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GROUP Jaén, 4-5 Octubre 2017

INTERNACIONALIZACION COMO PALANCA DE CRECIMIENTO

ESTRATEGIAS COMPETITIVAS



SER DIFERENTE Y PREFERIDO
POR LOS CLIENTES FRENTE A
LOS COMPETIDORES ES LA
CLAVE DE LA COMPETITIVIDAD

LA EFICACIA OPERATIVA, UN BUEN PRODUCTO, A BUEN
PRECIO, BIEN DISTRIBUIDO, ES ABSOLUTAMENTE
NECESARIA, PERO NO ES SUFICIENTE



EN LA MENTE DEL QUE

TOMA LAS DECISIONES 4

TE
COMPRO




PERO...
EN LA MENTE SOLO HAY PERCEPCIONES

“LA PERCEPCION ES LA
REALIDAD, NO CONFUNDIRLA

CON LOS HECHOS.”
JACK TROUT



ESTRATEGIA ES PUES

HACER QUE

LA PERCEPCION DE MI CLIENTE
SOBRE MI FRENTE A M
COMPETENCIA SEA DIFERENTE
Y ME HAGA PREFERIDO



ESTRATEGIA ES SUBIR EN LA
ESCALERA DE PERCEPCIONES

A PREFERIDO
DIFERENTE

NO SER
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CONSUMIDOR

CLIENTE DIRECTO

AGRICULTOR
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*_«'EL PRECIO (QUE CREO)
@ DEL VECINO

e ORGULLO DE
L Dl PERTENENCIA
. 7 « CONFIANZA

Uy | ¢ ME GUSTA COMPARAR
% SOLO CAMBIO SI VEO

\* CAMBIAR



LIQUIDACION LIQUIDACION

BULTOS  DESCRIPCION CLASIF. KILOS PRECIO
BULTOS  DESCRIPCION CLASIF. KILOS PRECIO
200 PIMIENTO LAMUYO ROJO | 3.000 0,50€
25 PIMIENTO LAMUYO ROJO I 600 0,60€
50 PIMIENTO LAMUYO ROJO i 750 0,35€
225 PIMIENTO LAMUYO ROJO i 3.150 0,42€
TOTAL KILOS SUMA DE GENEROS
250 TOTAL KILOS SUMA DE GENEROS
3.750«G 1.762¢ 55
3.750«G 1.683¢
Descuento comercial -70€

- Lo ]
12 /° Descuento comercial =-265,77€

- 40/0 TOTAL A PAGAR 1.692¢ = 0;01 5€ Descuento descarga -56,25€

15%

UNICA GROUP SCA
wwwunicagroup.es /f Info@unicagroup.es
+34 950 181 5004/ +34 950 181 508






Rentabilidad =

Depende de Depende de

nosotros nosotros
\ \

productividad (kg/m2) * prfecio - costes

Depende de como
vendamos y de la
percepcidon que cree la
competencia (que son
artistas)




AGRICULTOR CLIENTE DIRECTO CONSUMIDOR
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TAMANO: PLATAFORMA DE INTEGRACION PARA CRECER

EAP
OPFHs _
e MANTIENE IDENTIDAD
/-—-..
DE 10S.

AGR" LEVANTE Grupo /\N SUS SOCIOS
ok DEDEID e COMERCIALIZACION
=R CONJUNTA.
- COMERCIALES
@ TRMAEI§ E\I[E) IDOS.

e AUTONOMIAEN LA
Ferva GESTION OPERATIVA DE

COOPERATIVA Z PRODUCTOS

e CORRESPONSABILIDAD
DE LAS COOPERATIVAS
EN LA GESTION
GLOBAL.

* EL QUE MEJOR HACE
ALGO QUE LO HAGA
PARA TODOS.

COOPERATIVA'Y

- & canai®
[e(0]0]:AY)

nhursﬂ

COOPX

Parking 4
coops >100m€
Non fresh produce

Parking 1 Parking 2
coops <5m€ coops <100m€

Parking 3
coops >100m€



1.000.000.000 KILOS

180,000 KMS X 2



SOLO UNICA
5%

COMO SUBASTA
45%

SOLO COOPERATIVAS
35%



AGRICULTOR CLIENTE DIRECTO CONSUMIDOR



CLIENTE FINAL
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* SENSACIONES
* APARIENCIA

* CONVENIENCIA

* SOSTENIBILIDAD - -} » HABITOS
e COMIDA SALUD@{% y  CULTURA
* SEGURIDAD + ETICA

* EXPERIENCIA
 SEGURIDAD

* NACIONALISMO
* RELIGION

* NUTRICION

« COMIDA LOCAL @

e TRAZABILIDAD K =Y




Go gle HEALTHY FOOD A Y Q s

Todo Imagenes Videos Noticias Maps Mas Configuracion Herramientas SafeSearch =
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Eating Healthy Food

[Ere = oty

G

Foods You Should  Garlic . anti - bacteriat,
Eat Everyday o "1,

' propetiies
Tomatoas = rich in 4

vitamin € Avocado . lower
@wu- cholwataral
* -2

o g Spinach -
Hemp seeds - e
Hompsesds ama Anti - Inflammatory

campiste protein ‘ (Y
* Kala - high in iron J
Cucumbars - ot

Grapelruit -

hydrate the body i I liver functice




LECHE FERMENTADA SEM!-
DESNATADA SABOR A FRE:

INGREDIENTES: Leche. leche

snofade  rehidrafoda, aguo
zicar, jarabe dee&uoosc y
‘uctosa, fructosa, bilizador
pecting), aromas, fermentos
icficos y colorante natural
armin).

nservese en frio
entre 2°C y 6°C)

Canfidod nefo:
950g € (515mi)

3 raciones de 1839




Health







¢EN QUE PUEDO SER DIFERENTE QUE ME HAGA PREFERIDO?
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EN AREAS QUE

COMIDA
DE MODO AR II;,'REEII:II?RC:QS
EFICENTE \
EFICACIA
OPERATIVA SOSTENIBILIDAD

DIFERENTE TRANSFORMACION
INNOVACION
DIGITAL
SER EN LA MENTE
VARG POSICIONAMIENTO

ESTRATEGICO
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. HOJA DE RUTA

KIT ESTRATEGICO

DE SUPERVIVENCIA COOPERATIVO

MISION
VISION
PRINCIPIOS
VALORES

POSICIONAMIENTO
ESTRATEGICO

DAFO/PERT

PERSONAS
CAPACES DE
REALIZARLA
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* COMPETENCIA o
DESTRUCTIVA DE VALOR COMPETENCIA INTELIGENTE

» SIN DEFENSA EXTERNA * COLABORACION
« INTEGRACION

* CON DEFENSA EXTERNA



GRACIAS
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