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INFORME TECNICO

“SEMINARIO INTERNACIONAL DE MARKETING AGROALIMENTARIO”

1.- Antecedentes Generales de la propuesta:

Codigo Fia FIA CD V 2005-1< A - 057

Entidad Responsable: Universidad Técnica Federico Santa Maria
Coordinador: Jorge Puiggros Mazuela

Fecha del evento: 26 Noviembre a 30 Noviembre

2.- Resumen de la propuesta:

El Seminario se efectud en el Campus Santiago de la Untversidad Técnica Federico Santa
Maria, ubicada en Avda. Santa Maria 6400, Vitacura, Santiago, con asistencia de algunos
empresarios, funcionarios publicos, invitados del Fia y alumnos de la Universidad.

Las presentaciones se basaron en los siguientes documentos técnicos:

- Nuevas tendencias en el consumo de alimentos

- Los productos y su valorizacidn actual en los mercados

- Tendencia de la distribucién de productos agroalimentarios en Europa

- Como afrontar desde un dmbito local el proceso de globalizacion.

- Estrategias de Diferenciacion de los productos alimenticios, decisiones de marca
en frutas y hortalizas.

- Los planes estratégicos de marketing

- Vision General del marketing agroalimentario en Chile.

Casa Central: Av. Esparia 1680, Valparaiso (+56-32-654086)
Campus Santiago: Av. Santa Maria 6400, Vitacura, Santiago (+56-2-3531330)
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3.- Alcances y Logros:

Los alcances y logros se cumplieron de acuerdo a lo planteado en que se pretendia la
comprension del marketing agroalimentario y su desarrollo en Europa y la realidad
Chilena en especial con una mirada globalizada de las tendencias de consumo a través de
supermercados.

Se pudo establecer una buena alianza entre la Universidad Técnica Federico Santa Maria
y la Universidad de Valencia y Murcia y con el CITA de Aragén con el fin de seguir
desarrollando investigacion en el tema agroalimentario, clusters agroalimentario y
cooperativismo agricola en las pymes.

Esperamos que con este proyecto se¢ logre establecer alianzas con especialistas Europeos
¢ instituciones del area con el fin de compartir experiencias y formar una certificacién
bilateral.

Se estan desarrollando dos tipos de investigacion:

- uno en el ambito de Cooperativismo agricola en las Pymes con la Universidad de
Valencia, Profesor Narciso Arcas,

- uno de denominacion de origen con el profesor Albisu, y

- un tercero en conversaciones con el centro CITA de Aragdn para un convenio de
certificacidon de calidad en origen bilateral.

La situacion actual del rubro Agroalimentario esta a un excelente nivel y sin problemas
compitiendo con otros productores mundiales y ademas con estos seminarios €
investigacion, agregar un valor agregado a los productos como:

- la denominacién de origen,
- sello de Responsabilidad Social Empresarial y de
- Certificacién en origen de calidad en forma bilateral.

Se deberia controlar y promover las certificaciones de calidad con denominacién de
origen, con sellos de RSE y promocionar la produccién de alimentos de origen orgénico
con la certificacidn correspondiente.

Apoyar a la Pyme con la formacién de Cluster por rubro agroalimentario, y con el
cooperativismo moderno de promocion y exportacion enfocado a las productoras Pymes.

Casa Central: Av. Espafia 1680, Valparaiso (+56-32-654086)
Campus Santiago: Av. Santa Maria 6400, Vitacura, Santiago (+56-2-3531330)
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4.- Aspectos relacionados con la Ejecucion de la Propuesta:

El programa realizado durante el Seminario fue enfocado a las Charlas que presentaron
los expositores Nacionales e invitados Espafioles, reunion con profesores del érea de
produccién agroindustrial, y marketing, visita la Universidad, Visita a productores
Conserveros, Vitivinicolas y packing procesadores de frutas.

Los Contactos establecidos se enumeran en el siguiente listado de asistentes.

Nombre Rut Asistencia Nimero
ALEJANDRO 8.462.788-7 100% PROYECTIA
GIACAMAN
ALVARO 14.733.194-0  100% CUSO J.PUIGGROS
ALVAREZ
ARMANDO 16.309.268-9 100% CUSO J.PUIGGROS
ARANELA
CAR~LOS 15.373.546-8 100% CUSO J.PUIGGROS
MUNOZ

12.785.252-9 100% BECAS FIA
CARLOS
PADILLA
CECIL,IA 8.607.625-K 100% MERCADOS VERTICALES
GARCIA
CHRISTIAN 12.115.708-K 100% BECAS FIA
PONCE
CRIST'OBAL 16.208.518-2 100% CUSO J PUIGGROS
MILLAN
CRISTOBAL 15.373.149-7 100% CUSO J.PUIGGROS
TAPIA
DIEGO LEDQO 16.254.574-4 100% CUSO J.PUIGGROS

Casa Central: Av. Espana 1680, Valparaiso (+56-32-654086)
Campus Santiago: Av. Santa Maria 6400, Vitacura, Santiago (+56-2-3531330)
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Nombre

EDUARDO
CANTILLANA

FELIPE
VALDERRAMA

GONZALO
YARUR

HECTOR
ORREGO

HILDA ARAYA

IGNACIO
BRIONES

AYLEEN
GONZALEZ

JAIME
MARTINEZ

JIMENA
ACUNA
JORGE
GALLARDO
PIZARRO

JUAN CARLOS
GALAZ

KARIN
COBIAN

LIA BUCCI

Universidad Técnica Federico Santa Maria
Departamento de industrias

Rut
16.322.739-8

16.361.806-0

15.840.765-5

16.349.950-9

10.224.157-6

6.916.911-2

14.587.022-4

15.970.437-8

14.146.261-K

3.677.735-0

10.605.982-9

16.322.190-K

15.692.594-2

Asistencia

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

Namero
CUSO J.PUIGGROS

CUSO J.PUIGGROS

CUSO J.PUIGGROS

CUSO J.PUIGGROS

MERCADOS VERTICALES

BECAS FIA

BECAS FIA

CUSO J.PUIGGROS

INDAP

J. GALLARDO EXPORTS

BECAS FlA

CUSO I.PUIGGROS

CUSO J.PUIGGROS

Casa Central: Av. Espafia 1680, Valparaiso (+56-32-654086)
Campus Santiago: Av. Santa Maria 6400, Vitacura, Santiago (+56-2-3531330)
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Nombre

MARCELA

SAMAROTTO

MARIA DEL
CARMEN
ICAZA

NELSON
SEPULVEDA

PEDRO

MALDONADO

RAFAEL
PENALOZA

REBECA
IGLESIAS

RENE

MARTORELL

RICHARD
MANRIQUEZ

SEBASTIAN
AVENDANO

VALERIA
GALLARDO

ODDERSHEDE

CRISTIAN
MUNOZ
SARMIENTO

LORETO
BURGOS

Universidad Tecnica Federico Santa Maria
Departamento de Industrias

Rut

9.977.342-1

8.693.321-7

16.127.230-2

15.341.207-3

14.120.511-0

5.545.472-8

7.433.513-6

13.613.260-1

15.877.960-K

11.005.453-8

12.643.701-3

11.478.699-3

Asistencia

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

Nimero

BECAS FIA

BECAS FIA

CUSO J.PUIGGROS

ASISTE POR REUNION CON
GIOVANI PESCE

CUSO J.PUIGGROS

BECAS FIA

BECAS FIA

BECAS FIA

CUSO J.PUIGGROS

J. GALLARDO EXPORTS

ACONCAGUA FOODS

BECAS FIA

Casa Central: Av. Espafia 1680, Valparaiso (+56-32-654086)

Campus Santiago: Av. Santa Maria 6400, Vitacura, Santiago (+56-2-3531330)
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Material Elaborado y entregado a los asistentes:

Se entregaron a todos los participantes una carpeta con copia de las presentaciones
“Seminario Internacional de Marketing Agroalimentario”

Como material recopilado se nos entregd, con copia a FIA libros sobre:

- Cooperativismo Hortofruticola en Murcia del Profesor d Narciso Arcas Lario,
Universidad de Murcia

- Plan estratégico para la Comercializacidn del Vino con DO Calatayud. Del
profesor D Luis Miguel Albisu, CITA Aragén.

