alz !
e ST SE

ey (T

fiN}
I:I'EX UMBRA &=—J SOLEM t’

Seminario Internacional en Marketing Agroalimentario
Universidad Técnica Federico Santa Maria

Campus Santiago




NG - 30

Seminario Internacional
Marketing Agroalimentario

Nuevas tendencias en el consumo de
alimentos

Narciso Arcas Lario
Profesor del Area de Economia, Sociologia
3 y Politica Agraria
Universidad Palitécnica de
E-mai ercas brio@upctes

\

Estructura de la exposicion @

1. Introduccién

2. Condicionantes y tendencias del consumo de
alimentos

3. Conclusiones
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debate ortodos los ubllcos

¢ Cuales son las tendencias en
el consumo, la distribucion y la
@ produccién de alimentos?

O Fisica 2 Psicolégica




Tendencias del subsistema de consumo @
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CONDICIONANTES/TENDENCIAS
DEL CONSUMO DE ALIMENTOS

g@ Condicionantes del consumo de alimentos @

O Demogréficos

2 Econémicos

2 Socioculturales

Condicionantes demogréaficos

> Envejecimi > de la poblacio
Esperanzade vidaal | % personas mas de 65 | Tasa defecundidad
Pais nacer afios

1996 2005 1896 2005 1996 | 2005 |
Bélgica 80,2 B 16, 7.1 59 =
Dinamarca 77.8 9 15, __15, 75 .80
Alernania - 78,7 4 15, 18, 32 36
Grecia 80.3 4 15, 17, 30 28
Espafia 81,5/ 838 15,5 18 A7 33
Francia 81.6] 83,8 153 16, - S4
Ifanda 78.4 807 114 11,2 88 59
italia 81.3 82,5 16,8 192 20 32
Luxemburgo 0.2 81.0] 14, 14 76 70|
Holanda 80.4 81,1 13, 13, 53 73|
Austria 799 1 15, 16, 1.45] a1
Portugal 78,7 80,5 15, a7 4_4{ 40
Finlandia 80,2 823 14, 15 76 80
Suecia 81.4 82.7 17, 17, 60 77
Reino Unido 79,2 807 15, 16, 72 80
UE (1 80.4 = 15 5 44 =
UE 78,7 . 15, 44 152
Fuents: Eurostat.
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Incremento del consumo de alimentos funcionales (16% anual en la UE)
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Condicionantes demograficos @
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Condicionantes demogréficos @

Consumo de frutas y hortalizas segun la edad (%)

afios afios afios afios

De04 DeS59 De10-14 De 1524 De 25-34 De 3549 De 50-84 >B85 afios

afios efios. afios

{DTomea'n B Varduras Frescas O Frutas Frescas [

Fuente: Vaiencoso (2005).

Condicionantes demogréficos

< Familias més reducidas y aumento de los hogares unipersonales

Tamaio medio del hogar | 7 hogares |, . hogares

? Pais —ooa— T 2003 °" més de 3 unipersonales
[Bélgica 25 263
|Dinamarca - 36,3
|Alemania 2 324
|Gracia X X 193]
fla s J 134
Francia & X 28,7
Ifanda z 19.4]
Itakia 8| 207
Luxembumgo 242
Holanda 30.8]
Austria 5 28,0
[Em,l X 8 127
Finlandia - 5 =
{Suecia = - &
{Reino Unido 24 23 264
UE (15) - 24 263
|UE i 24 | |

Fuente: Eurostat.
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Tiempo empleado en la preparacion de la comida principal

Enlosh mas fios es probable que

mucho tiempo
y senclllas

Menos de 5 minutog
5-8 minutos
10-19 minutos
%
20-29 minuios
1%
Mas de media hora/
menos de una hora Media hora
15% 26%
| Source: IGD Consumer Watch. 2004
Condicionantes demograficos
) =

Desde 1994 ha habido un crecimiento del 14% en el numero de comidas
individuales, una tendencia que seguird a medida que la poblacion
envejece y el tamaiio del hogar disminuye

Crecimiento de las
comidas individuales
N° do ocasiones (Mibones)

Namero de personas 10000

presentes durante la comida

TRES 9.500f

9.000(

8.500

- UNA PERSONA PRESENTE
8.000

1994 1995 1996 1997 1996 1899 2000 2001

Scurce: Famity Fond Pan / Teyior Netson Sotres 2001

Condicionantes demogréaficos

4] (&
Cada vez es mas habitual que la gente coma delante de la

television
Hébitos de consumo en la cena

15-19 2024 2534 3544 4584 6564 66+

& Nnnjpdmeme comendelstedela TV & comen s!} fa mesa
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Condicionantes demograficos

Variacién del consumo de frutas y hortalizas segin
isti de los hogares (% i de la media)
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Condicionantes demogréficos
2 Envejecimiento de la poblacién
O Familias mas reducidas y > de los hog unipersonales
2 Alimentos que preservan y restauran la salud
2 Que inspiran confianza y son faciles de usar
2 Compras en esta. de proximidad y conveniencia
Condicionantes econémicos
2 Mejora de la situacién econémica
i ""“(' ""'“‘;“’"' Infisctén (%) Tipo interés (%) | Tesade paro (%)
1983 2002 1998 2008 1996 2005 1996 2005
Béigica 18.200 25170 1.8 25 318 2863 8.5 84
22.840 34.080. 21 17 398 220 8.3 4,8
Alsmania 20.580 25.500 1.2 1.9 327 263 85 8.5
Grecia. 7.690! 12,880 70l 35! 13mi 283 96 8.8
}gﬁn 10.800 17.170 3.6 3.4 7.52 283 17,8 8.2
Francia 18.480 24.840 2.1 18 383 263 1.8 X'
danda_ 11.850 83,000 22 22 542 263 1.7 4,4
{1 .| 1488 21,730 40 22 868 263 1.2 A4
L 29.050 50.190 1.2 38 3,18 283 2.8 45
Holanda 18.100 27.540 1.4 1,5 290 263 6.0 4,7
Austrin 20.050 27,110 1.8 21 334 263 43 5,2
7.880 12.500 29 21 7.8 263 7.3 7.8
Fnlandia 14,500 26,880 1.1 [+X:] 3,62 283 148 8.4
Suecia 10.410 28.710 08 o8 601 1,89 X} 7.8
;&muﬁdu 14.280 28.020 25 2,1 6,11 AT 7.9 48
UE(1B) _16.320! _ 24.060 24 2,1 5,35 263 10,2 7.8
{UE (28) - - 22 - 2,72] - a8
Fuente: Eurostst e INE.




