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RESUMEN

Este trabajo de graduacién analiza los diferentes pasos que se deben estudiar
al momento de querer crear un plan de marketing internacional para un
producto en especifico; en este caso, pulpas de fruta. El desarrollo de esta tesis
constituye 4 capitulos: en el primero se analizan los posibles destinos de
exportacion, para poder seleccionar el mds conveniente, el segundo se centra
en el estudio de los sustitutos, competencia y rivalidad industrial en el destino
previomente escogido, el tercero comprende en andlisis de temas como
corporacion y cliente, en donde se establece el mercado objetivo; y por
Ultimo, el cuarto capitulo analiza y selecciona las mejores estrategias y detalles
sobre el producto, precio, promocidén y plaza. Las fuentes que sustentaron estos
capitulos estdn basadas en informes otorgados por la INEC, EUROSTAT,
TRADEMAP, entre ofra bibliografia.

El hallazgo principal de este trabajo de graduacion fue el de dar a conocer la
necesidad que tiene el estudio de un sin nUmero de factores antes de
introducir un producto dentro de un mercado extranjero, que una buena idea
se puede convertir en una gran oportunidad siempre y cuando se tengan

bases solidas sobre las cudles comenzar un negocio.

Esta tesis se desarrolld con el propdsito de dar a conocer a los futuros
emprendedores |0s pasos que se deben seguir al momento de querer poner en

marcha un plan tan ambicioso como este.



ABSTRACT

This work analyzes the several steps that must be considered when an
international marketing plan for one special product wants to be created; in this
case for the pulps of fruits. This thesis consists in 4 chapters: the first chapter is
related with the study of the possible export destinations for our project; the
second chapter analyses issues such as substitutes, competition and industrial
rivalry inside the destination we have selected. The third chapter talks about
topics like corporation, and customer, which are important aspects within this
marketing plan. And least but not less important the last chapter selects the
best options and strategies about prize, promotion, product, and distribution
channel for our product. The bibliography collects information from sources
such as: INEC, EUROSTAT, TRADEMAP, among others.

The principal founding of this graduation work was the fact that trough it we
were able to reveal the necessity of the study of many factors before we
decide to introduce a certain product info an international market; and so, a
good idea can become a great opportunity if you have solid foundations to

start a business.

This thesis has been developed with the purpose of reveal to the future
enfrepreneurs the steps they should been follow when they have an interesting

and ambitious idea like in this case.



INTRODUCCION

El mundo es un lugar lleno de posibilidades para que el ser humano pueda
desarrollarse tanto en el dmbito personal, espiritual y profesional. Lo que se
necesita en el campo profesional, es tener una buena idea y saber cémo
desarrollarla, por esta razén es muy importante que los emprendedores de hoy,
que tratan de abrirse camino en el dificil mundo del comercio exterior, sepan
como manejar los instrumentos otorgados por el marketing para realizar el

mejor estudio posible previo a implementar el proyecto que se tiene en mente.

Esta es una de las razones por las que se ha visto la necesidad de realizar un
trabajo de graduacion en donde se muestre de una manera muy clara vy
detallada los pasos que se deben seguir al momento de atacar mercados

internacionales.

En nuestro pais en especial, podemos ser testigos de grandes ideas que a la
larga se quedan estancadas en la comodidad. No somos capaces de darnos
cuenta que el mercado nacional se encuentra saturado, y ya sea por miedo a
fracasar u otras razones, no permitimos abrir nuestras mentes y ampliar nuestros
horizontes. En el siglo XXI las relaciones internacionales se han convertido en un
pilar fundamental entre paises, y Ecuador no queda exento de este asunto.
Tenemos varios socios comerciales que nos han abierto el camino para

demostrar al mundo la riqueza de nuestro pais.

El tema de este trabajo de graduacion es un caso de lo que se acaba de
mencionar: un pais que nos ofrece muchas posibilidades de ampliar nuestros
horizontes, pero que las personas no saben cémo hacerlo. La idea de realizar
un plan de marketing internacional para la exportaciéon de pulpas de fruta
100% naturales al exterior, nos ayudard a ver cdmo se debe encaminar una

buena iniciativa.

Las bases de este trabajo de graduacion se encuentran fundamentadas en 4

objetivos principales que son:



- Analizar cudles podrian ser los destinos de exportaciéon para este producto y
determinar el mds conveniente.

- Readlizar una investigacién de mercado para el andlisis de la rivalidad
industrial dentro del destino escogido.

- Determinar el segmento al que se dirigird el plan de exportacion de pulpas
de fruta asi como estudiar la competencia existente en el mismo.

- Crear un plan de marketing internacional para penetrar de manera exitosa

en el mercado previamente seleccionado.

Estos objetivos se han convertido en los puntos focales de los 4 capitulos de
esta tesis. El primer capitulo hard referencia a la seleccidon de los potenciales
mercados de exportacion, los cudles serdn examinados de manera muy
detallada en aspectos econdmicos, sociales, medio ambientales vy
comerciales; para de esta manera poder escoger el mercado internacional

mas optimo.

El segundo capitulo estard compuesto por el andlisis de la competencia,
rivalidad comercial y estudios de sustitutos dentro del mercado previamente
seleccionado, lo que nos dard una idea mds clara de los obstdculos que

tfendremos que afrontar dentro de ese destino.

La determinacioén de nuestro mercado objetivo, y de los fundamentos de los
gue va a estar compuesta nuestra empresa, serdn los temas relevantes del
capitulo 3. Y por Ultimo el cuarto capitulo abordard temas relacionados
directamente con las caracteristicas del producto, métodos para la seleccién
de precios de nuestras pulpas de fruta, estrategias de promocién, y los canales

de distribucién que se utilizardn dentro del destino final.

La metodologia utilizada serd muy variada, esta comprenderd desde fuentes
bibliograficas, hasta informacion obtenida del internet. Debido a que el
comercio exterior es un aspecto que varia constantemente, es necesario que
nuestro trabajo de grado este basado en informacion al dia. La Web es una de
las herramientas mds importantes denfro de este tema, ya que nos brinda un

sinnUmero de datos que nos pueden servir para el desarrollo de este plan de



internacionalizacién. Sin embargo hay que tener siempre presente el hecho de
que no todas las fuentes encontradas en la Web son confiables, por esta razén
nuestro plan de marketing estard sustentando en informacion extraida de de
sitfios en donde la informacién sea veridica y basada en estadisticas reales
como: Eurostat.com (pdgina de estadisticas europeas), Trademap.org
(estadisticas de comercio internacional), Ecuadorencifras.com (estadisticas

nacionales); por citar algunas.



CAPITULO |

ANALISIS DE LOS ENTORNOS DE LOS POSIBLES MERCADOS DE EXPORTACION

Infroduccién
El término exportacion no solamente hace referencia a la entrada de divisas

de un pais a ofro por medio de la venta de sus productos o servicios; por €l
contrario, es un asunto que va mucho mds alld de la parte econdmica. Las
exportaciones benefician a un pais en un sinfin de maneras entre las que
podemos mencionar: influye de manera positiva la balanza comercial, se
convierte en una causal de creacion de fuentes de trabajo, impulsa la

produccidn, promueve las economias de escala, por nombrar algunas.

El tema de exportacidon no es un proceso que se puede realizar al azar; por el
contrario, requiere un profundo y detallado estudio sobre el destino final a

donde se quiere exportar los productos o servicios.

Por esta razdn la importancia de este capitulo recae en el andlisis de los
posibles mercados de exportacion para poder determinar el destino mds
optimo para nuestro plan de internacionalizacién de pulpas de fruta. Este
estudio comprende una investigaciéon detallada del entorno de los mercados
previamente seleccionados en donde se evaluardn temas como la parte

econdmica, cultural, medioambiental y politica de cada pais.

De igual manera este capitulo abordard temas como el estudio de la crisis
internacional; aspecto del que se necesita tener conocimiento para cualquier

asunto relacionado con el comercio exterior.



POSIBLES DETINOS DE EXPORTACION.

Es muy importante que determinemos cudles podrian convertirse en nuestros
mercados para el plan de internacionalizacion de pulpas de fruta en la ciudad

de Cuenca.

La seleccion de los posibles destinos de exportacion se ha hecho a base de los
paises que mas importan este producto del resto del mundo, haciendo
referencia al capitulo 0811 del arancel de importaciones: “Frutas y ofros frutos,
sin cocer o cocidos en agua o vapor, congelados, incluso con adiciéon de
azUcar u otro edulcorante”. La informacion obtenida se encuentra detallada

en los cuadros a continuacion:



Cuadro 1 Importaciones de frutas congeladas (2001-2009)

Valor Valor Valor Valor Valor Valor Valor Valor Valor
Importado Importado Importado Importado Importado Importado Importado Importado Importado
(2001) USD  (2002) USD  (2003) USD  (2004) USD  (2005) USD  (2006) USD  (2007) USD  (2008) USD  (2009) USD
Alemania 279908 33587 456849 366983 368862 430635 544102 610476 499596
Esk.:dos 127383 166899 217388 243065 310171 382501 439802 468569 368569
::f;: 103027 122895 178588 192256 175978 224949 299253 361366 297062
Holanda 50175 55639 82379 78266 101206 142835 193115 205656 183023
Bélgica 50027 56758 78231 85932 90485 114996 155321 189761 157410
Japon 132215 119739 129170 148625 159046 178195 191649 180880 138019
Canadd 45119 533326 65243 73926 88456 102411 121274 138239 129563
Inglaterra 60333 70978 82447 96206 89554 115411 155036 160761 113573
Austria 30041 38534 48436 52209 59474 81159 105906 118672 102284
Suecia 23567 26676 35151 46639 44414 58598 66009 94686 94675
ltalia 53801 51920 78211 72415 70907 98534 108616 108952 78873

Fuente: Trademap.org, 11 de Noviembre del 2010, http://www.trademap.org/Country_SelProduct_TS.aspx




Cuadro 2 Variacién porcentual con respecto al valor importado (2001-2009)

Alemania E.E.U.U Francia Holanda Bélgica Japén Canadd Inglaterra Avustria Suecia Italia

2003 1260 30 45 48 38 8 88 16 26 32 5
2004 -20 12 8 5 10 15 13 17 8 33 7
2005 1 28 8 29 5 7 20 -7 14 5 2
2006 17 23 28 41 27 12 16 29 36 32 39
2007 26 15 33 35 35 8 18 34 30 1310
2008 12 7 21 22 22 -6 14 4 12 43 0
2009 18 21 -18 11 7 24 -6 -29 14 0 28

Elaborado por: Cristina Donoso Arizaga, 11 de Noviembre del 2010




Cuadro 3 Importaciones mundiales por toneladas (2001-2009)

Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad
Importada Importada Importada Importada Importada Importada Importada Importada Importada
Toneladas Toneladas Toneladas Toneladas Toneladas Toneladas Toneladas Toneladas Toneladas
(2001) (2002) (2003) (2004) (2005) (2006) (2007) (2008) (2009)
Alemania 318213 336550 350504 282936 322592 317122 316736 295852 293874
Estf:ldos 107937 143077 168953 175001 212042 226240 236171 187684 210028
'I;’rr::zisa 97013 103342 118848 123062 115795 133800 147105 142931 132681
Holanda 56332 60350 69838 64534 86484 104500 119807 107691 116086
Bélgica 50383 52895 57194 61524 69890 74616 85015 86160 86748
Japén 69260 64524 66281 71064 71438 68694 69527 60865 52745
Canadd 36869 43390 50306 49280 56689 60006 63402 65066 60874
Inglaterra 48512 55052 52069 60148 58184 67565 76972 70426 56616
Austria 32033 37413 39381 41058 48665 50283 55246 50036 49983
Suecia 20214 21319 21483 23337 23060 25202 22868 27692 29050
ltalia 44836 43810 56344 45082 46305 50891 51089 46679 40209

Fuente: Trademap.org, 11 de Noviembre del 2010, http://www.trademap.org/Country_SelProduct_TS.aspx




Cuadro 4 Variacién porcentual con respecto a la cantidad importada — Toneladas- (2001-2009)

Alemania E.E.U.U Francia Holanda Bélgica Japén Canadd Inglaterra Avustria Suecia Italia

2002 ) 33 7 7 5 -7 18 13 17 5 -2
2003 4 18 15 16 8 3 16 -5 5 1 29
2004 -19 4 4 -8 8 7 -2 16 4 9 -20
2005 14 21 -6 34 14 1 15 -3 19 -1 3
2006 -2 7 16 21 7 -4 6 16 3 9 10
2007 0 4 10 15 14 1 6 14 10 -9 0
2008 -7 -21 -3 -10 1 -12 3 -9 -9 21 -9
2009 -1 12 -7 8 1 -13 -6 20 0 5 -14

Elaborado por: Cristina Donoso Arizaga, 11 de Noviembre del 2010




Las ilustraciones anteriores nos dan un claro panorama de cémo se encuentra
el mercado de frutas congeladas en los paises de referencia. El primer cuadro
nos detalla los 10 paises principales que mds importan pulpas de frutas
dependiendo del valor. Alemania y Estados Unidos son los Estados que se
encuentfran encabezando esta ilustracion. Sin embargo para tener una idea
mas clara sobre la importacion de pulpas de fruta, es necesario realizar un
cuadro que nos muestra la variacion porcentual en la importacion de pulpas
de fruta en ddlares de ano a ano, informacién que se encuentra detallada en

el cuadro No. 2 dentro de este capitulo.

Todos los paises sin excepcidn muestran variaciones positivas y negativas a lo
largo del andlisis de 8 anos. Algo que vale la pena mencionar es que en el ano
2009 se puede apreciar una disminucién del valor importado en casi todos los

paises, excepto Suecia con un 0%.

De igual manera se considerd muy importante el tener una ilustracion que
muestre la importacion de frutas congeladas dependiendo de la cantidad
comprada por pais, informacién detallada en el cuadro No. 3. Una vez mds son
Alemania y Estados Unidos los que dominan la lista dentro de esta categoria. El
cuadro No. 4 sobre la variaciéon por cantidad importada, nos muestra que en el
ano 2009 no todos los paises tienen una cifra negativa como en el caso del
cuadro de variaciéon por miles de ddlares. Esto debe estar relacionado con el
hecho de que el valor por cantidad de estos productos puede estar variando
de ano a ano mientras que la cantidad importada en si se mantiene mds

constante.

De una u ofra manera son varios los paises que cuentan con una importante
tendencia de importacion de pulpas de fruta y que podrian estar dispuestos a
abrir sus puertas a nuestro producto. Los mercados que serdn analizados como

posibles destinos de exportacion son los siguientes:

- América del Norte
o Estados Unidos

o Canadd

10



- Europa
o ltalia
o Bélgica

o Alemania

1.1 ESTADOS UNIDOS: ANALISIS DEL ENTORNO

1.1.1 Datos Generales

Nombre Oficial: Estados Unidos de América (United States of Americal)

Capital: Washington D.C.

Area (Km2): 9'826.630

Poblacion: 303'824.646 (Julio del 2008)

Unidad Monetaria: délar estadounidense

Puertos: Anchorage, Baltimore, Boston, Charleston, Chicago, Duluth, Hampton
Roads, Honolull, Houston, Jacksonville, Los Angeles, Nueva Orleans, Nueva
York, Filadelfia, Puerto Canaveral, Portland (Oregon), Bahia de Prudhoe, San

Francisco, Savannah, Seattle, Tampa, Toledo.

1.1.2 Entorno Econémico

Estados Unidos de América es poseedor de una de las economias mds fuertes e
influentes a nivel mundial. Desde 1992 hasta el ano 2000 este pais fue testigo de
una de las expansiones econdmicas mdas grandes evidenciadas en el mundo
hasta el dia de hoy, convirtiéndose en el lider de la nueva economia basada
en el crecimiento econdmico a fravés de la utlilizacidon de las nuevas

tecnologias vy la liberacion del comercio y los capitales

Si nos enfocamos mds en el aspecto comercial, Estados Unidos se ha
convertido en el principal exportador y proveedor de cereales a nivel mundial

y lidera otros campos como: la produccion de molibdeno y ofros minerales,

11



produccioén de electricidad y energia nuclear, etc. Sin embargo Estados Unidos
no es solamente uno de los paises que Mmds vende a nivel mundial; es uno de
los que mas importa. Estadisticas obfenidas de la Organizaciéon Mundial del
Comercio nos muestran los valores importados por Estados Unidos desde el

ano 2001 al 2008 y como estos se han ido incrementando:

Cuadro 5 Importacién de mercaderias de Estados Unidos -millones de ddlares-

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

1179180 1200230 1303050 1525680 1732706 1918077 2020403 2169487

Fuente: www.wto.org, 5 de Enero del 2011,
http://www.wto.org/spanish/res_s/statis_s/its2009_s/its0?_appendix_s.htm

Adicional contamos con inforamacidén sobre los productos de importacion mds

frecuentes de este pais:

Cuadro 6 Principales productos de importacién de Estados Unidos

Productos

Combustibles
Minerales 216439072 298077824 345157664 372341600 501942112 279146208

Aceites
Magquinas,
Material 188873936 211800672 233603616 253600320 256521120 217770992
Eléctrico

Reactores 205770720 228405104 250076928 256322768 255213360 207524192
nucleares

. 203247904 219008544 218153536 198654784 133354528
Vehiculos 144484320

P'°dU,C*°S 31555746 35639524 42583048 49205768 52907312 55904584
Farmacéuticos

Aparatos de
opfica, 45261284 47668912 51346296 54743104 58263424 50803944

fotografia.

