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PLAN INTEGRADO DE PROMOCION DE ALIMENTOS Y
VINOS EN EL MERCADO CANADIENSE

Los alimentos y bebidas son uno de los rubros principales de las exportaciones espafiolas a
Canada y cuentan con una estrategia de apoyo bien definida por parte de la Administraciéon comer-
cial espafiola. El objetivo de este articulo es presentar la estrategia que viene desarrollando
ICEX en colaboracion con la Oficina Econdmica y Comercial de Espafia en Toronto en el mer-
cado canadiense para impulsar las ventas del sector de la agroalimentacion. Las actuaciones
promocionales y de apoyo a la empresa se articulan en una estrategia integral que se ha deno-
minado Plan Integrado de Promocion de Alimentos y Vinos. Este plan cuenta con cuatro pro-
gramas que abarcan desde el inicio del proceso de acceso al mercado hasta el establecimiento
de planes sectoriales por producto. Asi, se pueden distinguir los siguientes programas: Progra-
ma de Acceso al Mercado, Programa de Consolidacion y Expansion del Mercado, Programa
de Gastronomia y Programa de Planes Sectoriales.
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1. Introduccion

El comportamiento de nuestras ventas de
productos agroalimentarios en el mercado ca-
nadiense esta siendo muy favorable en los ulti-
mos afnos. En el Cuadro 1 se muestra el creci-
miento continuado de las importaciones que
Canada ha realizado desde Espana en los ulti-
mos diez afos.

Si, para evitar la distorsiéon en la evolucién
de nuestras ventas al mercado canadiense
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causada por la COVID-19, consideramos el pe-
riodo 2011-2019, podemos concluir que las ex-
portaciones espafolas de productos agroali-
mentarios se han mas que triplicado, creciendo
un 12,5% durante el ultimo ano del periodo
(2018-2019), hasta alcanzar un valor de casi
437 millones de dolares canadienses. Los da-
tos muestran una tendencia de crecimiento po-
sitiva y continuada, por encima de la media del
mercado y también de los principales competi-
dores de Espana. Esta tendencia se ha visto
frenada en 2020 debido a la pandemia provo-
cada por la COVID-19, pero es previsible que,
una vez superada la misma, volvamos a reto-
mar la senda de crecimiento anterior. >
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CUADRO 1
PRINCIPALES PAISES EXPORTADORES DE PRODUCTOS AGROALIMENTARIOS A CANADA, PARA EL PERIODO 2011-2020*
(En millones de délares canadienses)

Pais 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
1 | Estados Unidos ...... | 15.349.892 | 16.748.281 | 17.855.213 | 19.606.904 | 21.943.793 | 22.129.006 | 21.716.635 | 22.035.139 | 22.534.825 | 22.835.467
2 | México .............. | 1131536 | 1.177.028 | 1.397.426 | 1.677.148 | 1.908.257 | 2.214.991 | 2.447.260 | 2.483.246 | 2.808.676 | 2.840.764
R 1y D— 984.574 | 1.018.763 | 1.032.778 | 1.149.349 | 1.279.773 | 1.397.775 | 1444249 | 1.474.128 | 1.552.831 | 1.533.579
4 | Brasil ..., | 1.023.251 890.139 761.312 844.843 801.534 965.383 977.553 934.625 763.663 906.808
5| ltalia ....... 391.583 393.649 433.259 472.889 513.571 588.548 627.212 709.813 699.664 802.134
6 | Tailandia 645.836 659.352 631.366 629.783 705.786 711.470 713.654 717.838 762.321 733.528
A1 - R—— 273.738 292.557 346.314 448.600 511.767 461.287 576.483 603.964 617.161 680.519
8 | Chile .o, 549.106 557.520 638.408 637.655 629.106 628.493 596.758 702.145 669.191 675.035
9| Perll .. 227477 243.079 249.592 337.907 385.074 421.921 465.646 474.161 538.469 629.870
10 | Vietnam ....... 231.267 241.617 305.559 435.766 471.621 484.719 526.564 576.249 571.441 608.002
11| Guatemala .. 355.393 360.160 308.539 376.988 440.470 572.714 522.275 532.603 580.918 581.272
12 | Espafa...... 126.426 129.962 130.419 218.319 253.519 290.503 324.316 388.313 436.758 461.874
13 | Colombia............. 326.560 266.109 252.413 320.667 342.813 343.130 406.389 380.929 380.418 432.980
14 | Nueva Zelanda ...... 278.359 243.696 215.710 272.031 359.256 317.566 366.486 367.299 396.642 424795
15 | Francia .. 199.872 185.543 205.073 214.993 230.629 251.845 271.779 318.026 340.499 362.434
Total ...... .| 25.935.639 | 27.303.096 | 28.989.009 | 32.524.571 | 36.356.491 | 37.539.978 | 37.838.751 | 38.865.922 | 40.384.255 | 41.602.841
* Datos ordenados segun valores de 2020.
Fuente: Statistics Canada (www.ic.gc.ca).

Respecto a la posicion que Espana ocupa
en el ranking de exportadores a Canada, esta
sigue mejorando. En 2013 ocupabamos el pues-
to 27; en 2017, el numero 14, y hemos pasado a
ocupar la posiciéon numero 12 en el afio 2020.

Como mostraremos mas adelante, las ven-
tas de vino espanol en el mercado canadiense
han tenido también un comportamiento muy
satisfactorio. La exportacion de vinos se ha ve-
nido consolidando y alcanza cuotas de merca-
do cada vez mas importantes.

Los alimentos y bebidas se erigen, por tan-
to, en uno de los rubros principales de las ven-
tas espanolas en Canada y cuentan con una
estrategia de apoyo bien definida por parte de
la Administracion comercial espafola.

El objetivo de este articulo es presentar la
estrategia que viene desarrollando ICEX en
colaboracién con la Oficina Econémica y Co-
mercial de Espana en Toronto en el mercado
canadiense para impulsar las ventas del sector

de la agroalimentacion. Nos cefiremos, por
tanto, a las actividades de apoyo a las empre-
sas o subsectores que se realizan en el merca-
do de destino de nuestras exportaciones.

Presentaremos, seguidamente, los distintos
elementos que componen la promocion agroa-
limentaria en el mercado canadiense y que se
estructuran bajo el denominado Plan Integrado
de Promocion de Alimentos y Vinos.

2. Plan Integrado de Promocion de
Alimentos y Vinos

Varios de los subsectores de la industria
agroalimentaria han sido destacados por la Se-
cretaria de Estado de Comercio dentro de su
estrategia PASE (Paises con Actuacion Secto-
rial Estratégica) disefiada para el mercado ca-
nadiense. En concreto, se consideran estratégi-
cos: el sector hortofruticola fresco; los >
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productos transformados propios de la despen-
sa espanola, tales como el aceite, las aceitunas,
los quesos artesanales, el jamén y los embuti-
dos; y los vinos con denominacion de origen.

Lo anterior no excluye la existencia de opor-
tunidades comerciales a nivel empresarial en
otros sectores de la industria de alimentacién y
bebidas.

Existen buenas razones para justificar una
actuacion sectorial estratégica de impulso al
sector de alimentacion y bebidas en el merca-
do canadiense. Entre ellas mencionamos:

— La oportunidad de aprovechar la ten-
dencia favorable de las ventas de produc-
tos agroalimentarios espafnoles. Como
se ha sefialado antes, se observa un
aumento continuado de nuestras expor-
taciones en alimentos y vino. En particu-
lar, algunos productos como el aceite
de oliva o el queso han mostrado ta-
sas de crecimiento muy elevadas en los
ultimos anos, con crecimientos de mas
de un 300% y un 171 %, respectivamen-
te, entre 2016 y 2020. Esto supone que
Espana se acerca cada vez mas a sus
competidores europeos en la exporta-
cion de productos agroalimentarios a
Canada. En el caso del aceite de oliva
virgen extra, por ejemplo, Espafa se eri-
gié en 2020 en el segundo suministra-
dor, solo detras de Italia. También se ha
constatado una reciente proliferacion
de restaurantes de tematica espanola,
siendo la mayoria de ellos de gama
media-alta y reconocidos por la prensa
especializada.