Condicionantes econémicos

2 Incremento de la renta per capita

O Disminucién de la inflacién

2 Descenso de los tipos de interés

2 Reduccién de la tasa de paro

&

O Determinan la capacidad de compra
9 El precio pierde importancia

2 Aumenta la importancia de la calidad

Condicionantes socioculturales

9 Incorporacién-de la mujer al trabajo fuera del hogar
2 Mayor nivel de fi i6n, | i6n y ex;

O Busqueda de tiempo libre (ocio, cultura, etc.)

S Aumento de las comidas fuera del hogar

: Tasaempleo | P .‘“M‘““"m %gastoenocioy | "m:
x Pais femenino (%) sacondaria cultura Y
i 19968 2005 1986 2005 1898 2005
Béigica 45.JI 538 56 65 ¥ 9;
Dinamarca | 67,4] 7 77, 81 1 10,
Aemania 3| 78, 83,
Greca | 447 5,
Espsfia N T ABAl By
66,
64,
50,
65,
71 10, 10, X
80 1 1 10 123
26, 10. 10,
73, 1 1 &
83 1 1 ¥
- 1 1 1 EE)
88, ), 9,
88, 5 2 8,

Condicionantes socioculturales
EEIEB.. del consumo per Zpﬂ de
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Importancia relativa del mercado
de platos preparados (%) o Platos preparadosen Espafia(kg)
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Condicionantes socioculturales @

Consumo per capita de platos preparados en Espaiia

JOVENES  PARIOV. SIN PARCON HD. PARCON HU. PARCON 1Q). MOGARES  PARALLL  ADRTOS  RETIRADOS
BOEY HO. Pt MED Ay MO, SIN t. woEP.
Fuente: MAPA.

% Condicionantes socioculturales @
se=at aat

9 Creciente preocupacién por la salud

[ pais | % del gasto en salud

1994 2003

Béigica
Dinamarca
/Alemania
Grecia
Espafia
Francia
Idanda
italia
Luxemburgo
Holanda
|Austria
Portugal
|Finlandia
|Suecia
|Reino Unido
\UE (165)

UE (26
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Condicionantes socioculturales

2 Creciente preocupacién por el medio ambiente
(% de individuos que se declaran muy o bastante
. preocupados por el medio ambiente

Pais 2001 1997
China 95 91
Espaiia 89 79
Estados Unidos 88 89
Francia 77 75
Grecia 92 nd.
india 92 %% |®
Italia 93 89
Japon 83 83
Reino Unido 89 82
Rusia 76 74
Uruguay 78 nd.
Fuente: Fundacidn Entomo, Empresa y Medio Ambiente (2002).

@@ ) Condicionantes socioculturales @
AR
La seguridad alimentaria ha pasado a primer plano de debate

Agricultura Intensiva
* Altas producciones

* Uso de avances

tecnolégicos

Condicionantes socioculturales

Incremento del consumo de productos con certificados de calidad
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i Condicionantes socioculturales -
Gl = ; '
CEd @ C\-Q&,, (N W 45- - 20

Consumo de alimentos ecolégicos
Ventas al por | % Esperadode Ventas al por
Pais menor 2003 (i, | * Jot de Ventas | crocimiento aual | menor 2005
Euros)™ 2003-2005 (MilL Euros)

Alemania 2 B00-3.100 2. >~10 -

Reino Unido .550-1.750 >-2.! 0-15 -

taka .250-1.400 )- >15 -
{Franca 200-1.300 .0 10 -
Suza 725175 3.2 515 5
Holanda 425475 )- >-10 -
Suecia 350-400 > 10-15 -
Dinemarca 325-375 2.2~ 0-5 =
Austria 325-375 20-2! 5>-10
[ Bélgica 200-250 1,0-15 3 510

Ifanda 40-50 <0.5 10-20

Otros Europa. 750-850 - -

Total Europa 10.000-11.000 - - -
Estados Unidos 11.000-13.000 2025 | 15-20 -
Canadé 850-1.000 1520 ] 10-20 -
Japén <0.! &

Ocsania 75-100 <0, = =
TOTAL 23.000-25.000 - - 29.000-31.000
Fuente: SOEL 2003).

Condicionantes socioculturales @ ?
Dlnc to de las compras en la gran distribucién iv‘ é

% de participacion en las ventas ? \.’ ﬁ P Z
|4

Pais Hiper iSupemmercados Tiendas |
Francia | 51 ] 43 6!
Reino Unido 45 ! 50 5 :
Portugal 41 40 19 i
Espafia 1 52 17
:Alemania 25 70 6
: Finlandia 23 73 4
‘Dinamarca 7 80 2
Bélgica 5 81 5
: Italia 4 63 22
Suecia 3 ! 34 3
: Austria 2 i 34 4
:Ifanda 1 i 3 6
:Grecia 9 8 23
i Paises Bajos 5 94 [
Noruega 4 94 2

Fuente: AC Nieisen (2000).

Condicionantes socioculturales

O'Incremento de las compras de frutas y hortalizas en la gran distribucién

% de participacion en las ventas

Greciay ltalia [

Portugal y Espaiia

Bélgica - Luxemburgo!

Francia

Reino Unido

Paises Nordicos

Alemania

: A T %
0 10 20 30 40 50 60 70 B0 90

Fuente: Cajarnar (2002).




Condicionantes sociocuiturales @
=
O Incremento de las compras de frutas y hortalizas en la gran distribucién
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Condicionantes socioculturales @

Razones para comprar frutas y hortalizas

Tienda de Barrio

| @ Proximidad
lI Surtido

Fuente: AECOC (2002).

Condicionantes socioculturales

< Incorporacién de la mujer al trabajo fuera del hogar

2 Buasqueda de tiempo libre

2 Incremento de la distancia al centro de trabajo

2 Aumento de las comidas fuera del hogar

2 Mayor nivel de formacién, informacién y exigencia

2 Creciente preocupacién por la salud y el medioambiente

2 Cambios en los estilos de vida (deporte, naturaleza,
individualismo, etc.)
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Condicionantes socioculturales

2 incremento del consumo de las F y H ahorradoras de tiempo

-4% gama

- Transformadas, zumos y platos preparados

- Hortalizas que se pued di

- Frutas faciles de transportar, pelar e ingerir (una pieza una
racion)

2 Incremento del consumo de las F y H saludables: ecoldgicas

2 Incremento del consumo de las F y H novedosas (exéticas)

Razones de eleccion de los alimentos en Espafia @

Dos razones rigen el consumo: salud y rapidez

2k 83
ey B
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Fuente: MAPA.

