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Nuevas tendencias en el consumo de
alimentos
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Estructura de la exposici6n

1. Introduccion

2. Condiclonantes y tendencias del consumo de
alimentos

3. Conclusiones

INTRODUCCI6N

1



••••••••••••••••••••••••••••••••

l.Cuiles son las tendencias en
el consumo, la distribuci6n y la

• producci6n de alimentos?

Ahora: Distancia entre la empresa agrarla y el consumldor
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Las relacion" de Intercamblo en el sistema agroalimentario

Tendenclas del subsistema de consumo

Necesidades que 8atisfacen los alimentos

Social ••y
_G,..::..._.J-- f

1=-. -~ Naturales Ambients Saludables Novedosos
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AlribUios de los atimenlOs

Nutritivas

Valor 811adido
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Condicionantes demograficos

1~~ cR- L....::ch.. .....e_ ~
::> Envejeclmlenlo de la poblaclOn

Eapeqnza de ykla aI % person.- mis de 85 Tasa defecundldad
:> ...•, ~ fY-r-- ) bJa::::-

Pals nacer
""""2005 2005 11196

CONDICIONANTESfTENDENCIAS
DEL CONSUMO DE ALiMENTOS

Condicionantes del consumo de alimentos

::> Demograficos

::> Econ6micos

::> Socioculturales

J..J~ c- ~
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Condiclonantes demograficos
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I~ Condiclonantes demograficos

~ Familias mas reducidas y aumento de los hogares unipersonales
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•••• Tlempo empleado en Ia preparacl6n de I. com Ida principal• En lOahoga •••• mila pequelloa •• menos probable que 1_ mocho tIaqIo
en CDCI•••r, a menudo pNparan comIdaa rilpldlls y sencillal••••• Medja hora

26%••• demograficos

• Desde 1994 ha habido un aecimiento del 14% en el numero de comidas
individuales, una tendencia que 'ssguirtl a medida que Ia poblaci6n
envejece y ellamano del hogar dlsminuye• Crecimiento de las

comidas IndMduales
N"clellCftlorln("""_)• Numero de personas

presenle$ dunmte 18conrida
'0.

__ UNA PERSONA PRESENTE.

•. 513

8,531• ...
• 8.

8.• ,esH 11115 1S186 1W1 lISle ,_lOOO 2001

••• Condlclonantes demograficos• Cada vez es mas habitual que la gente coma delante de la
televisi6n

Hilbitos de consumo en la cena•• ..•• 20..• • Nonf\.IImete comlM debItP ~ Ia TV II Nonnalmente comen e~ la mesa••••••

9.818
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demograficos

Varlacl6n del consumo de frutes y hortallzas segun
caracterfstlcas de los hogares ('lI_cl6n deIamodla)

Condicionantes demograificos

::> Envejeclmlento de la poblacl6n

::> Familias mas reducidas y aumento de los hogares unipersonales

::> Alimentos que preservan y restauran la salud

::> Que insplran confianza y 80n faciles de usar

::> Compras en esta. de proxlmidad y convenlencla

Condicionantes econ6micos

~ MaJora da la Bltuacl6n acon6mlca
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Condicionantes econ6micos

:> Incremento de la rente per capite

:> DIsminuci6n de ia inflacl6n

:> Descenso de los tipos de interes

:> Reducci6n de ia tasa de para

:> Detarmlnan la capacidad de compra

:> EI preclo pierde importancia

:> Aumenta ia importancia de la calidad

Condicionantes socloculturales

::> Incorporaci6nde Ia mujar al _10 fuera del hagar
::> MayorRlvelde formacl6n, Informacl6n y exlgencla

::> 8lioqueda de liampo libra (oclo, cullura, etc.,
::> AumenIo de las conddas fllera del hogar

Condiclonantes socloculturales
"'= ~'m~_~--.-_~••.~~.,,~•...•.•--.----""!:Emr=~:-:••r:ir:•••••••••=:=:-:per~"~""~~ ••

• plIItDSpntparados ('%) ,. ~~!!!.P.!':P..!radosen Es~.L_.

:§I =~~~-~_:::_::==:=-_~~:::;==__
•••.••• _ • • ----i

••••• " • -t _;__,
.. --- -- -:::-""I= - =' =' =-: ~-" -- - .,._ - - - - -

, --'"
Evoiuc:t6n del guto de platos

paracloa en EspaftII (11m de eUf'M) EVOkid6n del a.., en platos
preparMlos en EspaftII C%_' __

-~

: .;-/'_" ','-, -:-' ,- , ',--._'>.

------------,,-

8



••• I Condlclonantes socloculturales_~~;c,' •.... _••••••••

Consumo per capita de platos preparados en Espaiia

•••••••••••

Condlclonantes socloculturales

Incremento del consumo de productos de 48 y 5° gama

I.

•••••

Condicionantes socioculturales

••••••

~ Cnte_ pntOCupacl6nPO'", •• Iud

-. - I % delllllsto an •• Iud
Pals 1994 2003

Beillica 33 43
[Jinamarce 2 4 2 6

AIem.~~_ -----Mr----~
Gracia i 5 4 ._._~
E~ __t__ 32 35
Francia' 33 35
iiiiiIida--'- .-~-3 0 3,8
1_ 34 32
l.wcamburgo: 18 15
HoIanda ' ---~ ~-----M
Ausbia 33 32
Portu_g_aI 4 8 4 9
Rnlandi. 36 4 2
Suec:ia 21 27
Reino Unido i 1,6 1,6
UE (1&L._L __. M~. ~
IUE(2&1 _j_ _ 32 ~
Ft..w •. EurOllbll
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••• L;J Condiclonantes socloculturales
., .•.,,--Q:;::q ---------------------• ;) Creclente praocupacl6n po. al medlo amb_

(% de individuos que se dedaran muy 0 bastante
preocupados por el media ambient.• Pals 2001 1997

China 95 91
Espaila 89 79
Estados Unidos 88 89
Francia 77 75
Grecia 92 n.d.
India 92 94
ltalia 93 89
Jap6n 83 83
Reino Unido 89 82
~------

76 74Rusia
Uruguay 78 n.d.

