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RESUMEN EJECUTIVO:

Espafiol:

El proyecto se refiere a una cooperativa ecoldgica, reconocida por la Union Europea, de
horticultores andaluces que quiere exportar en Canada. Tiene por objetivo principal
desarrollar su cartera de cliente a través de un mercado sin riesgos financieros. En efecto,
Canada es un emblema de solidez financiera y el segundo pais del G-20 con el mejor nivel de

vida.

Para asegurar un nivel de ventas alto, la cooperativa quiere negociar con Loblaws, uno de las
tres cadenas alimenticias principales del territorio canadiense. Al principio, la organizacion
busca a incorporarse en la provincia de Quebec puesto que el consumo de frutas y verduras
organicas es el mas fuerte del pais. En 2012, Loblaws detenia una cuota de mercado de 25%
en Quebec (el primero de los tres actores) y es una cadena que ofrece productos frescos desde
en afio 1933. Por lo tanto estda muy bien implementado en la region. Los consumidores

suelen comprar sus productos organicos alli porque tienen buena calidad.

La cooperativa ya tiene experiencia con respeto al proceso de exportacion, si bien cerca
(UE) que lejos (paises emergentes). Los socios de la cooperativa y las ventas realizadas en
otros mercados financiarian la mayoria de las necesidades financieras del lanzamiento. En
efecto, los sistemas de produccidn y embalaje necesario ya estdn operacionales.
Igualmente, ya colaboran con la red de transporte maritima y vial. Sin embargo, se
necesitaria inversiones exteriores para los gastos de comunicacion iniciales y viajes para
participar a ferias y encontrar el mayorista de Loblaws, asi que sufragar los recursos humanos
- un referente responsable de los comercios con Canada y un asistente - dedicado al mercado

canadiense.

Ademas de su experiencia, la cooperativa esta considerada como OPFH (Organizaciones
Productores de Frutas y Hortalizas) por los miembros europeos. Por consecuencia, los Estados
reconocen su capacidad financiera y productiva para optimizar su produccion y rendimiento y

ofrecer al mercado internacional productos de calidad y certificados organicos.

Inglés:
The project is about the exportation of organic fruits and vegetables from Andalusia in

Canada. The organization is a cooperative approved by the European Union. The objective is
5
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to diversify its portfolio through a risk-free market. Indeed, Canada is famous for its financial
stability and listed second among the G-20 countries regarding the level of life. To reach a
high level of sales, the cooperative decided to start negotiation with Loblaws, one of the best
three retailers in the country. At first, the organization of horticulturists, wants to introduce his
products in Quebec because it’s the region with the highest consumption of horticultural
organic products. In 2012, Loblaws had 25% of market share in Quebec (first between the
free major actors) and offers fresh fruits and vegetables since 1933. Therefore, the network is
very well established in the province and the consumers use to buy their biological products

there because of its good quality reputation.

The cooperative already use to work with the European Union and some countries in
development. Based on this model, the partners and the actual sales from other markets will
be sufficient to cover the first investment to launch the business. Indeed, the production and
packaging systems are already operational. The maritime and highway transport too.
However, some financial helps would be necessary for the communication costs, the
travelling costs to attend to international shows and meet the Loblaws’ wholesaler, and to
finance the human resources investment (one export manager and one assistant dedicated for

the Canadian market).

Added to the experience at the international level, the cooperative takes advantage of a special
status approved by the members of the EU. This status proves that the organization is
financially healthy and able to produce at its best costs. Moreover, it guaranties its production

capacity to offer product of good quality to the consumer and certified organic.
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INTRODUCCION

Andalucia, tierra fértil. Andalucia, cuna de la produccion hortofruticola espafiola. Andalucia,
impulsor de la economia nacional. Hoy, la region de Andalucia asegura una parte significativa
del abastecimiento hortofruticola de la Unién Europea (UE). Por cierto, tiene la capacidad de
reproducir este modelo economico cruzando el océano Atlantico. En efecto, la provincia del

sur ya ha percibido el potencial de la internacionalizacion.

La internacionalizacion, una palabra comun hoy en dia, pero que muestra diferente manera de
entenderla. “Es un proceso que la empresa desarrolla a lo largo de los afios y que comprende
todos los negocios empresariales que puede realizar en mercados exteriores.” (Gloria Garcia,
2012). La exportacion es el negocio internacional mas habitual. Hace parte del comercio
exterior en general y es de naturaleza comercial. Eso, Andalucia lo hace muy bien. Consciente
del peligro de la dependencia del mercado nacional, consciente de la demanda creciente en la
zona europea, la regién aprovechd de la oportunidad de mercado. Aunque no fue facil, por
culpa de una competencia intensa, Andalucia se impusé proveedor lider de verduras y frutas
en la UE.

Hoy, otra oportunidad puede ofrecerse a esta regidn activa para darle otra dimension mundial.
El mercado de la América del Norte. Ya el deseo de exportar por esta parte del mundo se
siente dentro de las empresas andaluzas. Ofuscados por el gigante Estados Unidos (EEUU) y

su potencial econémico, olvidan el otro mercado atractivo de la region: Canada.

Por lo tanto, este trabajo consiste en analizar el mercado canadiense y confirmar si hay una
oportunidad de comercio exterior para Andalucia. Junto a ello, estudiaremos la capacidad
productiva y econdmica de Andalucia para este tipo de negocio internacional. Asi,
abordaremos en primer lugar el aspecto tedrico del plan de negocio. Luego, explicaremos la
idea de negocio que orientara las investigaciones a lo largo del estudio. Un analisis detallado
del mercado canadiense se desarrollara en tercer lugar, antes de describir el mercado de
Andalucia y su sector hortofruticola. Por ultimo, después de una conclusién de las
oportunidades y amenazas del mercado exterior y de las fortalezas y debilidades del mercado

interior, propondremos una estrategia de exportacion en Canada.
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. PLANDE DESARROLLO
1. Utilidad

El plan de negocio es un documento escrito que ayuda a organizar una idea empresarial para
desarrollarla después. Esta herramienta sirve para identificar y describir una oportunidad de
negocio, examinar su viabilidad técnica, econdémica y financiera y planificar una estrategia
para convertir su idea en realidad. Se suele asociar con la creacion de una empresa pero
empresas ya existentes utilizan el plan de negocio también cuando tratan de desarrollar algo
nuevo (nuevo producto, nuevo mercado...). El plan de negocio se llama entonces proyecto
empresarial y define politicas de marketing, de recursos humanos, de compras, financieras...

basadas en un estudio de mercado. A continuacion, estos temas estaran mas desarrollados.

Tener un objetivo asociado al plan de empresa es primordial ya que permite evaluar los
cambios a lo largo del estudio. Sabiendo la meta del proyecto y su razén, las fluctuaciones
serian mas faciles a medir y las decisiones a tomar. Es verdad que en el caso de una creacion,
fijarse objetivos resulta dificil. No obstante, se puede intentar pensarlo asi: “¢Por qué y para
queé pensé en ofrecer/crear este producto/servicio?”, “; A qué necesidades de los consumidores
respondo?”, “;Cudles son los beneficios para la poblacion con mi producto/servicio?”, “;Qué

0 quién quiero satisfacer?”...

Dentro del objetivo se puede destacar objetivos especificos. Esos mencionan la capacidad del
proyecto a producir los bienes o servicios requeridos por el mercado (es decir la satisfaccion
de las necesidades), a cumplir los requisitos de los empleados, incluyéndolos en la misién de
la empresa, a satisfacer las expectativas de los entidades financieras asi que a medir las
repercusiones sobre la poblacion y medioambiental. Por lo tanto, si sirve para la empresa;
sirve también a terceros. El plan de empresa es la tarjeta de presentacién del proyecto. Lo leen
las entidades financieras, posibles socios e instituciones que prestan subvenciones. Tiene que

convencer futuros inversores.

Un plan de negocio se construye poco a poco. Cada experto o estudio tiene su opinion aunque
por lo general se acuerdan sobre las principales etapas y sobre todo con la obligacion de
empezarlo cuando la idea estd muy bien determinada. Una idea de negocio tiene futuro si es

sostenible en el tiempo: la empresa debe ser estable, sélida y duradera aunque sea pequefia.

! ESINE- Centro de Estudios Técnicos Empresariales (2009), Guion como hacer un plan de negocio. Disponible
en www.emprededores.es
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Nunca debe perder de vista que de nuestro proyecto depende el futuro de las familias de los
creadores sino también de los trabajadores. Por lo tanto, es ineludible seguir las etapas para
obtener un plan de empresa logico y estructurado y evitar un fracaso.

2. Etapas

Antes de todo, el documento es interno y el mas util por el emprendedor. El formato tiene que
ser sencillo para él. No hay un orden estricto a respetar. El contenido del plan de negocio se
puede resumir como tal en el anexo 17 El trabajo presentado va a insistir en el estudio de
mercado que se puede describir también como la etapa de anélisis y diagnéstico®. Es una
etapa imprescindible ya que determina si el proyecto tiene potencial o no. Si hay
potencialidad, el anélisis permitira entender el mercado y asi elaborar una estrategia para
vender su producto con éxito. Sin embargo, el analisis puede aparecer muy atractiva de
primera vista pero revelarse poco rentable después del diagnostico externo/interno, por culpa
de competidores muy bien implementado o por culpa de costes de lanzamiento... Por lo tanto,
no se puede separar esos dos puntos clave (el analisis y su diagndéstico) a la hora de planificar

su negocio; se completan.

Existen diferentes herramientas para conseguir el anélisis de un mercado®. El analisis
PESTEL analiza cinco dimensiones (Politica, Econémica, Socio-cultural, Tecnoldgica,
Ecoldgica y Legal). El objetivo es de entender de qué manera afectan al sector y, por tanto, al
negocio propuesto. Se completa con las cinco fuerzas competitivas de PORTER que se basa
mucho sobre la intensidad de la competencia en el mercado. Para medirla, analiza el poder de
negociacion de los proveedores y clientes y la amenaza de nuevos competidores y productos
sustitutivos. Hablamos de analisis externo porque tiene en cuenta la influencia del medio

exterior. Sin embargo, no se puede dejar de lado las bases de un mercado que son:

v" Estructura del mercado.

Producto.

v

v Consumidor.
v" Demanda.
v

Oferta.

2 ESINE- Centro de Estudios Técnicos Empresariales (2009), Guion como hacer un plan de negocio. Disponible
en www.emprededores.es

® Gonzalez Ruiz, J. (2003): El Plan de Empresa, Método, Talento y Compromiso, Renting CajaSur

* Cérdoba Padilla, M. (2011): Formulacién y evaluacion de proyectos, 22 ed, Bogota, Ecoe Ediciones, pp. 51-95
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Precios.

Cadena de distribucion.
Planeacion de las ventas.
Estrategia de mercado.
Marca-publicidad.

Estimacion de la demanda puntual.
Escenarios competitivos.

Proyeccion de las cantidades demandadas.

AN N NN Y N N NN

Mercado de insumos.

El analisis interno consiste en detreminar las fortalezas y debilidades de una empresa y/o de
su sector asi como de sus capacidades. Se puede aplicar a la empresa en si misma (puntos de
diferenciacion con la competencia, estructura de la organizacion, calidad del servicio...) o

también a las fuerzas de su regién, la reputacién de su pais ...
Gracias a este estudio de mercado, cumplimos tres principales objetivos:

- Verificar que existe un mercado insatisfecho y que es viable introducir el producto
objetivo.

- Demostrar que se puede producir a pesar de todas las normas de aranceles y
restricciones sobre la materia prima (si hay).

- Demostrar que la operacion es econémicamente rentable.

La principal ventaja de un analisis bien hecho y estructurado es la elaboracion de una
estrategia l6gica y adaptada al futuro mercado y sus clientes.

Por eso, aunque un estudio de mercado tenga un coste en tiempo y dinero, permite descubrir
oportunidades comerciales, permite satisfacer en mayor medidas las necesidades de los

consumidores y los volimes de ventas y los beneficios serian mayores.

10
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ll._ DESCRIPCION DE LA IDEA DE NEGOCIO A
DESARROLLAR EN EL MERCADO CANADIENSE

El trabajo consiste en comercializar en el territorio de Canada los productos hortofruticolas de
Andalucia. Cada vez mas, depender del mercado nacional es peligroso y no siempre
beneficioso. Exportar a Canada podria ser una de las soluciones para los agricultores de

Andalucia.

Este estudio esta destinado a las empresas, cooperativas, asociaciones de agricultores que
cultivan productos hortofruticolas en Andalucia. Lo que se trata es de exportar sus productos a
Canada. Por lo tanto, es necesario tener un tamafio mas o menos importante para ser capaz de

producir las cantidades pedidas y organizar exportaciones con capacidad financiera suficiente.

El estudio informa a los horticultores interesados por este mercado exterior las ventajas y
desventajas que ofrece Canada frente a la exportacion de productos hortofruticolas. También
trata de los habitos de consumo de los canadienses y sobre todo de los perfiles de los
consumidores de verduras y frutas, analizando la competencia directa e indirecta. Luego, el
estudio desarrolla el sistema de importacion de productos extranjeros en Canada asi como la
distribucion en el territorio nacional. Para finalizar, se propone una estrategia de exportacion a

este mercado y un plan estratégico con consejos para lograrla como horticultor andaluz.

Como consecuencia el objetivo del estudio es explicar cbmo obtener una relacion comercial
con un importador canadiense para implantarse en una o dos grandes ciudades a través de
supermercados. Una vez que una cifra de negocio esta lograda y el producto es conocido, es
imprescindible construir una relacion regular y a largo plazo con importadores y
distribuidores superando los competidores directos con la calidad de los productos espafioles,
los precios y una oferta innovadora. Por ultimo, en caso de éxito total y capacidad financiera,
desarrollarse en el territorio de Canadd con una planta de produccion podria permitir

conservar su posicién preferencial.

11
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111. ANALISIS EXTERNO

1. Analisis PESTEL

Canada es uno de los paises mas estables del mundo. Tiene mucha potencia econémica,
estabilidad financiera y acuerdos con la Unién Europea. El territorio es multicultural con
varios habitos alimentarios. Las condiciones climaticas no permiten cultivar todos tipos de
verduras y frutas a lo largo del afio. Por lo tanto, de primera vista, es un mercado con

potencialidad y pocos riesgos por la exportacion.

Es el segundo pais mas grande del mundo. Tiene 34 834 841 habitantes® a través de 10

provincias y 3 territorios. Por consecuencia, la demanda en alimentacion es importante.

Sin embargo, pueden ocurrir malas experiencias con respeto a la exportacion si la empresa no
conoce suficientemente el mercado exterior. En general resultan sobre todo de crisis
econdmica con devaluacion de la moneda o por causa de nuevos aranceles no anticipados. Por

eso, es importante analizar los riesgos del pais en el sector hortofruticola.