Prendas y
complementos 33035984 34852168 37199804 39650952 39028120 34668152

de vestir

Fuente: frademap.org, 15 de Noviembre del 2010,
http://www .trademap.org/Product_SelCountry_TS.aspx
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Se puede notar claramente una tendencia de importacion enfocada
principalmente en productos relacionados con maquinarias, armas nucleares,
material eléctrico y vehiculos. Pero sin duda lo que llama la atenciéon es el
hecho de que Estados Unidos invierte miles de milones de dodlares en
combustibles y minerales para abastecer la gran demanda dentro de su

industria y su estilo de vida consumista.

De igual manera es importante citar algunos de los socios comerciales mds
significantes de este pais, los mismos que se encuentran detallados en el

siguiente cuadro:

Grafico 1 Principales Socios Comerciales de Estados Unidos
(importaciones)

H China

E Canadd

H México
HJapodn

H Alemania
HInglaterra

i Korea del Sur
M Francia

=

Fuente: (U.S. Census Bureau, 2010)

Hay que destacar que en la ilustracion sobre los principales proveedores, se
puede notar claramente la influencia que tienen los paises del continente
Asiatico en Estados Unidos. Ademds el bloque conocido como NAFTA juega un
importante papel dentfro de este tema, ubicando a Canadd y México entre los

principales socios comerciales. Algunos de los paises europeos, como
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Alemania, Inglaterra y Francia también se encuentran entre los 10 proveedores

mdads importantes de Estados Unidos.

1.1.3 Entorno Politico

Como se ha mencionado anteriormente la capital de este pais es Washington
DC. De acuerdo a la constitucion de este pais, los estados que forman parte
del mismo delegaron gran parte de sus facultades soberanas al Gobierno
Federal de Washington DC, sin embargo los diferentes estados aiun conservan
ciertos derechos como por ejemplo el de dirigir su propio sistema educativo,
dar mantenimiento a sus carreteras, hasta incluso se podria afirmar que las
leyes y reglamentos varian; en algunos casos, drdsticamente de estado a

estado.

El sistema federal que caracteriza a los Estados Unidos consta de tres poderes
principales que son: el poder ejecutivo encabezado por el presidente y
vicepresidente, el poder legislativo que comprende el Senado y la Cdmara de
Representantes, y el poder judicial compuestos por los tribunales federales del

distrito y la Corte Suprema.

En Noviembre del 2008, el mundo entero presencid uno de los acontecimientos
que marcarian sin duda alguna la historia de este nuevo siglo: Estados Unidos,
uno de los paises mdas poderosos del mundo, habia escogido a su mdxima
auforidad de Estado llamado Barack Obama, el primer presidente
afroamericano. El entorno politico de este pais cambié drasticamente gracias
a este acontecimiento, y muchos Estados alrededor del mundo celebraron con

alegria y sorpresa este resultado.

Un ano después de haber sido elegido por el pueblo americano, Barack
Obama ha dejado en claro que lo que el promueve es una cultura de
cooperacién, dentro de la cual se debe respetar las costumbres de cada
nacioén, al mismo tiempo que quiere cambiar la imagen; en algunos casos

negativa, que tiene el resto del mundo sobre este poderoso pais.
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1.1.4 Entorno Cultural

Es de conocimiento general la sociedad multiétnica que estd formando parte
de este pais. La raza blanca predomina dentro de Estados Unidos con un
porcentaje aproximado del 75% seguida por las minorias latinoamericanas con
un 15.43%, afroamericanos con un 12.6% y por Ultimo una poblacion asidtica
con un 4.41% (U.S. Census Bureau, 2010). Esto nos da como resultado que tratar
de explicar la cultura americana se complique de gran manera, debido a la

influencia que cada grupo étnico tiene dentro de este pais.

El tema de la migracidon ecuatoriana hacia este pais es muy importante. Los

siguientes cuadros nos dardn a conocer informacién relacionada con este

aspecto:
Cuadro 7 Migracidn a Estados Unidos
2009 2008 2007
65.388 41.114 124.417
Elaborado por: Cristina Donoso, 7 de Enero del 2011
Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos.
Cuadro 8 Migracidén por género
2009 2008 2007
Masculino Femenino Masculino Femenino Masculino Femenino
30.039 35.349 19.749 21.365 58.261 66.156

Elaborado por: Cristina Donoso, 7 de Enero del 2011
Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos.
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La informacion obtenida por estos cuadros es muy importante. En primer lugar
podemos observar que desde el ano 2007 al 2009 migraron 230.019 personas a
Estados Unidos. El segundo cuadro nos muestra el predominio femenino de

migracion.

1.1.5 Entorno Medio Ambiental

El entorno medio ambiental es un asunto que hoy en dia ha tomado mucha
importancia, especialmente por los temas relacionados con el desgaste de la
capa de ozono, el calentamiento global, deshielo de los glaciares, sequias,
degradacioén de la tierra, entre otfras variables que estdn afectando a nuestro

planeta.

Estados Unidos es uno de los paises que mds dinero invierte en programas de
cambio climdtico en donde el objetivo es el crecimiento de las economias a la
mano del medio ambiente. De acuerdo con el portal de la Casa Blanca de
Estados Unidos, este ano se ha invertido alrededor de 80 billones de ddlares en
proyectos de “energia limpia” (The White House). De igual manera Estados
Unidos ha realizado un sinnUmero de acuerdos con México dentro de los cudles
estos dos paises se juntan para preservar y mejorar el medio ambiente de la
frontera que tienen en comun, asi como se han visto esfuerzos estadounidenses
por realizar programas vy talleres para analizar las maneras en las que se podria

reducir los efectos del CO2 en nuestro planeta. (The White House )

El andilisis del entorno ambiental nos ayuda a darnos cuenta que los paises del
mundo estdn muy preocupados por dar soluciones a problemas que se hacen
cada dia mds evidentes. Por esta razén es indispensable tener en cuenta que
Estados Unidos esta luchando para tratar de contrarestar los danos hechos a

nuestra naturaleza.
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1.2 CANADA: ANALISIS DEL ENTORNO

1.2.1 Datos Generales

Nombre Oficial: Canadd

Capital: Oftawa

Area (Km2): 9'984.670

Poblacion: 33'212.969 (Julio del 2008)

Unidad Monetaria: délar canadiense

Puertos: Becancour (Quebec), Churchill, Halifax, Hamilton, Montreal, New
Westminster, Prince Rupert, Quebec, Saint John, St. John's (Terranova), Sept

Isles, Sydney, Trois-Riviéres, Thunder Bay, Toronto, Vancouver, Windsor.

1.2.2 Entorno Econémico

Canadd no es solamente uno de los paises con mds extension territorial a nivel
mundial, sino que de igual manera posee una de las economias mds fuertes y
estables. Este pais se encuentra entre los primeros pedestales de la producciéon
de niguel, cinc, amianto, plomo, cobalto, magnesio, platino, titanio entre otros
minerales. Ademds es muy importante mencionar el hecho de que Canadd es
considerado una de las potencias energéticas mds relevantes debido a que
cuenta con caudalosas y abundantes cuencas hidrogrdaficas que le permiten

tener un indice de cobertura energética muy alto.

Los principales proveedores de Canadd son los siguientes:
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Grdfico 2 Principales Proveedores de Canadd (2010)

H Estados Unidos

HJapon

M Inglaterra

H Ofros paises
Europeos

Fuente: Statistics Canada, 15 de Noviembre del 2010,
http://www40.statcan.gc.ca/I01/cst01/gblec02a-eng.htm

Al analizar los principales socios comerciales de Canadd podemos notar que se
asimilan a los proveedores mds importantes de Estados Unidos. Paises como
Japdén una vez mdas lideran las listas al hablar de importaciones. Paises que
conforman la Unidon Europea también juegan un gran papel dentro de este
andlisis. Pero es sin duda alguna Estados Unidos el que encabeza la lista de los
principales socios comerciales de Canadd con un abrumador  73%.
Relacionado con el tema de las importaciones, podemos agregar que los
principales productos o servicios que adquiere Canadd del resto del mundo
son los siguientes: equipos de transporte, maquinaria eléctrica, petrdleo,

pldsticos, equipo dptico, farmacéutico, acero, productos de papel y quimicos.
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Cuadro 9 Principales productos de importacion de Canadd

Productos 2004 2005

Magquinas,

reactores 45073768 51440624 56191248 58483608 59861800 46459864
nucleares

Vehiculos 49704352 54302176 59846200 64254296 59584200 43458288
Maquinas

aparatos y 28148718 30973230 34400756 37899744 39966668 33697940
material

eléctrico

3 28895980 32022776 35490380 50620972 30212320

Combustibles 19426072

P'°d'-’,°*°5 6596507 7441804 9124652 10121934 10691965 11578894
Farmacéuticos

Materias 9765651 11284946 12242897 12606007 13255900 10674561
plasticas
Instrumentos y

aparatos de 8828915 9390695 10038764 10315832 10953906 9863431

optica

Fuente: frademap.org, 15 de Noviembre del 2010,
http://www.trademap.org/Product_SelCountry_TS.aspx

1.2.3 Entorno Politico

El gobierno de Canadd es una Confederacion con Democracia Parlamentaria

y Monarquia Britdnica representado por el Gobernador General. Esto significa

que el jefe de estado es la Reina Isabel Il y la Gobernadora General

Michaélle Jean. El papel de la reina es simplemente protocolario, lo que quiere

decir que el Monarca Britdnico no maneja o dirige al pais. El gobierno

canadiense es dirigido en su mayoria por el Primer Ministro Stephen Harper,

elegido en Febrero del 2006.
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El gobierno canadiense tiene un alto grado de descentralizacion, y se
encuentra dividido por provincias, esto quiere decir que cada provincia tiene
su propia forma de administrar servicios a sus habitantes en temas politicos, de

salud, educacion, efc., por citar unos ejemplos.

1.2.4 Entorno Cultural

Su demografia estd basada en su mayoria por una herencia europea. Los
canadienses de origen francés se encuentran ubicados actualmente en lo que
se conoce como la provincia de Quebec, en donde esta poblacion conserva
su idioma natal, el francés. Esta provincia es reconocida a nivel mundial no
solamente por sus importantes recursos forestales y minerales, sino por el
cardcter independiente y auténomo que la diferencia de los demds sectores
de Canadd. Hasta el presente ano se han realizado dos consultas: una en el
ano 1980 y la segunda en 1995 en donde los habitantes de Quebec fueron
cuestionados acerca del futuro de esta provincia. Especialmente en el Ultimo
referendo, el grupo de personas que estdn en contra de que esta provincia se
independice alcanzd la victoria con una mayoria del 50.56% (The Canadian

Encyclopedia, 2010)

Canadd es conocido por ser uno de los paises en donde sus ciudades son
reconocidas en todo el mundo. De acuerdo a la consultora internacional
Mercer, ciudades como Vancouver han sido acreedoras al titulo de la mejor
ciudad para vivir, al mismo tiempo que ha sido denominada como una de las
ciudades con mejor calidad de vida a nivel mundial. En lo que hace referencia
a seguridad personal, ciudades como Toronto, Ottawa, Montreal, y Vancouver
estdn ubicadas en el puesto nUmero 22. Este ranking ha sido creado en el
andlisis de los siguientes indicadores: entorno politico y social (estabilidad
politica, delincuencia, etc.), entforno econdmico (regulaciones de fipo de
cambio, servicios bancarios, etc.), entorno socio-cultural, salud y salubridad,

escuelas y educacion, servicios publicos y transporte, recreacion, bienes de

20



consumo (disponibilidad de alimentos o articulos de consumo diarios), vivienda

y ambiente natural.

Cuadro 10 Encuesta mundial sobre calidad de vida - 2008

Clasificacion 2008 Ciudad Pais
1 Zurich Suiza
2 Viena Austria
3 Ginebra Suiza
4 Vancouver Canadd
5 Auckland Nueva Zelanda

Fuente: Marsh Mercer Kroll, 22 de Noviembre del 2009,
http://www.mercer.com/referencecontent.htmgidContent=1309685

El fema de la migracion ecuatoriana a este pais se encuentra detallado en las

siguientes ilustraciones:

Cuadro 11 Migracién a Canadd

2009 2008 2007

1.298 1.081 2.412

Elaborado por: Cristina Donoso, 7 de Enero del 2011
Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos.
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Cuadro 12 Migracién por género

2009 2008 2007
Masculino Femenino Masculino Femenino Masculino Femenino
600 698 500 581 5841 4.544

Elaborado por: Cristina Donoso, 7 de Enero del 2011
Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos.

total de personas migradas en estos tres anos fue 4.791 personas, y se puede
notar claramente que en el ano 2007 la cifra era mucho mds alta. Si bien existe
un predominio en la migracién femenina en los anos 2009 y 2008, la informacién
del 2007 nos muestra un valor mas alto de migracion en el género masculino,

cifra que sobrepasa la cantidad de los dos anos siguientes.

1.2.5 Entorno Medio Ambiental

Al igual que su vecino estadounidense, Canadd es uno de los lideres mundiales
al momento de hablar de energia limpia. Segun el Ultimo reporte emitido en
octubre del 2009 por Stephen Harper; jefe de estado canadiense, este pais se
convertird en uno de los pioneros en la construccion de una planta cerca de

Edmonton, la misma que tiene como objetivo el reducir las emisiones de CO2.

Adicional el gobierno canadiense ha creado programas locales para
promover la economia y reducir los efectos negativos medioambientales, tal es
el caso del programa conocido como “eco ABC” para la produccion de
biocombustibles. Este programa no solamente ha sido creado para

proporcionar a los productores agricolas canadienses la posibilidad de
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diversificar su base econdmica, sino que también este proyecto ayudard a
alcanzar los objetivos del Gobierno de Canadd de llegar a un promedio del 5%

de contenido renovable en la gasolina para el ano 2010.

Este no es el Unico programa creado para ayudar al Medio Ambiente. De
acuerdo a la pdgina Web del gobierno canadiense se ha realizado un Plan de
Gestion de Productos Quimicos, el mismo que ayudard a manejar de una
forma mdas productiva aquellas sustancias quimicas que tienen un cardcter
peligroso para el medio ambiente y los seres humanos. Ademds podemos
encontrar la Iniciativa de las comunidades que tienen como objetivo crear
proyectos comunitarios sostenibles; asi como un proyecto para regular las
emisiones de gases invernadero y de contaminantes atmosféricos producidos

por los sectores industriales de Canadd. (Eco Action, Ussing less - Living better).

Estos proyectos y planes creados por el gobierno canadiense son una clara
evidencia de la importancia que este pais tiene por el cuidado vy
mantenimiento de nuestro planeta. Si consideramos que Canadd es uno de
nuestros destinos optimos para la exportacion de nuestro producto, es
necesario que creemos una estrategia en donde nuestros insumos promuevan

una campana de ayuda y proteccidon de nuestro planeta.

1.3 ITALIA: ANALISIS DEL ENTORNO

1.3.1 Datos Generales

Nombre Oficial: Republica Italiana

Capital: Roma

Area (Km2): 301.230

Poblacién: 58'145.321 (Julio del 2008)

Unidad Monetaria: Euro
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Puertos: Ancona, Augusta, Bari, Cagliari, Catania, Gaeta, La Spezia, Livorno,
Ndpoles, Oristano, Palermo, Piombino, Porto Torres, Ravenna, Savona, Trieste,

Venecia

1.3.2 Entorno Econémico

ltalia es perteneciente al grupo de los siete paises mdas industrializados del
mundo. Este pais se ha ganado una imagen de potencia industrial debido a su
vinculacion con grandes corporaciones internacionales como por ejemplo:
Fiat, Olivetti o Pirelli. Otfras industrias en donde este pais ha despuntado son la
metallrgica, especialmente en las subcategorias de acero, hierro colado,
metalirgico y aluminio. También se destaca en la industria mecdnica de la
produccidén de automodviles, asi como el sector quimico por la quimica

tradicional y el sector de la moda, reconocido por sus grandes disenadores.

A pesar de que ltalia se ha desarrollado en las industrias anteriormente
mencionadas, su economia también estd basada en el dmbito agricola. Los
cereales y las frutas citricas ocupan un importante papel dentro del dmbito
agricola. La produccidn y cosecha de la vid y el olivo se encuentra sembrada

alrededor de 1.7 millones de hectdreas.