@

•••••••• Condicionantes socloculturales

•••••••• Condicionantes socioculturales• Incremento del consumo de productos con certificados de calidad

•••• ••••••••

I /),,;:t;:. CcG::=:y

_u::x__ .¥~-<.g...c:..;=,-••..•••~....e..::;---~.:::..::.:...-=-=--.!!.:d.....~Y£Js~\l....:...~~"~
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•••• I,,~ Condiclonantes socloculturales @

Consumo de alimentos ecol6glc06
I v.nta IIper ,. lObI de Vecdu 1 % Espendode """al,..
i •••• _..=."'IIL deAlllnlnIDS :~ ••••• ~=
i 2800-3.100 17-2.2 , "'0Hi~l.750 '5-2.0 10-1S

1.250-1,«JO 1 0-1,5 1 ..,.
1.201)...1.300 1.0-1.5 I "'0•.•.. rz;..n. 32-3.7 , ..,.- '25-<75 1~15 , "'0..- .......... ,,;, 0 , 10-15

""-'-" ~ 2 7 , ~..- 32&-37. • I "'0..,. 200-250 10-15 I "'0
1- 4G-5O <0•• I ,1).20OIn>aE 7"""'"T",," 10..aaG-l1.ooD•...•......•.. l'.CIX)..13.000 2.0-2.5 , ' •• 20

• ConodO 850-1.000 , $020 I '1).20
'.10 ~ "' ..!o.:.nia 75--100 "'.OTAl. 23.DOO-25.ooo ZI~l.000

Fu.n.- SOEl (ZOOJ).

••••••••• socioculturales•

:~~~::aios_.-j=~.~}. ~. ~. ... ' _j
F __ ·K.N •••.• (2OOO'j

:> Incremento de las compras en la gran distrlbucl6n

• % de participaci6n en las ventas

"'--"-'PalS~'-IHf""rme"",dos .SUDBrmercados nondas

'~~~~nidO' .! ~'~J~~_-_-_=L=:~~~.'~ __~~
'PoriUiiSl' r- 4' ,40 '9 ,
Espana 31 52 17
Alemania 25 70 6•
Rnlandia 23 73 4•• Irtanda +__~!!_~. 83 6
Grecia 9 68 23•••• Condicionante& socioculturales,~

~.=,-------------------• :'-Incremonlo de las compras de frutas y hortalizas en I. gran dlstrlbucl6n

% de participaci6n en las venlas•• Portugaly Espana

• Francia

• Reino Unido

Paises N6rdicos• o 10 20 30 40 50 60 70 80••••••

1r - 20·(.
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•••••••••••••••••••••••••••••••••

Condiclonantes socloculturales

~ Incremento de Ia. co ••••••• de fruIa. Yhortallzas en Ia gran dlltrlbucl6n
lil

i1' H1 iii HI RICid : ~ HI" i H H
~! i .~ ~ II.. 'iii i'" ! J LL ~~ ~

.•1988 ·'983 ·Ut98 • 2003

Condlclonantes socloculturales
_."","", -------------------

Condicionantes socioculturales

:> Incorporacl6n de la muJeral trabaJo fuera del hagar

:> BusquedB de tJempo libre

:> Incremento de Ia distancia al centro de trabajo

:> Aumento de las comidas fuers del hogar

:> Mayor nlvel de formaci6n. informaciOn y exigencia

:> Creciente preocupaci6n por Ia salud y el medloambiente

:> Cambios en los estilos de vida (deporte. naturaleza,
individuBlIsmo. etc.)

1\.0'( .
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Condicionantes socioculturales~'~""'C,' _

:> Incremento del consumo de las F y H ahorradoras de tiempo

-4°gama
- Transtormadas, zumos y platos preparados
- Hort8llzas que sa pueden consumlr crudas
- Frutas taclles de transport8r, pelar e Ingerir (una pleza una
racl6n)

:> Incremento del consumo de las F y H saludables: ecol6gicas

:> Incremento del consumo de las F y H novedosas (ex6ticas)

Razones de eleccl6n de los allmentos en Espana

Dos razones rlgen el consumo: salud y rapldez-- ,•..•

• U,.,.....,••~~~ ..'~~4"4,ko,.~"i~~4

• Cr4{l-N*tlt(' Ik-li. r~ 4t Ft~.,~..1 Rtnft') mo
-r?5!'~~4nlWbIt~P<I",.U~'UIP"l"':t

• £1 ~f ,. Uf;o.t'il'JKWt: ',.,U'_"'n •••• "'••••••• _ ••••••••••. '.1

Fuente MAPA

Razones de elecci6n de las frutas y hortalizas

Factores Importantes para Ia compra (%)

1""""0pc... 11

t \,j 19

22
26

41
45 ( OIIvenl4 ~al

51
60 (va olr nutrttI

'68-<' SegWh dl70

T__

'''''--~-•...-
LOn •• _ -•........-- 20 40 60 80 100

.......•...

120

',:;i
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• Hoga •••••••• pequellos
• IncorporadOn mujer aI trabajo
• Mayor valoraciOn delliempo

••••••••

• Mayor poder adquisitivo
• DiversiOn, placer. sorpresa
• Prestigio. dilerendaci6n

Conclusiones

~ Condicionantes demogr.Uicos, econ6micos y socioculturales

ISegmentaci6n I , r,-:.J - r,d~6~.;'!
~..:~j ~~~

~ C6modos de comprar, preparar y consumir••
~ Nutritivos. sanos y respetuosos con el medio ambiente

~ Tradicionales/alto valor anadido, novedosos y divertidos

~ Adaptados a sus necesidades/pero ampllamente disponibles••• ~ De calidad y a buen precio

••••••••••••••
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Narciso Aras Lario
Profesor del Area de Eoonomla, Sociologla

y PoIltica Agtaria
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Seminario Internacional
Marketing Agroalimentario

• Estrategias de diferenciaci6n de los productos
alimenticios: decisiones de marca en frutas y hortalizas

•••••••••

Estructura de la exposici6n

~~'-----------------------------------
1.lntroduccion

2. Estrateglas de dlferenclaclon

•••••

3. Desarrollo e implantacl6n de las estrateglas

Introduccl6n

• ~ Liberalizaclon del comerclo

~ Avances tecnol6glcos

~ Concentracion distribucion••••••••••

~ Volaillidad de la demanda

1



•••••••••••••••••••••••••••••••••

Dlferenclaclon de los productos agroalimentarios

Poslbles
Enfoques

Concepto producto agroallmentario

Necesidades que satisfacen los alimentos

AutolTealizaci6n

Aprecio

Social ••

iSeguridad

Respetuosos
con elmBdio-.D.O.

Prestigio
Saludables

Nutritivas Seguros
Naturales

Atributos de los alimentos

Valor aiiadido

Q.~

52 o-L~~ [~~ ()k., Il..ao-.

~ ~ f\ ~ t-==r'->L-.
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•••••••••••••••••••••••••••••••••

Dlmenslones del producto agroalimentarlo

______
Productopatanelal •.

diversiOn. emodiin. sorpresa--4

Diferenciacion de los productos

1° Las caracteristicas del producto '0 La seguridad alimenlaria

I- EI envase ,- Los servicios

'0 La etiquela

'0 EI OIigen !° La calidad

• Caracterlsticas del producto (innovacion)--------------------------
• Alimentos naturales

Composici6n

~
• Alimentos dieteticos

• Alimentos funcionales

• Tamano

• Fonna

S4....t:. "C1.,._.e. ~
t.."'-r~~
S•••.....l.~ 0--

Camderfslicas
organoi8pticas • Color

• Saber

~If~~i,~~
,~F~1(e~mO

G f /'-.4~ f \,-t, h ...~~~~
SJ ~~ ~:u... f M'I ~ r",j t;.. ~

c..- .l.__-c;;c:;
(j ..o..,~ i...t'7f'\..£._ ; S'~ .sz.,~'t •..•..