Factores importantes para la compra (%)

Marca 10
Preempacado [ZET 11

neia)

E———
Vids en estanto @ or nutrlﬁva
Valor nutricions!
Libre de plaguickdas 68— §, ]
Precio 70
Frescura 9§
Sabor 9t
Aspocto a7
0 20 40 60 80 100 120
Fuenta: Lépez (2003).

Razones de eleccidn de las frutas y hortalizas @
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Conclusiones a’(\ R
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« Hogares mas pequefios
« Incorporacién mujer al trabajo -
» Mayor valoracién del tiempo e K - FCQ& X ,_Q_I.-.x;. QQ
5 g -
r 5 fa,vf o

. g:yor poder adquisitivo « Mayor nivel de formacion 1

« Diversion, placer, sorpresa «Consumo racional $ A

« Prestigio, diferenciacion » Precio ;\ %a\h ~
~ A w ol

E@ ) Conclusiones @

O Condicionantes demograficos, i N a&l: ((\‘*&9,\ Qﬁpwz:.
l | ! -
[Segmentacion| - V £ o\ ot

O Cémodos de comprar, preparar y consumir
. ) ~
‘e o \e A -Q?. &&«a/\.‘ “”L‘l
< <X

2 Nutritivos, sanos y respetuosos con el medio ambiente

O Tradicionales/alto valor afiadido, novedosos y divertidos

di bl

2 Ad dos a sus i Ipero amy disp

! ]

O De calidad y a buen precio
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Seminario Internacional
Marketing Agroalimentario

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

Narciso Arcas Lario
Profesor del Area de Economlia, Sociologfa
y Politica Agraria

Uni de C:

1. Introduccién

2. Estrategias de diferenciacion

3. Desarrolio e implantacién de las estrategias

Estructura de la exposicién

@ introduccion ' @

19 2 Liberalizacién del comercio
@ 2 Avances tecnolégicos
O Concentracién distribucion

2 Volatilidad de la demanda

O Productos sustitutivos

-)',? DIFERENCIACION

X% 5 o)
7 :

= C>m\\ \'?Q"'t" OQ~‘Q M&O




Diferenciacién de los productos agroalimentarios

(sustancial o
(en el mercado)

Koy

&),

Concepto de producto agroalimentario £

R R A R P
-

ey P s ’i‘c.z,“-&&

Posibles
Enfoques

Th

Nécesidades que satisfacen los alimentos @

Autorrealizacion

Sociales

LR

Seguridad

Fisiologicas

Respetuosos = :
Nutritivas Seguros con el medio Prestigio Pré
iente .
D.O. Divertidos,

Atributos de los alimentos

Valor anadido




E@ Dimensiones del producto agroalimentario @
TSN

" Producto potencial ™
. / diversion, emocion; sorpresa
Producto potencial
% s
)

Producto esperado
calidad, marca,
envase, etiquetado

Diferenciacién de los productos agroalimentarios @

{ (sustancial o
accesoria) &

f » Las caracteristicas del producto £« La seguridad alimentaria

E  El envase E * Los servicios

E e La etiqueta g * La marca

g  El origen £ » La calidad
Em N,

@@ Caracteristicas del producto (innovacién) @

Jerr

St Q7=

« Alimentos naturales

Composicion = Alimentos dietéticos
3 = Alimentos funcionales
* Tamaio Sa-elie T

Caracteristicas - Forma 1’\.*4& ulA.l

organolépticas « Color
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Caracteristicas del producto (innovacién) @

Prav.
Boht oimeix bows bl flowb
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Caracteristicas del producto (innovacién) . @

Yolumen comarticiands (tm.)
2001 2002 - Peav. 12003
— 600(2 12001

ad.  350(3)

Envase ’

Funciones
= ldentifica - Promociona - Diferencia
i Formas, tipografias y colores

« Contiene y protege

Facliita

» Manipulacion « Compra = Transporte « Consumo

Proteccion legal e Ley 17/2001 de Marcas

VNG S A VPP 2

.
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Envase

Colores

Tamaio

Apertura

Forma y disefio

Aspectos técnicos

Medio ambiente

Etiqueta

« Identifica el producto, fabricante y origen
Funciones * Promociona por medio de figuras, dibujos, etc.

* Informa de composicion, calidad, caducidad, etc.

© Real Decreto 1334/1099, de 31 de J ullo, por ol que e aprueba la Norma General de Etiquetado,
y de los

¢linformacién?

. dep o
oF i deusoy
= Servicio de al y di 6n web

* Reclamos promocionales. punto verde y cédigo de barras

El origen

y Proteccién de la

(Reglamento CEE 2081/92)

e Sistemas de Valorizacién

Calidad Alimentaria en la UE

§ . * Produccién (recursos naturales y técnicas de cultivo)
Diferenciacion _—
* Elaboracién caracteristica

* Marcas de Garantia Regionales




Evolucién de las denominaciones (DOP, IGP)

DOP IGP Total
Quests v mantequilla 23 1 24
Arruces 2 1 3
Legumbr 3 5
Hortalizas 3 11 14
Fruus 10 o 16
Aiel 2 1 3
Prod. panaderia, pasteler 8 8
Aceite de aliva virgen 20 20
Carnes [rescas ... i 15 15
Jamon 4 1 5
Embutidos v otrus cirnicos . ) 9
Condimentos y especias 3 a
Pescados, moluscos, crus " i . 2 3
Vinos o4 a3 (1) 107
Bebidas espinituosas 11 1
SR e 1 3
TOTAL 133 110 243

@g Evolucién de las ventas (DOP, IGP)

MiiBraen ded
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FERTEY

Evoluci6n de las ventas (DOP, IGP) @

Valor de los productos amparados por una DOP o IGP
(126 DOP e IGP, 7.345 empresas, 629 Millones de euros, 1% del valor)
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@,@; El origen @

DENOMINACIONES DENOMINACIONES
DE ORIGEN Y ESPECIFICAS DE ORIGEN Y ESPECIFICAS
DE FRUTAS (0,56%) DE HORTALIZAS (0,10%

]