Al momento de estudiar el entorno econdmico de un pais, es necesario
mencionar quiénes son sus socios comerciales mds importantes en el dmbito
del comercio exterior. De esta manera en el siguiente cuadro se detallardn los

principales proveedores de Italia:
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Grdfico 3 Principales Proveedores de ltalia

M Alemania M Francia
i China H Holanda
M Espana M Rusia

i Bélgica

Fuente: Central Inteligence Agency, Noviembre 15 del 2010,
https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/geos/it.ntml

Como es logico pensar, los principales socios comerciales de Italia son en su
mayoria paises europeos, esto se debe a que Iltalia se encuentra formando
parte del blogue de la Unidn Europea. Podemos apreciar ofros importantes
proveedores de este pais como China y Rusia. Lo que es importante mencionar
es la ausencia de paises sud americanos asi como de la gran potencia Estados
Unidos. Esto no significa que Italia no adquiera algunos productos o servicios
de los paises del continente americano, sino que las importaciones no son tan

significantes como para que aparezcan entre los primeros lugares de esta lista.

Como hemos analizado en los casos anteriores, es de igual relevancia tener
una perspectiva de lo que ltalia estd comprando del resto del mundo. Los

resultados se ven plasmados en el siguiente cuadro:
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Cuadro 13 Productos importados por ltalia

Productos 2004 2005

Combustibles
Minerales y 33742768 45667384 53851600 60683896 78879320 72427280

aceites
Vehiculos 42932640 43930040 43930040 56663824 53466072 41578216

Maquinas
Reactores
nucleares 37241164 38320776 41247420 50586752 51901568 36497784
Calderas
Artefactos
mecdanicos
Mdaquinas,
aparatos y 30271176 30648452 33418988 36849940 38826448 32451920
material
eléctrico

P’°dU,C*°5 11132714 11713093 13225362 15399985 17284772 18470212
Farmacéuticos

Mgierias 13836151 15247953 17660676 20535440 20460812 14950736
plasticas

Fundicién, 16202079 17617152 22516570 29211366 32903510 13058568
hierro y acero

Fuente: frademap.org, 17 de Noviembre del 2010,
http://www.trademap.org/Product_SelCountry_TS.aspx

1.3.3 Entorno Politico

Italia es una Republica que fiene como sistema de gobierno una democracia
parlamentaria, esto significa que el Jefe de Estado es elegido por el
Parlamento para gobernar durante un periodo de 7 anos. Actualmente, el Jefe
de Estado es Giorgio Napolitano elegido en el ano 2006. El Primer Ministro
(autoridad escogida por el Jefe de Estado) es una importante pieza dentro del
entorno politico italiano. Actualmente este puesto estd ocupado por Silvio

Berlusconi.

En el dmbito internacional, este pais es miembro de varios organismos
internacionales entre los que podemos encontrar: La Unidn Europead, La
Organizacién de Naciones Unidas, y la OTAN (Organizacion del Tratado del

Atldntico Norte).

1.3.4 Entorno Cultural
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Este pais es conocido a nivel mundial por su arquitectura, gastronomia, historia,
arte y disefio. Muchas obras de creadores italianos como Miguel Angel, Rafael,
Donatello, Sandro Botticelli, Leonardo Da Vinci, entre ofros son admiradas y

visitadas por millones de personas de todo el mundo.

El aspecto de la religion es un tema muy importante de discusion debido a que
es uno de los pilares fundamentales en donde se encuentra asentada la
cultura italiana. El Vatficano tiene un gran peso denfro de este pais y la
influencia de este micro estado a nivel mundial es relevante, debido a que se

ha convertido en la sede de la religion catdlica.

La migracion ecuatoriana hacia italia es muy importante, ya que este pais estd

dentro de los destinos mds comunues escogidos por los ecuatorianos.

Cuadro 14 Migracion a ltalia

2009 2008 2007

17.037 8.257 20.855

Elaborado por: Cristina Donoso, 7 de Enero del 2011
Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos.

Cuadro 15 Migracién por género

2009 2008 2007
Masculino Femenino Masculino Femenino Masculino Femenino

6.347 10.690 2.986 5.271 7.689 13.166

Elaborado por: Cristina Donoso, 7 de Enero del 2011
Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos.
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1.3.5 Entorno Medio Ambiental

ltalia coopera con otros estados para mejorar el entorno que nos rodea.
Durante los Ultimos 3 anos este pais se ha visto inmerso en proyectos para la
proteccion del medio ambiente. Como ejemplo de lo anterior mencionado
ltalia junto con México, firmaron un memordndum mediante el cual ambos
estados se comprometian a reforzar vy fortalecer la cooperacion para el
desarrollo de proyectos medio ambientales, los mismos que serian presentados
al Comité del Protocolo de Kyoto para alcanzar el objetivo de reducir las

emisiones de gases que producen el efecto invernadero en nuestro planeta.

En el ano 2006, Italia jugd un importante papel de apoyo y cooperaciéon con la
Republica Dominicana en femas de mitigacion de desastres. EIl Gobierno
ltaliono ofrecid apoyar un proyecto de reforestacidn en la Republica
Dominicana y Haiti con la finalidad de conservar dreas protegidas en ambos
paises. Ademds Italia mostro su apoyo a la implementacion de la Convencion
Internacional para la prevencidon de la contaminacidon que producen los

buques en zonas portuarias (Planeta Azul, Periodismo Medio Ambiental).

Estos ejemplos son de gran importancia debido a que nos muestran la
preocupacion que tiene este pais hacia los problemas medio ambientales que
estd sufriendo nuestro planeta en la actualidad, adicional que proyecta una
imagen de cooperacion y apoyo hacia otros estados que tienen serios

problemas con sus entornos naturales.

1.4 BELGICA: ANALISIS DEL ENTORNO

1.4.1 Datos Generales

Nombre Oficial: Reino de Bélgica

Capital: Bruselas
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Area (Km2): 30.528

Poblacion: 10'403.951 (Julio del 2008)

Unidad Monetaria: Euro

Puertos: Amberes, Brujas, Gante, Hasselt, Lieja, Mons, Namur, Ostende,

Leebrugge.

1.4.2 Entorno Econémico

A diferencia de los ofros destinos de exportacion estudiados dentro de este
capitulo, la agricultura es un sector poco importante para la economia belga
a pesar de sus cultivos de trigo, cebada y maiz. Bélgica tiene una fuerte
industria metalUrgica, un sector mecdnico que se destaca en la construccién
de material ferroviario muy desarrollado, una industria de textil muy tradicional,
y por Ultimo este pais cuenta con varias centrales nucleares que le ayudan a

cubrir su consumo energético.

Dentro del dmbito relacionado con el comercio exterior tenemos los productos
de exportacion que son: maquinaria y equipo de transporte, alimentos, acero,
textiles y petréleo; mientras que sus principales insumos de importacion son:

manufactura bdsica, quimicos, alimentos, combustible y diamantes.
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Cuadro 16 Productos importados por Bélgica

Productos 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Combustibles
Minerales y 27605824 39793344 47811040 47458324 72736512 41582968

aceites

P'°dU,C*°S 30955644 34285016 33876488 39615128 42184480 40870676
farmacéuticos

Vehiculos 34541476 34228700 37828496 45371768 50298376 36526336

Magquinas,
reactores
nucleares y
artefactos
mecdnicos
Maquinas
aparatos y 15730965 17610436 18060498 21034268 22559652 18428944
material
eléctrico
Materias 11995845 13155406 15077507 17451856 18487480 14283846
plasticas
Productos
quimicos 17016192 23367596 28350340 32154500 30256188 26501712

orgdnicos

27727724 28833600 29719872 36697884 41231848 28372232

Fuente: frademap.org, 17 de Noviembre del 2010,
http://www.trademap.org/Product_SelCountry_TS.aspx

Al igual que el desarrollo de los ofros destinos escogidos para la exportacion de
pulpas de fruta que involucra este proyecto, es importante ftener presente

cudles son los socios comerciales mds importantes de Bélgica.
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Grdfico 4 Principales Proveedores de Bélgica

H Holanda

H Alemania

M Francia

H Irlandia

M Estados Unidos
M [talia

Fuente: Central Intelligence Agency, 17 de Noviembre del 2010,
https://www.cia.gov/library/publications/the-world-
factbook/geos/be.html

Como es comun dentro del andlisis de los paises europeos, especialmente
aquellos que forman parte de la Unidn Europea, la mayor parte de los bienes
importados son procedentes de los paises dentro de este bloque. Sin embargo
a diferencia de lItalia, los socios comerciales de Bélgica varian por la clara
ausencia de paises asiaticos y la aparicion de Estados Unidos como uno de sus

principales proveedores.

1.4.3 Entorno Cultural

Lo interesante de este pais es que no es solamente reconocido por su gran

arquitectura, y sus hermosas ciudades como Brujas ubicada en la provincia de
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Flandes Occidental, o Bruselas, la capital y ciudad que se ha convertido en la
sede de algunas de las instancias mds importantes de la Unidén Europea como
por ejemplo el Comité de las Regiones, el Comité Econdmico y Social, la
Comision Europea, y el cuartel general de la OTAN; sino que también ha

causado infriga por la division existente dentro de sus fronteras.

Bélgica estd dividida en tres regiones, cada una con su propio lenguaje vy
cultura. Estas tres comunidades son: la flamenca, francesa y alemana. La
mayoria de la poblacion con un 60% se encuentra en el Norte llamado Flandes.
La segunda congregaciéon mds grande seria la francesa representada en un
39%. la misma que se encuentra localizada en el Sur del pais, lamado Valonia.
La Capital de Bruselas se encuentra dividida entfre Flandes y Valonia, por lo
tanto es bilingUe. La comunidad alemana es la que porcentualmente se
encuentra menos representada apenas con un 1% de la poblacién belga

(Sobre Bélgical).

Esta division regional y lingUistica se delbe en su mayoria al hecho de que este
pais fue conquistado por varios Estados europeos a lo largo de la historia. En la
actualidad, Bélgica todavia enfrenta discusiones y problemas entre Flandes y
Valonia por temas sociales, culturales, politicos y econdmicos. Cuando se
estudia la parte cultural de Bélgica es muy importante tener este aspecto en
cuenta porgue se necesita analizar cudles son las diferencias entre estas dos

comunidades y las caracteristicas que las definen a las mismas.

El Instituto Nacional de Estadisticas y Censos nos proporciond valiosa

informacion sobre la migracidon ecuatoriana a Bélgica:
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Cuadro 17 Migracién a Bélgica

2009 2008 2007

604 409 777

Elaborado por: Cristina Donoso, 7 de Enero del 2011
Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos.

Cuadro 18 Migracién por género

2009 2008 2007
Masculino Femenino Masculino Femenino ' Masculino ' Femenino
225 379 151 258 308 469

Elaborado por: Cristina Donoso, 7 de Enero del 2011
Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos.

1.4.4 Entorno Politico

La forma de Gobierno de Bélgica se caracteriza por ser una Democracia
Federal Parlamentaria con Monarquia Constitucional. El gobierno federal estd
conformado por el rey que se lo conoce también como el Jefe de Estado y
que actualmente se encuentra representado por Alberto Il. Como en la
mayoria de las monarquias, el poder que tienen las mismas sobre el manejo de
un pais es muy limitado, y Bélgica demuestra este hecho. En el caso de este
pais, el Primer Ministro es la persona que se le confiere el verdadero poder y
manejo de esta nacion. Actualmente la persona que ocupa este puesto es

Herman Van Rompuy. Adicional el Primer Ministro de este pais ha sido elegido
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presidente de la Unidn Europeaq, razdn por la cual el sucesor a Primer Ministro de

Bélgica podria ser Yves Leterme.

Yves Leterme ha jugado un importante papel dentro del conflicto politico
existente en Bélgica. En el mes de septiembre del 2008 fue mediador entre las
dos partes debido a que la parte flamenca se negd a negociar con los
francéfonos sobre una reforma del sistema federal del reino. Los flamencos son
los impulsadores de la reforma anteriormente mencionada, ya que estos
reclaman una mayor autonomia para su regiéon. (Bélgica enfrenta nueva crisis
politica por division de alianza flamenca, 2008). El problema politico de estas
dos comunidades se origina en el hecho de que la comunidad flamenca es
conocida a nivel nacional como el motor industrial y econdmico de Bélgica.
Por esta razén esta regidon reclama mayor autonomia, especialmente en el
dmbito politico, mientas que la parte Valona establece su posicion de que
ambas comunidades deben tener la misma representacidon dentro del

gobierno belga.

1.4.5 Entorno Medio Ambiental

Bélgica, como es de esperarse, no puede quedarse atrds al momento de
hablar de medio ambiente. Al ser considerado este pais como uno de los mds
desarrollados del mundo, podriamos asegurar que ha creado varios planes y
programas para cuidar a nuestro planeta, y no estamos equivocados. De
acuerdo a un informe pasado por la oficina estadistica de la Unidn Europea en
el ano 2007, Bélgica es acreedor del segundo puesto a nivel europeo por su
campana de reciclaje, siendo superada solamente por Alemania (Portal

Belgium.be).

Este honor se ha conseguido gracias a organizaciones privadas como Fost Plus,
la misma que tiene como objetivos la promocién, coordinacion vy
financiamiento de programas para clasificar los residuos de los envases
domeésticos de este pais. Esta empresa no hace mds que enfatizar lo que se ha

detallado en el pdrrafo anterior: Bélgica es el lider en cuanto a reciclaje y
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valorizacion de residuos de envases. Para ilustrar en cifras el éxito que ha tenido

podemos acotar que el 93% de envases domésticos se recicla (Fost Plus).

Igualmente es importante mencionar que el trabajo de Bélgica en el tema
medio ambiental no solamente se queda estancado en el dmbito nacional.
Este pais, miembro de la Unidn Europeaq, ha ratificado su consentimiento de ser
parte del Convenio que se lo conoce como AARHUS que trata sobre el acceso
a la informacion, participacion publica, toma de decisiones y acceso a la
justicia en asuntos medio ambientales. Lo intferesante de este convenio no es
solamente el hecho de que promueve el respeto por el medio ambiente, sino
que refuerza el lazo existente entre las personas y sus gobiernos mientras que
evalua la capacidad de respuestas de los gobiernos y su transparencia en el

tfranscurso del mismo.

1.5 ALEMANIA: ANALISIS DEL ENTORNO

1.5.1 Datos Generales

Nombre Oficial: RepuUblica Democrdtica de Alemania

Capital: Berlin

Area (Km2): 357,022 sg km

Poblacién: 82'282,988 (Julio 2010)

Unidad Monetaria: Euro

Puertos: Bremen, Bremerhaven, Duisburg, Hamburg, Karlsruhe, Lubeck, Neuss-

Dusseldorf, Rostock, Wilhemshaven

1.5.2 Entorno Econdémico

Alemania es considerada uno de los paises con mads peso econdmico dentro
del continente europeo. Tanto en el caso de ltalia como Bélgica, este pais
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europeo se encuentra ocupando los primeros puestos dentro de los principales
proveedores de estos paises. Para ilustrar esta informacion a continuacion se
detallardn los destinos de exportacion de Alemania mds frecuentes en los

Ultimos 8 anos:

Cuadro 19 Principales destinos de exportacién de
Alemania

Francia
Holanda
Estados
Unidos
Inglaterra
ltalia
Austria
Bélgica
China
Sviza

Polonia

Fuente: frademap.org, Noviembre 20 del 2010,
http://www.trademap.org/Country_SelProductCountry_TS.aspx

Los principales productos que este pais produce y exporta a todo el mundo
estdn enfocados en aspectos de maquinarias y artefactos mecdnicos,
vehiculos, maquinas y aparatos eléctricos, entro ofros (Trade Mape
Organization). Esta informacién nos muestra la importancia que tiene el
comercio alemdn en el resto del planeta. Hasta el momento se han analizado
cuatro paises: Bélgica, Estados Unidos, Italia y Canadd, los mismos que han
mostrado que los productos principales de exportacion estdn relacionados en

su mayoria con vehiculos, combustibles, maquinaria, etc. Por esta razén es que

36



Alemania tiene tanta aceptacidon y reconocimiento no solamente a nivel

europeo, sino también a nivel mundial.

La siguiente ilustracion nos detallard sus principales proveedores:

Grdfico 5 Principales Proveedores de Alemania (2009)

H Paises de la Unién
Europea
H Estados Unidos

i China

Fuente: Trademape.org, 20 de Noviembre del 2010
http://www .trademap.org/Country_SelProductCountry_TS.aspx

El cuadro anterior muestra claramente que el bloque europeo predomina al
momento de hablar de los principales socios comerciales de Alemania con un
abrumador 55%. Dentro de este porcentaje podemos encontrar a paises como
Holanda, Francia, Italia, Reino Unido, Bélgica, Austria y Suiza. Estados Unidos se
convierte también en un importante proveedor para Alemania, aunque el
porcentaje que representa este pais norteamericano pueda parecer muy
inferior al de los paises europeos, no es asi. Si comparamos el porcentaje de
participacion solamente de Holanda que es el pais europeo de mayor
importancia dentro de esta categoria, tendremos un resultado de 8.6% del
total de las importaciones de Alemania frente a un 6% de Estados Unidos. El

mismo caso se puede apreciar con el pais de China.
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1.5.3 Entorno Cultural

El entorno cultural de Alemania es un aspecto muy importante que debe ser

analizado, en especial el tema de su historia.