.J-R c.-_.,tI....

0~"1""")-4_"-,..{".._~:r-· _V,"""'=-II-;,;;",,,,;,'="' __ ~ _d..:_;,._....c..._I- __ '_.__J._-<...;.,__. l..--,~

~ Q... If? e04~
~

---"-"k='.x.~___,;;;::"'-'---""'&,,,---=~~;;:,._""""'b:::lo.-"";"'~__';;';;~~'=":'__oe.. t \.l..l

r::l. """\ I..\. .Q..-)
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••••••••••
I •

Caracterlsticas del producto (innovaci6n)

••••••••••••••••••••••

CaracterlsUcas del producto (InnovacI6n)~~--------------~----~------~--

Envase

Funciones
o Contiene y protege 10,Identifica 0 Promodona 0 Oiferencla

L___ Fo•••••. tIpog••fiuy_

FacllHa

o ManipulaciOn oCompra oTransporte

Protecd6n legal • Ley 1712001 de Marcas

4



•••••••••••••••••••••••••••••••••

Envase
~ J._f) ._ll.-.~

~t._( t ~'CL., ~'1.. ...A- ~~

~
.~

~
d2.. Q.. ~

~ t_'\~~ at. ~J- ~.J.~ OQA

Colores

Forma y diselio

Tamalio

Apertura

Aspedos tecnicos

Medio ambiente

Etlqueta
~.~,--------------------------------------------

Funciones

• Identtfica el produdo. fabricante y origen

• Promoclona par medio de liguras. dibujos, etc.

·Infonna de composici6n. calidad, caducided, etc.

• AMI Decnlo 1JS4/18W, 1M 31 de JUlIo. poI'.' que _.pnMbIi •• HonM Genenl eMEIIqu.lIdo,
PnMntaCl6n y PdtUc ••••d de ea. PtDducto. AIImenUdoa

1.lnfonnacl6n?

• Sistemas de producci6n • 1ntonn8Cl6nnulriclonaJ
• Recomendaclooes de uso y conservaci6n
• ServIclo de i1fonnacI6n til ccnsumidor Ydinlccl6n _
• Reclemos prornoctonaIes, punta verde y C'Odigo de barras

11:1 Elorigen=-----.........;,-------

D~erenciaci6n
• Producci6n (recursos nalurales y I;,cnicas de cullivo)

• Elaboracl6n caracteristica

• Sistemas de Valorizaci6n
y Protecci6n de Ie

Calidad A1imentaria en Ie UE
(Reglsnonlo CEE 2081/92)

• Marcas de Garantia Regionales

9 C'.. vL.: CR. ~ ,-- ,~v.. ely..cA-.

8_~~~=-=~::;,.,:,,:,_.~ -r_I"O.,-.:..:..~_._~_~___,;,_.1_

+~~
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••• Evoluci6n de las denominaciones (DOP,IGP)•••••••••
IlOP IGP Tob!

Distribucl6n por productos de las DOP e IGP (ii!----------------.~•• QUl"SOIi r m.\nl<.'<luill<l
Am)(:(~....
l.e;!lImlm ..·s.
Hor1:11l1JIS ,_.
Frut.IS . . .
Miel .
ProJ. panaderld. paSlck·ria. n,,')(~I.·r.
Accllt.· <II! (,)iva \ifJtL."O
c.:.Irnt'~fR"S(<lS
jamc'm .
Emhuuuo .•• \' Oin"" (,,~il11i<.:{.r::.
Condjmcnt(~y (~)(_'Cia1'

Pes(,<tdns, rnoJusl..ll."i. ~·nl~{'C{'''t1.'i...••...•
Vinl)S .
(\I..-i}lda .•• (-:sp;riIIlOS.a~ ..
Sidro

2.1,
1

24

11
(,

H
16
.1
H

111
15
5
'\
.~
.I

107
11
;

• III

2

• 20
1~

1
5• 61• TOTAL .••.•..•••.•.••..•.••...•.•.•.•.••.••.•.•••.•• :l-iJ1.'1.1 lItI•••••••••••••••
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•••• Evolucl6n de las ventas (OOP. IGP)
"'''''.'! -----------------------

Valor de los productos amparados por una DOP 0 IGP
(126 DOP e IGP, 7.345 empresas, 629 MUIones de euros, 1% del valor)•••••••• Elorlgen•

•

• DfNOMINACIONES
Df OIUGfiN Y IESPKIFrCAf
"f HOIfFALlZAI (0,10%)

~
(iU,;" I J.O»--....•

1.167•
••••••
• DS• ••• 11.145

••• La segurldad alimentarla•

• Agricu~ura Ecol6gica (R. CEE 2092191)

La seguridad alimentaria es
un elemento clave

de la dWerenciaci6n•• • Autoridad Europea. de SegJridad A1imentaria

• Agencia Espanola de Segurided Alimenlaria• • Trazabilided

• An~lisis de Pengros y Puntos de Control Critioo (APPCC)• • Agricu~ura Integrada (R.D 120112002)•••••••
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Palses con mayor superficle ecologica (Has.)

lI• • • • • • •

% de la superficle agricola ecologica

Ililllll

i Superficie de agrlcultura ecol6glca en Europa-= -------------
.om 2003 ...."•... - " .. .•... " " ""-- ,,,,,",,' ,,~ 0.9 73<,027 t.,. .~ ,.,•...•.. 27"'" .~ o~ " •• 03 o~ ••» 'DO'.._ ...•'" O~ 0,' :M.t83 o~ .., "''''OinarnalCll 16.700 '. 0,. 155.1AS 3 ., •••.._

7_ .~ • 7' •.•••• ..~ ..• ....-. moo ',' 0,• .,.- 3" 7> '.103•.....•. "'.000 212 O~ '''''100 10,8 ',. ",-- 34.000 0 02 ...... 13.7 ',' ....•.._
"'" 0,' 0 244 .~ . 97.882- 3.11lO o. 0,' 28514 0,. 0,. 050.... .0.Il00 . 0,' • "",7 .,' 6.125

L_bugo "'" 0.1 0,' 3 .,' 2 >77""-- 10.000 2.' O~ ., 0 22 "., 2..DOO O~ 0 .20 2.' " 5.93B.•..•. 42 COO '0 ',' ZJ7,CBB C,' .~
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F...a:SOEl(2OO5}

Los servlclosIt==--2n _

• Entrega (rapidez, precisi6n, regularidad, disponibilidad)

