.

| estrategies de diferenciacio en el

negoci de I'alimentacio
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Objectius de la xerrada

* Compartir les socials de futur i I'evolucio del mercat i les
demandes del consumidor en relacio al sector alimentari

* Incidir en palanques d’innovaciéo com son
* Entendre els diferents i les
(gourmet, foodservice, marca distribuidor,..)

fent especial emfasi en estrategies de diferenciacio per a pimes

* Com fer front a aquests reptes i adoptar estrategies de rendibilitat i
creixement? Es possible fer-ho col-laborant?

* Alguns exemples (individuals i col-laboratius)

CLUSTER IDEVELOPMENT



Objectius dels projectes

L Millorar la competitivitat del sector agroalimentari localitzat a Catalunya

Les palanques claus per aconseguir-ho son:

e Fer créixer la facturacio i la rendibilitat (marge) de les empreses
* Les exportacions com factor indispensable de creixement

* Llencar nous productes (i serveis) diferencials als mercats

| per aixo cal:

e Apostar per estrategies més rendibles i de creixement, sofisticant les
estrategies de les empreses

* En moltes ocasions, aixo es pot fer en col-laboracions amb tercers

CLUSTER IDEVELOPMENT
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Agenda

1. Principals tendencies i canvis en el negoci

2. Estrategies de diferenciacio en el mercat de
I’alimentacio

3. Reptes de futur i potencials arees de treball
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Politiques publiques i normatives i legislacié sectorial: Conselleria d’Innovacié, Universitat i Empresa, Departament d’Agricultura, Ramaderia, Pesca,
Alimentacié i Medi Natural, ACC10, PRODECA, INCAVI, Consells Reguladors DO’s i IGP’s, i resta AAPP (MARM, Consells comarcals, Ajuntaments...)

Altres agents d’entorn : Associacions vinculades al sector : Organitzacions cluster del negoci agroalimentari:
Patronals, Cambres de comerg AIABECA, Afrucat, Club GRECO, AECOC, AEFH... INNOVAC, Cluster gourmet, Cluster Foodservice, CTNS...
Mercats PRODUCTE
AR D’IMPORTACIO
INDUSTRIA TRANSFORMADORA -
SECTORS PRIMARIS | 1 ] | < CANAL(nac./internac.)
. Productes carnis (escorxadors, especejament, 2a e RETAIL
ALIMENTACIO *SECTOR transformacio — envasat, quarta gamma, embotits,..., ) o
GLILAE RAMADER 1 L1 1 : Botigues tradicionals
Productes lactis (envasat i fabricacié de derivats) '9__’
| b ! R Gran Distribucio
O -
SECTOR Fruita, verdures i hortalisses (envasat, conserves, quarta gamma) 9 Cadenes <Zt
AGRICOLA [~ I I 1 o especialitzades =
Peix (conserves) =) g
r — T ] FOODSERVICE a
z —
- = y S
SECTOR PESCA i g Restauracio S
T T I = Independent ¢£
Aiglies g ) o
d é Cadenes Organitzades O
I I I
INGREDIENTS, MATERIES Altres begudes 3 Col-lectivitats — canal
PRIMERES | ADDITIUS @ .
I - I = social
'S
ADDITIUS ALIMENTARIS Fleca, pastes i altres productes derivats de molineria 9 TERCER CANAL
(colorants, aromes...) | = | = -
= = Vending,
INGREDIENTS | MATERIES Sucre, xocolata i altres productes de confiteria o convenience...
PRIMERES , b , g
[Nacional i importacid) Altres (exemple: plats preparats)
INGREDIENTS ALT VALOR MERCATS
AFEGIT (funcionals) —I—II—I INTERNACIONALS
CENTRES DE FORMACIO | CONEIXEMENT INDUSTRIA AUXILIAR SERVEIS ESPECIALITZATS e e il
Consult. negoci i Certificacio i seguretat
FORMACIO CENTRES Envasos i Maquinaria Magquinaria Laboratoris analisi gty dis de merca. alimentaria
UB, UAB, UPC, URV... | TECNOLOGICS material deprocés M o Enginyeries d’operacions, normes © Age

IRTA, CERPTA, CRESCA... d’envas alimentari i publicitat

Ageéncies de mitjans
qualitat i consultoria especialitzada
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Principals canvis al mercat alimentari

Preferencies del consumidor

CLUSTER IDEVELOPMENT



Canvis en I’habit de compra del consumidor:

AAA@
\

La demanda de productes de baix preu incrementa els ultims anys, i s'accentua amb la
crisi. El principal canvi es produeix amb la percepcio de les marques distribuidors com a
marques de referéncia en si mateixes, desapareixent el concepte de marca blanca (ex.
Hacendado) Es busca marques amb una bona relacié qualitat-preu

A part, es valora que els productes aportin noves caracteristiques i funcionalitats...
representant oportunitats d'innovacié per a les empreses

\ COMO | SOSTENIBI \
LITAT
SALUT DITAT

Productes amb omega3, per al Productes d’alta Facils de preparar, a punt Productes Km. 0, baix

col-Lesterol, baixos en greixos... gamma, de capritx... ~ Peraconsumi, consum CO2...
experiéncia de compra...

CLUSTER IDEVELOPMENT
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Grans tendencies sector alimentacio
Palanques d’innovacio

. Premium / especials
. Origen / DO
. Historia

*  Fair Trade
. Km O- Origen

. Economia circular . Novetat / descobrir

e Reduccié Envasos SOSTI'ENIBILITAT PLA!ER E>.«‘Jtic'
« Clima- emissions ETICA EXPERIENCIA overtt
_ . Experiencia
‘ Ecologia . punt de venda o consum

*  Tracte animal «  Compartir- Social Media

. Gastronomia

. Funcionals . Temps!!

. Dietétics . Facil preparar (capsula)

. Organic / Ecologics . Plats preparats

. Clean label . Omnicanalitat

. Menys sal, greixos,
conservants,....

. caducitat

. Food to go
. Vegetal, like meat, noves

. Ready to use
proteines (gall dindi) y

. Compraon line

CLUSTER | DEVELOPMENT



' EVOLUCIO CANALS DISTRIBUCIO

Plats preparats i food
service

Evolucio dels diferents canals.

nostrum

* Nous conceptes en foodservice.
* “spanish fast food” competéncia a

% Variacién Vs.
McDonalds... Mismo pariodo
ano anterior

VOLUMEN (Miles Kg) 601.441,97 4,2%
N ostrum VALOR (Miles €) 2.465.285,94 4,1%
CONSUMO X CAPITA 13,70 5,9%
* Ven plats preparats que poden ser GASTO X CAPITA 56,16 5,7%
consumits al local o per emportar. ~ PARTE MERCADO VOLUMEN (Kg) 207 0,10
. . . PARTE MERCADO VALOR (€) 3,67 0,14
* Proximament primer punt de PRECIO MEDIO €/Kg 4,10 20,2%

consum al mercat frances.
* Creixement basat en la franquicia.
e Facturacio 20 M€£.

www.cluster-development.com Font: at kearney CLUSTER | DEVELOPMENT




Compra alimentaria al canal online

e 10 0
S A AR TR T R ] B 1% del mercat (1,9% sense frescos)

ALIMENTACION POR INTERNET?

:::;:I?a‘j:ei.a de la compra online g}izﬂ;::‘it:::o mas utilizado ° 4’ 7 m | I io ns | | ars h an com p rat
29% — —36%

4 ) * Nous playes de e-commerce
W generalistes com Amazon amb el seu
s acord amb DIA i el seu servei Prime
mzlcga;/;; | F}ii/ﬂada Now de lliurament rapid en hores
3 meses 2 meses

* Players especialitzats com Ullabox,
Deliberry,....

Comercio preferido
En porcentaje.

Hiper/supermercados (Carrefour,

Alcampo, Mercadona, Hipercor...) 7%

Portales( ge compréa| global | ool
L L) ) * Hi ha categories de producte on el %
il ol PR i .

tipos de dieta (vegana...) o ablet de venda es molt més alta

dgliberry © ulabox
Font: expansion, 2017 prime now
N

CLUSTER | DEVELOPMENT



Un exemple venda on line. Mercat vi

Total vino: Precio medio (€/L) por canales ° En el mercat de| Vi a
% Variacion respecto al mismo periodo del afio anterior H
53% | 25% | 49% | 70% | 35% | 104% 6,4% Espanya el preu mig del
litre de vi venut on line
3,77 - és el més alt de tots els
' 2,01 canais
1T 1

Supermercados

T.Espafia Hipermercado Autoservicios T. Descuento T. Tradicional Otros Canales E-Commerce ° E n e I Ca n a I O n I i n e I a
venda de producte sense

Total vinos sin DOP/IGP: % Distribucion por canales DO/l G P es ba iX|SSi ma
% Variacion res pecto al mismo periodo del afio anterior
68% | -23% | -106% | 69% | -09% | -14,6%

43,5
18,4
13,9 15,3 d
8,9
L - - 07

Supermercados
Autoservicios

CLUSTER IDEVELOPMENT
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SOSTENIBLE PLAER Exe m p I e S SA LU T

ETICA EXPERIENCIA

SALUT COMODITAT
BENESTAR CONVENIENCE

* Funcionals

* Dietetics

* Organic / Ecologics

e C(Clean label

* Menys sal, greixos, conservants,....