1.1 Politica

Canada y Espafia comparten muchos puntos de vista a propdsito del desarrollo internacional
de sus paises respectivos. Son miembros comunes de numerosos organismos mundiales como
Naciones Unidas (ONU), Organizacion del Tratado del Atlantico Norte (OTAN),
Organizacién para la Seguridad y la Cooperacién en Europa (OSCE), Organizacion para la
Cooperaciéon y Desarrollo Econdémicos (OCDE) y Organizacion Mundial del Comercio
(OMC)...

Un acuerdo de asociacion estratégica (AAE) fue mejorado en septiembre 2014. Segun las
fichas técnicas del Parlamento Europeo de la UE, “este acuerdo esta concebido para mejorar
las formas de cooperacion que afectan directamente a los ciudadanos, incluidos programas
sobre juventud, educacion y cultura, proteccion consular y varios intercambios

interpersonales ™.

Ademas, comparten un mismo interés en el desarrollo de sus relaciones con los paises y las
instituciones de América Latina. Tienen sinergias en cuanto a sus sectores de alta prioridad

como el agroalimentario y pesquero.

® Index Mundi, estimaciones Julio 2014
12
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Por altimo, Canada y Espafia son puertas de acceso a grandes mercados regionales que son el

Tratado de Libre Comercio de América del Norte y a la Union Europea.

Por consecuencia, las relaciones politicas actuales estan favorables a intercambios

comerciales entre ambos paises.

1.2 Econdmica

El producto interior bruto canadiense de 2013° es de +1,6% mientras que el PIB espafiol es de
-1,3%. El PIB per capital en Canada este mismo afio es de $43 100 (correspondiendo a
37 530€) mientras que en Espafa es de $30 100 (correspondiendo a 26 213€). Nunca desde,

1980, ha disminuido como se ve en la ilustracion 1.

lHustracion 1: PIB basado en el poder adquisitivo

Gross domestic product based on purchasing-power-parity (PPP) per capita GDP
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Fuente: Index Mundi Canada

Por consecuencia el poder econémico de la poblacion canadiense es méas importante.
Asimismo, la tasa de paro en Canada es solo de 7,1% en 2013 cuando la de Espafa supera el
26%. Se puede suponer que menos habitantes se limitan en cuanto a los gastos alimentarios

(9,6% viven por debajo del umbral de la pobreza).

Ademas, la contribucion del sector agricola en Canada es solo de 1,3% frente a 3,1% en
Espafia. Por lo tanto, la competitividad local es menos fuerte que en Estados Unidos por
ejemplo. Las negociaciones del Acuerdo Economico y Comercial Global (AECG) entre
Canada y la UE concluidas en septiembre 2014 impulsaran en los proximos afios tambien la

competitividad e innovacion de los emprendedores espafioles.

® Index Mundi. Disponible en http://www.indexmundi.com/canada/gdp_real_growth_rate.html
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Por el momento, el balance comercial esta en favor de la importacién. En efecto, como se

puede observar en las ilustraciones 2 y 3, las importaciones siguen creciendo alcanzando

nuevos crecimientos en 2013 mientras que las exportaciones ralentizan.

lustracién 2: Importacion de frutas en Canada
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Fuente: Estadistica Canada. (CATSNET, junio 2014)

llustracion 3: Importacion de verduras en Canada
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En 2014, los intercambios bilaterales comerciales alcanzaron el valor de 3.326 mil millones

$CAN (2.295 mil millones €) con un incremento de 26% con respeto a 2013. Las

exportaciones de mercancias esparfiolas representaron 2.199 mil millones $CAN (1.517 M €)

(Fuente: Gobierno de Canada). Dentro de los principales productos exportados se encuentran

los productos alimenticios. Segin una encuesta del Club de Exportadores e Inversores

Espafioles, Canadé es el destino de inversién mejor valorado por los dirigentes empresariales

esparioles, especialmente en el sector energético y agroalimentario. Por consecuencia, los

altimos anos son pruebas de intercambios comerciales positivos y crecientes.

Una ultima ventaja del pais es que la tasa de inflacion fluctde menos por lo general (solo de

1% en 2013 frente a 1,8% en Espafia). Asi, asegura una estabilidad para le empresa espafiola

con sus ventas en Canada y facilita sus previsiones.

1.3 Socio-cultural

Las ciudades méas pobladas son Toronto con 5.573 millones; Montreal con 3.856 millones;

Vancouver con 2.267 millones; Calgary 1.216 millones; Ottawa (capital) 1.208 millones;

Edmonton 1.142 millones (2011). Es aconsejable empezar su distribucion en una o dos de

estas grandes ciudades para alcanzar un nimero mas importante de clientes potenciales.

Igualmente como se observa en la ilustracion 4, se puede elegir la futura zona de venta en

funcidn de la poblacion provincial.
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La tasa de crecimiento poblacional de Canada en 2014 fue estimada a 0.76%; parecida a la
tasa de Espafia de 0.81%. No ha disminuido hace 30 afios como se puede observar en la

ilustracion 5. Asi, el mercado agroalimentario y la demanda canadiense van creciendo.

llustracion 5: Crecimiento poblacional desde 1980 hasta 2010
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Fuente: International Monetary Fund-2011 World Economic Outlook

Se pueden distinguir grupos étnicos también: Canadienses 32.2%, Ingleses 19.8%, Franceses
15.5%, Escoceses 14.4%, Irlandeses 13.8%, Alemanes 9.8%, Italianos 4.5%, Chinos 4.5%,
Norte Americano Indiano 4.2%, otros 50.9%’ (2011). Asi, las compras alimentarias siguen las

dietas canadiense, inglesa y francesa que incluyen muchas verduras y frutas.

El inglés (58.7%) vy el francés (22%) son las dos lenguas oficiales de Canada y se dividen
dentro de las provincias como se puede ver en la ilustracion 6. El “A” representa el porcentaje
de habitante hablando inglés en 2010 y el “F”, el francés. Por lo tanto es obligatorio hablar los
dos perfectamente (o por lo menos el lenguaje de la ciudad de distribucién) con respeto a la
negociacion. También se debe adaptar el empaquetado al nuevo mercado, siendo
informaciones nutricionales del producto o informacién por el transporte de mercancia. La

segunda lengua mas hablada en Canada es el espafiol y después el chino®. Quizas harfa una

" Nota: la suma de los porcentajes da mas de 100% porque los participantes podian identificar mas de una origina
étnica.
® The Vancouver Sun article (Mayo 2014), What are the most popular languages in your province
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posibilidad de encontrar un futuro socio que sepa espafiol aunque es preferible hablar las

lenguas oficiales.

lustracién 6: reparticion del inglés y francés en cada provincia (2010)
A =509.3%
F=229%
Yukon
A=76.7%
E = 3.5%
Colombie-
Britannique
A=68.3%
F=15%. Alberta ,
A = 72.6% g ‘
3 ¥ 3 0% ; Québec
T Ontario . 5 _10.6%
A=814% \F=81.8%
F=25% “Nouveau-
Brunswick
A =69.0%
F =29.7%
F = Pourcentage de francophone
A= Pourcentage d'anglophone
Fuente: Pagina web Authentik Canada

Esta dominacion del espafiol como segundo idioma se puede explicar en parte con los varios
acuerdos académicos. Muchos alumnos eligen Canada como pais de destino de intercambio

para sus estudios. En efecto, la sociedad y cultura de Canadéa son fuentes de investigacion.

En 2008, 26,2% de la poblacion canadiense estuvo en estado de obesidad. Hoy, se nota una
toma de conciencia para comer mas sano de forma diaria. Verduras y frutas van imponiéndose

en las costumbres alimentarias de los canadienses.
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1.4 Tecnolbgica

Canada promueve mucho la inversion de nueva tecnologia en su pais, todos sectores de
actividades confundidos. Atrae inversores extranjeros con su estabilidad y rentabilidad
econodmica. Igualmente, su proximidad con los Estados Unidos (EEUU) hace que algunos

inversores utilizan la puerta de entrada canadiense para luego invertir en EEUU.

Las inversiones publicas de investigaciones y desarrollo en el sector agricola vy
agroalimentario son una fuente de innovacion y crecimiento inevitable de la productividad
del pais®. El gobierno federal se encarga de estos gastos que deberfan aumentar de un 5,3% el
préximo afo.

El acceso a informaciones sobre los mercados y las ayudas expertas y financieras canadienses
para invertir en Canada son muchas. El pais hace su promocién a través de una publicacion
famosa Ilamada “Invertir en Canadd”. En el edicion de 2013/2014, precisaban que el sector
agroalimentario buscaba soluciones cada vez mas innovadoras para transformar los productos
agroalimentarios. Una atencion especial se destaca con respeto a los productos para la salud y
los complementos alimentarios. Los complementos alimentarios son productos que se
compren en farmacias y ofrezcan aportes nutricionales similares a las frutas y verduras. Las
industrias agroalimentarias trabajan también sobre nuevas sabores para satisfacer la demanda
internacional; principalmente los productos biologicos. Por consecuencia, productos
hortofruticolas sanos y no tratados podrian servir también para producir productos bioldgicos

transformados, destinados al mercado internacional.

En cuanto a la transformacién de producto, los industriales son varios. Asi, los horticultores
pueden suministrar industrias de transformacion agroalimentarias canadienses para que
transformen sus productos frescos en marca blanca, complementos alimentarios o cajas de

frutas ya cortadas vendidas en supermercados.

1.5 Ecoldgica

Ambos paises se comprometen por el respeto del medio ambiente. Aln las normas de
pesticidas y otros productos conservantes son mucho mas estrictas que en Espafia. Numerosos
politicos canadienses de partidos diferentes acuerdan apostar por un futuro exitoso para el pais

gracias a una bio-economia. Es un valor fuerte en Canada y esta muy presente en las mentes.

® Agriculture and Agri-food Canada (AAFC), 2015
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Por esta razon, cualquier exportador que se sucia del efecto de su negocio o tiene en cuenta su
responsabilidad social o busca soluciones para alcanzar una proxima bio-economia, tiene

mucha més probabilidad encontrar interlocutores interesados por su proyecto.

1.6 Legal

Las frutas y verduras son productos “vivos”. Por eso, comercializarlos es complicado y
arriesgado. Depende mucho del factor climatico, algo que no se puede controlar. Un
horticultor tiene miedo a las plagas o enfermedades de los cultivos, hay incertidumbre en
cuanto a la produccién y por consiguiente a los precios. Como consecuencia, para importar
productos frescos, hay normativas muy estrictas ya que este tipo de productos estan sujetos a
llevar insectos o contaminacion. Las regulaciones oficiales canadienses tratan de salud y
seguridad, empaquetado y etiquetado, comercializacion interprovincial y productos
importados?. El detalle de estas regulaciones se puede consultar en la pagina web del AAFC.
Ademas, para importar, es obligatorio tener una licencia federal de comercio de frutas y
verduras del ACIA (Agence Canadienne d’Inspection des Aliments). Su pagina muestra una

lista de importadores en todo el territorio donde se puede sacar su nombre y su ubicacion*.

Con respeto a las certificaciones ecoldgicas, un acuerdo fue firmado entre Canada y la UE
para reconocer mutualmente sus certificaciones. Un producto certificado biolégico en UE no

necesita certificaciones suplementarias para estar reconocido como bioldgico en Canada.

lustracion 7: sello certificacion llustracion 8: sello certificacion
biologica de Canada bioldgica Espafia

1 Norma de verduras y frutas frescos
1 http://www.inspection.gc.ca/aliments/fruits-et-lequmes-frais/importations-et-commerce-interprovincial/liste-
de-permis-federaux/fra/1362352535152/1362352618554
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Los aranceles de Canada estan basados en el Sistema armonizado de la Organizacién Mundial

de Aduanas (OMA). Espafia beneficia de los aranceles NMF (Nacion Mas Favorecida).
Todos los aranceles estan disponibles en la pagina web de Canada Border Service Agency™ .

Algunos aranceles pueden cambiar de una provincia a otra. ES importante contactar con el

Agente de Aduana que tiene todas las informaciones Utiles. Por lo general la tasa es de 4,8%.

En el Anexo 2, podéis encontrar las ideas principales de los requisitos a la importacion de
frutas y legumbres frescos con el enlace hasta el documento oficial.

2. Los competidores

El mercado hortofruticola en Canada es un mercado competitivo. Hay muchos competidores,
de varios nacionalidades. Es muy dificil diferenciarse si no es con la variedad de frutas o
verduras propuestas, es decir productos que los competidores no pueden cultivar 0 nuevas
variedades que tampoco los competidores pueden producir. Igualmente, las normas
fitosanitarias aparecen como barreras de entrada dificiles de superar. Gracias al modelo de
Porter, se puede analizar el nivel de competencia que opera en el mercado y entender si

nuestras primeras dudas se revelan verdaderas.

En la ilustracion 9, el tamafio de los cuadros varia. Eso significa que el peso de la fuerza en el
mercado es mas 0 menos importante. Asi, podemos ver que la amenaza de entrada de nuevos
competidores y el poder de negociacion de los clientes son mas fuertes que la amenaza de
productos substitutivos y el poder de negociacion de los proveedores. Antes de detallar cada
fuerza, es importante precisar que en nuestro caso somos los proveedores de productos

hortofruticolas y que nuestros clientes son los importadores canadienses.