- Los consumidores y los alimentos con Denominacion de Origen y otros
distintivos de calidad en Aragdn, Cataluiia, Navarra y la Rioja. Del profesor Luis
Miguel Albisu y otros

- La Agroindustria agroalimentaria en ¢l valle del Ebro del Profesor Luis Miguel
Albisu, del CITA, Aragon.

Esta actividad fue difundida a través de;

- El Diario El Mercurio,

- La Asociacion de Exportadores de Chile,

- Chile Alimentos,

- Cémara de Comercio de Santiago.

- correspondencia enviada a todas las agroindustrias nacionales.

Casa Central: Av. Espaiia 1680, Valparaiso (+56-32-654086)
Campus Santiago: Av. Santa Maria 6400, Vitacura, Santiage (+56-2-3531330)
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5.- Participantes de la Propuesta:

Los Profesionales que participaron con exposiciones en el Seminario:

- Profesor Luis Miguel Albisu, Centro de Investigaciones Y tecnologia
Agroalimentaria de Aragon, CITA Imalbisu@aragon.es

- Profesor Narciso Arcas Lario de la Universidad Politécnica de Valencia y
Universidad de Murcia, arcaslario@terra.es

- Profesor Cristobal Fernandez Robin, Departamento de Industrias , Universidad
Técnica Federico Santa Maria, cristobal.fernandez@usm.cl

Casa Central: Av. Espaiia 1680, Valparaiso (+56-32-654086)
Campus Santiago: Av. Santa Maria 6400, Vitacura, Santiago (+56-2-3531330)
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6.- Evaluacion de la Propuesta:

Evaluando la propuesta, podemos comentar que no hubo mucha convocatoria, al parecer
por la fecha y por diversas actividades el mismo dia,

Los asistentes tuvieron un muy buen nivel de participacion y un buen nivel de
conocimientos adquiridos

Los problemas principales fueron la fecha que se tuvo que hacer el Seminario, tuvo que
ser cambiada de la original por enfermedad de uno de los participantes espaiioles,
coincidiendo esta nueva fecha con varias actividades en el area ya comprometidas con los
asistentes.

En cuanto a la Informacidn recibida por parte del Fia fue amplia y detallada, fall6 el
interlocutor que se habia contratado como coordinador el cual no terminé sus funciones,
Un profesional externo.

El sistema de postulacion es el adecuado y el apoyo recibido por Fia fue excelente.

7.- Conclusion:

Como conclusion final podemos decir que el tema planteado fue de mucho interés
despertando sobre todo en el alumnado una gran preocupacion sobre la materia y viendo
amplias posibilidades de investigar y participar en estos programas que daran un mayor
valor agregado a nuestros productos.

Casa Central: Av. Espafia 1680, Valparaiso {+56-32-654086)
Campus Santiago: Av. Santa Maria 6400, Vitacura, Santiago (+56-2-3531330)
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Seminario Internacional
Marketing Agroalimentario

Nuevas tendencias en el consumo de
alimentos

Narcizo Arcas Lario
Profescr del Area de Economia, Socielogla
y Politica Agraria
Unversidad Politécniea de Cartagana
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gﬁ] Estructura cfe la exposicién

1. introduccién

2. Condicionantes y tendenclas del consumo de
alimentos

3. Conclusiones
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0 produccion de alimentos?
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@Fhka = Psicologica @

Ahora: Distancia entre la empresa agraria y el congumidor

= Fisica 2 Psicoldgica W
&
D)o

»

B v s ?y




- e PRI SE. NUR N
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Tendenclas del subsistama de consumo
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Necesldades que satisfacen los alimentos @
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Nutritvas Seguros  con ol medio Presigls Pricticos
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Seguridad
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CONDICIONANTES/TENDENCIAS
DEL CONSUMO DE ALIMENTOS

FE] Condiclonantes del consumo de alimentos @
Eann]

S Demogrificos
= Econdmicos
2 Socioculturales
@ Condiclonantes demograficos @
= Envejecimianto de la poblacion
Esperanzo 08 vids &l | % Persoias mas de 65 | Tasa de fecundidal
Pais nacer wlicm

1008 2005 1906 | 2005 1098 2005
el [ [IK] 15, 171 58 54
Ditamarca i 78,9 15, 15 75 50
Aemana 6.7 a4 15, 18, F] 38
Greca 803 81,4 53 17 30] ¥iJ
[Espafia 01,5 155 8 17| K]
Francia 815 38 15 8 94
Irand LY 0.7 114 11,2 o5
TEalia 81,3 a_z,gl 18.9] 187 20 3z
Lesiuron 06,2 [1¥] 0 14,3 b
Holanda 804 81,1f 13, 14,01 53 T3
Arta Te8|___ B0 15,2 60 4 A
{orugal 187 BO.5¢ 15, 78 [ 40
Finlandra 20,2 [FE) [ 158 7 B0
1,4 7K 7 77 50 .77
Reino Unidg 5,2 80,7 5 %6,0 72| B0
VE {1 80,4 @q - rr .
UE {25) T 188 - Ty 1.52|
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m Condicionantes demogréficos @
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Incremento del consumo de alimentos funcionates {16% anuai en ia UE)
LA TECS

Lees digeriag o bnjn en fash st Fu

HUELS

Lol Ny e P
Lat 203 2000500 €N EEE NS U AL R gy D6, o £ 1 b

Lechn desratada or fizra sclohia
Leche con ke tm

<A Y ¥R
Leche modficeds or gresa: Criege FHLS Y DEGY A1)
Lastors ba-es en gresa b 5 Flamteas bagst e~ 53,
g iy Jamor coedo b 3
Ainantos srosiStioos, Vogary lecher Wil © i en graaas

Be-vados carmicas funeonales
farnantadas

Yogur con ftoestercies
i GRASRS

WUagang erogaeside
Rarga-l-3 rea an Foesteroles
Acette do gorasel Aco 2n 05 o e

EPEALES

Seresles de desayuro fortficady
Los caroabys i~tegraes

Barritas emegeten

CIRRHMENTOY

P " a8l yodadh

Tamos v beb'der snnguecigis
dir errralantes
b Jar motamens

BANY: B ALUHDAS
Loz dementas Da,o8 60 Calonis

fo g

Condiclonantes demogréficos @

Consumo de frutas y hortalizas segin la edad {%}
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% Condicionantes demograficos @

& Famillas mas reducidas y aumento de los hogares unipersonales
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Tiempo empleado en la preparacién de la comida principal @

Enlos h mis pequefios es menos p ble que muche tlempo
en L] do prop ripldas y sencllias

Mas de una hora
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@ Condiclonantes demogréficos

Desde 1984 ha habido un crecimisnte del 14% en el numero de comidas
individuiales, una tendencia gque segura a medida que la poblacidn
envejece y al tamafio dal hogar disminuye

Cracmento de tas.
comidas Indhviduales
A d ocxalones {Milores)