» \Vegetal, like meat, noves proteines (gall dindi)

CLUSTER | DEVELOPMENT 13




Canvis en I’habit de compra del consumidor:

La salut representa la segona variable millor valorada pel consumidor
per darrera del preu i és el principal motor d’innovacid per a la industria

de I'alimentacio i de begudes
. /

¢éA quin d’aquests factors dona més importancia el = |3 tendéncia en R+D és la cerca d’aliments

consumidor en la actualitat? . . .
adaptats als estils de vida del consumidor actual,

amb menys greixos, sucres i sals.

Altres , , .
| = També es valora, en els casos en que és possible,
Plaer la eliminaci6 de conservants i colorants
1 artificials sense que aixo representi una perdua

Conveniéncia de les qualitats organoleéptiques

Salut = Aquesta tendéencia es relaciona amb la voluntat
Preu | dels fabricants de desenvolupar al complert
! ! ! ! cada categoria de producte: des de formulacions

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0% estandard a aquelles destinades a consumidors

Font: Alimarket, 2013 amb intolerancies alimentaries o els ecologics.
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Alimentacio Saludable:

Clean Labels — Etiqueta neta

Degut a la creixent conscienciacid de la poblacio en el que es refereix als
beneficis d’'una alimentacio saludable, creix la tendéncia del consumidor de
mirar les etiquetes dels productes per saber que és allo que menja

Tendéncies

=  Sense additius ni conservants

=  Productes familiars que poden trobar a
la seva despensa

= Llista clara i curta dels ingredients que
porta el producte

= |Ingredients naturals o minimament

processats

Font: Clean Labels Insights, 2013

Evolucié del nombre de llangaments de productes
“Clean Labels” entre 2003 i 2010 i ranking per paisos

ZOoO3 2o0o< 200sS 2006 2007 200 2009 20310

UK lidera la introduccié de nous
producte “clean labels” i es posiciona
_en aquest ambit a nivell internacional s

15.000 - B e

Ita Neth Nor Por Spa Swe Swi UK

Az Bel Den Fin Fra Ger Gre Ire
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< Aparici6 de nous substitutius, de carni a

proveidors de proteina?

Substitutius tradicionals i gall d’indi

REPARTO DEL MERCADO DE EVOLUCION DEL CONSUMO
— PER CAPITA DE CARNES

CARNES Y CARNICOS FRESCOS

EN RETAIL (M€) (*) EN EL HOGAR (KG)

2010 2013

L T 3800 | 3004 1008 - - - - -
Carne de vacuno 6.58 6.18 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Carne de pollo 14,55 14,78 ., ’e .
..... c amedepavo_ 100 1'60 Produccio de Gall d’indi a Espanya suposa un
""" Ca ;;,';;,'{,';s";;,';;""'""""""'"E""""6,55'"'""""6,';;‘(;"" mercat de 454,2M € amb 1.290 explotacions. |
..... Carne de ovino/caprino 2,09 1,89 és un sector concentrat, 48% mercat en mans de
ochdundbiosio I'empresa Procavi. PADESA empresa catalana amb
..... N s més quota de mercat (25%).
Otras carnes
Carne despojos
o Des de 2008 les exportacions han augmentat un
TotaL 4.700.85 M6 o TAM 2013y 4 716.56 Mé on “Came congelada | 175 § 174 85% a Europa i 101% a paisos extracomunitaris
TAM'2014 _ Cametransformada | 1221 { 12,73 pero partint de xifres absolutes molt baixes.
(*) Hipermercados+supermercados en Peninsula y Baleares. Fuente: MAGRAMA

Fuente: Nielsen

PRINCIPALES EMPRESAS PRODUCTORAS Y COMERCIALIZADORAS DE CARNE DE PAVO

Volumen comercializado 2013 (t) Volumen comercializado 2014 (t)
17 PROCAVI, S.L_ (1) - Marchena (Se) 94385 | 1522 | 75851 |102892 | 1486 | 80251 . Procavi
ey iem ™ T R R e
3 GRUPO COREN ' Sta. Cngz Amabaldo (Ou) | 19.348 19348 . — | 21090 | 21090 @ — " Coren
e AT AL e S Pt — Ty T e
- 'hﬁﬁﬁﬁ'Kﬁﬁﬁﬁﬁﬁiﬁéﬁﬁ'Eihéi]i;é;ﬁ;tﬂj. .......................... amn{*:* ...... o e T L . mm; ......... ﬁ "dj, ......... e

