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MOTIVACION Y ESTRUCTURA DEL INFORME

Este estudio, sobre vias alternativas de comercializacién sostenible de productos agroalimentarios del
Valle del Almanzora, recoge los principales aspectos de una apuesta que hace, EOl y la Mancomunidad
de Municipios del Valle del Almanzora y que tiene como objeto contribuir particularmente a acciones
para la sensibilizacion empresarial, difusion, asesoramiento y apoyo sobre las nuevas formas de gestion
empresarial y organizacion del trabajo, introduciendo nuevas metodologias, materias y servicios que
respondan a las necesidades de modernizacién de la empresa.

El desarrollo de alternativas de comercializacién sostenibles, quiere dar respuesta a las necesidades de
desarrollo del Valle de Almanzora en forma de procesos de produccién, gestion y comercializacién mas
innovadoras, sostenibles e interdependientes.

El resultado esperado es ofrecer distintas lineas de comercializacién para pymes agroalimentarias del
Valle de Almanzora que contribuyan al desarrollo econémico y a la cohesidn territorial de la comarca.
Sin embargo, el éxito del proyecto dependera del esfuerzo y contribucion de los ciudadanos del Valle, su
gobierno, sus organizaciones y, especialmente, sus empresarios.

La comarca del Almanzora esta situada en la zona interior de Almeria, ocupa una superficie de 1.590,30
km?2. Esto corresponde al 18 % del total de la superficie provincial. Se sitiia aambos lados del rio Almanzora
que discurre por todo el territorio convirtiéndose en elemento vertebrador de la misma.

Esta constituida por 26 municipios: Albanchez, Albox, Alcéntar, Arboleas, Armuiia de Almanzora, Bacares,
Bayarque, Cantoria, Chercos, Cébdar, Fines, Laroya, Lijar, Licar, Macael, Olula del Rio, Oria, Partaloa,
Purchena, Serén, Sierro, Somontin, Sufli, Tijola, Urracal y Zurgena, que, en su conjunto cuentan con mas
de 50.000 habitantes.

Laidea comarcal se gesta como ambito territorial bajo la constitucién de la Mancomunidad de Municipios
del Valle del Almanzora. Esta surge con el convencimiento de la necesidad de unirse para prestar servicios
que cada pueblo independientemente no puede acometer, bien por falta de capacidad financiera o por
volumen de poblacién.

Si bien en el presente informe hace referencia a la comarca del Valle del Almanzora, el objeto de estudio
lo constituyen aquellos municipios que forman parte de la Mancomunidad de Municipios del Valle del
Almanzora. (Quedan, por tanto, fuera del analisis, Albox, Arboleas, Purchena y Partaloa).
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TABLA 1

Municipios involucrados en el estudio

Al rchaz Aldntar Areaha de Almansona Bacans

Bayargue Cantoria Charcos

Fines Larcya Lijar [

Tijols

Siprro Somonin

MANCOMUNIDAD
E MUNICIPIOS

Valle o
FLmManzora

Fuente: Elaboracién propia

El Valle del Almanzora se configuré como una de las zonas méas dinamicas de Andalucia, principalmente
debido a la presencia del distrito del marmol y de la industria de transformacion a ella asociada. En la
actualidad y relacionado con la crisis econémica, se observa una tendencia a la reduccién progresiva
de la produccién extractiva, y una apuesta mas decidida por la diversificacion econémica basada en las
actividades de transformacion y en otros recursos del paisaje y el territorio.

La situacion de crisis en la industria de extraccién y elaboracién de piedra natural ha arrastrado consigo
al sector servicios, evidenciando la necesidad de mejorar los actuales sistemas productivos y de acometer
una mayor diversificacién de las actividades econémicas. El fortalecimiento de los sectores agroalimen-
tario y turistico debieran amortiguar el efecto negativo que el desempleo produce en la zona: emigracion
y caida de las rentas familiares.
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Sector piedra natural Sector agroalimentario Sector turistico

En este sentido, el Valle cuenta con numerosos productos agroalimentarios con caracteristicas culturales,
de elaboracion o productivas, tradicionales, agricolas y organolépticas propias de la comarca. Destacan
los productos carnicos (jamones y embutidos) y oleicolas que son de alta calidad y se estan comercia-
lizando a nivel nacional e internacional. Ademas existe una importante tradicion de transformacion de
otros productos agricolas que tienen un gran potencial para ser aprovechados por un mayor nimero de
iniciativas empresariales: La elaboracién de conservas artesanales, transformando los productos horti-
colas cultivados en la vega del Rio Almanzora, la produccion de frutos secos aprovechando los cultivos
de almendros, la transformacién de las plantas medicinales - aromaticas para usos gastronémicos, cos-
méticos, y farmacéuticos, etc.

La industria agroalimentaria asociada a la transformacion de los productos locales presenta buenas
perspectivas de futuro; su presencia es cada dia mas importante, si bien el sector tiene algunos proble-
mas estructurales, ligados a la desvinculacion de la actividad del sector primario de la propia comarca.

La comercializacion de las producciones es una asignatura pendiente de mejora en algunos sectores.
Sin embargo, es importante destacar el papel que realizan las empresas como: la comercializacién de
citricos (fundamentalmente en ecoldgico) con importantes exportaciones a paises de Centroeuropa, las
descascadoras de almendra, también realizan una importante labor de comercializacin, con ventas impor-
tantes en el levante espafiol de produccién convencional y en Alemania e Italia de produccién ecolégica.
En cuanto a las almazaras de la comarca, es importante destacar que molturan aproximadamente la mitad
del aceite que se produce en Almeria y cuentan con los mas modernos sistemas de extraccion, lo cual les
permite obtener aceite virgen extra de primera calidad.

En industria carnica, la comarca cuenta con la representacion mas importante de la provincia en este
sector, y uno de los mas importantes en el ambito andaluz. Esta actividad es responsable de un tejido
industrial muy representativo en algunos de los municipios de la comarca, generando un niimero importan-
te de puestos de trabajo directos e indirectos, asi como una via para dar a conocer el Valle del Almanzora.

El vino elaborado en el Almanzora esta reconocido desde 2008 por la Indicacién Geografica Protegida
de Sierra de las Estancias y los Filabres, que designa los vinos con derecho a la mencién tradicional Vino
de la Tierray que abarca 27 términos municipales (todos los de la comarca, salvo Lijar). Algunos munici-
pios como Liicar, Serén y Oria cuentan con bodegas en las que se elaboran caldos que estan cobrando
renombre en la comarca.
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La estrategia de diferenciacion en el Valle se ha orientado fundamentalmente hacia la potenciacion de
determinados productos de cierto arraigo en la comarca y fuertemente valorados por los consumidores.
En este contexto, hanido surgiendo distintivos de calidad que gozan de un elevado reconocimiento como
la produccion ecoldgica de citricos, también la Especialidad Tradicional Garantizada (ETG) con la que
comercializan sus jamones algunos secaderos de Serdn e Hijate y la denominacion Calidad Certificada
que ostentan diversas industrias carnicas, bodegas y almazaras de la comarca.

En el Valle del Almanzora se han mejorado sensiblemente los niveles de calidad de la oferta agroalimenta-
ria, de forma que cada vez son mas numerosas las empresas que destacan por la calidad diferencial de sus
productosy sus métodos de elaboracién. Pero mas alla de la produccién, en la colocacion de la oferta en
el mercado, queda todavia un esfuerzo importante por hacer. Mejorar en las labores de comercializacion
y de la oferta, son asignaturas pendientes de las empresas agroalimentarias en del Valle.

A partir de aqui, el reto sera orientar esa produccion de calidad a lo que el mercado demande en cada
momento, tratando de conocer las tendencias y anticiparse a las necesidades y gustos de los consumi-
dores finales y de los distribuidores, sus comportamientos de compra y el potencial de los mercados que
se definan como objetivo, dando asi respuesta a este reto que constituye la finalidad de este proyecto.

La justificacion del estudio se encuentra en la importancia del sector agroalimentario en el Valle. Este
juega un papel primordial en el desarrollo del territorio por su contribucion al empleo, a la diversificacién
agropecuaria y al aprovechamiento innovador y sostenible medioambientalmente de los recursos.

4  TABLA 2
Ambitos de actividad de la Agroindustria en la Mancomunidad de Municipios
del Valle del Almanzora

Industria Carnica Vinos

Jud

Aceites Frutas y Hortalizas

Conservas de frutas y

hortalizas Pan, Bolleria

Frutos Secos

T
Licores .||I‘.ii
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Fuente: Elaboracién propia

2.

Andlisis de vias alternativas de comercializacién de los productos del Valle de Almanzora en el sector
agroalimentario que ayuden al desarrollo econémico y territorial de la comarca.

Elaboraciéon de un diagnédstico de situacion de la estructura empresarial del sector agroalimentario
del Valle de Almanzora para conocer la naturaleza de la produccién, elaboracién y comercializacion
de sus productos.

Evaluacion de la competitividad de los productos agroalimentarios del Valle de Almanzora para deter-
minar los valores diferenciales y target.

Identificar y caracterizar las debilidades y fortalezas de los productos del sector agroalimentario, asi
como las oportunidades y amenazas que les afectan.

Deteccion y caracterizacion de nuevas vias de comercializacion que no se estén explorando y que sean
sostenibles econémica y medioambientalmente.

Establecimiento de objetivos y acciones necesarias para alcanzar estas vias alternativas de comerciali-
zacion (productos, marca, cadena de valor, etc.) para que las empresas aprovechen las oportunidades
detectadas e incrementen su nivel competitivo.

=

La metodologia de trabajo se ha basado en la utilizacion de las técnicas de investigacion de caracter cuan-
titativo y cualitativo. Se ha desarrollado partiendo, en primer lugar, de la elaboracién de un diagnéstico
del sector basado en la recopilacién de lainformacién secundaria, los datos econdmicos y productivos del
sector, junto a la elaboracién del analisis del entorno, a través de los estudios de prospectiva, y tendencias
sociales y de mercado que permitan definir nuevas vias de comercializacion alternativas y sostenibles,
redaccion del plan de accién y ordenacion de las acciones en funcién de su prioridad.

Por otra parte, la investigacion cualitativa se ha llevado a cabo mediante entrevistas con agentes claves
en el desarrollo territorial y encuestas a empresarios de laindustria agroalimentaria del Valle. La muestra
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objeto de estudio en esta encuesta es la que se vincula al sector agroindustrial de los municipios perte-
necientes a la Mancomunidad.

Con lareunién de inicio del proyecto con presidenciay técnicos de la Mancomunidad del Valle del Alman-
zora, el 20.Abril.2015, se marcan las fechas de los distintos hitos del proyecto en el que se enmarca la
elaboracion de este estudio.

H.

Se ha elaborado un documento que se articula en base a tres grandes apartados:

1. El primero, aborda el diagnéstico del sector agroindustrial en el Valle, describiendo la estructura y
tipologia de empresas, con un capitulo clave del diagndstico, el de la opinidn de los empresarios,
donde se recoge las opiniones de las empresas del sector sobre sus caracteristicas: las caracteristicas
organizativas y productivas, las caracteristicas del producto y del mercado y por Gltimo, los factores
que propician o dificultan la comercializacion.

2. Elsegundo bloque recoge laidentificacion y definicion de estrategias alternativas de comercializacion.
3. Eldltimo apartado del trabajo trata de establecer los objetivos y acciones necesarias para desarro-

llar vias alternativas de comercializacion (canales cortos, marca, cadena de valor, etc.) para que las
empresas aprovechen las oportunidades detectadas e incrementen su nivel competitivo.
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Con el fin de poder contextualizar mejor el analisis de la situacion del sector agroalimentario en el Valle,
conviene precisar qué entendemos por “Vias alternativas de comercializacion sostenible de productos
agroalimentarios”.

El “sector agroalimentario” a grandes rasgos, esta compuesto por dos elementos: por una parte, el con-
junto de actividades formado por la agricultura, la ganaderia, la silvicultura y la pesca; lo que conocemos
como sector primario; por otro lado, la llamada agroindustria o industria agroalimentaria, en la que se
incluyen aquellas empresas o actividades en las que se produce una transformacién de las materias primas
agricolas o ganaderas, mas alla de la mera distribucién, incorporando en el proceso un valor anadido y
dando lugar a productos elaborados o semielaborados.

Dadas las caracteristicas del presente trabajo, centraremos el andlisis basicamente, en el estudio de las
manufacturas agroindustriales del Valle, sin dejar de considerar que la relevancia de la industria agroa-
limentaria se ve aumentada por su directa vinculacion con el sector agricola y ganadero.

Junto al sistema agroalimentario dominante, caracterizado por el dominio de la gran distribucién basada
en la figura de los supermercados y las grandes superficies, conviven otras practicas agroalimentarias.
Se trata de formulas que, a nivel productivo, de comercializacién y/o consumo se distinguen de la cadena
de valor convencional y tejen lo que se ha caracterizado como “redes alimentarias alternativas”. Estas
vias emergentes tendrian en com(n el sefialar un alejamiento del sistema agroalimentario convencional
(globalizado) hacia un sistema agroalimentario localizado. Esta localizacion conllevaria una conexion entre
producciény consumo y una redistribucion del valor afadido, bajo las nociones de calidad, localidad y la
reconstruccién de economias locales de forma sostenible.

Por consiguiente, pueden definirse “las vias alternativas de comercializacion sostenible” como los
mecanismos, sistemas, circuitos o canales de produccion, distribucién y consumo de alimentos que se
fundamentan en la re-conexién o comunicacién cercana entre productor, producto y consumidor, que
articulan nuevas formas de relacin y gobierno de la red de actores y que estimulan una distribucién del
valor mas favorable a los productores originarios (Winter 2003a, 2004; Watts et al. 2005).

En el marco del debate sobre la construccion de «alternativas alimentarias sostenibles» encontramos los
canales cortos de comercializacién alimentaria. Estos son definidos como «las interrelaciones entre actores
que estan directamente implicados en la produccién, transformacion, distribucién y consumo de nuevos
alimentos» (Renting et al., 2003). Esta definicion deja abierta la puerta a una amplia gama de formas de
articulacion de la produccidn y consumo, siendo las palabras claves «interrelaciones entre agentes» y
«directamente». Apuntan los autores que «no es el niimero de veces que un producto cambia de manos
o ladistancia en que es en (ltima instancia transportado que es necesariamente critica, si no el hecho de
que el producto llegue al consumidor «arraigado» con informacién, es esto lo que permite al consumidor
hacer conexiones y asociaciones con el lugar/espacio de produccién» (Marsden et al., 2000: 425).

Se rompe asi con la definicién convencional y clasica de «canal corto» y se deja en segundo plano la
cuestion de la distancia fisica para formular cuatro caracteristicas definitorias de los «canales cortos
alimentarios»
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1. Lacapacidad de resocializar y reterritorializar el producto alimentario generando un vinculos con lo
local incluso con la finca.

2. Laredefinicion de la relacion productor-consumidor dando sefiales del origen del alimento.

3. Eldesarrollo de nuevas relaciones para nuevos tipos de oferta y demanda con nuevos criterios que
relacionen precio y calidad.

4. Enfasis en la relacién entre productor y consumidor para construir valor y significado méas alla del
producto y todas estas se resumen en «la habilidad de permitir alguna forma de conexién entre el
consumidor y el productor alimentario»

Bajo este marco conceptual se desarrolla el presente estudio, se abre pues el abanico para recoger bajo el
concepto “Vias alternativas de comercializacion sostenible” una muy amplia gama de formas de articular
produccién y consumo que no necesariamente implica una relacién directa entre produccién y consumo
ya que ésta puede estar mediada tanto por distribuidores como por marcas o indicaciones geograficas
de distinto tipo.

En la definicién del marco tedrico y andlisis de la situacién del sector agroalimentario en el Valle, resulta
de interés aportar algunos datos claves que definan cual es la situacién actual del sector en el ambito
nacional, autondmico y el Valle del Almanzora.

La Industria de Alimentacion y Bebidas (IAB) en Espaiia es el primer sector industrial en facturacion y
un importante generador de empleo:

90.168 millones de euros*: 20,5% de las ventas netas del conjunto de la industria espafiola, 4%en
facturacion en Europa, y 82 a nivel mundial

16,8% del valor afiadido bruto de la industria (es una de las ramas mas numerosas en términos de
empleo y aportacion al VAB de la industria)

2,7% del PIB de Espaiia (en V.A.B.)

439.675 empleos: 20,2% del empleo industrial, con una tasa de paro inferior a la media del total
de la economia. Sector con un total de 29.196 empresas.

En Espaiia se esta produciendo una intensa reduccion del nimero de empresas de la industria ali-
mentaria y un aumento de la dimension media de las mismas, aunque adn siguen siendo muchas. De
hecho, Espafa es el pais de la Uni6n con mayor niimero de empresas en este sector: en torno a 30.000,
pero s6lo somos el cuarto en cuanto a generacién de valor afiadido.

La clave es la productividad que en nuestro caso, apenas es superior a la media de la Unidn y esta muy
por debajo de paises como Bélgica, Irlanda, Paises Bajos o Reino Unido.
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* La IAB presenta una estructura muy atomizada, donde el 96,22% son empresas de menos de 50
empleados. (Tabla 3), solo 59 empresas (0,2%) realizan el 50,26% del total de la facturacién de la IAB,
y el resto de empresas (99,8%), realizan el 49,74% de la facturacion total.

@  TABLA 3

Estructura de la IAB

Nidmero empleados N2 empresas % Facturacion (mil €)
Sin asalariados 8.044 (27,6%)

De 1a 9 asalariados 15.272 (52.3%)

De 10 a 49 asalariados 4.776 (16.4%) 44.849 (49.74%)
De 50 a 199 asalariados 866 (3.0%)

De 200 a 499 asalariados 179 (0.6%)

De 500 a 4999 asalariados 59 (0.2%)

45.318 (50.26%)
De 5000 0 mas asalariados 0 (0%)

Fuente: FIAB y DIRCE. Datos 2012. *Datos estimados por FIAB

» Laforman subsectores diversos en términos de facturaciony empleo, liderados por la industria carnica,
(peso superior al 21%) en Espana.

* Supone un verdadero refugio de competitividad exterior para la economia espafiola. Esto Gltimo se
pone de manifiesto al comprobar la evolucion de las exportaciones, importaciones y saldo comercial
de la IAB.

e Anivel territorial, Cataluia, Andalucia y Castilla y Ledn son las comunidades auténomas donde la
industria agroalimentaria tiene una mayor presencia.(Tabla ).

@ TABLA 4
' Distribucion territorial (3 primeras CC.AA.)