Nimaro de personas 19000

presentes durante la comida
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@; Condicionantes demogréficos
Cada vez es mas habitual que la gente coma delante de la
television
Habitos de consumo en la cena
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Variacidn del consumo de frutas y hortalizas segiin
caracteristicas de los hogares de la media)
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s FEy
= Envejecimlento de la poblacién

D Famllias mas reducidas y aumento de ios hogares unipersonales

= Alimentos que preservan y restauran fa salud

2 Que inspiran conflanza y son ficiles de usar

= Compras en esta. de proximidad y conveniencia

Condicionantes econdémicos
2 Msjora de la situaclén econdmica
Pun u""" "'v:"' \racin (%) Tips nweés (%) | Tasu oo par (%)

1989 poox 1 1ees | pOOS | 1PRO 1 2005 1 oM 1 000 |
Béigm W0 Mol 0.8 25 %M 28 9.6 (X}
Dinomares __|__ 22.840. 300 &l 17 308 2 -] 49
Alsmarin | M50 .50 Ll e AdT FA--] [ X] [ 5]
Orecla T 80 20|  Te|l a8 vTe] 2ex| 9%l &)
Bepshs ! 10 ) nef 34 15 Y AL .2
Francis. 194001 24840 1 (N} B} 283 {1.8] 69
Wiervdy 1esol_syeem|  z2|_ xa L4 25 L4
[y 14.000 .70 49 t X4 [1-..] 283 11.2 T.i.
'LIM.Q!HQ_M_M L kN 1 310 A e LA
Hotanda LT T X 1.4 1.8) P 1 JE T~ ) a0 47,
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Pohgel | 790l 280(  29) ki1l Tae 2,63 73 T.0
Finf e, 14,5001 20890 L1 0.0 b~} 26 14,0 £ Y]
Buscia 4] 2arTi0 0,8 0.8/ 801} 1,001 [Y) 7.8
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UE{18)_ | 1630|4080 24 L3 &8 25
UE (a5} - - - 2] A F3Y
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E‘:@; Condicionantes econdmicos

< Incrementc de ia renta per capita

2 Disminucion de la inflacién
2 Descenso de los tipos de interés

< Reduccitn de la tasa de paro

> Daterminan la capacidad de compra
< Ei precio plerde importancia

2 Aumenta la importancia de la calidad
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@ Condiclonantes socioculturales

9 Incorporzciém da ta mujer al trabajo fuera del hogar
2 Mayor nivirl de bbn, bnf! i6n y

2 Bisgueda de tiampe Nbre {octo, culturs, elc.)
2 Aumanto da las comidas fuera del hogar
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@@ Condicionantes socloculturales @
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E&j Condiclonantes socloculturales @

SRRy

Consumo per cépita de platos preparados en Espafia
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% Condicionantes socloculturales @

Incremento del consumo de productos de 4° y 5° gama

@ Condicionantes socioculturales @

= Creclente proocupacion por 1a salud

[ Pals % def gasto en sehud
1994 003
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Dinamarca 2
Alernania
Grecia
Espafia
Francia
trianda

itaka
Luxamburgo|
Holanda
Ausiria

|

[ [t

n.hn&
. [ [0 [ [ o [ [0 [k [ [n [0 |

~lrola

[w[aimim

[

- |w

Finlandia
Suecia
|Reino Unido
UE (18}
JUE (25) 3

Fusrts Eursecst.

raf e oo len] = for| e o

o [~ [ [y [us tn [ma e

i




+ * ) _ - » A

Condiclonantes socloculturales @

S Creclestte preocupacién por ol moedio amblents
(% de mdviduos que se dectaran muy © bastante
. preocupados por gl medio amblents
Pais 2001 1997

China [ M
Espafia 69 79
Estados Unidas 88 88
Francia ki 75
Gracla 92 nd.
India 92 :
Ialia a3 &
Japdn 83 a3
Reino Unido 89 a2
Rusia 76 74
Uruguay 78 nd
Fusnts Fondeckin Exgorna, Emprsa y ledin Ambiente (2007

@ Condiclonantes socloculturates @

La seguridad alimentaria ha pasado a primer plano de debate

% Condicionantes socloculturales @

Incremento del consumo de productos con certificados de calidad
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m Condiclonantes socioculturales
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Consumo de alimentos ecolégicos

Ventas al por % By de Veptas § por
Pais manor 2003 (WAL * m' awalminnic saual eeton 2008
Euroy 2003-2008 (M1 Erwos)

L Z800-G Y00 722 =10
Reino Unide 1550-1 750 520 1015 -
[l 1250-1 400 3 518 5
Frances 1.209-1.300 K 10 -
[Subm__ 75T 3.2 515 <
Hotande 425475 X 510 -
Euech 350-400 520 10:35
Owrwrrmrca 35375 2227 05
o 5315 1) B30 -
| Béigica 20250 21,5 [ZTY -
[y 4050 <5 1020 -
cnm‘g% 750-850 - . - -

TAI00-11.000 - T B =
Exdos Undos 11 000-53.000 3025 i 1570 N
Canadh §50-1000 1520 T 1020 -
Japén 350430 <3 . -
Ocean'a 75100 <05 T - B
TOTAL 23 060-23.600 - - ORI 1000

Condicionantes socloculturates

i

21 de las compras en |a gran distribucién
% de partcipacion en las ventas

! Pais Hipar Supermercados Tiendas
IFrancia 51 43 [
'Reino Unido 45 50 5
|Portugat Ll 40 19
|Espana ki) 52 17
{Alemama 25 70 g8
{Rnlandia 23 73 4
{Dinemnarca 7 80 2
|Bégica 5 5
litalia 4 13 22
{Sueca 3 4 3
{Austna 2 14 [
{Inanda 3 8
[Greaa 8 [ 23
Palses Bajos 5 84 1
(Nomuega 4_ 94 2
Fuents AC Nusisan (2000

@@n Condicionantes socioculturales

Groca y ltafia

Portugal y Espafia '

Béigica - Luxemburgoll

Franca |§ 63
M

Reno Umdo 8

EEEEEE RSN
Aemania

Paises Nordicos |

0102030405060708090%

Fusnta Cajarnar 2007

= Incremento de las compras de frutas y hortalizas en la gran distribucién
% de participacion en las ventas
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@@} Condicionantes soclocufturales

Razones para comprar frutas y hortalizas

H Surtide O Precks W Confanze

OProximided B Corvenienc O Calkiad us«mJ

Fosnte AECOC (2002)

Condicionantes socioculturales @

9 Incorporacitn de la mujer al trabajo fuera del hogar

> Bisqueda de tiempo libre

2 Incremento de la distancia al centro de trabajo

2 Aumento de las comidas fuera del hogar

2 Mayor nivel de forma!:lon. informacién y exigencia

2 Creciente preocupacion por la salud y el medioambiente

> Cambios en los estilos de vida (deporte, naturaleza,
individualismo, atc.)