12 http:/lwww.chsa-asfc.gc.ca/trade-commerce/tariff-tarif/2015/html/tblmod-2-eng.html
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llustracion 9: Las cinco fuerzas de Porter
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Fuente: Realizacion propia

2.1. Poder de negociacion de proveedores

Actualmente, los principales proveedores de frutas en Canada son EEUU con 50%, Méjico

con 11% y Chile con 9% de la produccién importada. La tabla 1 siguiente recoge los datos de

frutas importadas de 2009 a 2013.
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Tabla 1: Las 10 principales fuentes de importacion de frutas frescas (en miles de délares
canadienses)

1784 428 1787 565 1943 635 2 144 069 2296518
316 139 343 160 371032 435 965 514 515
332 419 353 264 345 602 348 881 400 789
157 632 177 221 186 321 182 854 205 277
103 288 96 497 145 353 155 115 158 959
82191 84 569 100 544 123919 121 496
142 038 122 308 102 755 96 404 116 239
66 563 79 329 78 271 79 322 98 813
79 228 66 735 73712 84 020 85 044
100 477 82577 70 541 67 570 67 503
430 575 468 735 512 492 549 853 567 752

3594 978 3661 962 3930 257 4267 974 4 632 903

Fuente: Estadistica Canada. (CATSNET, junio 2014)

En la tabla 2, podemos ver que EEUU es el principal importador de verduras en Canada, al
que le sigue Méjico. No obstante, China sale del apuro ocupando la tercera posicion.
Agradable sorpresa, Espafia se clasifica quinto en la lista de los importadores extranjeros. Sus

principales productos son los pimientos, los pepinos, las aceitunas y el ajo.
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Tabla 2: Las 10 principales fuentes de importacion de verduras frescos (en miles de

délares canadienses)

1513969 1432 445 1481371 1441 803 1691125
443 304 557 277 586 414 557 657 650 846
82372 95 780 99 785 100 494 105 716
37 042 39 892 40 700 40 371 46 286
21 087 21802 21143 14 236 20 546
12 536 12 902 17 286 16 986 18 477
5539 7104 9014 9 527 12 124

6 883 4767 6 602 6797 10 413
9365 7729 7870 8380 8618
5338 5062 5 563 6 361 8218
102 020 82 889 83 739 76 149 77 060
2 239 453 2 267 649 2 359 487 2278 760 2 649 430

Fuente: Estadistica Canada. (CATSNET, junio 2014)

La fuerte presencia de Méjico y EEUU es el resultado del acuerdo de libre comercio
Norteamericano (NAFTA), con Canada, en 1994. Por eso este trio suele negociar en
conjuntos. Se trata de una verdadera zona de comercio entre si. Ademas, Méjico es un
competidor directo ya que su clima favorable permite cultivar verduras y frutas “exoticas”

similares a las de Andalucia.
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Por lo tanto, aparece claro que Canada es un mercado atractivo visto a la amplia carta de
proveedores de todas las partes del mundo. Por cierto, algunos de ellos beneficiados de

acuerdos que facilitan el comercio.

Como se ha comentado anteriormente, en el analisis PESTEL, para importar esto tipo de
productos es necesaria una licencia federal que haga al proveedor extranjero dependiente del

importador.

Por dltimo, los paises de América Latina no tienen el océano Atlantico a cruzar, lo que les

permite proponer precios mas atractivos.

Canada también cultiva en Ontario y en Columbia Britanica pero producen una reducida
variedad de legumbres y frutas durante la primavera y los meses estivales. En 2011, segun los
altimos datos publicados por el Ministerio de Agricultura Canadiense, la mayor produccién
nacional de frutas y vegetales fue de productos como el repollo, las cebollas, el maiz, tomates,
zanahorias (71,34% de la produccién de vegetales en Canada), manzanas, uvas y bayas (88%
de la fruta cultivada en Canadd). Con el crecimiento del “consumo local”, representa un

competidor importante la mitad del afo.

Como consecuencia, el poder de negociacién de los proveedores frente a sus clientes esta muy

reducido.

2.2. Amenaza de entrada de nuevos competidores

La principal barrera para este tipo de producto es el seguimiento minucioso de todas las
normas. Pero, por lo general, los paises desarrollados siguen normas muy estrictas. Por eso,
excepto el esfuerzo necesario con el etiquetado, los productos de Andalucia no deberian

encontrar problemas de importacién en el territorio canadiense.

En términos de precio, es verdad que los principales importadores fijan la horquilla de los

precios. Con menos costes de transporte, EEUU y Méjico pueden seducir con precios baratos.

Sin embargo, existen otras maneras de proponer precios atractivos. Es el caso de Brasil que
estructura su mercado para reducir sus costes y puede competir con una oferta exotica igual a
Méjico debido a su clima tropical. China es otro tipo de competidor que seduce con sus
precios gracias a su mano de obra barata y su produccion intensiva. Por el momento, no tienen

mucho peso como proveedores ya que se estan organizando, pero el mercado de Canada esta

24



TFM: Estrategia de exportacion de productos hortofruticolas andaluces en Canada

tan atractivo debido al poder adquisitivo de la poblacion que no deberian tardar en

implantarse con fuerza.

Como consecuencia, y como suele ser un mercado competitivo, la amenaza de nuevo

competidor es inevitable.

2.3. Amenaza de productos sustitutivos

Los beneficios de las frutas y verduras frescas no tienen mucho substitutivos. Aunque Canada
estudia mucho los complementos alimentarios, alimentarse con productos frescos de la tierra

todavia parece mejor en la mente de los consumidores.

También se desarrolla el consumo de los productos “farmacéuticos” con cantidad diaria
recomendada de vitaminas, de minerales... pero otra vez queda en la mente de los

consumidores un poco como productos quimicos.

Por lo tanto, no existe una amenaza muy clara por el momento de productos sustitutivos. No
aparece claro que en el futuro, los complementos alimenticios se incorporan en nuestra
cocina. No obstante, es aconsejable seguir sus evoluciones porque la mentalidad de los
consumidores puede cambiar rdpidamente. En efecto, las innovaciones en este sector estan
regulares y siempre orientadas a reducir las preconcepciones de la poblacién. Encontramos de

nuevo en este sector China; pais muy activo.

2.4. Poder de negociacidn de los clientes

Indiscutiblemente, los clientes (es decir los importadores) tienen un poder de negociacion
muy importante. Sin ellos, no es posible importar nuestros productos. Ellos conocen también
la red de distribucién y pueden ofrecer un servicio de distribucién. Es una ventaja para los
importadores proponer eso porque las distancias y el sistema de distribucion estan
complicados en Canada (el territorio estd muy grande y montafioso). Asi, los proveedores
buscan socios con servicios completos para evitar aumentar el nimero de intermediarios; y
por lo tanto de margenes comerciales. De todas maneras, cada tipo de cliente (importador,
distribuidor, mayorista, supermercado...) posee la licencia que ningun exportador puede

obtener sin implantarse en Canada.
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Como lo hemos destacado antes, son productos de consumo diario, casi de primera necesidad,
con una oferta muy amplia y competidores muy numerosos. De hecho, aunque los
importadores pueden fijar sus precios segun sus proveedores, los clientes finales influyen. En
efecto, pueden cambiar de verduras o frutas (debido a la amplia oferta presente en las tiendas

a lo largo del afio) si estiman que el precio de un producto estad demasiado caro.

Para concluir, la rivalidad entre los competidores del mercado hortofruticola canadiense esta
muy intensa. Los EEUU y Méjico dominan el sector gracias a su acuerdo de libre comercio.
Aun siendo asi, las actuales negociaciones de libre comercio entre Canada y la UE dejan

prever un cambio en esta rivalidad, como la presencia crecente de productos chinos.

3. El mercado objetivo

En calidad de horticultor andaluz, el mercado de referencia en Canada que ofrece mejores
oportunidades apunta a los consumidores de negocios al por menor. Este comercio esta
constituido por supermercados, almacenes o tiendas gourmet, tiendas especializadas
(carniceria, fruteria...), tiendas de conveniencia (Alimentation Couche-Tard), farmacias
(Shoppers Drug Mart), estaciones de servicio o tiendas de descuentos. Al final, cuenta con
24 000 establecimientos.

Los centros urbanos importantes son relativamente pocos y muy distantes entre si. Ya se ha
comentado el tamafio del territorio canadiense. Existen pocas empresas que hayan establecido
centros logisticos para almacenamiento y redistribucion de mercancias a lo largo de Canada.
La mayor parte de estos se sitian en Halifax, Montreal, Toronto y Vancouver pero la
dificultad para llegar a las distintas regiones y las caracteristicas distintivas de cada uno de
ellas complican la comercializacion del producto. Por tanto, colaborar con importadores es la

opcién adecuada.

3.1. Los detallistas mayores

Los negocios al por menor suelen organizar sus importaciones de diferente modo (vea
ilustracion 10). Las cadenas de supermercados tienen sus propios mayoristas que centralizan
todas sus compras, bien regionalmente como Costco, o para toda Norteamérica como Wal-
Mart. Las pequerias tiendas gourmet y otros establecimientos independientes pueden referirse
a varios mayoristas. Suelen ser empresas medianas que introducen al comerciante los
productos.
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llustracion 10: distintas soluciones de importacion

FABRICANTES AGENTES DISTRIBUIDORES DETALLISTAS

Cadenas de supermercados
Cenfrales / Grupos decompra
| Cash&Carry
" -
H endas gourmet y
especializadas
. Gran distribucién
. riougor Mport r
Exportador espaiol = Distribuidares /Importadores Gran distribucio
.
o Tiendas deconveniencay
supermercados independientes
..............................
- Agentes decompras Sasasnre
Sasssssssssusssanssaansssnss : terens » Drunstores

Fuente: Nota sectorial Mercado del mango y el aguacate en Canada, Proexca para Canarias 2014

Lo que suele pasar es la importaciébn de productos a granel para luego venderlos

transformados con la marca del distribuidor o marca blanca.

También se puede actuar a través de un broker. Aunque no se ha recogido en la ilustracion
anterior es utilizada de manera habitual en Canada. El bréker es un agente independiente que
no toma posesion del producto y actGa como intermediario entre comprador y vendedor.
Puede actuar por la cuenta del exportador, del productor o del importador. Normalmente; los
bréker estan especializados en un area geografica o incluso en una familia de productos y

conocen bien el mercado®,

El mercado estd concentrado en tres principales cadenas. Cada una posee tiendas de tipo:
supermercados, tiendas alimenticias especializadas, tiendas de conveniencia y depdsito. De
esta manera, atienden a mas consumidores del mercado. Las principales cadenas en Quebec

en 2009 son Loblaws/Provigo™ (bajo las tiendas Provigo, Maxie et Maxie&Cie,

B3 En Canada, hay una lista de broker federado en la pagina web Government of Canada. Disponible en
http://www.cbsa-asfc.gc.ca/services/ch-cd/ch-cd-eng.html

 Revue Internationale de cas en Gestion (RICG) (2014), Portrait du secteur des magasins d’alimentation au
Québec, Montreal

' http://www.loblaws.ca/en_CA.html
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Entrepot...), Sobeys/IGA'® (bajo las tiendas FreshCo, IGA, Lawtons, Drugs Foodland, Price
Chopper y Thrifty Foods), y Metro'” (bajo los letreros Metro, Metro Plus, Super C y Food
Basics). Son representativos de lo que opera al nivel nacional afiadiendo Canada Safeway™.

El hecho que el sector esté saturado impone una guerra de precios y servicios constante al
consumidor entre los detallistas de los supermercados. La competencia es fuerte y agresiva y
por lo tanto busca alcanzar precios baratos con cada tipo de producto presente en las
estanterias. Ademas, Wal-Mart y Target son nuevos entrantes que tiran los precios abajo
igualmente. Costco también basado en el modelo de tienda de descuento (como Lidl) y otras

tiendas a precio unico como Dollarama siguen esta tendencia.

Una estrategia casi opuesta se opera con las tiendas gourmet. Sin embargo, excepto con los
productos exoticos, estas tiendas favorecen a las verduras y frutas locales, a riesgo de reducir

su oferta a los consumidores. Algunos nombres de tiendas gourmet famosas en Canada son:

- Tree of Life Canada®, a Kehe Company.
- DPI Speciality Food West?’, Ontario

En la parte que trata de la estrategia de exportacion a adoptar, nos posicionaremos en cuanto a
la mejor solucion por los productores espafioles, tomando en cuenta sus fortalezas y
debilidades.

3.2. Comportamiento de los consumidores

En primer lugar, es importante saber que Canada no tiene por el momento una identidad
alimentaria fuerte. Se observa mucho una influencia de la comida estadounidense y
francesa/inglesa. Ademas, cuenta con la afluencia de inmigrantes que vienen con sus cocinas
tradicionales locales buscando alimentos extranjeros. Como consecuencia, segun la region o
provincia, la cultura alimentaria no es la misma. Por eso, es imposible estructurar una carta de
costumbre alimentaria a nivel nacional (distinguiendo la parte inglesa y la parte francesa) y

utilizarla para elegir un mercado de entrada.

Asimismo, los nuevos gustos y habitos de consumo alimentario se imponen en Canada entera.

Por lo tanto, no haria falta una segmentacion con base a los habitos culinarios ya que los

18 http://corporate.sobeys.com/at-a-glance/

7 hitp://corpo.metro.ca/en/about-us/food-segment.html
18 hitp://www.safeway.com/ShopStores/Our-Story.page
19 http://treeoflife.ca/Join-The-Team/Become-a-Supplier
20 http://www.dpispecialtyfoods.com/
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consumidores buscan mas o menos los mismos productos hortofruticolas. La opcion de
provincia escogida para implantarse dependera de la cuantidad de tiendas disponibles y del

nivel de multiculturalidad de la regién. Las nuevas tendencias que se observan en general son:

v’ Sabor: étnicas y fuertes

v’ Salud: culto del cuerpo y deseo de mantenerse joven (los que buscan eso tienen gran
poder adquisitivo)

v Alimentacion ecoldgica, buscando alimento “Free from... ’gluten por ejemplo

v’ Seguridad: higiene de los alimentos
Los productos hortofruticolas se inscriben en el desarrollo de estas tendencias.

Los cambios del consumo de frutas y verduras obedecen a los factores econdmicos, sociales y
tecnoldgicos. El incremento de los ingresos percibidos por la mayor parte de las poblaciones
permite aumentar el gasto en alimentos. Como consecuencia, no duda en comprar productos
mas caros pero frescos. La consciencia ecologica y las preocupaciones de la poblacién de los
efectos de los productos quimicos en el medio ambiente piden un tratamiento especifico de
los productos hortofruticolas. El envejecimiento de la poblacion de altos ingresos con alto
nivel de educacion, que se retira mas temprano, tiene mas tiempo libre para viajar, leer e
informarse con respeto a los productos ideales por su salud. En el mismo sentido, cada dia hay

mas dietas vegetarianas 0 semi-vegetarianas prescritas a pacientes.

Los comerciantes mayoristas y las empresas se esfuerzan por mantener todo el afio una oferta
abundante de verduras y frutas sobre sus escaparates para responder a la nueva dieta de los
consumidores. En efecto, estos son conscientes de la importancia de su salud y de su bienestar
fisico. También se preocupan de la salud de sus nifios. Los padres estan dispuestos a gastar
dinero en una alimentacion mas sana para sus hijos. En 2014, los Canadienses gastaron
alrededor de 10% de sus ingresos en alimento. En 2013, 31 % de los consumidores estuvieron

dispuestos a pagar mas para consumir productos mejor para su salud.

También, ven mucho la televisién y hay un entusiasmo claro con los programas de cocina®.
“Food Network Canada” es una cadena que funciona 24 horas y trata exclusivamente del

alimento. De hecho, los consumidores compran lo necesario e intentan reproducir las recetas.

2! Oficina Econémica y Comercial de la Embajada de Espafia (2013), El mercado de la alimentacién en Canada,
Toronto.
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Sabiendo que la preocupacion actual es la de comer sano, las recetas realizadas por los

programas utilizan muchas frutas y verduras.