Ventas netas Ocupados por C.A. Valor anadido

(% sobre TOTAL sector) (% sobre TOTAL sector) (% sobre TOTAL sector)
CATALUNA (23 %) CATALUNA (21 %) CATALUNA (22 %)
ANDALUCIA (14 %) ANDALUCIA (13 %) ANDALUCIA (12 %)
CASTILLAY LEON (10 %) CASTILLAY LEON (10 %) CASTILLAY LEON (12 %)

Fuente: Encuesta Industrial Anual de Empresas 2012 (31.12.2012). INE



vies alternativas de comercializacion sostenible 117 |
DE PRODUCTOS AGROALIMENTARIOS DEL VALLE DE ALMANZORA

* Respecto a laimportancia econdmica en Andalucia de los diversos subsectores aceites y grasas, es la
que tiene un mayor peso (superior al 50%).

* Obtener una mayor dimension se ha vuelto prioritario para abordar procesos de transformacion de los
productos agrarios, alcanzar economias de escala, mejorar el poder de negociacion en la cadena de
suministros e iniciar procesos de internacionalizacién o de |+D+i. La forma de hacerlo es muy variada:
fusiones, adquisiciones, integraciones en estructuras de superior grado, o simplemente con alianzas
comerciales.

* En Europa, las cooperativas juegan un papel fundamental en el sector agroalimentario, con una nota-
ble participacion en el mercado para la mayoria de los sectores y paises de la Unién. Ahora bien, si
se compara la situacion del cooperativismo agrario espaiiol con el resto de paises del continente, se
observa que en nuestro pais las ratios econémicas (facturacion media por cooperativa y socio) son
sensiblemente inferiores a la media europea, aunque el nimero de socios por cooperativa sea mayor
en Espaiia. (Tabla 5).

@ TABLA 5

Datos de la estructura econémica de la industria alimentaria en Andalucia

TOP Sectores por volumen
2007 2011 Var. o7/11 de Facturacion

N9 COOperativaS 3.996 3.861 '30/0 1. Frutas y hortalizas
N2 socios 1.160.337  1.144.070 1% 2. Aceite de Oliva

3. Suministros
Facturacién (M€) 17.654 19.172 9% 4. Alimentacion animal

5. C. Herbaceos
Empleo directo 91.454 97.615 6.7% 6. Vino

Fuente: Informe Macromagnitudes del Cooperativismo agroalimentario espafiol, MAGRAMA y Directorio de cooperativas
(0OSCAE2012)

En el sector de frutas y hortalizas existe un numeroso grupo de cooperativas que superan los 100 millo-
nes de euros de facturacion, y que estan mostrando un comportamiento muy dinamico en los dltimos
aios, ya sea porque han abordado procesos de fusiones e integraciones entre cooperativas o porque
estan recibiendo un importante nimero de adhesiones de productores. La gran mayoria de cooperativas
incluidas en este grupo se localizan en Andalucia y concretamente en Almeria hay 5 de las 10 grandes
cooperativas nacionales incluidas en el TOP 10 a nivel de facturacién: CASI, SAT Agroiris, Unica Group,
Vicasol y Murgiverde.

» La gran distribucion, la gran protagonista del sector. Una de las caracteristicas definitorias de la
cadena de valor agroalimentaria es el papel protagonista que ha adquirido la distribucién minorista y,
mas concretamente, lo que se ha dado en llamar “gran distribucién”. Estos agentes se caracterizan por
aprovechar las diversas ventajas que le proporcionan su profundo conocimiento del comportamiento
y los gustos de los consumidores, su volumen de compras en los mercados de suministro, la utiliza-
cion intensiva de tecnologias de la informacion y los mecanismos que la globalizacion ha puesto a su
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alcance. Este tipo de agentes estan desplazando de forma continua a las tiendas tradicionales hacia
un papel cada vez mas marginal, aunque en los paises del sur de Europa la presencia de estas tiendas
aln sea relevante.

° En Espaia, el formato comercial que mas éxito ha cosechado es el de los supermercados, que en 2013
tenian una cuota de mercado superior al 42 %, casi 11 puntos porcentuales mas que 10 afios antes.
(Gréfico 1).

#  GRAFICO 1
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Fuente: Alimarket2013/ Evolucidn respecto a 2011

La distribucion organizada emplea a 340.142 personas y copa el 72,2% de la cuota de mercado por fac-
turacion. Las marcas de distribuidor (MDD) ya suponen el 41,5% de sus ventas, siendo el 32 pais europeo
en penetracién de la MDD (Grafico 2).Cinco grupos concentran el 56,9% de las ventas y ocupan el 50%
de la superficie comercial (Gréfico 3y 4).

Evolucion cuota de la marca de distribuidor en Espaiia
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Fuente: MAGRAMA y Alimarket



vias alternativas de comercializacion sostenible 119 |

DE PRODUCTOS AGROALIMENTARIOS DEL VALLE DE ALMANZORA

#  GRAFICO 3
' Evolucion cuota de la marca de distribuidor en Espaiia
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Fuente: MAGRAMA y Alimarket

#  GRAFICO 4
' Reparto cuotas de mercado por formato de distribuidor Horeca en valor
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Fuente: MAGRAMA y Alimarket

El consumo de alimentacion y bebidas se mantiene estable aunque se percibe un trasvase de consumo
de fuera del hogar al hogar. En 2012 ((iltimos datos publicados) el gasto total en alimentacién en Espa-
fia ascendi6 a 100.678 Mill. de €, del cual 67.634 mill. € (67,2%) corresponde a consumo en hogary el
consumo fuera del hogar a 33.044 mill. € (32,8%). (Gréfico 5).
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%  GRAFICO 5
' Consumo alimentario en hogar y Fuera del hogar (horeca) en Espafa (mil. €)
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Fuente: MAGRAMA y Alimarket

2. Industria céf‘Oa’iMefﬂLar‘ia en el Valle Jdel AlMaﬂz.Of‘a

Considerando los municipios que conforman la Mancomunidad del Valle del Almanzora, el tejido empre-
sarial de laindustria agroalimentaria esta formado por 64 empresas’, y supone 13,6% de la agroindustria
de la provincia de Almeria. Es un sector que no debe ser valorado (nicamente en clave econémica, no
podemos olvidar su papel en la identidad territorial y en el desarrollo socioeconémico.

La evolucion de las empresas del sector permite constatar que, en el periodo 2009/2013, se ha producido un
aumento en relacion al nimero de empresas del 1,6% en el Valle del Almanzora en el periodo analizado (Grafico
6),en contra de la tendencia contractiva dominante durante los Gltimos 15 afios a nivel nacional; en Almeria para
el mismo periodo se ha producido una reduccion del (-4,5%).Lo mas significativo del incrementado del niimero
de empresas en el Valle, es que haya aumentado precisamente el peso de las empresas mas pequeiias, lo que
ofrece una muestra del impacto que ha supuesto la crisis econdmica para el tejido industrial de la piedra natural
enlacomarca, ylaapuesta por la diversificacion econémicay blsqueda de refugio en laindustria agroalimentaria.

#  GRAFICO 6

Evolucion de las empresas del sector agroalimentario. (En porcentaje)
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Fuente: Elaboracion propia. INE, Encuesta Industrial de empresas. Ultimos datos actualizados por INE (2012).

* Fuente: Instituto de Estadistica y Cartografia de Andalucia. Directorio de empresas. Afio 2013. Ultimos datos disponibles.
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Laindustria agroalimentaria del Valle la forman subsectores diversos en términos de facturaciony empleo,
liderados a nivel de nimero de establecimientos por la industria de panaderia y pastas alimenticias con un
52% de las empresas, estructura similar para la provincia de Almeria, seguido de la industria carnica con
un 23%. (Gréfico 7y 8).En términos de facturacion y empleo el mayor peso recae sobre industria carnica.

De esta situacion se deduce que un gran porcentaje de estos establecimientos de panaderia y pastas
alimenticias, dados de alta como industriales, son en realidad pequefios hornos, panaderias y pastelerias
domeésticas, identificables como comercios productores y artesanos, por lo que podriamos decir que,
en realidad, el niimero de industrias agroalimentarias en el Valle estaria en torno a las 30, mientras las
restantes 34 (hasta los 64, establecimientos industriales), se corresponden con ese grupo de detallistas
que desarrollan una pequeiia actividad “industrial”, con ning(in o pocos trabajadores a su cargo y con
un menor volumen de negocio, sin obligatoriedad de inscripcion en el registro como tales industrias.

#  GRAFICO 7
' Estructura subsectorial de la Agroindustria del Valle del Almanzora
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Fuente: Elaboracién propia. INE, Encuesta Industrial de empresas. Ultimos datos actualizados por INE (2012).

#  GRAFICO 8
' Estructura subsectorial de la Agroindustria de Almeria.
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Fuente: Elaboracion propia. INE, Encuesta Industrial de empresas. Ultimos datos actualizados por INE (2012).
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En lo relativo al tamaiio del tejido productivo, existe una alta representatividad de las microempresas,
la estructura tradicional del sector se ha caracterizado por empresas de pequefio tamafo de caracter
familiar, rasgo que se percibe al observar la distribucién por tamafios de las empresas agroindustriales
en el Valle en funcién del ndmero de empleados. Unicamente el 1,60% de las empresas mantienen mas
de 50 trabajadores. (Grafico 9). Por subsectores, las empresas de mayor tamafio se encuentran en la
industria carnica, asi como el de fabricacién de aceites y grasas.

@  GRAFICO 9
Estructura de la Agroindustria del Valle del Almanzora. Tramo de empleados.
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Fuente: Elaboracion propia INE, Encuesta Industrial de empresas. Ultimos datos actualizados por INE (2012)

La atomizacion del sector propicia que la empresas del Valle no sean especialmente innovadoras en el
sentido de cambios sustanciales en tecnologias, sino que sus actividades innovadoras van mas bien
dirigidas a los aspectos mas relacionados con el consumidor: marca, diferenciacién de producto, etc.

En cualquier caso, las empresas dedicadas a actividades agroindustriales presentan cada vez un mayor
dinamismo en materia de innovacién, que aunque no consiste en grandes desarrollos o innovaciones, si
que suponen pequefas y continuadas mejoras en calidad, marketing o merchandising.

Vinculacion de la Agroindustria con el sector primario

En el caso del Valle, aunque tradicionalmente se ha realizado una agricultura muy diversificada, con un
aprendizaje y un saber hacer de indudable importancia adquiridos durante generaciones de agricultores,
cabe decir que no ha existido una actividad agraria concreta que pudiera catalogarse como “estrella” y que
haya generado grandes ingresos procedentes de los mercados nacionales y extranjeros. La generacion
de materias primas agrarias en el Valle no se ha correspondido, en general, con su transformacién mas
0 menos elaborada en la propia comarca.

En el Valle del Almanzora, mas de la mitad (55%) de las explotaciones con superficie agraria til son
minifundios de un tamario de S.A.U. entre 0,1y 5 hectareas. En los (ltimos afios, se han ido implantando
algunas explotaciones de olivos, almendros, citricos y cereal de mayor tamafo, altamente tecnificadas y
rentables, vinculadas, en algunos casos a la transformacién del producto. Algunas de ellas cuentan con
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un grado de innovacién alto, como es el caso del sector oleicola, si bien representan todavia una fraccién
minoritaria en la superficie agraria Gtil de la comarca.

En la Comarca del Almanzora, el 2,6 % del total de las explotaciones agrarias son de cultivo ecologico.
Por tanto, la proporcién de estas explotaciones esta por encima de la media autonémica. También en
el Valle se produce el 15% de los productos ecolégicos agricolas de la provincia y el 3 % de Andalucia.

El sector del almendro, el mas extendido con cerca de 21.000 ha, esta atravesando algunas dificultades.
Las caracteristicas climaticas y orograficas determinan, en gran parte de la comarca, unas explotaciones
de secano y en pendiente dificilmente mecanizables y por tanto, de poca rentabilidad. Sin embargo,
estas mismas caracteristicas las hacen idéneas para la producciéon ecolégica de almendra autéctona, de
cualidades organolépticas inigualables. Por otro lado, existen importantes extensiones de este cultivo,
principalmente en Oria y Taberno, que explotados en dptimas condiciones dan lugar a cultivos rentables
(variedades tardias, mecanizacion y regadio).

La actividad ganadera ha sufrido en las (ltimas décadas una importante recesion en el contexto regional
y comarcal, sobre todo en régimen extensivo, para las producciones de caprino y bovino, si bien per-
sisten todavia algunas en la comarca catalogadas como profesionales. Son destacables explotaciones
importantes en régimen intensivo y semiintensivo, punteras en cuanto a sistemas de manejo, cabana,
estructura, etc., destacando la produccién de caprino en Taberno y Lubrin, que aglutinan una cabaiia muy
importante a nivel regional y andaluz.

En el sector ganadero, en particular el caprino, se hace patente una ausencia de tejido industrial comarcal
capaz de hacer frente a la transformacién de la importante produccién de leche de cabra de municipios
como Taberno y Lubrin, y a la elaboracién de productos artesanales.

2l

Sibien laimportancia del sector agroalimentario en la economia de la comarca es patente, mas alla de su
mera aportacion en términos econdmicos o de generacion de empleo, el sector agroalimentario del Valle
debe ser considerado como un sector estratégico, en virtud de su aportacion a nuestra sociedad de una
serie de intangibles, como son la identificacion social del Valle con la gastronomia, tradiciones, paisaje
o la contribucién al desarrollo de medio rural.

En este sentido, el sector de productos alimenticios, bebidas y tabaco es el segundo entre los industriales,
s6lo por debajo la industria asociada a la piedra natural.

Entre los principales ambitos de actividad, destacamos:

En la provincia hay 47 secaderos de jamones y 23 fabricas de embutidos, que con una produccion de
mas de 5 millones de kilos y una facturacion de mas de 50 millones de euros -que en un 85% se comer-
cializan en el mercado nacional-, dan empleo a unas 500 personas. La produccion de jamén, debido a la
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situacion econémicay financiera, se ha resentido en los Gltimos afios, con una reduccién en torno al 18%.
No obstante, con esfuerzos, el sector mantiene una importante actividad, sobre todo en zonas como la
comarca del Almanzora.

La industria jamonera desempeiia un papel crucial en la economia del Valle del Almanzora y en especial
en las localidades de Serén y Alcéntar, abarcando empresas con gran arraigo histérico, siendo de tipo
familiar el 95% de las mismas. La mitad de las empresas jamoneras producen una variedad de producto,
siendo su producto estrella el jamdn serrano, representando mas del 55% del jamén elaborado en la
zona de Andalucia Oriental.

Afechade hoy existen dos asociaciones con un gran posicionamiento comarcal, la “Asociacion de Empre-
sas de Industrias de Jamones y Embutidos de Serén” y la “Asociacion de Empresarios de Jamones de
Hijate”, que aglutinan mas de la mitad de las 15 industrias carnicas existentes en el Valle del Almanzora,
ubicandose el 70 % de esta industria en los municipios de Alcontary Serén.

Los niveles de facturacién son muy variados, pero en cualquier caso, son las (inicas agroindustrias del
Valle que estan por encima de los dos millones de euros que la Unién Europea establece para la con-
sideracién de una empresa como pyme, la empresas del resto de subsectores presentes en el Valle se
clasifican como micropyme.

Elvino, junto al aceite, es uno de los productos con mayor arraigo histérico en el Valle del Almanzoray en
los Gltimos afios el sector ha experimentado un fuerte crecimiento, tanto del nimero de bodegas como
de la calidad de sus vinos.

Sus vifiedos se han transformado incorporando variedades que permiten elaborar vinos de gran calidad.
Ademas, se han puesto en marcha bodegas con la mas moderna tecnologia y con el asesoramiento de
profesionales cualificados. Todos estos elementos estan haciendo posible que, desde las 4 bodegas del
Valle del Almanzora, salgan notables vinos al mercado, amparadas asimismo por la denominacién de
calidad diferenciada “Vino de la Tierra de Las Sierras de las Estancias y Los Filabres”.

Igualmente, el olivar ha vivido su particular transformacién. Con el cierre de pequeiias almazaras que no
han sido capaces de adaptarse a las exigencias actuales, han quedado 4 en los municipios de Urracal,
Tijola y Serdn. Es en estas instalaciones donde se procesa la mayoria del aceite de la cada vez mayor
cantidad de aceituna producida en la zona a tal efecto.

La industria oleica ha ido ampliando y adaptando sucesivamente la maquinaria, y su capacidad de mol-
turacion al aumento de produccion de aceituna en el Valle del Almanzora, debido al incremento de las
plantaciones de nuevas superficies de olivar y a la mejora tecnolégica del mismo.
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lndustria | actea

Actualmente, algunas producciones de quesos que se consideraban artesanales y que vendian sus produc-
tos en el municipio, ahora estan empezando a dotarse de una cierta infraestructura de pequefia empresa,
y comercializan sus productos por toda la zona. Es el caso de una iniciativa empresarial en Olula del Rio.

Sin duda puede ser un sector a explotar.

Conserveas vege-n‘afes

En la zona hay dos industrias conserveras. Una de ellas tiene un caracter netamente industrial; trabajan
principalmente con tomate, pimiento, alcachofay melocotén, y esta localizada en Armuiia. La otra ubicada
en Sufli, tiene caracter artesanal, y han introducido en el mercado productos muy valorados como es la
“fritada de Sufli”, elaborada con tomate y pimiento.
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El conocimiento y, a partir de él, el diagndstico de la situacién de un sector econémico, resulta impreciso
si s6lo se disponen de las estadisticas econémicas agregadas del sector. Para salvar esta carencia se
ha disefiado una encuesta que recaba la opinién de los agentes del sector, profundizando en distintos
aspectos de la estructura empresarial, de las caracteristicas del negocio y del producto, asi como de la
percepcion que se tiene en relacién con los procesos de comercializacién y posibles proyectos futuros.

La muestra objeto de estudio en esta encuesta es la que se vincula al sector agroindustrial de los Muni-
cipios pertenecientes a la Mancomunidad. En concreto, componen esta muestra la totalidad de la agroin-
dustria del Valle del Almanzora formado por 64 empresas, como comentamos en epigrafes anteriores un
gran porcentaje de estas empresas vinculadas al subsector de panaderia y pastas alimenticias, dados de
alta como industriales, son en realidad pequefios hornos, panaderias y pastelerias domésticas, identifi-
cables como comercios productores y artesanos, por lo que podriamos decir que, en realidad, el nimero
de industrias agroalimentarias objeto de estudio en el Valle estaria en torno a las 30 empresas.

Pararealizar los cuestionarios, se haintentado en primer lugar, encuestar a los propietarios de las indus-
trias, mediante visita a sus instalaciones. En numerosas ocasiones, y debido a la dificultad de contactar
con los propietarios, se le ha pasado el cuestionario por via electrénica a través de la Mancomunidad del
Valle del Almanzora. A fecha de cierre del periodo de recogida de los cuestionarios se han obtenido 20
respuestas, el 66,6% del total de la muestra objeto de estudio.

Se ha disefiado un cuestionario para responder en no mas de 5-10 minutos que consta de 21 preguntas,
combinando preguntas abiertas y cerradas en 3 bloques.