R

= incramento del consumo de las F y H ahorradoras de tiempo

- 4* gama
- Transformadas, zumos y platos preparados
- Hartallzas que se pueden consumir crudas

-Frutas faciles de tranaportar, pelar @ ingesir (una pleza una
racidn)

2 Incremento del consumo de 1as F y H saludables: ecoldgicas

2 Incremente del consumo de las F y H novedosas (exdticas)

Condicionantes sociocufturales @

m Razones de eleccion de los alimentos en Espafia @

Dos razones rigen of consumo: salud y rapidez

L A
Raplin B fraginid

P
Tt Tk ol (Ol

bt e g
0 8t ity s - Aty ctrid

(USRI —

e
Vork bt e ters ERESHLE 8 Ln 30000 14 020 it promet g an s wliumos i
oremcemmes By, 7 CPOOIMO Dates razires o Rigreany Dts FatH D o
Ayt CrirOCEARCEIT U KO SUpERTR EOT S0 S T AU PTRG.
nesmnarimte S - L1 eow g s €
torarma,

Fuents MAPA

@ Razeones de eleccion de las frutas y hortalizas @

Factores importantes para la compra (%)

o [ZTTD
Proerpacaco 2= 1
P e
(2] 2
Cpriarido cudlics x
Bin smpmcar r
e— =) a1
Tamabe a5 [ J
Ficd proparscién 614
Vide 4 atarna sn | Val wmmiﬁ@
Valer mancenal -] i
mumr.‘ﬁ:::‘.:m:#lmﬁ Soguridad |
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o 0 @ 80 60 0 @
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+ Fobéanibn 4 « Hogans mds pequenics
+ Creclents preocipaiin » Incorporackin muer el trebaje

» Mayor pader adqursiing

* Mayor nivel da formacién:
« Divarsitn, placer, sorpresa

+ Consumo racionsl

m Conclusiones @
el i

= Prastiglo, difarenciacion » Precie
Conclusiones @
R LRIy
2 Condicionantes demogrificos, ec« icos y sociocultural

(@A
Segmentaclén l —_—

3 Comodos de comprar, preparar y consumir

2 Nutritivos, sanos y respotuosos con el medio amblente

da i ok

= Tradiclonales/alto valor afadido, no )6 Y
S Adaptados a sus r idadesip p te disponibles
2 Do calidad y a buen precio
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su valotizacién actual en los mercados

Luis Miguel Albisu
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Indice

1.- Mercados competitivos
2.- Consumidores exigentes

3.- Cadenas agroalimentarias en pleno

cambio
4.- Valorizacién de los productos

5- Importancia del marketing

agroalimentario

1.- Mercados competitivos

* Gran internacionalizacién y
globalizacion restringida

* Acuerdos mulrilaterales y bilaterales
* Movimientos de capitales y mercancias

» Comercio internacional productos
acabados

* Expansion de la produccidn

* Mercados saturados en dreas
econémicas desarrolladas




1.- Mercados competitivos

Facilidades en el transporte
Variedad de productos

Competencias de origenes
desconocidos

Necesidad de actuar con agilidad
El éxito y el fracaso se entrecruzan

Innovacion

2,- Consumidores exigentes

Tienen ingresos suficientes
Necesidades basicas cubiertas

Pueden consumir todo pero con
distinta frecuencia

El consumo alimentario es repetitivo
Se aburren y necesitan novedades

Alimentos habituales y ocasionales

2.- Consumidores exigentes

Ne hay consumidores sino ocasiones
de consumo

Buscan y valoran los entornos del lugar
de consumo

Son inficles
Viajan
Encuentran equilibrios entre

productos locales, nacionales e
internacionales




3.- Cadenas agroalimentarias
en pleno cambio

* Importancia comprender el sistema

* La distribucion es el principal cuello
de botella

* Tejido agroindustrial de pequeiias y
medianas empresas

* Marcas potentes de las grandes
multinacicnales

* Flujos fisicos e informativos
competitivos

3.- Cadenas agroalimentarias
en pleno cambio

* Trazabilidad

* Dificultad de empresas competitivas
en sistemas débiles

* Clustets horizontales
= Alianzas verticales

* Necesidad de liderazgos en las
cadenas

* El consumidor manda sobre la cadena

4.- Valorizacién de los productos

+ Consideracién global de un producto para
los consumidores:

materias primas
+
transformacion y presentacion
+
Servicios
+
imagen




4.- Valorizacién de los productos

Cadena de valos

Tangibles e intangibles
Valoraciones objetivas y subjetivas
Calidad total y precio
Discrepancias entre precios y costes

¢Dénde invertir?

5- Importancia del marketing
agroalimentario

Distinta filosofia sobre la
comercializacion

Busqueda de valor

Trabajo sobte las necesidades de los
consumidores y sus percepciones

Investigacion de mercados

Importancia de no extrapolar
resultados

5- Importancia del marketing
agroalimentario

Imposibilidad de éxito sin buen
marketing

Necesidad de encontrar una identidad
para los productos

Sinergias entre los productos y sus
entornos

Bisqueda de buenos profesionales
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Imalbisu@aragon.cs




% N i 4
P oo’y 'y
LA ERAILD T Ay 1 AT

ETRMA T NN L AREL L LAty
L Ly P et

Seminario Internacional
Marketing Agroalimentario

Tendencias de la distribucién de productos
agroalimentarios en Europa

Narclso Arcas Lario
Profesor dol Area da Eonomia, Sociologin

E@ Estructura de la exposicion ()

1. Introduccién

2. Tendencias de la distribuclion

3. Consecuencias para ef resto del slstoma agroallmentario

INTRODUCCION




@E} Tendenclas del subsistema de consumo

TR

@

@@ Conclusiones
D

= Condiclonantes demografi

: smicos y sociocul
A
Segmentacion —
-

2 Cémodos de comprar, preparar y consumir

2 Nutritivos, sanos y respatuosces con el medio ambiente

2 Tradicionaies/alto valor afiadido, novedosos y divertidos

O Adaptados a sus idades/pero ampllamente disponibles

!

> De calidad y a buen precio

TENDENCIAS DE LA DISTRIBUCION




fEE] Tendencias anla distribucion de alimentos
ETLE
3 Incremento de las ventas en la gran distribucion y descenso
de la ienda tradicionat
% de participacidn en las ventas
Pais Hipermercados (S di Tiendas

iFrancia 5 43 8
‘Rewno Unido 4 50 5
\Portugal 4 40 19
\Ewpafia 31 52 17
|Alemanla 25 70 [
|Finlanciia 23 73 4
Dinamarnca 7 80 2
Bélgica - 5 11 []
Italia 4 63 22
{Suecia B4 3
-Austria 2 B4 4
'Itanda 83 [
iGrecia | [: 66 23
"Palses Bajos | 5 94 1
{Norusga | 4 a4 2
Fusnbe AC Newtsan (2000}

Grecia y Itatia §
Portugal y Espafia
Bélgica - Lixemburge
Francia |

Reing Unido

Paiges Nérdicos

Alemama

o 10
Furiw Caamar (2002)

Tendencias en la distribucién de alimentos

@

2 Incremento de la concentracidn de la distribucién

Concentracién de la distibucion en Europa (TOP 5 en % 1997/89)

RN ¥ DK

Fuerde Mar (2001}




Tendencias en la distribucién de alimentos @

fert ey

2 incremento del tamano

Principales grupos de distnbucién del mundo (TOP 10)

Yok rerat {LSA ) s ST LT

Facturacidn en Millo. do euros (2004)

Vowwes (0} [ 4n 017
Target quAa} o) 11 3L

Costcn {USAT fymmrrend *10%F

Fusrie M+t Plonet Retd

= Tendenclas en fa distribucién de alimentos @

ot

2 Incremento del tamafio

Prncipales grupos de distribucién de Europa (TOP 15)

[ S T e v
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Fuents M+M Planet Retal!