La seguridad alimentaria é“f}'
La seguridad alimentaria es
un elemento clave

de la diferenciacién

* Autoridad Europea de Seguridad Alimentaria
 Agencia Espafiola de Seguridad Alimentaria

* Trazabilidad
* Andlisis de Peligros y Puntos de Control Critico (APPCC)

 Agricultura Integrada (R.D. 1201/2002)

= Agricultura Ecologica (R. CEE 2092/91)
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% de la superficie agricola ecolégica
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Los servicios

- Entrega (rapidez, precision, regularidad, disponibilidad)
» Capacidad de respuesta (cantidad, variedad)
~ » Informacion y comunicacion en tiempo real (EDI,TIC)
» Garantia (a priori/a posteriori)
- Financiacion
» Ayuda en acciones de merchandising
« Gestion del punto de venta (Category Management)

« Relaciones (Category Management)

T \e o LIS Kb E0I
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La calidad

Centrado en el proplo
producto 6
] » El productocumplecon  — “obj eh::"
una serie de especificaciones (empresa)
técnicas
C en las
Posibles c a8 Cosimunudorn =5 pﬁlli?l:a
Enfoques SeLp “subjetiva”
s expectat_lvas del (consumidor)
consumidor

La calidad
P y icas de un prodi 0 servicio rek
d para sat las K axp o de
(Socied. icana para el Control de & Calidad)
S . . fasy
sanitarias

- Facilidad de compra, preparacion y consumo

" . « El envase y el etiquetado
Dimensiones de la Vs Sl ol

calidad agroalimentaria .
« El origen

» Los servicios afiadidos

«Los i el bi
delos ylas i

La calidad

 Organizacién Intemnacional de Normalizacién (ISO)
y Certificacion « Comité Europeo de Normalizacién (CEN)
« Asociacion Espafiola de Normalizacion y Certificacion (AENOR)

Sistema de Aseguramiento de la Calidad basado en las Normas 1SO 8000:1994

&

Sistema de Gestion de la Calidad (SGC) basado en las Normas ISO 8000:2000

$ & &

Medio ambiente Seguridad Iaboral Gestion de la Calidad
(ISO 14000) (UNE 81800 EX) Total (TQM)

10




La calidad

—> = Normas ISO 9000:2000

—> < Protocolo del EUREP GAP y BRC

—> « Marca AENOR (Normas UNE 15501)
—> « Trazabilidad

%— ~—= « Sistema APPCC

L~ -LasDOP, IGPYETG (o~ g\.{/u)
=+ | as Marcas de Calidad y Garantia

—> * La produccion integrada

l—s- * La produccion ecologica

La marca @‘;

*Funciones w=»  ° Identifica « Diferencia

* Partes

= Nombre, término, signo, simbolo, discfio, 0 una combinacién de
elios, cuyo objetivo es identificar los bienes de una empresa con
la de d# de sus (AMA)

= Nombre %
- Logotipo o grafismo : eSprd

P Sy

La marca

— - Establecimiento de una diferenciacion

— « Comunicar las diferencias

11



L 0y
La marca ﬁgﬁ

—> « Establecimiento de una diferenciacion

— » Comunicar las diferencias

% - La marca: problemética en frutas y hortalizas @

Dificultad para diferenciar, comunicar y cumplir las promesas

» Empresas de reducida dimension

« Aspecto diferencial imitable 2, o yenodo

+ Naturaleza bioldgica y perecedera (variabilidad)

« Estacionalidad de la produccién (discontinuidad) > P’M‘-— Ca 4n h A ok \ \(b—ﬂ—..u (A} (
l 1

= Variabilidad de precios

« Caracteristicas del canal de distribucion ’ < f N Q-()—-OP\‘M oL R o, \()o—t‘ -%
' e o NG e e

; =]
__J—i La marca

—> * Presencia o no de marca

— * Propiedad de la marca

. Desisionss —

—— - Referencias vendidas bajo la misma marca

— = Eleccidn del nombre y diseiio

12



La marca

= Marca del fabricante

= Marca del distribuidor

* Alianza de marca

= Marca colectiva

» Marca de Garantia

La marca

(&

— = Marca unica

—> » Marca multiple

.=+ = Marca corporativa e individual

Comunicar las diferencias

¢Es
suficiente
esta
imagen?

= k&d—\\wm_ Mn—ﬁ-« Al Clmn J=

\
4 Mk—&_f Mo el ,(.L PL..Q_ f\
\mu}bﬁ-—

.

s naalal

¥ Sn Al sshal G e remeagn

P ava, . \4mg_4 Bo‘oa A rorcs o

)

%

P bhions (W«k [ A i

® L,Lcl‘&ra. B e, Tl
> S‘”?(',:C__‘ch a. (QQ_ | A Coe (EXNWE ,,
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Comunicar las diferencias

“Soy tu mejor
amigo...”

Comunicar las diferencias

jQué pasada!

Comunicar las diferencias

D oocok

14



Comunicar las diferencias

Una pareja perfecta

i)

Desarrolio e implantacién

v N\ e o f

15
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Seminario Internacional
Marketing Agroalimentario

Tendencias de la distribucién de productos
agroalimentarios en Europa

Narciso Arcas Lario

Profesor del Area de Economia, Sociologla
y Politica Agraria

Uni i de C:

Estructura de la exposicién

73
e

1. Introduccién

2. Tendencias de la distribuci6n

3. Consecuencias para el resto del sistema agroalimentario

INTRODUCCION




SUBSISTEMA st SUBSISTEMA DE
AGRARIO AGROINDUSTRIAL | [ .

Conclusiones

> Cémodos de comprar, preparar y consumir

2 Nutritivos, sanos y respetuosos con el medio ambiente

D Tradicic /alto valor

, Nnovedosos y divertidos

O Adap )S a sus idades/pero ampliamente disponibles

|

2 De calidad y a buen precio

TENDENCIAS DE LA DISTRIBUCION




Tendencias en la distribucién de alimentos

2 Incr > de las
de la tienda tradicional
% de participacion en las ventas

en la gran distribucién y descenso

Pais Hipermercados |Supermercados Tiendas
 Francia 51 43 6
Reino Unido . 45 50 5
iPortugal 41 40 19
{Espafia 31 62 17
Alemania 25 70 6
Finlandia 23 73 4
Dinamarca 7 80 2
Béligica 5 1 5
Italia 4 53 22
Suecia 3 34 3
Austria 2 34 4
Irianda 11 33 6
iGrecia 9 68 23 -
" {Paises Bajos 5 94 1
{Noruega 4 94 2

Fuente: AC Nioisen (2000).