Dos guerras mundiales azotaron este pais germdnico, las mismas que causaron
devastacion y sufrimiento para su gente. Ademds este pais fue la sede de uno
de los genocidios mds grandes de toda la historia de la humanidad durante el
Gobierno de Hitler, periodo de tiempo que se vio caracterizado por el maltrato
y matanza de millones de personas. Adicionalmente es importante mencionar
que tras la culminacion de la Segunda Guerra Mundial, este pais quedo
dividido en dos regiones por un muro conocido como el “Muro de Berlin” que

separaba a la parte oriental de la occidental.

Alemania es cuna de grandes personajes que son reconocidos a nivel mundial
por sus importantes trabajos e investigaciones. Dentro de esta categoria
podemos encontrar a Albert Einstein, Friedrich Engels, Karl Marx y Friedrich

Nietzsche por nombrar unos pocos.

Las cifras con respecto a la migracion a este pais se encuentran detalladas en

los siguientes cuadros:

Cuadro 20 Migracidon a Alemania

1.252 885 2.436

Elaborado por: Cristina Donoso, 7 de Enero del 2011
Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos.
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Cuadro 21 Migracién por género

2009 2008 2007
Masculino Femenino Masculino Femenino Masculino Femenino
443 809 358 527 1.070 1.366

Elaborado por: Cristina Donoso, 7 de Enero del 2011
Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos.

Si comparamos estos datos con la informacién de migracion de paises como
Estados Unidos o Italia, podremos notar que las tasas migratorias hacia

Alemania son muy inferiores.

Entorno Politico

Alemania es una Republica democrdtica representativa y parlamentaria. Este

pais cuenta con 3 poderes principales que son: legislativo, federal y judicial

Al momento de hablar del poder legislativo es importante mencionar a uno de
sus organos mas relevantes conocidos como Bundestag. Este organismo es el
Parlamento de la Republica Democrdtica de Alemania y estd compuesto por

622 miembros (German Bundestag).

La cabeza del gobierno estd conformada por lo que se conoce como el
Canciller, puesto que actualmente ocupa Angela Merkel desde el ano 2005 y
ejerce el poder legislativo de este pais. El canciller junto con los ministros de
estado forma parte del Gabinete. Los ministros son escogidos directamente
por el Canciller. Sin embargo esto no significa que los ministros estén bajo las

reglas del Canciller.

Existen tres principios importantes que deben ser mencionados al momento de

hablar del gobierno de Alemania. El primero hace referencia a directrices
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politicas creadas por el Canciller. El segundo principio menciona que al
gabinete en la toma de decisiones, esto significa que tanto el Canciller como
los ministros participan conjuntamente en la toma de decisiones sobre aspectos
politicos de importancia, cuando existe el caso de que las formas de pensar
varian de gran manera entre el Canciller y los ministros, la decision del
Gabinete de Gobierno es tomada en base a lo que piensa la mayoria. Por
Ultimo tenemos el principio de la autonomia del Ministerio alemdn, esto hace
referencia a que cada ministro conduce su trabajo de manera independiente
a los demds y en donde tiene completa responsabilidad de sus acciones. El
Canciller no puede intervenir en las decisiones que sus ministros tomen sobre sus
competencias, siempre y cuando estos se mantengan dentro de los limites

establecidos (Die Bundesregierun).

El presidente federal de Alemania es Christian WuIff, elegido por mayoria
absoluta el 30 de Enero del 2010. Es muy importante destacar que para elegir
al nuevo presidente federal, se crea una Convencion Federal, la misma que
estd conformada por 1244 delegados, de los cuales 622 son miembros del
Bundestag. Wulff recibid 625 votos en la tercera vuelta de elecciones lo que dio
como resultado que se convirtiera en el presidente federal Alemania (Die

Bundesregierun).

La “Ley Bdsica” es conocida como la Constitucion de Alemania y detalla la
estructura fundamental del Estado. Entre ofras cosas también define los
principios sobre los cudles estd basada la eleccion de los miembros del
Bundestag. Es aqui donde el pueblo alemdn juega un importante papel. Los
habitantes de este pais son los que deciden quien conformard el Bundestag
por 4 anos consecutivos. Esto significa que al momento de que una persona
legue a cumplir 18 anos estd en fodo su derecho de participar en las
elecciones. El voto es secreto, igualitario que significa que cada voto tiene el
mismo peso o influencia dentro del Bundestag, v libre es decir no existe ninguna

presion sobre el votante al momento de escoger a que persona dard su apoyo.
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1.5.4 Entorno Medio Ambiental

El Ministerio de Medio Ambiente, Conservacion de la Naturaleza y Seguridad
nuclear de Alemania (BMU) nos brinda valiosa informacién sobre los diferentes
proyectos que este pais ha desarrollado para la preservacion del medio

ambiente.

Este Ministerio ha creado una serie de planes que se pueden aplicar en
diferentes dreas como por ejemplo: consumidores, industria, autoridades

locales, y escuelas.

Segun este organismo, el consumo de energia eléctrica se ha incrementado
mas del 20% en los Ultimos 5 anos. Por esta razén se han creado proyectos
dirigidos a los consumidores, en especial aquellos que conforman los hogares
de ingresos mds bajos que tienen mds dificultad de disminuir su consumo de
energia. Estos se debe a su mayoria en que este grupo de gente no cuenta
con el sustento econdmico para cambiar sus electrodomésticos antiguos por
unos Mds nuevos que ahorren energia. El Gobierno alemdn ha invertido para
ayudar a este grupo de gente instalando vdlvulas de ahorro de energia de
manera gratuita. El proyecto relacionado con los consumidores ha demostrado
que tanto el consumo de energia como el de agua pueden ser disminuidos
hasta un 10-20% (Federal Ministry for the Environment, Nature Conservartion,
and Nuclear Safety) poniendo en prdctica algunos consejos como: utilizar
vdlvulas de ahorro de energia, evitar el modo de “stand by” en computadoras

y televisores entre ofros.

El caso de la industria es muy interesante. En Alemania existen ya companias
que son lideres mundiales al momento de hablar de energia limpia. Esto ha
ocasionado que no solamente se reduzca el consumo de energia a nivel
industrial, sino que ha creado miles de puestos de trabajo para la gente que

labora en los sectores de energia renovable. Los términos a largo plazo son
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también beneficiosos, debido a que las empresas alemanas invirtieron desde
hace muchos anos en cuestiones relacionadas con el uso eficiente de la
energia dentro el mercado, hoy en dia son lideres dentro de este aspecto.
Como resultado se tiene previsto la creacién de alrededor de 200.000 puestos
de trabagjo para el ano 2015 y 2030 relacionados con la exportaciéon de este
tipo de energia (Federal Ministry for the Environment, Nature Conservartion, and

Nuclear Safety)

En el caso de las autoridades locales también se han creado proyectos para
disminuir el consumo de energia y la emision de CO2. El programa de
proteccion climdtica de Alemania ha propuesto proyectos de instalacion de
alta eficiencia en temas de alumbrado en edificios publicos. Existen proyectos
creados para las escuelas, entre los que podemos enconfrar programas de

financiamiento para la compra de nuevos sistemas de calefaccion.

ANALISIS DEL ENTORNO INTERNACIONAL

1.6 Crisis Internacional

En el ano 2008 el mundo fue participe de una de las crisis mds devastadoras de
este nuevo siglo. Este problema financiero se origind en Estados Unidos debido
a que el sistema bancario se vio comprometido causando la bancarrota de
varias enfidades financieras. Las consecuencias de esta crisis se sinfieron en
todo el mundo siendo los afectados no solamente los paises subdesarrollados

sino también las grandes potencias.

La caida de las instituciones financieras no solamente afectd el dmbito en
temas de solvencia, inflacién y escasez de liquidez a nivel mundial, sino que
todos los aspectos y entornos de los paises empezaron a sufrir las causales.
Como era de esperarse el sector econdémico sufrié un fuerte golpe debido a
que las empresas no podian conseguir créditos, y la confianza de los

consumidores se fue debilitando.
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Segun un articulo publicado por la pdgina del Comité Europeo EUROSTAT
(estadisticas oficiales europeas), una recesion puede ser definida en términos
de cero o cifras negativas del Producto Interno Bruto de cada pais. Por esta
razdén se ha redlizado un estudio basado en estos datos, de los paises
pertenecientes a la Unidn Europea para determinar el proceso de la crisis

econdmica mundial sobre este continente. El andlisis reveld los siguientes datos:

Grdfico 6 Andlisis del PIB de los paises de la Union Europea (2007-2009)
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Fuente: Brian Newson (Comunidad Europeal), Recession in the UE: its impact on retail frade, 25 de
Noviembre del 2009, http://epp.eurostat.ec.europa.eu/cache/ITY_OFFPUB/KS-SF-09-088/EN/KS-SF-09-
088-EN.PD

Como podemos observar en el grafico anterior, desde el primer periodo del
2008 se empieza a ver un descenso en el Producto Interno Bruto de los paises
pertenecientes a la Union Europea, lo que significa una gran reduccién de la
actividad econdmica en este tiempo. Sin embargo al final del primer periodo
del ano 2009 se empiezan a notar senales de que la crisis financiera pudiera

estar llegando a su final para este bloque.

Este es un buen indicio si es que estamos creando un plan de
infernacionalizacion de pulpas de fruta al exterior. Las teorias econdmicas
sugieren que en tiempos de crisis las compras por parte de los consumidores se

reducen en términos bienes que no son “necesarios” como por ejemplo: carros
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nuevos, muebles para hogar u oficinas, vacaciones, nuevas viviendas, etc. De
esta manera bienes de primera necesidad como el alimento, vestimentaq,
medicinas, efc., se mantienen relativamente estables durante la recesidon
(Newson, pag. 2). Sin duda alguna este es el caso de Europa, informacién que

se verd detallada en el cuadro a continuacion:

Grafico 7 Comparacion del consumo bienes relacionados con “alimentos” y
bienes no relacionados con “aliementos” (2007-2009)
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Fuente: Brian Newson (Comunidad Europea), Recession in the UE: its impact on retail trade, 25 de
Noviembre del 2009, http://epp.eurostat.ec.europa.eu/cache/ITY_OFFPUB/KS-SF-09-088/EN/KS-SF-
09-088-EN.PDF

Este grafico nos demuestra claramente como en periodos antes de la crisis
financera mundial el consumo de productos no relacionados con los alimentos
tenia un crecimiento muy rdpido. Durante la recesidn, la tendencia de
consumo de productos de primera necesidad crecid y se mantuvo

practicamente estable hasta julio del 2009.

Muchos expertos afirman que la salida de esta crisis financera mundial se debe
en su mayoria gracias a la rapida recuperacion de los paises del continente
asiatico. Como hemos mencionado en pdrrafos anteriores, el Banco Mundial

ha sido una de las principales fuentes que ratifican la finalizacion de este

44



problema econdmico que azota a todo el planeta. Segun Oliver Blanchard,
jefe economista de esta prestigiosa organizacidon, aseguro que: ‘“La
recuperacion ha comenzado. Los mercados financieros estdn sanando y en la
mayoria de los paises el crecimiento serd positivo por el resto del ano, al igual
que en el 2010". Segun esta entfidad se espera que la economia empieze a

crecer en el 2010.

1.7 Proceso Inflacionario.

El tema de la inflacién mundial es un aspecto que debe ser analizado dentro
de un plan de internacionalizacion. De acuerdo a la Real Academia Espanola,
el término inflacion en el dmbito econdmico hace referencia a la elevacion
notable del nivel de precios con efectos desfavorables para la economia de

un pais (Real Academia Espanola).

Teniendo este concepto bien claro podemos analizar este tema con mds
profundidad. Debido a la recesion originada en Estados Unidos vy la
paralizacion de la economia mundial como consecuencia de este problema,
los riesgos inflacionarios subieron a nivel mundial. El equipo de economistas de
las Naciones Unidas dio a conocer que los precios de los alimentos y la energia
aumentaron dramdticamente en la primera mitad del ano 2008. En algunos
casos, expertos en el tema han considerando la posibilidad de que el mundo
estd afrontando lo que se conoce como una inflacidén importada, lo que
significa un aumento prolongado de la inflacion debido a la inestabilidad

financiera.

Todos los paises del mundo tuvieron que enfrentar este problema,
especialmente en el ano 2008. Sin embargo, continentes como Europa han
mostrando que sus tensiones inflacionarias en este Ultimo periodo del ano 2009
han disminuido. Una de las fuentes econdmicas oficiales de este continente
reveld que efectivamente Europa tuvo una inflacion muy elevada en el verano

del 2008. Actualmente da a conocer que esperan que la inflacién de los bienes

45



de consuma disminuya de 3,7% en el 2008 a una cifra inferior al 2% en el
2010(Europa).

El caso de Norte América, en especial Estados Unidos no fue la excepcion. Jeff
Rubin, economista jefe del CIBC World Markets dio a conocer el ano pasado
gue debido a la subida de los precios del petréleo, las tasas de inflacion
previstas para este pais en el 2008 eran de 6%, porcentaje que no se habia visto

tan alto desde los anos 90 (Thorpe, 2008).

La inflacion es un tema que sin duda alguna afecta el entorno econdmico de
todas las personas denfro de un pais. Como hemos podido darnos cuenta
dentro de este andlisis los productos de primera necesidad, como el caso de
los alimentos, son los primeros en sufrir los efectos de esta variable. Por esta
razon al momento de escoger nuestro destino de exportacidon tenemos que
fratar de ofrecer un precio que no afecte los bolsillos de los consumidores y de

esta manera poder satisfacer los deseos y necesidades de los mismos.
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2. CONCLUSIONES DEL CAPITULO.

Este capitulo ha sido de gran ayuda al momento de investigar nuestros posibles
destinos de exportacion. Los paises que fueron analizados se escogieron de
acuerdo a su participacion en la importacion de frutas congeladas, dandonos
como resultado 5 paises clave: Estados Unidos, Canadd, Italia, Bélgica y

Alemania.

Después de un profundo andlisis se ha escogido a Italia. Este pais es un
potencial destino debido a que en primer lugar tenemos un target a quién
atacar: los migrantes. Uno podria pensar que Estados Unidos dentro de esta
variable es mucho mds acogedor, sin embargo el mercado de este pais se
encuentra saturado de muchos productos y servicios provenientes de todo el
mundo. De esta manera lo que se pretende hacer en el mercado italiano es
atacar el mercado nostdlgico de los ecuatorianos que se encuentran
residentes dentro de este pais, para convertir a este aspecto en el punto de
partida hacia la expansion de nuevos targets después de que nuestro
producto ya ha sido posicionado. El tema del turismo también es una variable
que deberd ser anadlizada, debido a la gran cantidad de gente que

anualmente visita este pais.

El entorno cultural es un aspecto de gran relevancia y por esta razén hemos
descartado paises como Bélgica y Canadd que estdn en constante lucha
interna, ambos paises tienen una lucha permanente de sus divididas provincias,
lo que nos da como resultado que cada una de ellas tenga diferentes
tendencias de consumo y sea muy dificil el tratar de moverse de la una a la

otra.

Ademds es importante mencionar que los paises europeos son los que mejores
sinfomas de recuperacion han mostrado durante el proceso de esta crisis

inflacionaria, sin olvidarnos de que el Euro se ha convertido en una de las
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monedas mds estables del mundo en comparacién con el Délar, el mismo que
estos Ultimos meses se encuentra en constante devaluacion. El tema de la
inflacion es un aspecto que se encuentra a favor de los paises europeos en
donde segun nuestro andlisis los economistas de la Unidn Europea esperan

disminuir este problema para el ano 2010.

El caso de Alemania es un punto crucial dentro de este capitulo. Aunque
pudimos observar cifras interesantes al momento de la importacion de pulpas
de frutas congeladas, los niveles de migrantes ecuatorianos dentro de este pais
eran muy bajos en comparacién con los demds paises estudiados a lo largo de
este capitulo. Debido a que uno de nuestros objetivos es atacar un mercado
nostdalgico, Alemania no califica en este aspecto como uno de los mejores

destinos de exportacion para nuestras pulpas.
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CAPITULO 2

INVESTIGACION DE MERCADO

Introduccion

Cuando se realiza un plan de intfernacionalizacion como este caso, es de suma
importancia utilizar una de las herramientas mas relevantes dentro del dmbito
del marketing: la investigacion de mercado. Esta estrategia nos ayudard a
recolectar informacion sobre el destino de exportacion al que pensamos
dirigirnos. De esta manera podemos identificar las oportunidades y obstaculos
existentes dentro del mercado seleccionado, ayuddndonos a que el proceso
de toma de decisiones sobre las medidas que se hardn dentro de este plan de
infernacionalizacion de pulpas de fruta sea mucho mdas sencillo y nos asegure

el resultado esperado.

El éxito de este plan de internacionalizacién de pulpas de fruta depende
mucho de la informacién y conocimiento que recopilemos a lo largo de este
estudio. Si realizamos una investigacion de mercado serd mucho mads sencillo el
satisfacer las necesidades y deseos de las personas a los que queremos dirigir
nuestro servicio, porque seremos capaces de identificar cudles son los vacios y

preferencias.

