
Jornada Empresarial: 
Oportunidades para Pymes en la Industria Agroalimentaria Global. 

Capitalizando el Valor de la Sostenibilidad.

Ciudad Real, 20 de febrero de 2020.

Ponente: Jesús Alonso

David contra Goliath: 
aprendiendo de marcas ágiles y valientes



David vs Goliath
Aprendiendo de marcas ágiles y valientes
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A nivel mundial: las marcas locales están superando a las globales

Value growth % - 2016 V 2015

2.6%
GROWTH OF

GLOBAL BRANDS

3%
FMCG GROWTH

IN 2016

3.9%
GROWTH OF

LOCAL BRANDS

Source: Kantar Worldpanel FMCG – Global – 2016



Una tendencia mundial en el gran consumo
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• Cuota valor global

36,2 35,4

63,8 64,6

2015 2017

Marcas globales Marcas locales

Source: Kantar Worldpanel FMCG – Global – 2017

Nº 1 en EEUU en 10 años

• Llegando a disputar 
liderazgos

+0,8



ALGUNOS 
DATOS EN 
ESPAÑA
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60
Categorías de Alimentación / 

Bebidas Envasado y 
Droguería

TOP FABRICANTES:

2 a 4 fabricantes que lideran la categoría. 

En la mayoría de los casos el 70% 
de los compradores compra este grupo de 
fabricantes.

27,4%

MARCA DE DISTRIBUCIÓN / 
RECOMENDADAS / EXCLUSIVAS

41,7%

PEQUEÑOS FABRICANTES:

No son TOP FABRICANTES ni del 
distribuidor.

En la mayoría de los casos solo el 20% 
de los compradores compra este grupo de 
fabricantes.

30,8%

Cuota Valor 2017

85% del valor de Gran Consumo



En el 73%
de las categorías 
el “resto marcas” 

crece y por 
encima del 

promedio

*Entenderemos por crecimiento aquellos 
fabricantes que logren crecer por 
encima del ritmo de la categoría 

analizada. 

Las marcas pequeñas crecen en casi todas las categorías 
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Dif. Pts Cuota Valor PEQUEÑOS FABRICANTES 2017 vs. YA

> +2pts Entre 
+2pts y 1pts Entre 

1pts y 0,1pts
Decrece

El crecimiento de los pequeños se da en todo tipo de 
categorías, independientemente de su madurez y hábitos



Crecen porque son capaces de atraer a más consumidores

En el 80% de los casos crecen en cuota gracias a ganar compradores



ALGUNOS 
SECTORES

El crecimiento de las 
pequeñas marcas empezó 
hace unos años, pero ya han 
llegado a hacerse con una 
posición relevante en el 
mercado en algunas 
categorías



Cervezas artesanas

• à EEUU el segmento craft representa 15% con +20% incr.

marcas en 2018 
vs 50 en 2010538

de la producción1,0%
aprox del valor 

del mercado1,5%

incremento +33%

€/Litro mucho 
más elevado

66 mio €



Las multinacionales han tomado ya posiciones

• Fundada 2011 Toledo
• Coors ha comprado el 51%
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• Más de 50 marcas artesanas

• Peso en el mercado creciente:
• à en un mercado con una caída superior a 10% vs 2012, las marcas 

basadas en artesanalidad/ecológico/km 0, crecen +32%
• à cuota en yogur ha crecido un 50%
• mercado de postres ya es más del 4%

Yogures



Chocolates

• Probablemente una de las 
categorías con mayor número 
de pequeñas marcas, fruto de 
la tradición chocolatera de los 
pasteleros.

del mercado tabletas 
chocolate4%

crecimiento+12% 



• Múltiples marcas locales, que 
están haciendo un ejercicio 
de puesta al día, 
generalmente apoyadas en 
conceptos de proximidad

Aguas

del mercado>11%
crecimiento+10% 



ALGUNOS 
CASOS Y 
CLAVES PARA 
GANAR



Diferenciación en el producto

2,20€ 3,50€
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Diferenciación en el producto

+150%  Incr
en 7 años
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Diferenciación en el pack

15% exportación 
Corea del Sur

Desde 1932



Mimo y diferenciación incluso en producto básico
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Construcción de una pequeña 
marca local apoyada sobre un 
elemento de RSC (50% 
trabajadores disminuidos 
psíquicos) + naturalidad

• 21,1  mio €  2019

• +8% 
• Posición muy fuerte en Catalunya
• 77% volumen en retail/23% horeca. 
• >300 trabajadores
• 1,0% mercado nacional yogures
• Extensión de la marca a Helados y 

