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QUIENES SOMOS

Somos una fundacién privada, constituida en 2007, catalogada como Agente Andaluz del
Conocimiento. Socio en BEDA (Bureau of European Design Associations), Plataforma tecnolégica de los
alimentos FOOD FOR LIFE, Plataforma tecnolégica de envase y embalaje PACKNET, Agrupacion de Empresas
Innovadoras AEI Smart Cities, Agrupacion de Empresas Innovadoras del Agua y Saneamientos, Fundacion

Agropolis. Nos respaldan patronos de varios sectores estratégicos.

Surgenia/Centro Tecnoldgico es la unica unidad que

, orientando la I+D, la generacion de

ideas y la puesta en marcha de proyectos. Hemos trabajado en , hacionales e

internacionales, dirigidos a sectores econdmicos estratégicos como agroalimentario, artesania, turismo o habitat.



QUIENES SOMOS

que traduce la
informacion de mercado, habitos de consumo y factores

de cambio para aplicarla a proyectos de innovacion.

Su valor afadido esta en que tiene en cuenta la
que dan las tendencias a nivelo
global, pero la traduce a

para identificar ideas de

proyectos de |+D+i cercanos al mercado.



1. Observamos el mundo @ 'NN 2. Detectamos tendencias

una investigacion permanente a nivel

marcaran el futuro. descubriendo
nacional e internacional Analiza los demandas no cubiertas, nuevas
espacios de referencias |/ necesidades. expectativas, nuevas formas
i - de consumo
3. Proyectamos escenarios de W = '
innovacion =

7
Nuestro observatorio de tendencias realiza |I| ||| rl% Identificamos las macrotendencias que

(@« 4. Identificamos y seleccionamos

7\
Q ‘9\ \“/ oportunidades

Seleccionamos las tendencias, los factores

de cambio y los nuevos universos de A través de nuestra metodologia de
usuarios mas en linea con tu —| 5. Las materializamos en innovacion cocreativa identificamos y
negogo/sector para proye;tar distintas innovacién seteccphamos La.s.oportunidades con mas
posibles vias de innovacion probabilidad de éxito

Devolvemos las tendencias al mercado
acompanandote en proyectos que las materialicen
en innovaciones de éxito para el usuario de hoy y de
manana
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INTRODUCCION Y OBJETIVOS

Este curso tiene la finalidad de realizar una F€ VISION cuantitativa y
cualitativa del sector de la carne ecoldgica para identificar los
nuevos patrones y tendencias de consumo que

dictan las pautas a seguir para su comercializacion, en cuanto a

argumentos, formatos y canales de venta.



INTRODUCCION Y OBJETIVOS

Tras una revision del estado sectorial de 1a produccion
ecoldgica, y concretamente de carnes ecoldgicas; se destacaran los factores

de cambio y nuevos modelos de consumo en

los hogares para identificar las claves de los diferentes Universos

de Consumo de carnes ecolbgicas



INTRODUCCION Y OBJETIVOS

Terminaremos con un CAS O préctico que ayudara a aplicar las

principales estrategias definidas en el curso a través de la busqueda de
soluciones innovadoras adaptadas a los Universos de Consumo

destacados.
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ANALISIS DEL ENTORNO EN ESPANA

Produccioén en Espana
- Potente estructura productiva (superficie ecoldgica,

productores e industrias ecoldgicas). Somos 5°

productores del mundo; los 1° UE.

B \egetal

Animal

Elaboracioén propia a partir de datos de MAGRAMA 2014



ANALISIS DEL ENTORNO EN ESPANA

ALGUNAS MAGNITUDES BASICAS DEL SECTOR DE LA PRODUCCION ECOLOGICA EN ESPANA

O S U D eI CIE ECOI ORI Ca (S T —— 1.610.130
® N2 de ProdUCLOreS ECOIOGICOS. ...uururrrrererressesssssssssssssssssssasssssssssssssssssssessssssessessssassasssssasssssnsssssssansas 30.502
® N2 de iNAUSEIIAs ECOIOZICAS. .....ovruererrrrerereraesererereeseseesesesesessesesesesssssessssssesessnsssessseesesssesssssserens 2.842
e Mercado interior n valor (MilloNes de EUIDS)............wweueereeeseneesessssesssseressssssasssssnssessssssesnes 1.018
e % gasto en producto ecoldgico sobre total de en alimentacién y bebidas............. 1%
e EXportaciones (MillONES @ UIOS)......cccrecueureeueurreeeseesaraeseasseseassesesssesassssssssssessnsssenssssenssssasassenens 672
. IMPOTACIONES (VI O E S T B U TS e — 298
S E M POl SECtONal [Nl e DA AT OrE S ) ———— 50.000

Fuente: MAGRAMA



ANALISIS DEL ENTORNO EN ESPANA

- Mercado nacional poco desarrollado, (el consumo Crecimiento del mercado ecolégico en Espafia

de productos ecolégicos supone el 1% del gasto (Millones de Euros)

alimentario) aunque con prevision de aumento. 2000 »

1.500 7/
7/

- Gran dependencia de las exportaciones. (El _

mercado exterior esta muy desarrollado, exportamos la Fr -

mitad de nuestra produccion) 500

0 T T T T T T !

- Creciente implantacién de las importaciones en el 2000 2003 2006 2009 2012 2015 Est.2020 Est.

mercado interior (principalmente de productos de alto

valor afadido y especializados).
Fuente: MAGRAMA, marzo 2015



En Espana...

ANALISIS DEL ENTORNO EN ESPANA

El 81% de los espainoles ya han tenido en cuenta en sus compras de 2014 los productos ecolégicos.