La investigacién de mercado es muy Util al levantar informacién sobre un
entorno en especial. Por lo general se utilizan un sinnUmero de estrategias
como las encuestas, entrevistas, grupos focales, entre ofras. En este caso en
particular, al hablar de un plan de internacionalizacién, es muy complicado
aplicar estas opciones en un mercado del exterior. Sin embargo eso no significa
que esta herramienta de la investigacion no pueda ser utilizada en un plan de

marketing internacional.

Denfro de este capitulo se analizaran temas relacionados con la rivalidad

industrial dentro de ese entorno, sustitutos y competencia.
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ESTUDIO DEL ATRACTIVO DEL SECTOR INDUSTRIAL

Estudiar el atractivo del sector industrial al que pensamos dirigirnos es de gran
importancia si se quiere alcanzar con éxito los objetivos del mismo. Esto se debe
a que dentro de un plan de marketing internacional, es necesario profundizar
en las caracteristicas que tiene el sector industrial al que nos queremos dirigir
dentro de un destino predeterminado, para de esta manera poder anficipar

cualquier problema que en un futuro podria convertirse en un obstaculo.

2.1 Andlisis del Sector Industrial

El sector industrial de pulpas de fruta en este pais europeo es muy interesante y
vale la pena analizarlo. En los Ultimos anos hemos sido testigos del surgimiento
de una nueva tendencia por parte de las personas a nivel mundial: el consumo
de alimentos y bebidas orgdnicas y naturales. La ventaja es que nuestro pais

tiene todo a su favor para ofrecer estos tipos de productos.

El Nutrition Business Journal; que se encarga de la investigacion de la industria
nutricional a nivel mundial, publicd un comunicado en noviembre del 2009, el
cudl hacia referencia al hecho de que el consumo de alimentos naturales y
orgdnicos han crecido considerablemente desde el ano 2008 (Nutrition Business
Journal). Segun este reporte, Europa se encuentra en el segundo lugar en la
conftribucion de alimentos orgdnicos y naturales después de Estados Unidos. A
suU vez, paises como ltalia, Suiza y Austria, son los que mds se destacan dentro
de este aspecto. Siltalia es uno de los paises europeos que mds importancia le
da al hablar del consumo de alimentos naturales dentro de Europa, es l6égico
pensar que nuestras pulpas de fruta tendrian una gran acogida dentro de este
sector industrial. Esto nos da una gran ventaja al momento de implementar

nuestro plan de internacionalizacion de pulpas de fruta dentro de este pais.
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Segun un estudio realizado por el CSO (Centro Servizi Ortofrutticoli) el comercio
al pormenor de frutas y hortalizas dentro de Italia es un aspecto muy
importante. De acuerdo con este informe, el abastecimiento minorista
tradicional de frutas y hortalizas sigue siendo relevante a pesar de que los
grandes supermercados han empezado a ganar espacio dentro del mercado
italiano. Sin embargo es igualmente realista al admitir que el consumo minorista
de frutas frescas ha disminuido debido a la “evolucion de las costumbres”. De
una u ofra manera el hdbito de consumo de frutas y verduras; ya sea por
medio de abastecimientos minoristas, mayoristas, o por la evolucion de las
costumbres, estd ya consolidado dentro de ltalia, lo que es una gran

oportunidad para nuestro producto.

Reglamentos para la exportacion de productos orgdnicos

Como hemos podido observar, la tendencia del consumo de los productos
orgdnicos en el continente europeo es muy interesante, y se puede convertir
en un mercado afractivo para infroducir nuestras pulpas de fruta. Sin embargo
es necesario analizar cudles son los reglamentos exigidos por la Unidn Europea,

al momento de hablar de este tipo de productos.

De acuerdo a la Organizacion de la Naciones Unidas para la Agricultura y la
Alimentacién (FAO), la agricultura orgdnica hace referencia al método
agricola de no utilizar fertilizantes ni plaguicidas sintéticos. Por esta razén existen
normas de produccion y procedimientos de certificacion como criterios bdsicos
que deben conformar un producto orgdnico. La certificacién orgdnica es un
medio por el cual el consumidor se asegura que el producto que estd

adquiriendo se ajusta a cierfas normas en su proceso de produccion.

ltalia establece los requerimientos para la importaciéon de productos orgdnicos
basada en la reglamentacién 834/2007 del consejo de la Unidn Europea. Esta
reglamentacion hace referencia a los intercambios comerciales con terceros

paises, el importador debe enviar una solicitud para que de esta manera el
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tercer pais fuera del bloque de la Unidn Europea pueda alcanzar este
reconocimiento internacional. Para obtener este resultado, se debe enviar un
requerimiento a una autoridad competente dentro del mercado Italiano para
que esta certifique el cumplimiento de las exigencias de la reglamentacion
europed. Segun la FAO, en el caso de Italia se puede acudir a los siguientes

organismaos:

- Associazione Italiana per I'Agricoltura Biologica (AIAB)
- Ass Suolo e Salute

- BIOAGRICOOP

- Codex Alimentarius

- CCPB 31l Controllo e Certificazione

- Pinton Organic Consulting

Conseguir la autorizacién por parte del Ministerio italiano no es una tarea facil,
y en el caso de que se otorgue es un proceso que aproximadamente dura seis
meses. El andlisis que se realiza por el organismo competente estd basado en
los articulos II, lll y IV del reglamento 834/2007. El articulo Il hace referencia al
uso de métodos de producciéon ecoldgica tanto en las etapas de produccidn,
preparacioén y distribucion del producto. Por otro lado el articulo Il menciona
medidas obligatorias que se tienen que tomar como por ejemplo: respetar los
sistemas y los ciclos naturales, preservar la salud del suelo, mantener un
equilibrio ecoldgico asi como hacer uso responsable de los recursos naturales.
El articulo IV detalla la prohibicién de lo que se conoce como los organismos

modificados genéticamente (OMG).

Es muy importante que en temas de etiquetado el producto se detalle los
términos “bio” o “eco” para identificarse como un producto ecoldgico, al
mismo fiempo que debe contar con una referencia visible del organismo de
control que certifica este producto. Dentro de este tema es muy importante
mencionar que desde el 1 de julio del 2010 el uso del logo ecoldgico de la

Union Europea es obligatorio, fanto para paises miembros como no miembros.
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En el caso especifico de los embalajes es necesario tener en cuenta que estos
deben limitarse a satisfacer las exigencias higiénicas y conservacion del
producto en cuestiones de calidad sanitaria. Se debe evitar que los empaques
contengan conservantes o fungicidas sintéticos que afecten la naturalidad del
producto. De igual manera es indispensable elaborar un embalaje que no
deteriore el medio ambiente, y la mejor manera de hacerlo es mediante

embases retornables y reciclables.

Una vez que se ha identificado el sector industrial al que queremos atacar vy los
reglamentos exigidos por la Unién Europea, se debe determinar cudles serdn los
mecanismos que utilizaremos para la exportacién de nuestro producto. En
nuestro caso especifico, las pulpas de fruta son un producto vegetal en su
estado natural, y es muy importante que nos contactemos con las navieras
existentes en el Ecuador para identificar quién nos puede ofrecer un servicio de
contenedores refrigerados. Es necesario conseguir un medio de transporte que
evite que nuestro producto llegue en mal estado, y que mejor forma de

hacerlo mediante este tipo de contenedores.

NOs comunicamos con una serie de empresas navieras como por ejemplo:
Mediterranean Shipping Company, Transvisa, Sacoshiping, Pacifiklink, Inca Lines
y Ceva Logistics. La Unica que logré darnos una cotizacion de acuerdo al tipo

de contenedor que necesitamos fue Mediterranean Shipping Comapny (MSC),
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el resto de navieras no trabajan con contenedores refrigerados. La cotizaciéon
de MSC incluye un flete de 4.700 USD por el vigje de la mercaderia desde el
puerto de Guayaquil al puerto de Livorno en lItalia en un contenedor de 40
pies. El tradnsito aproximado de este embarque seria alrededor de 23 dias
haciendo fransbordo en Balboa y Gioia Tauro. Esta informacidon es muy
relevante porque nos permitird medir los niveles de stock que delbemos tener

en Italia para no quedarnos sin producto.

2.1.1 Mercados atractivos dentro del Sector Industrial

Ahora que tenemos claro el panorama del atractivo que tiene el mercado
italiano al que nos queremos dirigir, es importante detallar cudles son los

sectores mds convenientes dentro de este pais.

Los hogares italianos son un sector importante que debe ser considerado,
especialmente por su alto consumo de frutas y vegetales. Un reporte emitido
por el Sistema de Inteligencia de Mercado de la Industria Fruticola Chilena nos
da a conocer las tendencias alimenticias de los italianos como por ejemplo: se
ha visto una disminucidn en el consumo de pescado fresco, bebidas
alcohdlicas y carne bovina, sin embargo se puede apreciar que productos
como las pastas, frutas y verduras se mantienen mds contantes, y con una
tendencia creciente por parte de la gente en buscar insumios mds naturales

(Sistema de Inteligencia de Mercado de la Industria Fruticola Chilena, 2009)

No podemos olvidarnos de un factor muy importante dentro de este tema: la
migracion. Existen cientos de personas viviendo en este pais; ya sea de manera
legal o ilegal, que estdn constituyendo un mercado muy atractivo para la
venta de nuestras pulpas de fruta. A pesar de que hemos sido capaces de
enconfrar informacion que asegura el hecho del alto consumo de frutas por
parte de los habitantes italianos, también tenemos que ser consientes de que
nuestras pulpas de fruta tienen caracteristicas exdticas y diferentes a las frutas

qgue comuUnmente estdn siendo consumidas en la canasta bdsica de las
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familias italianas. Por esta razén hemos visto que este desafio puede ser
derrotado si abrimos nuestras fronteras hacia aquellas personas que conocen
mdas que nadie nuestro producto: los migrantes. Son efectivamente estas
personas las que nos ayudardn de una manera directa o indirecta entrelazar

las diferentes culturas existentes dentro de este pais con nuestro producto.

Adicional es muy importante tener en cuenta el papel que juega el turismo
dentfro de Italia. Miles de personas alrededor del mundo llegan a este pais
europeo cada ano para conocer su historia, arquitectura, y gastronomia. Por
esta razén también hemos considerado un mercado muy atfractivo para
posicionar nuestras pulpas de fruta al sector del turismo. Nuestro producto tiene
canales por los que puede llegar a un sin nUmero de personas dentro de este
sector industrial, en este caso en particular lo hariomos a través de los hoteles

restaurante y catering.

Después de este andlisis del sector industrial, y la identificacién de los
potenciales mercados a los que nos queremos dirigir, es de igual importancia
readlizar una investigacion sobre la rivalidad industrial y sustitutos que se
encuentran influyendo de manera directa o indirecta en el consumo de las

personas, para asi poder tener un estudio completo sobre el mercado.

2.2 Estudio de la rivalidad comercial en el mercado italiano

Para analizar la rivalidad comercial dentro de un mercado objetivo, es
necesario identificar cudles son las principales fuentes que competirdn con
nuestro producto dentro del destino escogido. Para lograr este punto es
necesario analizar el comportamiento del mercado italiano en lo que respecta

al consumo de pulpas de fruta congeladas.

El siguiente cuadro muestra que la rivalidad comercial del mercado italiano en
cuestion de importacion de frutas congeladas estd dominado por el grupo

europeo, y en donde son pocos los paises fuera de este bloque, que logran
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posicionarse denfro de los primeros 10 lugares como principales proveedores

de este producto.

Cuadro 22 Listado de mercados proveedores de frutas congeladas de Italia

(2008)
Proveedores Cantidad importada Valor importado
2008) Toneladas  (2008) miles de USD.
Austria 25.604 63.120
Ucrania 5.331 10.192
Lituania 2.179 7.996
Paises Bajos 1.432 6.497
(Holanda)
Alemania 2.101 5.413
Suecia 1.067 5.103
China 1.700 4.661
Rumania 1.090 3.434
Bulgaria 1.329 3.285
Serbia 1.762 2.346

Fuente: Trade Map Organization, 4 de Enero del 2010,
http://www.trademap.org/Country_SelProductCountry.aspx

Si tomamos al primer pais de esta lista para analizar cudles serian las posibles
frutas congeladas que estuvieran compitiendo de manera directa con nuestro
producto, tendriamos los siguientes resultados: Austria es conocida como uno
de los paises con una industria muy avanzada en lo que respecta a frutas
congeladas, y como apoyo a esta informacién encontramos una de las
empresas mds importantes de este pais dentro de este campo. Beerenfrost
KUhlhaus GmbH es una empresa que ofrece un servicio de frutas congeladas,
especialmente aquellas que tienen que ver con la familia de las pasas, bayas,

fresas, frambuesas, moras, etc.
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Ucrania es ofro buen ejemplo. La planta Donetsk es una de las industrias mds
reconocidas a nivel de este pais en el tema de alimentos congelados. Uno de
sus servicios es sin duda alguna la fruta congelada, y una vez mds somos
testigos de cudles podrian ser los productos que competirdn directamente con
nuestras pulpas de fruta: las cerezas. Al igual que en el caso anterior, Ucrania
exporta en su mayoria frutas que son familia de lo que se conoce como

“Cherry” (Planta Donetsk).

Si bien hemos analizado la competencia dentro del mercado europeo, es muy
importante estudiar qué tipos de frutas estdn entrando a Italia provenientes de
otros paises, especialmente latinoamericanos debido a que estos cuentan con
un clima similar al de Ecuador, lo que puede significar que estdn en las

condiciones propicias de ofrecer nuestros productos.

Para obtener esta informacién nos vamos a basar en algunos organismos del
mercado italiano que se encargan de la importaciéon de productos orgdnicos
alrededor del mundo. ORGANICSUR es una empresa italiana que se dedica a
la comercializacion de frutas y productos orgdnicos desde el ano 1997. Tiene
relaciones comerciales con empresas dentro de Colombia, PerU y Ecuador
para la importacién de bananos orgdnicos. Ademds ORGANICSUR importa

manzanas, cerezas y peras de Argentina desde el ano 1997 (Organicsur).

Existen empresas de otros paises como por ejemplo All Frozen Fruits ubicada en
PerU y su especialidad son las pulpas de chirimoya, fresa, durazno, guandbana,
granadilla, mango y maracuyd (All Frozen Fruits). Colombia también cuenta
con algunas empresas dedicadas al abastecimiento de pulpas de fruta, a
diferencia de las frutas ofrecidas por paises como Ecuador y PerU en donde sus
productos son muy similares, el caso de Colombia es muy interesante porque
ellos han lanzado al mercado productos muy diversos como por ejemplo
pulpas de noni, chontaduro, borojo, araza, cocona, uchuva entre ofras, de las

empresas Vidfruit y Borojo

Analizar los posibles competidores dentro del Ecuador es de suma importancia

para poder identificar cudles son las pulpas que ellos estan produciendo vy sus
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destinos mds comunes de exportacion. NATUTROPIC es una empresa
ecuatoriana que comenzd sus operaciones en el ano 1987 y estd ubicada en
la ciudad de Guayaquil. Las pulpas que elaboran son las siguientes: coco,
frutilla, limén, mango, meldn, naranja, tamarindo, pina, papaya entre otras.
Exofrut también es otra empresa dedicada a la exportacion de pulpas de fruta,
estd ubicada en la ciudad de Guayaquil. Sus principales pulpas se detallan a
continuacién: papaya, guayaba, naranjila, guandbana, mora, maracuyd,

mango, pina y limoén.

Una vez que |os principales productos de estas empresas han sido identificados,
es muy importante analizar cudles son sus principales destinos de exportaciéon
para comprobar si es el mismo mercado que nosotros hemos escogido. Para
obtener esta informacion se contactd telefébnicamente a las dos companias
anteriormente mencionadas y los resultados fueron los siguientes: en el caso de
Natutropic nos confirmaron que sus exportaciones se dirigen a destinos como
Estados Unidos y Espana. Por ofro lado Exofrut nos confesd que sus pulpas eran
exportadas a tres destinos principales conformados por Estados Unidos, Chile y

Alemania.

2.3 Estudio de los sustitutos en el mercado italiano

El estudio de los productos sustitutos dentro de un mercado objetivo es es
necesario para la elaboracion de un plan de internacionalizacion, debido a
gue estos influirdn directamente en la aceptacién de las pulpas de fruta. Por
esta razdn se ha visto la importancia de identificar cudles son los potenciales
productos que se encuentran en esta categoria y que pueden significar un
obstaculo para el posicionamiento de nuestro producto al no ser analizados y

estudiados.

El acuerdo de negociacion entre Centroamérica y la Unién Europea fue de
gran ayuda al momento de identificar cudles eran los mds importantes
sustitutos de nuestro producto. En este documento, Italia y Espana son
reconocidos por su producciéon de jugo concenfrado de naranja e Italia junto
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con Alemania, son los mayores productores de jugo de manzana a nivel
europeo (Acuerdo de Asociacion entre Centro América y la Unidn Europeaq) .
Estos datos nos dan un claro panorama de cudles son algunas de las frutas que
se podrian considerar competencia indirecta relevante dentro de este

mercado.

