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'Euro-Mercados y
Euro-Mercadeo para

el Café

INTRODUCCION: PROBLEMAS
INVOLUCRADOS EN PRONOSTICAR
TENDENCIAS FUTURAS

- Vel punto central en los Euro-Mercados y Euro-Mer-
cadeo parael cafe seran las tendencias futuras que
alectan las companias y los consumidores. En este
contexto, existen dos problemas diferentes. Cualquiera
de los dos puede ser una ventana hacia el afo 2010,
preguntando:

+ ,Cuantas personas existiran en ese afio?

+ 4Qué clases de nuevos medios publicitarios existiran
entonces?

Alternativamente podemos preguntar: Como se
comportaran los sectores de fabricacién, distribucion y
de servicios después de la revolucién de los medios
publicitarios , una vez que todos los hogares estén
equipados con un sistema electrénico combinado con
la television, transmision de facsimil, teletex, video-

1?877

teléfonos, computadores e impresoras de hogar, inclu-
yendo facilidades de impresién de catalogos y periddi-
cos? Probablemente este serd el caso del afio 2015 o
2020. '/

Muchos de los malentendidos que prevalecen en la
discusion corriente se deben a que no se entiende cla-
ramente estadiferencia. Existe unadiferenciaentre los
horizontes de tiempo a los cuales corresponden las
tendencias especificas. Aquellas que aluden a 1995
son completamente diferentes de las que tocan con al
afno 2015. Esta diferencia es un factor crucial en cual-
quier andlisis sobre el futuro.

"'Para el siguiente analisis el horizonte de tiempo con-
templado es el 2000y parcialmente el 2010. De mane-
ra que la pregunta que se debe formular a las empresas
es: Cémo deben ser una compaiiia o sus productos
en 1995 paraalcanzar las metas establecidas para
el afio 20007 Mentalmente 1995 debera ser conside-
rado como el pasado.

*Intervencién del profesor Bruno Tietz de la universidad de Saarland (saarbrucken, Alemania) en el séptimo Congreso Internacional del Café. Berlin,

junio 15 de 1990.
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A. LA NECESIDAD DE UN ENFOQUE GLOBAL
HACIA LA POLITICA DE SOCIEDADES

Los cambios asociados con la terminacién del
Mercado Europeo Unico y la apertura asombrosa de
Europa Oriental, deben ser considerados en el contexto
de muchos otros cambios en las condiciones tecnolégi-
cas y economicas, las cuales a su turno, estan hasta
cierto punto aceleradas por laemergencia de un Merca-
do Unico y por la Perestroika con su idea de una casa
comun Europea.

==

La demografia y la geografia tendrén una influencia
mucho mayor en el futuro que en el pasado.

En este respecto, el panorama general en Europa,
los Estados Unidos de América y el Lejano Oriente,
varia mucho. Nuevamente tendremos que acostum-
brarnos a prestar mas atencién a las politicas demo-
gréficas y de poblacién.

En 1950, los Estados Unidos tenia 150 millones
de habitantes;en 1992, seran 250 millones. El crecimiento

CUADRO 1

PRINCIPALES TENDENCIAS TECNOLOOGICAS Y ECONOMICAS
QUE SE PRESENTAN AL MISMO TIEMPO

* Consideracién de un Mercado Europeo Unico
*  Apertura de Europa Oriental

bases de datos
*  Abastecimiento de agua y eliminacién de basura

*  Biotecnologia e ingenieria genética
* Reorganizacion de investigacién e innovaciones.

*  Movilidad profesional

la cura.

*  Multinacionalizacién de las compaiiias.

*  Moneda mundial y problemas de deudas.

*  Nuevas tecnologias de informacién y comunicacién, ej. en telecomunicaciones, sistemas especializados y
*  Emergencia de problemas ecolégicos, ej. en los campos de la agricultura,

*+  Utilizacién de materiales renovables en vez de materias primas no renovables actualmente en uso

+  Cambios demograficos en las estructuras de edad

*  Polarizacién entre la segmentacién cultural y la conformidad cultural.

*  Nuevos patrones de vida surgidos a raiz de la movilizacién automotiva individual.

*  Reorientacion en el cuidado de la salud, con especial énfasis en la prevencién de enfermedades mas que en

*  Nuevas busquedas de comodidad, ej. hagalo usted mismo.

+  Concentracién de Compaiias, €j. tan solo cinco complejos mundiales permaneceran separados de las 20
companias fabricantes de carros, y solamente de 3 a 5 fabricantes de computadores.

*  Problemas en la capacidad de funcionamiento de las democracias nacionales.
+  Cambios mundiales en el poder econémico, militar y politico.

B. UNA COMPARACION INTERNACIONAL DE
TENDENCIAS DEMOGRAFICAS

No es posible adelantar una evaluacién de las ten-
dencias econdmicas futuras para un pais determinado
sin analizar los cambios econémicos y sociales. Otro
importante factor que influye en el desarrollo social y
econémico es la poblacién.

poblacional que ha experimentado los Estados Unidos
entre 1950 y hoy en diaesequivalente al nimero total
de habitantes que viven en Alemania Occidental y Orien-
tal, en Austria, Suiza y en algunas partes de los Paises
Bajos.

Dependiendo del método de calculo utilizado, se han
creado unos 30 millones de nuevos empleos en los
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Estados Unidos desde 1970 hasta 1989 y cerca de 45
millones desde 1960.

En 1985 el 68% de las mujeres norteamericanas con
edades entre los 24 a 44 afos trabajaban; en 1984, ha-
bia 25 millones de madres trabajadoras, mientras que
en 1960, solo eran 15 millones.

En 1950, el Japon tenia 83 millones de habitantes; en
1987 su poblacién habia crecido a 122 millones de

habitantes, es decir, 39 millones. Entre 1975y 1987, el
nimero de empleos aumentd en 7 millones.

Los pronésticos demogréficos para el ano 2010 son
bastante desfavorables para Europa Oriental en compa-
racién con otras regiones del mundo. Solamente con la
migracién cambiara la situacién de una poblacién decre-
ciente a una poblacién creciente en Alemania Oriental.

TABLA 1

TENDENCIA DE LA POBLACION TOTAL EN LAS PRINCIPALES
AREAS DEL MUNDO DESDE 1950 HASTA 2025.

1950 198u 1990 2000 2025
en en en en
Area Mill. Mill. Mill. Mill. en 1950= 1980=
Mill. 100,0 100,0
Africa 224 481 648 872 1581 7058 328,7
Asia 1375 2583 3108 4889 4889 269,0 189,3
Europa (1) 392 484 498 509 512 130,6 105,8
America Latina 162 362 448 540 760 4606 209,9
Norteamérica 166 252 276 295 333 2006 1321
Oceania 13 23 26 30 39 300,0 169,6
USSR 180 266 288 308 351 195,0 132,0
Mundo 2515 4450 5292 6251 8467 336,7 190,3
1) Excluyendo la Unién Soviética y Turquia.
TABLA NO.2
B POBLACION DE EUROPA DE 1977 A 1987
Regidn 1977 1980 1985 1987
CEE 314.4 318.0 321.1 323.8
EFTA 31.2 31.3 31.6 31.9
Subtotal Europa Occidental 345.6 349.3 352.7 355.7
Unién Soviética 259.0 265.5 278.6 283.1
Otros Comecon 107.6 109.4 112.0 112.4
Subtotal Comecon 366.6 - 3749 390.6 395.5
Yugoslavia 21.8 22.3 23.1 234
Turquia 418 444 493 514
Otros 3.5 38 4.1 4.2
Subtotal Grupo 67.1 70.5 76.5 79.0
Total Europeo 779.2 794 .8 8197 8301
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" TABLA 3
POBLACION DE EUROPA DE 1987 A 2010
Region 1987 1990 2000 2010
CEE 323.8 324.0 3298 328.3
EFTA 31.9 32.0 323 32.1
Subtotal Europa Occidental 355.7 356.0 362.1 360.4
Unién Soviética 283.1 291.8 314.7 337.1
Otros Comecon 112.4 115.0 120.4 125.2
Subtotal Comecon 3955 406.8 4351 462.3
Yugoslavia 234 24.1 256 28.0
Turquia 514 56.9 73.0 93.0
Otros 4.2 46 54 6.1
Subtotal Grupo 79.0 856 104.0 127.1
Total Europeo 830.2 848.3 901.2 949.9
CUADRO NO. 2

TENDENCIAS EN TASA DE NACIMIENTO RELATIVA EN PAISES SELECCIONADOS
DE LA COMUNIDAD ECONOMICA EUROPEA DE 1977 A 1987

3.57 nimero promedio de nifios por mujer

Espaia tasa de reproduccién
b igual a 1

Francia
Reino Unido

Bélgica
Paises Bajos
Iralia

Republica Federal de
Alemania

1 T T T T |
1960 1965 1970 1975 1980 1985

140 Fuente: ILEC, ICC (Edit): L'Evolution des Canaux de Distribution et des Consammations en Europe, Etude
du BIPE, Paris, Abril de 1989, p.23.
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_ Entretanto, las tasas de nacimiento de Italia son atn
mas bajas que las de Alemania Occidental.

Pero, se debe tener en cuenta:

Para las proximas décadas el tener menos hijos se
fraduceen ingresos personales mas altos discreciona-
Jes para adultos. Esto quiere decir: mayores posibili-
‘dades de consumo de café y de bebidas.

TABLA NO. 4

GRUPO DE EDADES DE LA POBLACION
EUROPEA EN 1987

en %
Grup. edades
EEC Unién Sov. Turquia Polonia

n.enos de1s 19 25 36 26
15-30 44 24 29 22
30-45 23 23 14 20
65 0 mas 14 9 4 10
Total 100 100 100 100

Existe un proceso de disminucién de la poblacién
menor de quince anos mientras que el porcentaje de la
poblacién mayor de sesenta afios esta aumentando.

Seqln los estimativos para el periodo de 20 anos de
1985 al 2005 se espera que la poblacion de la Comu-
nidad Europea crezca cerca a un 2% mientras que el
crecimiento promedio a nivel mundial podra ser de un
36% durante este periodo de tiempo; se espera que la
poblacién de los Estados Unidos y de la Unién Soviética
crezcaun 17%, yladel Japén un 8%. Muchos estados
miembros de la Comunidad Europea -incluyendo a
Alemania Occidental - han visto estancado el creci-
miento de su poblacion.