Font: http: //blog euromonitor.com/2011/08/the-war-on-meat-how-low-meat- and -no-meat-
diets-are-impacting-consumer-markets.html i alimarket CLUSTER | DEVELOPMENT

www.cluster-development.com




< Aparici6 de nous substitutius, del carni a

proveidors de proteina?

- Free meat product.

* Exemple empresa Quorn

- Proteina tractada al laboratori.

‘=@ - Plats precuinats i substitutius

v nutricionals carn, s'obté d’un fong.
- QGust acarn.

- Ja es ven a Alcampo.

“Quorn, with half-year results for 2014 showing a 9% rise in global sales
volumes, putting the business on track to exceed last year’s turnover of
£141m.Quorn already operates in 16 international markets and
international volume growth is up 16% year-on-year, with exports now
accounting for around one third of the company’s overall sales revenue. “

Font: http://blog.euromonitor.com/2011/08/the-war-on-meat-how-low-meat-and-no-meat- CLUSTER | DEVELOPMENT

diets-are-impacting-consumer-markets.html



g CONSUMIDOR / MERCATS

Aparicio de nous substitutius, de carni a
proveidors de proteina?

FUTURE OF PROTEIN PRODUCTS RECIPES ABOUT CONTACT STORE LOCATOR

10NTFE

These elite athletes intuitively understand the benefits of
plant-based proteins and are leading by example.

Leave a message

Font: the economist, global meatnews CLUSTER | DEVELOPMENT 18
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Salut, organic, ecologic,....

TOP PERCEIVED ‘FREE FROM’ BENEFITS
OF ORGANICFOOD

46% 0
CRUELTY Z,g@

FREE  “PERCEIVED FREE
BENEFITS

58%
HORMONE

AND ANTIBIOTIC
FREE

Font: mktcommunications.com.au. Australia Organic Market

CLUSTER IDEVELOPMENT



- 5
Estadistiques de la produccio

Canvis en I’habit de compra del consumidor: |
Creix la demanda de productes ecologics

-

Setatietianes o encter scobige s Catahsmys J016 S Commnl Catals do in Produccss Ageria Scabies

La importancia de certificar tota la cadena fins arribar al
consumidor final

T T A

Volum de facturacions (2005-2015)

“on milors Sewros

450,000,000 € Creixement 2015: Productor
2015: +37,8%
400,000,000 € 401 milions € . H
= Garantia pel consumidor
350,000,000 € |~ Comercialitzacioé / e ., .
distribucio: +25,76% Certificacio = Garantia pel productor
96,23 milions €

e = Diferenciacié de producte
Vitivinicola: +49,87%

61,96 milions €

Sector fruita, citrics | . . .
mslomacd s Creixen les hectarees i els operadors

45,27 mili € 7
- (més de 3,000) en tota la cadena, des
T e v de la produccio a la distribucid

50,000,000 € 49,6 m€ i ramadera

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Dades de facturacio del sector

http://pae.gencat.cat/ca/estadistiques-observatori-pae/estadistiques-catalunya/dades/ 400 M€ . 1 6%
’

Font: Generalitat de Catalunya, 2016 o . .
de la Industria Agroalimentaria

CLUSTER IDEVELOPMENT




Creix també l'oferta de producte ecologic a
Catalunya

Desti de les vendes (2012-2015)

160 €
Creixement 2015:
140 € - Desti Catalunya: 45%
150,49 milions €
1204 Desti Espanya: 18%
60,56 milions €
1
B Desti UE: 24%
5 81,30 milions €
T 80€
£ Desti fora UE: 13%
s 45,22 milions €
60 €
a0€
20 €
13 m€
0€ . . .
2012 2013 2014 2015

«@=Catalunya e=@mwEspanya =@=UE e@m=Exportacio6 (fora UE)

Fort creixement de les vendes i significatiu percentatge d'exportacié a paisos
de la UE (25% vendes)

CLUSTER IDEVELOPMENT




Mercat UK organic

Organic market hits £2.2bn, driven by
online sales

By Michelle Perrett n = um " E O seisciaasie The UK organic market is now worth more

-Feb-2018 - Last updated on 09-Feb-2018 at 09:30 G

than ever at £2.2 billion, growing 6% in
2017

f ©  Supermarket sales of organic grew by 4.2%
: in 2017, independent retailers increased
sales of organic by 9.7% and sales for home
delivery, including box schemes, grew by
9.5%. In restaurants and other catering
services sales grew by 10.2%

*  While sales of organic food in supermarkets
continue to rise, this year has seen booming
sales in independent retail and home delivery.
Expanding online ranges, and growing interest in
box schemes, means these areas are now
growing at a faster rate than supermarket, and
between them account for almost 30% of the
organic market.