¢Tiene en cuenta en sus compras las sostenibilidad y la ecologia?
(En % respuesta Unica).

Il Siempre B Nunca

M Casinunca
M Casi siempre

Fu ite. ncuesta Observatorio Consumo Espafia Cetelem-Nielsen 2015

¢Qué productos ecolégicos o sostenibles ha adquirido en los ultimos 12 meses?
(En % respuesta multiple)

Frutas/ verduras ecolégicas

Electrodomésticos A++

37%

Aceite ecolégico

Carne ecolégica

Vinos y Bebidas ecol6gicas

Bici eléctrica

Vehiculo eléctrico . 2%

!!

Otros productos I 1%

Otros productos l 2%
de alimentacién

Ninguno

Fuente: Encuesta Observatorio Consumo Espafia Cetelem-Nielsen 2015



Gran peso especifico de los canales
especializados en la distribucion
minorista de productos ecoldgicos:

modelo mediterraneo VS anglosajon.

EN ESPANA

MODELOS DE DISTRIBUCION MINORISTA DE PRODUCTOS ECOLOGICOS L

Distribucién convencional

Modelos principales (% cuotas de mercado)

Mediterrdneo
32-42%

Intermedio
40 - 50%

Anglosajon
55 - 80%

Canales Especializados 42 -52% 30-40% 20 -30%

Venta

directa

N




ANALISIS DEL ENTORNO | EN ESPANA

Ojo productos carnicos: canales convencionales

MODELOS DE ESTRUCTURAS DE OFERTA SEGUN TIPOLOGIAS DE LINEALES DE VENTA

Principales gamas de productos (% cuota de venta por
producto en el lineal)

Alimentos y bebidas
engeneralenel
canal convencional

Alimentos y bebidas  Alimentos y bebidas
ecoldgicos en todo tipo ecoldgicos en el
de canal de distribucién canal especializado

(% cuota) (% cuota) (% cuota)
1. Frutas, verturas y legumbres (y sus conservas y zumos) 22,32% 32,6% 5-15%
2. Carnefresca y elaborados carnicos 22,12% 13,9% 0-5% |
3. Pescados y mariscos y sus conservas 13,12% 1,0% 0-1%
4. Leche y derivados lacteos 12,67% 4,1% 3-5%
5. Cereales y semillas oleoproteaginosas (y sus derivados y
semillas) 10,61% 9,9% 20-40%
6. Vinos, vinagres, cervezas y bebidas alcohdlicas 3,46% 7,4% 3-7%
7. Aceites y grasas vegetales 1,82% 7,9% 4-8%
8. Otros alimentos de origen vegetal (té y café, azlcary
derivados del cacao, especias, hierbas medicinales, etc.) 3,30% 39% AL
9. Otros alimentos de origen animal (huevos, miel, etc.) 2,59% 4,6% 3-8%
10. Otros alimentos y bebidas no incluidos anteriormente
(alimentacién infantil, bebidas y refrescos, platos 7,99% 14,7% 20-40%

preparados, salsas y condimentos, especialidades, etc.)



ANALISIS DEL ENTORNO EN ESPANA

- Elevada diferenciacion/especializacion de los

compradores/consumidores.

"PRIMITISTAS ' ] IRREPROCHABLES




El numero de explotaciones andaluzas
asciende a 4.762, (+35,2% respecto
2014), con 614.811 cabezas de ganado.
Somos los mayores productores

nacionales.

Fuente: Junta de Andalucia, febrero 2016

ANALISIS DEL ENTORNO | ENANDALUCIA

Datos produccién Ecolégica

Andalucia

2005 2014 2015 Var. Var.
2015/2014 | 2015/2005

|Operadores 5.483| 10.449| 13.188 26,21% 140,53%
Act. Industriales 290 1.181 1.445 22,35% 398,28%
|Superficie (ha) 403.361| 853.494| 1.000.276 17,20% 147,99%
Cereales y leguminosas 16.209 53.623 78.562 46,51% 384,70%
|Hortalizas y tubérculos 1.493 6.177 6.343 2,68% 324.96%
Olivar 41516 58.004 74.804 28,96% 80,18%
Citricos 1.234 4.187 4.572 9,19% 270,50%
|Frutales 499 972 862 -11,29% 72,78%
[Frutos secos 19844  36.553]  46.089]  2609%| 13225%
[Bosque y silvestres 148816 136456  69.143]  -4933%  -5354%
[Pastos 155.767] 515.288] 660.282|  28,14%|  323,.89%
|Ganaderia

[Explotaciones 800 3.521 4762  3525%|  49525%
(Cabezas ganado 167479 480.522| 591.549 23,11% 25321%
(Colmenas 8.192 20.338 23.262 14,38% 183,96%




Mas superficie ecoldgica (37,5 Millones Has en
2012)

Mayor namero de productores ecolégicos (1,93
Millones de productores en 2012)

Crece el mercado de productos ecoldgicos ->
irrupcion en mercados emergentes

Se concentra el consumo de productos
ecologicos en los mercados avanzados (Espafa,
fuera del TOP 15)

0O N U B WN =

EEUU
Alemania
Francia
Canada
Reino Unido
Italia

Suiza
Austria

44%
14%
8%
4%
4%
4%
3%
2%

ANALISIS DEL ENTORNO

11.
12.
1z},
14.
115,

Fuente: MAGRAMA, informe 2015

EN ANDALUCIA

Australia 2%

. Japén 2%
Espafia 2%
Suecia 2%
P. Bajos 1,5%
Dinamarca 1,5%
Bélgica 1%
15 Paises <>95%



ANALISIS DEL ENTORNO EN ANDALUCIA

En el mundo...