En 1986, la tasa de nacimiento no ajustada para
la Comunidad en su totalidad era de 11.9 nacimientos
por 1000 habitantes; en Alemania Occidental, llegé a
ser muy baja, registrando 10.3 nacimientos por cada
1000 habitantes.

La poblacion de los “Cinco Grandes" registra casi el
77% de toda la poblacién de Europa Occidental - una
participacion que probablemente permanecera constante
hasta el afio 2000. Los ganadores entre el grupo de los
Cinco Grandes seran Francia y Espana.

Habitantes en Europa Occidental :
- 1987
- 2000

355.7 millones
362.1 millones

Poblacién Mundial:

- 1990 5.3 mil millones
- 2000 6.2 mil millones

estimativo bajo 7.6 mil millones
- 2025 estimativo medio 8.4 mil millones

estimativo alto 9.6 mil millones

No obstante, es posible que hayan corrientes migra-
torias hacia la Europa Occidental.

Nuevas Dinamicas de Poblacién en
Alemania Occidental

Entre 1987 y 2000, la poblacién de Alemania Occi-
dental evoluciona de la siguiente manera:

- fines de 1987 61.2 millones

- 1988 61.7 millones

- 1989 62.5 millones (estimado),
- 1990 63.3 millones (estimado),
- 2000 65.8 millones (estimado).

Este cambio en el crecimiento de |a poblacién se de-
be a la migracién de repatriados alemanes desde Euro-
pa Oriental y la RDA lo que hizo crecer la poblacién
de Alemania Occidental a una cifra de 477.000 habitan-
tesen 1988y a800.000 en 1989. Desde enero de 1990
hasta mayo de 1990, el crecimiento ha sido de aproxi-
madamente de 350.000.

Movimientos Migratorios Globales

De acuerdo con los estimativos de las autoridades
del Mercado Comun Europeo en los cuales se tomé en
cuenta las tendencias migratorias totales entre 20 y 60
millones de habitantes adicionales provenientes de los
paises del Tercer Mundo pueden emigrar ala Comunidad
Europea para el ano 2005.

A lalarga, sera casi imposible detener el flujo de mi-
gracionde los paises del Tercer Mundo hacia Europa. La
nueva euromania de los pueblos del Sur se debe a una
disminucioén en las influencias y diferencias culturales.

C. MERCADO EUROPEO UNICO

1. Introduccién

Desde la promulgacién euférica de la Ley relacio-
nada con la unificacion del mercado europeo, que entré
en vigor el 10. de Julio de 1987, Europa 1992 ha sido un
elemento cada vez mas visible de la filosofia de las cor-
poraciones, independientemente de si los empresarios
o gerentes interesados tienen actitudes positivas o ne-
gativas frente a esta nueva realidad.
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TESIS N21

Las Compaiiias pueden ganar mas de Europa, o del
simbolo de Europa que lo que sugeriria un anélisis
econémico serio.

Los Efectos del Simbolo de Europa Sobre las
Opciones de Estrategia de las Corporaciones

Basandose en la experiencia de la inciativa del Mer-
cado Unico, muchas compaiiias se han visto obligadas
arevisar las estrategias que actualmente estan siguiendo
en sus mercados nacionales y extranjeros, tomando en
cuenta los estados miembros y no miembros de la
Comunidad Europea, asicomo las probables tenden-
cias futuras en sus propios paises.

La Complejidad de las Reacciones Frente al
Mercado Europeo Unico

Las companias responden al naciente Mercado Uni-
co tomando decisiones que estan directamente relacio-
nadas con él como desarrollando cambios a nivel estruc-
tural y organizacional. Uno de los efectos mas positivos
es que actualmente se estan haciendo esfuerzos anivel
de todas las compaiias para eliminar peldafos su-
perfluos en las jerarquias de las corporaciones y en las
estructuras institucionales.

El impacto mas fuerte que el naciente Mercado Eu-
ropeo Unico ha tenido hasta la fecha es que existe una
discusion abierta sobre estrategias en que ha condu-
cido a cuestionar los enfoques unilaterales y las poli-
ticas relacionadas con estructuras, comercializacién y
direccién.

Las condiciones que actualmente imperan para las
companias se pueden comparar con una alza estable
en los precios de la Bolsa de Valores lo cual lleva a una
atmésfera euférica y por lo tanto libera energias adicio-
nales. No obstante, la otra cara de la moneda, es que
también se menciona la mitologia del Mercado Euro-
peo Unico. Hay que ser cauteloso para no dejarse lle-
var hacia ninguno de los dos extremos. Por lo contrario,
se debe tratar de mantener una mente critica y atenta
evaluando en forma realista los riesgos y las opor-
tunidades con elfin de encontrarun camino propio hacia
Europa para poder reevaluar el camino ya escogido.

La Persistencia de Intereses Nacionales

La velocidad del progreso hacia el Mercado Europeo
Unico ha disminuido debido a particularidades nacio-
nales en las estructuras industriales y comerciales, asi
como por una amplia variedad de leyes en disonancia
que afectan la economia nacional - en especial diferen-
ciasentérminosde conceptos competitivos y modelos-

m Muchas barreras proteccionistas tradicionales tienen

ue reducirse y eliminarse.

TESIS N2 2,

La internacionalizacién de los esfuerzos no sera
mucho més fécil después de la consolidacién del Merca-
do Europeo Unico.

Los estuerzos de la internacionalizacién no tendran
éxitosi las compaiias involucradas no estan dispues-
tas ainvertir una cantidad considerable de energia cor-
porativay a menos que todos los empleados involucra-
dos posean las habilidades y el profesionalismo que se
requiere.

TESIS N2 3

La voluntad politica de Europa estad marcadamen-
te diferenciada. Franciay Alemania Occidental con sus
nuevos conceptos de consejos bilaterales, sonlos mo-
tores que impulsan este desarrollo.

TESIS N2 4

El exagerado eurocentrismoy “eurocrasia” represen-
tan una amenaza para este desarrollo

La Integracion Global de la Comunidad Europea

Desde un principio se debe tener en cuenta el hecho
que la Comunidad Econémica Europea forma parte in-
tegral de Europay por lo tanto depende de las condi-
ciones sociales y econdmicas prevalecientes en los
paises no miembros. La CEE no debe confundirse con
Europa como un todo. Los estrechos nexos politicos
y econdmicos del CEE con los paises de la EFTA (o
sea, la Asociacién de Libre Comercio Europea) deben
seguir desarrollandose.

TESIS N2 5

Al fijar toda la atencién al mercado tinico de la Comu-
nidad Europea, no se deben olvidar los esfuerzos de
una globalizacién econémica.

La globalizacién y europealizacién son tendencias
que hasta cierto punto, pueden evolucionar paralela-
mente y encombinacién entre ellas. No obstante, exis-
ten también unas diferencias. Por ejemplo, se formaran
nuevos grupos europeos y comenzaran entonces a
operar globalmente como grupos europeos. En contra-
posicién, las compaiiias norteamericanas o japone-
sas se reorganizarany uniran sus fuerzas en sus activi-
dades europeas para ser alin mas efectivas.

Tecnologia de la Informacién - un Prerrequisito

La tecnologia de la informacién no conoce naciona-
lidades y por lo tanto ninguna frontera nacional. Se tor-
nara cada vez mas internacional hasta llegara un punto
donde desarrollara un lenguaje internacional propio.
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Més Complejidad y Compulsién para un Enfoque
Integral

El Mercado Europeo Unico es muy importante pero
las firmas dindmicas poseen mas y mayores opciones.
Las firmas o compafias pueden desarrollar escena-
rios individuales incluyendo Europa Oriental e incluso el
Mundo.

TESIS N2 6

No se debe permitir que el simbolo de Europa esta-
blezca una barrera para laintegridad y el dinamismo de
una politica de corporacion.

Aceleracion de la Tasa de Concentracion

Lo primero y esencial es que la iniciativa del Mer-
cado Unico ha desancadenado una nueva ola de fu-
siones y adquisiciones en cada uno de los estados
miembros, enespecial en los seis paises miembros ori-
ginales de la Comunidad Europea.

Il EL COMERCIO EXTERIOR Y EL
CRECIMIENTO ECONOMICO

Se espera que el comercio fronterizo dentro de Eu-
ropa y entre Europa y los paises del Tercer Mundo
aumente a unatasa aproximada del 4.0% hasta el ano
2000, lo cual incrementara significativamente el creci-
miento del Producto Nacional Bruto que alcanzara en-
freun 2.5% y un 3.0% en términos reales.

TESIS N2 7
Europa Occidental se volvera menos importante en

el sistema econémico mundial pero la afluencia de sus
ciudadanos crecera.

Desde el punto de vista econémico las décadas veni-
derasde toda Europa seran seguidas poruna nueva deé-
cada del Atlantico.

ll. PERFILES POR PAIS UN IMPERATIVO
PARA ESTRATEGIAS CORPORATIVAS

;Qué requisitos tendran que alcanzar las politicas
corporativas en Europa?

TESIS N2 8

Es indispensable un analisis minucioso de los per-
files de los paises con todas sus particularidades eco-
némicas y sociales y sus perspectivas especificas de
crecimiento.

Como se menciond anteriormente, muchas particu-
laridades nacionales en las estructuras industriales y
comerciales persistiran debido en gran parte ala falta de
poder politico de la CEE. Esto moderara considerable-

mente la actual “euro-euforia”y puede aln llevar a un
malestar si los estados miembros de la comunidad se
alejan de lo correcto y justo permitiéndose practicas pro-
teccionistas.

Los perfiles por pais delconsumo del café son muy
diferentes.

TABLAS.
CONSUMO DE CAFE VERDE DE 1985 A 1988

en kg per capita
Regioén 1985 1987 1988
Europa Occidental 5.28 5.59 5.42
Europa Oriental 0.64 0.62 0.60
Unién Soviética (1) 0.21 0.20
Europa (EEC, Comecon,
Yugoslavia) 2.77 2.96 2.87 |

(1) incluido en las figuras Orientales.