— La actitud receptiva del consumidor ca-
nadiense. El consumidor canadiense no
se encuentra completamente familiari-
zado con nuestros productos, pero
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gracias al caracter multicultural de las
grandes ciudades, es un publico abierto
a probar nuevos alimentos, sobre todo
con la promocién adecuada, mediante
degustaciones en puntos de venta y pu-
blicaciones especializadas. Asimismo, el
aumento de la preocupacién por la salud
y una alimentacion adecuada beneficia
a Espana, en tanto que es paladin de la
dieta mediterranea.

Todo ello unido a la décima mayor renta
per capita del mundo, en torno a 43.000
dolares estadounidenses, segun datos
del Banco Mundial, que permite la con-
solidacién de un segmento gourmet,
donde los productos espafnoles tienen
buena acogida.

— La aprobacion del CETA como oportuni-
dad. Con la reciente implantacion del pri-
mer acuerdo de libre comercio entre la
Unién Europea y Canada (CETA), gran
cantidad de productos europeos van a
ser muy competitivos en el mercado ca-
nadiense debido a la eliminacién de la
mayoria de los aranceles y al aumento
de las cuotas en determinados produc-
tos. Esto permite que se agilicen los tra-
mites de importacion y que crezca el in-
terés de importadores y distribuidores
por buscar nuevos clientes europeos.

La actuaciéon promocional y de apoyo a la
empresa que desarrolla ICEX en colaboracion
con la Oficina Econémica y Comercial de Es-
pafa en Toronto en el mercado de alimentacion
y bebidas canadiense articula las distintas ini-
ciativas en una estrategia integral que se ha
denominado Plan Integrado de Promocion de
Alimentos y Vinos.

Este plan cuenta con cuatro programas con-
catenados que abarcan desde el inicio del >
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DIAGRAMA 1

Plan Integrado de Promocion de Alimentos y Vinos en Canada

Programa de Acceso Programa de Consolidacion

Programa Gastronomia

Programa de Planes

al Mercado y Expansion

Incorporar un nimero
mayor de empresas
espanolas a la corriente
de exportaciones

Consolidar la presencia
de marcas espafolas y
expandirlas
geograficamente

Importadores y
distribuidores

| interesados en
representar productos

Importadores y
distribuidores que ya
representan marcas de
productos espafoles

Sectoriales

Familiarizar a los
estudiantes y chefs con
—— los productos
emblematicos de la
gastronomia espafiola

Rescatar la identidad
espafola de productos
presentes en el
mercado

espanoles

¢ SIAL Canada,
Espacio Espafa

& Wine from Spain

* Degustaciones en
punto de venta

¢ Evento Discover Food

Fuente: ICEX.
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distribuidores y
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Plan de Promocién de
Vinos de Espana

e Campaha de
Promocién del Kaki
PersiMon® en Canadéa

~ | eCampahfa de
Promocién de Citricos
So good, so Spanish,
Zest for Life

proceso de acceso al mercado hasta el estable-
cimiento de planes sectoriales por producto. Asi,
se pueden distinguir los siguientes programas:

— Programa de Acceso al Mercado.

— Programa de Consolidacion y Expansion
del Mercado.

— Programa de Gastronomia.

— Programa de Planes Sectoriales.

El Diagrama 1 que vemos mas arriba resu-
me de forma ilustrada las distintas piezas que
componen el Plan Integrado. Se indica para
cada programa sus principales objetivos, las
audiencias a las que se dirige y algunos ejem-
plos de acciones a emprender.

El resultado que se pretende con esta estra-
tegia es disenar una estructura compacta de
apoyo que facilite la coordinacién de las distintas

actividades, permita aprovechar sinergias pro-
mocionales y pueda encajar nuevas iniciativas
de apoyo a la empresa y a los distintos subsec-
tores agroalimentarios. Se desarrollan a conti-
nuacion cada uno de los programas de apoyo
antes referidos.

2.1. Programa de Acceso al Mercado

El Programa de Acceso al Mercado pretende
coadyuvar a que un numero mayor de empre-
sas espanolas del sector de la alimentacion y
bebidas se incorporen a la corriente de expor-
taciones a Canada. Va dirigido a las empresas
espafnolas que hayan mostrado por primera
vez interés en el mercado canadiense, o0 que
hayan realizado algun acercamiento y aun no
tengan un distribuidor establecido en el pais. >
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El objetivo del programa es que las empre-
sas espanolas consigan importador o distribui-
dor en Canada. Para ello cuenta con una bate-
ria de servicios que permiten acompanhar a la
empresa a lo largo de todo el proceso de acce-
so al mercado. Estos servicios van desde la in-
formacion general sobre el mercado y las ba-
rreras de acceso al mismo, pasando por el
asesoramiento personalizado sobre los cana-
les de distribucidon mas apropiados, la identifi-
cacion de los importadores y distribuidores
mas adecuados al producto de la empresa,
hasta la organizacién de eventos que permitan
a las empresas espafolas entrar en contacto
directo con los posibles importadores y distri-
buidores de sus productos.

En un mercado tan maduro como el cana-
diense, el contacto entre el exportador espanol
y su potencial importador o distribuidor debe
propiciarse en un entorno que genere suficien-
te interés para el operador canadiense. Por
ello, el Programa de Acceso al Mercado apues-
ta por la organizaciéon de dos grandes eventos:
la participacion bajo pabellon espaniol en la fe-
ria agroalimentaria SIAL y la presentacion
agrupada de empresas dentro del espacio Tas-
te of Spain en el Grocery Innovation Show. Am-
bos eventos fueron temporalmente suspendi-
dos en 2020 y 2021 debido a la COVID-19,
pero la intenciéon es volver a retomarlos en
2022. Estas iniciativas se complementan con
un servicio personalizado de identificacion de
socios comerciales que permite perfilar a los
importadores y distribuidores mas adecuados
para el producto de la empresa espanola. Este
servicio a la empresa, aunque esta disponible
permanentemente, esta especialmente indica-
do para reforzar la presencia de la empresa en
los eventos antes indicados.

SIAL Canada es la feria mas importante del
sector agroalimentario en Canada. Se trata de
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una feria internacional enfocada fundamental-
mente a productos de gama alta. En ella se dan
cita productores, importadores y distribuidores
del sector agroalimentario. La feria se celebra
de manera alternativa en Toronto y Montreal.
Para hacer mas atractiva la presencia de los
distintos expositores en el pabellén espafiol or-
ganizado por ICEX, esta se refuerza con un
espacio gastrondmico denominado Espacio
Espana.

El Espacio Espafia es una zona acotada,
diferenciada y acondicionada al efecto dentro
del pabellén Espana, en la que se desarrolla
una agenda de actividades de promocion muy
atractiva que incluye seminarios, catas, de-
mostraciones culinarias, etc. Todas estas acti-
vidades van dirigidas a un publico profesional
que es invitado para cada sesién de forma es-
pecifica y diferenciada. El Espacio Espana per-
mite atraer mas visitantes hacia el pabellén es-
panol, desarrollar actividades de networking y
reforzar la imagen del producto espafol en su
conjunto.

Existen, sin embargo, numerosas empresas
espafnolas cuyos productos no se ajustan al
perfil de la feria SIAL y que pueden encontrar
acomodo en el Grocery Innovation Show.

El Grocery Innovation Show es el aconteci-
miento ferial mas importante de la distribucion
de alimentos en Canada. Tiene, por tanto, un
caracter nacional. El evento estd organizado
por la Federacién de Supermercados Indepen-
dientes de Canada (entidad que agrupa a los
supermercados franquiciados de las grandes
cadenas, los distribuidores independientes de
las grandes superficies y las cadenas de tien-
das denominadas «tiendas de conveniencia»).
Tiene dos vertientes anuales: una en Vancou-
ver (abril) y otra (la mas importante) en Toronto
(octubre) en el Palacio de Congresos de esta
ciudad. >
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En este evento exponen todas las grandes
marcas nacionales y estadounidenses que fa-
brican o producen alimentos de las categorias
basicas de las grandes cadenas de supermer-
cados. Se presentan las novedades que se ve-
ran en los lineales de supermercados de la
préxima temporada, y los productos expuestos
van desde los basicos de la alimentacion como
lacteos y panaderia hasta los mas sofisticados
que van agregandose a la dieta basica del con-
sumidor canadiense. A este certamen acuden
fundamentalmente tiendas de comestibles vy
supermercados (43 % de los visitantes) y cade-
nas de supermercados (39 %). Aunque menos
relevante, también es destacable la presencia
de panaderias, tiendas de descuento y tiendas de
conveniencia.