Para el andlisis de este tfema se considerd de suma importancia el tomar como
fuente de informacidn a una de las asociaciones mds representativas de la
industria de jugos de fruta dentro del continente europeo: La Asociacion de la
Industria y néctares vegetales de la Unién Europea (AJIN). Segun reportes de
este organismo, el consumo de jugos de fruta y néctares se ha incrementado
de manera dramdtica en el sector europeo en los Ultimos anos. Por citar un
ejemplo en el ano 2009 el mercado de jugos naturales y néctares alcanzd la
cifra de 11.3 billones de litros, de los cudles el 7.5 estd representado por el
consumo de jugos de fruta natural (100% elaborado con fruta), y el 3.8 por
néctares (25-99% concentrado de fruta) (European Fruit Juice Association,
2010). Esta aclaracién es de gran relevancia debido a que por la composicidon
de los néctares, estos se convierten en un sustituto que debe ser estudiado con

precaucion.

Italia se encuentra en el sexto lugar al momento de hablar del consumo de
jugos y néctares, con un total de 700 millones de litros en el 2009, lo que
representa 12 litfros por persona aproximadamente. Italia es un mercado que
muestra una tendencia de consumo inclinada hacia los néctares que los jugos
de frutas. Los sabores mds comunes entre los consumidores son: naranja, pera,

durazno y albaricoque.
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Cuadro 23 Jugos y Néctares de ltalia por sabor

Naranja 16.9%
Pera 15.3%

Durazno 14.9%
Albaricoque 12.2%

Mezclas 10.7%

Otros 30%

Extraido de: European Juice Fruit Association, Market Report
2010, 6 de Enero del 2011,
http://www.gijn.org/MarketReport/index.ntml

A continuacién se podrd encontrar un cuadro que detalla las cifras en cuanto

al consumo de néctares y jugos por parte de Italia:

Cuadro 24 Consumo de Frutas y Néctares en ltalia

Total de Jugos de Fruta y Néctares

Jugos de Fruta

162 154 155 1598 157 0.6

RT3 [ = [ =) G G _|f'i|"'
1 10 I8 93 46
Néctares
R4 RR2 k49 RRQ 42 15
214 222 235 460
L8 343 335 328 o7 6.6

Extraido de: European Juice Fruit Association, Market Report 2010, é
de Enero del 2011, http://www.aqijn.org/MarketReport/index.html
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Si hemos identificado a los néctares como el principal producto sustituto para
nuestras pulpas de fruta, es necesario analizar las fuentes de donde estos
sustitutos vienen. Citemos a una de las empresas con mdas éxito a nivel Italiano:
Conserve ltalia. Este organismo es reconocido como uno de las industrias
alimenticias mds grandes a nivel europeo y una de sus especialidades es el
procesamiento de fruta para transformarla en jugos o néctares. De acuerdo
con informacion obtenida del sitio Web de esta empresa, los néctares de fruta
representan un producto fipico italiano. Dentro de algunos de los tipos de
néctares fabricados por esta industria tenemos: melocotones, peras,
albaricoques, y manzanas; los mismos que fienen un confenido minimo de fruta

de un 50% (Conserve Italia).

El entorno cultural de Italia es un punto esencial que vale la pena analizar al
momento de estudiar el tema de los sustitutos. Como pudimos observar en el
primer capitulo de esta tesis, una de las bases de la economia de este pais es
la agricultura, en especial temas relacionados con la produccion de la vid y el
olivo. Grandes hectdreas de terreno de este pais europeo estdn dedicadas a
la cosecha de estos frutos. Si ltalia es uno de los mayores productores de vino a
nivel mundial, seria ilégico pensar que no fuera uno de los Estados que mds
consumen este tipo de bebidas. Los ciudadanos de paises europeos estdn muy
acostumbrados a ingerir cierta canfidad de vino diario como
acompanamiento de sus comidas fuertes, lo que nos da como resultado que
este tipo de bebidas alcohdlicas se conviertan también en sustitutos muy

importantes de las pulpas de fruta.
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2.4 CONCLUSIONES DEL CAPITULO

Al momento de querer readlizar un plan de internacionalizacion de cierto
producto, es necesario desarrollar un estudio del atractivo del sector industrial.
Este debe involucrar el andlisis tanto de la rivalidad industrial dentro del
mercado al que nos queremos dirigir, como el estudio de los posibles sustitutos
gue influencian los hdbitos de consumo de las personas de este mercado
potencial. Como resultado, este capitulo nos brindd informacion muy Util que

nos permite tener una perspectiva mucho mds clara del mercado.

El constante aumento de una tendencia natural y orgdnica estd creando
nuevas oportunidades de comercio en todo el mundo, y este caso no es la
excepcion. Ademds pudimos observar con hechos y datos el alto grado de
consumo que tienen las frutas y verduras dentro del mercado italiano, lo que
sin duda alguna es un punto a nuestro favor dentro de este plan de marketing.
Adicional el andlisis del sector industrial nos ayudd a identificar cudles son los
mercados que mads atfractivo tienen para nuestras pulpas de frutas y que se

convertirdn en asuntos de andlisis mas profundo posteriormente.

Referente a la rivalidad industrial de pulpas de frutas congeladas en el
mercado italiano, pudimos darnos cuenta de que existen ciertos productos que
se han introducido anteriormente dentro de este pais. Sin embargo es muy
importante mencionar que, aunque hayamos enconfrado una rivalidad
industrial dentro del sector de pulpas de fruta, también hemos sido testigos que
nuestro producto podria ser muy atractivo dentro de ese mercado. Este se
debe a que en su mayoria las pulpas de frutas que se encuentran siendo
consumidas en el mercado italiano son muy diversas a las que nosotros
queremos ofrecer. Esto nos da una ventaja al momento de querer enfrentar a
nuestra competencia en el pais de destino. Debido a que el comercio italiano
estd basado en su mayoria con sus relaciones entre paises europeos, es 10gico
pensar que estos Estados no estdn en capacidad de ofrecer el producto que
nosotros tenemos, ya sea por temas relacionados con el clima, terreno, u otfras

cuestiones.
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Gracias al tema de competencia hemos podido analizar aspectos importantes
relacionados con destinos de exportacién y oferta de productos. Hemos sido
testigos que organismos de gran prestigio de Italia se dedican a la importacion
de frutas de paises latinoamericanos como Argentina, Colombia e incluso
Ecuador con el banano. El caso de PerU es importante porque ellos producen
una serie de pulpas muy similares a las nuestras, en especial cuando hablamos
del mango, chirimoya y maracuyd que son frutas que se pueden cultivar en
nuestro suelo, sin embargo notamos la ausencia de frutas como la naranjilla.
Colombia fambién exporta pulpas de fruta, pero de un tipo muy diferente al

ofrecido por paises como el Peru o Ecuador.

La produccion de pulpas de fruta dentro de Ecuador es un tema que vale la
pena ser analizado. Dos de las mds grandes companias que ofrecen este tipo
de productos nos brindd valiosa informacidon especialmente aquella
relacionada con los principales destinos de exportacion. Estas empresas
ofrecen sus productos a nivel intfernacional, y ambas han intfroducidos sus
pulpas de fruta en mercados de paises europeos como Espana y Alemania y
ofros como Chile y Estados Unidos. Ninguna de estas empresas confirmd a Italia
como pais de exportacion lo que nos da una gran ventaja porque nuestro
producto no tendrd que competir con pulpas producidas en nuestro pais, 1o

que significaria una gran barrera en el tema competencia.

Por otro lado tenemos el tema de los sustitutos. Este fue un asunto de suma
importancia que necesitaba ser analizado. Durante este capitulo nos pudimos
dar cuenta del gran peso que tiene el consumo de néctares dentro del
mercado italiano, a tal punto que estos productos se han convertido en uno de
las bases alimenticias esenciales. El reto no solamente se encuentra en
enfrentarse directamente con este asunto, sino el de crear una estrategia para
que nuestras pulpas de fruta no se vean minimizadas ni afectadas por el
consumo de los néctares en ltalia. Sin duda alguna no serd fdcil debido a que
nos estamos enfrentando a grandes organizaciones que ya tienen su prestigio y
anos de trabajo dentro del mercado italiano, y se han convertido en parte

importante de la cadena alimenticia de la gente de esa region.
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Otro punto concluyente de este capitulo es el dmbito cultural de este pais.
Como pudimos apreciar, Italia tiene una fuerte cultura que marca mucho el
hdbito de consumo que tienen las diferentes personas. Esto se encuentra en su
mayoria haciendo referencia al consumo de bebidas alcohdlicas como el vino.
Muchas personas al momento de realizar un plan de internacionalizacién de
pulpas de frutas, podrian no considerar a este tipo de bebidas como un
sustituto pero se encuentran en un grave error. La mentalidad europea en
cuanto al consumo del vino es muy diferente a la nuestra, debido a que ellos
han implementado este tipo de bebidas como un consumo normal dentro de
su alimentacién diaria. Debido a que las pulpas de fruta estdn elaboradas para
ser acompanamiento de las diferentes comidas del dia, el vino se convierte en
un sustituto que sin duda juega un papel importante dentro de la rivalidad

industrial de este mercado en particular.
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CAPITULO 3

DETERMINACION DEL TARGET GROUP, POSICIONAMIENTO Y SEGMENTACION

Introduccidn.

Dentro de este capitulo profundizaremos en el andlisis del segmento de
mercado al cudl queremos atacar, la competencia que juega un papel
importante, y los recursos que usaremos para posicionar nuestro producto en
las mentes de los consumidores. Este estudio serd de gran importancia debido
a que estos temas que se analizardn, estdn compuestos por un sin nUmero de
otros componentes como por ejemplo: la ventaja competitiva que podemos
ser capaces de alcanzar, la diferenciacidon que queremos anadir a nuestro
producto, la creacién de valor que nos ayudard a ser mds fuertes dentro del
mercado italiano, entre otros aspectos que juegan un papel indispensable al

momento de realizar un plan de marketing internacional.
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DETERMINACION DEL TARGET GROUP, POSICIONAMIENTO Y SEGMENTACION

3.1 LAS TRES C'S DEL MARKTING
El error que muchas personas tienen en mente, es creer que el marketing se

utiliza solamente para propdsitos publicitarios y promocionales, cuando en
realidad es una herramienta que nos lleva a alcanzar numerosos objetivos y
aprovechar las oportunidades dentro del mercado. Para llevar a cabo este

estudio es necesario indagar en las 3 C's del marketing.

3.1.1 Corporacion
Segun la Real Academia de la lengua Espanola, una organizacion puede ser

definida como: “Asociacién de personas regulada por un conjunto de normas
en funcién de determinados fines”. Este concepto se adapta perfectamente a
la percepcion que tenemos sobre empresa. C1 o “Corporacion” consta de 7

variables muy importante que son:
Prevision

Este aspecto es de gran importancia porque nos ayudard a poder identificar
cudl seria el camino indicado que deberia tomar nuestro negocio. Para esto es
necesario formular objetivos a corto, mediano y largo plazo, los mismos que
deben ser alcanzables; solo asi podremos obtener una posicion satisfactoria en

el mercado y evitaremos cualquier fracaso.
De esta manera nuestros objetivos son los siguientes:

- A corto plazo: Posicionar nuestra marca de pulpas de fruta en la mente
de los consumidores que constituyen el segmento migrante de Italia.

- A mediano plazo: Crear una ventaja competitiva dentro del sector
industrial que nos ayude a penetrar en la mente de mds consumidores
que se encuentran fuera del segmento escogido en un principio.

- Alargo plazo: Construir una marca sélida que nos ayude a la expansion

a nuevos paises dentro de ese continente.

Planificacion
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Esta etapa es igualmente muy importante porque es aqui donde las politicas,
planes, objetivos y procedimientos se juntan entre si para formar el cimiento de
el negocio. Esto determinard el tamano del mismo y constituird la base para la

toma de decisiones que se hardn a lo largo de su existencia.
Los puntos clave para analizar dentro de este tema son los siguientes:

- Objetivos: lo que queremos alcanzar es posicionar nuestro producto en
un segmento determinado en un principio, para de esta manera seguir
creciendo y acaparar mds nichos con el pasar del tiempo.

- Politicas: este punto hace referencia a las normas que vamos a seguir
para lograr nuestros objetivos. Ofrecer un producto que cumpla con
todas las normativas medioambientales, calidad y produccion exigidas
por la Union Europea es un aspecto indispensable que debe formar
parte de las politicas de nuestra empresa.

- Planes: debemos reconocer cudles son las estrategias y tdcticas que
utilizaremos dentro del mercado italiano, como por ejemplo la creaciéon
del valor agregado: los consumidores hoy en dia buscan productos
innovadores y diferentes, lo que lleva a una estrategia de diferenciacion
del producto. Igualmente se utilizard un marketing que recalque la
importancia de consumir productos orgdnicos, asi como también se
utilizardn acciones para atacar el mercado nostdlgico dentro del pais
europeo de destino.

- Procedimientos: hace referencia a la suma de todas las actividades que
se redlizardn de manera cronoldgica para alcanzar los objetivos que se

han planteado al inicio de esta etapa.

Organizacion

Es importante determinar cudl seria la estructura u ordenamiento que tendria
nuestra organizacion. Deseamos crear una empresa que tenga una estructura
circular en donde el enfoque sea el cliente y el mercado simultdneamente. No

podemos descuidar a ninguno de estos dos actores, y es importante mantener
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un equilibrio entre los dos. Para esto es necesario que nuestra organizacion

cuente con dreas internas que trabajen juntas.

Por esta razdn nuestra empresa exportadora de pulpas de fruta considera
indispensable la existencia de una comunicacion efectiva dentro del negocio
y entre todas sus dreas. Esta es la Unica manera que el proceso de logistica que
se utilizard para la exportacion de pulpas de fruta, funcione de una manera
efectiva y que nos llevard a trabajar como un verdadero equipo. Agregar el
drea del servicio al cliente es muy importante y nos ayudard a mantener a

nuestros clientes deleitados.

Integracion

La integracion es un factor critico dentro de una empresa como la nuestra. Es
de suma importancia incorporar denfro de la organizacion los recursos
estratégicos necesarios para que el negocio pueda alcanzar sus objetivos. De
esta manera nuestra compania estard conformada por un talento humano
competitivo y capacitado, que pueda brindar un buen servicio, y que sientan
que fienen la posibilidad de expresar sus ideas para mejorar el negocio. Los
recursos materiales son de gran importancia para la eficiencia de nuestro
negocio, Yy es inevitable contar con una infraestructura adecuada para el
trabajo que queremos realizar. Por Ultimo, dentro de los materiales intangibles
cabe recalcar que esperamos alcanzar una reputacion valorada dentro del

mercado italiano.

Direccion/Liderazgo

Desde un punto de vista muy personal, el liderazgo y direccidon son aspectos
gue se encuentran representados en la iniciativa de la creacion de un plan de
infernacionalizaciéon. Al momento del desarrollo de este estudio, se crean una
serie de direcftrices que se utilizaran en el futuro cuando este plan de marketing
se ponga en marcha. Es aqui donde nuestra organizacion tiene que demostrar
una gran capacidad para trabajar en equipo, y tener una buena
comunicacion y coordinaciéon entre todos los miembros. Ademds es
indispensable mantener a la gente motivada, esta es la Unica manera de
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alcanzar nuestros objetivos. Es necesario contar con personas que sepan

liderar y dirigir a sus empleados para conseguir una sinergia éptfima.

Control

Después de que este plan de marketing ha sido desarrollado y puesto en
marcha, van a aparecer errores dentro del sistema que necesitan ser
monitoreados e identificados a tiempo para poder proponer una soluciéon. La
Unica manera de realizar esto es utilizando una estructura de control. El control
preventivo: nos ayudard a identificar las dificultades antes de la venta de
nuestras pulpas. El confrol concurrente: analiza los acontecimientos que estdn
ocurriendo durante la venta de nuestro producto, y finalmente el control
posterior: investiga cudles han sido las reacciones de los diferentes

consumidores en relacion con el producto que acaban de adquirir.

3.1.2 Cliente
Toda empresa tiene que conocer muy bien a sus consumidores, s necesario

saber cudles son sus tendencias y percepciones, deseos, necesidades e

inseguridades que fienen sobre el mercado y nuestro producto.