Tendenci; fa distribucién de alii t: {
@E} endencias en la distribucién de alimentos

2 Incremento de la internacionalizacién

Principales grupos de distribucion del mundo (TCP 10)
T Ventas © TAC N* N %ventas

Compafila Pais 03 BAM3 | tiendss palses eximrior
Wal-Mart USA , 227 15 -+ 4.906 13 20
Carrefour Francia k2l 21 10378 3N 25
Metro Alemania - 54 : 3 23710 28 20
Kroger USA ' 48 : 5 3774 1

Tesco RenoUnido . 45 . 12 : 2318 13 2
[Tamet USA M 1 9 " 14151

Ahold PaisesBajos 39 . 4 - 8408 19

Costco USA . 37 12 ' 418 8 3
Rewe Alemarnia 36 2 11295 13 11
Aldi Alemania 36 4 . 7208 12 -

Fuente Boletin Econdmaca JCE 2677 (2006) Ventin en Mios da Milones de Euros




Tendenclias en la distribucién de allmentos @

2 Incremento de la intermacionalizacién

Qarrefour (§» -
Gestionamos mas de 10.000 tendas, en 31 paises

-~ R

Servimos hoy a mis de 2.000 Mill. de clientes al afio

g@ Tendencias en la distribucién de alimentos @
AT}

2 Ince de ta ints ionalkracion
Carvefour {9 Sy

EL GRUPO DE DISTRIBUCION LIDER EN EUROPA CON
FUERTES POSICIONES LOCALES

Nimero 1:
Francia
Espafia
Béigea
Porugal
Grecea

Nimero 2
Italia |

Otros paises:
Polenla
Republica Checa
Turquia

@ La distribucion de alimentos en Espaiia @

Fuentz Abmarket (2004)




La distribucién de alimentos en Espaia

Vam =Y

At bos.

£
el
.
By
e

Evolittion de la PARTICIPACION *;
principales OPERADOHES en o secior de
DISTRIBUCION BIKORISTA con base afimentaria

@

g@ Tendencias en la distribucién de alimentos
I

* Wal Mark (Wal Mark+Asda)

* Garrefour {Pryca + Continente)

= Incremento de la concentracion via adquisiciones

* Ahold adqulere el control de ia Chilena Santa Isabel

PRINCIPALES DPERACIONES DE COMPRA-VENTA E
EN LA DISTRIBUCION ALIMENTARIA EX 2005

[Ringrliontotrimel i il Wy oigradh LSRR [ -Lin SO BN N L
TOOF 00Reh ©oDP ARV, Lbicrcn ) —
Fekmn
ORI FLMALON ¥1 HAD 35S B i 1] =5
TR TR CA®S bo% §1 AIPCRERCRIG SAVIL 11| Adneon 3| 1ov

Fuente Ararket (2005)

Tendenclas en la distribucién de alimentos

< Incremento de la concentracién (centrales de compra)
Ventas 02
Central N Tiendas I W Cesh | "
{Euromacdi Ibérica 13859 394 10141
|IFA Ezpaficla 3828 27 9.340
[Gnmpa Eroshi 2167 - 5.3960
|Total 19.851 82t 24849
N da
Facturmcldn
Milsmbros y Pals m‘;.' {millanss
iy de Eutos)
Europamn Laclerc (F}, Markant Handels (D),
\ \ Ihética 1.500
o {€}, Unlanme {P), ZEV ,| niembrogy 118 000
Distribution Suparvid {DK), Niga Today's (UK), | 55.000 puntos
{END} Unil {N), Musgrave (IRL), Dagsh|  de vents
(S}, Syntrata (CH)




Tendencias en la distribucion de alimentos

LA Y

< Incremento de la concentracién (centrales da-compra)

Principshes CENTRALES DE COMPRAS de peoductos bortofruticolas fh EUKy [

Suimbad LT I VR N Ty .
SAD Dk CPAL MGOAL 1 4. [OCOMY ‘utq -7 A L T lan” 4 Eme y oves
FRFEA FEVORR.ONTOR FiPails. §1 ey [ =)
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Y W37 0 I | Covpe ALK R e e by
nram i1 [iercn ChD e ] Gaepe IR bxm v Epara
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: (e, Sowa, Rrvege e vk
1L Padoncy QLN 200 B (i ehPye

@ Tendenclas en la distribucién de allmentos @

2 Incremento de la concentraclon (centrales de compra)
Carrefour (f>

Evoluckin Socomo
1827 FRANCHA

1949 ESPANA.

1997 PFORTUGAL

1403 RERD UHDD

199§ MALIA

1097 POLOMIA

1000 R CHECA, ESGVAQUIA
008 BELGICA, SULLA

@ Tendencias en la distribucion de alimentos

2 Crecimiento del descuento duro

Cammdert.

e

o

Futrbr, TS Viaedaw: v, Apresitamil 003 oo

Discouer
Trneicions! » Eapidiity

Prevision Discauat 2010 « 22%, an foz 16 prLes prasnte
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Tendencias en la distribucién de alimentos

2 Crecimlento del descugnto duro

Establecimientes y ventas de descuento duro

N do

% veniag

12972

28

2580

18,0

1135

5,

929

54

161

705

Tendenclas en la distribucién de allmentos

2 Crecimiento de las marcas de! distribuidor

| Pals %

{Reino Unido 44 8
Bélgica 359
Alemania 26,0
Francia 236
Espana 21,9
Holanda 20,5

. ikalia 126

Fuente E) Exporipder (2003)

B

Tendencias en la distribucién de alimentos

2 Incremento de la inversién en publicldad, campafias

de fidelizacion y comercio elactronico

Carrefour; 170 M. euros
Leclerc: 122 M. euros
Auchan: 106 M. euros
Intermarché. 66 M. euros

Lidl: 55 M. euros




Tendonclas de la gran distribucién

+ Literazgo de los hipermercados {cuota del 529%)

« Cunta baja de los discourt (8%) y de la MDD (24%)

* Negociacion basada en precio y calidad

« Cooperacitn lmitada

+ Liderazgo de los supermercados (cuola del 80%)

+ Cuota de MDD mds alta de Europa (45%)

« Cuota baja de los discount (5%)

| *Negociacidn basada en la calidad y recient. en precio
+ Relaciones duraderas {category manager)

» Liderazgo de los discount (cuota del 27%)
+ Importancia de la MDD (29%)

+ Negoclacion basada en el precio, con diferencla, y calidad
» Posibilidad de trabajar a largo plazo

CONSECUENCIAS

Exigencias de la gran distribucién

CaLDAD

Procmuon
e
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EE] Exigencias de la gran distribucion

P e

‘Colaboracién en acciones de marketing (merchandising)

Caldad  (salubndad., nomalizacidn, organciéptia,  tarzabdidad,
presentacion, etc)

Cantidad, variedad, regulandad, dispenibilidad

Respele al medioambiente y a las condiciones de trabajo
Capacidad de respuesta

Servicios {transporte, logistica)

Fuertes inversiones en los centros de manlpulacidn

Precios ajustados

Financiacién {amplios plazos de pago)

Inverstdn en TIC que facilien la relacion

Relacitn orlentada en el largo plazo ( o

markating) ECR (RaspuastaEﬁcermalConsumdor} CPFR (Harmmc«mm
de la Demanda)

@'E] Tonsecusncias de tas tendenclas en @
PET)

* Incremento del poder de negociacidn, exigencias y establecmiento

de los thrminos del acuendo

lncremento de la competencia entre proveedores (mercados
saturados) Para acceder al distbuidor hay que desplazar a otro

Reduccidn de precios y margenes comerciales de proveedores
El proveedor tiene una gran dependencia del distribuidor
Reduccitn del nimero de provesdores y aumento del tamafio
Aumento del riesgo en servicio y calidad por parte del proveedor
Trato directo del proveedor con las centrates de compra
Eliminacién de intermediarios (el canal se acorta)