TABLA 6.

IMPORTACIONES DE CAFE VERDE A LOS
PAISES EUROPECS
DE 1985 A 1988

r en 1000 t
Region 1985 1987 1988
Europa Occidental 1862 1988 1945
Europa Oriental 248 244 240
Union Soviética (1) 58 58
Yugoslavia 14 59 60
Europa (EEC, Comecom,

Yugoslavia) 2123 2291 2245

(1) incluido en las figuras Orientales.

IV. PERFILES DE LA INDUSTRIA
INDISPENSABLE PARA ESTRATEGIAS
CORPORATIVAS

TESIS N2 9

El andlisis de los perfiles del pais tiene que ser com-
plementado por el andlisis de los perfiles de industrias y
sectores especificos.

Comercio Mayorista y Comercio Exterior
Inicialmente, el volumen total de comercio crecera

unicamente en algunos grupos de productos lo cual in-

volucrara parcialmente un proceso de reestructuracion.
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Debido a los nuevos paises integrados a la Comunidad
como Espafia, Portugaly Grecia - paises que poseen un
potencial de desarrollo notable - bien puede ocurrir
que los productos comprados antiguamente a terceros
paises seran adquiridos en el futuro en los paises miem-
bros de la CEE. Esto se hara posible a través de formas
tantoantiguas como nuevas de contratacién de merca-
deo, por ejemplo una cooperacién contractual intensiva
entre companias nacionales de tipo comercial y com-
panias extranjeras manufactureras.

Los grupos domésticos de mayoristas y minoristas
estableceran un nimero creciente de filiales ¥ subsidia-
rias en otros paises miembros de la CEE. Los modelos
de ventas que demuestren ser exitosos en un pais se-
ran transferidos cada vez mas a otros paises. El ritmo
y la intensidad de este desarrollo crecera con la acep-
tacién cada vez mayor de la idea de unificacién europea
en la mente de los consumidores.

Comercio Minorista

La creciente internacionalizacién de las relaciones
entre los paises delaCEEy EFTA es otra tendencia que
se puede observar.

Internacionalizacién de las Compaiiias de
Suscripcién por Correo

La diferencia en los precios del correo y las condi-
ciones sera un factor que tratara de imponer limites
en los esfuerzos de la internacionalizacion en el campo
de las exportaciones. En cambio, las compaiiias
dedicadas a suscripcién por correo, probablemente
continuaran operando desde diferentes puntos de ubi-
cacién en varios paises con catalogos separados. Para
Europa se prevee que en un futuro habran pruebas con
catalogos en varios idiomas. Sin embargo, tendra que
transcurrir un lapso de tiempo considerable antes de
ser aceptados. Esto puede ser importante para orde-
nar café por correo,

Zonas de Mercadeo en Europa

Se espera que las siguientes cuatro zonas de
mercadeo se desarrollen en Europa dentro de unos
pocos anos:

1. El Reino Unido y los paises Escandinavos.

2. Francia, Italia, Portugual, Espafia y algunas regiones
de Bélgica.

3. Alemania, Austria, Sui-a, y la mayor parte de los

paises del drea de Benelux.

Grecia y posteriormente Turquia.

Europa Oriental excluyendo la Unién Soviética.

Unién Soviética,

S s

Los principales mercados requeriran de una dife-
renciacioén cultural. No obstante, de acuerdo con las in-
vestigaciones realizadas por la firma de investigacion
de mercadeo Eurisko con base en Milan, existen dos
grupos de poblacién cuyas diferencias nacionales to-
davia persisten: adolescentes y ejecutivos.

Diferencias Entre los Consumidores

La posicién de un producto dado en un mercado na-
cional puede variar en forma significativa en un mercado
exterior. Mientras que algunos cosmeticos franceses o
marcas de whiskey inglés tienen una imagen de calidad
clasificada como media en sus propios paises, estos
mismos productos se comercializan exitosamente como
marcas exclusivas en otros paises.

TESIS N2 10

Es esencial desarrollar estudios especificos de mer-
cadeo.

Los mercados del café varian segun las diferencias
en sabores y segun las diferencias en ingresos lo cual
se refleja en preferencias por Arabicas y Robustas.

TABLA 7,

LOS PORCENTAJES DE LOS TIPOS DE CAFE
VERDE EN DISTINTOS PAISES

Pais Ardbicos Robustas Otros
Bélgica/Luxemburgo 79 21 -
Alemania Occidental 92 8 -
Dinamarca 84 14 2
Finlandia 99 1 -
Francia 43 55 2
Grecia 92 7 1
Reino Unido 55 44 1
Italia 51 49 -
Paises Bajos 75 23 2
Noruega 98 1 1
Austria 89 9 2
Portugal 21 78 1
Suecia 100 - -
Suiza 79 13 2
Espana 68 26 6
e

Los precios del cafe varian enormemente debido
a las diferentes estrategias tributarias nacionales,
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TABLA 8.
EL PRECIO DEL CONSUMIDOR PARA 500 G. DE

CAFE TOSTADO EN PAISES SELECCIONADOS
- SEPTIEMBRE 1989 -

TABLA 10

INDICE DE PRECIO PARA EL COSTO DE VIDA Y
PARA PRODUCTOS DE ABARROTES Y CAFE EN
ALEMANIA OCCIDENTAL DE 1978 A 1988

Pais en Marcos
Paises Bajos 4,95
Espana 5.40
Bélgica 552
Francia 5.63
Noruega 5.72
USA 5.79
Suecia 5.87
Finlandia 6.31
Austria 7.29
Suiza 7.30
Dinamarca 7.87
Alemania Oriental 8.05
Reino Unido 817
Japén 20.10
Fuenta: ICO
TABLA 9.

PRECIOS DEL CONSUMIDOR PARA CAFE EN
ALEMANIA ORIENTAL DE 1978 A 1988

3 precio promedio en Marcos
Afo café tostado café soluble
empaque al vacio-500g frasco-100g
1978 12.42 7.98
1979 10.86 7.45
1980 11.50 7.56
1981 11.40 7.22
1982 10.80 7.23
1983 10.84 7.26
1984 11.35 7.40
1985 12.09 7.74
1986 12.49 8.29
1987 9.86 7.70
1988 8.94 7.25

El desarrollo del precio del cafe puede ser extrema-
damente diferente al del indice general del precio de
los alimentos.

1980 = 100,0

Afio Costode Comest. cafetost. cafe solub.

Vida empaq.al frasc.100g

vacio 500g.

1978 91.1 94.5 106.3 105.0
1979 94.9 96.1 94.3 98.5
1980 100.0 100.0 100.0 100.0
1981 106.3 104.8 96.2 97.4
1982 111.9 113.3 104.6 98.9
1983 1156 1143 102.1 100.7
1984 1184 116.0 105.1 102.1
1985 121.0 116.9 1111 106.6
1986 120.7 117.6 157.7 111.9
1987 121.0 117.0 93.9 105.8
1988 1224 117.2 85.1 100.8

Los Efectos de la Concentracion y de las
Redes en el Mercado Europeo Unico

Algunos de los efectos causados por el surgimiento
del Mercado Europeo Unico son dificiles de identificar
sin el andlisis de las relaciones verticales y horizontales
entre los diferentes jugadores del mercado. Esto se
puede ilustrar por medio de un ejemplo de como la
estructura del abastecimiento se cambia por la adquisi-
cién de una compania: Si una cadena de almacenes
holandeses compra un almacén regional aleman de
cadena, es muy problable que los abastecedores de
la compaiiia holandesa también se tornaran los abaste-
cedores de la compaiia alemana. Por lo tanto, los
abastecedores alemanes perderan una parte de sus
mercados de ventas. Lainternacionalizacién de ventas
al por menor de alimentos cambiarala participacion en
el mercado de los abastecedores y esto sucedera a su
vez, en el campo del cafe.

TESIS N2 11

Un monitoreo eficaz de la competenciaes indispen-
sable - asi como una evaluacién de los efectos de los
cambios en la competencia-.

Evaluacién de Objetivos de la Internacionalizacion

Los objetivos y los motivos que impulsan a las com-
panias a volverse activas en el campo internacional va-
rian ampliamente. También estos objetivos proporcionan
informacién sobre el tipo de internacionalizaciéon de-
seada por parte de las companias individuales.
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TESIS N2 12

Generalmente, las com pafias necesitan una buena
filosofia corporativay en especial requieren una filosofia
adecuada de internacionalizacién.

D. CAMBIOS EN LOS VALORES DEL
CONSUMIDOR

El cambio de valores tendraun im pacto considerable
sobre el desarrollo de la manufactura, comercio y servi-
cios en el futuro.

El meollo del cambio de valores en las naciones
industrializadas occidentales con su alto nivel de vida
sera lo que se traducira en una variedad de valores, por
ejemplo, habra un sin nimero de estilos de vida cada
vez mayores y el manejo de la vida de cada individuo de
acuerdo a sus propias preferencias.

Nunca antes han existido puntos de vista tan
diferentes sobre dietas, vestuarios, modas o disefios
de casas y muebles.

Esta es una de las razones por las cuales las
diferentes industrias experimentan diferentes ciclos eco-
némicos y par qué algunas companias se desempefian
tan satisfactoriamente, mientras en general, su industria
se ve afectada por una tendencia econémica bajista.
Eselperfil de desempeiode las companias que pertene-
c¢en auna industria determinada el que se combina para
determinar el éxito o el fracaso de una industria.

El sector de distribucién encontrara una creciente
dificultad para usar ofertas nuevas o actuales a fin de
hacerle frente a la creciente segmentacion vy dife-
renciacion de las necesidades de la comunicacién que
surgen del proceso de compra.

Un ejemplo tipicodela segmentacion polarizada de
los consumidores es el siguiente:

1. Conciencia de precios excesivamente altos por
una parte y

2. Por oftra, una orientacion sélida de servicio con los
envios a domicilio, por ejemplo, poniendo en prac-
tica exitosamente los servicios de alimentos conge-
lados o por medio de companias de mercadeo de
Alemania Occidental,

Los cambios en los valores generales dan lugar a
cambios en los valores del consumidor.