. For some farmers these alternative routes to
market, coupled with the increased consumer

interest in food provenance, have been crucial to
The UK organic market is now worth more than ever at £2.2bn, growing by 6% in 2017 and their success.
driven in part by the rise in online shopping, a new report has revealed.

The demand for organic produce is growing

CLUSTER | DEVELOPMENT



http://www.smallholder.co.uk/search/?search=allotments&topic_id=5475

Mercat UK organic: Eversfield Organic

Phone: 01837 871 400

Emellymfodeverfdkiopienik EV& rsfl e I d ootor Eversfield Organic sells its organic meat

o a Oiganic B Diévon = almost exclusively online and through
Fruit & Veg Meat Fish Charcuterie Bakery Cheese & Dairy Deli Kids Gifts New & Offers small retailers and, despite not seIIing in

Tuesday to Saturday Delivery | UK Wide Delivery (including Scotland) | Build Your Own Box Supermarkets, the Company's sales
' s ‘ ‘ grew by 20% last year.

Mark Bury, Managing Director of
Eversfield Organic, says quality and
convenience are key: “People always
ask about where their meat comes
from, and over the past few years we’ve
seen a massive change of people
wanting to understand what organic
farming is all about. Customers are
looking for convenience and for
suppliers that meet their values. We're

. seeing people change the way they buy
Choose or build your elect a delive a Butchered on d. . f
s N dispact)ch - meat, buying less, but buying better

Browse our selection boxes, or esda ednesda by our expert butchers

make your own day, Friday or Saturda : ; quality cuts of meat.”

CLUSTER IDEVELOPMENT




Mercat USA organic

Organics Accounts For a Small Share of US Retail Food Sales  (2007-2016) ﬂ:{.

uUsD %
875B 7.0
750B 6.0
675B 5.0
500B 4.0
375B 3.0
250B 2.0
125B 1.0
0 1 I 1 I 1 I 1 I 1 1 U
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Organic Food Sales Data: Organic Trade Association, Gro Intelligence
. Total Food Sales . Organic Food Sales ——g@— Organic as Percentage of Total www.gro-intelligence.com
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Unid organic i mén on line: Posicionament i omnicanalitat

* Amazon compra la cadena de supermercados estadounidense Whole Foods, que tiene 450 tiendas conocidas
por vender productos organicos y factura 16.000 millones USD

* con un coste muy bajo se esta haciendo esencialmente con centros de distribucion en los
vecindarios de renta alta por todo EE UU. Abrir esos locales suponia gran inversiéon

* Amazon ofrece comida fresca a través de Fresh, un servicio por suscripcion. Uno de los puntos mas apreciados
del servicio es la opcion de poder escoger por la mafiana los productos que a se entregaran a ultima hora de
la tarde,

* Whole Foods, tiene una gran identificacion y fidelizacion de clientes, que buscan. Whole Foods se presenta
como un estilo de vida, muy cercanos a los vegetarianos, con muchisimos datos sobre el origen de sus
productos y en algunos aspectos simulando la relacién de los mercados tradicionales. Sus tiendas cuentan con
un espacio para comer alli, a modo de restaurante, platos elaborados.

WHOLE
Aqason

CLUSTER | DEVELOPMENT



https://elpais.com/tag/amazon/a
https://economia.elpais.com/economia/2013/05/17/actualidad/1368791900_170466.html

Exemples PLAER -EXPERIENCIA

SOSTENIBLE
ETICA

SALUT COMODITAT
BENESTAR CONVENIENCE

* Premium / especials

* Origen /DO

* Historia

 Novetat / descobrir

e Exotic

* Divertit

* Experiencia

* punt de venda o consum
* Compartir- Social Media
* Gastronomia

* Enoturisme / Oleoturisme / Turisme gastronomic

CLUSTER | DEVELOPMENT 26



En que es tradueix el vincle amb el consumidor final?