- Europa ocupa el 22 lugar Continentes Superficie % Agricultura

. L (ha.) Ecolégica sobre la

mundial en la dedicacion agricultura Total
de sus cultivos a Africa 880.898 0,09 471.377
produccién de alimentos Asia 3.293.945 0,23 404.733
ecolégicos (Oceania 2,76% | Europa 8.176.075 1,72 222.513
de su produccién; Europa América Latina 8.065.890 1,3 257.938
1,72%) Norte América 2.449.641 0,63 14.062
Oceania 12.140.107 2,76 7.749
Total 35.006.557 0,81 1.378.372

Informe de Agricultura Organica Mundial 2010: estadisticas y tendencias. Marzo 2010.



ANALISIS DEL ENTORNO

;Como conseguir sensibilizar al consumidor nacionaliregional?
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10 factores de canr

FC1. Cambio de uso horario

Adoptar la hora solar de Greenwich y
adelantar el horario laboral supone un gran
cambio que afectarfa a numerosos productos
y servicios. En este capitulo descubrimos la
cercanla de este cambio y sus implicaciones.

FC2. Movimientos migratorios

Estamos asistiendo a un aumento de la
emigracién, especialmente de jévenes, que
se desplazan buscando mejores condiciones
laborales. Conocer los palses de recepcion
y las oportunidades que se presentan para
la comercializacién de productos, es clave
para empresas de diferentes sectores.

FC3. Turismo experiencial

Ante una demanda cada vez mas segmen-
tada y especializada, el sector turfstico debe
repensar sus servicios y ofrecer experien-
clas que Interesen al nuevo perfil del viajero,
que requiere de una oferta individualizada

y que utiliza los nuevos medios soclales y
tecnolégicos para planificar sus estanclas.
Analizamos oportunidades para este sector.

FC4. Alimentacion y deporte

Nos encontramos en una etapa de auge de la
monitorizacién de la salud y control del riesgo
de enfermedades, asl como la minimizacién
de los signos del envejecimiento. Profun-
dizaremos en las razones que han llevado

a su desarrollo y las oportunidades que se
detectan entre el deporte y alimentacién.

FCS. Obesidad

A nivel europeo, ge marcan como prioritarios
los planes de accién contra la obesidad in-
fantil y Juvenil, especialmente para detener su
aumento en nifios de 2-18 afios para 2020.
Identificar experiencias de éxito en otros
otros palses, puede senvir de referencia a las
empresas como estrategla de diferenclacién.

FC6. Crecimiento responsable

Empresas y organizaciones gubernamentales
estan posiciondndose con nuevos enfoques
ante determinados problemas, medicambien-
tales y sociales, que solo pueden atacarse a
través de la colaboracién mutua y la partici-
pacién de todos los agentes de la cadena

de valor. Veremos experienclas destacadas.

FC7. Polarizacién de la renta

Las proyecciones sefialan una polarizacién de
las rentas, donde un sector de poblacién con-
centra cada vez méas riqueza mientras que se
incrementa la poblacién bajo el umbral de la
pobreza. Ofrecemos desgranar las claves de
esta situacién y las pricridades de uno y otro
grupo para ayudar a las empresas a orlentar
mejor sus productos o servicios.

FC8. Tecnologia de los alimentos

Las Innovaciones més destacadas en las
que las empresas agroalimentarias deberfan
fijarse radican en la nanociencia y la biotec-
nologla; el alargamiento de la vida ditil y el
control de residuos; la seguridad alimentaria;
y la tecnologla de ingredientes y de sepa-
racion. Profundizamos en cada una de

ellas para entender los futuros cambios.

FC9. Tecnologia en la vida diaria

Repasamos los adelantos tecnolégicos
que afectaran a nuestro dia a dia en los
préximos arfios, especialmente aquellos
que destacan por su gran potencial en
e-commerce asl como para monitorizar la
salud y combinaria con tecnologlas de la
informacién.

FC10. Avances y consecuencias
de la sociedad de la informacion

Nos encontramos en la cuarta era de la
informacién, donde cada dia se crean y
comparten en la Red 2.5 trillones de bytes
de datos. Cémo gestionar la demanda
constante de actualizacion de datos serd
la clave para conectar con el consumidor.
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FACTORES DE CAMBIO ALIMENTACION Y SALUD

En los ultimos afios, crece el interés por el

consumo de alimentos saludables:

- Aumento interés por evitar/paliar Obesidad
Infantil -> bisqueda de alimentos

saludables desde la infancia



/

ACTORES DE CAMBIO ALIMENTACION Y SALUD

En los ultimos afios, crece el interés por el

consumo de alimentos saludables:

- Asociacion del hedonismo gastronémico a
alimentos con efectos positivos en el
organismo (disfrutamos comiendo sano)

oven

-> nuevos habitos en publico |




FXea [o]1=LF o] oI\ =Tl ALIMENTACION Y SALUD

En los ultimos afios, crece el interés por el

consumo de alimentos saludables:

- Asociacion de estilo de vida deportiva a

habitos alimenticios mas saludables.



FACTORES DE CAMBIO ALIMENTACION Y SALUD

Consecuencias:

- Reduccién consumo carnicos (asociado a colesterol...)

- Aumento flexitarianos / vegetarianos.

- Aumento consumo de proteinas de origen distinto a la carne: suplementos
nutricionales, super-alimentos...

- Reflexién sobre habitos de consumo: ¢ es la carne que compro de buena calidad?