Para finalizar, cabe destacar que el producto espariol tiene buena prensa entre consumidores e
importadores y en general se considera un producto con una buena relacion calidad/precio®.
En la actualidad se conoce cada vez mas productos “Made in Spain” de alta reputacion e
imagen.... Algunos de estos productos son galletas, aceitunas, vinos y picos. Podemos creer
que si los compradores buscan productos de calidad, bueno para su salud, se orientaran hacia

productos espafioles.

3.3. Perfiles de los consumidores

En nuestro mercado objetivo, se distingue dos perfiles: el perfil Gourmet y el perfil de

comprador de supermercado.

Por un lado, los consumidores de perfil Gourmet buscan alimentacion de calidad y saludable y
compran mucho en las tiendas especializadas y gourmet. El director de la empresa andaluza
FRANJUBAPAN S.L exporta sus productos en EEUU. Describe los consumidores gourmet
como gente de mas de 45 afios®>. 60% tienen una educacion universitaria que les permiten
tener un nivel socioecondmico alto (80% ganan mas de $100 000). Son personas que suelen

viajar y por lo tanto quieren probar recetas y productos novedosos.

Estos consumidores también buscan la facilidad de preparacion con porciones individuales de
comida preparada de calidad y comoda. Segin NASFT (National Association for the
Specialty Food Trade), los productos gourmet del futuro deberian proponer un envase

funcional, atractivo, individual o de dos raciones.

Por otro lado, los consumidores de supermercados son clientes que quieren optimizar su
tiempo pero buscan también productos saludables. Les gusta tener un abanico de productos
con diferente gama de precio en un mismo sitio. De esta manera, pueden elegir productos de

alta gama o no, bioldgico o no, locales o extranjeros. Gracias a esta gran variedad y sus

22 Asociacion de Marcas renombradas espafiolas (2012), Cumbre de Internacionalizacién 2, Propuesta para la
competitividad exterior de las empresas espafiolas, Madrid

% Céatedras Extenda de internacionalizacién, Casos de internacionalizacion de empresas andaluzas, 2011,
Extenda-Agencia andaluza de Promocién Exterior, S.A.
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amplios horarios de apertura, The Food Institute’s Food Industry Review afirma que el gasto
en alimento en casa se prevea en alza. Ontario y Quebec son las dos ciudades con las mejores

ventas en supermercados.

A la hora de comprar productos organicos, la barrera principal es el precio de esos productos.
En efecto, la principal ventaja de los supermercados sigue siendo el precio mas atractivo

respecto de las tiendas pequefas.

Los estudiantes, cualquiera que sea su nacionalidad, suelen ir en supermercados porque tienen
mas probabilidad de encontrar productos similares a sus habitos de consumo y compras. Sin
embargo, poco tienen medios de locomocion y deben utilizar transportes publicos. Por lo
tanto, es importante estudiar el acceso a los supermercados antes de elegir.

Por supuesto, los consumidores son principalmente familias ya que las ofertas suelen
corresponder a sus necesidades de compras (ofertas en volumen, formato familiar...). Se
componen en general de 1 nifio en 2011 (véase Anexo 3) (la Tasa Global de Fecundidad de
Canadé en 2014 es igual a 1,59%%).

Aunque los consumidores gourmet buscan consejos e informaciones en las tiendas antes de
comprar, los consumidores de supermercados suelen repetir sus compras y por lo tanto
utilizan mucho Internet. Siempre en basqueda de aprovechar su tiempo, piden por internet su
lista de la compra y solo deben ir a recoger sus bolsas. Todavia no estd muy bien
implementado en los habitos de compras pero este fendbmeno va creciendo y sobre todo

generalizando en Canada.

3.4. Consumo en el mercado objetivo

En 2012, la poblacién nacional consumia frutas y verduras por lo menos cinco veces al dia

(llustracién 11). Las mujeres (47%) consumian mas que los hombres (33,9%)%.

% Statistique Mondiale. Disponible en http://www.statistiques-mondiales.com/canada.htm
® Encuesta canadiense de la frecuencia del consumo de frutas y verduras de 2012. Disponible en
http://www.statcan.gc.ca/pub/82-625-x/2013001/article/11837-fra.htm
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lustracion 11: Porcentaje de persona de mas de 12 afios declarando consumir més de 5
frutas y verduras al dia entre 2001 y 2012, segun el sexo
%
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Source : Statistique Canada, Enquéte sur la santé dans les collectivités canadiennes,

Las mujeres de mayores de 35 a 65 y mas afios son las mayores consumidoras de frutas y

verduras. Los hombres las consumen més entre 12 y 19 afios.

A la pregunta “;Come cinco frutas y verduras al dia??, los resultados de los residentes de
Quebec (46,8%) fueron superiores al medio nacional (40,6%); Colombia-Britanica, Yukon y
los Territorios del Norte-Oeste fueron similares mientras que las otras provincias fueron
inferiores.
Las tendencias de compras de frutas en Canada?’ son:

1- Bayas

2- Platanos

3- Manzanas

4- Uvas

5- Naranjas

% Encuesta canadiense de la frecuencia del consumo de frutas y verduras de 2012. Disponible en
http://www.statcan.gc.ca/pub/82-625-x/2013001/article/11837-fra.htm
2" Canadian Produce Marketing Association (CPMA)
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6- Sandias

7- Mandarinas
8- Cerezas

9- Peras

10- Pinas

Y los consumos crecientes son los caquis, cerezas, aguacates, Kiwis y bayas.

En 2013, los volumenes consumidos de frutas por provincia méas importantes del territorio

fueron en:

- Ontario: 266 564 toneladas
- Columbia-Britanica; 227 767 toneladas
- Quebec: 207 482 toneladas

- Nueva-Escocia: 19 971 toneladas
En cuento a las verduras, los consumos canadienses principales son:

1- Tomates
2- Patatas
3- Pimientos
4- Ensaladas empaquetadas
5- Zanahorias
6- Cebollas
7- Setas
8- Pepinos
9- Lechuga
Los consumos crecientes son las alcachofas, quimbombos, coles rizadas, jengibres y batatas.

En 2013, las provincias que consumieron mas de verduras importadas fueron:

- Ontario: $CAN 1 477 532 338

- Columbia-Britanica: $CAN 584 166 910
- Alberta: $CAN 301 177 863

- Quebec: $CAN 170 761 776
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3.4.1. El consumo ecoldgico

El mercado varia en 2010 entre 2,2 y 2,8 mil millones de dolares canadienses (1,4 y 1,9 mil

millones €)?®. Ontario y Quebec son los principales consumidores.
En 2009, el 78% de las importaciones de verduras bioldgicos fueron:

Lechuga
Espinaca
Zanahoria
Coliflor
Brocoli

o~ W e

EEUU dominan de manera significativa el mercado seguido por Méjico, Republica

Dominicana, Paises Bajos e Israel®’.

En cuanto a las frutas y segin las mismas estadisticas, en 2009, el 83% de las importaciones

canadienses en valor fueron:

Uva
Platano
Arandano

Fresas y frambuesas

o > w0 N e

Citricos
De nuevo, EEUU domina el mercado seguido por Chile, Méjico, Ecuador, Columbia y Costa
Rica.

El medio ambiente, la economia local, la salud y el sabor son las motivaciones para comprar
bioldgico®. La barrera principal siendo el precio. Como consecuencia, los consumidores

tienen estudios universitarios e ingresos superior a 90 000$CAN (60 900€).

El 86% de los consumidores encuestados afirman comprar sus productos en supermercados.

Se presentan en las estanterias embalados en bolsita o canastilla (imagenes abajo) o al granel.

% Estudio de Eco Ressources Consultants. Disponible en http://www.biolineaires.com/articles/actualite/949-la-
bio-au-canada-:-un-marche-en-evolution-qui-s_organise.html#.Velt5YVjlU

% Estadisticas del comercio de productos agrarios de Canada de 2010

% Sondeo de 2011 de Filiére biologique du Québec
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llustracion 12: Envases tradicionales de productos bioldgicos

President’'s Choice Organics Organic English Cucumbers President's Choice Organics President's Choice Organics
Baby Carrots (21b) (1ea) Cremini Mushrooms (227g) White Mushrooms (227g)

Fuente: Loblaws
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V. ANALISIS INTERNO

Hace algunos afios, las PYMES espafiolas se han incorporado masivamente a la
internacionalizacion. Desde 1997 hasta 2009, aproximadamente 5000 PYMES espafiolas han
comenzado a exportar de forma regular®. Los gerentes son conscientes de la importancia de
la exportacion para la continuidad de sus empresas y del apoyo publico ofrecido para

competir.

“Espafia es el octavo exportador mundial de productos agroalimentarios y el cuarto de la
Union Europea (UE). Los aceites, frutas y verduras, carnes, pescados, vinos y cervezas
producidos y elaborados en nuestro pais gozan de enorme prestigio en todo el mundo por su
alta calidad y son embajadores de la Marca Espafia”.®* Las exportaciones relacionadas

representaban en 2013 el 15,5% del total de ventas al exterior de Espafia.

Entre si, Andalucia juega un papel clave en su pais con respeto a la exportacion. En efecto,
como lo reporta un articulo de Es Andalucia de Febrero 2015, “Por primera vez desde 20009,

Andalucia, [esta] lider nacional de exportaciones agroalimentarias en 2014,

1. Situacion actual de las exportaciones en Andalucia

En 2014, las exportaciones de Andalucia representaron el 18,1% del PIB. El 56, 3% de estas
tuvieron como destino la Union Europea. Sin embargo, Andalucia intenta diversificar su carta
de clientes. La region exporta en 26 paises de Asia, 21 de Africa y 19 de América Latina

tomando en cuenta el futuro econémico de los paises emergentes®,

1.1 Perfiles de las empresas exportadoras

En 2012, segun las estadisticas del Observatorio de la internacionalizacion de la economia
andaluza, el 44% de las empresas exportadoras fueron pequefias®® y el 26% medianas®.

Dentro de ellas, méas del 74% fueron exportadores regulares y el 31% tuvo entre 11 y 20 afios

31 Asociacion de Marcas renombradas espafiolas (2012), Cumbre de Internacionalizacién 2, Propuesta para la
competitividad exterior de las empresas espafiolas, Madrid

2 http://marcaespana.es/talento-e-innovaci%C3%B3n/sectores-punteros/sector-agroalimentario/cuestion-de-
buen-gusto

% Observatorio de la internacionalizaciéon de la economia andaluza, Estadistica del sector exportador de
Andalucia, afio 2012. Disponible en http://www.extenda.es/web/opencms/servicios/observatorio/

# Menos de 50 empleados

¥ Menos de 250 empleados
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de experiencia. Por consecuencia, Andalucia agrupa humerosas empresas con experiencia en
el mercado internacional. El primero sector es lo de materia prima, productos industriales y
bienes de equipo con el 31,3% de empresas exportadoras, seguido de las empresas

agroalimentarias (30,5%).

En cuento a la marca, el 54,5% exporta con la marca Espafia y el 37,6% sin marca. Parece que
algunos (mas de la mitad) confian en la reputacion e imagen de Espafia para vender sus

productos.

Cuando se trata de exportar al resto del mundo (y no a la UE), el 53,1% de los andaluces

exportan directamente y el 24,4% colaboran con intermediarios.

En Andalucia, el propietario de la empresa suele ser el responsable de las exportaciones. En
efecto, un poco mas de la mitad emplean recursos humanos dedicados exclusivamente a la
exportacion. Que sea director comercial o director del departamento de exportaciones, la
mayoria hablan inglés (59,7%) y francés (21,1%). Una ventaja para trabajar con Canada.
Suelen tener experiencia en el extranjero y nivel de estudios universitarios en idioma o

comercio exterior.

En el sector agroalimentario, durante los 5 primeros meses de 2015, las exportaciones de
Andalucia fueron en primer lugar las hortalizas/verduras, en segundo, las frutas/frutos, en

tercero, las aceitunas de mesa, en cuarto, los citricos y, por Gltimo, las almendras™.

1.2. Objetivos y motivaciones de los exportadores

En 2012, Extenda realiz6 una encuesta sobre los objetivos y motivaciones de los
exportadores. Las tablas 4 y 5 ordenan los resultados.

% Observatorio de la internacionalizacién de la economia andaluza, Estadistica del sector exportador de
Andalucia, afio 2012. Disponible en http://www.extenda.es/web/opencms/servicios/observatorio/
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Tabla 3
OBJETIVOS, MOTIVACIONES, NECESIDADES Y LIMITACIONES EN LOS MERCADOS EXTERIORES

PRINCIPALES OBJETIVOS DE LA ESTRATEGIA INTERNACIONAL DE LAS EMPRESAS EXPORTADORAS*

Objetivos en los mercados exteriores | %respuestas
Captar nuevos clientes en los mercados exteriores en los que ya ha vendido antes. 74,1%
Vender mas a los clientes extranjeros que ya tiene. 72,6%
Diversificacion de mercados y riesgo. 53,7%
Optimizacién de procesos, organizacion o gestion 15,0%
La empresa no tenia previsto ningln objetivo estratégico de comercio exterior para este afio 13,8%
Reduccion de costes de localizacion y transaccion. 9,5%
Ocupacion de capacidad productiva sobrante. 7,2%
Busqueda en el exterior de recursos naturales, financieros o tecnologia para mejorar su 3.9%

cadena de valor.

*Respuesta maltiple, se selecciona tres opciones
Mejorar sus cifras de negocios con nuevos clientes en mercados ya conocidos y con clientes

actuales son los dos objetivos principales de los exportadores andaluces en 2012.

En el sector agroalimentario, la diversificacion de mercados y riesgos y la ocupacion de

capacidad productiva sobrante fueron los principales objetivos.

Tabla 4
PRINCIPALES MOTIVACIONES DE LA ESTRATEGIA INTERNACIONAL DE LAS EMPRESAS EXPORTADORAS*

Motivaciones para acceder alos mercados exteriores | %respuestas

Mayor rentabilidad e incremento de beneficios 73,5%
Buscar alternativas al lento crecimiento, estancamiento o caida del mercado nacional 60,4%
Mejora del prestigio o imagen de la empresa 48,1%
Cambios de mentalidad y actitudes en la empresa 36,8%
Aprovechar nuevas oportunidades ante la entrada en el mercado nacional de empresas 20,6%
competidoras extranjeras

Seguimiento de competidores nacionales, que estan exportando 11,9%
Presion institucional o de los propios clientes 4,6%

*Respuesta multiple, se selecciona tres opciones

Los exportadores andaluces deciden exportar para mejorar su rentabilidad y buscar

alternativas al mercado nacional.