Greciay ltalia 4
Portugal y Espafia
Bélgica - Luxemburgo
Francia

Reino Unido

Paises Nordicos §

Alemania

i Ry A - 7

0 10
Fusnte: Cajamar (2002).

2030405060708090%

Tendencias en la distribucién de alimentos

=2 > de fa cc i6n de la distribuci6

Concentracién de la distribucion en Europa (TOP 5 en % 1997/99)
100

d

% DE
8

10

NEEEREER  EERE

ELeFiE e d @ ga s SEN R g
H1.900 1.997 PAISES

Fuente: Mir (2001).
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|52 Tendencias en la distribucién de alimentos ﬁz’i’;
= S

Wl - N : ov7A

2 Incremento del tamaiio

Principales grupos de distribucion del mundo (TOP 10)

WakNa {64] i § PSP
Lenefown (F} b S 9 . A-‘.XJ Mﬂ\ &\ 0 g\
AbotE (0] _it b RS %861
Kcin&nup;'m. sz U ‘ op‘\ L (O 2 .
Tesen (8 m SRISY \ “!
Ro-Feksda {21 Facturacién en Millo. de euros (2004) 2

M“co-—o«_..l_\

Target 41954 ) §

Costes {UBR]

Fuente: M+M Planet Retail

EE] Tendencias en la distribucién de alimentos @
=il =

2 Incremento dél tamaiio

Principales grupos de distribucién de Europa (TOP 15)

ion en Millo. de euros (2004)

Fuente: M+M Planet Retail

' @ Tendencias en la distribucion de alimentos

Dlr de la internacionalizacién

Principales grupos de distribucion del mundo (TOP 10)

Ventas TAC N N° %ventas | .

Compahia Fals 03 98003 _tiendas paises _exterior | MNhaol L o kei\,‘c a .
Wal-Mart USA 227 15 4906 13 20 |

Carrefour Francia 71 21 .10.378 31 25

Metro Alemania 54 - 3 2370 28 20

Kroger USA = 48 . 5 3774 1 12

Tesco Reino Unido = 45 12 2318 13 22

Target USA _© 41 9 1475 1 16

Ahold Paises Bajos© 39 4 8408 19 17 |

Costco USA . 37 12 ' 418 8 3 |

Rewe  Aemania 36 2 11205 13 11

Aldi Al i 36 4 7.208 12 = §

Fuente: Boletin Econdémico ICE 2877 (2006) . Ventas en Miles de Millones de Euros




Tendencias en la distribucién de alimentos

21 > de la internacionalizaci6

Garrefour (§ ‘VW
Gestionamos mas de 10.000 tiendas, en 31 paises

Servimas hoy a mas de 2.000 Mill. de clientes al afio

&

Tendencias en la distribucién de alimentos -

2 Incremento de la internacionalizacion

Carrefour {§$

BTN
EL GRUPO DE DISTRIBUCION LIDER EN EUROPA CON
FUERTES POSICIONES LOCALES

Nidmero 1:
Francia
Espafia
Bélgica

Nimero 2:
ltalia _

Otros paises:
Polonia
Republica Checa
Turguia

\’\hcdowa.

C:u.&‘ur\




La distribucién de alimentos en Espafia @

Evollucion de la PARTICIBACION {*)
de bos principales OPERADORES on of sector de
DISTRIBUCION MIKORISTA con hase alimentaria

e Nl

Fuente: Akmarket (2004).

m Tendencias en la distribucién de alimentos @
P D)

* Wal Mark (Wal Mark+Asda)
* Carrefour (Pryca + Continente)
* Ahold adquiere el control de la Chilena Santa Isabel

PRINCIPALES OPERACIONES DE COMPRA-VENTA -:
EN LA DISTRIBUCION ALIMENTARIA EN 2005

2 Incremento de la concentracién via adquisiciones

o

SUPRRUERCADSS FRCORECA B4 CEH OGS $ 1 109 17 | atn
COOR. 0OUNRAN COOP ESBL Sbsacion -
Fekreeo

HERRARDS NAKALOR. § 4 K3k DE SEMABBE 5L Actes 1 225
SUPFANEACADES D06 $1 QIPERMIRCANGS SASTAL $4 | 2t ERIRE

Fuente: Alimarket (2005).

Tendencias en la distribucién de alimentos {g«:

N°de

f )
i "y Facturacién ‘
1 Eucoentral Miembros y Pais punh:'::-y (mlilones {
| verta de Euros)

i European Leclerc (F), Markant Handels (D), '
i Merketing Euromadis (I), Euromad! Ibérica 1.500 |
i X (E), Uniame (P), ZEV (A),| miembrosy 116.000 i
: Distribution Supervid (DK), Nisa Today's (UK), | 55.000 puntos &

| (EMD) Unil (N), Musgrave (IRL), Dagab de venta |
) (S), Syntrate (CH)

Al 0 Al > U&:R
)




Tendencias en la distribucién de alimentos

2 Incremento de la concentracién (centrales de compra)

Principales CENTRALES DE CORIPRAY de productos hortofruticolas (M.EUR) E ]
Seciedsd [obicaden | 202 | 2803 [Cademus destimaturinn

- “Careiour™ y *Chaenpics™ en s y i cs.
SUAD DE COMPRAS MODERNAS. 3.4. {SOCOMO) i Alzke 0273 (45100 l ¥ Y
Y Ll s esopeen

| EDEKA FRUCGHTRONTOR BSPARA. S1 Vaherie 21500 121500 !G-elub\
. Masamagrdi 67 93F0 18900 | MAEANTHUIDELS DHT SERYICE (Mkmvanie!
A e #1687 7148 | Cawpo AKHAR tuera de gt
TOICEIMANA FRUTA ESPARA_SL_ Valenca ST 1 79,00 ()| Gropo TEVCAMAN faera Je Expata
NAT INTERMATIONAL (SUCUBSAL ENESPANA)  Vacis s | anon [NSWIINMOA Clranec

Ak, Soecn, K e Ve
CATCIA ARARDA. SL. (D) 1) ke AL Toio_ L RS | s

Fuente: Alimarket (2004)

Tendencias en la distribucién de alimentos @

2 Incremento de la concentracion (centrales de compra)
Carrefour {§$

RO #2585
Evolucion Socomo ¥
1887 FRANCIA ‘; ad :
1929 ESPANA ,—5, l\ 3
1997 PORTUGAL . 1 AT,
. y Y ;
1993 RE®IO UNOD < { 4
1995 TALIA i s
G e
1897 POLONA {;} Pt 4
2000 R CHECA, ESLOVAQUIA A e

2001 BELGICA. SUZA

@ Tendencias en la distribucién de alimentos @

2 Crecimiento del descuento duro
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Tendencias en la distribucién de alimentos

2 Crecimiento del descuento duro

Establecimientos y ventas de descuento duro

N° de % ventas
establecimientos alimentacion
- 12972 26,6
2.660 16,0
1.135 5
928 5.4
761 =
705 |3
584 -
438 -
420 &
271 P

Fuonte: El Exportador (2003).