- Busqueda de alternativas. Oportunidad CARNES ECOLOGICAS
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- 8 10 CRECIMIENTO RESPONSIBLE Y VALOR COMPARTIDO

El consumidor y la industria se preocupan por

el impacto en el medio ambiente de los

procesos productivos:

- Aumenta el interés por el consumo de

“carne de vacas felices”



-

: ~
m FACTORES DE CAMBIO CRECIMIENTO RESPONSIBLE Y VALOR COMPARTIDO

El consumidor y la industria se preocupan por

el impacto en el medio ambiente de los
procesos productivos: DEHESA

-m u
”‘ - El consumidor se interesa por alternativas a 3 L M I LAG RO
y - . - | i : '

ar la carne industrial -> produccién ecolégica

VENTA DE CARNE ECOLOGICA
PRODUCCION PROPIA




FACTORES DE CAMBIO ALIMENTACION Y SALUD

El consumidor y la industria se preocupan por el impacto en el medio ambiente de los procesos productivos:

- Laindustria revisa sus mensajes y los alinea con los nuevos procesos productivos para sensibilizar al consumidor

BENEFICIOS DE LA CARNE ECOLOGICA

Animales
+ sanos
y felices

|

= ecorganic

Apoyo a
granjas
locales

@

Libre de hormonas.
y antibiéticos

Antioxidantes
que luchan
contra

el cincer



FACTORES DE CAMBIO CRECIMIENTO RESPONSIBLE Y VALOR COMPARTIDO

Consecuencias:

- Comienza a producirse la sensibilizacion del consumidor con el concepto de produccién
ecoldgica.

- Aumento de la conciencia “km 0” y consumo de proximidad

- Aumento de la valoracién del producto “slow” -> consumidor esta dispuesto a pagar mas si el

producto es mas eco-responsable
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Los consumidores aprecian las
actividades de ocio que contribuyan a
generarles experiencias en primera
persona donde el aprendizaje sea
la base. El turismo rural ha sido

motor de este movimiento.

FACTORES DE

Pedro Vivanco, Fundadeny Presidente de Viyéy'} Bodegas, Fihdacion y Experiencias.

—~—

[

TURISMO EXPERIENCIAL




FACTORES DE CA| TURISMO EXPERIENCIAL

Sentirse “ganadero por un dia” acerca al

consumidor a la realidad de una industria,

permiténdole empatizar con los profesionales del

sector, y sensibilizandose con el proceso

: ? productivo, aprendiendo a valorar el coste del

; ~ producto.
o § !

. . .

\" -

i' Kl Y

- e " X » '»A - AN " X ) . .
- ‘ . : - \ 1 i, 8 - o V4 w e VA ‘ > B ,M { Experiencia “Ganadero por un dia, Bizkaia”.



FACTORES DE CAMBIO TURISMO EXPERIENCIAL

Consecuencias:

- Aumento interés por saber mas sobre procesos productivos de la industria agroalimetaria

- Oportunidad: cauce de sensibilizacion con consumidores.
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NUEVOS HOGA}IES | TERCERAY CUARTA EDAD

8 camblos —~
en los ’
e

hogares

Partiendo de un analisis
estadistico, realizamos un
investigacion dindmica de

los datos para la deteccion
de nuevos hogares o nuevos
valores en los tipos de hogar
mas frecuentes.

De ellos extraemos el factor
de cambio que lo provoca,
sus valores y su relacién con
la alimentacion.

A L

Hogar con hijos adultos

Millennials
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El concepto de la tercera edad ha sufrido una evolucion en los ultimos

afos. Para empezar, hay que diferenciar entre la 3% y la 42 edad.

. 32 edad

. 4? edad

. Nueva actitud, mas dinamica, exigente.
. Recursos econémicos estables.
. Problemas de salud incipientes

. Claves: Saludable, rapido y placentero.

. Problemas de salud ya asumidos.
. Analfabetos digitales.

. Personas mucho mas dependientes.




El concepto de la tercera edad ha sufrido una evolucion en los ultimos

afos. Para empezar, hay que diferenciar entre la 3% y la 42 edad.

. 3% edad
. Nueva actitud, mas dinamica, exigente.
. Recursos econémicos estables.
. Problemas de salud incipientes
. Claves: Saludable, rapido y placentero.
. 4% edad

. Problemas de salud ya asumidos.
. Analfabetos digitales.

. Personas mucho mas dependientes.




NUEVOS HOGARES | TERCERAY CUARTA EDAD

La tercera edad esta sensibilizada con:

- Consumo local

- Alimentacion saludable

- Impacto medioambiental




NUEVOS HOGARES TERCERAY CUARTA EDAD

Consecuencias:

- Un consumidor con estabilidad econémica (los mayores de 65 anos fueron quienes mayor gasto
en los hogares representaron en 2014)
- Un consumidor “sensible” a lo “eco”.

- Un consumidor con habitos alimenticios tradicionales (no reniega de la carne)



l NUEVOS HOGARES MILLENNIALS

Los Millennials:

. Nacidos entre 1982-2000 (16 y 34 afos).

.+ 8. 300.000 personas.

. Compromiso social y medioambiental.

. Necesidad constante de novedad.

. Consultan y comparan en internet.

. Les recomiendan y recomiendan a través de redes sociales.

. Demandan una experiencia alrededor del momento de compra.




Los Millennials....