El Grocery Innovation Show estd inmerso
en un rapido proceso de evolucién, siguiendo
las pautas del mercado canadiense, que tiende
hacia la sofisticacién de sus productos. Las ca-
tegorias de lineal van desde los mas basicos,
como son hamburguesas, yogures y donuts,
hasta otros productos de pasta, salsas y platos
precocinados, y donde se nota una clara ten-
dencia de evolucién hacia aquellos productos
de la dieta mediterranea.

La oferta espanola se presenta agrupada
bajo el amparo del concepto Taste of Spain,
que incluye rubros de alimentacién dirigidos
a supermercados y grandes superficies como
jugos, alimentos preparados, productos de
panaderia, productos de café y té, golosinas,
enlatados de pescado, vegetales congela-
dos, etc.

El objetivo de Taste of Spain es organizar
una accion complementaria a SIAL, aunque de
menor alcance, que dé una oportunidad a to-
das esas empresas que quieren acceder al
mercado canadiense, pero que no ven a SIAL
como la solucion adecuada.

Las Misiones de compradores canadienses
a Espana es otro de los instrumentos tradicio-
nales de apoyo a las empresas en su estrate-
gia de acceso al mercado. Este instrumento se
ha visto limitado en los ultimos afnos debido a
la pandemia causada por la COVID-19, pero es
seguro que se retomara cuando las circunstan-
cias lo permitan.

2.2. Programa de Consolidacion y
Expansion del Mercado

El Programa de Consolidacion y Expan-
sién del Mercado de alimentos va dirigido a
empresas espafnolas que ya cuentan con im-
portador o distribuidor en Canada. Pretende
colaborar con los principales importadores y
distribuidores de nuestros productos en la
promocioén de los mismos a fin de expandir su
mercado.

Este plan tiene como antecedentes los pla-
nes de promocién de quesos espanoles que se
desarrollaron en 2015y 2016. En 2017 se dio el
salto a promocionar una mayor gama de
productos espafoles, integrados en la denomi-
nada «despensa espafnola». Se trata funda-
mentalmente de productos agroalimentarios
transformados de gama media-alta. Las espe-
cialidades de gama alta como los jamones,
tanto serrano como ibérico, se encuentran ya
introducidas en las mejores cadenas de super-
mercados canadienses, y algunos de los que-
sos espanoles como el manchego empiezan a
ser conocidos. Las conservas de mariscos y
pescados empiezan a adquirir gran prestigio
entre el sector de la restauraciéon de las gran-
des ciudades canadienses.

Hasta la llegada de la COVID-19, la evolu-
cion de nuestras ventas de productos transfor-
mados estaba siendo muy satisfactoria. Es >
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previsible que esta tendencia se restablezca
una vez superada la pandemia.

Durante el periodo 2015-2020, las catego-
rias que mas han crecido son el aceite de oliva,
los embutidos y las conservas. No obstante, no
hay duda de que los productos estrella son el
aceite de oliva y las aceitunas. En 2020 se im-
porté aceite de oliva virgen extra espanol por
valor de casi 54 millones de ddlares, un 47 %
mas que el ano anterior y 20 veces mas que en
2015. En aceitunas, Espafia tiene un papel pre-
ponderante como lider del mercado en valor y
volumen en distintas presentaciones, desde a
granel hasta envasadas en origen.

Con el Programa de Consolidacion y Expan-
sion del Mercado se persiguen los siguientes
objetivos.

— Ayudar a la diferenciacion de la oferta
agroalimentaria espafola en la mente
del consumidor:

* Destacando las notas de excelencia,
variedad y autenticidad de nuestra
oferta agroalimentaria.

e Educando a los consumidores en las
caracteristicas de los productos es-
pafoles y en su modo de uso para
fomentar su compra y utilizacién en
la vida cotidiana.

e Promoviendo la marca Espafa para
potenciar la notoriedad y presencia
en el mercado de los distintos pro-
ductos que componen nuestra oferta
en Canada.

— Aumentar la distribucion de nuestros
productos, incrementando tanto su pre-
sencia en los canales de distribucion
como su diversificacion geografica:

e Manteniendo y ampliando los con-
tactos con profesionales del sector
de la distribucion agroalimentaria
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(importadores, distribuidores ) para
que Espana se posicione como un
importante proveedor de alimentos
en el mercado.

e Educando a profesionales académi-
cos, chefs, dietistas, expertos culina-
rios, lideres en la industria alimenti-
cia, estudiantes culinarios, para
incluir los productos espanoles entre
las principales tendencias gastrono-
micas. Este aspecto se desarrolla
aun mas en el Plan de Gastronomia
que se expondra mas adelante.

Para alcanzar los objetivos anteriores, cada
afo se propone a las empresas participantes
una serie de actividades. Se comentan a conti-
nuacion algunas de las mas relevantes que se
han desarrollado con cargo al Programa de
Consolidacion y Expansion del Mercado de ali-
mentos con objeto de ilustrar la estrategia que
se viene desplegando.

Para las empresas que participan en el Pro-
grama de Consolidacion y Expansién del Mer-
cado se desarrolla un conjunto de actividades
de promocion especificas en la feria SIAL, que
incluye degustaciones, seminarios y difusion
de informacién sobre los distintos productos. El
publico objetivo de estas iniciativas esta com-
puesto por distribuidores, tiendas de deli-
catessen y supermercados, periodistas, coci-
neros y blogueros de reconocido prestigio para
que tengan acceso a mas informacién y a de-
gustar los productos del programa. Desde la
Oficina Econémica y Comercial de Espana en
Toronto se cursan invitaciones a todo este pu-
blico objetivo y se contacta con la prensa espe-
cializada y blogueros.

La participacion en La Grande Dégustation
de Montreal es otra de las actividades que
se han incluido tradicionalmente en este >
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programa. Aunque es una feria dedicada prin-
cipalmente al vino, acuden profesionales de la
restauracion, prensa y publico en general.
Nuestra presencia permite maridar la promo-
cion de vinos y alimentos de Espana.

Como novedad en 2019, se organizé un
evento claramente orientado a aumentar la dis-
tribuciéon de los productos espafoles partici-
pantes en el programa que se denomind Dis-
cover Food and Wine from Spain. Esta iniciativa
pretendia que aquellos importadores cana-
dienses que colaboran con empresas espano-
las comprando sus productos ampliaran su dis-
tribucion y reforzaran su presencia en el circuito
profesional del denominado Food Service o
sector HORECA. Para ello se organiz6 una ex-
posicion de los productos de las empresas par-
ticipantes en el Instituto de Turismo y Hostele-
ria de Quebec.

Los importadores disponian de mesas don-
de mostrar a los invitados (profesionales y
prensa) los productos que traen desde Espa-
na, ya sea en forma de muestras o integrados
en tapas u otras elaboraciones. Ademas, en la
zona central se dedico un espacio para la de-
gustacién de distintas elaboraciones desarro-
lladas con los productos objeto de exposicion.
La colaboracién con el Instituto de Turismo y
Hosteleria de Quebec resulté muy exitosa, tan-
to por el respaldo a la imagen de calidad que
supuso cuanto por el aprovechamiento de sus
agendas de contacto.