Bloque I. Identificacién y caracterizacion de las empresas
Bloque Il. Mercado y estrategia empresarial
Bloque Ill. Canales de comercializacién
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l. Inforvne de resultados de las encuestas

Presentacion de resultados mediante graficos.

Bloc"ue . Identificacion Ve caracterizacion de las empresas

#  GRAFICO 10
' Distribucion de la muestra de la agroindustria del Valle del Almanzora
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El perfil mayoritario entre la agroindustria del Valle es la de microempresas de entre uno y tres trabajado-
res. Ya se han comentado los problemas estructurales del sector, en cuanto a diversificacion, dimension
y volumen de negocio pero este grafico nos alerta sobre la antigiiedad de las empresas, donde hay una
parte importante (20%) que alin no estan suficientemente consolidadas, cuando el entorno no hace mas
que dar muestra alarmantes de las dificultades de supervivencia.

Se pretendia en este bloque de preguntas disponer de una primera aproximacién con respecto a los
ingresos de explotacion de las empresas, los datos obtenidos no son concluyentes ya que el 45% de las
empresas no aportan datos.

Cuando nos referimos a competitividad empresarial, en cierta manera estamos hablando de la capacidad
de una empresa para mantenerse en el mercado a lo largo del tiempo. Si bien es cierto que esa subsis-
tencia depende de multitud de factores, también lo es que, a largo plazo, una de las principales variables
explicativas de la misma es la productividad, como elemento primordial de la funcién de produccién de
cualquier empresa. En este sentido, de las empresas que han respondido a la encuesta, es en la industria
carnica donde encontramos las empresas de mayor antigiiedad.

BIOC"‘UE II. Mercado v Es+r-a+e96a EMP(‘eSaf‘ial

@ GRAFICO 11

Principales preocupaciones respecto al mercado

La variabilidad de la cartera
de clientes y de sus preferencias es muy alta

4,00

Las demandas de los operadores de distribucién
(mercadona, carrefour...etc, grandes voliimenes
y margenes estrechos, no son accesibles para
empresas de pequeiia dimensién

3,00

El nivel de competencia entre empresas
existente en el mercado es muy fuerte

2,45

2,50

Los cambios tecnolégicos en el sector
de actividad son muy frecuentes

La incertidumbre sobre las
condiciones futuras del
mercado es muy alta

3,60

Las exigencias normativas son
muy fuertes

Fuente: Elaboracién propia Encuesta Agroindustria del Valle del Almanzora
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#  GRAFICO 12
' Ambito de mercado de actuacion y distribucion porcentual de ventas
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Fuente: Elaboraciéon propia Encuesta Agroindustria del Valle del Almanzora

Es muy razonable que la filosofia de empresas estudiadas se orienta a un nicho de mercado cercano, por
que ahi es donde pueden hacer valer mejor sus atributos (Grafico 12). Gran parte de las industrias que
han dado el paso a la internacionalizacién son empresas jamoneras.

El grafico 11 representa un mas que débil posicionamiento y una sefias de identidad que no han evolu-
cionado conforme a los avances del mercado. Es el peor escenario para la competitividad. El entorno
competitivo de laindustria de la alimentacion se ha transformado profundamente en las Gltimas décadas.
Las etapa del producto en las que se incorpora mayor valor en las industria ha pasado a ser la del disefio
y la venta minorista, habiéndose convertido la produccién y la distribucion logistica en apenas unas
commodities. Las respuestas obtenidas reflejan una mayor preocupacién de los empresarios del Valle
por las variables mas asociadas a produccion.

#  GRAFICO 13

Expectativas de crecimiento/aumento de facturacién préximo afio
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Fuente: Elaboracién propia Encuesta Agroindustria del Valle del Almanzora
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#  GRAFICO 14

Intencién de incorporarse a nuevos mercados
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Fuente: Elaboracién propia Encuesta Agroindustria del Valle del Almanzora

Las expectativas de crecimiento para el 60% de las empresas del Valle son positivas, ligadas a la situacion
econdmica general. Mereceria la pena que, en los siguientes pasos a acometer por la Mancomunidad,
se explorara si estas percepciones son consecuencia de acciones emprendidas o sélo son reflejo de las
tendencias generales (Grafico 13). La intencién de blisqueda de nuevos mercados para la empresa pro-
mueve el cambio de visidn de los directivos y trabajadores, planteando nuevo retos y posibilitando una
mayor propension al cambio (Grafico 14).

BlociUe . Cancles de Conercializacion actuales v Pcr/'encialeS

£ TABLA 6

Canales de comercializacion actuales. Empresas en porcentaje

Empresas
Venta directa 23%
Venta a minoristas (pequefas fruterias, pequefias tiendas...) 15%
Venta a hoteles, casas rurales, campings 3%
Venta a mayoristas 18%
Exportacion / venta fuera de Espafia 7%
Venta en mercadillos 7%
Venta a supermercados e hipermercados 7%
Venta a restaurantes y bares 10%
Grupos de consumo o asociaciones 2%
Comercio electrénico 8%
Otros 0%

Fuente: Elaboracién propia Encuesta Agroindustria del Valle del Almanzora
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#  GRAFICO 15
' Proporcién de ventas por canal de distribucion

NC
15%

Supermercado
5%

Mayoristas

35%
Minoristas y restaurantes
5%
. Grandes superficies
Venta directa 5%

35%

Fuente: Elaboracién propia Encuesta Agroindustria del Valle del Almanzora

#  GRAFICO 16
' Uso de plataformas de venta on line
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Fuente: Elaboraciéon propia Encuesta Agroindustria del Valle del Almanzora

#  TABLA 7
' Ventajas Venta internet

% Respuestas

Cantidad de clientes 10%
Comodidad de venta 10%
Menor coste de gestion 3%
Todo son ventajas 14%
Dar salida a mi produccion 3%
Comodidad de horarios 10%
Darse a conocer 10%
Ninguna ventaja 14%

Otro 10%
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## TABLA 8
Desventajas Venta internet

% Respuestas

Desconfianza 5%
Falta de rentabilidad 0%
Ninguna desventaja 60%
Transporte 0%
Riesgo de estafa 0%
Otro 5%
NS/NC 30%

Fuente: Elaboracién propia Encuesta Agroindustria del Valle del Almanzora

#  GRAFICO 17
Marca Registrada
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Fuente: Elaboracién propia Encuesta Agroindustria del Valle del Almanzora.

#  GRAFICO 18
Actitud ante la creacion de una marca propia para los productos del Valle

éCree que seria necesaria la creacion de una marca éLe gustaria participar en un proyecto
propia para los productos del Valle de Almanzora? de esas caracteristicas?

Bastante
necesaria
25%

Nada necesaria
25%

Poco
necesaria Si
25% 85%

Muy necesaria
25%

Fuente: Elaboracién propia Encuesta Agroindustria del Valle del Almanzora
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Parece que hay mas deseos de una identidad colectiva (70%) que de una marca individual, como se ha
visto en el grafico 18. Es una buena actitud para poner en marcha acciones colectivas con el liderazgo de
la Mancomunidad.

La propuesta de la creacion de una marca colectiva ligada al territorio ha suscitado bastante interés, ya
que como se ha indicado la inmensa mayoria de las empresas del Valle no trabaja con marca propia, y
por otro lado, el paraguas de marca conjunta se ven como una posibilidad de ampliar el mercado e intro-
ducirse en nuevos canales de comercializacion. Esta es también una opinién bastante generalizada entre
los representantes de los canales de comercializacion, canal HORECA, con los que se ha contactado. Para
el pequeiio comercio, y los grupos de consumo, la relacién de confianza entre el vendedor y el consumi-
dor, hace necesaria la garantia de una marca. En el caso de la hosteleria, les sirve para distinguirse de
alguna manera. Sefalan igualmente las dificultades asociadas a la creacién de nuevas marcas, ya que
se necesita hacerlas conocidas y deseadas por los consumidores, y en general, para ello se necesita una
gran inversion, tiempo, y un gran esfuerzo, que a la vista de la marcas en funcionamiento en el mercado,
no garantiza su éxito.
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Son actualmente muchas los factores que rodean a la industria agroalimentaria del Valle que obligan a
llevar a cabo una reflexion profunda para definir estrategias que sean determinantes de cara al futuro.

@ TABLA 9

Mapa de factores del entorno

FACTORES DEL ENTORNO

Politico  Legal Normativo Econémico  Socio-demografico Tecnolégico Medioambiental

DISTRIBUCION CONSUMO OFERTAY COMPETIDORES
Tendencias Perfil Consumidores Atomizacién: mayoria micropymes
Comportamiento Actores Comportamiento compra: Causas
¢Qué, Como, D6nde? Consecuencias
Datos Consumo/ Gasto Razones para superarlo

Alimentario: ¢éCuanto?
Demanda Exterior:
Mercados Potenciales

. Factores del entorno

L. Anclisis PESTEL

Entorno Politico, Legal, Normativo

Globalizacion de la economia mundial, estimulada por la apertura progresiva y liberalizacién de los
mercados y por los avances y cambios tecnoldgicos en los medios y sistemas de comunicacidn.

Este escenario internacional, abierto al comercio, en continuo proceso de integracion y reduccion de
trabas y barreras a los intercambios, al que se han incorporado paises emergentes que antes estaban
aislados de la economia mundial, presenta oportunidades de crecimiento muy atractivas, pero a su vez
ha provocado la aparicion de nuevos competidores en el contexto internacional como Brasil, Argentina,
Chile o Nueva Zelanda. En este sentido, se espera una mayor competitividad en los mercados mundiales
del sector agroalimentario.

La apertura a nuevos mercados hace que cada vez las empresas se vean sometidas a mas normativas y
convenios e incidira directamente en el potencial competitivo de las empresas.

ELl PAC 2014-2020 supone el fin de las ayudas y de las cuotas de produccién y serd el gran reto para las
empresas del sector.

Inseguridad juridica. La dispersion de competencias que provoca la estructura regional espafiola conlleva
unvolumen normativo que puede afectar a la competitividad. Los cambios de rumbo legislativos también
crecen exponencialmente por la dispersion competencial, generando mayor inseguridad juridica para
nuestras empresas.
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Sobrerregulacion. En Espaia se tiende a ir mas alla de la normativa europea en materia de legislacion
alimentaria, lo que tiene una repercusién negativa sobre la competitividad.

Este efecto se multiplica en Espafia por la delegacion territorial de competencias donde hay: “17 versiones
de una misma normativa, que no estan coordinadas ni armonizadas dentro del territorio nacional.

@ TABLA 10

Ndmero de normas sobre alimentacion

AmBITO NUMERO
Internacional 318
Unién Europea 3.518
Estatal 8.842
Regional(CCAA) 13.188
Provincial 189
Municipal 290
Total 26.365

Fuente. Elaboracion propia. FIAB

La UE dispone de los mayores estandares de produccion a nivel mundial (en términos de calidad, higiene,
bienestar animal, etc.). Estos altos estandares de producciéon exigidos a los productos que se elaboran
en la UE, no son exigidos a los productos procedentes de terceros paises y que también se comercializan
en la UE, lo que conlleva a una discriminacion y pérdida de competitividad de nuestra industria en el
propio mercado europeo.

Los escandalos alimentarios tienen un impacto perverso en el conjunto de la industria por su efecto
acumulativo en la confianza de los clientes. Hay un creciente y cada vez mayor control por parte de las
autoridades La Seguridad Alimentaria adquiere, con los avances cientificos, mayor complejidad, por lo
que su control requiere cada vez mas especializacion.

Entorno econdmico

La coyuntura econémica ha modificado los habitos de consumo de los espaiioles. Los consumidores
han adoptado medidas de ahorro, tales como reducir el ocio fuera de casa (-3,17%) o comprar productos
de alimentacion mas baratos.

En los préximos cinco afios se prevé una recuperacion lenta del PIBy la tasa de desempleo, que seguira
afectando a los habitos de consumo.
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Entorno socio-demografico

A nivel mundial destacan la explosion demografica y el aumento de la clase media. Se calcula que en
2050 la poblacion mundial llegara a los 9.000 millones y que la poblacién sénior (mas de 65 afios) se
habra duplicado. Esto vendra acompaiado por un considerable incremento de la clase media, que se
concentrara mayoritariamente en Asia-Pacifico y América del Sur.

En Europa, y concretamente en Espaiia, es preciso subrayar el progresivo envejecimiento de la poblacién.
Se estima que en 2050 los mayores de 65 afos seran el 30% de la poblacién espaiola. Estas tendencias
poblacionales internacionales y nacionales implicaran serios ajustes tanto en lo relativo a las necesidades
y demanda de los consumidores, como a la oferta de la Industria.

También es preciso sefialar la mayor importancia que esta adquiriendo el aseguramiento del abasteci-
miento de materias primas. Seg(n la FAO (Organizacion de las Naciones Unidas para la Agricultura y la
Alimentacion), sera necesario que la produccion mundial de materias primas aumente en un 70% en los
préximos 4o afios si queremos cubrir las necesidades alimentarias del planeta. Son muy pocos sectores
los que pueden esperar semejante crecimiento, por lo que se abren enormes posibilidades que desafian
las capacidades actuales de la Industria.

La clase media mundial crecerd, de 2,1 miles de millones de personas a dia de hoy, a 4,8 miles de millones
en 2030.

Entorno medioambiental

El equilibrio entre industria eficiente y medio ambiente es otro de los temas mas candentes del debate
alimentario. El medio ambiente se ha convertido en algo mas que una moda. Aquellas empresas que
quieran ganar el favor de los consumidores y de la Administracién tendran que tener muy en cuenta la
sostenibilidad del entorno, buscando el equilibrio entre la eficiencia, las exigencias de la sociedad y la
naturaleza. El 54% de los consumidores senalan la sostenibilidad y el respeto al medio ambiente como
uno de los atributos que mas valora a la hora de tomar una decisién de compra, por lo que cualquier error
a este aspecto puede afectar seriamente la reputacion, no sélo de las empresas, sino de todo el sector.

La demanda de productos verdes es, de momento, mas una declaracién de intenciones que un acto de
compra. El nuevo consumidor solicita mas informacion y el eco etiquetado puede ademas ser diferen-
ciador entre marcas.

Entorno tecnoldgico

Estos Gltimos afios han visto un desarrollo sin precedentes en el ambito de las ciencias de lavida y la tec-
nologia, que han tenido una positiva repercusion tanto en los métodos de conservacién de los alimentos
como en su trazabilidad y en el desarrollo de nuevos productos. Sin embargo, la utilizacion de Internet
como instrumento basico de negocios es todavia escasa respecto a otros paises, por lo que su potencial
de crecimiento es grande. La distribucion alimentaria online también es un mercado por explotar en el
que la Industria debe compartir los beneficios.
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2. Los consumidores

Los habitos de consumo de los espaiioles se han modificado debido a la coyuntura econémica, reduciendo
el ocio fuera del hogar o adquiriendo productos de alimentacion mas econémicos.

Lareduccién de larenta disponible ha originado cambios en los habitos de consumo priorizando el precio
como factor de decision de compra.

@ TABLA 11
Factores decisores eleccién punto de venta de alimentacién

Var-
2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 0412

Buenos precios, ademas de ofertas 39,4 36,7 36,3 34,1 555 58,3 593 62,7 59%

Calidad de productos 57,3 54,2 54 56 62,1 67,2 66,7 51,9 -12%
Proximidad y cercania 60,7 57,5 54,8 52,4 44,3 45,1 40,4 50,9 -2,2%
Atencién al cliente 23,7 23,9 24,7 22,1 194 24,5 253 34,9 5,0%
Variedad de productos 28,7 32,1 28,4 24,2 23,1 28,7 28 21,9 -3,3%
Buenas ofertas 23,2 25,5 23 20,4 20,4 20,2 14,6 17,5 -3,5%

Fuente: Marco Estratégico para la Industria de Alimentacion y Bebidas 2014

Movimientos y tendencias internacionales han influido en el modo de apreciar los alimentos por parte de
los consumidores, que muestran una preocupacion en aumento sobre todo en lo relacionado con temas
de salud, medio ambiente, bienestar animal, conveniencia, etc. La proximidad de los puntos de produc-
cion es otro aspecto que esta adquiriendo mayor relevancia, asi como las nuevas formas de consumo.

La aparicion y crecimiento de nuevos segmentos (inmigrantes, extranjeros, tercera edad...), con nece-

sidades y gustos especificos (preparados segn ritos religiosos especificos, productos para residentes
extranjeros, etc.).

La repercusion de campaiias de instituciones pablicas y privadas, asi como de la misma industria, han
logrado que aumente la sensibilizacién del consumidor espaiiol sobre los temas de salud y nutricion.
Estos seran un factor determinante para los alimentos del futuro. Un claro ejemplo es la lucha contra la
obesidad. La tendencia de futuro es hacia productos seguros, trazables, adaptados a las necesidades
personales de los consumidores y en los que la salud es un plus.

Los datos analizados reflejan que el mercado en un corto periodo de tiempo ha experimentado una
evolucién en aspectos como la concentracién del poder de compra, incremento del coste de las materias
primas, estancamiento del consumo alimentario, existencia de legislacion mas exigente y mayor control,
cambios demograficos y culturales y un cambio en los habitos de compray consumo entre otros aspectos.
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La industria alimentaria debera entender este contexto y los escenarios a futuro para identificar las
oportunidades y disefar las estrategias que le permitan poder aprovechar las oportunidades que se le
abren y mantenerse en el tiempo.

(=

Por distribucion puede entenderse el proceso seguido por un producto desde que se elabora hasta llegar
al consumidor final. En términos generales, puede considerarse como un instrumento de marketing que
une la produccién con el consumo. Su mision es poner el producto a disposicion del consumidor final en
la cantidad, en el momento y en el lugar adecuado.

Si bien los aspectos relacionados con la distribucion resultan de interés en todos los sectores, en el sector
agroalimentario dichos factores resultan de importancia capital. Uno de los factores del entorno que junto
con el proceso de globalizacion ha acompafado al mercado agroalimentario y que merece una atencién
especial es: el surgimiento de la Gran Distribucién. Con unas bazas asentadas en torno al conocimiento
profundo de las preferencias de los consumidores, y en una logistica que le permite coordinar ingentes
cantidades de productos a lo largo y ancho de los continentes, la Gran Distribucién ha transformado el
entorno competitivo de manera radical. El evidente éxito de su apuesta, avalado por el crecimiento y la
tendencia creciente a la concentracion de las ventas minoristas de alimentacion en todo el mundo, junto
con el poder de negociacion de estas empresas en los mercados esta convirtiéndolas en las verdaderas
dominadoras de la cadena de valor.

Sitenemos en cuenta que en los estratos inferiores de la cadena a(in existe una gran atomizacion, sobre
todo en produccion primaria, este poder termina actuando como una doble pinza en la que los productores
primarios se ven atrapados entre la presion de contencién sobre los precios de venta, por un lado, y la
presion alcista sobre los precios de los insumos, en manos también de grandes grupos internacionales.