Decadencia del mercado mayorista de F y H (Esparia 60%, Reino
Unido (38%), Alemania y Francia (20%)

@ Conclusiones del subsistema de distribucién

2 Consumidor exigente que damanda alimentos de calidad a buen

= I

& Disminucin de los margenes comerciales
2 Aumento del tamafo, la concentracion y la Internacionalizacion

2 Crecimlento de las MDD, su publicidad y el discount

|

2 Elevado poder de negociacién y exigencias {cantidad, calidad,
variedad, regularidad, rapidez, etc. }

10
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Tendenciag del subsistema agroindustrial

B

ow

Tendenclas del subsistema agroindustrial

2 Incremento del tamafto de las empresas

Principales grupos mundiales de almentacitn y bebidas (Top 10)

Compania Pats _Mibope )
MNestlé Sulza 57.473
Unilever Holanda/UK 45.839
Kraft Foods USA 29.723
Pepsico \USA 25.112
Tyson Food usa 23.367
Conagra USA 19.839
Coca-Cola USA 19 564
Mars usa 17.000
Diageo Reino Unido 16.966
Danong Francia 12 818

Fuente FIAB (2004)

Tendencias del subsistema agroindustriat

2 Incremento del tamafo de las empresas

Pnnoipales grupos mundiales de frutas y hortalizas (Top 10)

Vernas 03
Compafila Pais {MLBones
+uros)

Dols USA 2400
Chugurta USA 2 200
Del Monte Usa 2 000
Fytfes iranda 2000
The Greenery Holanda 1 570
Consarva Italia 803
NBVAUGA Dinamarca 715
522
Angeoop  Espafla 402
Fruitmasters Holanda 283|

11
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Tendenclas del subsistema agroindustrial

= Incremento del tamafio de las empresas

Cuota de mercado de los 5 pnmeros grupos de
alimentacion y bebidas del mundo

Pais %
Brasil 62
Argentina 56
italia 58
Franda 49
Reino Unido 43
México 48
USA 45
|Espafia 40
Fuenta FIAB (2004}

Tendenclas del subslatoma agrario

Tendencias del subsistema agrario

GRICULTOR AGRICULTOR

I_l_l

AGRICULTOR AGRICULTOR

I_!_I

Coop de 1+ grado

oop. da 17 grado

CADENAS
DE DISTRIBUCION

=+ CONSUMIDOR

12
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Tendencias del subsistema agrario

@

Productidn vendida por las

cooperativas egrarias en la UE (2003)
{%) Carmer | Leche | FyH

[Béigca F3 50 B0
D ] 97 30
Alemania 5 ] 45
Grecia - - -
Eqmﬂa 2538 40 | 1548
Francia - Y -
Iianda k(i) 97 -
Itatia - - -
Lioamburgo - - -
Holanda - 85 0
Ausiria 20 [T ~
|Portugal - 65
Fintandia 97 -
Sueqa 30 90 -
Reino Unrdo - - -

Fumttar COGEGA

g

Tendencias del subsistema agrario

@

Las cooperativas agrarias en la UE

BE Dt : DE GR: ES

FI__FR: IE = IT 1 ML SE i Towmt

,C-'-‘rrr Faxees (nE) IINR THSe ITIO m‘ 19 1D ST

17400 2ROTD, af1E 1000 250

'Coaperatives 55 143 ITD ATE AN 0 W NI s [}
'iﬁirm‘m 34 NS00 7140 W21 1L G0 HTH TG _-401 300 edey
Jsmm o »o 120 t o The 451 1A 833 M) 504 FiG  e503

. b i b i ] B¥pannr
[TARGOAmveY (ol 773 1ME €% 1126 D18 340 JTT0F GWZSZY BMI S 30E 1060

N E T

TAChONIIECOIETMES 0V 8821 TS 111 223 4St¢ e 1 140 B8 s b il

TAEZ XNZ0 451 led BT BI85 11552 G288 MU 3U550 &2 00 W4T

!Sﬂmﬂm!lws 5y 700 KA 1 e W7 P MBS W] 11h  MTe N8

'Ssianes'Adhérent £a o4 B Io61

9r 03 0.2 A7

[X] ER) 0.10

Fuerte COGECA [2005).

Tendencias del subsistema agrario

Las cooperativas agrarias an ta UE (Mifl. de euros)

800

500

400

00T

200

106

Fuents CCAE

PG
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Tendenclas del subsistama agrario

Contribucidn de las 5 primeras cooperativas on la facturacién

total de las cooperativas agrarias {2003)

Alemania % Francila 17%
Bélglca 40% Grecia 2%
Dinamarca % Holanda 62%
Espafia 13% rlanda 82%
Finlandla . 93% ltalla 11%

[.mmu 1

Tendenclas del subsistema agrario

Prncipales cooperativas agroatin rias de la UE

Cooperativa Poly {vamu’n:’ru) N* du socios.
Arla Foods Dinamarca y Suacia 5460 & 600
_Danish Crown Dnamarca 5420 19700
Dairy Foods Paises Bajos 4575 11 000
Keny, Inanda 363 8700
Campina Palses Bajos 1,665 9 084
Humana Milchumoon Dinzmanca 2444 -
Nordmilch Dnamarca 2% 11748

fabla . _anda_ | 2110 18663

8 Francia 1630 -
Sodiaal Francia 1870 13 000
Fumrts CCAE (2005}

EE

Waldarl  USA (227,000 Nesté Sulza 5T 4T3 Ana Fooda
Carrafowt Francla | 71 000 Undpvar Holande/UK |45 630

Tendencias en e sistema agroalimentario

2 Poder de negoclacion en manos de la distribucién

(e (L]

waren}

- Factwraddén de las principales empresas agroaimentarias del mumda (2003)

Codanay d dhpirissrides __Woueries | _ . Coopsthas | _
Codera Pis | [ = Pals ventis Cospuracival Puls T Vet

i

|

)

Oinamarca
v Suscia

Dinamerca 5420

Kral Dudry Palssa
Waro  Nevania| 34000 S wa |z D peelR L
Kioger ___USA _ | 48 000 Pepeion USA |25 112 Kamy iianda  3.893
Tywon Palyna
Tecs K [4s000 D USA 2307 Cavelm T 3088
Tage  USA [41.000 Coegra  USA 1989 [RTR  Ciamare 2ad
Mokt PBepe | 50000 S0 USA  [19.564 Nordmiloh  Pnamama 2226
“Coston___USA | 37000, Mers . LBA _ |17.000 Gianbia____ idenda__ 2113 _

Rewa__ Alemara| 38 000 _Disgeo Reine |,y gen Sggm._i_;rma___im_

Ak Alemana; 3 X0 Danorg  Franca {12 838 Sodisal i Francla 1870
Fuaats ICE 2877 (2006) FIAB (2004) CCAE {2005)
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Cdémo afrontar
desde un dmbito local

el proceso de la globalizacion

Luis Miguel Albisu

Centro de Investigacidn y
Tecnologia Agroalimentaria
de Aragon (CITA}
Imalbisu@aragon.es

Indice

1. La competencia de la globalizacién en los

productos locales
2. El producto que compra ¢l consumidor
3. Cémo reaccionar desde el ambito local