Tendencias en la distribucion de alimentos

2 Crecimiento de las marcas del distribuidor

| Pais %

Reino Unido 44,8
:Bélgica 35,9
:Alemania 290
Francia 236
Espaiia 21,9
:Holanda 20,5
Italia 5 128

Fuente: EI Exportador (2003).

&

M Tendencias en la distribucion de alimentos
=

9 Incremento de la inversi6n en publicidad, campaifias
de fidelizaci6n y comercio electrénico

Inversion publicitaria (M. euros)

Carrefour: 170 M. euros

Leclerc: 122 M. euros
Auchan: 106 M. euros

Intermarché: 66 M. euros

Lidl: 55 M. euros

Ja-ta, [ABrrng fer pia,

S falal HAE s eals
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Tendencias de la gran distribucion

&

* Liderazgo de los hipermercados (cuota del 52%)

» Cuota baja de los discount (8%) y de la MDD (24%)
= Negociacion basada en precio y calidad
 Cooperacion limitada

« Liderazgo de los supermercados (cuota del 80%)
 Cuota de MDD més alta de Europa (45%)

* Cuota baja de los discount (5%)

» Negociacién basada en la calidad y recient. en precio
* Relaciones duraderas (category manager)

» Liderazgo de los discount (cuota del 27%)

* Importancia de la MDD (29%)

= Negociacién basada en el precio, con diferencia, y calidad;
« Posibilidad de trabajar a largo plazo

CONSECUENCIAS

Exigencias de la gran distribuci6n %f;

CALIDAD

&%

Capscrtas do
[ T

WESLUIND Cixe 5
Y

s
SCELENERTIE OO
YT CadD Cuentranl
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ey
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&=

Exigencias de la gran distribucion
4

alidad - (salubridad, nommalizacion,  organoléptia,  trazabilidad,
presentacion, etc)

Cantidad, variedad, regularidad; disponibilidad

Respeto al medioambiente y a las condiciones de trabajo

Capacidad de respyesta

Servicios (transporte, logistica)

Colaboracion en acciones de marketing (merchandising)

Fuertes iones en los de manipulacion 4 Frov- \\A)
Precios ajustados

Financiacion (amplios plazos de pago)
Inversién en TIC que faciliten la relacion .
Relacién orientada en el largo plazo (category manager, interproveedor; trade

marketing) ECR (Respuesta Eficente al Cc idor), CPFR (Planificacion Conjunta
de la Demanda).

Incremento del poder de negociacion, exigencias y establecimiento
de los términos del acuerdo

Incremento de la competencia entre proveedores (mercados
saturados). Para acceder al distribuidor hay que desplazar a otro

Reduccion de precios y margenes comerciales de proveedores
El proveedor tiene una gran dependencia del distribuidor
Reduccion del niimero de proveedores y aumento del tamaiio
Aumento del riesgo en servicio y calidad por parte del proveedor
Trato directo del proveedor con las centrales de compra
Eliminacion de intermediarios (el canal se acorta)

Decadencia del mercado mayorista de F y H (Espafia 60%, Reino

@ Conclusiones del subsistema de distribucién ié?}

Unido (38%), Alemania y Francia (20%)
L4

Rl A

™

2 Consumidor exigente que demanda alimentos de calidad a buen

precio

2 Disminucién de los margenes comerciales

2A > del tamaiio, la cc i6n y la internacic

O Crecimiento de las MDD, su publicidad y el discount

!

;:3 Elevado poder de negociacién y exil i

variedad, regularidad, rapidez, etc.) @ \P—-o nealoy |

3
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E :} Tendencias del subsistema agroindustrial

9 Incremento del tamaiio de las empresas

Principales grupos mundiales de alimentacion y bebidas (Top 10)

Compahis e (Milones §)__
Nestlé ____Suiza - 57473
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
Danone Francia 12.818

Fuente: FIAB (2004)

@@ Tendencias del subsistema agroindustrial

Ventas 03

Compafila Pais (Miliones.
RO m——— _.euros)
Dole USA 2.400
Chiquita USA 2.200
Del Monte USA 2.000
Fyffes Idanda 2.000
The Greenery Holanda 1.570
Conserve Italia 808
NBV/UGA Dinamarca 715
Apoconerpo 522
Anecoop Espafia 402
Fruitmasters Hotanda 283

2 Incremento del tamaiio de las empresas

Principales grupos mundiales de frutas y hortalizas (Top 10)

}‘”f"’\f"" L ot hhvedL
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Tendencias del subsistema agroindustrial

9 Incremento del tamaiio de las empresas

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

Pals %
Brasil 62
Argentina 56
ltalia 56
Francia 49
Reino Unido 48
México 48
USA 45
Espafa 40

Fuente: FIAB (2004)

Tendencias del subsistema agrario

@hx‘ T

Tendencias del subsistema agrario

AGRICULTOR AGRICULTOR AGRICULTOR AGRICULTOR

I T

Coop. de 1¢" grado Coop. de 1¢ grado

CADENAS
DE DISTRIBUCION

— CONSUMIDOR

]

I

C.M*—J“/L

S 6 el lon, b A
] \w
o n»q.gln,fk\,% T b ot

o fs “rne T \ = Sroclan
e Copp e | Loado sl u
Uoe e toop L2 plns
Aopran, U= rroe ol Yol L
by &t [ ae x—\:(\&zpo\ Tcka
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Tendencias del subsistema agrario

Produccién vendida por las
cooperativas agrarias en la UE (2003)
(%) Came | Leche | FyH

|Bélgica 25 50 80
Dinamarca 90 97 30
Alemania 35 68 45
Grecia - - =
|Espafia 25-35 40 16-45
Francia - 37 >
Ifanda 70 97 -
Italia - - =
Luxemburgo - - -
Holanda - 85 60
Austria 20 94 -
Portugal - 65
Finlandia 74 97 =
Suecia 30 S0 -
Reino Unido - - -
Fuente: COGECA.