En una sociedad cada vez mas prospera el abaste-
cimiento de bienes y servicios tiende a volverse un
asunto rutinario. Por lo tanto habra menos interés en
quién produce o distribuye estos bienes y servicios.

Los fabricantes y el comercio minorista tendran que
hacerle frente a una competencia cada vez mas dificilen
diferentes campos tales como:

- instalaciones de seguridad debido a una creciente
necesidad de la misma,

= turismo
- industria de la informacién
- educacién

= industria del ocio

- una tendencia cada vez mayor por parte de los
consumidores para comer fuera de casa

La mayoria de estos desarrollos se traducen en
buenas oportunidades para el consumo de café.

Una tendencia especialmente pronunciada, que
refleja un cambio en los valores, es la creciente pre-
ferencia del consumidor por los viajes. Un lema que
siguen los empleados tanto en el sector publicocomo en
el privado es: “Si esta en apuros - viaje!"

Todos estos cambios de valores deben evaluar-
se minuciosamente.,

Ecologia

De acuerdo con los estimativos de la "Gesellschatt
fur rationale Psychologie” (GRP)*, los consumidores de
Alemania Occidental se pueden dividir en cuatro gru-
POs segun sus actitudes generales hacia puntos de
interés ecoldgico.
10al 12% personas conun alto grado de concientiza-

cion del medio ambiente y por lo tanto una

marcada demanda de orientacién hacia e s-
te valor, y

20% personas con una concientizacién consi-
derable del medio ambiente que se refleja
en parte en compras de productos y servi-
cios compatibles con el medio ambiente.

30% Eco-consumidores latentes sin ningun com-
portamiento ecolégico pronunciado y
40% consumidores que no se ven afectados

por ninguna preocupacién ecologica.

En otros paises de Europa Occidental la toma de
conciencia del medio ambiente por parte de los
consumidores es probablemente menos desarrollada
que en Alemania Occidental.

Desafio para las Compaiiias

En los préximos afios la tarea de hacerle frente a
los problemas ecoldgicos producira nuevos retos. En la
décadadelos 90 productos Y procesos cuya fabricacién

* Sociedad Alemana de Sicologia Racional,
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¢s daiiina desde el punto de vista del medio ambiente
seran denunciados por ser tan inmorales como la pro-
duccion o trato de drogas.

Este compenente ecoldgico se refiere a:
. el consumo de niveles de energia y agua

. la contaminacién del agua. Por ejemplo, control de
detergentes

+ la emisién de ruidos
. la utilizacién de clorofluorocarbonos,
+ los recursos, por ej. el consumo de materias primas

Conciencia del Medio Ambiente

La creciente toma de conciencia sobre el medio am-
biente por parte de los consumidores afectala industria
de los empaques en especial por las siguientes razones:

1. Existe una tendencia para usar la menor cantidad
posible de empaques,

2. Existe una tendencia para fabricar empaques sin
algunas materias primas utilizadas en esta industria
tales como el plastico,

3. Existe una tendencia para utilizar empaques reci-
clables y,

4. Existe una tendencia para reducir la cantidad de
desechos producidos.

Las cadenas de restaurantes que venden comida
rapida se han visto atacadas por utilizar empaques plas-
licos basados en clorofluorohidrocarbonos. El gobier-
no de AlemaniaOccidental y en especial el Ministerio
Federal para el Medio Ambiente han hecho un llama-
miento a los fabricantes para que se abstengan de
utilizar estas sustancias debido a que ellas aumentan la
destruccién de la capa de ozono que circundael planeta.

La diferencia principal entre el cultivo de café “or-
ganico"y el convencional es que los cultivadores de
café “organico” no utilizan ni fertilizantes ni pesticidas y
que ademas siembran plantas de sombrio conjunta-
mente con las matas de café en sus plantaciones.

Naturalmente, este resultado no selogra inmediata-
mente cuando los cultivadores dejan de utilizar fertili-
zantes, pesticidas e insecticidas quimicos. Durante los
primeros afos el rendimiento por planta se reducira
considerablemente  debido a que las plantas han
estado acostumbradas a la aplicacion de fertilizantes.
Utilizaran su energia para fortalecer el desarrollo radicu-
lar y por lo tanto, producirdn menos frutos. Ademas,
también sera necesario desarrollar un concepto de tipo
global o integral parala plantacién bajo estudio. Elcon-
trol biolégico de plagas tendra éxito solamente si se

establecen las condiciones ambientales requeridas pa-
ra tal fin, porejemplo, distribuir la plantacion en dife-
rentes niveles de altitud adaptandose asia la vegetacion
natural que se encuentra en el lugar.

Actualmente el café “organico” es mas costoso que
el café cultivado bajo métodos convencionales. Los
caficultores reciben un precio tres veces mayor que el
del precio regular por su café. Laproduccién ecolégica-
mente sostenida de este “bio-café" ocafé “organico” y
especialmente su procesamiento hecho totalmente por
separado en las plantas purificadoras tiene su precio.

Aunque los estudios adelantados por la industria del
procesamiento del caféy porinstitutos de investigacion
independientes han mostrado en repetidas ocasiones
que debido a sus propiedades especificas o particulares
el café tostado no contiene residuos problematicos
para los consumidores, esto no indica nada sobre la
contaminacion del medio ambiente y la exposicion de
las personas empleadas en el proceso de laproduccion
del café a esta contaminacion.

Desafortunadamente, se debe senalar que no
todos los productos que en la actualidad se comerciali-
zan bajo el rétulo *organico” satisfacen los requisitos
extrictos asociados establecidos para poder hacer uso
de este término. Solamente los productos que real-
mente se producen sin agentes quimicos merecen ser
llamados “organicos” o “biocafé”. No es suficiente tan
solo reducir las cantidades de fertilizantes, pesticidas
o insecticidas. Por esta razoén, cuando se compran
productos de café los consumidores deben verificar
cuidadosamente cual fue el método de produccion que
se aplicé, por ejemplo, los métodos utilizados por or-
ganizaciones privadas reconocidas.

Si las pruebas piloto actualmente utilizadas son exi-
tosas, podra ser posible concertar un cultivo “organico”
asi como la produccién de cultivos comerciales y ali-
mentos bésicos reduciendo a la vez la dependencia de
monocultivos.

De acuerdo con la Organizacién Internacional del
Café (ICO) el consumo actual de café por parte de
los paises consumidores alcanza 70 a 71 millones de
sacos de café verde. Por otra parte, ei total de la co-
secha mundial de café exportable llego a 70 millones de
sacos en el periodo 1989/90. Durante el periodo de la
pre-cosecha, el Departamento de Agricultura de los
Estados Unidos habia estimado en 69 millones de
sacos la produccion exportable.

Toma de Conciencia Sobre los Efectos de la Salud

La toma de conciencia sobre la salud por parte
del consumidor afecta la demanda de los nuevos
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productos alimenticios que promocionan la salud, nuevos
productos para la higiene personal asi como otros
productos innovadores en el campo de la salud.

Las publicaciones del Profesor Derby sobre varios
aspectos de “El Café y la Salud" han cambiado en
Franciala opinién general de la prensa. Mientras tanto
los medios han publicado cientos de articulos positivos
tanto a nivel local como nacional,

LOS CONSUMIDORES

El nuevo movimiento del consumidor se conoce con
eltérminode “consumerismo®. Es un movimiento enca-
minado hacia una afirmacién organizada de los dere-
chos del consumidor.

Las relaciones publicas como la informacién en
general sobre el cafe tienen que ser desarrolladas sis-
tematicamente.

Estaeslapreguntaclave: debe el consumidor afirmar
sus derechos individualmente o cederlos a una organi-
zacion, y en caso afirmativo hasta qué punto? Los
guardianes delaideologia del consumerismo en Alema-
nia Occidental son las asociaciones de consumidores.

Se expresan claramente dos componentes en el
consumerismo:

1. El temor a la contaminacién de alimentos

2. El temor a la contaminacién ambiental lo cual
conduce a la contaminacién de alimentos.

En Ultima instancia los dos componentes se basan
en un cambio en el compromiso entre produccién (in-
cluyendo el proceso de produccién asicomo el costodel
mismo) y el grado de abastecimiento de los consu-
midores segln sus ingresos.

VALORES Y CAFE

Otra tendencia importante es que por lo general
todas las decisiones de compraincluyendo los articulos
para hombre se ven influenciados cada vez mas porlas
mujeres. Esto significa que para muchos productos la
publicidad tendra que utilizar conceptos duales. Por
qué en las revistas de mujer el disefiador de vestuario
parahombres usa avisos diferentes alos publicados en
la revista de noticias “Der Spiegel"? Existe algo como un
disefio de productos segun el sexo?

El café necesita una publicidad triple asi como
paralela para:

- familias

* mujeres

» hombres

El café necesita una publicidad dirigida a un grupo de
edad especifico.

El café necesita una publicidad especifica sobre su
valor.

Esto da lugar a las siguientes preguntas. ;Cudles
son los valores que el grupo de consumidores actua-
les estima como importantes? ¢Qué valores y en qué
orden de prioridad se estima que puedan ser importan-
tesenel futuro? Existen estrategias que son muy su-
periores a las herramientas tradicionales de mercadeo
tales como el precio, la clasificacién del producto y del
personal. Dos de los elementos de estas superes-
trategias son el valor del mercadeo y el simbolo de la
misma. El disefio sirve para estos dos propésitos.
EL CONCEPTO DE LOS VALORES
DEL CONSUMIDOR

Se pueden distinguir las siguientes categorias de
demanda segun sus valores:

+ demanda emocional

+ demanda racional
asi como

» demanda auténoma

« demanda instrumental o atada.

Cada producto se dirige a estos valores del consu-
midor. A la inversa, estos valores se encuentran en
todos los productos y en diferentes combinaciones.

El concepto del valor del consumidor puede ser
mas importante para la composicion de los productos
que el concepto del grupo especial objetivo.

CUADRO 3

ASPECTOS DE LA DEMANDA DE CAFE POR
PARTE DEL CONSUMIDOR

Auténomo

Emocional

Racional

Instrumental

@ Importancia relativa de la dimensién de la
demanda de café.
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Estos valores del consumidor también deberan ser
mados en cuenta por los fabricantes en sus estrate-
as frente al comercio.