- Estan sensibilizados con el consumo ecolégico
- Han reducido el consumo de carnes, y han adoptado modelos de alimentacién
veganos, vegetarianos, flexitarianos

- Disfrutan de la comida: hedonismo gastronémico



NUEVOS HOGARES MILLENNIALS

Consecuencias:

- Un consumidor muy sensible a los efectos de la industria sobre el medio ambiente y la sociedad

- Los mas extremistas y concienciados, han modificado sus habitos de consumo, dejando de lado
la carne.

- Un consumidor con escasa capacidad econdémica, aunque ocasionalmente invierte en alimentos y

productos “eco”.
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En estos casos donde el hogar alberga
temporalmente a hijos jovenes y adultos menores

de 35 anos, destacan:

- Preocupacién por la alimentacién saludable

(Healthies), en familias mas acomodadas

- Preferencia por la comida preparada para

comer (ReadytoEat), en familias de clase baja.




GENERACIONES Y NUEVOS HOGARES HOGARES HIJOS MAYORES

Consecuencias:

- Un hogar compuesto por costumbres de alimentacion en ocasiones contrarias:
tradicion VS nuevos modelos
- El reto de introducir productos carnicos para los mas concienciados.

- Oportunidad: carnes ecolégicas como alternativa
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UNIVERSOS DE CONSUMO

i de carnes ecoldgicas?

“PRIMITISTAS

N




UNIVERSOS DE CONSUMO

SUPERSANOS IRREPROCHABLES

;%Ilf




UNIVERSOS DE CONSUMO ELABORADORES

El incremento del turismo a nuestro pais y los movimientos migratorios
que se han producido hacia otros paises hacen que actuar como
embajadores de nuestra dieta mediterranea, con toques
contemporaneos, se arraigue aun mas como valor cultural en el que

seguir formandose y del que enorgullecerse.

Son consumidores que se mueven por hobbies o proyectos - por
ejemplo la reposteria, la jardineria, la fotografia, la restauracion de
muebles,... - por ello, en su tiempo de ocio, disfrutan aprendiendo y

profundizando sobre el tema que les motiva.



QUE COMEN

UNIVERSOS DE CONSUMO ELABORADORES

Preferiblemente consumen ingredientes frescos, pero también
ingredientes empaquetados o productos semielaborados a los que les
exigen una promesa gastronémica, es decir, como va a mejorar su plato

utilizandolo.

Buscan ingredientes en los que el sabor y la calidad son los valores mas

importantes.

También otorgan gran importancia al aspecto nutricional, ya que

buscan un equilibrio en la dieta.

Tipos de alimentos: principalmente ingredientes basicos y puros o de
denominaciones de origen, junto a otros con personalidad para

realizar ellos las combinaciones y recetas.



UNIVERSOS DE CONSUMO ELABORADORES

- Es un alimento fresco, con unas

— - : caracteristicas “especiales” que
OPORTUNIDAD CARNE ECOLOGICA

lo hacen saludable y aportan
-

B 4 N personalidad al plato.




UNIVERSOS DE CONSUMO SUPERSANOS

Su concepto de nutricion saludable va de la mano de su
conocimiento de las propiedades naturales de los alimentos y
su funcionalidad inherente. Estos consumidores se cuidan y
estan preocupados por la salud, pero no orientandose hacia
el adelgazamiento, sino hacia el bienestar en general, el
cuidado continuo, preventivo y combinado con habitos

de vida saludables y deporte




UNIVERSOS DE CONSUMO SUPERSANOS

- Comen lo mas sano posible, controlando los nutrientes en

vez de las calorias y evitando en la medida de lo posible

ingredientes artificiales.

- Buscan alimentos con un aporte extra que sea de origen
natural (por ejemplo calcio, fibra, vitaminas, proteinas) y

también que repongan del esfuerzo fisico y/o que sean

saciantes.

- Tipos de alimentos: platos preparados equilibrados en calorias
y nutrientes, fruta y verdura, snacks saludables, lacteos,
cereales, semillas, legumbres, pescados y carnes poco
grasas, pasta integral, arroz, beauty drinks o bebidas

energéticas naturales.




UNIVERSOS DE CONSUMO SUPERSANOS

Si se ofrece en platos preparados

2

OPORTUNIDAD CARNES ECOLOGICAS . equilibrados, poco cocinadas y baja en

A S o grasas; les interesa.
P s P L :
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UNIVERSOS DE CONSUMO IRREPROCHABLES

Emerge una personalidad que necesita liberar su conciencia, sentir
que contribuye a un mundo mejor a través de un consumo
responsable que evite reproches y haga sentirse bien consigo
mismo. Se trata del concepto denominado "libre de culpa”: no se

persigue un impacto cero o éticamente perfecto, pero si minimizarlo y

J ;;é.i:

|RREPROCHABLES l . evitar el "molesto sentimiento de culpabilidad".

] Be
!’ L] g Tienen poder adquisitivo, pero no persiguen ostentarlo. Tienen
¢ o ] iR - ! ‘ conciencia por ello, practican el consumismo “responsable”. Estan
. / ' dispuestos a pagar mas por un producto si es bueno para ellos

mismos, para la sociedad o para el medio ambiente.

Les gusta conocer la historia del producto o de las personas tras
éste, por lo que aprecian el turismo gastrondmico, el turismo solidario

y el comercio local.




UNIVERSOS DE CONSUMO IRREPROCHABLES

- Siguen el movimiento slow food, km 0, cultivos biodinamicos y toda
aquella comida, que promueva el placer y la salud a través de las
formas de cultivo y recoleccion tradicionales o sostenibles de

productos agroalimentarios.

- Demandan productos orientados a la salud, pero desde un punto

de vista natural (sin anadidos quimicos).