Si bien tienen motivaciones y objetivos, las empresas se enfrentan también a factores que
dificultan la exportacién. Les cuesta localizar posibles clientes o socios. La alta
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competitividad de algunos mercados ralentiza el proceso. Los riesgos de cobro y las
fluctuaciones de cambio y tipo de interés acongojan los tramites. Para reducir estos limites,
Extenda ofrece muchas acciones al mercado internacional. En 2014, las empresas participaron
sobre todo a misiones comerciales y ferias internacionales para encontrar oportunidades en el

exterior.

1.3. Las exportaciones hortofruticolas

El 10,9% de las empresas exportaron legumbres y hortalizas y 10,1% de empresas vendieron
frutas al mercado exterior. En 2014, 31,5% de las ventas al exterior fueron aceite, frutas y

hortalizas®'.

Durante los 5 primeros meses de 2015, Almeria es la primera provincia con el 45,5% de los
productos hortofruticolas exportados. En cinco meses, ha vendido 1278 millones € de
mercancias. Huelva y Sevilla son las siguientes con el 24,2% y 14,3% respectivamente de las

ventas®,

2. El sector hortofruticola andaluz

Fruto de la fuerte imagen de la dieta mediterranea reconocida como buena para la salud, los
productos hortofruticolas espafioles ya tienen una ventaja competitiva. Ademas, la riqueza
hortofruticola de Andalucia ocupa todo el territorio y permite ofrecer una amplia gama de
productos. También es un sector estratégico en la economia de la region ya que genera
empleo y proporciona valor afiadido a los productos agrarios. Si nos fijamos en el sector
hortofruticola, la produccion de frutas suma 11 millones de toneladas y un valor de
exportacion de 7.000 millones de euros al afio. Las hortalizas generan menos valor con 4.800

millones euros al afio y una produccion de 16 millones de toneladas.

En Almeria, priman las hortalizas: tomates, pimientos, pepinos, judias verdes, calabacines,
berenjenas, melones y sandias. En las vegas de Granada encontramos el esparrago triguero, la

alcachofa, la cebolla, la lechuga y el tomate cherry. Comparte su produccién de chirimoyas y

%7 Observatorio de la internacionalizacion de la economia andaluza, Estadistica del sector exportador de
Andalucia, afio 2012. Disponible en http://www.extenda.es/web/opencms/servicios/observatorio/

% Es Andalucia, Con un crecimiento del 10,3% Andalucia lidera exportaciones hortofruticolas en los cinco
primeros meses, articulo de Julio 2014. Disponible en http://www.europapress.es/esandalucia/sevilla/noticia-
andalucia-lidera-exportaciones-hortofruticolas-cinco-primeros-meses-ano-crecimiento-103-
20150723164743.html
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aguacates con Malaga. Alli también se cultiva el limon y la uva pasa. Las fresas de Huelva
son muy famosas también asi que sus mandarinas y castafias. La Junta de Andalucia comenta
que “Sevilla es la principal productora andaluza de citricos, melocotones y tomates para
industria y Cordoba, en la comarca de la Campifia Baja, destaca por la produccion de

naranjas. 39

Los productos gozan de una produccion de calidad extraordinaria. Ademas, se han realizados
muchos esfuerzos para satisfacer a los clientes nacionales e internacionales. Se han
desarrollado un sistema de certificacion que controla la produccion agricola, una agricultura
ecologica o una produccién integrada. Son inversiones significativas que garantizan la calidad

de los productos andaluces.

Las certificaciones mas famosas de Andalucia son: la Denominacion de Origen Protegida
‘Chirimoya de la Costa Tropical de Granada-Malaga’ (ilustracion 13), la Indicacion
Geografica Protegida ‘Esparrago de Huétor-Tajar’ (ilustracion 14) y la Indicacion Geogréfica

Protegida ‘Tomate La Cafiada’ (ilustracién 15), en Almeria®.

<
&
)

\J
DE O%

CHIRUMOYA

GRANADA / MALAGA

g

llustracion 13 lustracion 15 llustracion 14

Para asegurarse un nivel alto de competitividad, los controles e inspecciones regulares de
cumplimiento de exigencias europeas son primordiales. Ademas, los consumidores son cada
vez mas exigentes y por eso los controles son obligatorios para ganar su confianza. La
Consejeria de Agricultura, Pesca y Desarrollo Rural de la Junta de Andalucia insiste en los

controles oficiales siguiendo el Reglemento (CE) N° 882/2004.

% Junta de Andalucia, Mercado exterior. Disponible en
http://www.juntadeandalucia.es/andalucia/economia/apertura_exterior.html
40 Junta de Andalucia, areas teméticas. Disponible en

http://www.juntadeandalucia.es/agriculturaypesca/portal/areas-tematicas/industrias-agroalimentarias/calidad-y-
promocion-agroalimentaria/denominaciones-de-calidad/frutas-y-hortalizas.html
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El sector de frutas y hortalizas de la Union Europea esta regulado por su parte en el
Reglamento (CE) n° 1234/2007, que establece una Organizacion Comun de Mercados Unica
(OCM) para dicho sector.

Los productores tienen la posibilidad de agruparse en OPFH (Organizaciones Productores de
Frutas y Hortalizas). Si rednen un minimo de socios y valor de produccion, pueden ser
considerados como entidades OPFH. También deben cumplir algunas normas de
funcionamiento definidas entre los Estados Miembros de la UE. La base de esta normativa es
garantizar la calidad y cantidad de la produccion hasta el objetivo de optimizar los costes de
produccién y estabilizar los precios. Se pueden obtener ayudas para financiar el plan de
accion a través del Programa Operativo. Organizaciones tan bien estructuradas y seguidas por
la UE son garantias de profesionalidad y de buena salud financiera para los importadores

canadienses.

Desde el punto de vista canadiense, Espafia, en 2012, es el vigeésimo pais suministrador de
productos agroalimentarios (ocupa la misma posicién que en 2011), con una cuota de
mercado del 0,73% y 236,66 millones de délares CAD en importaciones. Entre 2008-2013 se
ha producido un espectacular crecimiento, superior al 25%, en las importaciones
agroalimentarias procedentes de Espafia. Pero, por el momento, Andalucia no trata con
Canada. Por tanto, parece claro que puede utilizar su experiencia y pericia con respeto a los
productos hortofruticolas exportados para seguir a sus vecinos provinciales ya establecidos en

Canada.

2.1. La produccioén ecoldgica

En 2013, Andalucia dominaba el mercado nacional*. En el
estudio, las tablas por provincia demuestran claramente que la
capacidad productiva ecoldgica de Andalucia esta muy superior al

resto del pais y vista como una alternativa econdmica rentable.
lHustracion 16: Sello
europeo de la certificacion
ecologica

4 Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente. Disponible en

http://www.magrama.gob.es/es/agricultura/temas/producciones-agricolas/frutas-y-hortalizas/
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Algunas cifras de 2013 son:

- Sobre 34 370 operadores nacionales, 10 081 cultivan en Andalucia

- Sobre 1 610 128ha de superficie, 806 726ha estan andaluces

- Sobre 243 846ha superfcie de cultivo de tierras arables, 45 133ha estan andaluces

- Sobre 8 793ha superficie de cultivo hortalizas frescas, fresas y setas cultivadas,
4 086ha se producen en Andalucia.

- Sobre 3894 industrias relacionadas con la produccion vegetal, 1001 estan de
Andalucia.

La illustracion 17 nos da una imagen positiva de la produccion bioldgica de Andalucia ya que
entre 2013 y 2014, las superficies de cultivo de hortalizas, citricos y frutales aumentaron
respectivamente del 51,17%, 12,43% Yy 6,30%.

llustracion 17: Variacion de la superficie ecoldgica en Andalucia entre los afios 2013 y
2014

DIRECCION GEMERAL DE CALIDAD, INDUSTRIAS AGROALIMEMTARIAS ¥ PRODUCCION ECOLOGICA
ESTADISTICAS PROVISIONALES DE LA PRODUCCION ECOLOGICA A 31/12/2014

Variacion de la superficie Ecologica en Andalucia entre los afos 2013 y 2014

Cultivo 2013 2014 |Incremento (ha) [%(incremento/2013)
Cereales y lequminosas 44548100 53.622,77 9.074,67 20,37
Hortalizas y tubérculos 4.086,42 6.177,47 2.091,05 51,17

Citricos 3.724 .82 4.187,63 462,81 12,43

Frutales 914,46 972,07 57,61 6,30

Olivar 53.825 75 58.004.45 4.178,70) 1,76

Vid 670,32 757,79 8747 13,05

Frutos secos 35.932.36 36.552,73 620,37 1,73
Plataneras y subltropicales 787,04 885,19 98,15 12,47
Aromaticas y medicinales 245,75 454,11 208,34 84,79
Bosques y recoleccidn silvestre | 142,124 900 136.456,49) -5.668,41 -3,99

Pastos praderas y forrajes 485.354,09 515.288,73 29.934 64 6,17
Barbecho y abono verde 34.430,02] 39.973.24 5.543,24 16,10
Semillas y viveros 24 94 17,08 -1,88 -31,57
Otros 51,51 144,47 86,90 150,95

Total 806.726,56(853.494,24 46.767,68 5.80

FUENTE:
CONSEJERIA DE AGRICULTURA , PESCA Y DESARROLLO RURAL., a partir de los datos comunicados 3 SIPEA, por los distindos organismos de controd aulorizados en
Andsbucia para la certificacion de la produccian ecologica a 31/12/2003.

José Luis Garcia Melgarejo (2013), director general de la asociacién Ecovalia, afirma que:

“Hace tiempo que se desbancé a Italia en el liderazgo de este mercado y somos los
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campeones mundiales en la produccion ecologica, aunque muchos espanioles no lo saben .

Ademas, Andalucia genera EI 40% de la produccion. Mas de la mitad del 1.800.000 hectéreas
de agricultura ecoldgica certificadas en Espana son andaluzas. Asi, la facturacion de los
productos ecoldgicos andaluces alcanza los 400 millones de euros, de los cuales el 75% se
destina a la exportacion. Sus paises de destino son de la UE (Francia, Alemania y Suiza) y
EEUU.

“2 Es Andalucia, Andalucia vende a toda Europa productos ecolégicos que apenas consume, articulo de Octubre
2013. Disponible en http://www.andalucesdiario.es/economia/andalucia-vende-a-toda-europa-productos-
ecologicos-que-apenas-consume/
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V. DIAGNOSTICO DE LA SITUACION: DAFO

1. Amenazas

Las condiciones de exportacion son dificiles con este tipo de producto. En efecto, debido a su
caracter fragil y perecedero, es complicado exportarlo muy lejos y por eso se suele exportar
siempre lo mismo (tomate, cebolla, meldn, pepino, lechuga, sandia...). Los costes de
enfriamiento son muy caros también. Por eso, los precios competitivos que imponen China

estan desplazando a los suministradores tradiciones de alimentos.

En el sector de la agroalimentacion el gobierno canadiense es particularmente restrictivo en

algunos productos y entre otros los hortofruticolas.

Productores y consumidores cuidan de la salud humana y animal y del bienestar. La
sostenibilidad del modelo global econémico, social y ambiental actual esta tambaleante. Por
esta razén, comunidades rurales se organizan con circuitos cortos para ofrecer productos

% es un sindicato

sanos (orgénicos) y algunos servicios a los urbanos. L’Union paysanne’
agricola y ciudadano que interviene con el gobierno, los medios de comunicacion y la opinion
publica para defender los intereses de los productores de Quebec. Ademas, Canada quiere
enfatizar sobre sus productos locales a través de una campana amplia de un turismo culinario,

por regiones.

La basqueda 1 y D de suplementos alimenticios es cada vez més importante en las industrias

agroalimentarias.

A prop6sito del mercado objetivo, la dominacién del mercado por parte de tres cadenas

solamente reduce el poder de accidn de los proveedores espafioles y aumenta su dependencia.

2. Oportunidades

La estacionalidad de la produccion de frutas y verduras debido a un invierno largo y duro
ofrece una oportunidad a agricultores andaluces para satisfacer necesidades alimentarias de

canadienses.

Los acuerdos bilaterales entre Canada y la UE son beneficios para Espafia, una de las puertas
de entrada de la zona europea. Ademas, comparten juntos estrechas relaciones con América

Latina con acuerdos bilaterales o similitudes culturales.

3 http://www.unionpaysanne.com/
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El entusiasmo de la poblacion canadiense por la cocina dietética y sana garantiza una
demanda creciente de productos hortofruticolas y sobre todo orgénicos. Junto al entusiasmo se
une su poder adquisitivo creciente y sus ingresos importantes. Entre todas las tendencias que
animan el mundo agroalimentario, hay dos en las que el sector hortofruticola se tiene que

focalizar**:
- Los consumidores buscan un servicio con rapidez
- El origen de los alimentos e ingredientes es cada vez mas importante

Como consecuencia, las oportunidades estan en los supermercados o tiendas de conveniencia
y en los productos organicos con certificaciones. Por cierto, aunque estan tres cadenas, una
vez que hemos entrado en una de ellas, nos ofrecen un extenso numero de tiendas a
suministrar. A ello hay que unir el envejecimiento de la poblacion. Las personas mayores se
cuidan con sus dietas especiales y tienen tiempo para elegir el mejor alimento para su salud.
Asi, en el futuro, Andalucia tiene que jugar con su marca de frutas y verduras reconocidas
como sanas. Asimismo, ningun lider de productos hortofruticolas biolégicos se afirma en

Canada.

Por ultimo, dos regiones aparecen econdémicamente superiores en cuanto al mercado
hortofruticola: Ontario y Quebec. Ademas de eso, Quebec tiene el consumo mas creciente de

productos bioldgicos en el territorio y la mayoria de los espafioles inmigrantes viven alli.

3. Debilidades

La distancia geogréfica entre Andalucia y Canada aumenta los costes de transporte y por lo
tanto la competitividad de sus productos. Por esta misma razon, tiene poca experiencia con

Canada y los paises con alta tasa de crecimiento.

Al nivel econdmico, los bancos tienen menos libertad de accion en Espafia. Con nueva base
regulatoria, con falta de liquidez y fondo, afectados por el deterioro del rating (AAA a A+) y
por ultimo con la restriccion presupuestaria, piden muchas mas garantias por parte del
exportador. Igualmente, el sistema de apoyo es desorganizado y es complejo por el momento,

con muchos tramites duplicados.

Al nivel econdmico, no existe acuerdo comercial entre Espafia y Canada.

* Segin la revista Speciality Food (2015)
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4. Fortalezas

En término de imagen, la reputacion mundial de los productos hortofruticolas espafioles de
calidad ayuda a las ventas internacionales. Hoy, varios productos detienen sellos de calidad

con denominacion de origen.

En Andalucia, la oferta estd muy amplia entre las verduras y las frutas gracias a sus diferentes
provincias y sus especialidades. También tiene sus propias certificaciones (mencionados con
anterioridad) y una produccion importante de productos ecoldgicos.