• Capacidad de respuesta (canlidad, variedad)

• Informaci6n y comunicaci6n en liempo real (EDI,TIC)

• Garanlia (a priorila posteriori)

• Financiaci6n

• Ayuda en acciones de merchandising

• Gesti6n del punto de venta (Category Management)

• Relaciones (Category Management)

Cartera de productos

9



•••••••••••••••••••••••••••••••••

La caUdad

C.mado •••• propIo
producID

I 8 producto CIJI11lIecon
una sene de especificaaones

t6cnicas

cantrado ••••• .......-
Poslbles dol --..rnJdor
Enfoques - ConIom1idad delproducto con -

las expectativas del
consumidor

caUdad

•••••••••
"~etiv •••
(empresa)

Celldacl
pen:IbIda
"sWjetiva"

(~)

L

La calldad

"ConjuntD de asp8drJ6y catael8r/slieas de .., pmducto 0 S9fVi;b reIac/onadas
con su captJCidBdpam sati!lfacer Ills nscasicRJdas 6Xpf8SIJdas 0 IsIflnt8s de

bs cIientes" (~ Am<ri:ans pam 91Control de Is C8JidBd)

• C8racterfsticas nutricionates. organo1tpti<::as y
sanltarlas

• FadUdad de compra, preparaci6n y consumo

Dimensiones de la
caUdad agroaUmentaria

• EJenvase y 81etiqueblto

• los servidos aftadldos

• Los aspectos medloambient:ales. el bienestar
de los aninaJes Y las condictones laborales

Lacalidad

Normalizaci6n
y Certificaci6n
de Ia CoIidad

" Organizaci6n IntemacionaJ de NormaJizaci6n OSO)

" Comte Europeo de NormaJizaci6n (CEN)

" Asociaci6n Espanola de Normalizaci6n y Certificaci6n (AENOR)

Sistema de Aseguramiento de Ia Calidad basado en las Normas ISO 9000:1994

Sistema de GosH6n de Ia Calidad (SGC) basado en las Normas ISO 9000:2000

Medio ambiente
OSO 14000)

Seguridad laboraJ
(UNE 81900 EX)

Gesti6n de Is Calittad
Total (TQM)

10
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Lacalidad

• Nanna. ISO 9000:2000

• Protocolo del EUREP GAP y BRC

•••••••••

• Mares AENOR (Norma. UNE 15501)

• TraZabiUdad

• Sistema APPCC

• Las DOP,IGP Y ETG (""'''-';V-- )
• Las Marcas de Calidad y Garantla

• La producd6n integrada

• La producd6n ecoIOgica

La marca

• Funciones'" • Identifica • Dlferencia

.Concepto
• Nombre. termino, signa, slmbolo. disoofto, 0 una comblnact6n de

oItos. cuyo objetivo as identlicar los bienes de una empresa eon

Ie maUded de difarenc:W1os de sus compeUdores (AMAJ

• Partes
• Nombre

• Logotipo 0 grafisme

<.~:

•••••••••

Lamarca

• Establecimiento de una diferenciaci6n

• Comunicar las diferencias

•••••
11
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La marca

• Establecimiento de una diferenciacion

• Comunicar las diferencias

lJI La marca: problematlca en frutas y hortallzas

~~"~,--------------------------~------------
Dificultad para diferenciar. comunicar y cumplir las promesas

• Empresas de reducida dimension

• Aspecto diferencial imitable

• Naturaleza biologica y perecedera (variabilidad)

• Estacionalidad de la producci6n (discontinuidad)

• Variabilidad de precios

• Caracteristicas del canal de distribuci6n

La marca

• Presencia 0 no de marca

• Elecci6n del nombre y diseno

• Propiedad de la marca

• Referencias vendidas bajo Ia misma marca

~~ c.-.~';"_ ~c...;~ ~ 9-
I'\A.. f~ r~ f\.....gAC&. k fY'C> ~

~~
.

~

\ ~c...~(
(

12



Comunicar las diferencias ~ P~i..:~ C (/<_' :. t.Gl. let...
~

lEs
'\ ~~.)

suficiente
esta • ]L0--rQ. .II-- ~ ~

imagen? s,,~\_\... L~ ~J-... ~ (~\-l~',

••••••••••••••••••••••••••••••••••

La marca,~...",",·c, _

• Marea del fabricante

• Marea del distribuidor

• AJianza de mares

• Mares colectiva

• Marea de Garantia

• Marea corporativa e individual

La marca.:;1
-,,",,'" --------------

• Marca unica

• Marea multiple

13
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Comunlcar las dlferenclas

"Soy tu mejor
amigo ... "

iQue pasada!

14
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I •

••••••••••••••••

'... Comunicar las dlferencias,,",J~l _

Una pareja perfecta

I~

':;:;"P:3<:?J
Comunlcar las dlferencias ~)j

Tu", ella.. y... ,g:;:fJ~~f~;-
/. ~IY.a¥9q~'$ecreta

ill Desarrollo e implantacion ~
'."= -------------
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, •••; I 11':;iUp,t) \1 ( •.••. ~
" ••_lIf'.'."·-.·•••·'I.n~,J' \

Seminario Internacional
Marketing Agroalimentario

Tendencias de la distribuci6n de productos
agroalimentarios en Europa

Narciso Areas Lario
Profesor del Area de economiSt Sociologia

y Pofitica Agraria
Universklad Polhcnic:a de Cartagena

E-maiI:8IQS.JIrioCtupc:t.es

Estructura de la exposici6n

1.lntroducci6n

2. Tendenclas de la distrlbucl6n

3. Consecuencias para el resto del sistema agroalimentario

INTRODUCCI6N

1



•••••••••••••••••••••••••••••••••

Tendencias del subsistema de consumo

Conclusiones

:> Condiclonantes demogr.Uicos, economlcos y soclocullurales

I Segmentaci6n I 'nJ-I~6!)
'-.__.:.- lQ__=J

:> C6modos de comprar, preparar y consumlr

:> Nutrilivos, slInos y respeluosos con el medio amblente

:> Tredicionales/allo valor aftadido, novedosos y divertidos

:> Adaptados a sus necesldades/pero ampliamenle disponibles•:> De cali dad y a buen preclo

TENDENCIAS DE LA DISTRIBUCI6N

2
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Tendencias en la distrlbucion de alimentos

::llncremento de las ventas en la gran dlstribucl6n y descanso
de la t1enda tradlclonal

% de participaci6n en las venta.
Pals Hloefmen:ados Suoermen:ados Tlendas

'Francia 51 43 6
:Reina Unido 45 50 5
:Portuaal 41 40 19
iEsDafta 31 &2 17
!Alemanla 25 70 6
:Finlandia 23 73 4
'[)iMmares 17 eo 2 ,
!B8lgiCB 15 81 5
ltalia 14 63

-~'Suecia 13 84
'Austria 12 84 4
'I~anda 11 83 6
iGrecia 9 68 23
'Palses Ba'os 5 84 1 ~Narueaa 4 84 2
F

_j

Tendenclas en la distribucion de alimentos

:> Incremento de la concentracl6n de la distribucl6n

Concentraci6n de la distribuci6n en Europa (TOP 5 en % 1997/99)
I••

..
'"

,.'
......