- Tipos de alimentos: cereales, semillas, brotes, fruta y productos
basicos combinados con otros mas elaborados y de mayor calidad.
También productos basicos: leche, pan, vino...; shacks con

cereales que complementen su nutricion

¢ Donde compran? Tiendas eco, mercados, comercio de barrio,

huertos urbanos, cooperativas...



UNIVERSOS DE CONSUMO IRREPROCHABLES

b % / No reniegan del consumo de carnes, estan muy

)’ -

OPORTUNIDADACARNES ECOLOGICAS

sensibilizados con los procesos productivos
sostenibles, tienen una mayor capacidad
adquisitiva, y son compradores habituales de

otros productos “eco”.




ANALISIS DAFO

DAFO / revision del sector



GENERACIONES Y NUEVOS HOGARES HOGARES HIJOS MAYORES

Amenazas:

- Los habitos alimenticios de los millennials y especialmente, dentro del Universo de los

Supersanos, tienen tendencia al vegetarianismo, veganismo o flexitarianismo como

respuesta al impacto medioambiental de la industria de la carne, y en busqueda de

alimentos 100% naturales y saludables.



ANALISIS DAFO

Oportunidades:

- Las personas mayores de la tercera edad estan sensibilizadas con los productos de impacto positivo
en la sociedad y el medioambiente.
- Los mayores representan un estilo de alimentacién tradicional: no estan dispuestos a rechazar la

carne.
- Los mayores de 65 afios son quienes mayor estabilidad econdémica tienen, y representan a la mayor
parte del consumo de alimentacién en 2014 (segun ultimos datos de MAGRAMA).
- La sociedad esta globalmente preocupada por una alimentacion saludable y equilibrada, asi como
por la adquisicion de productos con impacto positivo en su entorno social y econémico;
especialmente los consumidores “Irreprochables”.

- Los canales tradicionales (Gran Distribuciéon) son los medios principales de venta de carnes

ecoldgicas.



ANALISIS DAFO

Debilidades:

- El mercado nacional sigue siendo inmaduro: necesita aumentar la sensibilizacién con los
productos “eco” para que aumente la demanda.

- Lainformacion sobre carnes ecolégicas no es suficiente para sensibilizar a los
consumidores.

- Los precios de las carnes ecolégicas son mas elevados que el del resto de carnes,
debido a la normativa que regula su produccién; excluyendo a un importante porcentaje
de consumidores interesados en este producto; y el mercado nacional no tiene esa
capacidad de gasto en alimentacion

- Los consumidores no saben a dénde dirigirse para adquirir carnes ecologicas:

carnicerias especializadas? Carnicerias convencionales? Grandes Superficies?...



ANALISIS DAFO

Fortalezas:

- Espania, y en concreto Andalucia es la mayor productora de Europa de productos
ecoldgicos.

- Los productos de origen espafol cuentan con una gran reputacion fuera de nuestras
fronteras: auge del “made in Spain”. Los consumidores “elaboradores” son grandes

embajadores de los productos de origen nacional/regional.
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ARGUMENTOS PARA SU COMERCIALIZACION

RETO acercar a los consumidores la carne ecoldgica a través de

estrategias de marketing y comunicacién



ARGUMENTOS PARA SU COMERCIALIZACION

Repasando...

- Necesidad de Sensibilizar aios consumidores

- Necesidad de acercar el producto a los canales de venta (sensibilizacion

de los distribuidores)



ARGUMENTOS PARA SU COMERCIALIZACION

¢ Qué necesita saber el consumidor?



ARGUMENTOS PARA SU COMERCIALIZACION

- Que consume un animal alimentado de manera natural y ha sido una condicién
imprescindible la proteccion del entorno para su produccién. Esto, a su vez, deriva en

un alimento mas sabroso que la carne convencional, gracias a la recuperacion

de todas sus propiedades.



e e

Que existen espacios especificos para

adquirir este tipo de productos:

- Opciones de envio a domicilio

- Tiendas especializadas y cooperativas

- Supermercados convencionales
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ARGUMENTOS PARA SU COMERCIALIZACION DISENO

MATERIALES: papel

estraza, carton, papel...
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ARGUMENTOS PARA SU COMERCIALIZACION DISENO

ELEMENTOS GRAFICOS:
Fotografias y textos que narren la
historia del producto o nos muestren

el equipo de trabajo.
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ARGUMENTOS PARA SU COMERCIALIZACION DISENO

ELEMENTOS GRAFICOS:
Fotografias y textos que narren la

historia del producto.
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ARGUMENTOS PARA SU COMERCIALIZACION DISENO
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ARGUMENTOS PARA SU COMERCIALIZACION DISENO

ELEMENTOS GRAFICOS:
ilustraciones o iconos que hablen
de la trazabilidad y proceso

productivo.




ARGUMENTOS PARA SU COMERCIALIZACION

DISENO

IDENTIDAD CORPORATIVA:

para mercado millennial:

ilustracion y humor. Contiene

elementos que recuerdan el

caracter “eco”: material bandeja.




ARGUMENTOS PARA SU COMERCIALIZACION DISENO

IDENTIDAD CORPORATIVA:
orientacion a segmento concreto.

Creaciéon de marca.

EURO/KG
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ARGUMENTOS PARA SU.COMER

USE 1Y PRICE

10/05/14 | $82.99/lb

FARM
Golden Springs Farm
Oroan Mountains, New ' Mexico

ETIQUETAS: que indiquen la
procedencia, sugerencias de
elaboracion, y detalles de la

alimentacion del animal

| ESTRATEGIAS COMUNICACION



ARGUMENTOS PARA SU COMERCIALIZACION ESTRATEGIAS COMUNICACION

MENSAUJES: informacién contenida
en etiquetas acreditativas del
producto. Educar y sensibilizar al

consumidor.