ALORES DEL CLIENTE Y ACEPTACION
EL PRODUCTO

Los valores que los clientes le fijan alos productos
servicios se reflejan en el nivel de aceptacién. Por
\edio de un compas de aceptacion es posible medir los
ambios en los parametros del cliente tales como las
nidades vendidas, el numero de clientes o la influen-
la de las compras asi como los parametros de los
egocios como por ejemplo margenes de contribucién
ventas.

CUADRO 4
COMPAS DE ACEPTACION

Inidades NO NE

Umero de

lientes

‘acuencia

SO SE

Margen de
contribucion

En el futuro este compés de aceptacion sera utilizado
por el comercio para evaluar a los fabricantes.

El café en varios paises es un producto cuyas ven-
tascrecen y los margenes de contribuciéndisminuyen;
esto ocurre en Alemania Occidental. Por lo tanto, los
minoristas no estan muy interesados en fortalecer y
desarrollar el departamento de café.

E.EL CAMBIO DE LA ESTRUCTURA
ECONOMICA Y EL CAFE

En toda Europa el sector industrial esta declinando
mientras que el sector de servicios esta registrando un
crecimiento significativo. El cambio hacia los servicios y
la generacion de empleo en las oficinas es un factor
muy importante para estimular el consumo de cafe.

F. LA PROYECCION DE LA DEMANDA

Las estrategias futuras de mercadeo deben estar
encaminadas hacia la correlacién de cambios cuantita-
tivos en informacion - basica socio-econémica, (por
gjemplo, disminucion en la poblacién) en relacién a los

efectos del cambio de valores a fin de poder evaluar las
consecuencias que podrian tener para la demanda.
Esto también se puede utilizar como base para desarro-
llar técnicas de prondstico superiores que a su vez
pueden ayudar a reducir las deficiencias involucradas
en los actuales métodos de prondsticos.

CUADRO 8
TENDENCIAS DE SUSTITUCION PARA EL CAFE

direcciéon hoy mafiana efecto
disminucion café té %
negativa
bebidas no
alcohdlicas
crecimiento bebidas
positivo alcohdlicas  café -
leche café +
tendencias baja de alza -
acumuladas café de café
para café

FACTORES DE CRECIMIENTO QUE INFLUYEN
EN EL CONSUMO DE CAFE

- mayor expectativa de la vida

- mas personas de edad

- mas empleados en servicios

- més actividades de oficina

- mayor ingreso real

- mas tiempo de ocio

- mas viajes

- anti-alcoholismo

- mas maquinas de café

- mas segmentacion de productos

FACTORES DE DISMINUCION QUE INFLUYEN EN
EL CONSUMO DEL CAFE

- purismo de salud,

- mas bebidas no alcohdlicas,

- cultura del té intensificada,

- tributacién discriminadora

- baja calidad para el consumo fuera del hogar
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EL DESARROLLO DE LA PROPORCION DE EMPLEADOS EN EL SECTOR INDUSTRIAL EN RELACION A

TODOS LOS EMPLEADOS EN EL SECTOR CIVIL EN PAISES SELECCIONADOS DE LA CEE DESDE 1960 A 1985.

CUADRO 5.

25

Proporcién de empleados en el sector industrial a todos los empleados civiles en %

Alemania Occid,
Suiza
Italia
Reino Unido
Espana
Francia
Bélgica
Paises Bajos

T T T | 7 afio

1960 1965 1970 1975 1980 1985

FUENTE ILEC, ICC (EDIT.), BIPE, PARIS, 1989
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CUADRO 6.

EL DESARROLLO DE LA PROPORCION DE EMPLEADOS EN EL SECTOR DE SERVICIOS EN RELACION A
TODOS LOS EMPLEADOS EN EL SECTOR CIVIL EN PAISES SELECCIONADOS DE LA CEE.

EL DESARROLLO DE LA PROPORCION DE EMPLEADOS EN EL SECTOR DE SERVICIOS EN RELACION
ATODOS LOS EMPLEADOS EN EL SECTOR CIVIL EN PAISES SELECCIONADOS DE LA CEE.

Proporcién de los empleados en el sector de servicio para todos los empleados civiles en %

70
Paises Bajos
Béigica

Raeine Unide

Francia

Aismania Cceid.
Bulza
Iralia

40

1960 1965 1970 1975 1980 1985

FUENTE: ILEC, ICC (EDIT.): L'EVOLUTION DES CANAUX DE DISTRIBUTION ET DES CONSOMMATIONS EN EUROPE, ETUDE DU BIPE, PARIS, ABRIL DE 1989, P. 36.

Fuente: ILEC, ICC (Edit): L'Evolution des Canaux de Distribution et des Consommations en Europe, Etude du BIPE, Paris,
Abril de 1989, p.36.
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TABLA 11
CONSUMO ESTIMADO DE CAFE VERDE EN EUROPA
EN 1988 Y 2000
en kg per capita T
Regidn 1988 2000
pes. med. opt.
Europa Occidental 542 7.05
Comecodn 0.60 1.80 2.40
Unién Soviética (1) 0.20 0.60 1.20
Yugoslavia 2.53 5.00
Europa (2) 4.31 4.61
USA 4.40 5.20 5.50
Japodn 2.20 3.40 3.80
1) incluido en las figuras de Comecén
2) sin Turquia y otros pequefios 1988: 2.87
Fuente: “Data Systern 1990", Handelsinstitut an der Universitat des Saarlandes, Saarbriicken.
TABLA 12
CONSUMO ESTIMADO DE CAFE VERDE EN EUROPA
EN 1988 Y 2000
en 1000 t
Region 1988 2000
pes. med. opt.
Europa Occidental 1945 2508
Comecodn 240 712 940
Yugoslavia 60 117
Europa (1) 2245 3337 3574

(1) sin Turquia y otros pequsfios.

Fuente: “Data System 1990, Handelsinstitut an der Universital des Saarlandes, Saarbriicken.

G. VENTAS AL DETALLE
. LA ESTRUCTURA DE COSTO

La estructura de costos en las ventas al por menor

varian dependiendo del tipo de agenciainvolucrada. Por
ejemplo, la participacién de los costos de la mano de
obra en ventas, es mas bajo enlos almacenes de des-
cuento de alimentos (4.5%) y mas alto en almacenes
de mercancia selecta (16.5%).
Il. LA LEY DE MARGENES COMERCIALES
CRECIENTES Y CREACION DE VALOR
CRECIENTE

Los margenes de comercio crecieron pronunciada-

ciales Crecientes que se aplica en el nivel microeco-
némico se esta debilitando constantemente en el nivel
macroeconomico por el surgimiento de nuevos tipos de
almacenes con margenes de ganancias comparativa-
mente mas bajos. Las ganancias brutas relativas en |as
ventas al por menor, no sufren una baja en el trans-
curso del tiempo debido al impacto inicial minimo en el
mercado de los innovadores, y también la expansion de
sus margenes de utilidades, con el correr del tiempo.

La principal causa paralos margenes crecientes es
la relativa falta de oportunidad, comparada con la
industria manufacturera, paraaumentarla productividad
del trabajo en las ventas al por menor.
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TABLA 13
EL GASTO DEL CONSUMIDOR EN ALIMENTOS EN EUROPA
EN 1977 Y 1987
Datos en Millones’ Crecim. porcent. 1987
Pals 1977 1987 1977-1987 % Mill.  Gasto Per cap.
dolares (délares)
Miembros CEE
Bélgica 349354 654336 87.30 2.05 17527 1767
Dinamarca 28760 61558 114.04 1.05 9000 1755
Francia 230513 521311 126.15 10.16 86730 1559
Alemania Occidental 138820 201202 44,94 13.12 111941 1830
Grecia 219713 1695529 671.70 1.47 12520 1253
Ilanda 986 4496 356.03 0.78 6690 1888
ltalia? 35216 124648 253.95 11.27 96172 1677
Luxemburgo® 12064 20557 70.40 0.06 551 1500
Paises Bajos 26990 38557 42.86 2.23 19034 1298
Porlugal® 165180 1293550 683.12 1.08 9182 887
: Espana® 1930800 6083740 215.09 5.77 49269 1269
| Reino Unido 16047 32500 102.53 6.24 53261 936
Total CEE 55.29 47875 1457
Miembros EFTA
Austria 88130 149987 70.19 1.39 11863 1567
Finlandia® 16286 37238 128.65 0.99 8472 1718
Islandia 801 35127 4285.39 0.11 902 3665
Noruega 21480 55895 160.22 0.97 8296 1981
Suecia 41996 90451 115.38 1.67 14266 1699 i
Suiza® 18880 25954 58.65 2.35 20087 3072
Total EFTA 7.49 63885 2004
Miembros OMEA
Bulgaria® 1949 3894 99.86 0.53 4511 503
Checoslovaquia® 59374 102696 72.96 2.23 19018 1221
Alemania Oriental 38052 49555 30.23 3.23 27571 1657
Hungria 80111 212609 165.39 0.53 4526 426
Polonia 353900 3718360 950.68 1.64 14027 372
Rumania 57120 109200 91.18 0.88 7502 327
USSR? 92100 142800 55.05 26.19 223509 790
Total OMEA 35.23 300663 760
Otros
Albania® 1312 7320 458.03 0.14 1177 382
Cyprus 76 198 159.50 0.05 451 663
Gibraltar 12 18 56.06 0.00 30 999
Liechtestein® 58 70 20.96 0.01 47 1673
Malta 49 103 110.54 0.04 299 869
Monaco? 119 287 141.34 0.01 48 1770
Turquia® 572000 7400000 1193.71 1.01 8633 168
Yugoslavia® 240108 4660700 1841.08 0.74 6324 270
Total 1.99 17008 215
Total Europeo 100.00 853432 1028

1) Datos en monedas nacionales

2) Mil millones de liras

3) Estimativos Euromonitor

Fuente: Cuentas Nacionales/Estimativos Euromonitor, citados de: Euromonitor (Ed.): Inf. del Mercadeo Europeo y Estadisticas de 1990, 25 Ed.,
Londres 1990, p. 248 {.
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TABLA N2 14