,= ....

_' '

4 "11~

..
"

Fuenl:e:Uit(200IJ

~! n ~ • LeE 8 a i Q % W i U - E ~
[ .,... 1.I.7! PAIIES

~
'0 <..n,R.L •••,

~ t ~.w:a. ') ~
~ cJ.:. vt:. ~ 04 u.s:.. .

,
C.: --
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I<W Tendencias en Ia distribuci6n de alimentos
".cQ.' , ---------------------

:> Incremento del tamano

Principales grupos de distribuci6n del mundo (TOP 10)

Facturacl6n en Millo.de eums CZ004)

'.''0'''' < LWUl

cO'nCif1~)

Fuente: M+W Planet Retail

Tendencias en la distribuci6n de alimentos

:> Incremento del tamano

Principales grupos de distribuci6n de Europa (TOP 15)

Facturackln en Millo.de eums (2004)

Tendencias en la distribuci6n de alimentos

:> Incremento de la intemaclonalizaci6n

Principales grupos de distribuci6n del mundo (TOP 10)
'Compa'-~-'----' Venta. TAC III" -III" %"""' ••
I ftla _ ~._~_. 98103 liendas paises exterior
wal-Mart USA 227 15 4.906 13 20:
Carrefour --Francia·----ii-----21--w.378 -:31---25--
Metro Alemania 54 3 2.370 28 20
Kroger USA 48 5 3.n4 1 12
,Tesro - ReiOO i.inidci - -45---- fi 2.318" -13 22"-
ITarget USA' 41 9 1.475 1 16

IAhoId Paises Bajos 39 4 8.408 19 17
Costco USA 37 12 418 8 3
:RiiWe-··- -Aiemania 36- ---2 -11.295 13- -'1'1-
IAidi .. - Alemania 36 - - 4" . 7.208 -12 ---
Fuentl!: Boletln Econ6mico ICE 2sn (2006). v~ntas en MI. ~ MNlonescteE~

(0 S~ ,.

'=
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Tendenclas en la dlstribucl6n de allmentos~."~", 1 _

::> Incremento de la intemaclonallzacl6n

Gestionamos mas de 10.000 tlendas, en 31 palses

/~ .....----.
'\.'

"".. t,,_;
t

Servimos hoy a mas de 2.000 Mill. de clientes al allo

Tendencias en la distrlbuci6n de alimentos

::> Incremento de la intemacionalizaci6n

Carre!our « ~
EL GRUPO DE DlSTRlBUCION UDER EN EUROPA CON
FUERTES POSICIONES LOCALES

N"mero 1:
Francia
Eapalla
Belgic8
Portugal
Grecia

Numero 2:
Italia

otros paise.:
Polonla
Repllbllca Checa
Turqula

La distribuci6n de alimentos en Espana
.~, ----------------------

Fuente: Alim~.;t i2004i
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La dlstrlbucl6n de alimentos en Espalla

haludOn •••• PARtlCIPACIOM :.)
cit IoJ priaclpalti OI'lllAOOllts ••• d Md.., cit
DlSTIIlUCIOH MIIIORlSTA an bne o1Ilnuot.rio

'?'TI~_I.,

Tendenclas en 18distrlbucl6n de allmentos

~ Incremento de la concentraclon via adqulslciones

• Wal Mark (Wal Mark+Asda)

• Carrefour (Pryca + Continente)

• Ahold adqulere el control de la Chilena Santa Isabel

~~AWf,r~.c •• u er.u.lo.:.lio,H-_ ..._ ....._. __ .._-._-- .-..- ..._- .-.- ._-_.- .....__ ._---- 1'Wll. IT_....
,.•...

Fuente: Alinarket (2005)

Tendenclas en la distribucion de alimentos

~ Incremento de la concentraclon (centrales de compra) ?

N"cIe Facturac&On !
Euooentnl II_bro. yPols _rooy (mlllon_ Ipuntoad.

•••• d.Euroo) I
Ewopean LacIen: (Fl.M_ H ••• deIs (0). !Euromadls (I). Euromodll_ 1.500MarI<eUng

•r.,p.:ld~ N:l;.:' J~: miembrosy I
OistnbfiJon 55.000 puntos I 116.000

j(EMO) I~S~I~.~. (IRL). Dogob dov_
I

-- - ---- 0- .0

6



••••••••••••••••••••••••••••••••

Tendencias en la distrlbuci6n de alimentos ~----------------,~
:> Incremento de Ia concentraclon (centrales de compra)

Prlndpalos CENTP.!;W·DE COW'!!M d. prochKlos hortolraticola, IM.llJR) ~
,_.... ,..... I!IN 1 ao\ leaa- ••••••

IltJIIriMAflUOQ. 'A It\'; ')_{<o: '"_ .wuHlttl.M'tli!JM"·~(""""

~_~.~~~-.~ ...~'_':.~_.~".-~j~'~':.=-''~1f_L~~ci~~';;:~~~=-:.'.~.~
MU"1Ima4'OC1W.(MKWW.IIIIW&M)·~ t-#Jo) ~l." :'::"'*"i:!.~•..~
(.,U(M.~U.ltl

Fuente: AIimariIet:(2004)

Tendencias en la distribucl6n de alimentos
_.""""" -----------------,...-----

evolutIOn Socomo
1917 FRANCi:l

1"1 POLON!A

ltoU R. CHECA. ESL.O\'AOVIA

2001 BELGICA. SI.AZA

Tendencias en la distrlbucl6n de alimentos

:> Crecimiento del descuento duro

7
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Tendencias en la distrlbucl6n de alimentos·~","···I _

~ Creclmlento del descuento duro

Establecimientos y ventas de descuento duro
" Y8n1aS--'~

alJmenblci6n
266
16 D
50
5.4

•••••••••••••••••••••••

Tendencias en Ia distribuci6n de alimentos

~ Crecimiento de las marcas del dlstribuidor

.~~~p=a~is~ +
ReinoUnido

%
44,8

Belgica 35,9
Alemania 290
Francia 236
Espafta 21,9
Holanda 205

FUInII":£l~(2000J

Tendencias en la distribuci6n de alimentos

~ Incremento de la inversion en pubUcidad, campaftas
de fldeUzacion y comercio electr6nico

Carrefour: 170 M. euros

Leclerc: 122 M. euros

Auchan: 106 M. euros

Interrnarche: 66 M. euros

Lidl: 55 M. euros

"='=='*"=C,p.,
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Tendencias de la gran dlstribucion

• Liderazgo de los hipennercados (cuota del 52%)

• Cuota baja de los discount (8%) y de la MOO (24%)

• Negociacion basada en precio y calidad

• CooperaciOn limitada

•. Liderazgo de los supennercados (cuota del 80%)

• Coota de MOO mas alta de Europa (45%)

• Cuota baja de los discount (5%)

• NegociaciOn basada en la calidad y recient. en precio

• Relaciones duraderas (category manager)

• Uderazgo de los discount (cuota del 27%)

• Importancia de Ia MOO (29%)

• Negociaci6n basada en el precio. con dfferencia. y

• Posibllidad de lrabajar a largo plazo

h90

••
••••••

'(: """L. ••T;_ ~ to: ~ 'l
..# Q. S.a....t.."-'~-...,t.