La Gran Distribucion ha ideado una herramienta que limita sus opciones competitivas y les permite jugar
un papel de juez y parte en este mercado: las marcas de distribuidor. El peso de esta estrategia se ha ido
refinandoy ampliando con el paso de los afios, evolucionando desde una marca indiferenciada, de calidad
estandary bajo precio hasta el momento actual en el que las MDD establecen sus propias estrategias de
segmentacion y posicionamiento, logrando incluso aumentar sus precios de venta.

Este fendmeno ha calado en toda Europa, aunque en el caso concreto de Espaiia ha sufrido una fuerte
aceleracién en los dltimos afios, impulsado por el proceso de concentracién de las ventas minoristas y
por la irrupcion de la crisis en los Gltimos ejercicios. La Gran Distribucion, por su parte, también se esta
internacionalizando, lo que obliga en muchos casos a una estrategia de crecimiento y seguimiento por
parte de sus proveedores principales. Sus necesidades de aprovisionamiento se van haciendo mas com-
plejas y exigentes, exigencias que trasladan a sus suministradores, que se ven impedidos a reorganizar
sus operaciones logisticas para satisfacer estas demandas, lo cual sucede, la mayor parte de las veces,
sin que se logre obtener un mayor precio por los productos.

La evolucién de la distribucion comercial afecta y seguira afectando de forma muy directa a las pymes
agroalimentarias del Valle, cuyo entorno se muestra en el siguiente cuadro:
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@ TABLA 12
Problemas de las PYMES en el entorno de distribucion

Reduccién en el poder de negociacién

Reduccion de los margenes comerciales

Excesiva dependencia de la oferta ante la distribucion
* Los mercados estan plenamente abastecidos con productos propios (Marca de Distribuidor) y

de otras procedencias.

AUMENTO DE COMPETENCIA

Fuente: Elaboracién propia

De forma mas concreta, los problemas de las pequefas y medianas empresas agroalimentarias con el
sector de la distribucion se centran en la escasa fuerza y poder negociador de éstas, debido a su peque-
fio tamafio. Este hecho origina asimetria en la relacién entre ambos sectores, lo que unido a la reducida
capacidad de exportacion, supone un escollo en el desarrollo de la agroindustria.

Por otra parte, la falta de orientacién del sector agroalimentario hacia el consumidor, salvo en productos
especificos, como elvino, supone una dificultad afiadida en la distribucién en el mercado. Ademas, también
es necesario significar el creciente interés, tanto de las autoridades como del sector de la distribucion,
por garantizar, la seguridad alimentaria y la trazabilidad del producto, lo que exige a los industriales un
mayor esfuerzo en inversion en sus sistemas de produccion.

Y. Entorno de oferta v compe'ﬁ'cjor‘es

Las empresas agroalimentarias del Valle del Almanzora, presentan una serie de debilidades estructurales
que dificultan su competitividad y su capacidad de reaccionar de forma adecuada.

¢ Sureducida dimension. La reducida dimension presenta serias amenazas para la competitividad: dificul-
tad de acceso al mercado ante las estrategias de racionalizacion de surtidos y frente a una distribucion
comercial que busca proveedores globales, poder de negociacion decreciente, insuficientes economias
de escala y baja productividad, dificultad de abordar proyectos de innovacién. No es de extrafar, asi,
que la cuota de mercado de las empresas mas grandes esté aumentando, lo cual hace evidentes las
ventajas de una mayor dimensién.

En este sentido, el plan de accion mas recomendable para la industria es una serie de procesos de concen-
tracion horizontaly de integracion vertical. Sin embargo, es una solucidn dificil de aplicar por dos motivos:
lareducida dimensién de gran parte de las empresas que estan arraigadas en el territorio, a las que estos
procesos de concentracion horizontal y de integracion vertical les supondria una pérdida de identidad.
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Por todo ello, parece dificil que una empresa de pequefia dimensién pueda mantener un margen de
operaciones suficiente. Sin embargo, es posible que los productores de determinados bienes que sean
dificiles de imitar, y que cuenten con una gran demanda y conocimiento por parte de los consumidores en
el mercado, alcancen una posicion competitiva. Desgraciadamente, esa circunstancia, obliga al productor
a controlar las variables de comercializacion, promocion y marketing (areas donde se observan la mayoria
de las debilidades del sector), en un mundo en el que los consumidores estan conectados e informados
y son mucho mas pragmaticos a la hora de decidir sus compras.

De nuevo aparece aqui el factor de la comercializacién. La escasez de recursos, la mentalidad conserva-
doray con ciertaresistencia al cambio, que se asocian a las pequenias empresas impiden que, en general,
éstas dediquen suficientes esfuerzos a las actividades de marketing y comercializacién. Esto hace mas
dificil crear marcas reconocidas y valoradas, formar y fidelizar equipos directivos y comerciales de mayor
cualificacién, invertir en actividades de investigacion del mercado, innovar y desarrollar productos alter-
nativos y, en suma, trabajar con un enfoque al mercado tratando de ofrecer no sélo lo que éste demanda,
sino lo que realmente necesita. En la fase de COMERCIALIZACION las carencias se aprecian sobre todo
en la debilidad de las marcas propias, que no tienen suficiente notoriedad, fruto de la escasa capacidad
para desarrollar campaiias de comunicacién y relaciones piblicas intensas y continuadas, e incluso, de
aprovechar los efectos positivos de las camparfias genéricas institucionales.
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. Lo que los detos nos Lan mmostrado

La relacion entre las empresas agroalimentarias y los procesos de comercializacion es fundamental para
comprender las posibilidades de desarrollo de esta industria. En la siguiente tabla se presenta, a modo
de resumen, los principales problemas en la comercializacién.

@ TABLA 13

Problemas de las Pymes en la comercializacion de sus productos

Problemas Consecuencias
Poca capacidad de la pyme para crear Se haintroducido diferenciacién en el producto, pero no se
marcas propias y nuevos productos. utiliza como herramienta de diferenciacion ante el consumidor.
Escasa orientacion del productor hacia el Mayores dificultades para introducir la produccién en el
consumidor. mercado.
Atomizaci6n del sector. e Estructura insuficiente para invertir en innovacién y para
exportar.
* Baja capacidad de crecimiento por poca disponibilidad de
capital.

* Menor poder negociador con la gran distribucién.

Insuficientes recursos de TIC (Tecnologias ~ Mayores dificultades en el proceso de control de trazabilidad,
de la informacion y la comunicacién). escaso uso de las TIC como herramienta para mejorar la
competitividad, incorporando conceptos de “e-business”.

Mayor cuota de mercado de las marcas de ~ Mayores dificultades de entrada de las pymes en el lineal de la
distribuidor. gran distribucién.

Fuente: elaboracién propia

La carencia de marcas propias aunque se ha sefialado como un problema, creemos que poner en valor el
potencial del sector agroalimentario del Valle, no pasa por la creacién de marcas comerciales de forma
individualizada, recientes estudios sobre el comportamiento del consumidor demuestran los escasos
cimientos sobre los que se asientan las marcas comerciales frente a la marca del distribuidor.

Desde hace pocos afios, se ha iniciado una corriente en el sector de la industria agroalimentaria que
apuesta por desarrollar modelos de negocio de venta directa (del productor al consumidor). Se trata de
una tendencia que tiene una buena aceptacion entre la ciudadania, ya que cada vez se valoran mas los
beneficios de los productos locales (asociados a la generacion de riqueza y de puestos de trabajo en el
entorno mas préximo) y de calidad (productos de temporada y directos del productor al consumidor).

Elcircuito corto de comercializacion se refiere al producto agroalimentario local que se destina al consumo
humano, que ha sido transformado, elaborado y comercializado en circuito corto (sin intermediarios) , y
en un ambito geografico de proximidad con relacion a su punto de venta / consumo.

Se trata de un modelo de negocio que permite aumentar el margen de beneficio de los productores ya
que éstos se convierten en minoristas (vendedores), y hace posible que los consumidores puedan obtener
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productos de alta calidad a un precio ajustado, al no incorporar los costes derivados de la distribucién
mayorista (costes de logistica).

En epigrafes posteriores del estudio, se analizaran algunos casos de éxito e iniciativas de canales cortos.

2.

El perfil mayoritario entre la agroindustria del Valle es la de microempresas de entre uno y tres traba-
jadores.

Las empresas agroindustriales del Valle, se encuentran en proyectos con distintos estados de madurez,
empresas que han conseguido un hueco a nivel internacional, como es el caso de la industria carnica
a pequeiios artesanos que centran su comercializacion en el consumidor local, independientemente
del grado de madurez, se manifiesta el interés de aumentar o potenciar los canales de venta siempre
que la apertura de nuevos canales no suponga grandes inversiones.

En cuanto al valor afadido de la produccion, segin la opinién de los empresarios, la calidad de sus
productos es lo que mas valora el cliente a la hora de adquirir sus productos.

Si bien es cierto que un producto de calidad, es mds fdcil de vender, y que un producto que no
tiene calidad, no se vende, no hay que olvidar otros factores, debemos aprender a poner en valor
esta calidad. Pertenecer a una marca de calidad, ayuda a poner en valor la calidad del producto,
en este punto se identifica que hace falta reforzar los argumentos de venta con la puesta en valor
de otros aspectos que también engloban la calidad de un producto, ademds de su origen, y que lo
diferencian de la competencia: materia prima, métodos de elaboracion artesanales, compromiso
con el territorio y las personas, produccion ecoldgica...etc.

En este sentido se comienza a trabajar también, en otros dmbitos, con el movimiento SlowFood.
El ‘slowfood’ o comida lenta es un movimiento internacional nacido en Italia que promueve la
difusion de una nueva filosofia que combina placery conocimiento. La Mancomunidad y Diputacién
podria poner en marcha un nuevo valor a través de la incorporacién de productos de la comarca
que podrian degustarse en los restaurantes de la provincia.

La mayoria de las industrias agroalimentarias del Valle comercializan su produccién en circuitos cortos,
en un gran porcentaje sin marca propia. Algunas empresas de la industria carnica tienen sus propios
circuitos de comercializacion (por ejemplo a través de las grandes superficies).

En general, no se ha dado el paso de asociarse con otros agentes o productores, con el objetivo de
tener mds fuerza en la venta. En este sentido existen numerosas oportunidades de crear nuevas
iniciativas en que se aprovechen las sinergias, dentro de la comarca entre los distintos agentes,
en colaboracion con las casas rurales, la hosteleria, la industria del mdarmol, las grandes empresas
(Cosentino). Uno de los canales de comercializacion que las empresas del Valle (especialmente en
el sector de los productos cdrnicos), ven como oportunidad, es la exportacién. En este sentido, se
indica como necesidad, ademds de la formacion, el apoyo de la administracion.
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Ocupa un puesto importante también entre los retos de las empresas del Valle, la venta on-line, como
canal corto de comercializacién para potenciar los productos mas faciles de vender por esta via. Son
aquellos que se conservan facilmente, sin cadena de frio, y cuyo precio por kilo sea elevado, de forma
que justifique el coste de transporte. La comercializacion de productos frescos, requiere una logistica
muy profesional y los ejemplos de éxito son raros.

La mejora de las competencias comerciales de empresas agroalimentarias en marketing on-line,
es un proyecto actualmente en marcha fruto de una iniciativa conjunta de la Mancomunidad de
Municipios del Valle del Almanzora y EOI, si bien, las empresas han manifestado la oportunidad de
crear una plataforma de venta on-line conjunta gestionada por la Mancomunidad, esto facilitaria
el acceso y sobre todo su mantenimiento en el tiempo, ya que este trabajo seria realizado por
los técnicos de la Mancomunidad. Ademads, provoca la generacién de espacios comunes para las
empresas del Valle con objetivos comerciales similares favoreciendo la generacion de sinergias.

En cualquiera de las opciones, venta a través de plataforma propia o conjunta; la logistica sigue
siendo un punto importante para lograr el éxito en la venta a través de este canal.

La mayoria de las empresa ha sefalado que uno de los inconvenientes para comercializar en circuitos
cortos son las exigencias desde el punto de vista legislativo, las trabas administrativas, la burocracia
que se exige,... y que los requisitos a cumplir son los mismos para los pequeiios productores que para
grandes industrias.

El asesoramiento en estos temas, a través de un servicio técnico por parte de la Mancomunidad
puede simplificar el cumplimiento legislativo y facilitar la gestion de la documentacion necesa-
ria para cumplir los tramites necesarios. Asi, la Mancomunidad, con la blsqueda de servicios
comunes, en base por ejemplo a un servicio de asesoramiento comiin, hace que las peticiones de
aplicacion de criterios de flexibilidad a la administracion, tenga mds posibilidades de éxito, que
si cada empresa, lo solicita de manera individual

La mayor parte de las empresas tienen entre sus clientes objetivo, el consumidor mas cercano, el que se
encuentra en su entorno rural, donde puede ser mas conocido, y al que hacer llegar el producto, puede
resultar mas facil. Otro de los clientes objetivo, para muchos de los empresarios son los turistas que
pasan por lazona, a los que ademas de la venta en la propia explotacion (en algunos casos completado
convisitas a las instalaciones gracias a nuevas iniciativas de turismo industrial puesta en marcha por la
Mancomunidad de Municipios del Valle del Almanzora), también se puede llegar a través del comercio
y la hosteleria situada en el entorno rural. Aquellas empresas que han dado el paso a los principales
nlcleos de poblacion local y regional lo han hecho a través del comercio mayorista y venta directa y
en algunos casos puntuales a través de grupos de consumo.

Pero el mercado local tiene sus inconvenientes, en particular, por su potencial cuantitativo, gene-
ralmente limitado, a causa de la baja densidad de poblacion en la mayoria de las zonas rurales y
del cardcter disperso de los clientes.

Tanto en hosteleria, como en el pequefio comercio minorista, es muy dificil cambiar los hdbitos de
compra de los responsables. Actualmente, compran, en su mayoria a mayoristas o distribuidores,
que les ofrecen una amplia gama de productos, en muchos casos adaptados especificamente a
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sus necesidades. La unién de los productores con un tnico interlocutor o comercial, para varios
productos, facilitaria la compra, desde estos establecimientos.

El sector turistico es un sector a tener en cuenta, ya que muchas de las personas que nos visitan
lo hacen con intencién gastronémica, vienen a conocer nuestro sector productor y elaborador
alimentario. Esto dice mucho de la alta calidad en la que se mueve dicho sector, y en la imagen
exterior que se tiene del mismo, muy positiva.

Llama la atencidn el escaso uso de medios de promocidn para llegar a los clientes, aproximadamente
un 50% de ellos tienen presencia en internet, a través de una pagina web propia y/o apareciendo en
otras paginas web, si bien la utilizacién de las redes sociales, es todavia limitada.

Uno de los posibles proyectos a acometer, es el de participar en un proyecto de promocién y mar-
keting on-line para todos los productos del Valle en consonancia, con una de las debilidades mds
identificadas entre ellos: la falta de promocion, comunicacion- diferenciacion.

La distribucion moderna gana cuota de mercado afo tras afio, acaparando gran parte del gasto en
productos de gran consumo destinados al hogar, tendencia reforzada por su capacidad de compray
poder de negociacion frente a proveedores.

Algunas iniciativas de las cadenas de distribucién en la promocion de productos locales podria
seruna oportunidad para los productos del Valle. Conseguir acuerdos promocionales con algunos
supermercados, tanto multiproducto como enfocados a una sola categoria, y diferenciando las
producciones artesanales. Esto requiere gamas de productos completas, y por consiguiente, una
forma de accion colectiva.
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DEBILIDADES

Atomizacion del sector con un altisimo porcentaje
de empresas de reducidas dimensiones, que
supone un obstaculo para la competitividad (baja
capacidad de comercializacion y negociacion).

Estructura insuficiente para invertir en innovacién
y exportar.

Baja capacidad de crecimiento por poca
disponibilidad de capital.

Escaso poder de negociacion con la gran
distribucién.

Dificultades econémicas para adaptarse al
endurecimiento del entorno normativo.

Poca capacidad de la Pyme para crear marcas
propias y nuevos productos.

Carencia de estrategias de comercializacion.

Produccién centrada en la calidad del producto
pero no en el valor de la oferta conjunta y en su
diferenciacién.

AMENAZAS

El precio es un elemento esencial a la hora de
escoger en una gran cantidad de hogares con
renta baja.

Concentracion de la Distribucion. Mayor cuota de
mercado de las marcas de distribuidor.

Desigualdades en el reparto de margenes a lo
largo de la cadena de comercializacion.

Volatilidad en el precio de la energia, las materias
primas y auxiliares, incrementando los costes de
produccién.

Mayores exigencias en cuanto a seguridad
alimentaria y trazabilidad.

Alta competencia en costes y la entrada de
productos de terceros paises. Competencia
desleal de productos importados, por la desigual
aplicacion y exigencia legislativa.

CONCLUSIONES DEL DIAGNOSTICO

FORTALEZAS

Una parte importante de la Industria Alimentaria
del Valle esta ligada a producciones cuya base es
el binomio “origen y calidad” (Denominaciones de
Origen, produccion ecolégica...).

Aumento de las exportaciones principalmente en
el sector Carnico.

Fuerte esfuerzo inversor realizado en los dltimos
afos, entre otros motivos por la necesidad

de cumplir normativas en materia de calidad,
medio ambiente, etc., asi como por la necesaria
modernizacion tecnolégica de los procesos
productivos.

Existencia de un “saber-hacer” industrial y
cultura empresarial arraigada. Reconocimiento y
valoracién positiva de los productos del Valle a
nivel provincial.

OPORTUNIDADES

Aparicién de nuevos mercados emergentes es una
gran oportunidad de desarrollo y crecimiento.

Generacién de sinergias con otros sectores
econdémicos: gastronomia, turismo, cultura.

Cambios en los habitos de compra 'y consumo,
debido, entre otros aspectos a la apariciony
crecimiento de nuevos segmentos (inmigrantes,
extranjeros, tercera edad...), con necesidades y
gustos especificos.

Sensibilidad creciente en el consumidory en
la administracién por la salud: salud, medio
ambiente, bienestar animal, conveniencia, la
proximidad de los puntos de produccion es otro
aspecto que esta adquiriendo mayor relevancia.

Impulso del uso de las TIC como forma de
favorecer la competitividad de las empresas y
facilitar la informacidn al consumidor.
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Ante esta vision general, y como resumen de este capitulo, indicamos los posibles escenarios de futuro
para la industria agroalimentaria del Valle.

DEBILIDAD

FORTALEZA

OPORTUNIDAD

REORIENTACION
(Debilidad x Oportunidad)

* Agruparse para crear marca: iniciativa por
parte de la Mancomunidad del Valle del
Almanzora para asociar el producto a la
zona geografica.

Utilizacion de las TICs como herramienta
para mejorar la competitividad,
incorporando conceptos de “e-business”.

Potenciar desde la Mancomunidad la
promocién de productos especificos
realizando campafias en paises concretos
con misiones comerciales a través de
Camara o EXTENDA.