A nivel politico-econémico, las acciones colaborativas entre el gobierno espafiol y Marca
Espafia hacen que se estén buscando soluciones para reducir el factor tributario de las
empresas, analizando lo que se hace en paises fronterizos, para ofrecer mas ayudas financieras

0 para favorecer uniones entre empresas espafolas y extranjeras.

En Andalucia, los exportadores suelen agruparse, a través de OPFH u otros tipos de
asociaciones, y hace muchos afios que exportan en diferentes continentes. El tejido
empresarial hortofruticola se organiza mucho con cooperativas integradas verticalmente; tanto
para productos tradicionales como ecoldgicos. Los responsables del departamento

internacional son cualificados y hablan inglés y/o francés.

Tabla 5: Matriz DAFO

AMENAZAS OPORTUNIDADES
Al- Dominacion EEUU y Méjico O1- El clima canadiense
A2- Caracter fragil de los productos 02- Acuerdos bilaterales entre Canada y la

A3- Restricciones de importacion horticolas UE

Ad- El consumo local creciente O3- Poder adquisitivo de los canadienses

A5- Las innovaciones para los complementos | O4- Entusiasmo canadiense para la cocina

alimentarios dietetica

A6- Poder de negociacion de los detallistas | ©°- Consumo creciente de frutas y verduras
06- Consumo de producto biologicos

creciente en Quebec

O7- Compras de productos bioldgicos en los

supermercados
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DEBILIDADES

D1- Andalucia no puede competir con

precios baratos

D2- Andalucia no exporta hacia paises ricos

sin beneficiar de acuerdos comerciales

D3- El sistema administrativo de exportacion
en Espafia es desorganizado y ralentiza el

proceso

FORTALEZAS

F1- Reputacion mundial de los productos
hortofruticolas espafoles.

F2- Certificaciones bioldgicas reconocidas en

Andalucia
F3- Experiencia para exportar cerca o lejos

F4- Entidades OPFH reconocidas por la UE

Después de los analisis externo e interno, el DAFO pone de manifiesto que el mercado

canadiense tiene oportunidades comerciales a ofrecer a los horticultores andaluces; sobre todo

en la provincia de Quebec. Aunque la rivalidad es intensa y muy fuerte, queda espacio en un

segmento parcialmente explorado: los productos organicos. La demanda existe y crece, las

tiendas desarrollan esta tendencia para satisfacer sus clientes y los productores andaluces

tienen la capacidad de hacerlo.
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VI. ELABORACION DE UNA EXITOSA ESTRATEGIA
DE EXPORTACION EN CANADA

“Una estrategia es un conjunto de decisiones consecutivas y necesarias que debe analizar y
tomar una empresa para conseguir su objetivo™*®. Cada decision tiene un impacto sobre la
proxima ya que son progresivas y encadenadas. Por eso empezaremos con el plan marketing,

luego el plan de operaciones, la estructura de la organizacién y por ultimo el plan econémico.

La estrategia propuesta es general, serviria de base a cualquier OPFH andaluza, ya que no se
aborda ninguna cooperativa especifica. Por lo tanto, se intentara ser lo mas concreto posible,

teniendo en cuenta esta consideracion.

1. Plan marketing

1.1. Los objetivos

A la hora de desarrollar un plan marketing para vender los productos, se debe definir
objetivos comerciales. Deben inscribirse en la vision y mision global de la cooperativa. Una
vez que los tenemos claros, todas las acciones siguientes van orientadas a lograr estos

objetivos.

En este sentido, la visién de la cooperativa es de orientar los consumidores hacia un consumo
de frutas y verduras responsables. Su misién es de suministrar sus clientes internacionales con
productos hortofruticolas orgéanicos de calidad gracias a un sistema de produccion hiper

controlado.

En segundo lugar, las motivaciones principales de la cooperativa hacia Canada son de
diversificar su carta de clientes extranjeros y vender su sobre-produccion ya que los espafioles
no consumen productos organicos. La voluntad de la cooperativa andaluz es de convertirse en
el referente de los productos organicos en la cadena Loblaws en 2027. Para lograrlo, hay
objetivos por etapas. EIl primero, a corto plazo, es de aprovisionar el 50% de las ventas de los
productos hortofruticolas bioldgicas de los supermercados Loblaws en Quebec en enero 2020.
El segundo, a medio plazo, es de aprovisionar el 50% de las ventas de las provincias de

Ontario y Quebec, todavia en los supermercados Loblaws, en 2023. Y por fin, a largo plazo,

*® Definicién de Gloria Garcia (2012), Estrategias de internacionalizacion de la empresa- como realizar negocios
internacionales: Pyramide
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es de convertirse en el proveedor referente de la cadena Loblaws con respeto a las verduras y

frutas bioldgicas en 2027 en todo el territorio de Canada.

1.2. El producto

El producto hortofruticola organico utiliza sistemas de produccion ecoldgica que no emplean
fertilizantes quimicos de sintesis ni agrotoxicos para el control de plagas, enfermedades y
plantas invasoras, ni métodos que provoquen un deterioro del suelo y el medio ambiente en

general®.

La denominacién organica o bioldgica es el elemento de diferenciacion del producto en

cuanto a verduras y frutas tradicionales. Su valor afiadido es su origen: Andalucia.

La gama de producto ofrecida se compone de tomates, pimientos, pepinos, judias verdes,
calabacines, berenjenas, alcachofa, cebolla, lechuga, aguacates, melones, sandias, limén, uva,

fresas, citricos y melocotones; todos vendidos con marca propia.

1.3. Los clientes

La cooperativa busca a implantarse en la cadena de

supermercado méas importante de Quebec, Loblaws,

para alcanzar a los consumidores de supermercados.

Loblaws es la cadena mas poderosa de la provincia. ‘ LObIaws
Sus clientes tienen un poder adquisitivo alto y suelen

comprar sus productos organicos en los Maxi o Provigo (franquicias de Loblaws). Mientras
que los clientes de tiendas mas especializadas buscan productos locales, los de supermercados
buscan el producto organico. Le importa conocer el origen pero confian en las certificaciones
europeas. Para comprar sus legumbres bioldgicos suelen ir en las tiendas de Loblaws. Aun la

cadena Wal-Mart se impone en el territorio, no dirige sus ventas a los compradores

ecoldgicos. Ademas, no tiene buena fama por la calidad de sus frutas y verduras.

*6 Definicion de la Junta de Andalucia
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1.4. Los precios

La tabla siguiente expone los precios al por menor de los mayoristas de Montreal el 31 de
Julio de 2015. EI método de célculo se basa sobre los datos de las estadisticas de Canada. Para
obtener un precio, el medio de los precio segun la variedad y origen ha sido calculado. Los
datos eran en dolares por libra. Para proyectarse méas facilmente, han sido convertidos en euro
por kilogramo. Son solo precios aproximados para tener una idea ya que la variedad y
estacionalidad no permite tratar minuciosamente todos los datos. Los detalles de los precios
cada dia en funcion del origen del producto, se puede consultar en los informes “InfoHort” del

precio al granel en internet*’.

Tabla 6: Precio al granel de Montreal fin de Julio 2015
Producto Precio € unitario €/kg Apuntes

Tomates 0,51 X

No incluye los productos biol6gicos
Pimientos 2,87 X porque la diferencia de precio es

importante

Pepinos 1,85 X

Las variaciones de los precios segun el
Judias 4,06 X origen son muy importantes seguramente
debido a su calidad

Calabacines 1,77 X

Berenjenas 2,51 X

Melones 2,08 X Depende mucho del tamafio del melon

Cebollas 1,19 X

Grande variedad que impone dar precio

Lechugas

por las grandes diferencias

Esparragos 3,19 X

Aguacates 1,06 X Méjico tiene el monopolio

Limones 0,58 X Unico producto que viene de Espafia.

47 https://infohort.agr.gc.ca/IH5 Reports/cognosSubmitter.xhtml?lang=e&amp;report=12&amp;pageMenuld=12
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5,74

1,03

1,18

X X| X| X

0,66

Fuente: Realizacion propia

En la pagina web InfoHort de los precios de los mayoristas, no se puede distinguir productos
organicos del resto. Visitando la plataforma de pedidos de la cadena Loblaws*, aunque sea
los precios de venta final, nos permite tener una idea de la diferencia entre frutas y verduras
tradicionales y organicas. Los productos biol6gicos suelen ser mas carros en las estanterias.
Segln la CPMA®, la diferencia viaria entre 10 y 40%.

Al principio de septiembre, la oferta de productos bioldgicos en Loblaws es tomates,
pimientos, pepinos, berenjenas, cebollas, limones, fresas y melocotones. Los precios son de
1€ (pepinos) a 3€ (tomates) mas caros que los productos normales (al kilogramo o por
unidad). Es interesante ver que no se vende citricos, melones, calabacines, judias y

esparragos, productos que podemos ofrecer.

En efecto, los costes de produccion son mas importantes porque la suma de trabajo por unidad
de produccion es mas grande y no pueden hacer economia de escala con respeto a una

demanda mas escasa que los productos tradicionales.

Segun la tabla 6, la cooperativa andaluz puede permitirse vender al supermercado sus
productos un 50% mas caro que los proveedores tradicionales. Los costes de transporte se
incorporan al precio. En efecto, los consumidores con alto poder adquisitivo estan dispuestos
a pagar mas. Por ejemplo, en Loblaws, al principio de septiembre, compran tomates
biologicas a 5,97€/kg, pepinos bioldgicos a 2,36€ el unidad, fresas bioldgicas a 10,40€/kg.
Ademas, es importante valorar el valor afiadido del producto, rentabilizar los costes de
transporte y los recursos humanos desarrollado. Igualmente, vale la pena informarse sobre los

precios practicados de EEUU, actual referente en el mercado bioldgico, para ser competitivo.

“ https://shop.loblaws.ca/Food/Fruits-%26-Vegetables/c/L SL001001000000
*° The Canadian Produce Marketing Association
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1.5. Distribucion

Los margenes comerciales de cada distribuidor pueden variar segin su especialidad. Es muy
importante ser consciente de esos margenes a la hora de determinar su precio de venta. En la
ilustracion siguiente, los porcentajes aplicados al precio de venta segin el intermediario estan

escritos.

llustracion 18: Margen comercial en porcentaje en EEUU, 2011

Mpoie » \,-—«\"'w »

maad QR
Segundo

Primero

: - Tercero
intermediario

*Exportador: 30-40
 Importador: 30-40
*Productor producto

elaborado: 40-60
*Envasador: 10-35
*Vendedor: 30-50

Intermediario
*Mayoristas: 4-8

» Almacén supermercado:
4-8

«Distribuidor: 4-8

*Distribuidor: HORECA
4-8

intermediario

*Tiendas no
tradicionales: 33-50

*Minoristas: 33-50

*Vendedor HORECA:
50-70

Fuente: Capitulo FRANJUBAPAN S.L, Casos de internacionalizacion de empresas andaluzas, 2011,
Extenda-Agencia andaluza de Promocion Exterior, S.A.

Estos tres cubos representan las tres etapas principales cuando se plantea la exportacion de
producto en EEUU, la cual es similar a Canada. Por lo tanto, un importador aplicara un
margen comercial de 30% a 40% desde el precio de venta del productor, el distribuidor un 4-
8% al precio del importador y por fin, si el distribuidor vende el producto a tiendas no
tradicionales, otro 33% de margen se aplicara. Afortunadamente, no es necesario utilizar
todos los intermediarios en nuestro mercado objetivo. Las estadisticas de Canada nos indican
que los mayoristas/distribuidores de productos alimentarios aplican un margen bruto de
16,7% y los de productos agricolas de 8,7% en 2011. Los supermercados practican margenes
escasos, entre 0,4% y 3% estos 10 ultimos afios pero en cambio esperan una rotacion de stock
muy regular. Por eso, parece ser la opcion mas econémica si aseguramos entregas regulares y
completas.
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Los productos van a ser vendidos al granel o ya empaquetado a la cadena Loblaws. Las
negociaciones se hacen con el mayorista de la cadena. Una vez que el mayorista tiene la
entrega, no hay maés intermediarios que intervienen. Loblaws puede distribuir los productos
andaluces directamente en sus tiendas. Al principio, la cooperativa andaluza solo busca una
distribucion en los supermercados. Es un reto arriesgado, por lo tanto antes de empezar las
negociaciones hay criterios a tener en cuenta. ¢Queé riesgos asume? ¢ Cudles son sus ingresos?
¢De qué informacion dispone? ¢Hay promocion incluida? ;Con qué tipo de contrato

funciona?

La estrategia consiste en afirmarse con el origen Andalucia. Por consecuencia, las frutas y
verduras empaquetadas ya tendrian el etiquetado en francés e inglés y los sellos de

certificaciones correspondiente.

Loblaws determina su agente con quién vamos a colaborar 21 dias antes de la exportacion.
Seguro que no sea el responsable con quién hemos firmado el contrato. Seria el responsable
del pedido y quizads cambiara el proximo pedido. Es con él que se planificara el lugar de la

entrega.

Se puede proponer reducciones en funcion del tamafio del pedido o en funcién de las acciones
comerciales (y promocionales) de la cadena de supermercado pero no se tratara con este
agente. Los términos y condiciones de ventas de los proveedores de Loblaws estan
disponibles en la pagina web 1EDISOURCE®.

1.6. Comunicacion

1.6.1. Hacia el distribuidor

Puesto que el mercado parece de dificil acceso y con muchos competidores, es recomendable

tener un posicionamiento muy claro y muy bien justificado en la mente de los compradores.

Dado la imagen internacional de los productos hortofruticolas de Andalucia, la cooperativa
debe posicionarse con una identidad fuerte. Aunque no se puede ver un logo y los sellos de
certificaciones en las estanterias al granel, la cooperativa debe asociar su posicionamiento a
un logo, simbolos y un eslogan para seducir a Loblaws. No es porque frutas y verduras al
granel que no se pueden tener un posicionamiento y un marketing desarrollado. Los esléganes

“The New-Zealand way” o “Pure Ireland” ayudan al éxito de sus productos agricolas.

%0 http://www. 1edisource.com/trading-partner-updates?urlid=Loblaw Standard Terms and Conditions
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Nuestro posicionamiento es una oferta de productos frescos bioldgicos, de alta calidad. La
linea de comunicacion a seguir debe orientarse con el valor bioldgico de los productos y su
origen. Asi, el eslogan puede ser: “Natural Andalucia”, “Andalucia, free from clouds”. El
logo de color verde y blanco representativo de la cooperativa se integra en cada documento de
comunicacion redactado en francés y también en los legumbres embalados. Debe permitir a

los consumidores reconocer de primera vista nuestros productos en los escaparates.