En 2021, la pandemia de la COVID-19 obli-
go a reconvertir esta accion en una doble di-
reccion. Por un lado, se la dotdé de un formato
digital a fin de respetar todos los protocolos
sanitarios y, por otro, se quiso conectar con la
principal preocupacion de los profesionales
de la restauracion y del sector de la alimenta-
cion en general en ese momento: su supervi-
vencia financiera. Para ello, el planteamiento

de los diferentes eventos digitales intento re-
solver las siguientes preguntas: ;cémo pue-
den los productos espafoles afadir valor a mi
menu o a mi oferta?, ;como me ayudan a re-
forzar y diferenciar mi oferta?, ;cémo los en-
cajo en mi menu?

Las distintas actividades desarrolladas en el
marco de esta accion proporcionaban informa-
cion para aprender a usar los productos espa-
noles y conectar con la tendencia Take away o
Ready to eat. De manera complementaria, se
desarrollé una campana de promocion de los
productos del programa dirigida a escritores y
blogueros de alimentos. Siguiendo con la es-
trategia de colaborar con las grandes escuelas
de cocina canadiense, la accion Discover
Foods from Spain en su formato digital se llevé
a cabo en colaboracion con el George Brown
College, de Toronto.

Para ampliar la distribucion geografica de
nuestros productos se organizo, en 2018, un
evento de captacion de distribuidores en la ciu-
dad de Vancouver. Iba dirigido a aquellas em-
presas participantes en el programa que solo
tienen importadores en Ontario y Quebec. A
los participantes se les puso en contacto con
profesionales de las provincias de Columbia
Britanica y Alberta.

Los ejemplos anteriores son una muestra
de las distintas iniciativas que se plantean
anualmente para alcanzar los objetivos esta-
blecidos en el programa. La pandemia ocasio-
nada por la COVID-19 ha obligado a limitar vy,
en algunos casos, a reconvertir las actividades
del programa relacionadas con la organizacion de
eventos, pero estos se retomaran cuando las
condiciones sanitarias lo permitan.

Una parte muy relevante del presupuesto
del Programa de Consolidacion y Expansion del
Mercado de alimentos se destina a las promo-
ciones punto de venta. De la mano de los >
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importadores de los productos espafoles que
participan en el mismo, se realizan degustacio-
nes y otras acciones en los puntos de venta de
las principales cadenas de supermercados y
tiendas especializadas.

La COVID-19 ha imposibilitado la realiza-
cion de las degustaciones tradicionales en el
punto de venta. Sin embargo, el concepto de
acciones de promocion en puntos de venta es
mas amplio y permite realizar no solo degusta-
ciones, sino también otras actividades o pro-
mociones por parte de los importadores. A
modo de ejemplo, se abren a los importadores
de los productos espafoles que participan en
el programa, entre otras, las siguientes posibi-
lidades: seminarios online en plataformas de
cadenas de supermercados, marketing online
a través de redes sociales y anuncios tanto on-
line como en revistas, descuentos en el punto
de venta del producto, etc.

2.3. Programa de Gastronomia

Con un PIB de 1.441.114 millones de euros y
un PIB per cépita de 37.919 euros en 2020, Ca-
nada lleva afos posicionada entre las primeras
economias del mundo. Se trata de uno de los
paises mas multiculturales del hemisferio, de-
bido a la gran afluencia de inmigrantes que re-
cibe ano tras afno. Asi, por ejemplo, segun el
censo de 2016 (el ultimo disponible), el porcen-
taje de poblacion que vive en Toronto pero que
nacié fuera de Canada es del 46,1%. En el
caso de Vancouver, este porcentaje es del
40,8 %. En este sentido, durante el primer tri-
mestre de 2020 (antes del inicio de la pande-
mia) la inmigracion representé el 82,3% del
crecimiento de la poblacién.

Si bien la oferta gastrondmica de Canada es
amplia y variada, la gastronomia espafola
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todavia tiene un largo camino por recorrer, aun-
que es cada vez mas reconocida. Asi lo atesti-
gua la constante apertura de nuevos restau-
rantes de tematica espafola. Solo en Toronto,
durante 2018, tres nuevos locales han abierto
sus puertas y otros dos en Vancouver y Winni-
peg. Ademas, la lista Canada’s 7100 Best ha in-
cluido en su edicion de 2020 a varios restau-
rantes espafoles: Edulis (n.° 9) y Bar Isabel
(n.? 28) en Toronto, y Como Taperia (n.° 55) en
Vancouver.

Los objetivos del Programa de Gastronomia
que se desarrolla en el mercado canadiense
son los siguientes:

— Conseguir que la gastronomia espanola
adquiera un posicionamiento diferencia-
do dentro del concepto mas general de
«gastronomia mediterranea», de forma
que la borrosa linea que la separa en la
mente del consumidor canadiense de
las cocinas italiana o griega quede mas
definida.

— Dar a conocer la cocina espafola en su
globalidad, mostrando desde los platos
mas clasicos a las ideas mas vanguar-
distas, a fin de aumentar la visibilidad y
variedad de usos de los alimentos de
Espana.

— Transmitir, por ultimo, la tradicién y cultu-
ra espafolas, la importancia de la gas-
tronomia en nuestro dia a dia. En defini-
tiva, acercar y mejorar la imagen de
Espana a través de la cocina.

Para alcanzar estas metas, el Programa de
Gastronomia se dirige al siguiente publico
objetivo:

— Escuelas de cocina y sus estudiantes.
Los futuros chefs que, en pocos afos, >
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podran incorporar nuestros productos y
recetas en sus propios restaurantes, de
forma que la cocina espanola vaya ga-
nando posiciones en la variada oferta
gastrondmica canadiense.

— Chefs canadienses que conoceran de
cerca las elaboraciones y los productos
espanoles y los podran incorporar a sus
cartas.

— Medios de comunicacién y redes socia-
les para que difundan entre sus lectores
y seguidores las recetas y experiencias
culinarias.

— Publico espacialmente interesado en la
gastronomia.

La pieza fundamental que sustenta la estra-
tegia que subyace al Programa de Gastrono-
mia es la colaboracion con las grandes escue-
las de cocina canadienses. Esta se erige en la
forma 6ptima de alcanzar los objetivos asigna-
dos a este programa.

La colaboracion con el George Brown
College ocupa un lugar destacado. El Centre for
Hospitality and Culinary Arts es la escuela de
cocina de la Universidad de George Brown, con
sede en Toronto. Desde su creacién en 1967, se
ha convertido en una de las principales escue-
las de hosteleria de Canada. Cada ano se gra-
duan 1.500 estudiantes. Con una de las tasas
de colocacioén laboral mas altas, su cuerpo de
antiguos alumnos asciende a 21.000 personas,
entre ellos, reconocidos chefs canadienses
como Mark McEwan, Christine Cushing, Jason
Bangerter y Roger Mooking, algunos de los
cuales vuelven a la escuela para impartir talle-
res y clases a los nuevos estudiantes.

La escuela ofrece programas especiali-
zados de cocina extranjera, como el posgrado
de ltalian Culinary Arts Program o el Advan-
ced French Patisserie Program, asi como el

Advanced Wine and Beverage Business Man-
agement. Ademas, habitualmente se lanzan
cursos de diferentes especialidades; por ejem-
plo, se han impartido cursos sobre la cocina
mediterranea, con presencia, entre otros, de
platos espanoles, y también un curso especia-
lizado en la cocina espaniola.

Involucrando al George Brown College en las
actividades del Programa de Gastronomia, se
pretende conectar tanto con los propios estu-
diantes del centro como con las personas inclui-
das en su base de datos (reconocidos chefs,
restaurantes, dietistas, medios de comunicacion
y otros profesionales del sector).

Cada ano se acuerda con este centro un
conjunto de actividades a realizar en comun,
entre las que destacan:

— La organizacion de talleres culinarios de
gastronomia espanola. Enfocados a los
estudiantes de la escuela, se ensena
cémo realizar platos tipicos espafoles y
se acompafhan de microseminarios de
maridaje de vinos espafoles. Se suele
invitar a algunas personas de los medios
de comunicacién para multiplicar el men-
saje y lograr un mayor alcance en la
comunicacion.