Les empreses segueixen estrategies per reduir dependeéncia Unica de la gran distribucio i
establir canals alternatius de coneixement del mercat i venda i consum del producte

e Espais de consum (enlloc botiga directa)
Exemples:

Danone — Casa Danone BCN + 18 P> i
Moritz — Fabrica Moritz i Vel6dromo Farggi > 50 gelateries

locals — corner (“La yogurtheria”)

EL Yoqhinot cdd....... lll[ ‘

B

* Botigues propies (fisica o marketplace online (molt incipient)

Exemples: Nestlé — Projectes pilot venda online ~ Torres — Club privat venda

Casa Ametller — 65 botigues online + 4 vinoteques
SENSE INTERMEDIARIS

45 st SPECIAL.7
de ametller

e Experiéncia (visites guiades, tallers didactics, tasts de producte

Exemples: Dama de Elaia — Visita + iniciacié al Gramona — Visita + Degustacio
La Fageda — Visita guiada tast d’olis comentada

DAMA > ‘ Frserns e ' Tr_);//////’////'
DE ELAIA ¥ ‘ -

www.cluster-development.com CLUSTER | DEVELOPMENT
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Grans tendencies sector alimentacio
Palanques d’innovacio

. Premium / especials
. Origen / DO
. Historia

*  Fair Trade
. Km O- Origen

. Economia circular . Novetat / descobrir

e Reduccié Envasos SOSTI'ENIBILITAT PLA!ER E>.«‘Jtic'
« Clima- emissions ETICA EXPERIENCIA overtt
_ . Experiencia
‘ Ecologia . punt de venda o consum

*  Tracte animal «  Compartir- Social Media

. Gastronomia

. Funcionals . Temps!!

. Dietétics . Facil preparar (capsula)

. Organic / Ecologics . Plats preparats

. Clean label . Omnicanalitat

. Menys sal, greixos,
conservants,....

. caducitat

. Food to go
. Vegetal, like meat, noves

. Ready to use
proteines (gall dindi) y

. Compraon line
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Principals canvis al mercat alimentari
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Dimensio i segments del mercat de
I’alimentacidé a Espanya

Despesa Total en Alimentacio
100.000 Milions €

2016

Font: Dades del
Ministeri
d’Agricultura,
Alimentacié i Medi
Ambient (2016)
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Dades Gran distribucid, 2017., Espanya

Cuota de mercado de retailers en Espafna

2013 2014 2015 2016 2017

- Mercadona . Total Carrefour

! Grupo Dia O Grupo Eroski
i Grupo Auchan Lidl

Font: Kantar
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Mercat de la llar- Concentracid de la gran distribucio a Espanya

Quota de mercat, creixement i marges de la gran distribucio

% Quota de Mercat de les principals cadenes de la gran distribucio
2012 Quota de Mercat Top 3 Gran Distribucié — 2012

30,0% Fomane - AFLAD CHFEFOR FENY 20
I 24,6% +40% Q.M Bugra KARADCARLA 2t
i Ity COOR, CONAD, ESSELLINGA 2

BIECRDNKA, LIOL, KAUFLAND 30
Garmary  ALDLLOL KALFLAND s

Gragce  LDL, GARREFOLR, AB [PART OF DELHAIZE GAP) 3
6,2% 3.4% 2 6% France  |ECLERC, NTERMARCHE, CARREFOUR n

4,4% 3,6% o Hgay SO0 COOP SPR HUNGHAY ﬂ'
I Belgium  COLAUNT,ALD, CARREFOLR MARKET | G @
0,0% . . - - ' ' ! Portugal CONTIENTE, PING0 DOCE MODELD 4
Mercadona Carrefour  Eroski Dia Auchan  El Corte Lidl Consum Ausiia BLLA HOFER D) 5948 2

GrechRep.  KAFLAID EAE PENY a

Spain ERCADON, D, CARREFCURHIPR 6
Metherkinds ~ AHOLD GROUP G100, LOL 46

Siovak  CODP JEDNOTA, TESC, LEL st

UK TESCO, SANSBURY'S, ASDA 5

e TESCO, DUNNES, SUPERVALL g
Dermer  DANSK CODP GROUR DAVSK SUPERNARKED GROLP SUPERGROS GROLP L
Sweden  AHOLD/ ICA, COOP AXFO0D

0 ) i 0

25,0%

20,0%

i

15,0%

8,5% .
10,0% 8,0%

5,0%

Inglés

Font: Europanel,

Font: Dades d’Alimarket
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Altres consideracions sobre la Gran Distribucio

La Gran Distribucié espanyola, a causa de la davallada en el consum
provocada per la situacio de crisis economica, i per la perdua de quota de
mercat respecte al lider del mercat (Mercadona), esta molt centrada en el
negoci en el curt termini i s’esta quedant endarrerida amb respecte als
competidors internacionals en materia d’innovacio i de donar una millor
resposta a les necessitats presents i futures dels consumidors

Alguns Exemples
.