ESTRUCTURADE COSTO PARA TIPOS SELECCIONADOS DE AGENCIAS
MINORISTAS EN ALEMANIA OCCIDENTAL EN 1990

almac.  hiperm. super- aimac. almac. almac.

dcto almac. mercad. varied, por merc.
alimen. por Dptos  Selec,
autoserv. pptos Prom.
.\— (prom.)
- % participacion de ventas -
costos trabajo 45 5.0 8.5 12.0 19.0 16.5
costos alquiler 2.0 2.0 1.5 5.0 3.0 3.5
depreciacién 1.0 1.5 1.5 20 20 1.5
publicidad 1.0 1.0 1.0 1.0 1.5 1.5
| ofros costos directos 1.0 4.0 1.0 6.0 4.5 4.0
| margen de contribucién para costos centrales 4.0 4.0 8.5 2.0 3.0
| costos totales 13.5 17.5 22.0 28.0 33.0 27.0
.! - en % participacion de costos totales - |
| costos trabajo 33.5 30.0 39.0 43.0 37.5 61.1
' costos alquiler 14.8 12.0 7.0 18.0 9.1 12.9
| depreciacion 74 9.0 7.0 7.0 6.1 56
| publicidad 7.4 6.0 45 4.0 45 5.6
otros costos directos 74 24.0 4.5 21.0 13.6 148
margen de contribucién para costos centrales 296 19.0 38.0 7.0 9.1 -

Fuente: calculos propios del autor,
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TABLA 15
MARGENES COMERCIALES EN COMPANIAS
SELECCIONADAS Y TIPOS DE ALMACENES EN
ALEMANIA OCCIDENTAL DE 1960 A 1988

Margen Comercial como % del costo de
productos comprados '
Afio

Karstadt AG Kaufhof AG minoristas

especialistas ?
1960 41.8 453 359
1965 441 48.4 379
1970 61.6 67.5 49.7
1975 64.6 71.4 56.0
1976 63.8 71.2 56.3
1977 64.2 726 56.5
1978 69.1 75.1 58.2
1979 70.3 748 59.5
1980 735 76.9 60.5
1985 75.3 73.7 62.1
1988 80.9 754 626

1 Hasta 1967, incluyendo impuesto de ventas; desde 1968, in-
cluyendo impuesto de valor agregado.

2 Unicamente firmas cubiertas por la confrontacién de lainterfirma
del Instituto tir Handelsforschung, Universidad de Colonia,

Fuente: calculos del propio autor basados en los informes anuales.

En almacenes establecidos los mérgenes comercia-
les tenderan a elevarse debido a que la productividad
aumentara con menos rapidez que los costos.

Sin embargo, debido al surgimiento de tipos de
almacenes nuevos, agresivos y efectivos en costo, la
creacion de un valor global en el comercio no aumentara;
de hecho, incluso ha bajado en Alemania Occidental.
DIFERENCIAS EN LAS CONDICIONES DE
DIRECCION DE EMPRESAS

El rendimiento de almacenes seleccionados no ali-
menticios a gran escala - en términos de ganancias an-
fes de deduccién de impuestos incluyendo intereses
sobre activos fijos como un porcentaje del total de
activos.

se registra a continuacion:

- Reino Unido 23.0 %,
- Paises Bajos 10.6 %,
- Francia 6.3 %,
- Alemania Occidental 5.5 %.

TABLA 16
MARGENES COMERCIALES COMO UN
PORCENTAJE DE VENTAS

(EXCLUYENDO EL VAT) EN EUROPA

OCCIDENTAL
Participac. Porcent.
Tipos de Salidas
Categ. Prom.
Mayoristas 12-18 16
Minoristas Especialistas
Tradicionales 28-33 30
Supermercados Especializados 25 - 30 27
Almacenes por Departamentos
de Auto-Servicio 19-24 21
L»&Imae;enes por Departamentos 29-35 33

La rotacion del capital en estas industrias es rela-
tivamente igual, oscilando entre 2.2 y 3.6.

No obstante, los intereses y ganancias sobre el

capital de préstamo -como un porcentaje de ventas- pre-
sentaron diferencias considerables.

- Reino Unido 10.0 %
- Paises Bajos 40%
- Francia 20%
- Alemania Occidenta 1.2%

Con base en estas ventas comparativas, la capi-
talizacién de las empresas de tipo comercial en el Reino
Unido es aproximadamente el triple de otras companias
fuera del Reino Unido.

lil. DINAMISMO DE LOS
TIPOS DE ALMACENES

INTRODUCCION

En los dltimos anos se ha registrado una tendencia
mas o menos fuerte hacialaconcentracién en todos los
paises de Europa Occidental conjuntamente con un
marcado crecimiento desproporcionalmente alto de las
companias mas grandes. Estas incluyen:

1. hipermercados

2. aimacenes de cadena grandes

3. companias de suscripcion por correo

4. cooperativas de consumidores

5. almacenes por departamentos (hasta cierto limite)

155
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Se espera que las participaciones en el mercado de
estetipo de almacenes continuara su tendencia alcista
con excepcion de los almacenes por departamentos.

El comercio detallista actualmente se enfrenta a
varios problemas:

1. Casi no existen nuevas areas de demanda de
consumo.

2. Existe una creciente competencia de precios entre
tipos de almacenes similares.

3. Las compaiifas extranjeras Cuya operacién es
exitosa ejercen una presién cada vez mayor sobre los
mercados internos.

Siempre y cuando no se presenten intervenciones
importantes de tipo legal, se pueden esperarlas siguien-
tes tendencias para los diferentes tipos de almacenes:

1. Las tendencias hacia la concentraciéon persis-
tiran especialmente en el campo detallista no relacio-
nado con alimentos.

2. En el sector de ventas al detal, los almacenes
de descuento especializados asj como los mercados
también especializados ejerceran una presién consi-
derable sobre los almacenes tradicionales especiali-
zados. Laventaja que logran los almacenes de des-
cuento especializados en ventas de alimentos al porme-
nor sera un incentivo para futuras innovaciones.

3. La polarizacién entre el descuento y el servicio
se tornara multidimensional debido a los nuevos medios.
El servicio puede ser:

= mas comodidad, por ejemplo, comprar desde la
casa
= controlen la regularidad, por ejemplo, enviar dro-
gas de estricta venta bajo prescripcion médica
por medio de una red de envio a domicilio
permitiendo también hacer nuevas ordenes de la
droga en venta.
4. Ladistribucion a tiempo se volvera cada vezmas
importante.
5. El funcionamiento de redes internacionales asi
como compras y contactos internacionales regulares
aumentara.

6. Existe una tendencia a seguir aumentando los
medios de comunicacion multiples. Lacomunicacién e
informacion a nivel individual, de grupo y de masas, se
integrara en sistemas de base de datos inteligentes.

7. El comercio se desarrollara en tres direcciones:

8) ubicaciones de almacenes de ventas al detal en

centros de la ciudad y en areas residenciales.

b) ubicaciones de almacenes de ventas al por me-

nor fuera o en la periferia de 4reas residenciales.

¢) contactos directos televisados y de imprenta con
los consumidores

= por parte de minoristas sin almacén.
- complementarios a los almacenes al detal

El café se integra a esta estructura tridimensionaly
a la cultura de ventas minoristas. La estructura distri-
butiva del café puede cambiar.

NUEVOS PRODUCTOS Y TIPOS DE
TRANSACCION

En relacién a ladistribucién futura de los productos
las siguientes caracteristicas seran im portantes:

1.La decision sobre la forma de compra de bienes
Y servicios

a) por parte de minoristas sin almacén Y servicios.

de mensajeria

b) complementarios a los almacenes minoristas.

2. La necesidad de utilizar vehiculos para trans-
portar bienes

a) productos transportables por carro

b) productos transportables manualmente;

3. El método de efectuar una orden utilizado por

los consumidores que quieren hacer las compras desde
SuU casa

a) por escrito

b) por teléfono

¢) por videotex/CP*, y
d) por otros medios

IV. ESTRATEGIAS MINORISTAS
SELECCIONADAS

ESTRATEGIAS PARA CONSTRUIR UNA IMAGEN
Las estrategias para construir una imagen se basan
sobre los siguientes factores inter-relacionados:

Al formular su estrategia, cada compaiiia tendra que
analizar no solo el ambiente en general sino también
los valores especificos de sus clientes y de la compe-
tencia. Asimismo, tendra que tomar una accién apropia-
da a fin de influir sobre estos valores.

El término “valores intrinsecos” se traduce en que
el alcance de una compania para ejercer una accién

frente a sus clientes y la competencia se ve limitado
por ciertas restricciones.

—
* Computador Personal.
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TABLA N217
EL COMERCIO MINORISTA POR TIPO DE ORGANIZACION EN EUROPA OCCIDENTAL 1987

Participacion de las ventas al detal (%) \
Pais Alamacenes Otras Cooperat. Vias por As. Volunt. No Afiliad |
por deptos correo G. Consum. o Indep. \
Alemania Occidental 6 23 5 5 40 21 ‘
Francia 4 29 2 3 19 43 |
Reino Unido/Irlanda 14 50 5 3 5 23 |
halia . 9 13 . 22 55 '|
|
Dinamarca 4 16 20 2 33 25
Finlandia 2 16 20 1 31 30 |
Noruega ; 33 15 3 24 24
Suecia 4 20 16 3 36 22
| Bélgica/ uxemburgo 5 12 : ' 1 11 71
Holanda 28 . 2 33 37
Austria 4 30 9 3 25 29
' Suiza 8 19 27 3 11 32
L o
| Espana , 14 1 : 4 82

|
| = = — —_— —_

Fuente: Euromonitor y calculos del autor
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CUADRO NO. 9
TIPO DE PRODUCTOS Y TIPO DE TRANSACCIONES

Con Pedido —[
Método de Distribucién Medios de Transporte | Sin Pedido e

. uevos

Privado Teléfono medios

Automovil
Mensajeria
Manual
Automévil Individual
Productos Enviados a Domicilio
Servicio Correo Servicio

—_

El café es un producto manual que se puede comer-
cializar y distribuir por medio de canales muy diferentes.