Mermeladas

Alma y valores
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Modernizando la herencia:  Simón Coll



https://www.reasonwhy.es/actualidad/campanas/galicia-paso-vaca-pasos-cebra?utm_source=Personas+Tardes&utm_campaign=341b4c2e6e-
EMAIL_CAMPAIGN_2018_09_05_01_20&utm_medium=email&utm_term=0_3585b3b946-341b4c2e6e-257583445

La proximidad y lo Ecológico

https://www.reasonwhy.es/actualidad/campanas/galicia-paso-vaca-pasos-cebra%3Futm_source=Personas+Tardes&utm_campaign=341b4c2e6e-EMAIL_CAMPAIGN_2018_09_05_01_20&utm_medium=email&utm_term=0_3585b3b946-341b4c2e6e-257583445


Conectando con el consumidor 



KEFIR y yogur
en formato 500ml

Entender las tendencias

En 1992 con 25 cabras



Uniendo artesanalidad con Innovación

“Estaría  
dispuesto/a a  
pagar máspor  

alimentos  
biológicos“

+31%

Entender las tendencias

De 5,9 a 

26 mio € 
entre 2010 y 2018

• BIO:  12 refª
• Cartón y cristal



Innovación



Innovación

En Producto:  Gin Tonic, Mojito, Cerveza,….

En Retail

Mio € 201846
en 5 añosx4



Jóvenes emprendedores



Con ganas de cambiar el mundo



Innovando con modelo de negocio



Empezar por HORECA, y bajar a retail y consumidor



Creando marca donde parece más difícil

• Benifaró de Valldigna
• Familia Vercher, 3ª 

generación
• Uva à Naranja à Melón
• Brasil y Senegal, melones 

todo el año



Conquistando el mundo con premiumness

4 mio, 70% exportación, 52 países



Más de 50% de la facturación viene exportación

Viajando mucho…

De 1000 capones … 

A USA y Canadá



• E-commerce & 
retail propio

Distribución

• “Microliderazgo” 
local
– Posiciones 

relevantes en los 
supermercados 
regionales



Pequeño
Local, 
Km 0
Ingredientes locales
Procesos artesanales, 
más handmade
Natural
Eco/Bio
Sostenible
Autenticidad
“DAVID”

Big
Global
Lejano
Elaborado no se 
sabe dónde…
Procesado
Conservantes, etc
“Abusón”,  
Especulador
“GOLIATH”

vs

Relevancia y conexión con el consumidor actual y con valores



Valores que conectan con el consumidor

(+9 puntos vs 2015)



LAS “GRANDES” 
ESTÁN 
REACCIONANDO



• Lanzando marcas y gamas con los valores 
de las small brands (eco/bio, artesano, ….)

MAHOU / SAN MIGUEL:

Los fabricantes ”BIG” están reaccionando



• Lanzando marcas y gamas con los valores 
de las small brands (eco/bio, artesano, ….)

• Comprando pequeñas empresas

Bilbao
Madrid

Los fabricantes ”BIG” están reaccionando
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Las especies que sobreviven no 
son las más fuertes, ni las más 
rápidas, ni las más inteligentes; 

sino aquellas que se adaptan 
mejor al cambio

Charles Darwin

“ “



Producto, producto. Local, ecológico,… bueno 
no es suficiente, ¡excelente!

Proceso. Mimo.

No hay barreras. Crear el canal, Salir fuera

Alma. Marcas con una historia

Planeta. Sostenible, futuro.

5 ideas para resumir



Conocer.

Crear.

Cooperar.

Conquistar: 
Confianza, y Corazones.

Correr. Ser Ágiles y flexibles.

LAS 5 C
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“No hay enemigo 
pequeño”

(Anónimo, entrenador de fútbol)

“No hay enemigo 
pequeño”



1986, Spud Webb

https://www.youtube.com/watch?v=r1YRJvFvlgg

https://www.youtube.com/watch%3Fv=r1YRJvFvlgg


Confidencial - de uso exclusivo para su destinatario

Se puede ser pequeño

Gracias!

Y llegar a lo más alto



Cámara de Comercio, Industria y 
Servicios de Ciudad Real

www.camaracr.org
www.impulsaagro.com

C/ Lanza 2 - 13004 Ciudad Real Tel: 926.274.444 

http://www.camaracr.org/
http://www.impulsaagro.com/