Tendencias del subsistema agrario @

Las cooperativas agrarias en la UE I ‘*3 s D K. - VUL ve { N

]
BE DK DE GR ES Fi_FR : IE 1T WL SE_ Total . e S
Chistre Jaa0es {m€) 2760 1BB50: 37000 1040 1419C¢ 13300 57000 1240027070, 48160 1200 251360
Coopératives 35% 14 3205 6370 4178 48 3500 99: 5164 44 847 33888
Adherents {360) 353 B1.5.28050 7140 9321 2150 8800 1479 7036 43 300 63003
Saiaiies 1900y 206 350. 1200 78 452 150D, 353 85 508 300 €568
¢ H Noyenne

CAZooperatves () 775 1AE.43: 1125 0.15 340 27T0F 14.34/12625 5241102636 37058 1089
SAUHCIRNIS/CO0PETaIYES 101 SB21 76 112 223 447¢ 1. 199y 152! 3263 83 276

CA wwlaatioren! 6x 23129 1551 146 1522 6180 11562 0266 B4 ISED 4200 3947
Salanestoopimlives 583 26009 06 188 Se17 429 355 167 13525 8424 268
iSalaries’Adhérent £ 04: 04 61 02 €3 €2 0° 0.¢ 21 0,10

Fuente: COGECA (2005).

Tendencias del subsistema agrario @

Las cooperativas agrarias en la UE (Mill. de euros)
600

Bl ame L S &np

(= < ™M

500

400

300+

200

100
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Tendencias del subsistema agrario

Contribucién de las 5 pril cC en la fi i6n
total de las cooperativas agrarias (2003)
Alemania 37% Francia 17%
Bélgica 40% Grecia 22%
Dinamarca 77% Holanda 62%
Espafia 13% Irlanda 82%
Finlandia 93% italia 11%

Tendencias del subsistema agrario

Principales cooperativas agroalimentarias de la UE

Ventas 03 N° de socios

Coopstativa Pais (Millones euros)

Arla Foods Dinamarca y Suecia 5.460 6.600
Danish Crown Dinamarca 5420  19.700
Dairy Foods Paises Bajos 4.575 11.000
Key idanda | 3693 9700
‘Campina Paises Bajos 3.665 9.084
Humana Milchunioon Dinamarca 2444 -

Nordmilch Dinamarca 2226 11.748
Glanbia Inanda _ 2110 18663
Socopa Francia .930 -

Sodiaal Francia 1.870 13.000

Fuente: CCAE (2005).

@ -

Tendencias en el sistema agroalimentario

2 Poder de negociacién en manos de la distribucién

. Facturacion de Ias principales empresas agroalimentarias del mundo (2003)

Cadenas de distribusidn

Fuente: ICE 2877 (2006). FIAB (2004), CCAE (2005)

“Cadena " Pais | Vertas industria ntas Coopevativa Pais  Vantas
[T il 5) (win.
euros) euros)
WalMat  USA |227.000 Nestié Sulza [57.473 Arta Foods D:’;n"‘:’l:“ 5.460
Carrstour Francla | 71.000 Unliever Holanda/UK {45.839 g"'“‘ Dinamarca 5.420
| Daly Palsos
i Aemania {29.728 Belos 4575
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1. La competencia de la globalizacion en <~ M [+ m £ Ar\ L | sead ‘ - ot\&_

los productos locales

- Ol‘: G an
* Materias primas a bajo precio v 7
e Marcas de multinacionales de alimentos en - 4@»\0 e xe & sfeccoon A \\P—o\""*‘id““"

muchos mercados

* Grandes cadenas de distribucién muy
internacionalizadas

* Pocos proveedores pero con vocacion

global

* Homogeneizacion de productos y de
conductas
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1. La competencia de la globalizacién en
los productos locales

° Los consumidores apuestan por la
- modemidad foranea

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

* Productos con éxito durante muchos afios
pueden desaparecer del mercado

* El tejido socioeconémico local suele ser de
pequeiias y medianas empresas

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

2. El producto que compra el consumidor (o A OCa o i Cafvmma

* Qué es lo que yo vendo y qué es lo que el
' consunfxdor compra : - 1 e Xl A L 2
* Donde esta el valor de lo que el - -

consumidor a . .
Pag N '—( P
° Es el canal y el lugar adecuado para alcanzar .

los consumidores que deseo

* Cuando y dénde compran los consumidores

* Los productos fordneos son nuevos o
innovadores

* Qué se puede ofrecer de innovacién local

2. El producto que compra el consumidor T Vel & uwne NV @nseoks’ { NN
¢ Producto que compra 'V ! ‘\ 2.\ Mmerca
- Materia prima (innovacién) o De W s X b“_.[,f‘ las 7 watecel &
=~ Transformacién y presentaciéon ) : ¥ ]
(innovacion) Nﬂ__: ~ola D U o sz o
’ T

- Servicios (informacion, parking, .
horarios, localizacion, consejos, ] ) 'hzq o J—-/L { ﬂ—-‘& A P £
recetas, salud, seguridad, regularidad) - \ \

+ Imagen (origen, marca, percepciones, > . W\‘} \p AP o=t VT
trazabilidad) \ /

L) d.Jng A
r\/\vxa_(ﬁ
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3. El producto que compra el consumidor

* De los tangibles a los intangibles

¢ De las caracteristicas internas a las
externas

* De la valoracion objetiva a la calidad
subjetiva

* El precio marca la calidad

Fidelidad o infidelidad

* Lo que ve, lo que pruebay lo que cree

Voo, o St Lo Cean

Sano =~ d \ lvpa - K

_ﬂ-\;.uc V& Tilic - g_s-—fam:_ t-:ei
Mcg 'C\'W\-g.-, NE) M.C\'épfto \d‘cs

, 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 la
buisqueda de valor afiadido

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

Wi ye V’“‘*%&%
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& Cémo reaccionar
desde el ambito local