Mercados Objetivo y Clientes Objetivo

Las siguientes opciones representan algunas de
las decisiones fundamentales que deben tomarse:

1. Los clientes son educados por un tipo de
almacén determinado, porejemplo, Aldi. Esto significa
que el tipo de almacén ocupa una posicién dominante
frente a sus clientes. Los operarios de este tipo de em-
presa solamente quieren clientes que estan prepara-
dos para aceptar el tipo de almacén en la forma que se
les presenta.

2. Los clientes objetivo contemplados conforman la
base para definir y disefar el tipo de salida.

En este caso los clientes ocupan una posicion pre-
dominante como se muestra en las estrategias de me-
rcadeo que seran adoptadas. Los operarios de este
tipo de empresa buscan clientes especificos que desean
utilizar los servicios de su tipo de almacén.

ESTRATEGIAS DE INTERNACIONALIZACION

Solamente aquellas companias que alcanzan el
éxito exportando a paises extranjeros las ventajas de
SUs conceptos de tipode almacén podran abrirse aotros
estados miembros del Mercado Europeo Unico. Las
empresas comerciales de menor tamafio tienen una
mejor oportunidad de hacerle frente a este reto que los
de mayor tamaro debido a que, en toda Europa existen

CUADRO N2 10

COMBINACION DE FACTORES PERTINENTES AL
CONSUMIDOR

Posicion de la
Empresa

Valor Intrinseco

Bienes y Servicios

Comunicacién

Otros elem. estrateg

restricciones de expansion en diferentes areas paralos
almacenes de mayor tamafo. Estas empresas encon-
traran las mismas dificultades en el exterior alas queen-
frentan internamente.
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CUADRO NO. 11

LAS RELACIONES ENTRE MERCADOS
OBJETIVO Y CLIENTES OBJETIVO

Ambiente - Mercado Global

‘ Mercado Objetivo _ \

|

Grupo B

Objetivo Objetivo

Grupo A ’

Estrategia A de
Mercadeo

Estrategia B de
Mercadeo

Tipo de Almacén Minorista

Tipo de Producto o Servicio
Tipo de Distribucién

En un almacen se tienen que prestar servicios a diferentes grupos
objetivo utilizando diferentes estrategias

CUADRO N212
CANALES DE DISTRIBUCION PARA EL CAFE EN
1987

CAFE TOSTADO CAFE SOLUBLE

1987

6%

39%

* Amacenes de cadena de calé, centros de deplos de café, firmas de
pedidos por correo.

* Almacenes de alimentos clasicos

** Almacenes de Descuento.

Fuente: Nestle Info basada en G & | datos.

Debido a las reglamentaciones generalizadas de
Europa Occidental existiran mas nexos entre los siste-
mas minoristas de varios paises con el fin de poder uti-
lizar las facilidades conjuntamente. Lo anterior involu-
crara dos opciones:

1. Soluciones unilaterales en donde los operarios
de multiples almacenes o de sistemas de franquicia de
un pais arrendaran espacio a una compania con base
en un pais diferente,

2. Soluciones bilaterales en donde los operarios
de almacenes multiples o sistemas de franquicias en
diferentes paises alquilaran un espacio entre ellos.

Los minoristas de almacén continuaran siendo afec-
tados por estas restricciones de expansion en areas, asi
que no sera posible abrir almacenes a gran escala
desde el extranjero y en caso de que se pudiera hacer
seria muy limitado. Como resultado es improbable que
redes viables se desarrollen en los proximos afos. No
obstante, parafinales delos 90, puede ser posible que
las actuales restricciones se aminoren, debido a una
mayor conversion de latierray a la continua migracién
de los habitantes de la ciudad hacia los suburbios.

El Carrefour de Francia no tuvo éxito al tratar de
expandirse hacia los paises no romanicos debido a que
la compaiiia fallé en adquirir ubicaciones lo suficiente-
mente grandes lo cual hizo imposible establecer una
base de compras para articulos nacionales que
todavia son una caracteristica importante en los al-
macenes de autoservicio.

Debido al alto poder adquisitivo del pequeno grupo
de consumidores orientados internacionalmente a los
cuales seles dirige las empresas minoristas, es mas
facil internacionalizar estas que aquellos almacenes
que ofrecen articulos de tamafio medio, servicios y ni-
veles de precio. No obstante, lacapacidad de expansion
de operarios minoristas a nivel internacional es limitada.

Se puede hacer una distincién entre dos tipos de es-
trategia de internacionalizacion:

1. Esfuerzos de descuento y de volumen a nivel
internacional

2.Esfuerzos de internacionalizacion de minoris-
tas encaminados hacia un segmento o minisegmento
especifico del mercado.

El café estara en estos dos canales.

Es mas facil internacionalizar almacenes y canales
de distribucién modernos que los tradicionales. Un ejem-
plo es la posicion dominante que mantiene Bertelsman
en el negocio Europeo de Club de Libros. Otro ejemplo
es el Metro que pudo internacionalizar su proyecto de
pago al contado.

Un factor importante en los esfuerzos de Europea-
nizacién por parte de los minoristas esta representado
por los ciclos de vida de grupos de productos y, en
consecuencia, la viabilidad de los tipos de almacén
involucrados.
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Una pregunta de tipo general que se hace dentro de
este contexto es, ;de qué pais se exportaraa otro un
tipo determinado de almacén?, porejemplo, ;cuéles son
los tipos de empresa comercial predominantes en un
pais determinado?y ;cudles seran los resultados del
fiujo a nivel internacional?. Las pricridades del tipo de
almacén cambian de un pais a otro. Por ejemplo, en
Espana los almacenes de descuento especializados co-
mo Cada-Diay Aldi, continGian creciendo a un ritmo més
rapido que los hipermercados durante un periodo de
tiempo mayor. Por su parte Italia se esta preparando
para los hipermercados.

En Alemania Occidental, el centro de las ciudades se
esta revitalizando con nuevos tipos de almacenes por
departamentos y novedosos sistemas administrativos.

Los supermercados ocupan una posicién muy desta-
cada en Holanda. Probablemente seran exportados a
otros paises europeos. Los almacenes de autoservicio
en Francia tienen gran acogida y estan muy desarrolla-
dos. Dentro del marco de referencia del Mercado Eu-
ropeo Unico, esto proporcionara oportunidades para
una cooperacion y empresas conjuntas con las contra-
partes alemanas.

Los mercados especializados en laventa de materia-
les parala construccién, los productos farmacéuticos
y el vestuario tienden a ser controladas porlas compa-
fias suizas y alemanas.

Se espera que una definicién mas precisa de los
perfiles del grupo objetivo reducir4 la variedad de pro-
ductos en algunos tipos de empresas minoristas, mien-
tras que ampliara la gama de productos ofrecidos por
otros tipos de almacenes. Probablemente los minoris-
tas de Alemania Occidental tendran nuevas iniciativas
internacionales, similares a los ya existentes almace-
nes multiples y almacenes de franquicia operados por
vendedores extranjeros como Daniel Hechter, Luois
Vuitton, Benetton o Stefanel. La franquicia en este
contexto sera un esquema muy Gtil.

Estosignificaquelos operarios comerciales a pequefia
escalaseran los primeros en ensanchar sus actividades
en otros paises europeos. Para este fin hardn un uso
mas efectivo de las areas existentes de almacenes Si-
tuados fuera de los lugares residenciales -conjunta-
mente con todos los esfuerzos correspondientes en
toda Europa- y utilizaran ubicaciones centrales y sub-
urbanas.

Ademas, los conceptos de internacionalizacién
tambiénincluiran soluciones para agencias y almacenes
dentro de almacenes con o sin sistemas de franquicia
como lo ilustra Leonardo en su linea de cristaleria y
porcelana asi como Levis y Mustang para jeans.

Sera mas facil para los almacenes de descuento que
para las empresas orientadas hacia el servicio acojer
las tendencias europeas, porque existe un alto nivel
de uniformidad europea en el campo de ventas minoris-
tas condescuento. En las empresas minoristas orien-
tadas hacia el servicio, existen al nivel europeo mu-
chas diferencias debido a discrepancias en los patrones
de consumo y estilo de vida.

LA INTERNACIONALIZACION DE LA
COOPERACION

Se promoveran las actividades internacionales de
los minoristas en Europa Occidental especialmente por
el establecimiento de cooperativas de compras inter-
nacionales, lo cual colocara a los minoristas europeos
en pie de igualdad con sus contrapartes en el Japény
Estados Unidos.

En este contexto, se puede esperar que las prin-
cipales cooperativas de comprade la CEE surgiran al
importar productos de Asia, Estados Unidos y paises
del Tercer Mundo. Los bienes involucrados seran prin-
cipalmente productos regulares que se puedan comer-
cializar a través de las fronteras nacionales.

Sinembargo, de acuerdo con el modelo de fases mul-
tiples de cooperacién e integracién, la internacionali-
zaciones tan solo una etapa preliminaro el primer paso
hacia unas alternativas mas desarrolladas de colabo-
racion estrecha. Con el transcurso del tiempo habra un
apoyo mas firme para una cooperacion intensiva en to-
dos los campos de la politica corporativa,
Cooperativas de compra como:

- Markant

- Interbuy

- SODEI (Sociedad de Desarrollo Internacional)
operaran en toda Europa.

Grupos integrados para comprade postales y confi-
teria como Sugroy Lekkerland también podran desa-
rrollar actividades internacionales.

H. CONSECUENCIAS PARA LA
INDUSTRIA DEL CAFE

1. MARCAS Y PRECIOS

El desarrollo del consumo del café dependera
del establecimiento del café como un producto de alto
interés con una buena imagen y con una orientacién
buena y profesional hacia el consumidor.

Laidentificacién de marca para el café se tornard atin
mas importante de lo que fue en el pasado.
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s

ESTRATEGIAS DE PRECIO-CALI DAD-MARCA

Ejemplo de las Escalas de pre

a) Todas las Escalas de Precio con Sobreposicién

1. calidad

= )

__» precio

b) Polarizacion de Escalas de Precios
| calidad

c) Escalas de Precios Limitadas
1i. calidad

. - ; —» precio

4 calidad

——- precio

T T —— precio

cios en el Comercio Minorista

Cuadro 13
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La estructura del mercado global de los bienes de
marca determinan las condiciones del mercado del café.