1 Impuls categoria Food 2 Go

a Clara separacio Ready Meal & Food 2 Go

. . W= l;-gg:,gmsss
a Incorporacié de + Innovacions al mercat ——

-AA

2§
~ A ——

.l
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Marques del distribuidor

Situacio i evolucio de la marca blanca a Espanya i Europa

PRIVATE-LABEL SHARE MDD a Europa 2015

INCREASED IN MOST EUROPEAN

COUNTRIES 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
PRIVATE-LABEL DOLLAR SHARE Suiza

Espanya

5;5 = Regne Unit

- i Portugal

0 45% | S‘.wt.zeriand Alemania

@ | Spain .

a 41% | United Kingdom Belgica 1

@/}, 1% | Germany Austria

+8) | Portugal Franca

(+3) | Belgium J ”
gg |  Austria

(o) 28%| France 0. Espanya es consolida com un dels paisos amb major

2 | therland e . ° °

S : gemk ’ penetracié de la MDD a Europa i a ritme creixent

& | Sweden * A Europa, al’altim any la penetracié de la MDD va créixer
-4 I Hsingaty arreu a excepcio del R.U. on la pressié comercial de les

0] 24%| Poland q q q q .z

§ S5l ok meputiic marques dels fabricants i la disminucid dels seus preus han
© | Finland aconseguit revertir la tendéncia

9 22%| Slovakia

(1) | Norway

2] | Italy

Font: Panel del Consumidor Nielsen, al portal Club Darwin, 2012-15
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Que entenem per Foodservice?

* Tradicionalment, es parla de canal HoReCa = Hostaleria, Restauracio i
Cafeteries = poc agregador

* Concepte més ampli utilitzat pel sector: FOODSERVICE

FABRICANTES

OPERADORES CASH & MAYORISTAS Y
LoGisTicos CARRY DISTRIBUIDORES

CANAL RESTAURADOR
RESTAURACION COMERCIAL RESTAURACION SOCIAL
Bamy | estiunac o | Dbyt | opevatores [C20RR8 ot it | bestauracen - Comedeoes | . .. | Cetos | Fuemas (Comunidades] EENR | Capeingde
(o '"""""I:I Medema || MO | hennay | devendng ettt | Cwnta | deoco | TR | SO0 | ok | S8 foeeciuiod Aemacas | Regosas ?:F'LT“C: Transportes
, .
HoReCa N
P ConNsSUMIDOR FINAL Institucions
tradicional

Font: Club Greco
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Cash&Carry

-Per a foodservice independent ﬁOODSERVlCE
-Especialment alimentacio seca, CASH & CARRY /
compradors hi accedeixen Restaurants
g!refct?men)t (atracci6 a través Bars  Hotels
ofertes... \ -
-Operadors C&C grans comptes de les Restauracio
empreses fabricants Independent
Distribuidors/Majoristes Cuines individuals
- Altissima atomitzacid, dimensio . d’escoles, empreses,
reduida a excepcid de distrib. de DISTRIBUIDORS / hospitals, fes’dé"'c"es---)
begudes i producte fresc/congelat MAJORISTES S

(excepte els de recent incorporacio ;"de’;es d'hotels
per a aprofitar el mercat en estauracio
creixement) Rrganizada.

Venda directa

- .
-Basicament foodservice organitzat, a \ } ~

traves de grans operadors logistics \[Col-lectivitats

-Begudes, també foodservice
independent (Coca Cola) Op. Logistic

-Especialitzaci6 al canal foodservice Cadenes de restaurants
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Servei (urgencies) J

Control despesa

Qualitat J

Regularitat

RN NN

Facilitat d’us

Reduir dependencia
cuiner

Outsourcing

Cost j

Desenvolupament de
producte a mida
(diferenciacio)

Capacitats productives j

Capacitats
d’internacionalitzacio
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Opcions estrategiques a la industria agroalimentaria

LLAR FORA DE LA LLAR

Marca de
distribuidor

Posicionament marca

Serveis producte fresc

Retail Especialista N ~ Food Service
Retail Independent Gran Distribucio Food Service Organitzat

Independent
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Top gourmet Gourmet selecte Gourmet de

local creixement
Mkt.+accio j J J J J J J
ns
promocio
Imatge de j j J J J j
marca
Sistema Artes+Sofistic. Artesanal Industrialitzacio del
productiu (sovint escassed. producte

prod.)