•••

COSTE

CONSECUENCIAS

Exigencias de la gran distribuclon

••• 'ii':: ~';tl:':1Ci.;.· ,;. ill;"-

( '\.3~t2r'l:1 tll(":
~~!:o:'~-Xt((~
f(:{;{'i",~"~("l ae l?il

•••

CAUDAD

~~tr;;.l)O[•.>. :'~:
?t,. (y1-~'':')~"lC
~,."t.J~~(('.~-..

•••••

\~

~ __ <:.....g_~!lg...c..:__ - cJ.c..-( oL__ .J\A:__ t?_'~_
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••• Exlgencias de Ia gran dlstrlbucl6n• • CaJidad (salubndad, normalizacion, organoleptia, trazabilidad,
presentaclon, etc)

• Cantldad, vaJiedad, regularidad; disponlbllidad

Respeto el medioambiente y a las condiciones de trabajo

• Capacidad de resp!,esta

• Servicios (transporte, Iogistica)

••• • CoIaboraci6n en acciones de marketing (men:handising)
J- f r i\.. ,\",)• Fuertes Inversiones en los centros de manipulaci6n•••

• Precios ajustados

Financiaci6n (amplios plazos de pago)

• Inversion en TIC que faciliten la relaci6n

Relacion orientada en el largo plazo (categorymanager,interproveedor;trade
marl<eting)ECR(RespuestaEficentaal Consumidor),CPFR (Ptanificaci6nConjunta
de Ie

••• • Incremento del poder de negociaci6n, exigencias y A,,'I ••hl<>riimi,.nt,nl
de los terminos del acuerdo• • Incremento de la competencia entre proveedores (mercados
saturados). Para acceder al distribuidor hay que desplazar a otro

• Reducci6n de precios y margenes comerciales de proveedores

• EI proveedor liene una gran dependencia del distribuidor

• Reducci6n del numem de proveedores y aumento del tamaoo

• Aumento del riesgo en servicio y calidad por parte del proveedor

• Trato directo del proveedor con las centrales de compra

Eliminaci6n de intermediarios (el canal se acorta)

••••••• Conclusiones del 8ubsistema de distribuci6n• ~ Consumidor axigente que demanda alimentos de caUdad a buen
preclo•• •~ Dlsmlnucion de los margenes comerclales

• ~ Aumento del !amano, la concentracion y la IntemacionalizaciOn

• ~ Crecimiento de las MOD, au publicldad y el discount•• ~ Elevado poder de negociacl6n y exige~cias (cantidad, calidad, I
~_ varieda~, regularidad, rapldez, etc.) __ ~ ~•••••I(~r""_'~""•

••

Q.~

~ <. "",.~ ~
~ K ~

~ .,L)...:. '" "....a_ ',-t... ~CA- 0.-.:.....

)

Ie
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Tendencias del sUbsistema agroindustrial,..,.•.
."". ,----------------------

';! Tendencias del subslsterna agrolndustrial
~",,,,,.,----------------------

:> Incremento del tamano de las empresas

Principalesgruposmundialesde alimenlaci6ny bebidas(Top10)

! Ventas 03
Compa"la P.ls. ! _.l~_mo~s __'J

lI[e~.e_ _ Suiza I 57 473
Unilever HolandiiiUK i 45~839---
P.'Kraft"-"-':~F~ood'--;-S----+-----USA -- - t-2~5- ..71-l31.2---
PeDsioo- --- ---- ---USA 1

Tyson Food USA 23_367
Conaora USA 19 _839
Coca-Cola USA 19.564
MI!I1l_ ... ll$.... . 17_,()OQ
Qll!9~__ __ Reina UnidQ__ ..L__j§_~ _
Danone Francia' 12_818
Fuente, FlAB (2004)

I'll Tendencias del subsistema agroindustrial

:> Incremento del tamafto de las empresas

Principalesgruposmundialesde frulas y horlalizBS{Top10}
_03

Compal\la Pas (Mllones
_._ ._. ~l_~j

Dole USA 2.4001
Chiquita----- USA ---~
Del Monte USA 2.000:
Fyffes I~anda 20001
TheGreenery Holanda 1:570i
Conserve ltalia 8061
NBVIUGA Dinamarca 7151
~ 522;
Anecoop Espalla 402;
Fruitmasters Holanda 283:

11



••·••••••••••••••••••••
l.c--cL.•...--
••••••••••

I,,~ Tendencias del subslstema agrolndustrial

:> Incremento del tamafto de las empresas

Cuota de mercado de los 5 primeros grupos de
alimentaci6n y bebidas del mundo

Pals
Brasil
Araentina

%
62
56

Iialia 56-------49--
48
48
45

Francia
Reine Unido
Mexico

IUSA
lEspai\~ _
Fuente; FlAB (2004)

4L _

:J Tendencias del subslstema agrarlo
,::,,,.,P::":_::,,"} ...;. _

Tendencias del subsistema agrarlo

DE ~::'~~ION - CONSUMIDOR

t..}l--. ~ ('.....~ b'- ~ ~ '-'-

<JL I..::,.. Co.,.__._ ,--t --..' \ 'l..-c.. ~ ~ a-
\

Jl- <=.9( ek r ~ 7' eB-ft ;2..,

l.A--t- ..A-

V=?=- \..,0 ( ~I "--

C1:-s> ~i ~,g._ ta~
~ UrJC~ ~ Cs:.~(.
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TendeRcias del subsistema agrario!.~·,.,.It" _

Producci6n vend ida por las
cooperativas agrarias en Is UE (2003)

I 1%) came Lache FyH
Belgica 25 50 ~l!-
Dinamarca 90 97 30
AJemania 35 68 45
Gleda - -
Espana 26-35 40 16-45 I
Francia 37 -
lr1anda 70 97 -
Ilalla - _.- -
Luxemburgo - -
HoIanda 85 80 :
Aus1ria 20 94 ·-----iPorIull!!l -as-
Finlandia 74 97
Sueda 30 90 I
Reina Unido -- ___-_1.
~_COOECA.