Las caracteristicas importantes son:

1. preferencia por los bienes importados,
2. preferencia por las marcas de propiedad,
3. preferencia por las marcas minoristas

4. preferencia por los bienes carentes de marca,

S.preferencia por marcas minoristas de autopro-
duccion.

Dependiendo de la posicién de un tipo de almacén
en el mercado los bienes de marcas se compran
principalmente para:

1. dar una imagen del alcance del almacén,

2. complementar el alcance.

El peso que le dan los ditribuidores a los diferentes
tipos de bienes en su alcance es un factor de suma
importancia, por ejemplo, politica de dos o tres marcas.

Las cooperativas minoristas, cadenas voluntarias,
almacenes sucursales y almacenes pordepartamentos,
buscan diferentes estrategias en relacién a marcas
minoristas y marcas de propiedad.

Il. MERCADEO Y GERENCIA

El mercadeo se dedica a encontrar soluciones a los
problemas en los mercados y en los segmentos de mer-
cados aceptables al consumidor. La gerencia o direc-
cién que est4 orientada hacia el mercado y que evalla
correctamente al mercado conforma la base para una
filosofia empresarial.

Los conceptos de mercadeo basados en una filo-
sofia empresarial se caracterizan por:

- una orientacién mayor de mercado y de consumi-
dor en todos los sectores del negocio,

= un realce a la creatividad en la apertura, manten-
imiento y ensanchamiento de los mercados,

~una reaccién conciente al feriémeno del mercado
del comprador y la dinamica del mercado.

-un despliegue sistemético de todas las herramien-
tas de comercializacién,

- Una preocupacion constante con los segmentos del
mercado que son esenciales para la compaiifa (los
grupos objetivo),

= una orientacién ambiental y social para las ac-
tividades de la compaiila.

La Ley de Crecientes Costos de Mercadeo

En los casos en donde la calidad del producto
es comparable, los conceptos de un mercadeo maduro
son elresultado de lamezcla correctaentre la aplicacién

de una estrategia de arranque utilizando recursos fisi
cos de publicidad y una estrategia de empuje a través
de una organizacién de servicio en el lugar.

Loanterior conduce alos siguientes principios generales

1.Fabricantes que no estanen capacidad de finan
ciaractividades de comunicacién porlos medios y otros
recursos fisicos, encontratran dificultades.

2. Los fabricantes que no estin en capacidad de
financiar contactos personalizados con los distribyk
dores quienes estan mas cerca al consumidor final,
encontraran dificultades.

Estas consideraciones indican que la comunicacié
y lainformacién son mas importantes para comercializar
productos en si: la comunicacion supera la mercancia

La comunicacién de medios y la comunicacién per-
sonal son y continuaran siendo los lubricantes y com
bustibles para las transacciones de la economia de
mercado.

El Concepto de las Comunicaciones
Integradas de Mercado

La comercializacion integrada requiere de una co-
municacién integrada de mercado que podria calificarse
CoOmo una super estrategia de comunicaciones. A ps-
te respecto, el todo es mas importante que las partes
individuales.

Por medio de la comunicacién las companias aso-
cian sus productos y casi siempre sus programas de
bienes y servicios con una ideologia, de manera que
los objetos que son fisicamente idénticos simbolizan
diferentes valores.

Habran muchos mas interrogantes. Sin embargo, en
términos generales, todavia se puede decirque el em-
presario se enfrenta a la dificil tarea de reconocer las
senales que transmite el consumidor cuando busca una
identidad. Y, afortunadamente, siempre existiran nue-
Vvos sistemas de sefiales.

CUADRO 14

EXPECTATIVAS DE LOS MINORISTAS ACERCA
DE LAS ESTRATEGIAS DE PROMOCION DE
VENTAS DE LOS FABRICANTES Y MAYORISTAS

5. Evitar cargas excesivas sobre minoristas.
T > o BRCesSIvas sobre minoris

1. Desarrollar conceptos especificos para los dife}
rentes almacenes y regiones.

2. Otorgar beneficios visibles e importantes para
bienes y servicios. |

3. Ofrecer la mayor exclusividad posible.

4. Mantener conceptos por periodos de tiempo
prolongados
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Consecuencias Organizacionales

Los cambios en los enfoques del mercadeo - princi-
piando desde la idea basica de identificar los esfuerzos
de venta y extenderlos al mercado ideal incluyendo la
direccion corporativa orientada hacia la sociedad-, han
llevado alas compafias manufactureras no solamente
aensanchar e intensificar sus actividades sino también
a desplazar su enfoque hacia el campo de gerencia o
direccién corporativa. Esta expansion enlas actividades
dela corporacion y laimportancia del desplazamiento
de departamentos corporativos especificos se ven refle-
jados en el establecimiento o expansién de departa-
mentos en los siguientes campos:

- investigacion de mercado,

- desarrollo del producto,

- atencién al producto y campo del producto,
- gerencia de proyectos,

- servicio después de la venta,

- para minoristas,

- para consumidores,

- servicio para tipos dealmacén, servicio de sistemas,
- publicidad,

- informacién/RP*,

- procesamiento de datos,

- coordinacién.

Teniendo en cuenta que los fabricantes miran a los
minoristas como una institucién ejecutora de la distri-
bucién y los minoristas miran a los fabricantes como
la institucién ejecutora encargada de la produccién, tie-
nen que surgir areas de tensién. Debido a que existe
una brecha grande entre el papel de percepcion del
fabricante y el minorista, existe un creciente riesgo que
las tensiones aumentaran y que los conflictos se
agravaran en la medida en que las dos partes insistan
en aplicar sus propios conceptos de mercadeo.

CUADRO 15
INFORMACION SOBRE EL ATRACTIVO DEL MERCADO

Informacion General del Mercado

- volumen del mercado en toneladas por ano

- valor del mercado en millones de marcos por ano.

- consumo per capita del café comparado con la cerveza, laleche, las gaseosas,

- consumo nacional per capita comparado con otros paises

Pronésticos del Mercado

- gael;éatﬁén del efecto de la poblacién decreciente en el consumo de café a través del consumo per capita por grupo

ad,

- evaluacion del nivel de saturacién por medio del consumo per capita internacional,

-evaluacion del contenido del problema del producto con respecto a los aspectos social y de salud,

- prondstico del desarrollo de los precios del café verde,

- prondstico del consumo del café.

Segmentos del Mercado (en términos de volumen y precio)

- café tostado y café instantaneo,

- café tostado e instantaneo con y sin cafeina,

- café instantaneo “spray-dried” y “freeze-dried”

- participacién en el mercado total de los almacenes de propiedad del fabricante (tales como Eduscho y Tchibo)
y otras salidas minoristas).

Informacién General de Mercadeo del Sector

- importancia relativa de marcas en el sector,

- participacién del mercado de vendedores de café:

- tendencias en las participaciones del mercado nacional,

- tendencias en las particpaciones del mercado regional,

- tendencias en las participaciones del mercado para segmentos especificos,

- tendencias en los precios del consumidor final por el fabricante,

-tendencias en el gasto de publicidad en el mercado total y en segmentos del mercado por el fabricante (entérminos

absolutos y por tonelada),

-términos usualmente aplicados en el sector, o sea, descuentos en efectivo, descuentos por grandes cantidades,

descuentos por cantidades anuales, etc.

* Relaciones Publicas
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CUADRO 16

INFORMACION SOBRE EL ATRACTIVO DE LAS COMPANIAS

'—Organlzacidn de Ventas

- numero de empleados en la fuerza de ventas,

- calidad de la organizacién de ventas,

- cubrimiento del 4rea de distribucién,

- tipo de distribucién (propio/tercera parte)

Posicion en el Mercado

- conocimiento de la marca (mercado total y segmentos),

- participacién del mercado (mercado total y segmentos),

-rango en el mercado total y en segmentos,

- agresividad/pasividad,

- *know-how" del mercado (andlisis de éxito y fracasos).

Posicién Financiera

- tendencias en ventas en cifras absolutas y cambio de porcentajes,
- tendencias en ganancias en cifras absolutas y cambio de porcentajes,
- ventas y ganancias por varios segmentos.

- otra informacién sobre balances e indicadores de resultados,

- andlisis de causas.

CUADRO 17
INFORMACION SOBRE EL ATRACTIVO DE LA GERENCIA

- historia y desarrollo de la compania;

- tenencia de titulos de los accionistas:

- accionistas o intereses de familia:

- estatus financiero (e.g. personas adineradas independientes)
- actitudes de riesgo

- auto-imagen (empresarios o gerente de inversiones):
- Alta Gerencia

- personalidad,

- estilo de vida,

- edad,

- capacidades,

- papel en el sector:

- sucesores potenciales:

- estilo de vida,

- personalidad,

- capacitacion,

- experiencia practica y éxito en el pasado:

- reacciones a tomas de mando anteriores.
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CONCLUSIONES

De todo lo expuesto anteriormente, se pueden sa-
car las siguientes conclusiones:

1. Ya no ocurrirdn ciclos econémicos comunes para
idustrias especificas; en cambio, se presentaran ciclos
econémicos para compaiias y grupos especificos, y po-
larizacién entre companias ascendentes y decrecientes.

2.Cada compania crea su propio ciclo econémico
optando bien sea por objetivos de crecimiento o de
reduccion.

3. Laclave del éxito reside en escoger la opcién de
estrategia correcta basada en un auto-andlisis abierto y
honesto.

4.El no prestarle atencién al desarrollo de los compe-
tidores no es una senal de fuerza sino de arrogancia.

5. El desarrollo de conceptos y su aplicacion se de-
ben complementar entre si sistematicamente.

6. La calidad de la estrategia esta basada en su
integridad y en una complejidad insuperable.

7. Todas las companias deben demonstrar interés
en el futuro a mediano y largo plazos.

8. Las compafias con programas sélidos de
mercadeo y comunicaciones sobreviviran.

9. Las companias con programas débiles desapare-
ceran.

10. Todos morimos dos veces - la primera vez,
cuando dejamos de aprender.