Canal de Canal tradic. Canal tradic. gourmet ' Canal tradic. gourmet
comercialit gourmet (retail i (retail i HORECA) + Gran distrib.
zacio HORECA Top)
Principals Presencia a nivell Basicament a nivell mercats catala i
mercats global catala (sovint local) espanyol+ exports
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Opcions estrategiques a la industria agroalimentaria

LLAR FORA DE LA LLAR

1 | i
p

Posicionament marca

{ Serveis producte fresc

Retail Especialista N | - Food Service
Retail Independent Gran Distribucio Food Service Organitzat

Independent
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Exemples de Food service

* Les empreses fabricants de producte s’especialitzen en Food

Service
1 e | - Pnioma/- Z
(“ ﬂ ACEITES Y SALSAS : __.__ |
Q) @M condimenta CoOERCAS
—— La Paella —ml“"m

e ...les no especialitzades creen divisions especifiques

* Dﬂ
‘M"% T T

Umﬂww

e ...cada cop més empreses distribuidores desenvolupen
producte propi

-
‘ oUuzZmaii;
LORCA & MARIAROSA Gastronomia
Fruta - Verdura y IV Gama
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http://www.heinz.es/
http://www.heinz.es/

Opcions estrategiques a la industria agroalimentaria
Un exemple en el sector carni

LLAR FORA DE LA LLAR
+ USEI.VA" Gourmet ——
(1]
o
S
©
(S
o
c
(V]
S
©
| o
2
2
7
(@] ENRIQUE
n_ TOMAS
_ ]ber[‘jﬂ \.\\Serveis producte fresc -
I ' , —
Retail Especialista N N "~ Food Service
Retail Independent Gran Distribucio Food Service Organitzat
Independent
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Estrategies i factors Claus d’exit a treballar

XXX XXX XXX X XXX X
X X X X XX XXX
XXX XXX XXX XXX XXX X
XXX XX X XXX XXX X
XXX X XX X XXX XX
X XXX X XXX XX XX

CLUSTER | DEVELOPMENT



CLUSTER |DEVELOPMENT



Arees tematiques identificades

VINCLE CONSUMIDOR
FINAL

)
/ DIFERENCIACIO EN

PRODUCTE

-

EXPANSIO MERCATS EXCEL-LENCIA

OPERATIVA
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VINCLE AMB EL CONSUMIDOR FINAL

Moritz —

Fabrica Farggi > 50 zz:rf(jtller—

\%ngic;mo gelateries 65 botigues
DIFERENCIACIO DE PRODUCTE

Virginias - # VIRGINIAS .~ Bodedebo - Birba.— Gama

(torrons o Combo plats premium

sense sucre) ne preparats Mos

MILLORA EFICIENCIA OPERATIVA — OPTIMITZACIO COSTOS

BonArea - Integracié A Monter — Fortes inversions -'/7)‘
enrera, eficiencia bonMrea optimitzacié productiva MONTER

productiva i logistica

EXPANSIO MERCATS

Farggi — Pla estrategic
internacionalitzacid
marca

Damm — Export
10%, expansio
internacional

Restauracio
organitzada — Repte @grup

obertura locals exterior
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10 conclusions

Sector forca estable amb unes tendencies de canvi lentes pero molt fortes i
indiscutibles

Mercat de la llar es polaritza molt (MDD-GDO i grans Margues consum)

Es un mercat que té “molts mercats”. Foodservice com a font oportunitats (B2B)-
col-lectivitats i eco

Les principals palanques d’innovacio son salut, plaer, comoditat i sostenibilitat o
combinacions creatives d’aquestes

Calen estrategies de diferenciacido molt vinculades a explotar punts febles grans
competidors i les tendéencies i demandes consumidor (vincular-se, experiéncia,
salut,..)

El posicionament estrategic no sempre permet competir en tots els fronts i en tots els
canals amb exit

Impacte creixent venda on line

El futur passa per relaciéo més directa amb el consumidor aprofitant noves
tecnologies i desenvolupant canals fisics- Omnicanalitat- Aposta per la venda directa.
La distribucié també vol controlar el canal i crea marques

Mercats internacionals son complexes i cal entendre’ls per categories de productes
Hi ha reptes transversals als quals s’hi pot fer front de manera agrupada
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