,_~ Te_R_d_e_n_c_ia_s_d_e_l_s_u_b_S_ls_te_m_8_s_9_ra_r_lo_

Las cooperatlvas agrarias en la UE

--BE DK DE GR ES FI FR IE IT ta.. SE Tottll
eni:,,!! :'-J:1~(C$ :,.,.,tl ~rto;l 1MSO vcw 10.0 '4100 ~33..~ &;000 120400 21C~ 4*1C,c ~ 2ii~JOD
CO£lc'rallvu 3S~'" 3m &3,0 41115 41 4fOO 99 516l '" !4" M589
J\1l11('~f";t$i'OOOl J5_t 81,'5:3050 11040 m.1 :IB MCiJ 1S7.91GU ~41.l )00.0 6300.3:~~~_~~._~.I.==:::=__~~!':_=~:~__~:~. ..2.'~~~.~_2~?~~.:.~. __~~~__.~C___!~~...... "".
CA'COOI)('rtl:11't') f.-J(l '71 ll4ell ,,-" 0.'5 ),40 21T,ot 1i.M"~.25 5.2', lOllS36
AtRICI\·f>Wccoect~f!'rt ..5 ~Ol .." no 1~2 22> «'. 'v' ID~ ,,,. m!
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Tendencias del subsistems sgrarioI
~~------------------------------------_Las cooperalivas agrarlas en Ie UE IMIII. de euras)
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Tendencias del subsistema agrariot:R'",","'C", _

ContribuclOn de las 5 prlmeras cooperativas en Ia facturaclOn
total de las cooperativas agrarlas (2003)

Alemania 37"10 Francia 170/.
Belgica 40"10 Grecla 22%
Dinamarca 77% Hoianda 62%
Espana 13% Irlanda 82%
Finlandla 93"10 Halla 11%

Tendencias del subsistema agrario

Principales cooperativas agroalimenlarias de Ia UE

Coope~va Pals i(MI:::!~) Wdesodos
Dinamarca y Sueda : 50460 6,600

Dinamarca ,5,420 19.700
paiS8sB8lOs' - ~ "'~I:57s' 11.lKiO

I~anda ! 3.693 9.700
Piiise,eii)Os r 3:665 9.084-

Dinomorca 2.444
Dinamarca 2.226 11.746

I~anda : 2.110 16.663
Fraiu:ia .. ~ 1.930 •

...... _. '-FriiiCta" - {eto -13.OijQ

Arta Foods
Danish Crown
OairYToOdS'- --
~'!Y ....
Campina
Humana Milc::hunioon
NordmUdl
Glanbia
~-- ..
Sodiaal
Fuente: CCAE (2005)

Tendencias en el sistema agroalimentario

~ Poder de negoclacl6n en manos de la distribucl6n

WaJ-Mert

.....,
~~r.
Teaco'

.....•
_~co_

0In0nwDe 2.•••

.-~~_._w~''''''.".~''''''c.__' .1~_~.i~tlO _

AI ••

Fuerte:
Francia 1,870

00 c:
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Como afrontar

desde un ambito local

el proceso de la globalizacion

Luis Miguel A1bisu

Centro de Investigaci6n y
T ecnologia Agroalimentaria

de Aragon (CITA)
lmalbisu@aragon.es

indice

1. La competencia de la globalizacion en los

productos locales

2. EI producto que compra el consumidor

3. Como reaccionar desde el ambito local

4. Las Denominaciones de Origen y los

distintivos de calidad

1. La competencia de la globalizacion en
los productos locales

• Materias primas a bajo precio
Marcas de multinacionales de alimentos en

muchos mercados

• Grandes cadenas de distribuci6n muy
intemacionalizadas

• Pocos proveedores pero con vocaci6n
global

• Homogeneizaci6n de productos y de
conductas

tV\o £ U ,J.._ )jo ,i._ ! ~ l Q_ <>t.......

-~~
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Servicios (informacion, parking,
horarios, 10ca1izacion, consejos, -II'"
recetas, salud, seguridad, regularidad) 'b

Imagen (origen, marca, percepciones, .-"
trazabilidad) I

1. La competencia de la globalizaci6n en
los productos locales

• Losconsumidoresapuestan por la
modemidad focinea

• Reniegande la tradicionporque esta no se
adapta a la modemidad

• Productoscon exitodurante muchos aiios
pueden desaparecer del Mercado

• Eltejido socioeconomicolocalsuele ser de
pequeiiasy medianas empresas

• Los mercadosse trocean no solamentepor los
ingresosde los consumidores

2. El producto que compra el consumidor

• Que es 10que yo venda y que es 10que el
consumidor compra

• Donde esta eI valor de 10que eI
consumidor paga

• Es el canal y e1lugar adecuado para alcanzar
los consumidores que deseo

• Cuando y donde compran los consumidores
• Los productos foraneos son nuevos 0

innovadores
• Que se puede ofrecer de innovacion local

2. El producto que compra el consumidor

• Producto que compra

Materia prima (innovacion)

Transformacion y presentacion
(innovacion)

r
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••••• 3. El producto que compra el consumidor

•••
• De los tangibles a los intangibles

• De las caracteristicas intemas a las
extemas

• De Ia valoracion objetiva a Ia calidad
subjetiva

• EI precio marca Ia calidad

• Fidelidad 0 infidelidad•••
• Lo que ve, 10 que prueba y 10 que cree

••••
'I. Como reaccionar

desde el ambito local

•
• Especializarse bacia un producto

diferenciado

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

• Dar pasos en la transformacion: bacia la
busqueda de valor aiiadido

• Presentaciones esmeradas siguiendo
costumbres locales y modemas
concepciones (profesionalizarse)_

•••••• &to Como reaccionar
desde eI ambito local

•••••

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

• Cuidar con especial atencion la informacion

• Trabajar Ia conexion emocional entre los
consumidores y los productores locales

• Implantar marcas y origenes e invertir en
esas facetas

• Aprovechar los canales altemativos de horeca y
decisiones locales en las grandes cadenas

•••••
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4. Las Denominaciones de Drigen
y los distintivos de calidad

• DO: fenomeno mediterraneo

• Tradicion, implantacion local y prestigio:
producto tipicoo Actuacion conjunta en un territorio

• Consejo Regulador ." ..r
• Liderazgo social ..•• J:. \;-..-.J .r ~
• Definicion de caracteristicas tecnicas, ~

niveles de calidad y promocion V

4. Las Denominaciones de Drigen
y los distintivos de calidad

• Diferentes distintivos de calidad: marcas
colectivas

• Del mercado local, al nacional y al
intemacional

• Dificultad con los perecederos
• Conflictos en la Organizacion Mundial de

. - - Comercio: fraudes y derechos de
propiedad intelectual

• Productos en alza

Como afrontar

desde un ambito local

el proceso de la globalizacion

Luis Miguel Albisu

Centro de Investigacion
y Tecnologia Agroalimentaria de Aragon

(CITA)
lmalbisu@aragon.es
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Los planes estrategicos de
marketing