ARGUMENTOS PARA SU COMERCIALIZACION ESTRATEGIAS COMUNICACION

MENSAJES: que sirvan para
concienciar sobre la calidad de la

carne y proceso de crianza



ARGUMENTOS PARA SU COMERCIALIZACION ESTRATEGIAS COMUNICACION

MENSAJES: que sirvan para
concienciar sobre la procedencia:
“local”, “proximidad”, “KmQ” son

conceptos interesantes
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ARGUMENTOS PARA SU COMERCIALIZACION

MENSAJES: que sirvan para concienciar

L T]

“KmO0” son conceptos interesantes

proximidad”,

ESTRATEGIAS COMUNICACION



ARGUMENTOS PARA SU COMERCIALIZACION ESTRATEGIAS COMUNICACION

naturalment’ NAMING: que evoque al

proceso productivo.

Chorizo lbl-r’r




ARGUMENTOS PARA SU COMERCIALIZACION ESTRATEGIAS COMUNICACION

NAMING: que destaque sus caracteristicas y

propiedades.
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ARGUMENTOS PARA SU COMERCIALIZACION OTRAS ESTRATEGIAS BASADAS EN TENDENCIAS

Posibles estrategias para la comercializacion

Venta directa: cooperativas / Venta a través de distribuidores:

tiendas de proximidad supermercados, mercados



ARGUMENTOS PARA SU COMERCIALIZACION OTRAS ESTRATEGIAS BASADAS EN TENDENCIAS

Conclusiones del informe sobre el consumidor

ecoldgico
Creacién de marca propia (2014, MAGRAMA)
Inversion en disefio e imagen
Reflexién sobre los mejores canales: cooperativas, tiendas - Prefieren consumidor productos de comercio justo
especializadas y de proximidad
Escoger areas donde exista demanda: tener en cuenta el - Suelen leer las etiquetas y saben identificar el
consumidor tipo “Irreprochable” auténtico producto

- Se preocupan por la salud y la nutricién

- Consumen productos ecoldgicos +2 veces/
semana

- Demandan mejores precios y mayor

disponibilidad



consumidor irreprochable

MOTIVOS PARA REDUCIR
GASTO/PRODUCTOS
Econdmicos (Disponer de menos NG 51
dinero) 38
Por el preci I 50
precio (productos caros) 52
0
Dificultar para encontrarlos 4
0
Los compro a menos precio 2
m2014
No encuentro tanta diferenciacon 0
los no ecoldgicos | 4 2011

Base: Consumidores que han reducido el consumo de productos
ecolbgicos (2014 n=33 ;2011 n=51) ;i BASE PEQUENA;;

ARGUMENTOS PARA SU COMERCIALIZACION

MOTIVOS PARA AUMENTAR
GASTO/PRODUCTOS

Por salud
Mejor sabor

Mejor calidad de los productos
Respeto al Medio Ambiente
Mayor oferta/variedad

Cada vez me gustan maés,
confio mas en ellos

Precios mas bajos

Me resulta mas facil acceder a
ellos

Por mayor informacién,
concienciacién

Se encuentra con mas facilidad

I— 56
51

—— 21 A
10

=R

. 9
13

m 7
9

m7
7

- 59 m2014
-6
H 2011

-6
5

=3

Base: Consumidores que han aumentado su consumo de ecolégicos

(2014n=100,2011n=80)

OTRAS ESTRATEGIAS BASADAS EN TENDENCIAS

Fuente: GFK / Magrama 2014



consumidor irreprochable

El consumidor necesita razones para invertir por

otros motivos:

Respeto al medio ambiente
Variedad y diversidad de productos
Calidad y confianza

Accesibilidad de los productos

ARGUMENTOS PARA SU COMERCIALIZACION | OTRAS ESTRATEGIAS BASADAS EN TENDENCIAS

MOTIVOS PARA AUMENTAR
GASTO/PRODUCTOS

Por salud
Meior sabor

Mejor calidad de los productos
Respeto al Medio Ambiente
Mayor oferta/variedad

Cada vez me gustan mas,
confio mas en ellos

Precios mas bajos

Me resulta mas facil acceder a
ellos

Por mayor informacién,
concienciacion

Se encuentra con mas facilidad
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consumidor irreprochable

El consumidor necesita razones para invertir por

otros motivos:

Respeto al medio ambiente
Variedad y diversidad de productos
Calidad y confianza

Accesibilidad de los productos

ARGUMENTOS PARA SU COMERCIALIZACION | OTRAS ESTRATEGIAS BASADAS EN TENDENCIAS

MOTIVOS PARA AUMENTAR
GASTO/PRODUCTOS

Por salud
Meior sabor

Mejor calidad de los productos
Respeto al Medio Ambiente
Mayor oferta/variedad

Cada vez me gustan mas,
confio mas en ellos

Precios mas bajos

Me resulta mas facil acceder a
ellos

Por mayor informacién,
concienciacion

Se encuentra con mas facilidad

I 56
51

I 21 A
10

_—1
13

LR
13

-7

9
- 7
=7

-6, =2014

-(6; 2011

™ 6
5

=3

Fuente: GFK / Magrama 2014



Reflexion sobre los mejores establecimientos: mercados,
supermercados - linea estratégica similar: lineales “eco”,

productos de proximidad...
Recurrir a displays, folletos, campafas para promocionar la

_ |
carne... ‘ | |
‘ ‘ O ]