— Cenas con medios de comunicacién y
expertos de la industria en las que se in-
vita para la ocasion a un chef espanol de
reconocido prestigio. Se aprovechan es-
tas cenas para crear platos de clara ins-
piracion espafola, pero sin anclarse en
los mas tipicos, y asi acercar la cocina
contemporanea espafnola al publico
canadiense.

— Concursos culinarios con productos es-
pafnoles en los que participan los estu-
diantes del centro, donde el jurado
esta formado por chefs expertos y >
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periodistas. El objetivo de esta actividad
es que los estudiantes de la escuela pro-
fundicen en sus conocimientos sobre
nuestra gastronomia y sean capaces de
crear su propio plato de cocina espano-
la, de forma que estos conceptos vayan
incorporandose a su acervo educativo.
— Clases magistrales de cocina espafola
abiertas al publico interesado en la gastro-
nomia, blogueros y periodistas, cuya fina-
lidad es promocionar los productos y las
recetas espanolas entre personas influ-
yentes en el mundo gastrondmico e iniciar
o ampliar la conversacion sobre alimentos
espanoles en las redes sociales.

Es intencion del Programa de Gastronomia
ir ampliando estos esquemas de colaboracion,
incorporandolos a otras escuelas canadienses
de cocina de reconocido prestigio. En el punto de
mira estan, entre otras, las siguientes escue-
las: LInstitut de tourisme et d’hétellerie du Qué-
bec y el Canadian Food and Wine Institute de
Niagara College.

Aparte de las iniciativas que se acometen
en colaboracién con las escuelas de cocina ca-
nadienses, se organiza con cargo a este pro-
grama la participacion en el Dia Mundial de la
Tapa. Se trata de una suerte de mercado culi-
nario donde los chefs de los principales restau-
rantes de Toronto crean tapas y las ofrecen a
los asistentes. El perfil de los asistentes es el
de publico general con un marcado gusto por la
gastronomia y la cocina gourmet. No hay que
olvidar que los restaurantes que participan no
son necesariamente espanoles, por lo que los
chefs necesitan estudiar e investigar nuestra
gastronomia para poder ofrecer tapas innova-
doras sin perder la esencia espafola. De esta
forma, ellos mismos se convierten en un obje-
tivo de esta accion.
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Senalar, por ultimo, que con cargo al progra-
ma también se esta presente en los grandes
eventos del sector a través de la figura del pa-
trocinio. Asi, por ejemplo, Alimentos y Vinos de
Espana sera el principal patrocinador del Ambi-
tion Nutrition Symposium. Este simposio reune
a profesionales académicos, dietistas, exper-
tos culinarios y lideres de la industria gastrono-
mica en torno a temas de actualidad dentro de
la industria alimentaria.

El principal objetivo de patrocinar este even-
to no solo es poner de manifiesto la calidad de
la gastronomia espanola, sino que los profesio-
nales asistentes entiendan que los productos
espafnoles son esenciales para una dieta salu-
dable y equilibrada y los incluyan en sus rece-
tas, estudios y recomendaciones.

2.4. Programa de Planes Sectoriales

2.4.1. Plan de Promocidn de Vinos de
Espana

Canada es un mercado en expansion para
las exportaciones europeas de vinos, especial-
mente después de la entrada en vigor del
Acuerdo Econdémico y Comercial Global, cono-
cido como CETA por sus siglas en inglés. Asi-
mismo, la poblacién del pais crece perceptible-
mente afno tras afo con el aumento de la
inmigracion, y cada vez se observa una mayor
sofisticacion en sus conocimientos vitivinicolas
y gustos culinarios, algo que se adapta muy
bien a la oferta espanola.

La oferta de vino en Canada proviene mayo-
ritariamente de la importacién, que representa
en torno al 60 % del mercado, ya que la produc-
cioén vitivinicola canadiense no alcanza para
abastecer la demanda. Asi, Canada se posicio-
na como el 6.2 mayor importador de vino a >
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nivel mundial, con una importacion total por va-
lor de 2.645.724 miles de CAD'. En cuanto a
las importaciones de vino espafiol, en 2020 al-
canzaron los 167.386 miles de CAD continuan-
do con la tendencia creciente en los ultimos
anos, tanto en valor como en volumen. Las im-
portaciones de Canada de vino espanol han
aumentado muy por encima de las importacio-
nes generales de vino. De hecho, Espana se
situa hoy en dia entre los paises exportadores
de vino que mas ha crecido significativamen-
te en los ultimos anos, precedido unicamente
por Francia, ltalia, Estados Unidos y Australia.
No obstante, aunque otros paises como Fran-
cia e ltalia continuan ganando terreno en el
mercado canadiense, Espafa sigue situando-
se entre los paises con mayor crecimiento de
importaciones, seguido unicamente por Nueva
Zelanda y Australia.

En el Cuadro 2 se muestran los datos mas
detallados de la evolucion de las importaciones
de vino de los paises lideres en el sector.

El mercado canadiense presenta peculiari-
dades que lo hacen muy diferente a otros, prin-
cipalmente debido a que existe un organismo
responsable de la importacion, distribucion y
comercializacion de bebidas alcohdlicas en
practicamente todas las provincias de Canada
(exceptuando la provincia de Alberta, donde
se privatizé parcialmente el sistema de distri-
bucién), genéricamente denominados liquor
boards.

Pese a que las ventas de vino en Canada no
han dejado de crecer en los ultimos afos, es
un mercado relativamente joven y la cultura del
vino para el consumidor canadiense medio aun
es nueva. No es un elemento basico en la dieta
ni habitual en las comidas, como en los paises
mediterraneos, sino que se asocia a un

' Dolares canadienses.

acontecimiento especial o, al menos, a aconte-
cimientos que escapen de la rutina diaria. Todo
ello apunta a que existe todavia un gran poten-
cial de crecimiento.

Las importaciones de vino espafol en Ca-
nada han aumentado un 107,59 % en valor en
el periodo de 2010 a 2020. Espana es el 5.°
pais suministrador de vino a Canada, con una
cuota de mercado del 6 % en 2020. Sin embar-
go, el conocimiento por parte de los consumi-
dores canadienses del producto espafnol es
aun insuficiente, si bien en mercados como el
de Ontario y Quebec algunos consumidores ya
son capaces de reconocer diferentes tipos de
uva espanola, como tempranillo o albarifio. Asi-
mismo la buena relacién calidad-precio de los
vinos espanoles es valorada muy positivamen-
te por los consumidores canadienses que sue-
len adquirir regularmente vino espaniol.

De las consideraciones anteriores se des-
prende que los vinos espafoles se encuentran
en una buena posicidon para aprovechar las
oportunidades que presenta el mercado cana-
diense, apoyandose en algunos de sus valores
diferenciales como la buena relacién calidad-
-precio, la variedad de referencias y los aspec-
tos culturales, turisticos y gastrondmicos que
envuelven el mundo del vino en Espana.

El Plan de Promocién de Vinos de Espana
en el mercado canadiense pretende contribuir
a posicionar a Espafia como uno de los princi-
pales paises productores de vino y a colocar
sus caldos en un segmento de valor superior al
actual. Para ello se establecen los siguientes
objetivos:

— Apoyar a las bodegas espafolas en
su estrategia de acceso al mercado
canadiense.