Impulsar redes de comercializacién a
los nuevos canales en alza: hosteleria,
colectividades, vending, food-service, etc.

OFENSIVAS
(Fortaleza x Oportunidad)

* Promocionar la calidad de la materia
prima y la sostenibilidad en la produccién
como elemento de ventaja competitiva
(diferenciacién).

Circuitos cortos de comercializacién.
Apuesta por unos mercados municipales
competitivos con equipamientos
comerciales capaces de ofrecer productos
frescos, de calidad, especializados y
personalizados.

Desarrollar el concepto “El Valle, la calidad
de lo natural” basado en la garantia de
calidad y el saber hacer de los procesos
productivos tradicionales a través de una
marca.

Programas de promocién de consumo de
los productos de Valle en los mercados
locales y asociado a iniciativas de turismo
rural/local (turismo gastronémico y turismo
industrial).

AMENAZA

EMERGENCIA
(Debilidad x Amenaza)

La creacién de marcas vinculadas a la
procedencia geografica o a unos métodos
de elaboracion concretos permite
diferenciar el producto ademas de obtener
un cierto poder negociador.

Creacion de la figura del gestor (en
seguridad alimentaria, medioambiente,
etc.) desde la Mancomunidad y
compartiendo econémicamente entre las
Pymes.

Fomentar y apoyar acuerdos, redes y
alianzas comerciales entre micropymes

y pymes alimentarias para acceso a

nuevos canales, mercados y acceso a la
internacionalizacién y otras oportunidades
que por si solas no son capaces de abordar.

DEFENSIVAS
(Fortaleza x Amenaza)

Fortalecer redes de comercializacién y crear
nuevos canales.

Enfoque al cliente. Posicionar los productos
del Valle en el segmento de productos
saludables. Realizacion de campanas de
promocion de las propiedades saludables
de los productos carnicos (jamén).

Mejorar la informacion al consumidor sobre
los productos y sus bondades. Utilizar
prescriptores (autoridades sanitarias,
cocineros, etc.).

Desarrollo de estrategias de colaboracion
entre empresas del sector y de otros
sectores para aprovechar sinergias en la
comercializacién y promocion (ej.: jamon +
vino).
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Como punto de partida para la identificacion de oportunidades se toman los resultados del diagnéstico de
situacién de la agroindustria del Valle, andlisis de la oferta existente en el conjunto de la Mancomunidad
y a laidentificacion de las necesidades en el ambito de comercializacion y promocion expresados por los
propios empresarios. Asimismo, se han considerado buenas practicas desarrolladas por otras empresas
y regiones de referencia a través del andlisis benchmarking realizado y que pueden servir de orientacién
para la futura estrategia a seguir.

La identificacion de nuevas oportunidades que permitan afrontar con éxito un escenario comercial carac-
terizado por un gran dinamismo, tanto desde el punto de vista de la demanda como de la oferta, y hacer
frente al cambio de ciclo econémico y sus efectos en la actividad de la industria agroalimentaria, nace
con los siguientes principios rectores:

Enfoque global estratégico desde la Mancomunidad, con la involucracién de todos los Municipios.
Amplia participacion, cooperacién y compromiso plblico-privado.

Desarrollo sostenible como prioridad en un marco de equilibrio territorial, ambiental, econémico y
sociocultural.

Posicionamiento innovador, competitivo y rentable.

Estos principios suponen AUNAR ESFUERZOS ENTRE LOS DIFERENTES AGENTES IMPLICADOS CON EL
OBJETIVO DE SEGUIR AVANZANDO EN LA BUSQUEDA DE UN MARCO PARA LA AGROINDUSTRIA DEL VALLE
MAS SOSTENIBLE.
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consumidor.

CARACTERIZACION DEL MERCADO Y DEL ENTORNO PRODUCTIVO

El sector agroalimentario y la industria de alimentacion y bebidas en particular, se
ven caracterizados por una super abundancia de oferta que se traduce en una gran
competitividad empresarial, agudizada por la aparicién de la gran distribucién,
haciéndose indispensable para alcanzar el éxito de las pymes alcanzar un
posicionamiento marcado por la diferenciacion y la adecuacion a las demandas del

El consumidor actual, cada vez mas formado e informado, ha evolucionado hacia posturas
de mayor exigencia .Asi considera innegociables conceptos tales como CALIDAD, respeto
al MEDIO AMBIENTE, SEGURIDAD ALIMENTARIA y PRECIO.

CLIENTES Y CANALES DE
COMERCIALIZACION ACTUALES

Poblacion Local

- Venta en industria

- Ferias* — Mercados de productores

- Eventos

- Comercio minorista

- Hosteleria

Consumidor urbano particular

- Comercio minorista — Tienda de barrio

- Comercio Mayorista

- Ferias — Mercados de productores

- Eventos

- Hosteleria

Turista en la zona

- Venta en explotacion con/sin visitas
turisticas

- Comercio minorista — Tienda de
productores

- Ferias — Mercados de productores

- Eventos

- Hosteleria

Internacional

- Gran distribucion

- Comercio Mayorista

- Venta directa

AUNAR ESFUERZOS ENTRE LOS
DIFERENTES AGENTES IMPLICADOS
CON EL OBJETIVO DE SEGUIR

AVANZANDO EN LA BUSQUEDA DE
UN MARCO PARA LA AGROINDUSTRIA
DEL VALLE MAS SOSTENIBLE

NUEVOS CLIENTES Y NUEVOS CANALES DE

COMERCIALIZACION

Poblacion Local

- Venta en industria con/sin reparto en “unidades
moviles”

- Ferias* — Mercados de productores- Eventos

- Comercio minorista

- Hosteleria

Consumidor urbano particular o grupos de consumo

- Comercio minorista — Tienda de barrio

- Comercio Mayorista

- Ferias — Mercados de productores- Eventos

- Venta a distancia - Venta on-line — Reparto a
domicilio

- Hosteleria

Turista en la zona

- Venta en explotacion con/sin visitas turisticas

- Comercio minorista — Tienda de productores

- Ferias — Mercados de productores- Eventos

- Hosteleria

- Venta a distancia — venta on-line

- Rutas de turismo industrial y gastronémico

Emigrantes

- Venta directa - venta on-line

Canal HORECA

- Acuerdos con Canal HORECA, catas, ferias
gastronomicas.

- Restauracion colectiva, en areas como educacion,
sanidad, tercera, edad.

Instituciones

- Acuerdo con Diputacién fenémeno. ‘slowfood’

- Ferias internacionales con Camara de Comercio y
EXTENDA

Industria del Marmol

- Grandes empresas (Cosentino...y otras) Cestas de
Navidad, regalos, eventos gastrondmicos.

Internacional

Gran distribucion

Comercio Mayorista

4
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. Estudio de BencL.Mar‘kirg

Son numerosas las organizaciones, que desde distintos ambitos, trabajan de alguna manera en relacién
con los productores y la comercializacion en circuito corto de sus productos. Destacamos en este punto
algunos trabajos que se han llevado a cabo y cuyas iniciativas han sido tomadas en cuenta a la hora de
proponer proyectos y acciones concretas con las empresas del Valle. Anexo al presente informe se han
recogido algunas iniciativas innovadoras en el ambito de la comercializacién en empresas del sector
agroalimentario y otros sectores.

PLATAFORMA ONLINE

Nombre de la Iniciativa Arco o COAG
Tipo de iniciativa Privada
Productoscomercializados Productos frescos y transformados

Canales de venta

Web/informacion Wwww.arcocoag.org

f|»

Logo / Enseiia

e
Apikiiim e fespamotdlion Corpaid

Descripcion

Arco, Agricultura de Responsabilidad Compartida es una iniciativa impulsada por la Coordinadora de
Organizaciones de Agricultores y Ganaderos (COAG) y cofinanciada por el FSE y el MAGRAMA.

La iniciativa crea un espacio de encuentro entre productores y consumidores, donde los primeros pueden
ofrecer sus productos de manera que sean visibles para los consumidores.

La web permite darse de alta en el sistema y obtener visibilidad y segmentacién por comunidades
auténomas, asi como su geo-localizacion a través de Google Maps.

En caso de ser consumidor, en la web se puede acceder a un conjunto de productores localizados
geograficamente y consultar en muchos casos qué tipo de productos comercializan.

Se proporciona informacién adicional como una agenda de eventos, un calendario de productos de
temporada, un recetario, diferentes experiencias internacionales, etc.
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PLATAFORMA ONLINE

Nombre de la Iniciativa Aragén en tucesta
Tipo de iniciativa Pablica
Productos comercializados Productos frescos y transformados

Canales de venta

Web/informacién www.aragonentucesta.es

f %5 in

r Aragén
- ent&:esta

Logo / Ensefia

Descripcion

Desde el Gobierno de Aragdn se ha puesto en marcha la plataforma “Aragén en tu cesta, que pretende poner
en contacto a productores y consumidores finales a través de la red para fomentar los canales de venta
directa de productos agroalimentarios de Aragon.

Ademas de informacion por productores y productos, presentan noticias relacionadas con el sector
agroalimentario aragonés y un calendario con los principales eventos como ferias y mercados.

PLATAFORMA ONLINE

Nombre de la Iniciativa DAME VIDA
Tipo de iniciativa Privada
Productos comercializados Frutas y hortalizas frescas
Canales de venta Tiendas de venta directa; comercio electrénico
Web/informacion www.damevida.com
RRSS u
£

Logo / Enseiia

Descripcion

Esta iniciativa se corresponde con la venta on-line de las franquicias Superverd y Frescuore. Estas franquicias
disponen de 150 tiendas de venta directa en Cataluiia, y mediante el portal de venta on-line “Dame Vida”
distribuyen sus productos al resto de Espaiia

Ademas de frutas y hortalizas venden otros productos elaborados.




| 58 | Caprtilo

OPORTUNIDADES Y VIAS ALTERNATIVAS DE COMERCIALIZACION

PLATAFORMA ONLINE

Nombre de la Iniciativa SOLORAF

Tipo de iniciativa Privada
Productoscomercializados Tomate Raf fresco y elaborado
Canales de venta Comercioelectrénico
Web/informacién www.soloraf.es

RRSS

Logo / Ensefia

Descripcion

Se trata de una empresa, ubicada en la zona de Almeria, que se dedica a la venta on- line de tomate Raf
almeriense, asi como de otros productos, algunos de ellos derivados como el tomate seco y la mermelada, y
otros como aceite de oliva virgen extra ecolégico “Oro del Desierto” y flor de sal “Cabo de Gata”.

El tomate que venden lo adquieren en la alhondiga. La venta se realiza a través de una subasta privada. Los
precios se establecen diariamente y todo el producto que entra sale el mismo dia.

El mismo dia que el tomate se compra, es envasado y enviado al consumidor por mensajeria a cualquier
punto de la peninsula, no sobrepasando 36 horas desde que el tomate sale de la plantacién y llega al
consumidor.

El tomate raf comercializado por la empresa, y previamente comprado en la alhdndiga, es cultivado en
invernaderos almerienses.

PLATAFORMA ONLINE

Nombre de la Iniciativa Socialibericus

Tipo de iniciativa Privada

Productos comercializados Productos elaborados de cerdo ibérico
Canales de venta Comercio electrénico

Web/informacién www.socialibericus.com

{1 s

Logo / Enseiia

Descripcion

Socialibericus es una plataforma web que ofrece a los productores de la Sierra de Huelva un lugar en el que
poder vender sus productos ibéricos directamente al consumidor.

La web ofrece al usuario consejos para distinguir las caracteristicas de un jamén ibérico, su modo de corte,
asi como una coleccion de recetas que tienen como protagonistas los productos elaborados del cerdo ibérico.

También se informa de la crianza y alimentacion del cerdo ibérico y de la manera de consumir sus productos.
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PROYECTO DE COLABORACION

Nombre de la Iniciativa ECOMART

Tipo de iniciativa Pablica

Productos comercializados Productos ecoldgicos

Canales de venta

Web/informacion www.caae.es

f [ &

Esta iniciativa esta patrocinada por el Ministerio de Agricultura Alimentacién y Medio Ambiente y su ambito
se limita a productores andaluces y de Castilla la Mancha.

Logo / Enseiia

Descripcion

En Andalucia, la CAAE es la organizacion encargada de llevar a cabo el proyecto Ecomart, que se inici6 en el
aio 2009 para mejorar la comercializacién de los productos ecoldgicos y artesanales y que tiene como fin la
consecucion de cuatro objetivos fundamentales:

* La mejora en el conocimiento de las claves del éxito en la gestion comercial de productores de pequeiia
dimension.

* El desarrollo de herramientas para la comercializacion de sus productos.
* El fomento de las estructuras de vertebracion sectorial.

* La creacion de un estandar de certificacion medioambiental y otro de certificacién social como
herramientas de revalorizacion y fomento del consumo de los productos ecolégicos y artesanales locales.

A través de esta iniciativa se pretenden inducir procesos de innovacion orientados a la mejora de la
comercializacion de los productos ecolégicos y de elaboracion artesanal, favoreciendo el crecimiento del
sector de la produccion ecolégica.
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PROYECTO DE COLABORACION

Nombre de la Iniciativa Cocina km o

Tipo de iniciativa Privada

Productos comercializados Servicio ofrecido por restaurantes

Canales de venta

Web/informacién www.cocineros.slowfood.es/programa-km-o
Ko
e
RRSS -
Slow Food'
Logo / Enseiia w
Descripcion

Iniciativa que premia a aquellos restaurantes que cumplen con determinadas premisas como son el comprar
los alimentos directamente a los productores en un radio inferior a 100 kildémetros, que los productos sean
principalmente ecolégicos y cuenten con la correspondiente certificacién que lo acredite, etc.

Para que un restaurante reciba la categoria de Cocina Kilémetro o por el movimiento SlowFood, debe contar
en su carta con un minimo de cinco platos con ingredientes que cumplan los requisitos mencionados.

Para que un plato sea considerado “kilometro 0” exigen que se cumplan los siguientes puntos:

° Que un 40 % de los ingredientes sean locales, incluyendo el ingrediente principal. Esto implica que el
restaurante los compre directamente al productor, y éste los haya producido a menos de 100 kilémetros.

* Que pertenezcan a la iniciativa Arca del Gusto (iniciativa de la Internacional SlowFood que intenta proteger
750 alimentos que estan en peligro de extincion) o bien sean Baluartes (productos favorecidos por un
proyecto especial de proteccion y difusién) o un 60 % de los ingredientes sean lo mas cercanos posible y
que los que no lo sean, tengan certificacién ecolégica.

* En el caso de pescados habra que priorizar siempre lo obtenido de forma sostenible y por barcos de bajura
y lo vendido en las lonjas mas cercanas a los restaurantes.

Trabajar para evitar en los restaurantes alimentos obtenidos a partir de cultivos transgénicos.
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CREACION DE MARCA ASOCIADA AL TERRITORIO

Nombre de la Iniciativa Tierra de Sabor
Tipo de iniciativa Piblico
Productos comercializados Productos Agrolimentarios

Canales de venta

Web/informacién http://www.tierradesabor.es/profesional

noe
be
RRSS :

Logo / Enseiia

Descripcion

Marca de garantia cuya finalidad es distinguir en el mercado determinados productos agroalimentarios
producidos, elaborados y/o transformados en Castilla y Ledn.

Desde su creacién en marzo de 2009,la Marca de Garantia Tierra de Sabor ha recibido solicitudes por
parte de 944 empresas, de las que 781 son industrias agroalimentarias de Castillay Len y 163 operadores
comerciales.

Hasta la fecha han sido autorizados 3.928 productos, formando la cartera agroalimentaria de calidad mas
grande de nuestro pais, es decir el 65% de los productos solicitados por industrias u operadores. También
conviene poner en relieve que han sido rechazados mas de 2.039 productos, bien por no cumplimiento de las
condiciones de calidad o por la falta de vinculacién de las materias con Castilla y Le6n.

En tan solo dos afios de vida la marca ha adquirido un grado de conocimiento muy elevado en todo el
territorio nacional, Tierra De Sabores reconocida por el 60% de los consumidores en Espafay el 98% en la
propia Comunidad.
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ASOCIACION PRODUCTORES Y CONSUMIDORES

Nombre de la Iniciativa

Tipo de iniciativa

Productos comercializados

Canales de venta

Web/informacion

RRSS

Logo / Enseiia

Descripcion

RETAMA

Privada

Producto Ecolégico
Comercio electrénico

https://grupodeconsumoretama.wordpress.com

Grupo de productores y consumidores ecolégicos y artesanales

Objetivos del grupo.

 Proveernos de alimentos sanos, cultivados y elaborados con productos naturales (sin pesticidas ni abonos
de sintesis, hormonas o antibidticos) y de nuestro entorno cercano. Trabajamos directamente con los
productores, que también son socios de Retama.

* Poder adquirirlos a un precio justo y que no varie en funciéon del mercado

* Permitir que nuestros productores obtengan un salario digno por su trabajo

* Apoyar la recuperacién de variedades y saberes tradicionales asociados a la agricultura y ganaderia

Pueden consumir en el grupo los socios de Retama, las veces que quieran y el importe que quieran.
La cuota de los socios-consumidores es de 20€ anuales.

Se realizan repartos semanales, Si se elige como punto de reparto el local, NO HAY PEDIDO MINIMO ni

recargo alguno.

Para todos los demas puntos de recogida, el PEDIDO MiNIMO son 10€ sin coste adicional.

Para el reparto a domicilio hay un coste de 3€. A partir de 40€ el reparto a domicilio es GRATIS.
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2.

A partir delandlisis realizado de la comercializacion de las empresas del sector agroalimentario del Valle,
una vez conocido el perfil de las empresas y la opinién de los canales de comercializacién, se proponen
unaserie de posibles proyectos aimplementar con el apoyo de la Mancomunidad del Valle del Almanzora.

A continuacion, se listan los proyectos propuestos:

P1. Creacion de una marca de calidad agroalimentaria, ligada al territorio.

P2. Comercializar de forma conjunta los productos mediante la creacion de punto de venta permanente
(tienda productos de la tierra).

P3. Comercializar de forma conjunta los productos mediante la creacién de una plataforma de venta
on-line.

P4. Asesoramiento en el cumplimiento de los requisitos legislativos a través de la creacion de la figura
del gestor (en seguridad alimentaria, medioambiente, etc.) desde la Mancomunidad y compartiendo
econémicamente entre las Pymes.

Ps. Cooperacién con Diputacion para el desarrollo del movimiento slow-flood

P6. Creacion de una plataforma logistica.

P7. Promoci6n conjunta y marketing on line.

P8. Promocionar el consumo interno: suscribir acuerdos estables para desarrollar acciones con el
canal HORECA.

Pg. Promocionar consumo externo. Dar a conocer y promociona el consumo de alimentos del Valle.
Acciones promocionales en canal HORECA a nivel provincial, catas y men(s gastronémicos.