Es indispensable mencionar que este estudio nos ayudard a tener una
percepcidn mucho mds clara de nuestros posibles consumidores dentro del
mercado italiano. En primer lugar, tenemos que enfocarnos en el segmento
migrante que es nuestro punto de partida utilizando un marketing emocional.
Queremos atacar a los recuerdos de aquellas personas que se encuentran lejos
de sus familias, ofreciéndoles productos que normalmente consumian en sus
paises de origen. Es mucho mas fdcil infroducir un producto tan exético como
nuestras pulpas de fruta a un segmento que conoce previamente el mismo. Si
atacdsemos directamente a un segmento puramente italiano, tal vez no
tendriamos el éxito esperado debido a que estas personas podrian sentirse

inseguras frente a un tema tan delicado como es la bebida.
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Si nos enfocamos en el grupo migrante al que queremos dirigirnos, tenemos
gue identificar cudles son los hdbitos de consumo que tienen los mismos. En
nuestro pais es muy comun el consumo de la fruta, pero varia de region en
region. Nuestro mercado potencial de migrantes ecuatorianos en Italia puede
estar compuesto por personas de las diferentes regiones del Ecuador. Un
estudio realizado por el Ministerio de Inclusion Econdmica y Social del Ecuador,
nos brinda valiosa informacién sobre los hdbitos de consumo de los

ecuatorianos. Esta informacién serd detallada en el siguiente cuadro:

Cuadro 25 Consumo de frutas por regiones del Ecuador

Variables Analizadas

Consumo Consumo Momentos preferidos Frutas mas
Regiones de. frl.JiCI de jugo para ingerir fruta consumidas
diario de fruta
(%) (%)
Costa 26% 35% Desayuno, Mediodia Papaya,

y almuerzo naranja,
manzana,
sandia y guineo.

Sierra 51% 17% Almuerzo Naranja, guineo,
lima, y
manzana

Oriente 18% 21% Almuerzo y después Naranja,

del desayuno papayaq, pina.

Elaborado por: Cristina Donoso
Fuente: Ministerio de Inclusién Econémica y Social

El cuadro nos indica que en el caso de la Costa es muy evidente de que el
consumo de fruta diario no es tan comudn como el consumo de jugo de fruta.
Este factor puede estar influenciado por el clima caluroso que representa a
esta region. Como el cuadro lo demuestra, las personas prefieren ingerir fruta al
desayuno, medio dia y almuerzo. Los tipos de fruta con mds aceptacion por

parte de la Costa son: la papaya, naranja, manzana, guineo entre ofras.

La Sierra muestra una tendencia inclinada hacia el consumo de la fruta.

Aunque se muestran como principales frutas la naranja, guineo, lima vy
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manzana, es importante mencionar otros tipos de gran popularidad como el

tomate de drbol y la naranjilla.

En el caso del Oriente tanto el consumo de la fruta y jugo de frutas es muy
parejo. Una vez mds el clima juega un papel importante dentro de esta region.
Al igual que la Costa, el Oriente estd caracterizado por tener un clima muy
caliente y humedo, lo que puede influir los hdbitos de consumo de las

personas.

Otro dato importante que encontramos dentro de este estudio realizado por el
MIES, es que un 65% de la gente enfrevistada consumian jugo de frutas o fruta
en ese momento. Segun este andlisis la disponibilidad de frutas se debe a que
un 46% de las personas entrevistadas posee cultivos de frutas y verduras en sus

hogares. (Consumo de frutas y verduras en el Ecuador, 2010).

El estudio del cliente nos ha dado una perspectiva mucho mds amplia de
quienes son en verdad nuestros futuros consumidores. El hecho de que
vayamos a atacar un mercado nostdlgico compuesto por nuestros
compatriotas es una ventaja muy grande porque como ecuatorianos somaos
capaces de identificar cudles son las principales caracteristicas que tienen
estas personas, y de esta manera brindarles un producto que no solamente

satisfaga sus necesidades sino que deleite sus deseos.

3.1.3 Competencia
Este asunto se ha analizado anteriormente dentro del capitulo de investigacion

de mercado y andlisis del sector industrial. Sin embargo es necesario recapitular
y profundizar este tema todo lo que sea posible. Un estudio previo nos muestra
cudl es la competencia directa que tiene nuestra organizacién dentfro del
mercado italiano, la misma que se encuentra representada en el siguiente

cuadro:
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Cuadro 26 Competencia directa en el mercado

3

EMPRESA/PAIS PRODUCTO
Beerenfrost Kihlhaus Servicio fruta congelada (pasas, bayas,
GmbH (Austria) fresas frambuesas, moras)
Donetsk (Ucrania) Frutas congeladas de la familia de los
“Cherry”
Alemania Naranjas, manzanas, pinas, uvas y peras.

Elaborado por: Cristina Donoso
Fuente: recopilacién de informacién del capitulo Il (Investigacidon de Mercado)

Como el cuadro lo demuestra, existe ya alguna competencia dentro del
mercado italiano. Lo que nos falta determinar es como vamos hacer frente a la
misma. Primeramente tenemos que mencionar el hecho de que estas
empresas o paises tienen una ubicacidon estratégica privilegiada. Por el hecho
de encontrarse tan cerca de ltalia, sus costos logisticos para enviar la fruta al
pais de destino serdn mucho mds bajos. Al momento de realizar la fijacion de
precios, este factor jugard un punto muy importante, por lo que tendremos que
crear estrategias para poder competir contra la ventaja que tienen estas
empresas. Sin embargo el hecho de las distancias se ve opacado al momento
de hablar del producto que ofrece nuestra competencia, ya que sus
condiciones geogrdficas y climdticas no serdn las mismas que las nuestras, lo

que significa que nuestros productos serdn muy diferentes.

Ademds fuimos capaces de identificar cudles son las frutas mds comunes de
importacion de lItalia referente a paises latinoamericanos. ORGANICSUR nos
confirmd que se adquieren de Argentina, Colombia y PerU frutas como
manzanas, banano, y peras entre ofros (Organicsur). Empresas ecuatorianas
también fueron analizadas dentro del tema competencia, obteniendo como
resultado que los principales destinos de exportacion estaban conformados por

Espana, Estados Unidos y Chile.
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3.2 SEGMENTACION
Dentro de nuestro plan de marketing hemos escogido el mercado italiano

como punto de partida, sin embargo no va a ser posible llegar a todos los
clientes que componen el mismo. Es aqui cuando la segmentacion se vuelve
un punto crucial dentro de la elaboracion de un plan de marketing
infernacional, porque gracias a esta seremos capaces de identificar cudl es el
perfil ideal de consumidor que al que queremos enganchar. Para hacer esto
de la manera mdas efectiva posible, utilizaremos o que se conoce como los

descriptores de la segmentacion, entre los cuales encontramos:

3.2.1 Descriptores Demogrdficos
Dentro de los descriptores demogrdficos, podemos segmentar el mercado

italiano basados en la siguiente clasificacion:

- Ingresos: Los ingresos de las personas juegan un papel fundamental al
momento de decidir qué productos piensan consumir. Segun datos
obtenidos del grupo EUMEDNET de la Universidad de Mdlaga en Espana, en
el ano 2008 Ecuador recibié 211.1 millones de ddlares en remesas.
Estadisticas del Banco Central del Ecuador, muestran que en el cuarto
trimestre del 2008 se registrd un aumento de los valores enviados por los
migrantes ecuatorianos de ltalia con un total de 3.3 millones de ddlares.

(Banco Central del Ecuador ).

Aunque esta canfidad parezca grande, no significa que nuestros
compatriotas estén derrochando su dinero en este pais, por el contrario,
tienen que ser muy cuidadosos con el mismo. La principal razén de esto es
porgue la mayoria de estas personas tienen que mantener dos hogares, el
de su pais de origen, y el de su pais de destino. Por esta razén es
indispensable considerar este factor del ingreso como un punto importante
dentro de nuestro plan de internacionalizacién de pulpas de frutas, debido
a que tenemos que ofrecer un producto que no solamente cree afinidad

con el cliente, sino que sea coémodo para su economia también.
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Sexo: A pesar de que nuestro objetivo es enganchar un mercado nostdlgico
sin importar el sexo, esta estrategia es importante para determinar la forma
en la que vamos a introducir nuestro producto en el mercado. Los jefes de
familia en nuestro pais juegan papeles muy diferentes pero importantes al
mismo fiempo. Aunque el hombre es el encargado de traer el sustento a la
casa (situacidon que ha cambiado drdsticamente los Ultimos anos), las
mujeres han sido las personas involucradas con la obtencién de los
alimentos y bebidas para el hogar. Son justamente ellas las que deciden
que es lo mejor para sus familias. Por esta razén es importante determinar
cudntas mujeres ecuatorianas existen dentro de nuestro mercado objetivo,
para poder identificar cudl seria la mejor manera de introducir nuestro

producto.

Nacionalidad: No es lo mismo dirigirnos a un segmento migrante en general,

que abarque personas de todo el mundo, debido a que seria muy dificil
tratar de satisfacer todos los deseos y necesidades de esos grupos tan
diferentes. Por esta razén el tema de nacionalidad ha sido muy Util al
momento de escoger al grupo ecuatoriano como nuestro principal

objetivo.

3.2.2 Descriptores Geogrdficos

Regién: Nuestro pais cuenta con varias regiones, cada una de ellas muy
diferentes y sus hdbitos de consumo varian de igual manera. Costa, Sierra y
Oriente tiene diferentes deseos y necesidades que deben ser analizados por
separado para poder deleitar a nuestros consumidores que se encuentran

dentro del sector industrial al que queremos dirigirnos.

3.2.3 Descriptores Psicologicos

Personalidad: Los italianos son personas muy cdlidas que se parecen mucho

a los latinos, sus vidas giran en torno a sus familiares, amigos y allegados, vy el

corazdn de todo esto es la comida. Los italianos le dan mucha importancia
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a este aspecto, debido a que justamente es en este momento del dia en
donde comparten sus ideas y emociones con las personas que mds quieren.
Es importante tener en cuenta que los migrantes ecuatorianos residentes en

Italia adquirirdn ciertos rasgos de la personalidad de este pais.

- Estfilos de vida: en Europa especialmente el tema del medio ambiente,

productos verdes, y que a su vez sean saludables han ganado mucho peso
dentro de los consumidores. Puede darse el caso de que nuestro primer
target Group; enfocado en el mercado nostdlgico, no se encuentre tan a
fin con estos nuevos estilos de vida, pero sin duda alguna tenemos que

tener en cuenta que estos existen y para hacer algo al respecto.

3.2.4 Descriptores Conductuales
- Beneficios: buscamos ofrecer un producto que se diferencie a los que se

encuentran actualmente en el mercado, y que a su vez sea un sinbnimo

de calidad entre los consumidores.

3.3 TARGET GROUP

Después de haber analizado el tema de la segmentacién, podemos proceder
a lo que se conoce como la determinaciéon del Target Group. El Target Group
hace referencia al mercado objetivo al que queremos enganchar con nuestro
producto. Esta investigacién nos ayudard a determinar la capacidad de

respuesta que podemos tener frente a ese nicho de mercado.

El tema migratorio es un asunto muy delicado de estudiar, debido a que es
muy dificil conseguir datos exactos sobre cudntos ecuatorianos se encuentran
actualmente viviendo en ltalia, especialmente por el estado ilegal en el que
viven muchos de ellos. Sin embargo el Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos nos sirvid de gran ayuda al momento de determinar cudl seria nuestro

posible nicho de mercado dentro de este pais europeo. Gracias a los reportes
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de anuarios de entradas y salidas de personas de nuestro pais, podemos

recolectar la informacidén necesaria.

El siguiente cuadro nos muestra los principales destinos de los ecuatorianos

desde un punto de vista por continentes:

Grdfico 8 Principales destinos de la migracién ecuatoriana por continentes
(2008)

M América del Norte

M América del Sur

i América Centra

M Europa

Elaborado por: Cristina Donoso
Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, Anuario de Entradas y Salidas
Internacionales 2008

De acuerdo con esta informacién Europa ocupa el tercer destino preferido por
los migrantes ecuatorianos. Segun las estadisticas del INEC, el 21% elige a
Europa, lo que significa alrededor de 174.120 personas en el ano 2008 (Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos, 2008). Después de haber identificado los
principales continentes de destino de la migracién ecuatoriana, podemos
proceder a analizar cudl serian los principales paises de salida de la gente de

nuestro pais. Una vez mds la INEC a través de sus anuarios de entradas y salidas
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internacionales nos brinddé esta informacién, la misma que se encuentra

resumida en la siguiente ilustracion:

Grdfico 9 Principales paises de destino 2008

H Estados Unidos
H Espafia

i Peru

H Colombia

H Argentina

M Italia

Elaborado por: Cristina Donoso
Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, Anuario de Entradas y
Salidas Internacionales 2008

Visto desde este punto de vista, puede catalogarse que el porcentaje que
juega ltalia dentro de este grdafico no es tan relevante comparado con otros
paises como Estados Unidos, Espana y Perd. Sin embargo el 3% representa
21.522 personas en el ano 2008 (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos,
2008).

Por otro lado la Secretaria Nacional del Migrante (SENAMI) nos brinda
informacion sobre las mujeres migrantes ecuatorianas en Italia. Para identificar
concepciones y prdcticas educativas, conflictos familiares y acceso a la
justicia de la mujer migrante. Nos indica que las primeras mujeres que llegaron
a ltalia lo hicieron en la época de los anos setenta y aumentd en los anos
noventa. El censo realizado en el ano 2001 demostrd que las personas que

habian partido con destino a Italia y no habian regresado a Ecuador era un
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total de 37.278 personas de las cuales 23.280 eran mujeres (Camacho, 2009).
Este predominio femenino se debe a la gran demanda de trabajo para este
género, especialmente en el servicio doméstico, y cuidados personales de

NINOs, NiNAs, personas enfermas, ancianos y discapacitados.

Ofro dato interesante mostrado por este estudio nos refleja que para el ano
2008 el total de migrantes ecuatorianos que regularizé su situacion en Italia se
compone de 73.235 personas de las cuales 44.062 son mujeres y 29.173 son
hombres (Camacho, 2009, pdg. 7). Se prevé que existe un numero similar de
personas que no tienen regularizada su situacion dentro de este pais europeo.
Una vez mds podemos notar el predomino femenino en cuanto a las

estadisticas relacionadas con la migracion.

En cuanto al tema relacionado con la distribucidn de los migrantes

ecuatorianos dentfro de Italia, hemos recolectado la siguiente informacion:

Cuadro 27 Distribucién de inmigrantes ecuatorianos dentro de
Italia
Génova 12.734
Milano 12.672
Roma 6.144
Peruggia 1.662
Piacenza 1.170
Total 68.880
Fuente: (Camacho, 2009, pdg. 23)

De acuerdo a un articulo publicado por una pdgina Web del Gobierno
Ecuatoriano conocida como “El ciudadano”, alrededor de 200.000 personas
ecuatorianos se encuentran hoy en dia viviendo en lItalia. Este cifra es nuestro
mercado meta, pero tenemos que buscar el mercado objetivo, el mismo que

puede enconfrarse calculando el 10% del mercado meta. Esto nos diera como
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resultado un Target Group de mds o menos 20.000 personas, cantidad que se
acerca mucho a la que hemos determinado gracias a algunas estrategias de

segmentacion con un total de 25,425.

3.4 POSICIONAMIENTO
Una vez que hemos analizado la competencia, el cliente, y la organizacién, y

hemos decidido cudl va a ser el Target Group al que queremos dirigir nuestras
pulpas de fruta, es momenfo de andadlizar cudles serdn las decisiones y
estrategias que tomaremos para implementar el tema del posicionamiento

dentro de nuestro estudio.

El alcance con el posicionamiento de nuestro producto es que los
consumidores recuerdan las pulpas de fruta como un alimento bdsico vy
necesario para su hogar. Aunque parece una tarea sencilla, alcanzar esta
meta no nos garantizard ningun éxito. Lo que nosotros como negocio tenemos
que conseguir es tratar de activar la re-compra de nuestro Target Group.
Solamente de esta manera podremos alcanzar el éxito que esperamos fener

con nuestro producto en el mercado italiano.

Para lograr el posicionamiento de nuestras pulpas, es necesario encontrar una
variable diferenciadora que nos ayude a alcanzar este objetivo. Por esta razén
la variable que hemos escogido es el sabor. Queremos ofrecer un producto
100% natural, que mantenga y conserve totalmente el sabor de las frutas. A
pesar de que nuestro target se encuentra lejos de su pais de origen, no quiere
decir que se hayan olvidado del sabor que tenian las frutas y alimentos que
consumian cuando todavia se encontraban en Ecuador. Si es que nosotros
hacemos énfasis en el sabor, y queremos posicionarnos desde ese punto,
seremos capaces de crear ese recordatorio de consumo en la mente de las

personas.
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3.5 CONCLUSIONES DEL CAPITULO

A lo largo de este capitulo, pudimos determinar cudles serian los objetivos,
planes, estrategias y politicas que formardn parte de nuestro negocio, asi como
también vimos la importancia que implica el frabajo en equipo y un buen

liderazgo dentro de una empresa.

El estudio de la competencia y cliente fue muy importante. Con respecto al
cliente, lo que queremos es dirigirnos a un mercado nostdlgico, que estd
conformado por migrantes ecuatorianos. Este aspecto estd intimamente ligado
con el hecho de que nuestro pais estd dividido en varias regiones, y cada una
tiene hdbitos de consumo diferentes que deben ser satisfechos de diversas

maneras.

La segmentaciéon es la herramienta que nos ayudd a identificar cudles serian
los principales descriptores en los cudles basariamos el perfil del cliente que
estamos buscando. Gracias a esta pudimos ser capaces de determinar que
nuestro Target Group estd compuesto por una cifra de alrededor de 25.000

migrantes ecuatorianos.