— Fomentar la presencia de los vinos espa-
fioles en los canales de distribucion >
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CUADRO 2
EVOLUCION DEL LOS 10 PRINCIPALES PAISES SUMINISTRADORES DE VINO A CANADA PARA EL PERIODO 2010-2020
(En miles de délares canadienses)

Pais 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 22%12%
Francia ............. | 385.357 | 433.994 | 437.662| 468.915| 442.989 465301 | 486.236| 526.420| 566.919 | 587.898 602.372| 56,32%
Estados Unidos ... 276.644 | 325936 | 374.358 | 430.512| 471.173| 509.373| 503.930 513.057| 535.904 520.367 | 568.089 | 105,35%
ltalia ... | 349.754 | 380.344 | 394588 | 415441 425234 462.093| 483.452| 515254 | 540.014| 553195 552.939| 58,09%
Australia ............... | 257.796 | 250.267 | 237.703 | 225251 | 225.228| 234.903| 221.017 | 216.613| 242.708| 223.376 | 209.669 -18,67%
Espafa ... 80.632 98.875| 101.559 | 109.678  116.469 | 125.897 131.679 151.511| 163.036 162.891| 167.386 107,59%
Nueva Zelanda ...... 50.325| 61.074| 70959 | 77.692| 90.619| 100.616 111.628| 117.207| 124.820| 127.688 128.235| 154,81%
Chile ... 99.853 |  99.251 98.875| 99.242 | 107.403| 118.629| 134.718| 124.483 | 123.640| 123501 | 124.750 | 24,93%
Argentina . e | 102955 | 99.023 | 106.258 | 102.594 | 107.697 | 115961 | 105.894| 100.456| 103.186| 105581 | 106.760 3,70%
Portugal ................. 50.189 | 51438 | 49.166| 54.836| 53.369| 58.052| 60.395 65448 72592 | 72593| 77292 54,00%
Sudafrica ... 47.341 44.094 | 49.608 |  47.571 49449 | 48626 52.386| 52.656| 49.780| 44.349| 41541 | -12,25%
Subtotal ... .1 1.700.847 | 1.844.296 | 1.920.736 | 2.031.732 | 2.089.629 | 2.239.451 | 2.291.335 | 2.383.104 | 2.522.599 | 2.521.439 | 2.579.032 | 51,63%
Otros ........ 48.920 | 50427 | 53169 |  54.051 54129 | 57.385| 58212 63458| 63.952| 64.216| 66.692| 36,33%
Total ............ | 1.749.767 | 1.894.724 | 1.973.906 | 2.085.783 | 2.143.758 | 2.296.836 | 2.349.546 | 2.446.563 | 2.586.550 | 2.585.656 | 2.645.724 | 51,20%
Fuente: Statistics Canada (www.ic.gc.ca).

de los monopolios (liquor boards) pro-

vinciales.

— Potenciar la imagen de Espafa como
uno de los paises productores de vino
de mayor calidad.

e Aumentando el nivel de visibilidad de
los vinos espafoles en prensa y re-
des sociales.

e Trabajando con prescriptores, escue-
las de vino y hosteleria para educar
a los consumidores.

* Colaborando con el canal HORECA
en actividades de promocién.

Se trata, en definitiva, de educar a los con-
sumidores y profesionales de Canada en las
fortalezas de los vinos espanoles (tipos de vi-
nos, varietales, regiones o denominaciones de
origen) de forma que sean capaces de identifi-
carlos y demandarlos en el mercado.

El mercado canadiense exige de actuacio-
nes especificas para cada una de las provin-
cias que se han establecido como zonas priori-
tarias de actuacion, debido a las diferencias
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existentes entre el publico objetivo y la normati-
va de los liquor boards de cada una de ellas.

En un contexto vitivinicola cada vez mas
complicado y competitivo, la calidad es indis-
pensable, pero no es para nada suficiente. Por
ello resulta preceptivo utilizar todas las herra-
mientas de promocion a nuestro alcance con el
fin de adaptar nuestras acciones a las particu-
laridades de los diferentes mercados canadien-
ses, a los parametros de los diversos monopo-
lios, a las propias expectativas de los expertos
y profesionales del sector, asi como de la pren-
sa especializada, y llegar, finalmente, a los con-
sumidores de vino. La estrategia de promocion
que subyace al Plan de Vinos de Espafa cuen-
ta con las siguientes herramientas:

— Campanas de publicidad en medios
digitales e impresos para trasladar los
mensajes a los consumidores y a los pres-
criptores de opinidén a través de me-
dios especializados. Se impulsa la pu-
blicacion de contenidos, junto a la
insercion ocasional de anuncios >
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publicitarios. La colaboracién con me-
dios no se limita a revistas online y offline
tradicionales, sino que incluye la colabo-
racion con canales relevantes de lideres
de opinién en el ambito del vino, gastro-
nomia y estilo de vida.
Promocién en redes sociales y portales
web. La promocién online se ha conver-
tido en una pieza fundamental en el mer-
cado canadiense, siendo las redes
sociales uno de los canales esenciales.
Se utiliza el portal www.foodswines-
fromspain.com como web de referencia
para la promocion de los vinos de Espa-
fa. Apoyandose en dicho portal, el Plan
de Vinos despliega una gran actividad
en redes sociales, mediante:

* La gestion de los perfiles especificos
existentes en las redes sociales Ins-
tagram, Facebook y Twitter.

e Lapublicacion de contenido en las re-
des sociales, que incluye informacion
sobre actividades de la campana de
comunicacion, sobre los vinos de ca-
lidad espafoles, cultura y estilo de
vida de Espafa, creando igualmente
vinculos entre la imagen de los vinos
de Espana y la cultura canadiense,
especialmente asociada a fechas o
eventos relevantes. También se cola-
bora con lideres de opinién que pue-
dan crear contenidos especificos.

Misiones inversas. Se organizan, con

cargo al Plan de Vinos, misiones a Espa-

fa tanto de prescriptores de opinién
como de personalidades relevantes de
los distintos monopolios provinciales,

a los que se invita a visitar las bodegas

de un area geografica de Espana.

Oficina de Informacion y Relaciones Pu-

blicas. Sirve de punto de contacto para

asistir a periodistas especializados, es-
critores, blogueros y otros prescriptores
de opinién. Permite ejecutar un progra-
ma dinamico de comunicacion.
Colaboraciones con los monopolios pro-
vinciales. El objetivo que se persigue es
doble: por un lado, se pretende aumen-
tar la presencia de los vinos espafoles
en sus canales de distribucion; y, por
otro, incrementar de la mano de los mo-
nopolios el conocimiento y la visibilidad
de los vinos esparfioles ante el consumi-
dor canadiense. Las acciones que se
acometen van desde la organizacion
conjunta de seminarios para empleados
de las tiendas, consultores de vino y pu-
blico en general hasta la promocion en
el punto de venta. Los seminarios y ca-
tas dirigidos a los consultores y profesio-
nales de los monopolios de bebidas al-
cohdlicas les proporcionan un mayor
conocimiento de los vinos espafoles
para que puedan actuar como prescrip-
tores en las tiendas. Otra de las activida-
des destacables es la promocion que se
realiza en la tienda del LCBO (monopo-
lio de Ontario) especializada en vinos
espanoles. Esta tienda se abri6 al publi-
co en septiembre de 2015 como parte
del programa Products of the World del
LCBO, que incluye tiendas especiali-
zadas en vinos de otros paises tales
como Portugal, Grecia, Nueva Zelanda y
Argentina.

Colaboracion con las escuelas de vino
y hosteleria. La educacion, mas aun en
un mercado como el canadiense, en el
que el conocimiento sobre el vino es-
panol es escaso, es un pilar funda-
mental de la campafa de comunica-
cién. Es una herramienta con gran >
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capacidad multiplicadora para transmi-
tir el mensaje de calidad y diversidad
de los vinos de Espana. Ademas, per-
mite que los distribuidores mejoren sus
resultados a través de la capacitacion
de sus comerciales. El Plan de Promo-
cién de Vinos de Esparfa colabora con
las dos principales escuelas de cocina
de Canada: el Centre for Hospitality
and Culinary Arts de la Universidad de
George Brown, afincado en Toronto, y
el Institut de tourisme et d’hétellerie
(ITHQ), ubicado en Montreal. La cola-
boracion con ambas escuelas com-
prende el patrocinio de simposios de
vino, la realizacién de catas para me-
dios y prescriptores de opinion, la rea-
lizacién de clases magistrales sobre
las diferentes regiones vitivinicolas es-
pafolas para medios profesionales y
estudiantes de las escuelas, clases de
maridaje de vinos espafoles con dife-
rentes comidas populares de todo el
mundo, y cursos de formacion y acredi-
tacion dirigidos a estudiantes y profe-
sionales del sector. Merece ser tam-
bién destacada la colaboracion con la
escuela Independent Wine Education
Guild (IWEG), que es la unica en la
provincia de Ontario que certifica y da
el diploma en Wine & Spirit Education
Trust (WSET), la certificacidon educati-
va de vino con mas alto estandar en
Canada.