P10. Dar continuidad y apoyo a las rutas de turismo industrial y turismo gastronémico

P11. Generar acuerdos con restauracion colectiva, en areas como educacién, sanidad, tercera edad.
P12. Participar en acciones de promocion para las empresas organizadas por la Camara de Comercio y
EXTENDA: las empresas: ferias, misiones comerciales, presentaciones...

P13. Planes de comercializacién concretos: Vino+ jamén + queso, etc

Con objeto de priorizar las acciones, se ha elaborado una matriz de priorizacion en base a tres criterios.

Accesibilidad: potencial de ejecucion de las propuestas y proyectos identificados, con las empresas
del Valle.

Impacto de la propuesta en el desarrollo del sector y aumento de competitividad.

Interés de las empresas en su ejecucion (Tamano de la bola).

En este punto ha sido necesaria la reunién con los agentes que trabajan en este sector en la Comarca,
para una vez identificadas las propuestas, se prioricen acciones a llevar a cabo, buscar espacios en los
que poder colaborar, de forma que se optimicen la utilizacién de los recursos, y se consiga el mayor
grado de consenso.
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#  ILUSTRACION 1
~ Matriz Impacto Accesibilidad

Impacto alto
Accesibilidad baja ALTO Impacto alto
Accesibilidad alta
*Posponer temporalmente.
A priori, atrasar su seleccion oS “Acciones *Procesos criticos.
hasta que los proyectos criticos: | . rtantes” v ) | eSeleccion inmediata:
sean concluidos. Decidir sobre LPOIINIES criticas concentrar los esfuerzos en su
i"“ destarrollo en funcion del desarrollo e implantacién.
mpacto.
IMPACTO . ACTUACIONES s
~ =
Impacto bajo Impacto bajo
Accesibilidad baja Accesibilidad alta
ePosponer indefinidamente. “Mejora lenta” “Quick Hits ” *Quick Hits.
eAtrasar su seleccion: deben eSeleccién inmediata: pese al
desarrollarse una vez los impacto reducido, aportan
recursos necesarios se Y'abll'qad y movilizacion
encuentren 0ciosos. BAJO inmediatas, alavez que
requieren pocos recursos, o
recursos durante un corto
periodo de tiempo.
BAJA ALTA
ACCESIBILIDAD

Fuente. Elaboracion propia

£ .1 TABLA 14
- Matriz de Impacto y Accesibilidad

AREA DE PRIORIDAD

alto

medio
IMPACTO

bajo

o -@

ACCESIBILIDAD

0 bajo medio alto 7
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QUICK- HITS

P10. Dar continuidad y apoyo a las rutas de turismo industrial y turismo gastronémico.
P11. Generar acuerdos con restauracion colectiva, en areas como educacion, sanidad, tercera edad.

AREA DE PRIORIDAD

P1. Creacion de una marca de calidad agroalimentaria, ligada al territorio.

P9. Promocionar consumo externo. Dar a conocer y promocionar el consumo de alimentos del Valle.
Acciones promocionales en canal HORECA a nivel provincial, catas y mends gastronémicos.

P4. Asesoramiento en el cumplimiento de los requisitos legislativos a través de la creacién de la figura
del gestor (en seguridad alimentaria, medioambiente, etc.) desde la Mancomunidad y compartiendo
econémicamente entre las Pymes.

P3. Comercializar de forma conjunta los productos mediante la creacién de una plataforma de venta
on-line.

La propuesta de la creacion de una marca colectiva ligada al territorio ha sido el proyecto que ha suscitado
mayor interés. El valor afiadido en la creacion de marca se encuentra, en primer lugar, en la innovacion
que representan las acciones conjuntas y se traduce en una vision integrada de la empresay el territorio.
Se trata de vincular ideas de tradicién, territorio y cultura, todas ellas positivamente valoradas por los
consumidores, con los productos agroalimentarios del Valle del Almanzora.

El planteamiento es complejo, la creacién de una marca y que ésta perdure en el tiempo, no se logra con
el disefio de un logo, incluye varias etapas, debiéndose ajustar los intereses y objetivos individuales a
una dimensién colectiva.

Sin embargo algunos factores pueden ayudar, es posible, una estrategia “paso a paso”, que movilice las
formas de venta, comenzando por los mercados mas faciles de abordar con una investigacion limitada,
permite afrontar los obstaculos progresivamente. Los productos se adaptan a los clientes, la produccion
se pone en rodaje, y los productores prueban la envergadura real de su capacidad de venta.
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Mejora de la competitividad y complementariedad empresarial a todas las escalas y, especialmente, de
la comercializacion de los productos.

Facilitar a las empresas del Valle la creacion de instrumentos conjuntos y el uso de herramientas que las
ayuden a posicionarse en el mercado.

Abrir nuevos canales de comercializacion y mejorar la capacidad de produccion de laindustria agroalimen-
taria a través del aumento de la competitividad, y el incremento de las ventas por medio de la articulacion
de sistemas de promocién conjunta.

Recuperar y mantener las formas de produccion/transformacion tradicionales.

Fomentar una actividad agroalimentaria que asuma practicas sostenibles y respetuosas con el medio
ambiente.

Fomentar estructuras asociativas de caracter local y supralocal capaces de favorecer la comercializacion
y venta de los productos agroalimentarios.

Ofrecer a los municipios que forman parte del proyecto de cooperacién, un plan de comunicacién que
permita dar a conocer las producciones locales.

Conseguir crear, a través de los productos agroalimentarios, una imagen identificativa de calidad del
territorio para darle un valor afiadido.

Teniendo en cuenta lo anterior, el proyecto de creacion de marca ofrece el siguiente valor afiadido a los
municipios de la Mancomunidad del Valle del Almanzora.

La oportunidad de obtener una mayor difusién de sus recursos y potencialidades utilizando como
reclamo los productos agroalimentarios de calidad.

La consolidacion de las empresas y de los productos de calidad existentes en la comarca, y la intro-
duccién de nuevos productos.

El fomento de la diversificacion de las industrias y de los productos agroalimentarios de la comarca.
La complementariedad, apoyo y ayuda a otros sectores, como el turismo, la artesania, comercio...

La promociény difusion de territorio, la creacién de nuevas actividades y consolidacién de las existentes,
asi como su incidencia en el empleo local.

Entérminos generales, y para el conjunto de las empresas agroalimentarias y el territorio, el valor afiadido
se traduce en los siguientes aspectos:
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Rentabilidad

Alaprovechar mejor actuaciones como: auditorias, programas de seguridad alimentaria, planificacion, etc.
Al compartir gastos de promocion y difusion de productos agroalimentarios de calidad.

Al compartir acciones encaminadas a la promocién conjunta de los productos agroalimentarios por
medio de la aplicacion de las nuevas tecnologias y la asistencia a eventos promocionales.

Difusion
Al tomar parte en procesos de promocién y divulgacién conjuntos.

Al reforzar la imagen de calidad de los productos agroalimentarios del territorio, a través de la marca
conjunta creada.

Dimension/Complementariedad

Al favorecer la presentacion de una oferta diversa de productos agroalimentarios de calidad.

Mejora de la competitividad/Control de calidad

Al participar en procesos de control de calidad y en acciones de seguimiento y registro de esta calidad
(auditorfas).

Al promocionar la introduccién de las nuevas tecnologias en los procesos productivos y en los canales
de comercializacién.

Al promocionar la cooperacion y la creacién de redes de pymes y micropymes para la creacién de
sinergias en la comercializacion de sus productos

Formalizacion de acuerdos

Al contar con una estructura de trabajo conjunta que permitira establecer acuerdos profesionales con
otras redes, centros de venta, mayoristas, etc.
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A continuacién se plantea una propuesta de formulacién de acciones asociadas al proyecto de creacion
de marca que contempla los siguientes aspectos:

* Objetivos: manejar de una manera simple todos los elementos clave para la creacion de marcay pro-
porcionar a la Mancomunidad un lista de propuestas para pasar a la iAccion!

* Formulacién estratégica en base a la identificacion de 2 grandes ejes (personas y empresas) 3 niveles
de actuacion prioritarios (Competitividad-Diferenciacion-Dimension) y el planteamiento de un conjunto

de palancas que den respuesta a las necesidades identificadas para cada nivel.

» Determinacion del papel que la Mancomunidad va a adoptar en el marco de la estrategia definida.

ILUSTRACION 2
Modelo de estrategia de desarrollo de Marca en el Valle del Almanzora

Manejar de una manera simple todos los elementos clave para la creacion de una marca ligada al territorio para los productos

agroalimentarios del Valle del Almanzora.
Proporcionar a la Mancomunidad las palancas para pasar a la iAccion!

e N\
comPEtitiVidad - - -

%/—/

Pilares de gestién

Fuente. Elaboracion propia
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Ambito Estratégico COMPETITIVIDAD Y DIFERENCIACION-

Eje Estratégico FIJAR OBJETIVOS Y ALINEAR LA ORGANIZACION

P.2. Definiry Revisar la Organizacién.

P.1. Definir el posicionamiento estratégico e identificar las oportunidades de
Palancas del Proyecto creacion de valor.

Actividades Previstas

Duracion
(dias)

A,

A.2.
A3.
A.4.

A.5.

A.6.

A.7.

Determinar las necesidades de las empresas, revisar el posicionamiento estratégico
(salud/natural....) e identificar las oportunidades de creacién de valor/Disefio de Logo
(posibilidad de contar con el museo Casa Ibafiez y Antonio Lopez).

Campaiia de sensibilizacién y presentacién de un modelo de planificacion y organizacién
del sistema de trabajo y comunicacion entre los grupos participantes.

Disefo de la campaiia de difusion del proyecto de cooperacion, asi como de las necesarias
actualizaciones que permitan difundir los objetivos y realizaciones a lo largo de todo el
periodo de ejecucion de los trabajos.

El estudio y propuesta de trabajos del proyecto de cooperacién para la toma de decisiones.

La elaboracion de la documentacién asociada a la contratacion de las actividades del
proyecto de cooperacién: pliego de condiciones, garantias, los procedimientos y criterios
de adjudicacion de los contratos y/o convenios del conjunto de las acciones comunes del
proyecto de cooperacion.

El control y seguimiento de las acciones contratadas a lo largo del proyecto, para acreditar
su materializacién con arreglo al proyecto presentado y aprobado: cumplimiento de los
requisitos y exigencias requeridas a las empresas contratadas y los agentes intervinientes
para la legitimizacion final de las mismas y su materializacién con los niveles de exigencia
contratados.

Definicion de la gestion econdmica-financiera del proyecto, que comprende, entre otras,
balances periédicos del proyecto con especial referencia al cumplimiento de compromisos
de inversion por acciones y estado de situacion de los distintos grupos

60

Fecha Prevista Inicio (mm/aa) Fecha Prevista Fin (mm/aa)
TOTAL (meses) 2 meses
Origen de la Financiacién Piablica (%) 50% Privada (%) 50%

Fuentes de Financiacion

F.1.

EOI

F.2.

MAGRAMA. Consejeria de Agricultura, Desarrollo Rural (Agroturismo),
Ministerio de Industria, Agencia Andaluza de Innovacion (IDEA) Proyectos de
Cooperacion.

F.3.

Empresas Solicitantes

Entidad Responsable MANCOMUNIDAD DE MUNICIPIOS DEL VALLE DEL ALMANZORA

Recursos 2 Técnicos de la Mancomunidad Consultores Externos
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Ambito Estratégico DIMENSION

Eje Estratégico EJECUCION

P.1. Operativizar la red y la eficiencia.

P.2. Optimizar el proceso de ventas.

P.3. Optimizar los procesos de produccién.
P.4. Fijar objetivos y asegurar su ejecucion.

Palancas del Proyecto

Duracion
(dias)

Actividades Previstas

A.1. Direcciony coordinacion, redaccion del proyecto definitivo, asi como elaboracion de la
propuesta de acuerdos de cooperacién y, en su caso, creacién formal de la estructura
juridica coman.

A.2. Coordinacion financiera del proyecto.

A.3. Direcciény coordinacion del proyecto.

A.4. Control y seguimiento del proyecto de cooperacion, en todos sus aspectos (técnicos,
financieros, de participacion, etc.).

A.5. Promocion del proyecto, captacion de socios y divulgacion a la poblacion. Continuada

A.6. Realizacién de auditorias y planes de mejora para las pymes agroalimentarias. Durante 2

A.7. Verificacion de los compromisos asumidos. afnos

- Acuerdos de colaboracion. Horeca

- Realizar ofertas eficientemente, asegurar criterios de calidad
- Optimizar el proceso de ventas en el back-office

- Revisar periédicamente el proceso de ventas

- Integrar herramientas tecnolégicas para las ventas

Fecha Prevista Inicio (mm/aa) Fecha Prevista Fin (mm/aa)

TOTAL (meses) Continuada

Origen de la Financiacion Piblica (%) 50% Privada (%) 50%

Fuentes de Financiacion

F.1. EOI

F.2. MAGRAMA. Consejeria de Agricultura, Desarrollo Rural (Agroturismo),
Ministerio de Industria, Agencia Andaluza de Innovacion (IDEA) Proyectos de
Cooperacion

F.3. Empresas Solicitantes

Entidad Responsable MANCOMUNIDAD DE MUNICIPIOS DEL VALLE DEL ALMANZORA
Recursos 2 Técnicos de la Mancomunidad ! AS?'?Or I?)fterno- S
Certificacion
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Ambito Estratégico PROFESIONALIZACION

Eje Estratégico COMO LOGRARLO

P.1. Gestion de Personas
P.2. Desarrollar relaciones con los clientes
P.3. Ampliar lared

Palancas del Proyecto | P.4. Desarrollar una marca, una imagen y una reputacion

Asesoria individual. Asesoria colectiva

La gestion de personas supone ejecutar acciones de: Sensibilizacion. Formacion.

ActividadesPrevistas

Duracion
(dias)

Aa.
A.2.
A3.
A.4.
A.5.

A.6.
A.7.
A.8.
A9.

A.10.
A.11.
A.12.
A.13.

Informar y sensibilizar
Identificar las necesidades formativas
Asesorar de manera individual
El asesoramiento colectivo
Definir los parametros de calidad que deben reunir los productos y las empresas
agroalimentarias
Elaborar el protocolo de calidad
Definir los procedimientos de control
Definir los sistemas de validacion
Definir los parametros que deben cumplir las empresas para poder participar en las
auditorias individuales.
Edicion de material Grafico y promocional
Disefio y desarrollo de un escaparate virtual de los productos agroalimentarios.
Participacion conjunta en eventos promocionales, ferias. etc
Desarrollar y fortalecer la imagen y la reputacion de la Marca; desarrollar relaciones
con nuestro entorno.

Continuada
Durante 2
anos

Fecha Prevista Inicio (mm/aa) Fecha Prevista Fin (mm/aa)

TOTAL (meses) Continuada

Presupuesto Estimado (€)

Origen de la Financiacion Piblica (%) 50% Privada (%) 50%

Fuentes de Financiacion

F.1.

EOI

F.2.

MAGRAMA. Consejeria de Agricultura, Desarrollo Rural (Agroturismo),
Ministerio de Industria, Agencia Andaluza de Innovacién (IDEA) Proyectos de
Cooperacion

F.3.

Empresas Solicitantes

Entidad Responsable MANCOMUNIDAD DE MUNICIPIOS DEL VALLE DEL ALMANZORA

Recursos 2 Técnicos de la Mancomunidad Consultores Externos
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El desarrollo de las acciones, pasa necesariamente por la integracién y trabajo conjunto de todas las
partes interesadas en el Valle del Almanzora, y supone un reto importante, no olvidar que las empresas,
estan en distintos puntos en la evolucién o madurez de sus negocios, y que son distintas sus inquietudes,
intereses y objetivos, en funcion de su situacion.

La creacién de grupos de asesoramiento, y la implementacién de pequeiias actuaciones comunes de
promocion y sensibilizacién, es interesante, para por un lado, mejorar las competencias de las empresas
en temas como apoyo en compras, apoyo juridico, disefio de packaging, etc, y por otro, apoyar a corregir
la debilidad detectada en cuanto a promocién y comercializacion.

En el proyecto de creacién de marca se busca una amplia participacién de todas las asociaciones empre-
sariales, empresas, y actores relevantes en la agroindustria del Valle del Almanzora. Por ello para su
implantacion, seguimiento y evaluacion se articulara una organizacioén que requerira la cooperacién entre
los agentes implicados, que, de esta manera, compartiran el liderazgo y colaboraran en las tareas que
requiere su desarrollo.

Inicialmente se ha planteado un esquema organizativo basado en la creacién de una oficina de gestion
que estara activa durante un periodo maximo de 2 afios. La Mancomunidad de Municipios del Valle del
Almanzora asumiria las labores de secretaria general, se ha disenado en virtud de la creacién de mesas
de trabajo para el desarrollo de las diferentes actuaciones definidas para mejora de la competitividad de
la Agroindustria del Valle. A medida que se desarrollan iniciativas mas especificas y la marca se conso-
lide, se podra buscar una especializaciéon mayor de estas areas, cada una de las cuales estara liderada
por un responsable.

Resulta imprescindible la involucracion de las empresas-miembro tanto en la definicién de las iniciativas
como en su desarrollo. El enfoque practico de proyecto de colaboracién es uno de sus principios clave.

Estas areas operativas seran las responsables de poner en marcha todas aquellas iniciativas orientadas
a impulsar la competitividad, la promocion y comercializacion. Estos proyectos seran generadores de
negocio y valor afiadido muy importantes para las empresas participantes.

Las competencias especificas, a corto plazo, de los responsables de la secretaria técnica serfan:
Identificar posibles proyectos a impulsar desde la Marca.

Organizar, convocary liderar mesas de trabajo para latoma de decisiones sobre proyectos especificos.
Colaborar en la bidsqueda de nuevos socios necesarios para el desarrollo de iniciativas concretas.
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#  ILUSTRACION 3
' Oficina de gestion Mancomunidad de municipios del Valle del Almanzora

SECRETARIA
GENERAL

ESTRUCTURA

DE
SEGUIMIENTO

UNIDAD DE SERVICIOS RELACIONES RELACIONES
PROYECTOS ASOCIOS EMPRESARIALES  INSTITUCION.
' |
I I I 1 1
PROMOCIONY Unidad de . Servicios
COMEELTVIDAD COMERCIALIZACION Servicios  OMACON Ecrurales
| | I |
[ I ] [ I ]
Mesade
LT Mesade Mesade Mesade A'II’IeT:a de Mesade
I Trabajo Trabajo trabaio fabalo Trabajo
Imzliem'on Calidad e @R HOREJC o ESPECIALISTAS | |NTERNACIO-
productivay [t LM RKE] NALIZACION
empleo PLACE | INTERNACIONAL | | NACIONAL |

Las acciones del proyecto de creacién de marca se llevaran a cabo solamente en empresas agroalimen-
tarias ubicadas en el ambito geografico de la Mancomunidad de municipios del Valle del Almanzora.