4. Las Denominaciones de Origen y los

distintivos de calidad

1. La competencia de 1a globalizacién en
los productos locales

* Materias primas a bajo precio

* Marcas de multinacionales de alimentos en
muchos mercados

* Grandes cadenas de distribucién muy
internacionalizadas

+ Pocos proveedores pero con vacacién
global

* Homogeneizacion de productos y de
conductas




1. La competencia de la globalizacién en
fos productos locales

4

* Los con i TS ap n por la
modemidad forinea

* Reniegan de Ia tradicién porque esta no se
adapta a la modernidad

* Productos con éxito durante muchos afios
pueden desaparecer del mercado

+ El tejido socioecondmico local suele ser de
pequefias y medianas empresas

* Los mercados se trocean no solamente por los
ingresos de los consumidores

2. El producto que compra ¢l consumidor

* Qué es lo que yo vendo y qué es lo que el
consumidor compra -
Dénde esta el valor de lo que el
consumidor paga
Es el canal y el lugar adecuado para alcanzar
los consumidores que deseo

» Cuando y dénde compran los consumidores

* Los productos forineos son nuevos o
mnovadores

* Qué se puede ofrecer de innovacidn local

2. El producto que compra el consumidor

* Producto que compra

Materia prima (innovacion)

Transformacidn y presentacién
(innovacion)

Servicios (informacion, parking,
horarios, localizaciéon, consejos,
recetas, salud, seguridad, regularidad)

Imagen {origen, marca, percepciones,
trazabilidad)




3. El producto que compra el consumidor

* De los tangibles a los intangibles

¢ De las caracteristicas internas a las
externas

* De la valoracién objetiva a la calidad
subjetiva

* El precio marca la calidad

+ Fidelidad o infidelidad

* Lo que ve, lo que prueba y lo que cree

3. Cémo reaccionar
desde el Ambito local

* Especializarse hacia un producto
diferenciado

* Cumplir exquisitamente con la materia
prima de acuerdo a los gustos locales

* Dar pasos en la transformacién: hacia Ia
busqueda de valor afiadido

* Presentaciones esmeradas siguiendo
costumbres locales y modemas
concepciones (profesionalizarse)

3. Como reaccionar
desde el ambito local

* Esmerarse al maximo en los servicios donde
pueden estar las principales fortalezas

* Cuidar con especial atencidn la informacién

* Trabajar la conexién emocional entre los
consumidores y los productores locales

* Implantar marcas y origenes e invertir en
esas facetas

+ Aprovechar los canales alternadvos de horeca y
decisiones locales en las grandes cadenas




4. Las Denominaciones de Otigen
y los distintivos de calidad

+ DO: fenémeno meditertineo

* Tradicion, implantacién local y prestigio:
producto tipico

* Actuacion conjunta en un territorio

* Consejo Regulador

* Liderazgo social

* Definicion de caracteristicas técnicas,
niveles de calidad y promocion

4. Las Denominaciones de Origen
y los distintivos de calidad

* Diferentes distintivos de calidad: marcas
colectivas

* Del mercado local, al nacional y al
internacional

* Dificultad con los perecederos

* Conflictos en la Organizacion Mundial de
Comercio: fraudes y derechos de
proptedad intelectual

+ Productos en alza

Cémo afrontar
desde un dmbito tocal

el proceso de la globalizacion

Luis Miguel Albisu

Centro de Investigacion

y Tecnologia Agroalimentaria de Aragén
(CITA)

Imalbisu@aragon.es
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Seminario Internacional
Marketing Agroalimentario

Estrategias de diferenciacidn de los productos
alimenticios: decisicnes de marca en frutas y hortalizas

Narciso Arcas Lare

Profesar del Aren da Economla, Sociologla
¥ Poilica Agraria
Universidad Pelitécnica de Cartagena
Evell weea ioQuunct 4

E‘@ Estructura de ta exposicién

1. Introduccién

2. Estratoeglas de diferenclacion

3. Desarrollo e Implantacidn de fas estrategias

@ Introduccion

2 Liberalizacion de! comercio

= Avances tecnoldgicos
= Concentracién distribucidn
2 Volatilidad de la demanda

=2 Productos sustitutivos




Diferenciacitn de los productos agroalimentarios
e productos 28

sitiiacion. do {

s imonopollor

g@ Concepto de producto agroallmentario @
ME

g@ Necesldades que satisfacen los alimentos @

Autorealizacion

Segundad

Respetuosas
Nutrttvas Seguios  conelmede TSGR Pracicos
Al
T Divertidos

Atnbutes da los aimantos

Valor afladido




F@ Dimensiones del producto agroalimentario
Bt

Producto potancial ™

mm/ diversion, emocidn; sompresa
h b b

'

| + Las caracteristicas del producto | » La segurxiad almentaria

|-Eienvase I-l.mservicios
I + La etiqueta | » La marca
I » El ongen » La calidad

g[&j Caracteristicas del producto {Innovacitn) @

« Alimentos naturales
Compasicién = Alimentos dietéticos

= Alimentos funcionales

* Temaiio

Caracteristicas  °Forma
organoiépticas « Color

- Sabar

= Facitidad ¢
(ot S

+ Faciided de consumo}




Caracteristicas del producto {innovacién)
Ee=t v

Principales FABRICANTES y COMERCIALIZADORES
de HORTALIIAS de CUARTA GAMA en o] morcade nocienal
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@ Caracteristicas del producto {Innovacién)

@

 Mrincipales FARRICANTES de FRUTAS

Envage @
Funclones
« Contiene y protege | «identifica « Promociona  + Diferencia
Formas, Hpogrefias y colores
Facilita
= Manipulacidn = Compra » Transports « Consumo

Proteccitn legal  » Ley 17/2001 de Marcas




Envase ()

Mater

Colores.

Fomma y disefto
Tamafio

Apertura
Aspectos técnicos

Medioc ambiente

g@ Etiqueta

« Identifica el producto, fabricante y origen
Funciones * Promociona por medio de figuras, dibujos, eftc.
* Informa de composicidn, calidad, caducidad, atc.

* Aonl Docrebs 1334/1900, de 31 &4 | utla, por ¢ gue se sprushs la Norme Ganeral de Etigustads,
ory Y os

* Slstemas do produccidn & on I
. gausoy
= Servicko do el y direccién web

+ Reclemos promocionales, punio verds y cddiga de baras

¢informacion?

@!ﬂ El origen @

* Produccidn (recursos naturales y Wcricas de cultivo)
* Elaboracién caracteristica

Dderenciacion

» Sistarnas de Valorizacion
y Proteccitn de la
Calidad Almantaria en la UE
{Raglomento CEE 2081/92)

+Marcas de Garantia Regkinales




Evolucién de las denominaciones (DOP, IGP)
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Distribucion por productes de las DOP e IGP @
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Eﬁ Evolucion do las ventas {DOP, IGP) @
ke

Valor de los producies amparadoes por una DOP o IGP
(126 DOP a IGP, 7.345 empresas, 628 Millones de eurcs, 1% del valor)
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@@ El origen @‘

DENOMINACIONES DENOMINACIONES

DE ORIGEN Y KSPECIFICAS DE ORIGEN Y ESPECIFICAS

DE FRUTAS (0,56%) PE HORTALIZAS (0,10%)
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La seguridad alimentaria @

onsuidor cada yez mas La segurkiad alimentaria es
por el CONsumo un elemento clave
e prodiscios inocuds ™ da la diferenciacién

s s, ® Auoridad Europea de Seguritad Alimantana
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*Trzatiitad
« Angtists do Pehgros y Puntos de Control Critrco {APPCC)

Sileman « Agncultura Integrada {R O 1201/2002)

P 14"« Agneultura Ecoisgica (R GEE 2092/91)




Paises con mayor superficie ecoltgica (Has.)
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@ Los servicios

- Entrega {rapidez, precision, regularidad, disponibilidad)
» Capacidad de respuesta (cantidad, variedad)

» Informacion y comunicacion en tiempo real (EDLTIC)