OTRAS ESTRATEGIAS BASADAS EN TENDENCIAS

Transformacién del producto: comercializacién a
procesadores carnicos para lanzamiento de platos preparados:

. . . . J.CRAIG
conveniencia y cobertura de nuevas necesidades de Universos

emergentes

FILET MIGNON




OTRAS ESTRATEGIAS BASADAS EN TENDENCIAS

Venta a través de distribuidores:

- Canal HORECA: distribucion a restaurantes especializados, o

con oferta de productos bio o ecolégicos
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CASO PRACTICO

Innovar a través de las tendencias:

cdmo posicionar la carne ecoldgica

STORYTELLING



CASO PRACTICO

Teniendo en cuenta los factores de cambio identificados, encuentra argumentos
para justificar el consumo de carnes ecoldgicas: recortes de prensa, articulos

cientificos, reportajes... Selecciona datos y haz una lista con 10 argumentos.

FC3. Turismo experiencial

Ante una demanda cada vez mas segmen-
tada y especializada, el sector turfstico debe
repensar sus servicios y ofrecer experien-
clas que Interesen al nuevo perfil del viajero,
que requiere de una oferta individualizada

y que utiliza los nuevos medios sociales y
tecnolégicos para planificar sus estancias.
Analizamos oportunidades para este sector.

FC4. Alimentacion y deporte

Nos encontramos en una etapa de auge de la
monitorizacién de la salud y control del riesgo
de enfermedades, asl como la minimizacién
de los signos del envejecimiento. Profun-
dizaremos en las razones que han llevado

a su desarrollo y las oportunidades que se
detectan entre el deporte y alimentacién.

FCS. Obesidad

A nivel europeo, se marcan como prioritarios
los planes de accién contra la obesidad in-
fantil y juvenil, especiaimente para detener su
aumento en nifios de 2-18 afios para 2020.
Identificar experiencias de éxito en otros
otros palses, puede senir de referencla a las
empresas como estrategia de diferenclacién.

FC6. Crecimiento responsable

Empresas y organizaciones gubermnamentales
estdn posiciondndose con nuevos enfoques
ante determinados problemas, medicambien-
tales y sociales, que solo pueden atacarse a
través de la colaboracién mutua y la partici-
pacion de todos los agentes de la cadena

de valor. Veremos experiencias destacadas.
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CASO PRACTICO

éQué
PIENSAY
SIENTE?
Lo que realmente importa
Principales preocupaciones
Inquietudes y aspiraciones

MISION 2: 30 minutos

Piensa en el consumidor final. Con todo lo

APORTACIONES DE CLIENTES

aprendido sobre las nuevas generaciones de

§Qué 2 éQ“é?
consumidores y composicién de los hogares, 5 Loquegczl]i;migos EVmE:n:o
. 2 - Lo que dice el jefe Amigos
ccuales de estos argumentos son mas Lo que dicen las personas influyentes La oferta del mercado

DISENO

necesarios para convencerles? Escoge al

menos un perfil de consumidor “tipo”, y $Qué
DICE Y HACE?
Actitud en ptiblico
Aspecto
Comportamiento hacia los demés

completa este mapa de empatia del cliente.

ESFUERZOS RESULTADOS
y Miedos Deseos/necesidades
| Frustraciones Medida del éxito

Obstaculos Obstaculos

Fuente: Adaptado de XPLANE



CASO PRACTICO

MISION 3: 30 minutos

A partir del mapa de empatia del cliente, los argumentos identificados y los
casos de éxito vistos en el curso; ; Como podrias acercarte a tu consumidor
final? Transforma los argumentos seleccionados en soluciones de
comercializacion: Disefio? Formato? Etiqueta? Campana? Canal de venta?

Anuncio?

IRREPROCHABLES

I

s
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CONCLUSIONES FINALES

La observacion del entorno y su analisis nos ayuda a identificar nuevos factores de

cambio que intervienen en el comportamiento de consumo de la sociedad.

- Cruzar estos indicios con datos cuantitativos sociodemograficos nos aporta la base

necesaria para comprender parte de estas motivaciones de compra.

- El analisis de casos de éxito e innovaciones en el mercado, nos permite identificar

estrategias mas acertadas y orientadas a las nuevas necesidades del consumidor.

- Estas tres fases forman parte del proceso de investigacion de tendencias. En su

conjunto, son una herramienta para detectar las claves del consumo del futuro.



CASO PRACTICO

CONCLUSIONES FINALES

- El sector ecoldgico en el mercado nacional esta en auge debido a la intervencion de

factores de cambio, y las necesidades de nuevos targets de consumidores:

- Preocupacion por la salud

- Vinculacién del deporte y la alimentacion

- Preocupacion por los habitos alimenticios de los nifios: obesidad infantil

- Preocupacion por el impacto medioambiental de los procesos productivos
- Sensibilizacién sobre el impacto econémico del consumo de proximidad

- Nuevas preferencias y habitos alimenticios: veganismo VS flexitarianismo



CASO PRACTICO

CONCLUSIONES FINALES

- El analisis de casos permite identificar las estrategias mas innovadoras para
acercarnos a través del disefo a los nuevos consumidores: Irreprochables,
Elaboradores y Supersanos, comprendiendo qué les motiva en sus acciones de

compra, qué necesitan, y qué no encuentran en el mercado.

- Esto permite llevar a cabo decisiones estratégicas de forma anticipada, para conseguir

un posicionamiento en el mercado ventajoso, a través de:

- Lanzamiento de nuevos formatos y productos

- Lanzamiento de una marca diferenciada

- Disefio de campafas de marketing mejor orientadas
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