A lo largo del proyecto, se pretende fomentar, también, la creacion de nuevas oportunidades laborales
vinculadas a otras actividades distintas a las del sector agroalimentario y enfocadas el sector turistico
buscando la complementariedad con otros proyectos puestos en marcha por la Mancomunidad como el
de turismo industrial o empresas relacionadas con el transporte y distribucién de los productos agroali-
mentarios de calidad. Estas nuevas o renovadas microempresas y pequefias empresas conformaran una
alternativa viable de desarrollo e innovacion en el Valle del Almanzora.
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En la dltima década el Valle del Almanzora ha experimentado una intensa transformacién econémica y
social muy significativa. Ha pasado de ser una de las zonas mas dinamicas de Andalucia, principalmente
debido a la presencia del distrito del marmol y de la industria de transformacion a ella asociada, a ser
una de las zonas que reflejan una mayor destruccion de empleo, desde que se iniciara la crisis, la caida
de empleo en la comarcas es bastante mas acusada que la registrada en el conjunto provincial o regional.
En la actualidad, se observa una tendencia a la reduccion progresiva de la produccion extractiva, y una
apuesta mas decidida por la diversificacion econémica basada en las actividades de transformaciény en
otros recursos del paisaje y el territorio.

El fortalecimiento de los sectores agroalimentario y turistico debieran amortiguar el efecto negativo que
el desempleo produce en la zona: emigracién y caida de las rentas familiares.

En este sentido, el Valle cuenta con numerosos productos agroalimentarios con caracteristicas culturales,
de elaboracion o productivas, tradicionales, agricolas y organolépticas propias de la comarca. La activi-
dad agroalimentaria, desde el punto de vista cuantitativo, supone la segunda actividad econémica de la
comarca, y sin duda una actividad capaz del sostenimiento del empleo y de su generacion como objetivo.

De manera sintética, los principales rasgos que caracterizan al sector agroindustrial del Valle son:

La industria agroalimentaria esta formada por 64 empresas en la Mancomunidad de municipios del
Valle del Almanzora, de las que el 52% son establecimientos de panaderiay pastas alimenticias, dados
de alta como industriales, en realidad son pequeiios hornos, panaderias y pastelerias domésticas,
identificables como comercios productores y artesanos, por lo que podriamos decir que, en realidad,
el nimero de industrias agroalimentarias en el Valle estaria en torno a las 30, el subsector con mayor
representacion con un 23% corresponde a la industria carnica.

Entre 2009 y 2013 el parque empresarial del sector se ha incrementado en un 1,6%. Lo mas significativo
del incrementado del nimero de empresas en el Valle, es que haya aumentado precisamente el peso
de las empresas mas pequeiias, lo que ofrece una muestra del impacto que ha supuesto la crisis eco-
ndmica para el tejido industrial de la piedra natural en la comarca, y la apuesta por la diversificacién
econdmica y basqueda de refugio en la industria agroalimentaria.

El sector se caracteriza por la pequeiia dimension de las empresas, a tenor del nimero de trabajadores,
ya que la mayoria (superior al 90%) cuenta con menos de 10 empleados.

La forma juridica predominante es la sociedad limitada, con un 50% del total, con un peso también
relevante de las personas fisicas, el 40%, en linea con la dimensién de las empresas del sector agroin-
dustrial.

Actualmente en la industria agroalimentaria del Valle se da una clara segmentacién entre un gru-
po reducido de empresas, pertenecientes al sector carnico que cuentan con un volumen importante
de facturacién y que estan capacitadas para competir en los mercados exteriores y responder a las
exigencias de las grandes cadenas de distribucién; mientras que en el extremo opuesto aparece un
numeroso grupo de empresas carentes de la dimension requerida para ser competitivas. El sector ha
sido consciente de esta debilidad pero apenas si ha reaccionado. No obstante, en los Gltimos afios se
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han producido algunos procesos de asociacionismo entre empresas del sector que parecen marcar el
inicio de un movimiento hacia una mayor cooperacién empresarial.

El sector agroindustrial de la comarca esta siguiendo la senda correcta, se han mejorado sensible-
mente los niveles de calidad de la oferta agroalimentaria, de forma que cada vez son mas numerosas
las empresas que destacan por la calidad diferencial de sus productos y sus métodos de elaboracién
pero es necesario seguir trabajando en la colocacién de la oferta en el mercado. La ausencia de una
respuesta adecuada en este ambito tiene un coste cada vez mas elevado en un entorno en el que se ha
ido produciendo un rapido proceso de concentracion de la demanda en todos los mercados europeos.

Debe hacerse algo nuevo y mejor, la agroindustria del Valle debe innovar en la forma de acceder a los
mercados. Por ello uno de los objetivos principales de este proceso de reflexion y el principal objetivo
del presente estudio ha sido identificar formulas que, a nivel productivo, de comercializacién y/o con-
sumo se distinguen de la cadena de valor convencional, dominada por la gran distribucién, lo que se
ha caracterizado como “vias alternativas de comercializacion sostenible”.

Centrandonos en la encuesta a las empresas del sector agroalimentario, se pone de manifiesto que:

Este colectivo, a grandes rasgos, tiene un perfil de empresa familiar de tamafio pequefio. El reducido
tamaro medio del sector se concreta en organizaciones con estructuras poco complejas donde las
decisiones de la mayor parte de las areas se concentran en la figura del gerente.

Por otro lado, resulta relevante la elevada percepcion de valor afiadido a la produccién que tienen las
empresas del sector, respecto de la actividad que realizan, especialmente en lo que se refiere al pro-
ducto y a la calidad del mismo. Este aspecto es importante a la hora de valorar una posible estrategia
de cooperacion entre empresas del sector para poner en valor esta calidad.

Respeto a comercializacion la mayoria de las industrias agroalimentarias del Valle comercializan su
produccién en circuitos cortos, en un gran porcentaje sin marca propia. Algunas empresas de laindustria
carnica tienen sus propios circuitos de comercializacion (por ejemplo a través de las grandes superfi-
cies). En general, no se ha dado el paso de asociarse con otros agentes o productores, con el objetivo
de tener mas fuerza en la venta.

En cuanto a los elementos que restringen la posicion competitiva de las empresas, se apuntan como
claves tanto las dificultades de acceso a la financiacién, las exigencias desde el punto de vista legisla-
tivo, como la escasa capacidad comercial.

Elsector, con caracter general, percibe que la cooperacion es positiva, especialmente por elimpacto que
puede tener para acceder a nuevos mercados, reducir costes y, en consecuencia, mejorar la posicién
competitiva de la empresa. Esto no es ébice para que, por el contrario, se perciban riesgos ante una
posible estrategia de cooperacién, siendo, fundamentalmente, la dependencia de otras empresasy la
incompatibilidad entre distintas alianzas, los efectos adversos que mas preocupan.

En este sentido, el sector reconoce como elementos relevantes para el éxito de una estrategia de
posicionamiento competitivo, la creacién de una marca de calidad agroalimentaria ligada al territorio,
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seguido en un segundo plano por la promocion del consumo de alimentos del Valle con la suscripcién
de acuerdos estables con canal HORECA y restauracion colectiva, el asesoramiento en el cumplimiento
de los requisitos legislativos a través de la creacion de la figura del gestor desde la Mancomunidad y
la comercializacion de forma conjunta de los productos mediante la creacién de MarketPlace.

Desde la 6ptica externa, los elementos que se vislumbran como determinantes del éxito pasan induda-
blemente por “la creacién de una marca de calidad agroalimentaria ligada al territorio”, desarrollar e
impulsar la marca propia es un tema estratégico en el proceso de posicionamiento en el mercado, contar
con la reputacién global del sector puede simplificar los procesos y disminuir los recursos necesarios
para desarrollar vias alternativas de comercializacion sostenible a medio y largo plazo.

Por otra parte, los elementos destacados puestos de manifiesto en la encuesta realizada a los empre-
sarios, son matizados y/o reforzados por las opiniones obtenidas de las entrevistas efectuadas entre
los representantes de los canales de comercializacién, canal HORECA, con los que se ha contactado.
Para el pequeiio comercio, y los grupos de consumo, la relacién de confianza entre el vendedor y el
consumidor, hace necesaria la garantia de una marca. En el caso de la hosteleria, les sirve para dis-
tinguirse de alguna manera. Sefalan igualmente las dificultades asociadas a la creacién de nuevas
marcas de forma individual, ya que se necesita hacerlas conocidas y deseadas por los consumidores,
y en general, para ello se necesita una gran inversion, tiempo, y un gran esfuerzo, que a la vista de la
marcas en funcionamiento en el mercado, no garantiza su éxito.

Elvalor anadido en la creacion de marca se encuentra, en primer lugar, en la innovacién que representan
las acciones conjuntas y se traduce en una vision integrada de la empresa y el territorio. Se trata de vin-
cular ideas de tradicion, territorio y cultura, todas ellas positivamente valoradas por los consumidores,
con los productos agroalimentarios del Valle del Almanzora.

La competitividad de la agroindustria del Valle pasa, ineludiblemente, por incrementar la presencia en los
mercados. La cooperacidn a través de la creacion de una marca conjunta puede jugar un papel relevante.
El claro predominio de empresas pequeiias en la comarca hace que la cooperacion sea un factor deter-
minante para que muchas de ellas puedan desarrollar actuaciones dirigidas a incrementar sus ventas
(nuevas vias de comercializacion, acciones comerciales, formacién, promocién, etc.).

Eldesarrollo de las acciones para creacién de marca, requiere la integracion y trabajo conjunto de todas las
partes interesadas en el Valle del Almanzora, y supone un reto importante, no olvidar que las empresas,
estan en distintos puntos en la evolucion o madurez de sus negocios, y que son distintas sus inquietudes,
intereses y objetivos, en funcién de su situacién.

Para salvar las posibles reticencias, es esencial articular la cooperacién en torno a un ente gestor, buscar
la complementariedad entre los integrantes de la alianza, definir con claridad los objetivos, y evaluar
correctamente las expectativas de beneficios para los participantes.
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Es primordial definir una estructura de gestion. Inicialmente se ha planteado un esquema organizativo
basado en la creacién de una oficina de gestion que estara activa durante un periodo maximo de 2 afios,
la Mancomunidad de Municipios del Valle del Almanzora asumiria las labores de secretaria general, se
ha disefiado en virtud de la creacién de mesas de trabajo para el desarrollo de las diferentes actuaciones
definidas para mejora de la competitividad de la Agroindustria del Valle. A medida que se desarrollan
iniciativas mas especificas y la marca se consolide, se podra buscar una especializacién mayor de estas
areas, cada una de las cuales estara liderada por un responsable.

Adicionalmente a la creacion de la marca, es preciso realizar acciones que permitan mejorar las com-
petencias de las empresas en temas como innovacion en productos, normativa y legislacién, compras,
observatorio de consumo y por otro, apoyar a corregir la debilidad detectada en cuanto a promociény
comercializacion. La mejora de la formacion (gerencia-empleados) y la informacién sobre mercados,
vias alternativas de comercializacion, nuevos habitos de consumo, normativa, financiacion, ayudas, etc.,
deberia constituir una de las palancas de la oficina de gestion de marca.

Un aspecto a considerar para el plan especifico de creacién de marca reside en recoger de manera diferen-
ciada la propia singularidad del sector, en el sentido de plantear, ademas de las propuestas que puedan
tener caracter general, acciones diferenciadas para los distintos subsectores presenten en la comarca. En
concreto, carnicos, vinos, aceites, conservas de frutas y hortalizas, etc. Esta diferenciacion es relevante,
ya que, los instrumentos de promocidn, los mercados objetivos y los de oportunidad y, en definitiva, las
estrategias, no tienen porqué coincidir.

Desde la Mancomunidad de municipios del Valle del Almanzora no dudamos que el trabajo colaborativo
nos llevara a la consecucion del objetivo: la revitalizacion y diversificacion econémica de los territorios
rurales, a través de la agroindustrias, manteniendo los puestos de trabajo ya existentes y creando otros
nuevos.










| 86 | Ca,of‘fulo (@]
BIBLIOGRAFIA

¢ Centro de Vigilancia Industria Pyme
http://www.marm.es

* Federacion Espafiola de Industrias de Alimentacion y Bebidas (FIAB)
www.fiab.es

» Agencia espaiiola de Seguridad Alimentaria y Nutricion (AESAN)
http://www.aesa.msc.es

e European Food Safety Agency (EFSA)
http://www.efsa.europa.eu/en.html

e ETP - European Technology Platform “Food for Life”
http://etp.ciaa.be

* The European Functional Foodnet (FFNet)
http://www.functionalfoodnet.eu/asp/

¢ Alimentaria
http://www.alimentaria-bcn.com-

¢ Alimarket Publicaciones
http://www.alimarket.es/alimarket-portal/publicaciones

e Revista Mercacei
www.feval.com

lnfFormes
* Aspectos generales de la Industria de Alimentacion y Bebidas 2014. Ministerio de Industria, Energia y
Turismo. Subsecretaria de Industria, Energia y Turismo.

* Canales cortos de comercializacion en Andalucia. Instituto de sociologia y Estudios campesinos. Uni-
versidad de Cérdoba.

e Competitividad y tamaiio de la Industria de Alimentacion y Bebidas.2013 Cdtedra de Estudios Cajamar.
¢ Estrategia de actuacion del GDR Almanzora. 2010 Grupo de Desarrollo Rural del Valle del Almanzora.

* Canales de comercializacion en el sector agroalimentario. Ministerio de Industria, Energia y Turismo.
Subsecretaria de Industria, Energia y Turismo.

¢ Informe marco estratégico para la IAB. Horizonte 2020. Ministerio de Industria, Energia y Turismo.
Subsecretaria de Industria, Energia y Turismo.

* Laincorporacion del valor aiadido en la cadena agroalimentaria. Cdtedra de Estudios Cajamar.

* Plan Estratégico para la Agroindustria Andaluza. Horizonte. 2013. Junta de Andalucia. Consejeria de
Agricultura y Pesca.







| 88 | Caprtulo

ANEXOS
Encuestea nuevas vias de conmer-c ializacion
—— A UNION
scuela de
E%E GOBIERNO E:EF:EEI-)EURSI%IA, ENERGIA eol orgonizocién s k ~ E U RO P EA
DEESPARA v TURSMO : : MANCOMUNIDAD
gZal industrial DE MUNICIPIOS Fondo Social Europeo
Vall€ oel “El FSE invierte en tu futuro”
LOANZORA

La Mancomunidad del Valle del Almanzora, en colaboracion con EOI esta llevando a cabo un estudio que
tiene como objetivo detectar nuevas vias de comercializacién para los productos agroalimentarios del
Valle del Almanzora.

Con este fin le pedimos que cumplimente este cuestionario, con el que pretendemos conocer su opinién sobre
la situacion actual del sector y perspectivas de futuro, los principales problemas que se encuentra en relacién
al desarrollo de su actividad empresarial, asi como los canales de comercializacion que utiliza actualmente.

Las respuestas son confidenciales, por lo que los datos seran usados exclusivamente para este proyecto.

Agradecemos de antemano su colaboracién.

Bloc"ue I} datos éer\ef‘ales de la empresa

Denominacion de la empresa:
2. Tipo de empresa o forma juridica

O Sociedad Anénima 4 Sociedad Limitada

O Comunidad de Bienes O Empresario individual
U Cooperativa 4 Sociedad Laboral

Q Centro especial de empleo Q Otro:

3. Pagina web de la empresa:
4. Domicilio social (municipio):
5. Antigiiedad de la empresa
6. Sector de actividad (Selecciona todos los que correspondan):
U Carney elaboracion de productos céarnicos U Conserva de frutas y verduras
QO Aceites y grasas Q Panaderia y pastas alimentarias
U Elaboracion de vino y bebidas U Molineria
Q Otros productos alimenticios
7. Actividad econémica principal:
8. Principales productos de la empresa:
9. Volumen de facturacion de la empresa en el dltimo aiio:
@ Menos de 30.000 € Q Entre 30.000 y 60.000 €
QU Entre 60.000Y 150.000 € U Entre 150.000y 300.000 €
Q4 Entre 300.000y 600.000 € Q4 Entre 600.000 y 3.000.000 €

Q Entre 3.000.000y 6.000.000 € 1 No sabe / No contesta
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Bloc,‘ue II: mercado v es+ra+eéia eMP(‘eSa\f‘ia[

10. La facturacion de la empresa el proximo aiio sera:

O Mayor U Menor
Q lgual Q NS/NC

11. Ambito de mercado de la empresa y la distribucién porcentual de las ventas (varias respuestas
posibles).

10- 20 % 20-30% 30-50% Superior al 50%

Local

Regional
Nacional
Uni6n Europea

Internacional

12. ¢Tiene intencion de incorporarse a nuevos mercados a corto plazo?

Qsi Q No

13. Indique su nivel de acuerdo con una de las siguientes afirmaciones sobre las condiciones actuales
del mercado en el que opera la empresa (en una escala del 1 al 5 siendo 1 = total desacuerdo, 2
=desacuerdo, 3=Indiferente, 4 =de acuerdo, 5= totalmente de acuerdo).

La variabilidad de la cartera de clientes y de sus preferencias
es muy alta

El nivel de competencia entre empresas existente en el mercado
es muy fuerte

Los cambios tecnoldgicos en el sector de actividad
son muy frecuentes

Las exigencias normativas son muy fuertes

La incertidumbre sobre las condiciones futuras del mercado
es muy alta

Los demandas de los operadores de distribucién (mercadona,
carrefur...etc., grandes vollimenes y margenes estrechos,
no son accesibles para empresas de pequefia dimension
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14.

15,

16.

17.
18.

19.

20.

21.

ANEXOS
éDe qué manera comercializa? Selecciona todos los que correspondan.
Q Venta directa QO Venta en mercadillos
Q Venta a minoristas (pequefias U Venta a supermercados e hipermercados
fruterias, pequeiias tiendas...)
O Venta a hoteles, casas rurales, campings O Venta a restaurantes y bares
O Venta a mayoristas O Grupos de consumo o asociaciones
Q Exportacién / venta fuera de Espaia Q Comercio electrénico
Q Plataformas de venta-en line O Todos los anteriores
Q NS/NC Otro:

Indique, por favor, de los canales de comercializacion indicados en la pregunta anterior, el que
utiliza en mayor proporcion:
éDispone de marca registrada u otro tipo de registro comercial para comercializar sus productos?

Q Si Q No

Si utiliza alguna plataforma de venta on-line por favor indique cual:

¢Qué ventajas veria en la posibilidad de vender los productos de su explotacion a través de Internet?
O Cantidad de clientes Q Dar salida a mi produccion

U Comodidad de venta U Comodidad de horarios

O Menor coste de gestion 4 Darse a conocer

O Todo son ventajas O Ninguna ventaja

Q NS/NC Otro

Y qué desventajas veria en la posibilidad de vender los productos de su explotacion a través de
Internet?