» Garantia {a priori/a posterion)

« Financiacion

« Ayuda en acciones de merchandising

+ Gestién del punto de venta (Category Management)

* Relaciones {Category Management)
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Ba Cartera de productos
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1) La calidad @

TRy

Camrado sn ol proplo

Calidad

producto
———  Epodcoampecn > o0
una sene de especticaciones (ompxosa)

@;@ La calldad %

“Conjurtio de sspecios y caactoristicas ce un producto o servicl relecionzdss
con su capaciad para satistacer ks necasidades axprasadas o latantss de
s clientes” (Sociedad Americana pera af Control de & Calxdad)

- Caraciarisicas nutricionales, ocgancliéplicas y
sanitasias

= Fagliiad de comphs, peeparacidn y consumo

+ Elenvase v of aliquatade

Dimenslones da |a
calidad agroalimentaria -
» Low servicios afindidos
-Los ch i bh
de los ankmales v fas

@ La calidad

+ Organzacién Intsmacionsl de Noomalizacidn (150)

Nonmallzacién
y Certicacidn ~ + Comité Europec de Nonmalizacion (CEN)
de |a Calidad
+ Ascoiacion Espaftola de Nommalizactdn y Certricacion {AENOR)

Sistema de Aseguramsento de la Cafidad basado en las Normas ISO 9000 1994

Sistoma de Gestidn de la Calidad (SGC) basado en las Normas (SO S000 2000

Madio amblents Seguridad taboral Gesbon da la Celkded
(IS0 14000) {UNE 31900 EX) Total {TQM)

10



Bz La calidad

Y]

et

— = Nonmas 1SO 8000 2000

=+ = Protocoio dal EUREP GAP y BRC

[ Marca AENOR (Nommas UNE 15501)
+ Trazabilidad

[~ - Sistama APPCC

|—> +Las DOP,IGPy ETG

|— + Las Marcas da Calidad y Garantia

[-Lapmmmonmwm
« La produceitn ecoldgea

La marca @

* Funciones * Identifica * Diferencia im

» Nombre, término, sigho, simbolo, dis<ho, o una combinacién de
= Concapto oltos, cuyo cbietivo s identificar los bienes de wia emprasa oon
la o oo s

By e g

— + Establecimiento de una diferenciacién

Redulditos L

— « Comunicar las diferencias

11



F@ La marca

—+ « Establecimiento de una diferenciacién

Requisitos —

— « Comunicar las diferencias

NI
i

e = Lamarca: problematica en frutas y hortalizas @

Dificultad para diferenciar, comunicar y cumplir las promesas

* Empresas de reducida dimension

« Aspecto diferencial imitable

» Naturaleza bioltgica y perecedera (variabilidad}
» Estacionalidad de la produccion (discontinuidad)
+ Variabilidad de precios

« Caracteristicas del canal de distribucion

% La marca

——+ - Presencia 0 no de marca

— » Propiedad de la marca

| Decislones j—

> - Referencias vendidas bajo la misma marca

L - Eleccién del nombre y disefio

12
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La marca

— + Marca del fabricante

|-+ * Marca del distnbuidor

I+ + Alianza de marca

= = Marca colectiva

=+ Marca de Garantia

Flaad

i

La marca

r~ + Marca {nica

[ + Marca miittiple

L - Marca comomatva e individual

@@ Comunicar las diferencias

LEs

esta
imagen?

suficiente

13



Comunicar las diferencias @

“Soy tu mejor
amigo...”

Comunicar las diferencias @

jQué pasada!l

Comunicar las diferencias @

14



Comunlcar las diferencias

Una pareja perfecta

By

Comunicar las diferencias

T
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Desarrollo e implantacién

@
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Los planes estratégicos de
marketing

Luis Miguel Albisu

Centro de Investigacién y
Tecnologia Agroalimentaria

de Aragén (CITA)
Imalbisu@aragon.es
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Indice

De la ejecucidn a la reflexion
Procedimientos analiticos
Ventajas de este ejercicio

Distintas estrategias de marketing

ante la globalizacién

1. De la ejecucion a la reflexién

La ejecucion domina sobre la reflexién

Para reflexionar no hace falta ser grande

La ejecucion supone un horizonte a corto
plazo

Una comunicacion limitada en las empresas
o en los colectivos empresariales

Conflictos entre las partes sin una vision a
largo plazo

Peticiones a bancos y administraciones
poco fundamentadas




1. De la ejecucion a la reflexién

Los movimientos comerciales a medio plazo
necesitan planificacién y ejecucidn
premeditada

Convencer a los clientes de la cadena

agroalimentaria mostrando una
regularidad de planteamientos

Los colectivos se mueven entre la
colaboracidn y la competicién

Basqueda de entendimientos entre los
eslabones de la cadena a medio plazo

2. Procedimientos analiticos

Anilisis del entomo exterior ¢ interior que
afecte la comercializacion

Concrecion en el DAFO
Debilidades y fortalezas internas
Amenazas y oportunidades externas
Ordenacion de ideas en pirdmide
Elementos diferenciadotes
Factores claves del éxito

Objetivos, estrategias y decisiones
operativas

2. Procedimientos analiticos

Amplia toma de datos cuantitativos y
cualitativos

Concrecion en la definicion de lo que se
quiere hacer y el horizonte temporal de
actuaciones

Debates del equipo individualmente y
colectivamente

Priorizacién de actividades con
consideraciones economicas ¢
instrumentos de evaluacién




3. Veatajas de este cjercicio

Debates internos que cohesionan a los
colectivos

Propicia la colaboracion frente a la

competicion

Asimilacién y filtrado de grandes
voliimenes de informacion

Proyeccidn externa que manifiesta
dinamismo y capacidad analitica

Posicionamiento ante entidades crediticias
y las administraciones

3. Ventajas de este ejercicio

Mejor entendimiento con proveedores y

clientes

Sinergias de inversiones paralelas para

comercializar los productos de acuerdo a
una planificacion a medio plazo

Uso para reforzar la estrategia comercial en

el trato con clientes

Publicidad

Revision de objetivos comerciales, en el

tiempo, y reconsideracién de circunstancias

4. Distintas estrategias de marketing
ante la globalizacion

El tamaiioc marca las posibilidades
Pequefia: < 6 millones euros
Medianas: entre 6 y 30 millones euros
Grandes: > 30 millones euros

Pequefias encuentran dificultades para estar
en mercados forineos

Medianas tienen un porcentaje notable en
Ia exportacion

Grandes obligadas a exportar para sobrevivir




4. Distintas estrategias de matketing
ante la globalizacion

* Sélo las grandes pueden pensar en una
estrategia basada en volimenes de venta

*+ El resto necesariamente hacia la
diferenciacién de productos

* Productos acabados y nichos de mercados

* Mecinica de la exportacion adquirida
después de conseguir exportar a dos
paises

4. Distintas estrategias de marketing
ante la globalizacién

Binomio producto y canal de comercializacidn
Ciclos cortos de vida de producto
Apoyo a las marcas si tiencn alguna posibilidad

Biisqueda de otros apoyos (pais, origen,
condiciones de produccidn, variedad, raza)

Estudio cuidadoso en la comunicacién: medios
y mensajes

Cualquier producto alimentario tiene pautas
iguales

4. Distintas esteategias de marketing
ante la globalizacion

= Productos locales deben explorar canales
comerciales alternativos

+ La degustacién importante en el
lanzamiento de nuevos productos

» Innovacion en todas las fases de produccién
¥y en la gestion

+ Innovacién continua mas que trascendente

+ Sinergias con otros sectores y actividades
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