Para seducir Loblaws (y confortarse en la eleccién de este mercado), es importante estar
presente en ferias internacionales (de preferencia en Quebec, el SIAL, por ejemplo) e invitarlo
a encuentros. A los canadienses les gusta ver esfuerzos por parte del exportador. Permite
descubrir informaciones complementarias sobre Loblaws a través de una primera entrevista
cordial. Permite demostrar nuestra voluntad y determinacion a convertirnos en actores
mayores del mercado. Permite también probar los productos y saborear la diferencia. La
persona representante de la cooperativa tiene que hablar en francés. El idioma no debe ser una

barrera.

Otra dimensién para convencer Loblaws es el caracter social de la cooperativa. Ademas de
dar cifras de comercio y exportacion con la UE, a los canadienses les importa la
Responsabilidad Social Empresarial (RSE). Por lo tanto, la generacién de empleo en las zonas
rurales, alternativas por los jovenes, el respeto del medio ambiente etc. son aspectos que
hacen parte de la valorizacion de los productos biolégicos. Ademas, los empleados en los
campos suelen ser de origen magrebi, lo que incitara Loblaws a verificar nuestra politica RSE.
Veremos luego que la estructura integrada de la organizacion es una de las ventajas

principales.

Por ultimo, Loblaws se deberia aprovechar de la oportunidad de exclusividad que ofrece la
cooperativa. Para convencerlo, debe ser proactivo. Presentar un plan de comunicacion posible
para ayudar la cadena a vender los productos. Puede ser por ejemplo una campafa de
promocion de los citricos de Andalucia por la Oficina Economica y Comercial de Esparfia de
Ottawa (en 2014, hicieron la promocién de las mandarinas espafioles). Puede sacar provecho
de la posicién y reputacion internacional de algunos cocineros estrella espafioles invitados a
un programa de television de cocina... (Ferran Adria, los hermanos Roca, David Mufioz o

Quique Dacosta).
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Para asegurarse una buena comunicacion con los negociadores canadienses, es importante no
confundirlos con Estadounidenses durante una negociacion. El negociador canadiense toma su
tiempo para decidir y es mas reservado. Se siente incomodo en situacion de presion o

conflicto y utiliza mucho el humor.

Al nivel de comercio, se puede distinguir cinco regiones: Ontario (45% del mercado), Quebec
(20%), Columbia Britanica (15%), Las Praderas (15%) y las Provincias Atlanticas (5%). Sin
olvidar que en aquellas localidades no se habla el mismo idioma, es preferible utilizar
documentacion promocional en inglés y francés. También, se nota diferencias al principio de
una conversacion. ElI Canada angléfono empieza directamente con la negociacion mientras

que el Canada francéfono habla mas general antes del meollo de un tema.

A los canadienses les gusta negociar concesiones (al principio). Asi es importante prever un
cierto margen de maniobra. La negociacion debe apoyarse sobre cifras y datos concretos.

Procuren negociar con subjetividad o emociones.

Por lo general el sistema esta descentralizado y los mandos intermediarios tienen la capacidad
de decidir.

1.6.2. Hacia los consumidores

La coordinacion entre Loblaws y la empresa exportadora garantizaria el éxito de la
colaboracion. Tienen que alinear su comunicacion y ofertas promocionales a los clientes
finales. Segun la demanda y la capacidad de produccion de la cooperativa, seria interesante
hacer acciones promocionales alrededor de campafias de publicidad con promocién sobre los
productos bioldgicos en los catalogos de la cadena Loblaws o semana especial dedicada a la

dieta mediterranea...

Por ejemplo, para animar los consumidores a probar productos biolégicos, Loblaws puede
lanzar la campana “el mes biologico de Loblaws” con descuentos inmediatos en algunos de
sus productos ecologicos. Igualmente, con una campaia “Loblaws los llega en Mediterranea”,
puede hacer la promocion de sus productos de Andalucia, Italia, Sur de Francia, Grecia etc. a

través de “1 producto comprado, el segundo oferto”.

Asimismo, los consumidores buscan informacion por internet. Aunque crean los
distribuidores, si les gusta basicamente un producto, van a buscar detalles y la carta de
producto del mismo proveedor. La cooperativa debe desarrollar una pagina web, traducida en

francés e inglés, para presentar sus productos y socios, su proceso de produccién y de control,
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sus certificaciones y su politica RSE. Por cierto, Loblaws consultara esta pagina web y

vendria comprobar si esta interesado para trabajar con nosotros.

2. Plan de Operaciones

Exportar a Canada requiere una organizacion perfecta desde la produccion de materia prima
hasta la entrega en los almacenes de Loblaws. Por tanto, el proceso de operaciones tiene que

organizarse con mucho cuidado.

Cada socio de la cooperativa ya tiene su terreno y su sistema de explotacion certificada
bioldgica segun el Reglamento 834/2007 europeo. El papel de la cooperativa es de recoger y
agrupar estas producciones para exportarlo. Por lo tanto debe implantar un sistema de
transporte vial y dedicar un espacio de almacenamiento frio. Antes de llevar los productos al
puerto, algunos necesitan estar empaquetados. Otros solamente necesitan una etiqueta pegada
a la caja. El puerto de Almeria parece el mas adecuado ya que la mayoria de la produccion
bioldgica de Andalucia proviene de esta region. Después, una compariia de flete maritima se
encarga de cargar la mercancia en los contenedores y realiza el transporte hasta el puerto de
Quebec. La idea es de actuar rdpidamente ya que los productos bioldgicos no son tratados
con gas u otros productos quimicos que permiten conservarlos mas tiempo. Loblaws funciona
con los Incoterms FCA (Free CArrier) o DAT (Delivered At Terminal). Con el Incoterm FCA
no asume los riesgos de transporte y costes viales en Espafia. Asume los riesgos y costes a
partir del puerto maritimo de Almeria. Con el Incoterm DAT, la cooperativa asume los costes
y riesgos hasta el puerto de Quebec. Pero estos Incoterms son parte de la negociacion. Si la
cooperativa elige DAT, Loblaws aceptara mas facilmente la importacion.

Es responsabilidad de la cooperativa, también, asegurarse que todos los controles de

condiciones y practicas ecoldgicas de sus socios estan actualizados.

Dado nuestros objetivos, nuestra capacidad de produccion no puede ser un freno. Asimismo,
la capacidad de produccion de la cooperativa debe ser alta y diversificada. Suele haber dos
expediciones por mes al minimo. Una capacidad de 160 000 toneladas de productos al afio

parece ser adecuado.
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3. Estructura y organizacion

Ya se dice y se escucha mucho en el mundo empresarial: exportar no es solamente una

voluntad sino una cultura de empresa. Asi, las claves por una internacionalizacion exitosa son:

1) Necesidad de una cultura empresarial y de una estrategia enfocada a la
internacionalizacion.

2) Disponibilidad de recursos humanos cualificados porque son representativos
de nuestra cooperativa y responsable de la cifra de negocio.

3) Implantacion de un sistema de inteligencia competitiva.

4) Acceso a lineas de financiacion y cobertura de riesgos.

5) Apuesta por los activos intangibles como redes comerciales, organizacion

interna, buen gobierno corporativo.

Dicho eso, es imprescindible que cada socio de la cooperativa se siente comprometido en su

dimensién internacional.

El equipo responsable del servicio de exportacion tiene que implicarse mucho. Aungue no son
responsables de la produccidn, lo son de la comercializacion y de la imagen de la cooperativa
frente a Loblaws. Tienen que crear el éxito de este nuevo mercado ayudado por la calidad de

los productos y el servicio marketing.

Asi, al principio, en la oficina de la cooperativa un responsable de la exportacion canadiense
bilinglie francés se dedicara al mercado canadiense. Su mision es de ser el contacto referente
de Loblaws (negociacion, pedidos...) y el comercial responsable de buscar a nuevos socios
para extender la capacidad productiva de la cooperativa y satisfacer sus objetivos a largo
plazo. Sera mavil, es decir, que no tiene por qué estar siempre en la oficina, sino que tendra
también que viajar. Por otro lado también es necesaria una persona responsable de la
comunicacion y de los tramites de exportacion y transporte. Esta persona es mas sedentaria y
asegura la parte administrativa. Esta persona puede ser responsable de varios mercados. El
servicio debe estar a la altura de la calidad del producto. Finalmente, un responsable de la
contabilidad de la cooperativa gestiona los fondos comunitarios e individuales de los socios.

Entre otro, esta pendiente de los pagos de Loblaws.

Con un posicionamiento de producto de alta calidad y un precio caro justificado por el sello o

certificacion organica, es obligatorio integrar la cooperativa verticalmente. De esta manera,
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garantiza la gestion perfecta de la produccion. Ademas, garantiza su flexibilidad y rapidez de

accion si las necesidades de produccién aumentan.

Por lo tanto, un sistema de embalaje es necesario ya que los productos se consumen

embalados y ayuda a conservarlos més tiempo.

El estatuto OPFH es una ventaja suplementaria al caracter social de una cooperativa. En

efecto es una garantia de la calidad y de la capacidad de produccion reconocida por los

Estados Miembros de la UE. Igualmente, asegura a Loblaws una salud financiera del

proveedor.

Una representacion grafica de la organizacion mas adecuada para la cooperativa es:

llustracion 19: Organigrama de una cooperativa integrada
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Fuente: Organigrama de la cooperativa Coprohnijar http://www.coprohnijar.com/index.php/productos?id=95
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4. Plan Econdmico/financiero

En primer lugar, cabe recordar la definicidn de las cooperativas. Son sociedades formadas por
personas que tienen intereses socioecondmicos comunes, para cuya satisfaccion realizan
actividades empresariales imputando a los socios los resultados obtenidos una vez atendidos

los fondos comunitarios.

Cada socio aporta lo que quiere a la cooperativa (al maximo 25%) ademés de sus fincas y
maquinas que ya tiene. Por eso las inversiones iniciales no son altas. En nuestro caso,
sabiendo que la cooperativa ya esta integrada y tiene una dimensién internacional, las

inversiones son bajas.

Por tanto, exportar como cooperativa permite abaratar costes y adquirir mejor dimensiones
sobre los mercados exteriores. Se puede ver como fortaleza econdmica para la
internacionalizacion. De hecho, las cooperativas son favorecidas por las ayudas financieras.
Una mision del responsable contable es de informarse sobre las numerosas ayudas propuestas
en Espafia (Extenda, ICEX, instituciones publicas, programas especiales, camaras de

comercio...)

La cooperativa se puede beneficiar también de la agrupacion tanto para financiar los gastos de
una participacion a ferias internacionales como para exportar. La idea es de promover la

marca andaluza mediante varios tipos de productos en ferias.

En el plan econémico de este proyecto, el plan de tesoreria es muy importante. En efecto, los
supermercados suelen pagar a 90 dias lo que implica una capacidad de financiacion

importante del proveedor. Pero, el plan depende del Incoterm negociado en el contrato.

Para calcular nuestro precio de venta, podemos consultar los precios de ventas de productos

organicos de la pagina web de Loblaws (ilustracion 20).
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llustracion 20: Plataforma de lista de la compra

LN I < BN Rhtips://shop.loblaws.ca/Food/Fruits-%26-Vegetables/Organic-Vegetables/plp/LSL001001006000

A& SIGNIN | OURSTORES & LObIaws

Q SEARCH QUICK SHOP  FOOD v  HOME & LIFESTYLE ~  FLYER & DEALS -“*L_J $0.00 ~ CHECKOUT

FRUITS & VEGETABLES ~ ORGANIC VEGETABLES FILTERS SORT

ORGANIC VEGETABLES

W9BqPB8 BPIADId

| chare,

| RAiSINS

b .

President's Choice Organics President's Choice Organics President’s Choice Organics Organic Mini Cucumbers
Grape Tomatoes (255g) Carrots (2Ib bag) Baby Carrots (1lb bag) (6pack)

$3.49/ ea
$1.37/ 100

$3.49/ ea $2.79/ ea $3.99/ ea
g $0.38/ 100g $6.15 / kg $3.99 ea

Fuente: https://shop.loblaws.ca/Food/Fruits-%26-Vegetables/Organic-Vegetables/plp/LSL.001001006000

Por consecuencia, los costes importantes que implica la exportacién de productos
hortofruticolas bioldgicos en Canadéa estan reducidos en nuestro caso Vvisto que exportamos en

UE y paises emergentes. En efecto, ya disponemos de:

Un sistema de transporte vial para exportar a UE

v
v Un contrato con una flete maritima para exportar a paises en desarrollo
v Una oficina administrativa que gestiona los comercios actuales

v Un sistema de embalaje ya que el consumo de producto bioldgico esta similar

en el mundo
Los costes iniciales que nos quedan son:

- Unandlisis financiera mas desarrollada: 2 000€

- Los viajes a Canada : 800€ la ida y vuelta por persona

- Las participaciones a ferias: 2 700€ reservacion de un puesto al STAL Montreal

- La comunicacion impresas: 3000€ (estimaciones)

- Los recursos humanos dedicados al mercado canadiense: 54 000€
(estimaciones)

- Los nuevos embalajes y etiquetas: 5 000€

- Las primeras entregas para 2 supermercados: 30 toneladas de productos al mes
lo que representa un pedido de 124 000€ mas 0 menos.
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Las estimaciones de costes directos del lanzamiento de la exportacion de productos en Canada
son de 200 000€. La cooperativa puede obtener una subvencion en funcion de las personas
que emplea (por ejemplo subvenciones por la incorporacién de desempleados como socios) 0
quizas si forma empleados para ser responsable del mercado canadiense. Pero ya
beneficiamos de las ayudas a la creacion de cooperativas. Para cobrar los costes iniciales
deberiamos recurrir a las provisiones y reservas para financiar los estudios de mercados y la
comunicacion. El primero pedido que representa un crédito de un mes deberia estar cobrado

por los flujos de caja.

A continuacion, desarrollamos las masas patrimoniales del balance de situacién de la

cooperativa para darnos cuenta de los efectos globales.

4.1. Activo no corriente

- Inmovilizado intangible: ya los programas informaticos estan instalados. En efecto hay
plataformas para los socios y para los clientes que pueden seguir sus producciones o

pedidos. Las certificaciones o normas ISO de calidad también han sido obtenidas.

- Inmovilizado material: los materiales de oficinas asi que la produccién integrada
funcionan. Los almacenes de confeccion, de envase, de suministro, de enfriamiento ya
estan operativos para suministrar un nuevo mercado. Podemos utilizar los transportes
viales de la cooperativa existentes. Es posible también tener inmovilizados materiales

en curso si la cooperativa aumenta sus fincas 0 mejora sus instalaciones.