Q Desconfianza O Riesgo de estafa

Q Falta de rentabilidad U Transporte

Q Ninguna desventaja Q NS/NC

4 Otro

éCree que seria necesaria la creacion de una marca de calidad para los productos del Valle del
Almanzora?

4 Muy necesaria O Bastante necesaria
Q4 Poco necesaria U Nada necesaria

Si la Mancomunidad del Valle del Almanzora llevara a cabo un proyecto de estas caracteristicas
¢Le gustaria participar/recibir informacion de este proyecto?

asSi 4 No
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EN UN SECTOR ESTANCADO COMO EL DE LA ALIMENTACION, EL MERCADO DE LOS INGREDIENTES
FUNCIONALES OFRECE BUENAS PERSPECTIVAS DE CRECIMIENTO.

' En 1994, Danone lanzé Actimel, un yogur liquido probiético que afirmaba reportar

DANONe beneficios para la salud y que se convirtié en un éxito increible de ventas, con unos

- ratios de crecimiento anuales de mas del 40% y una penetracion del 30% en los
hogares espaiioles.

Hoy Danone vende mas de 4,5 millones de botellas de Actimel al dia. Con este nuevo posicionamiento,
Danone creé valor afiadido no sélo en el segmento del yogur tradicional, sino que al mismo tiempo entré
en el segmento de los productos para el desayuno y los tentempiés, combinando una creciente concien-
ciacion de los beneficios para la salud de los productos lacteos probiéticos con un oportuno disefio del
envase y fuertes campaias publicitarias. Asi, Danone construyd una ventaja competitiva en el negocio
de los productos lacteos probiéticos.

Con la introduccién de Danacol, un yogur que bloquea la absorcién del colesterol «malo» en el intestino,
Danone espera sostenery extender su ventaja competitiva en el sector de la alimentacién funcional. Aunque
no fue la primera empresa en entrar en el segmento de productos lacteos funcionales, Danone cre6 una ven-
taja competitiva sostenible combinando innovacion del productoy del envase con su destreza en marketing.

Danone se orienta al cliente con su campaiia un Programa Exclusivo de Salud (Aprender a Comer Bien).

CLAROS EJEMPLOS DE COMO UNA EMPRESA OBSERVA CON ACIERTO COMO COMBINAR EN UN NUEVO
PRODUCTO Y SERVICIO PROPUESTAS APARENTEMENTE NO COMBINABLES.

El genial hallazgo del Cirque du Soleil. Es el germen de lo que hoy se ha convertido
en un fendmeno global sin precedentes en el mundo del espectaculo. Combina lo
mejor del ciclo tradicional y el teatro.

Elementos diferenciadores:

Actuaciones Gnicas.

Cada espectaculo cuenta una historia.
Ambiente escénico refinado.
Producciones mltiples.

Misica y danza.
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Las grandes marcas de alta costura y Pret-a-Porter han comprendido que observar

%M mas alla de su tradicional segmento de clientela podria ofrecerles claras ventajas.

La cadena sueca H&M ha logrado que disefiadores de la talla de Kart Lagerfeld,
Victor&Rolf, Stella McCartney y Madonna realicen colecciones especiales para los
miles de clientes que la compaiiia posee en todo el mundo.

La marca de champan VeuveClicquot se ha unido a la legendaria marca de yates
italiana, Riva, para la creacion y elaboracion de “La Grande Dame de Riva
Collection”.

Lo que se desprende de esta nueva colaboracion entre VeuveClicquot y Riva (icono
de la dolce vita de los afos setenta con su barco Aquarama), es un refinamiento y
atencion al detalle, nunca antes visto por la casa de champan francesa.

La empresa Brasilefia de cosmética y perfumes O Boticario, hizo la presentacién de
su nueva linea de perfumes en Chile, la cual reine dos grandes artes, la perfumeria
y la elaboracién artesanal del vino, para realizar sus mas nuevos productos: des-
odorantes y fragancias con aroma avino, uno blanco para mujeresy para el hombre
uno tinto.

El Consejo de Disenadores de Moda de América (CFDA) ha sacado al mercado el
libro “American Fashion Cookbook 100 Designers Best Recipes”, con las recetas de
cocina favoritas de 100 prestigiosos disefiadores estadounidenses y con un prélogo
de la famosa Martha Stewart. “American Fashion Cookbook”, en inglés, nos mues-
tra las recetas de 100 disefiadores de moda...

Gastronomia y moda, unidas en un libro titulado “Recetario Pasarela Cibeles 2007:
Moda y Gastronomia”.

o Cerveza Mahou Clasica ha inaugurado en Internet su nueva web en la que, aparte
= TUS RECETAS MEIR . . .2 .
de ver catas y maridajes de cerveza, podemos encontrar una promocion exclusiva
y muy “golosa” para |@s usuarios de la Thermomix: libros de cocina para la Ther-

momix.

Mahou apuesta fuertemente por unir su cerveza clasica al mundo de la gastronomia,
en especial y, por los libros de cocina en Thermomix, en particular.
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Si eres de los que vas dejando post-it escritos con todo lo que tienes que hacer o
comprar por toda la casa, pegados en la puerta de la nevera, con un iman puesto
en el microondas, notas encima de la mesa... ahora tienes la posibilidad de obtener
otra manera de apuntar todas esas cosas “olvidadizas”.

Orientarse ol clienfe Lnal

NO SE TRATADE REORIENTAR UN MERCADO QUE POR NATURALEZA TIENE SUS SEGMENTOS DE CLIEN-
TES DELIMITADOS. SE TRATA MAS BIEN, NO DE PENSAR EN EL RESPONSABLE DE COMPRA SINO EN
EL DESTINATARIO FINAL DE LA MISMA.

Numerosos estudios pediatricos han subrayado la importancia que tiene el aceite
de oliva en la dieta diaria de nuestros hijos, por ello nace el primer aceite virgen
extra especialmente elaborado para la alimentacion infantil, PequeOliva. De todos
es conocido la importancia que tiene el aceite de oliva virgen extra (AOVE) en la
dieta mediterranea, considerada la mas sana...

La Coca Cola Zero presume de no tener calorias y no lleva en el nombre la palabra
‘Diet’ porque no sélo va dirigida a las mujeres que quieren perder peso, sino también
al sexo masculino.

La Diet Plus tendra vitaminas B6 y B12, minerales como magnesio y zinc, ademas de
una dosis de niacin, una vitamina B3 soluble que agiliza el metabolismo

Campofrio en su campaia “Estas Bien” recomienda productos de su variada gama
en virtud de las respuestas del cliente al test de nutricion.

Nestlé alimentos para cada etapa de la vida.

Orienta su Campana Publicitaria al pablico masculino, con el programa: El
Ojeador, dedicado al mundo del Football.
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NUEVAS PROPUESTAS DE VALOR AL CLIENTE.

Starbucks, quienes encontraron su océano azul con la venta de una taza de café a
un precio de dos a cuatro veces mayor que el de la competencia, pero vendiéndola
en un ambiente confortable, relajado y atractivo: sus establecimientos poseen mue-
bles y sofas en donde tomar el café, con acceso libre a Internet wireless y en donde
cada cliente puede permanecer todo el tiempo que desee.

Zara, empresa textil espafiola, que ha conseguido convertirse en uno de los lideres
del sector con la confeccion de prendas de moda en forma personalizada, sin masi-
ficar su produccién para darle al cliente el sentido de exclusividad. Todo esto mien-
tras la industria textil espafiola sigue perdiendo mercado.

Apple, que con el lanzamiento del iPod, el IPhone y en Junio de 2010 el Ipad, encon-
traron claros océanos azules. Con Iphone, Apple logro vender un equipo celular a
un precio mucho superior del estandar de la industria, ofreciendo el valor agregado
de la integracion de dispositivos y la facilidad de uso, con lo que logré transformar
la industria al quitarle poder a los carriers y darle un poder a los fabricantes de
equipos méviles que antes no tenia.

El Centro Tecnolégico Agroalimentario de Extremadura (Ctaex), cambia el envase y
formato de presentacion del aceite de oliva virgen extra para su comercializacion y
lo transforma de liquido a solido en forma de lonchas y perlas, con el fin de diver-
sificar el uso y consumo de este producto y hacerlo mas llamativo si cabe para el
consumidor.

Alfonso Montaiio, uno de los técnicos de este centro de investigacion, ha explicado que trabajan para
ayudar a las empresas aceiteras en la comercializacion de su producto presentandolo en “nuevos for-
matos”, que posibiliten a su vez “nuevos usos” en la cocina y acaparar nuevos consumidores finales.

Estan comercializadas por la empresa leridana Castelldans.net, la Gnica de toda
Espaiia que se dedica al tatuaje de fruta.

El carrito en cuestién lleva incorporada una pantalla interactiva en la cual podemos
pasar los cddigos de barras que llevan casi todos los productos, que una vez esca-
neados, activaran una luz roja de aviso, si es que fuera un producto “non grato”
para llevarnos a casa.
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En el futuro, la pantalla podra también informar al cliente de los componentes nutritivos del producto,
asi como del pais de origen del mismo y de la posibilidad de reciclaje del envase utilizado. Por ahora sélo
nos dice eso, si es bueno o malo.

También cuando el cliente introduzca su “tarjeta de fidelidad” al supermercado en el que hace normal-
mente sus compras, el carrito “conocera” inmediatamente si aquél es soltero o compra una vez por
semana para toda la familia.

SMS,scontra el garrafén en Rusia.

La empresa ha puesto en marcha via SMS, la posibilidad por parte del comprador
de verificar que la botella de vodka Kristall es auténtica.

La fabrica moscovita pega en cada botella y su tapa un sello especial con el codi-
go personal de cada envase que, al ser enviado por SMS al nimero telefénico de
Kristall, permite obtener una respuesta inmediata sobre el origen de la mercancia.

Sila bebida es auténtica, el fabricante en su respuesta repite el cédigo marcado y lo firma con su nombre,
Kristall, y si en su base de datos no figuran las cifras marcadas advierte que se trata de un “producto
falsificado” que se hace pasar por la marca original.

En este caso, Kristall se compromete a realizar de forma gratuita un peritaje del producto adulterado y
expedir un certificado oficial con los resultados que servird para argumentar una demanda judicial contra
el establecimiento que vendi6 la bebida y su fabricante.

TR Subasta de las 5 botellas Gnicas de coleccién “Haute Couture Evian by Jean Paul
{ " ]
(\ T /‘ ‘('I ] Gaultier”.

Me ha sorprendido ver el trabajo que realiza esta Coffe-shop, una churreria ultra
moderna con suelos de hormigdn pulido y paredes de plastico modeladas, situada
en la ciudad de Santa Ménica, Los Angeles (EEUU).Todo en Xooro (suuu-ro) gira en
torno a uno de los alimentos mas caracteristicos y castizos de Madrid, los churros.

El desarrollo de nvevos PPOCIUC+OS

EL LANZAMIENTO AL MERCADO DE UN PRODUCTO NUEVO QUE RESPONDA A UNAS NECESIDADES NO
SATISFECHAS DE LOS CLIENTES PUEDE BENEFICIARA LAEMPRESA INNOVADORA, SIEMPREY CUANDO
RESULTE UNA PROPUESTA DE VALOR PARA EL CLIENTE.

Tetra brick que va cambiando de color segiin se va a proximando la fecha de cadu-
cidad del producto que contiene en su interior. Una vez sale el tetra brick de la
fabrica, con leche en su interior-por ejemplo, se ve de un color blanco impoluto, que
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segln va pasando los dias de almacenamiento en la tienda o nuestra despensa, el envase va cambiando
poco a poco a un color anaranjado.

CRUNCHY FRUITSAND VEGETABLE SNACKS-USUAL La nueva forma de tomar comer
vegetales y frutas.

Maf‘ke‘l(’l.rg
SABER COMUNICAR PARA LOGRAR UN MAYOR IMPACTO.
VINCULAR LOS VALORES DE LA MARCA AL LOS VALROES DEL CONSUMIDOR.

Producto Espafiol.Aceite y Cine

Los Simpson protagonizan un anuncio de Coca-Cola. Durante el intermedio de la
final de fatbol americano “SuperBowl”, cerca de 100 millones de estadounidenses
han podido ver el anuncio de Coca-Cola en el que aparecen como protagonistas los
personajes de “Los Simpson”.

Con la llegada de San Valentin muchas compaiiias lanzan al mercado series limita-
das de productos especialmente elaborados para la ocasion. En este caso 0os mos-
tramos una promocién para San Valentin de las mas curiosas que hemos visto lti-
mamente. El grupo cervecero Heineken nos da la posibilidad de regalar a nuestra
pareja un beergloss

T

Como si se tratara de los Sims, esos personajes virtuales que suplantan identidades

h‘mu para relacionarse en la red, o un simulador virtual donde intercambiar tarjetas de
WineFa | I visitas, presentar videos y folletos de los expositores, mostrar folletos descriptivos
de vinos y fincas, etc. WineFair, el primer saldn virtual en 3D del vino se celebrara
del 21 al 27 de junio de 2010, en internet.

Acaban de salir en los Estados Unidos unas cajas de cereales dedicadas a Barack
Obama y John McCain, cada uno con su caricatura, mensaje, y su correspondiente
color. Azul para el demécrata (Obama) y rojo para el republicano McCain.
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Lo bueno (o lo malo), es que estos cereales estan producidos en una edicién limitada de 500 unidades
a 40% cada una. Lo que seguramente convierta a estas cajas de cereales en “carne” de coleccionista.

El anuncio que nos muestra a Rihana con el bigote manchado de blanco caracteris-
tico de esta campaiia, Gotmilk? ((Tienes leche?), ha sido nombrada hace una sema-
na la cantante mas sexy segin la lista anual que ofrece la firma de lenceria Victoria’s
Secret

ACCESO A NUEVOS SEGMENTOS DE CLIENTES: UNA FORMA DE PENETRAR EN EL MERCADO ACTUAL
Y AUMENTAR LA PRESENCIA EN EL MISMO, ES AMPLIAR EL ESPECTRO DE CLIENTES A LOS QUE SE
DIRIGE LA EMPRESA O DIRIGIRSE A OTROS SEGMENTOS APORTANDO UN MAYOR VALOR ANADIDO.

Burger King parece que quiere dejar atras lo de “comida basura” y se lanza ha
conquistar el mercado “de lujo” en Londres con una hamburguesa de 170 délares.
El carrito en cuestion lleva incorporada una pantalla interactiva en la cual podemos
pasar los codigos de barras que llevan casi todos los productos, que, una vez esca-
neados, activaran una luz roja de aviso, si es que fuera un producto “non grato”

En el futuro, la pantalla podra también informar al cliente de los componentes nutritivos del producto,

para llevarnos a casa.

asi como del pais de origen del mismo y de la posibilidad de reciclaje del envase utilizado. Por ahora sé6lo
nos dice eso, si es bueno o malo.

También cuando el cliente introduzca su “tarjeta de fidelidad” al supermercado en el que hace normal-

mente sus compras, el carrito “conocera
semana para toda la familia.

- Nintendo, que con su nueva consola de videojuegos Wii encontrd un nuevo océano
Ninfendo

azul. Hace unos afios Nintendo encontr6 en los videojuegos un océano azul, en el

inmediatamente si aquél es soltero o compra una vez por

cual fue el lider. Pero finalmente dicho océano se tifié de rojo con la llegada de Sony

(con su consola PS) y Microsoft (con su consola Xbox). Nintendo volvié a encontrar
un nuevo océano azul en sus no clientes: les pregunto a los abuelos, amas de casa (sus no-clientes)
porqué no compraban sus productos y Nintendo descubrié que estos consideraban la consola dificil de
entender y manejar. De alli fue que nacié la nueva consola Wii de Nintendo, con la que la compaiiia pien-
sa llegar a clientes nunca antes pensados.
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LAS ALIANZAS COMO FACTOR CLAVE GANAR DIMENSION COMPETITIVA.

El Grupo Hojiblanca estableci6 un acuerdo de colaboracién con Bainet, productora
ﬂ:‘&lzg&m principalmente conocida por ser la responsable del programa televisivo de cocina
de Karlos Arguifiano. Durante tres afios el popular cocinero vasco utilizé en su coci-
bai r‘:etQ ) R i
na este aceite de oliva virgen extra, resaltando sus propiedades.

El mercado de cuarta gama esta en expansion en Europa, pero exige fuertes inver-
/\\1 < p/\ siones a las cooperativas. Por ello, La Asociacién Murciana de Organizaciones de
Productores Agrarios (AMOPA), tras observar en la feria berlinesa Fruit Logistica la
importancia del envasado para la venta en este mercado, ha iniciado contactos con
una conocida marca francesa de frutas y hortalizas de cuarta gama (cortadas, lavadas y listas para con-
sumir en bolsas y cajas de plastico) para instalar una fabrica de ensaladas envasadas en la region. Esta
inversion se financiaria al 50% por las organizaciones de Amopa que estén interesadas en este proyecto,
las cuales aportarian la materia prima mientras que la marca francesa se encargaria de la distribucién de

las ensaladas en el mercado nacional.

SERCOOP El Grupo UTECO (constituido en 2002 por la Uni6én Provincial de Cooperativas Agra-

: rias del Campo de Valenciay la cooperativa de segundo grado UTECAMP) constitu-
pﬂﬁa via y6 una sociedad bajo la marca comercial Sercoop que ofrece servicios integrales de
Outsourcing. Por su parte, la Federacién Valenciana de Empresas Cooperativas de
Trabajo Asociado (FEVECTA) habilit6 una central de compras via Internet, llamada
PortalVia, para sus socios. UtecoyFevectahan constituido la alianza Sercoop—Portalvia para aprovechar
las ventajas derivadas de las economias de escala (principalmente por volumen) y suministra material
de oficina, impresos, material escolar y didactico, productos de limpieza, etc. a sus clientes.

p La Cooperativa Ganadera del Valle de los Pedroches (Covap), ha firmado un acuer-
COVA do de intenciones con una cooperativa de Marruecos que contempla la posible

incorporacion de esta Gltima al proyecto del futuro centro tecnolégico de Covap. La

cooperativa marroquies dedica también a la produccién de leche y fabricacion de
piensos, ademas de a actividades relacionadas con los citricos. Ambas cooperativas se conocieron duran-
te unas jornadas organizadas por los marroquies que, tras visitar las instalaciones de Covap, se han
interesado por iniciar estudios que analicen la posibilidad de realizar trabajos conjuntos en campos
diversos como la produccién animal o los procesos industriales.

_{5. copomcirer- 16 cooperativas y 14 empresas mercantiles procedentes de sectores emergentes
como las energias renovables, las telecomunicaciones, el sector agroalimentario,
el socio sanitario o el medioambiental se han aliado formando la cooperativa de
integracion Corporacion Empresarial Séneca la que han aportado, en conjunto, un capital de mas de dos
millones de euros para proyectos innovadores y de alta tecnologia que permiten a las empresas integran-

tes crecer y diversificarse en el mercado nacional e internacional.
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