A — Encuesta realizada a productores target

El objetivo fue realizar una encuesta para entender las necesidades de los
productores que se encuentran en la zona en la que SOYMAXPRO expresa su
mayor valor.
Script Encuesta:
Buen dia, me encuentro realizando mi trabajo final de graduacion para la Maestria
en Marketing y Comunicacion en la Universidad de San Andrés. El propoésito es
entender mejor su experiencia y expectativas con respecto a las biotecnologias de
soja, sus desafios, y los impactos de las tecnologias en su manejo, por eso necesito
hacerle unas breves preguntas:
1. Sexo
o Femenino
o Masculino
2. Edad
o Menos de 20
o Entre 20y 30
o Entre 31y 40
o Entre 41y 50
o Entre 50y 65
o Mas de 65
3. Pensando en las ultimas campanfas, ¢qué biotecnologias en soja utiliz6?
o RR1
o INTACTA RR2 PRO
o OTRA
4. ¢Cudl es el principal diferencial que encuentra en esa/s biotecnologias?

5. ¢Qué tan interesado estaria en que se lance una nueva biotecnologia en soja
para Argentina?
012 3 4 5 6 7 8 9 10

¢ Por qué?

6. ¢Qué beneficio/diferencial le gustaria que tenga esa biotecnologia?

7. ¢Qué caracteristica es para ud. la mas importante a la hora de elegir un
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nuevo lanzamiento de soja para la Argentina? asigne un orden de importancia

a las siguientes caracteristicas, siendo 1 la mas importante y 5 la menos

importante:

1.
2.
3.

4.
5.

Amplio control de malezas

Proteccion contra el 97% de las principales plagas de soja
Biotecnologia innovadora que le permite un rinde de 7% mas por
hectarea

Méaxima eficiencia de manejo

Amplia variedad de germoplasma

8. ¢En qué medida considera que la resistencia de malezas es una problemética

para su region y para su cultivo de soja?

9. ¢Cuales son las principales malezas de su region?

o 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

¢Por qué?

10. ¢ Cudl cree que seria la mejor solucion para controlar esas malezas?

o

o

o

Una nueva biotecnologia
Un nuevo Agroquimico

Un manejo especifico a través de nuevas practicas agronémicas

11..En caso de que llegara a lanzarse una biotecnologia para combatir las

principales malezas ¢ qué probabilidad hay que sea usuario de la misma?

o 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

12.¢Qué cantidad de has de soja piensa sembrar esta campafa?

iMuchas gracias!
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