= Inversiones financieras a largo plazo: podemos tener créditos a largo plazo por causa
de socios con desembolsos exigidos a largo plazo o créditos con socios por perdidas a
compensar.

- Activos por Impuesto diferido

4.2. Activo corriente

- Existencias: suelen ser productos semiterminados o terminados. Hay también
existencias de envase y etiquetas. Seria necesario aumentar estos costes ya que

necesitamos etiquetas en francés e inglés adaptadas a las normas canadienses.
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Deudores: aqui tendriamos las facturaciones de Loblaws asi que algunos créditos de
socios. Loblaws suele pagar a 30 dias para productos frescos. El esfuerzo de

financiacion propia no es importante.

Inversiones en empresas del grupo y asociadas a corto plazo: en efecto, la cooperativa
de gran tamafio con una cifra de negocio importante suele agrupar otras cooperativas.
Puede invertir en estas para ampliar su gama de productos o su capacidad de
produccion y afrontar nuevos mercados. Al principio, no haria falta buscar a nuevos

socios.
Inversiones financieras a corto plazo

Efectivo y otros activos liquidos equivalentes que representan nuestra cuenta corriente

y efectivo de caja.

4.3. Patrimonio Neto

Dentro de los Fondos propios de la cooperativa tenemos:

Capital social: hay aportaciones obligatorias y voluntarias de los socios o terceros.
Socios por desembolsos no exigidos. Socios por aportaciones no dinerarias pendientes:
puede tratar de fincas de agricultores.

Reservas: de la misma manera hay un fondo de Reserva Obligatorio y un fondo de

reembolso o actualizacion. Hay también las aportaciones de los socios o propietarios.
Resultados de ejercicios anteriores

Otras aportaciones de socios.

Excedente de la cooperativa (positivo o0 negativo)

Remuneraciones al capital a cuenta y retorno cooperativo a cuenta entregados en el

ejercicio.

Y luego hay las subvenciones, donaciones y legados recibidos. Por ejemplo las cooperativas

pueden beneficiar de la Politica Agricola Comun (PAC) de 2015 a través de sus socios.

Igualmente, gracias a su estatuto OPFH puede beneficiar de subvenciones de la UE.
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4.4. Pasivo no corriente

Provisiones a largo plazo: seria interesante desarrollar provisiones para actuaciones de
medio-ambiente si ya no se hace. Se incluye en la estrategia de comunicacion hacia
Loblaws y los consumidores.

Deudas a largo plazo. Son acciones o participaciones a largo plazo consideradas como
pasivos financieros o desembolsos no exigidos por acciones o participaciones

consideradas como pasivos financieros.

Deudas con empresas del grupo y asociadas a largo plazo: son nuestras deudas con
entidades de créditos. La cooperativa esta reembolsando su crédito pedido para

desarrollar sus instalaciones integradas y pagar sus empleados.

Pasivos por impuesto diferido.

4.5. Pasivo corriente

Provisiones a corto plazo para los impuestos

Deudas a corto plazo: aqui tenemos los acreedores por capital temporal a corto plazo y
basicamente el retorno cooperativo a pagar a corto plazo y las deudas a corto plazo por
reembolso de aportaciones a los socios.

Acreedores comerciales y otras cuentas a pagar: los proveedores de nuestra
cooperativa son los socios horticultores principalmente. Luego hay los proveedores de
embalaje y etiquetados. lgualmente encontramos otros acreedores a pagar como el
responsable del estudio de mercado, el agente de las aduanas canadienses o el

responsable del anélisis financiero.
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CONCLUSIONES

A través del estudio, hemos sido capaces de desarrollar una estrategia especifica para

conquistar el mercado canadiense hortofruticola. Los puntos clave de esta son:

v’ Diferenciarse de los competidores dominantes de Canada, a saber los EEUU y Méjico,
siguiendo el segmento de los productos orgéanicos.

v’ Focalizarse en el negocio al por menor y especialmente en los supermercados para
alcanzar un maximo de consumidores organicos.

v" Incorporarse al principio en Quebec porque es la provincia con el mejor consumo de
producto organico y que va creciendo.

v Proponer una exclusividad a Loblaws ya que es una de las tres principales cadenas de
supermercados canadienses y es una sociedad ontariana. Por lo tanto, visto que a
medio plazo queremos incorporar los productos a Ontario, facilitara la evolucion de
los comercios.

v Organizarse como cooperativa OPFH, integrada verticalmente para:

o Garantizar las entregas regulares con una capacidad productiva significativa y
diversa

o Controlar la calidad organica de los productos y las certificaciones

o Tranquilizar el comprador con la capacidad financiera de la cooperativa

o Asegurar un contacto regular y profesional gracias a un equipo dedicado a este
mercado.

v' Desarrollar un plan de comunicacion planificado con la colaboracién de Loblaws y las

entidades espafiolas basadas en Espafia y Canada.

Por tanto, existe una puerta abierta para los horticultores organicos andaluces en Canada. Sin
embargo, esta puerta ya la han utilizado EEUU. En efecto, EEUU del oeste son competidores
directos fuertes y no dejan mucho espacio al resto de los paises proveedores competitivos. Se
benefician de un contacto privilegiado con Canada gracias a su proximidad geografica, que le
permite una reactividad mayor que Andalucia; su colaboracion comercial historica que
implica que los consumidores canadienses suelen consumir productos estadounidenses;
acuerdos comerciales bilaterales que facilitan la entrada de productos; y su gran capacidad
productiva para satisfacer la demanda creciente. Para ser rentable, la cooperativa andaluza

necesita vender un minimo que seguramente incluye dominar las ventas de frutas y verduras
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organicas de los supermercados Loblaws. Pero, el reto es arriesgado. Nada nos asegura que

siquiera una de las tres cadenas principales, aceptan la exclusividad.

Otra dimension administrativa dificulta el proceso de exportacion andaluz. Parece claro que el
gobierno espafiol se estd organizando para ayudar al maximo sus empresas nacionales a
exportar y recuperar su retraso frente a sus homalogos europeos. Poco a poco, los organismos
como Extenda, las camaras de comercio, CESCE (Compafiia de gestion integral del crédito
comercial), ICO (Instituto de Crédito Oficial) etcétera se estructuran para ofrecer servicios de
apoyos especializados. El objetivo del gobierno y de los emprendedores es de reducir las
repeticiones y las pérdidas de tiempo con los tramites (formularios similares de informacion
sobre la empresa pedido por diferentes organismos). Desafortunadamente, las restricciones
presupuestarias del gobierno se repercutan en el presupuesto de estos mismos organismos.
Los organismos nacionales y autonomos faltan de coordinacion también. De hecho, es dificil
ser competitivo al nivel mundial ya que las ayudas financieras no son muchas y el relleno de

los tramites desanima los importadores extranjeros.
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ANEXOS

Anexo 1: Etapas detalladas del plan de negocio

2.1- RESUMEN DEL PROYECTO.

2.2- EVOLUCION DEL PROYECTO: ORIGENES ¥ ACTUALIDAD.
2.3- PRESENTACION DE PROMOTORES.

2 4-VALORACION DEL PROYECTC: PUNTOS FUERTES ¥ DEBILES.

3- PLAN DE MARKETING

3.1- DEFINICION DE PRODUCTO.

3.2- ANALISIS DEL MERCADO.

3.3- ANALISIS DE LA COMPETENCIA.

3.4- PREVISION DE VENTAS.

3.5- PLAN DE MARKETING.

3.6- PUNTO MUERTO O UMERAL DE RENTABILIDAD.
3.7- DETERMINACION DEL PRECIO DE VENTA.

4.1- PLAN DE COMPRAS.

4.2- PROCESO DE FABRICACION.

4.3- TECNOLOGIA APLICADA.

4.4- CAPACIDAD DE PRODUCCION.

4 5- GESTION DE STOCE.

4.6- PROVEEDORES.

4.7- ESTRATEGIAS DE CRECIMIEMNTOL
5.1- S0CI0%,

5.2- ORGANIZACION.

5.3- RECURS0S HUMANOS.

5.4- ASESORES EXTERNOS.

6.1- FORMA JURIDICA.

6.2- OBLIGACIONES FISCALES.

6.3- OBLIGACIONES LABORALES.

G.4- PERMISOS, LICENCIAS..

7.1- PLAN DE INVERSIOMES INICIALES.
7.2- PLAN DE FINANCIACION.

7.3- SISTEMA DE COBRO A CLIENTES Y PAGC A PROVEEDORES.
7.4- PRESUPUESTO DE TESORERIA.
7.5- PREVISION DE L& CUENTA DE RESULTADOS.
7.6- BALANCE DE SITUACION.

7.7- PUNTO DE EQUILIBRIO.

7.8- RATIOS DE RENTABILIDAD.

- FORMAS JURIDICAS DE SOCIEDADES.
- TRAMITES NECESARIOS PARA LA CONSTITUCION DE EMPRESAS.

Fuente: Emprededores.es, Guia “Como hacer un plan de negocio” José A. Almoguera, ESINE-

Centro de Estudios Técnicos Empresariales, Enero 2003

Anexo 2: Requisitos a la importacion de frutas y legumbres frescas
Pais: Canada

Ultima actualizacion: 26 de mayo de 2015
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Tipo de barrera: [Barreras no arancelarias] Barreras sanitarias y fitosanitarias
Sectores a los que afecta:

* Hortalizas y legumbres frescas

* Citricos

* Otras frutas frescas

Descripcion:

Cateqgorias y tamafos reglamentarios de envases:

Las frutas y vegetales frescos importados en Canada deben cumplir con lo requisitos de clasificacion
por categorias y con los tamafios de envases reglamentarios que se especifican en el Reglamento de

Frutas y Legumbres frescas.

La equivalencia de categorias para frutas y legumbres frescas importadas con las categorias

canadienses se puede encontrar en las tablas 1 y 1l del Anexo 1.1 del Reglamento.
Los tamarios de envase reglamentarios se encuentran en las tablas del Anexo Il del Reglamento.

Por regla general, las importaciones a granel no estan autorizadas para las frutas y legumbres que
tengan establecidas categorias reglamentarias. No obstante, en caso de desabastecimiento, la Agencia
de Inspeccion de los Alimentos Canadiense (CFIA) puede de forma excepcional eximir a las

importaciones del cumplimiento de la reglamentacion sobre categorias y tamafios de contenedores.

Confirmacion de venta:

Las importaciones de frutas y legumbres tienen que estar acompafiadas de una confirmacion de venta

cumplimentada utilizando el modelo de formulario oficial de la CFIA.

Requisitos fitosanitarios:

Las importaciones de frutas y vegetales frescos deben cumplir los requisitos fitosanitarios establecidos
por la CFIA. Conviene tener en cuenta que la importacion de algunas frutas esta prohibida hasta que

Canada lleve a cabo una evaluacion del riesgo fitosanitario en el pais de origen.

Los requisitos de importacion para frutas frescas de climas templados se encuentran en la Directiva
fitosanitaria D-95-08. Los requisitos para citricos se encuentran en la Directiva D01-07. Para otras
frutas o vegetales, las directivas de importacion se pueden consultar en el portal de Internet de la
CFIA.

Requisitos de etiquetado:

Las frutas y legumbres envasadas en contenedores para la venta al publico deben cumplir con la

reglamentacion canadiense en materia de etiquetado.
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Limites maximos de residuos de plaguicidas o pesticidas:

Algunos plaguicidas y pesticidas de uso comdn en Espafia no estan registrados en Canada o no estan
autorizados para el uso en determinadas frutas o legumbres. El limite maximo de residuos (LMR) para
los compuestos quimicos contemplados en estas situaciones esta establecido por defecto en 0,1 ppm
(partes por millén). El listado de limites maximos de residuos de pesticidas y plaguicidas registrados y
los usos autorizados se puede consultar en la pagina de la Agencia Reglamentaria para la Gestion de
Residuos (PMRA).

La importacién de frutas y legumbres que exceden los LMRs autorizados esta prohibida. La Agencia
de Inspeccién de los Alimentos es la encargada de velar por el cumplimiento de los LMR en los

productos importados.

Efecto sobre las exportaciones de productos espafioles:

Los exportadores espafioles deberian consultar la Base de Datos automatizada de Requisitos de
importacion (AIRS) y la pagina de requisitos para la importacion de frutas y legumbres de la CFIA
para determinar si la importacion de sus productos esta autorizada y cuales son los requisitos
establecidos. En especial, se deberia prestar atencién al cumplimiento de los posibles requisitos de
certificacion fitosanitaria y de tamafios reglamentarios de contenedores. La confirmacion de venta es
un documento obligatorio para la importacion, ninguna importacion para venta en consignacion esta

autorizada.

En mas de una ocasién, exportadores espafioles de productos vegetales se han encontrado en situacién
de incumplimiento de LMR de plaguicidas cuyo uso no esta autorizado en Canada para el producto
gue estan exportando. La CFIA retiene las importaciones que incumplen los LMR, con la consiguiente
pérdida de ventas para el exportador. Se recomienda consultar siempre las paginas de referencia de la
Administracién canadiense. La Secretaria de Estado de Comercio Exterior, a través de la SG de
Inspeccion, Certificacion y Asistencia Técnica del Comercio Exterior (SOIVRE), ha realizado también
una importante labor de recopilacion de la legislacion internacional de residuos de plaguicidas en

productos vegetales.

En caso de duda, puede contactar con la Secretaria de Estado de Comercio Exterior utilizando el
formulario de contacto en esta pagina o con la Oficina Econdmica y Comercial de Espafia en Ottawa

para obtener la orientacion adecuada.

Fuente: Ministerio de Economia y competitividad, Secretaria de estado de comercio.

http://www.barrerascomerciales.es/Fichas.aspx?ver=2009%2f0007
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Anexo 3: Censo familias por nifos en casa

Census families by number of children at home, by province and territory (2011 Census)
(Canada)

Family Couple Married Common-law Female lone- Male lone-
structure families couples couples parent parent

number of children

All families 9,389,700 7,861,855 6,293,950 1,567,910 1,200,295 327,545
Families without children 3,752,580 3,752,585 2,891,215 861,350 0 0
Families with children 5,637,135 4,109,295 3,402,735 706,560 1,200,295 327,545
1 child 2,537,770 1,610,635 1,288,775 321,865 710,225 216,915
2 children 2,186,760 1,748,835 1,473,220 273,615 352,150 85,770
3 or more children 912,600 749,815 638,745 111,073 137,920 24,860
Total children 9,971,315 7,622,095 6,379,270 1,242,820 1,878,845 470,380

Average number of children at home
per family 1.1 1.0 1.0 0.8 1.6 1.4

Source: Statistics Canada, 2011 Census of Population and Statistics Canada catalogue no, 38-313-XCB.
Last modified: 2013-02-13.

To find more information related to this table, consult Definitions. data sources. and methods.
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