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

* Cuidar con especial atencién la informacion

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

* Implantar marcas y origenes e invertir en
esas facetas

* Aprovechar los canales alternativos de horeca y
decisiones locales en las grandes cadenas

P
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4. Las Denominaciones de Origen
y los distintivos de calidad

* DO: fené6meno mediterraneo
* Tradicién, implantacién local y prestigio:
producto tipico
Actuacién conjunta en un territorio
* Consejo Regulador ' s
* Liderazgo social . 3 e ( ’J:
* Definicién de caracteristicas técnicas, (‘J'
niveles de calidad y promocién

oW eew

p R

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 Organizacién Mundial de
Comercio: fraudes y derechos de
propiedad intelectual

* Productos en alza

Fol. n - T e

Como afrontar

desde un ambito local
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1. De la ejecucidn a la reflexion

* La ejecucion domina sobre la reflexion

* Para reflexionar no hace falta ser grande

e La ejecucion supone un horizonte a corto
plazo

* Una comunicacién 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



mailto:Lmalbisu@aragon.es

1. De la ejecucién a la reflexion

Los movimientos comerciales a medio plazo

necesitan planificacion y ejecucién o . .

premeditada - i d o
Convencer a los clientes de la cadena prne e . o0 2,

agroalimentaria mostrando una %o )

regularidad de planteamientos R & “t’L.) vee o Bk

Los colectivos se mueven entre la

colaboracién y la competicion @b Ty Y N etk
1 v

Bisqueda de entendimientos entre los A
eslabones de la cadena a medio plazo - Cavwgp T ca ) qum{,.oi‘
0

2. Procedimientos analiticos
Vool efaebipre Yy plen

Anilisis del entorno exterior e interior que
afecte la comercializacién

Concrecion en el DAFO )
Debilidades y fortalezas internas
Amenazas y oportunidades externas

Ordenacion de ideas en pirdmide

Elementos diferenciadores o

Factores claves del éxito . - ’ 9 x_‘,_ s 9: 65,\. _ A'\ 2 p
Objetivos, estrategias y decisiones / ; J T
operativas

2. Procedimientos analiticos

Amplia toma de datos cuantitativos y
cualitativos

Concrecién en la definicién de lo que se
quiere hacer y el horizonte temporal de
actuaciones

Debates del equipo individualmente y
colectivamente

Priorizacion de actividades con
consideraciones econémicas e
instrumentos de evaluacién




3. Ventajas de este ejercicio

¢ Debates internos que cohesionan a los
colectivos

* Propicia la colaboracién frente a la

competicion

* Asimilacion y filtrado de grandes
volimenes de informacién

« Proyeccién externa que manifiesta
dinamismo y capacidad analitica

 Posicionamiento ante entidades crediticias

y las administraciones

qu\’\‘r—ok;t- & vV Ao

3. Ventajas de este ejercicio

Mejor entendimiento con proveedores y
clientes

Sinergias de inversiones paralelas para
comercializar los productos de acuerdo a
una planificacién a medio plazo

Uso para reforzar la estrategia comercial en
el trato con clientes

Publicidad

Revision de objetivos comerciales, en el
tiempo, y reconsideracion de circunstancias

PIGhd Pfea, otk

] M

4. Distintas estrategias de marketing
ante la globalizacion

* El tamafio marca las posibilidades

e Pequefia: < 6 millones euros

* Medianas: entre 6 y 30 millones euros
¢ Grandes: > 30 millones euros

* Pequefias encuentran dificultades para estar
en mercados foraneos

* Medianas tienen un porcentaje notable en
la exportacion .

* Grandes obligadas a exportar para sobrevivir




4. Distintas estrategias de marketing
ante la globalizaciéon

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

* Elresto necesariamente hacia la
diferenciacién de productos

* Productos acabados y nichos de mercados

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

St e  ea rosolea,
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4. Distintas estrategias de marketing
ante la globalizacion

* Binomio producto y canal de comercializacisn

¢ Ciclos cortos de vida de productd

* Apoyo a las marcas si tienen alguna posibilidad

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

Estudio cuidadoso en la comunicacidn: medios
y mensajes

Cualquier producto alimentario tiene pautas
iguales

o \pu_.j:n Ag W—C:,
\

4. Distintas estrategias de marketing
ante la globalizacién

° Productos locales deben explorar canales
comerciales alternativos

¢ La degustacion importante en el
lanzamiento de nuevos productos

¢ Innovacién en todas las fases de produccién
y en la gestién
* Innovacién continua mas que trascendente

* Sinergias con otros sectores y actividades o
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1.- Mercados competitivos

* Gran internacionalizacion y
globalizacion restringida

* Acuerdos multilaterales y bilaterales
* Movimientos de capitales y mercancias

¢ Comercio internacional productos
acabados '

* Expansion de la produccién

* 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 éxito y el fracaso se entrecruzan

Innovacién

.
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2.- Consumidores exigentes

Tienen ingresos suficientes
Necesidades basicas cubiertas

Pueden consumir todo pero con
distinta frecuencia

El consumo alimentario es repetitivo
Se abutren y necesitan novedades

Alimentos habituales y ocasionales
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2.- Consumidores exigentes

No hay consumidores sino ocasiones
de consumo

Buscan y valoran los entomos del lugar
de consumo

Son infieles
Viajan
Encuentran equilibrios entre

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

* Importancia comprender el sistema

 La distribucién es el principal cuello
de botella

+ Tejido agroindustrial de pequeiias 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 débiles

¢ Clusters horizontales
¢ Alianzas verticales

* Necesidad de liderazgos en las
cadenas

¢ El consumidor manda sobre la cadena

4.- Valorizacién de los productos

* Consideracion global de un producto para
los consumidores:

materias primas
+
transformacion y presentacion
-
. servicios
+
imagen




4.- Valotizacién de los productos

Cadena de valor

Tangibles e intangibles
Valoraciones objetivas y subjetivas
Calidad total y precio

iscrepancias entre precios y costes
¢Doénde invertir?

©

>v~o'(-\ r‘ 'f‘a-\f‘/u\

NS

—LPB%{»CIE-O‘a} 3().5@6‘)1:%
T b el Lol

oy by~
bevidi s

rN:..J‘»M—‘.O'- =

5- Importancia del marketing
agroalimentario

Distinta filosofia sobre la
comercializacion

Busqueda de valor

Trabajo sobre las necesidades de los
consumidotes y sus percepciones

Investigacion de mercados

Importancia de no extrapolar
resultados -
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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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