Participacion en ferias. El Plan de Pro-
mocién de Vinos de Espana contempla
la participacion en distintos eventos fe-
riales, entre los que destacan Toronto
Gourmet Show, Toronto Wine Week,
Vancouver International Wine Festival y
Top Drop.
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2.4.2. Campania de Promocion de Citricos

Debido a sus condiciones climatolégicas,
Canada es un pais imposibilitado para producir
frutos citricos. Durante sus largos inviernos, y
por cuanto a los productos hortofruticolas basi-
cos, este mercado es abastecido eficientemen-
te desde sus suministradores tradicionales ubi-
cados en los estados de Florida y Texas, y
también desde México.

El mercado canadiense es un mercado so-
fisticado en cuanto a la variedad de su deman-
da de productos frescos. La estacionalidad de
estos productos da lugar a nichos de mercado
muy marcados. Tal es el caso de los citricos, ,
dentro de ellos, de las clementinas y las naran-
jas tempranas.

Las clementinas son consideradas en Ca-
nada como una especialidad de temporada
que coincide con las fiestas de fin de afno. No
obstante, existe un reducido consumo en otras
épocas del ano, atendidas por productores del
hemisferio sur. Los suministradores de las cle-
mentinas en la temporada de invierno, la mas
importante del afo (durante los meses de octu-
bre, noviembre y diciembre), son, fundamental-
mente, Marruecos y Espafna. A partir de octu-
bre de cada afo existe una carrera por ser el
primer suministrador y una subsecuente gue-
rra de precios por el mercado canadiense entre
los productores de Espafha y Marruecos. Esta
competencia es muy afieja y se remonta a casi
treinta anos, cuando Marruecos crea la contra-
marca «MAROC», que sigue estando bastante
establecida.

Tradicionalmente, el mercado canadiense
de naranjas de invierno (enero a marzo) se
abastece por los suministradores naturales ra-
dicados en los estados de Florida y California,
y de Texas en menor medida. Sin embargo,
debido a los trastornos climaticos que >
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empiezan a ser muy frecuentes, como heladas
en Florida y sequias o inundaciones en Califor-
nia, empiezan a aparecer naranjas de origen
europeo en los supermercados canadienses.

Del analisis de la estructura de suministro de
clementinas al mercado de invierno canadiense
(Marruecos vs. Espana) se desprende que se
trata de un mercado estable (con las clasicas
oscilaciones a través de los afnos debidas al vo-
lumen de la oferta y al crecimiento de una de-
manda modestamente al alza), donde el precio
y la oportunidad de mercado son los factores
que mas influyen en el consumidor final.

En esta competencia por el mercado de in-
vierno de clementinas, Marruecos ha tomado
una decidida delantera en los uUltimos anos, se-
guramente apoyado en sus costos de produc-
cién mas flexibles, conquistando cuotas de mer-
cado a costa de la clementina espafnola. Los
cuadros de Statiscs Canada que se muestran a
continuacion dan idea de la evolucién de las

ventas de los dos principales suministradores de
clementinas al mercado canadiense. Sin embar-
go, y debido a que en 2016 se produjo un cambio
de nomenclatura (segregando las importaciones
de clementina de las demas mandarinas), se
muestra el desarrollo de esta competencia entre
Marruecos y Espafa en dos cuadros distintos.

En el Cuadro 3, sobre las importaciones
canadienses de mandarinas, clementinas y
wilkings, se incluye, ademas de los suministra-
dores de invierno (fundamentalmente de cle-
mentina), a los suministradores de mandarina
(incluidas clementinas) de verano (Cono Sur).
Sin embargo, en el Cuadro 4 se ve perfecta-
mente la competencia de los dos suministrado-
res de clementina, exclusivamente.

Como se puede apreciar en este ultimo cua-
dro, con las cifras desagregadas (exclusivamen-
te clementinas) del valor de la importacion en
Canada, Marruecos es el principal suministra-
dor del mercado canadiense con diferencia, >

CUADRO 3
PRINCIPALES PAISES EXPORTADORES DE MANDARINAS, CLEMENTINAS, WILKINGS E HiBRIDOS SIMILARES
A CANADA (HS - 080520) EN EL PERIODO 2010-2016*
(En miles de ddlares canadienses)

Pais 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
1 | Marruecos ... 82.328 68.088 63.729 59.728 55.188 108.935 121.834
2 | Estados Unidos ... 31.367 32.334 26.830 32.124 33.255 41.491 36.275
3 | ChiNa oo 23.611 24.972 25.099 22.943 20.800 23.765 25.145
4 | Espafa 6.746 11.204 16.321 11.835 29.328 26.738 24.687
5 | PerU 5.820 9.410 13.091 13.034 16.800 16.084 19.240
6 | Sudafrica 5.050 6.796 9.148 11.360 12.923 12.385 12.952
7 | lIsrael 3.858 2.327 8.116 8.140 10.011 13.193 10.320
8 | Chile ... 3.628 3.964 5.101 4.646 6.346 8.183 7.818
9 | Argenting ... 1.697 3.342 3.860 3.647 5.173 6.170 5.642
10 | Uruguay . 1.462 1.725 1.477 2.687 3.437 2.166 2.821
11 | Japdn ... 1.408 2.263 2.470 3.003 3.969 2.903 2.241
12 | Chipre ... 1.343 732 1.200 909 820 655 1.453
13 | Australia ... 1.281 804 762 948 607 1.560 1.359
14 | Corea del sur 730 528 700 845 867 1.185 1.012
15 | Pakistan ... 258 410 431 318 454 450 339
Total ... | 171,176 170.161 179.749 177.437 200.618 266.844 273.878
* Datos ordenados segun valores de 2016.
Fuente: Trade Data Online - Statistics Canada (www.ic.gc.ca).
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CUADRO 4

PRINCIPALES PAISES EXPORTADORES DE CLEMENTINAS A CANADA (HS - 080522) EN EL PERIODO 2017-2020*

(En miles de délares canadienses)

Pais 2017 2018 2019 2020
1 | Marruecos ... 122.783 96.214 92.852 106.246
2 | Espafna 17.002 31.101 31.953 32.116
3 | Sudafrica ... 7.603 11.543 11.198 17.550
4 | Estados Unidos ... 7.444 5.977 12.090 13.620
5 | lIsrael..... 8.515 4.801 6.428 7.034
6 | Uruguay ... 1.468 1.598 2.540 2.742
7 | Perle 585 849 1.379 2.581
8 | Argentina ... 3.402 2.545 4.401 1.559
9 | Chile .. 945 1.938 1.004 939
10 | ltalia...... 29 - 52 91
11 | Portugal 66 4 23 29
12 | TUNEZ ..o 11 76 1 14
18 | Brasil ... 65 - 58 5
14 | México ..... - 24 - 5
15 | Argelia .. - 6 - 2
Total ..... 170.019 156.912 164.026 184.535
* Datos ordenados segun valores de 2020.
Fuente: Trade Data Online — Statistics Canada (www.ic.gc.ca).

con una cuota del 57,6 % del mercado en 2020.
Para ese mismo afno, Espana aporté solamente
el 17,5% del mercado total de clementinas.

Del analisis anterior se desprende que Es-
pana es un suministrador consolidado de cle-
mentinas al mercado canadiense. No obstan-
te, existe una brecha considerable entre
nuestras ventas y las de nuestro competidor
principal: Marruecos. Cerrar esta brecha de
mercado con Marruecos es el fin ultimo de la
campafa de promocion de clementinas inclui-
da en el Plan de Promocién de Citricos. Este
plan de promocion es fruto de la colaboracion
de ICEX con el Ministerio de Agricultura, Pes-
ca y Alimentacion.

La campana de promocion de clementinas
que se desarrolla en el mercado canadiense
tiene dos objetivos:

— Aumentarlas ventas de la clementina espa-

nola en las cadenas de supermercados,
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donde se concentra el 80% de las ven-
tas de clementinas durante el periodo al-
gido de venta (del 1 de noviembre al 31 de
diciembre).