Luis Miguel Albisu

Centro de Investigacion y
Tecnologia Agroalimentaria

de Aragon (CITA)
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Indice

. 1. De Ia ejecucion a Ia reflexion

2. Procedimientos analiticos

3. Ventajas de este ejercicio

4. Distintas estrategias de marketing

ante la globalizacion

1. De la ejecucion a la reflexion

• La ejecucion domina sobre la reflexion
• 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
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1.De la ejecucion a la reflexion

• Los movimientos comerciales a medio plazo
necesitan planificacion y ejecucion
premeditada

• Cooveocer a los clieotes de la cadena
agroalimeotaria mostraodo una
regularidad de plaoteamientos

• Los colectivos se mueven entre la
colaboracion y la competicion

• Busqueda de enten~entos entre los
eslabooes de la cadena a medio plazo

2. Procedimientos analiticos
'if ~ ••...•"r......h..rr loP ""Ievo.

• Aolilisis del entomo exterior e interior que
afecte la comercializacion

• Concrecion en el DAFO
Debilidades y fortalezas intern as
Ameoazas y oportuoidades externas

• Ordenacioo de ideas en pirlimide
• Elementos diferenciadores
• Factores claves del exito
• Objetivos, estrategias y decisiones

operativas /

2. Procedimientos analiticos

• Amplia toma de datos cuantitativos y
cualitativos

• Concrecioo en la definicion d~ 10 que se
quiere hacer y el horizoote temporal de
actuaciones

• Debates del equipo individualmente y
colectivamente

• Priorizacion de actividades con
consideraciones economicas e
instrumentos de evaluacion

\
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3. Ventajas de este ejercicio

• Debates intemos que cobesionan a los
colectivos

• Propicia la colaboracion frente a la
competicion

• Asimilacion y filtrado de grandes
volmnenes de informacion

• Proyeccion extema 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 planificaci6n a medio plazo

• Uso para reforzar la estrategia comercial en
el trato con clientes

• Publicidad
• Revision de objetivos comerciales, en el

tiempo, y reconsideraci6n de circunstancias

4. Distintas estrategias de marketing
ante la globalizacion

• El tamaiio marca las posibilidades
• Pequeiia: < 6 millones euros
• Medianas: entre 6 y 30 millones euros
• Grandes: > 30 millones euros
• Pequeiias encuentran dificultades para estar

en mercados foraneos
• Medianas tienen un porcentaje notable en

la exportacion
• Grandes obligadas a exportar para sobrevivir

I) .
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••••• 4. Distintas estrategias de marketing
ante Ia globalizacion

• • Solo las grandes pueden pensar en una
estrategia basada en volfunenes de venta

• EI resto necesariamente hacia la
diferenciaci6n de productos

• Productos acabados y nichos de mercados

• Mecamca de la exportaci6n adquirida
despU!!s de conseguir exportar ados
paises

••••••• 4. Distintas estrategias de marketing
ante la globalizacion•• • Binoroio producto y canal de comercializac!6n

• Ciclos cortos de vida de producto
• Apoyo a las marcas si tienen alguna posibilidad
• BUsqueda de otros apoyos (pais, origen,

condiciones de producci6n, variedad, raza)
• Estudio cuidadoso en la comunicaci6n: medios

ymensajes
• Cualquier producto alimentario tiene pautas

iguales

••••••• 4. Distintas estrategias de marketing
ante la globalizacion

• • Productos locales deben explorar canales
comerciales altemativos

• La degustaci6n importante en el
lanzarniento de nuevos productos

• Innovaci6n en todas las fases de producci6n
yen la gesti6n

• Innovaci6n continua mas que trascendente

• Sinergias con otros sectores y actividades ~--.:.-

•••••
4

•••••

~ 'f' ~ '4- ~.i.. (.Po. ~

_, ~.~ cf... ?!:~~

to i,.•.



• •••••••••••••••••••••••••••••••••

Los planes estrategicos de
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2.- Consumidores exigentes
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cambio

4.- Valorizacion de los productos
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1.- Mereados competitivos

• Gran intemacionalizaeion y
globalizacion restringida

• Acuerdos multilaterales y bilaterales
• Movimientos de capitales y mereancias
• Comercio intemacional produetos

acabados
• Expansion de la produccion
• Mercados saturados en areas

economicas desarrolladas
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1.- Mercados competitivos

• Facilidades en el transporte

• Variedad de productos

• Competencias de origenes
desconocidos

• Necesidad de actuar con agilidad

• El exito y el fracaso se entrecruzan

• Innovaci6n

2.- Consumidores exigentes

~. Tienen ingresos suficientes
••..• Necesidades basicas cubiertas

3. Pueden consumir todo pero con
distinta frecuencia

'« • El consumo alimentario es repetitivo
J". Se aburren y necesitan novedades

Co. Alimentos habituales y ocasionales

2.- Consumidores exigentes

• No hay consumidores sino ocasiones
de consumo

• Buscan y valoran los entomos dellugar
de consumo

• Son infieles

• Viajan
• Encuentran equilibrios entre

productos locales, nacionales e
intemacionales
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3.- Cadenas agroalimentarias
en pleno cambio

• Importancia comprender el sistema
• La distribuci6n es el principal cuello

de botella
• Tejido agroindustrial de pequenas y

medianas empresas
• Marcas potentes de las grandes

multinacionales
• Flujos fisicos e informativos

competitivos

3.- Cadenas agroalimentarias
en pleno cambio

• Trazabilidad

• Dificultad de empresas competitivas
en sistemas debiles

• Clusters horizontales

• Alianzas verticales
• Necesidad de liderazgos en las

cadenas

• El consumidor manda sobre la cadena

4.- Valorizaci6n de los productos

• Consideracion global de un producto para
los consumidores:

materias primas
+

transformacion y presentacion
+

servicios
+

imagen
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4.- Valorizaci6n de los productos

• Cadena de valor

• Tangibles e intangibles

• Valoraciones objetivas y subjetivas

• Calidad total y precio

• ,Discrepancias entre precios y costes .t;J

• eDonde invertir?

. -;> .,_;~ '::I OS •. r,,- J i---.:.':" ""'~
~...:....

5- Importancia del marketing
agroalimentario

• Di~tinta filosofia sobre la
comercializacion

• Busqueda de valor
• Trabajo sobre las necesidades de los

consumidores y sus percepciones
• Investigacion de mercados
• Importancia de no extrapolar

resultados

5- Importancia del marketing
agroalimentario

• Imposibilidad de exito sin buen
marketing

• Necesidad de encontrar una identidad
para los productos

• Sinergias entre los productos y sus
entomos

• Busqueda de buenos profesionales
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