— Recuperar la identidad esparfiola de la cle-
mentina en Canada, mostrando un posicio-
namiento diferenciado frente a la marro-
qui. No se trata de promover el consumo
de clementinas, sino de diferenciar nuestra
oferta frente a la de nuestro competidor.

Para alcanzar estos objetivos, la campana
de promocion establece claramente la identi-
dad del producto espanol de forma que sea fa-
cil de identificar por el consumidor final en el
punto de venta. La clementina espafola se di-
ferencia del producto rival merced a una creati-
vidad moderna y colorida con una fuerte iden-
tidad visual.

La estrategia de comunicacion descansa
sobre dos pilares: >
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— Una campana de publicidad en medios
convencionales y virtuales que traslada
al consumidor el nuevo posicionamiento
elegido, utilizando especialmente aque-
llos medios proximos a las cadenas de
supermercados.

— Acciones de promocion punto de venta
en supermercados para intentar incidir en
la decisiéon del consumidor final en el
punto de venta y asi fomentar las ventas
en los lineales.

El mercado de invierno de naranjas en Ca-
nada es bastante competido. Participan los
grandes productores de Estados Unidos, parti-
cularmente Florida, Texas y California, en dis-
tintas franjas temporales de abastecimiento.
Sin embargo, y debido a una serie de proble-
mas climatolégicos que vienen aconteciendo
en el subcontinente norteamericano motiva-
dos por el cambio climatico, se han creado

huecos y ventanas de oportunidad para pro-
ductores extracontinentales como Espana.
Mientras que en las clementinas, Espana es
un suministrador reconocido y consolidado que
participa consistentemente desde hace mu-
chos anos, en el caso de nuestras naranjas el
suministro es apenas emergente y erratico, de-
bido a que se basa en el aprovechamiento del
mercado desatendido por heladas en Florida o
bien inundaciones en California (Cuadro 5).
Sin embargo, y cada vez con mayor frecuen-
cia, vemos naranjas espafolas en los super-
mercados canadienses, compitiendo con las es-
tadounidenses y mostrando incluso diferencias
sustanciales de calidad, tamafo y sabor dulce.
Los importadores canadienses ya tienen en
cuenta el producto espafnol ante la menor sos-
pecha de trastorno climatolégico entre sus sumi-
nistradores tradicionales en el sur de EE. UU.
Recogiendo las consideraciones anteriores,
el Plan de Citricos desarrolla una camparna >

(En miles de ddlares canadienses)

CUADRO 5
PRINCIPALES PAISES EXPORTADORES DE NARANJAS A CANADA (HS - 080510) EN EL PERIODO 2010-2020*

Pais 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

1 | Estados Unidos ..... | 136.539 | 127.485 | 123.024 & 132.302 | 141.808 | 154.792 | 176.024 | 162.506 | 156.506 | 123.655 | 153.991
2 | Sudéfrica .... 27.607 | 32229 | 34.802  37.909 | 36.214 | 42528 | 37.275 | 42514 | 47.717 | 35968 | 46.510
3 | Espafa.. 1.138 954 2.598 2.752 | 24.757 | 14.625 7.329 | 19.811 | 38.134  38.135 | 29.037
4 | Marruecos ... 235 184 476 913 3.035 5.402 843 8.007 | 12.687 | 18.887 | 14.253
5 | Australia........... 5.176 4141 4.050 4.602 2.954 3.976 7.913 8.061 9.254 6.435 8.231
6 | Chile .. 4.338 5.186 4.898 6.096 3.545 3.869 4174 4.551 2.975 5.578 3.905
7 | Argentina 1.168 909 851 284 310 433 1.645 2.233 795 1.462 2.564
8 | Perd.. 657 131 144 91 100 63 214 106 510 229 2.302
9 | EQIPIO e 105 39 16 30 46 126 837 1.148 3.266 982 1.767
10 | MEXICO ..o 203 206 280 367 645 927 876 1.431 1.477 1.127 1.239
11 | Uruguay ... 604 478 252 623 705 330 1.726 1.396 1.165 1.106 1.159
12 | China.... 515 546 428 333 378 421 88 98 449 323 822
13 | Zimbabue 246 67 - 25 355 58 - 82 680
14 | Halid . 422 614 403 449 819 493 731 89 372 615 482
15 | Israel ... 105 266 133 53 197 73 6 64 149 44 220

Total ... | 179.432 | 173.790 | 172.650 | 187.419 | 216.565 | 228.867  240.646 253.369 | 276.977 | 235.768 A 268.044
* Datos ordenados segun valores de 2020.
Fuente: Trade Data Online — Statistics Canada (www.ic.gc.ca).
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de apoyo a nuestras naranjas tempranas (na-
velinas, fundamentalmente, pero también Va-
lencia Late) para intentar consolidar su posi-
cion de suministrador alternativo, debido a que
los trastornos climatolégicos empiezan a confi-
gurarse como fendmenos recurrentes en el
continente norteamericano.

La campana de promocién de las naranjas
tempranas se estructura como un ejercicio de
relaciones publicas dirigido al comercio con
dos objetivos fundamentales:

— Consolidar a los productores espafioles
como suministradores alternativos de la
distribucion canadiense.

— Resaltar la calidad y presentacion de las
naranjas espanolas, familiarizando a los
distribuidores canadienses con su épo-
ca de suministro.

Todas las acciones de relaciones publicas que
se desarrollan con cargo a la campana van dirigi-
das a los importadores, distribuidores y compra-
dores de citricos de cadenas de supermercados.

2.4.3. Campana de Promocion del Caqui

Espana es lider mundial en exportacion de
caqui y goza de una posicion cada vez mas so-
lida en Canada. Por primera vez en 2020, Es-
pafa se posicionaba como el principal exporta-
dor de caqui a Canada, con un crecimiento del
30% en sus ventas respecto al ano anterior y
alcanzando una cuota de mercado del 42 %.
Asi, Espana es de los paises que mas ha cre-
cido en sus suministros de caqui a Canada,
con un 188 % en los ultimos cinco afnos.

Si bien las cifras de exportaciones no pre-
sentan un crecimiento sostenido debido a las
variaciones en cuanto a la produccién en origen y
la variabilidad que presenta, en general, la pro-
duccion agricola, y especialmente un producto
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tan localizado en un area relativamente peque-
na implica que, ante fendmenos climatoldgicos
y fitosanitarios, normalmente se ve expuesta
una gran parte de la produccion.

El Plan de Promocién del Caqui se realiza con-
juntamente con el Consejo Regulador de la De-
nominacion de Origen Protegida Kaki Ribera del
Xuquer, con sede en Valencia. Todas las activida-
des de promociodn de caqui se llevan a cabo siem-
pre bajo la marca de PersiMon®, la marca comer-
cial registrada por parte del Consejo Regulador.

Teniendo en cuenta que la cuota de merca-
do del caqui espafol en Canada es del 28 %,
se han marcado dos objetivos para el Plan de
Promocidn:

— Reforzar la identidad y visibilidad del
Kaki PersiMon® en el mercado cana-
diense. El objetivo sigue siendo que el
consumidor canadiense se familiarice
con él, concretamente con la variedad
rojo brillante de la Ribera del Xuquer,
que se distingue del resto por su tamafio
y por estar listo para comer desde el mo-
mento de adquisicion del producto.

— Reforzar las ventas del Kaki PersiMon® y
consolidar los niveles de cuota de merca-
do frente a los principales paises competi-
dores. Se pretende incrementar las cre-
cientes cifras de venta de esta variedad de
caqui en Canada y mantener e incremen-
tar la cuota de mercado de Espafa y poder
erosionar al primer exportador, EE. UU.

Para alcanzar estos objetivos, la estrategia
se apoya en dos grandes lineas de actuacion:
un ejercicio de comunicaciéon, fundamental-
mente en medios digitales; y un conjunto de
actividades de promocién consistentes en pro-
mociones punto de venta, participacién en fe-
rias, actividades con la restauracion y colabo-
racion con entidades de prestigio local.