La SENAMI nos brindd informacién con respecto a la mujer ecuatoriana
migrante. Pudimos observar como esta sobresalia en algunos aspectos
relacionados con regularizacidon de su estado dentro de Iltalia y cantidad con
respecto al género masculino. Es importante este dato al considerar a las
mujeres migrantes ecuatorianas como un target esencial de nuestro producto,

porqgue son ellas quienes lo van a comprar.

El atributo que vamos a utilizar para ser recordados por nuestros consumidores y
crear el hdbito de la re-compra es el sabor, debido a que queremos
enganchar un mercado nostdlgico, entonces tendremos que ofrecerles un

producto que supere sus expectativas con respecto a sus recuerdos.

La importancia de analizar y desarrollar un capitulo como este, se basa en

recopilar la informacién necesaria para penetrar un mercado en donde
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sabemos lo que vamos hacer y a quien nos vamos a dirigir, disminuyendo el

margen de errores y problemas que se nos pueden presentar en un futuro.
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CAPITULO 4

ANALISIS DE LAS 4 P'S DEL MARKETING INTERNACIONAL

Introduccién.
Dentro de este plan de internacionalizacion de pulpas de fruta, es

indispensable el estudio de las 4P’s para presentar un informe completo sobre
las estrategias que se van a utilizar para la infroduccion y venta de nuestro
producto en el pais de destino. Este andlisis ser realizard en cuatro puntos

principales que son: producto, precio, plaza y promocion.

En cuanto al producto, se debe analizar aspectos como: la calidad, marca,
diferenciacién, valor agregado, empaque y efiqueta, ciclo de vida del

producto, entre otros.

El precio es un asunto que definird temas como los costos de produccion que
influirdn al momento de decidir el valor de venta al pUblico de nuestras pulpas

de fruta.

La plaza definird cudles son los canales de distribucidon que vamos a utilizar
para poder mover nuestras pulpas denfro del mercado italiano hasta nuestro
consumidor final. Esta es una herramienta primordial para alcanzar un
posicionamiento, aceptacién, cobertura y participacién en el mercado

italiano.

La Promocién analizard los métodos que se utilizardn para convencer a
nuestros clientes de los beneficios al adquirir y consumir nuestras pulpas de
frutas. Se redlizard un estudio detallado de cudles serdn las acciones
especificas que se tomardn para influir en los hdbitos de nuestro target

previomente determinado.
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ANALISIS DE LAS 4 P'S DEL MARKETING INTERNACIONAL

El mercado nacional, se encuentra saturado del producto que queremos
infroducir en el mercado de destino. Por esta razén la idea de internacionalizar
nuestras pulpas se convierte en una gran oportunidad para crecer como
empresa, y ofrecer nuestro producto en ofra parte del mundo. Las frutas que se
cultivan denfro de nuestro pais son muy codiciadas en el exterior, y la
aceptacion por parte de personas de otros paises es una oportunidad que no

debemos dejar pasar.
A continuacion analizaremos los 4P’s:

4.1 PRODUCTO

4.1.1 Ciclo de vida del producto.

Es necesario estudiar el ciclo de vida de las pulpas de fruta una vez
infroducidas en destino. El siguiente grafico nos ayudard a profundizar en este

fema:
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Cuadro 28 Ciclo de vida de las Pulpas de Fruta

-

Vol

25,425 (%Clientes) 3 gag 13 5% 34% 34% 16%

L 3

"l
-

INVERSION

Elaborado por: Cristina Donoso
Fuente: Fundamentos del Marketing, Philip Kottler.

Este grafico nos ayudard a andalizar la relacidon entre inversion, utilidad, clientes
y ventas de nuestro producto. De acuerdo al capitulo anterior, nuestro
mercado objetivo estd compuesto por un fotal de 25,425 personas, las mismas
qgue se han dividido de forma porcentual en el cuadro anterior. La primera
etapa del ciclo de vida del producto hace referencia a la introduccién de las
pulpas de fruta en el mercado italiano. En ese momento es imposible que
enganche al 100% del mercado objetivo. Las personas dentro de esta etapa
estdn en un proceso de descubrimiento del producto, lo que significa que
llegaremos a un 2.5% de nuestro target Group, con 636 personas. En la segunda
y tercera etapa, podemos notar un incremento en la curva de las ventas de

nuestras pulpas de fruta. Estas dos etapas son de gran importancia porque en
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ellas tenemos que utilizar sabiamente las estrategias de distribucion, publicidad
y comercializaciéon para poder llegar a un niUmero mucho mds grande de
consumidores, que representan alrededor de casi el 50% de nuestro mercado
objetivo con un total de 12,077 personas. Al momento de llegar a la etapa
cuatro, estaremos saboreando la eficiencia de nuestro plan de marketing
infernacional. Esta es una de las etapas mds importantes debido a que nuestro
producto alcanzard la mayor participacion posible dentro de Italia. Es aqui
cuando nuestro mercado meta se empezard a convertir en un consumidor fiel

de nuestro producto.

4.1.2 Matriz Producto/Mercado
Esta heramienta nos ayudard a formular cudles serdn las estrategias que

debemos tomar para que nuestro plan de internacionalizacion de pulpas de
fruta sea efectivo. Este andlisis estard basado en la estructura del siguiente

grafico:
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Cuadro 29 Matriz Producto/Mercado

MERCADQ

Actual Nuevo

Actual Penetracion del Desarrollo
Actu

; Productol del

Producto
PRODUCTQ
Desarrollo de nuevaos
Fraoductos Diversificacion
MNuevo

Elaborado por: Cristina Donoso
Fuente: Fundamentos del Marketing, Philip Koftler.

Gracias a esta matriz hemos podido identificar que nuestras pulpas de fruta se
encuentran ubicadas en el primer cuadrante, el mismo que hace referencia a
un mercado actual con un producto actual. El hecho de que nos enfrentemos
a un mercado existente, no quiere decir que sea un mercado que esté
satisfecho, por el contrario, es un segmento que ha sido relegado y que pocas
organizaciones se preocupan de satisfacer sus deseos y necesidades. Es ahi
donde nosotros queremos atacar con un producto existente en cierta manera,

y familiar para aquel mercado.

Si lo que queremos es tener éxito dentro de este cuadrante es necesario
implementar una estrategia que nos ayude a alcanzar este objetivo. Debido al
tipo de producto que queremos ofrecer, hemos escogido al valor agregado
como la herramienta ideal para infroducir nuestras pulpas dentro del mercado

italiano. Queremos que nuestras pulpas de frutas no sean reconocidas
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Unicamente por su variedad y su cardcter exdtico, sino también por su sabor,
convirtiendose este en el valor agregado que ha sido mencionado

anteriormente.

4.1. 3 Matriz BCG.
Ofra herramienta de gran utilidad es la que se conoce como la matriz BCG.

Esta nos servird en el manejo de nuestro portafolio de productos y servicios,

para alcanzar el equilibrio dptimo del mismo.

Esta matriz se encuentra dividida en cuatro cuadrantes, los mismos que a su vez
representan la participacioén relativa que tendrdn los diferentes productos en el
mercado italiano. A su vez cada cuadrante representa qué status tienen los
productos, lo que nos ayudard a determinar las maniobras precisas para saber
manejar de una manera mucho mas efectiva a cada uno de ellos. Para poder
ubicar nuestros productos dentro de esta matriz, es necesario detallar primero a

que hacen referencia cada uno de ellos.

* Producto Incégnita: cuando un producto se encuentra ubicado dentro
de este punto, significa que recién han sido colocados en el sector
industrial.

)

= Producto “Estrella”: cuando nos referimos a esta etapa hablamos de
crecimiento.

* Producto “Vaca lechera”: este cuadrante es sinbnimo de madurez, y
donde los productos dan grandes ganancias en el dmbito econdmico.

* Producto “Perro”: aqui nos encontramos con productos en donde su
participacion en el mercado ha disminuido considerablemente, y su

posicionamiento es muy débil.
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Cuadro 30 Matriz Producto/Mercado

PARTICIPACION RELATIVA MERCADO

Etapa de crecimiento Etapa ntroductona

F

5 4
Ferl

Etapa de madursz Etapa de declive

TASA CRECIMIENTO YENTAS DEL SECTOR
INDUSTRIAL

L )

{i}Transicidn

2 Nivel de ventas

Elaborado por: Cristina Donoso
Fuente: Fundamentos del Marketing, Philip Kottler

Como hemos podido observar a lo largo de este estudio, las pulpas de fruta no
son un factor desconocido dentro del mercado italiano, por el confrario,
existen empresas que llevan frabajando dentro de este sector industrial por
mucho tiempo. Por lo tanto nuestras pulpas no son un producto nuevo, mds si
innovador vy diferente, debido a que estd compuesto de frutas que no son
faciles de conseguir. Por esta razén al momento en que vayamos a introducir
nuestro producto al mercado italiano, este en un principio atravesard por una
etapa de incognita. A pesar que el nivel de ventas serd muy bajo durante esta

etapa, tfenemos que tener en cuenta que no nos vamos a quedar estancados
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dentro de la misma. Gracias a nuestra estrategia basada en el valor agregado,
nuestras pulpas poco a poco se irdn transformando en productos “estrellas” y

“vacas lecheras”.

Debido a que nuestro mercado objetivo estd compuesto por ecuatorianos de
diferentes partes del pais, los productos ubicados dentro de los diversos
cuadrantes de esta matriz dependerdn directamente de los hdbitos de las
personas dependiendo de sus costumbres. Gracias a un previo estudio de
cliente, podemos tener una idea de cudles podrian convertirse en los
productos estrellas dependiendo de las regiones. Si hablamos del caso de la
Sierra, podremos asegurar que las frutas con mayor aceptacion serian la
naranjilla y el tomate de drbol. El caso de la costa y oriente es muy diferente,
debido a las altas temperaturas, estas personas han desarrollado hdbitos de
consumo mds inclinados hacia la familia de los citricos, en donde podemos

enconfrar el meldn, la naranja entre ofros.

De acuerdo al perfil de nuestro cliente, estas frutas serdn las primeras en pasar
de la etapa de interrogacion a estrellas. Md&s adelante podrian estar
constituyendo el cuadrante de relevancia econdmica que representa la “vaca
lechera”. Es inevitable que en algun momento dado nuestros productos vayan
hacia el declive. La ventaja de esta matriz es que nos da una idea muy clara
de la posicion que tiene nuestro producto, y que medidas debemos tomar
para que la fransicibn de una etapa a ofra sea la mds optima posible,

tomando las decisiones correctas en cada una de las situaciones.

4.1. 4 Calidad
Si queremos infroducir un producto a un mercado internacional, tfenemos que

estar seguros de ofrecerles a estos consumidores calidad. Este aspecto hoy en
dia se ha convertido en un factor critico que influye directamente en el hdbito

de consumo de las personas.

La calidad de nuestro producto estard infimamente ligada al cumplimiento de

los requerimientos de la Unidn Europea. La reglamentacion 834/2007 del
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Consejo de la Unién Europea que tiene que ser analizado al momento de
querer infroducir nuestros productos en un destino europeo. Esta
reglamentacion cuenta con exigencias tanto en etiqueta como embalaje, asi
como también en aspectos relacionados con los proceso de produccion de

nuestras pulpas.

4.1. 5 Marca
- Nombre: es recomendable que el nombre de nuestra marca sea corto,

para que el consumidor pueda recordarlo mds fdcilmente. Como
nuestro objetivo es el enganchar un mercado nostdlgico compuesto por
migrantes ecuatorianos, que mejor forma de hacerlo que buscar un
nombre que represente a nuestro pais. De esta manera hemos escogido
la palabra quechua “Yuriana” que en espanol significa *Alborada” para
representar nuestras pulpas de fruta. Ademds tenemos que tener un
nombre que sea facil de pronunciar por las personas que no estan
dentro de nuestro segmento. El italiano es un idioma muy parecido al

espanol, por lo que este nombre se ajusta al habla italiana.

- Logotipo y grafismos: Hemos escogido un logotipo que no solamente

represente a nuestras pulpas de fruta, sino de igual manera a nuestro
pais frente al mundo. Los grafisimos hacen referencia a los colores y
dibujos que acompanan a la marca, y hemos considerado
indispensable incorporar los colores de la bandera de nuestro pais ya
que llamard la atencidn e interés de los migrantes ecuatorianos. De esta
manera el logotipo que se escogid para nuestro plan de

internacionalizacién es el siguiente:
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- Slogan: determinar exactamente el mensaje que queremos comunicar a
nuestros consumidores, es una tarea bdsica para el posicionamiento.
Debido a que nos estamos dirigiendo a un mercado en donde el idioma
predominante es el italiano, es necesario buscar un slogan que cubra

estos dos grupos.

“ELPLACERLELONATURALT

“IL PIACEREDELLANATURAT

4.1. 6 Diferenciacién
Para lograr crear diferenciaciéon, es necesario considerar ciertos criterios dentro

de nuestras pulpas de fruta:

- Importante: nuestro producto tiene que tener un valor agregado para que
se diferencie de los demds productos ya existentes que pueden competir
directamente con nuestras pulpas. Como hemos mencionado en
capitulos anteriores nuestro valor agregado es ofrecer las frutas exdticas
que tiene nuestro pais en el exterior, conservando su sabor inigualable.

- Distintiva: significa que nadie mds puede ofrecer el mismo producto.

Aungue existen otros paises andinos con la misma capacidad de
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proporcionar nuestros servicios, no todos cuentan con los beneficios
climdticos que tiene el Ecuador.

- Comunicable: nuestro mercado objetivo tiene que captar la
diferenciacién que nosotros queremos transmitile. Gracias a que en
capitulos anteriores hemos analizado a profundidad cudl serd el segmento
al que atacaremos de manera directa, comunicar las ventajas y
bondades de nuestro producto serd mucho mds sencillo.

- Exclusivo: Imitar nuestro producto no serd una tarea sencilla, sin embargo
no podemos asegurar que en un futuro cercano nueva competencia
llegue al mercado italiano. Por esta razdn tenemos que enganchar a un
nUumero significante de consumidores, para que estos a su vez creen una
fidelidad hacia nuestro producto, y desarrollen la idea de exclusividad
basada en las caracteristicas que ofrecen nuestras pulpas de fruta, incluso

cuando nuevos competidores aparezcan en el mercado.

4.1.7 Valor Agregado
A lo largo del desarrollo de este plan de marketing internacional, el tema del

valor agregado ha sido mencionado en varias ocasiones, estos se debe a que
esta herramienta es uno de los puntos claves mediante la cual queremos crear
un posicionamiento y ventaja competitiva en el mercado italiano. Para lograr
este objetivo es indispensable tomar en cuenta las caracteristicas mds

importantes dentro de este tema:

- Facilidad de uso: este es un aspecto muy valorado por el cliente, ya que
los hdbitos de consumo de las personas hoy en dia estdn muy
influenciados con la facilidad de uso que tienen los productos que
quieren adquirir. Nuestras pulpas de fruta se ajustan perfectamente a
este requerimiento, debido a que para su consumo se necesita
Unicamente sacarlas del congelador y mezclarlas con agua.

- Comodidad de almacenamiento: nuestras pulpas serdn disenadas para
facil almacenamiento, para que de esta manera el espacio que

ocupen dentro de los refrigeradores o congeladores sea muy reducido.
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- Economias de tiempo: tenemos que tener en cuenta que el consumo de
jugo de fruta natural implica varios procesos de elaboracion antes de
obtener el producto final. Nuestras pulpas de fruta son una economia de
tiempo, debido a que evitan todos los pasos que normalmente la gente
de nuestro pais realiza para poder obtener un jugo de fruta natural.
Ademds este punto es de vital importancia debido a que nuestro
mercado migrante podrd ser testigo de la facilidad que les brindamos

para gue puedan acceder a las fruta de su pais de la manera mas facil.

4.1. 8 Empaque/Etiqueta
Este tema se ha convertido en una estrategia competitiva en el siglo XXI, que

permite a las empresas potencializar su estrategia de comercializacién en el

mercado y sector industrial donde se encuentran frabajando.

Empaque: este aspecto consta de varias caracteristicas que nos ayudard a
gue nuestro plan de internacionalizacién de pulpas de fruta cuente con un

empaqgue que cumpla con todas las exigencias necesarias como por ejemplo:

- Diseno: el diseno que tenga nuestra etiqueta tiene que ser llamativo, para
que pueda generar interés dentro del producto. Para nosotros es muy
importante que el consumidor pueda ver el producto que va adquirir, por
esta razén el diseno de nuestros empaques consistird en una funda de
pldstico transparente. De esta manera estamos aplicando un marketing
sensorial dentro del diseno de nuestro empaque.

- Colores: es indispensable que los colores predominantes sean los de la
bandera del Ecuador. Si queremos que nuestros consumidores se
identifiquen con nuestro producto, esta es una buena manera de hacerlo.

- Reciclable: Es imposible querer comercializar un producto al exterior sin
que este tenga caracteristicas que lo vinculen como amigable con el
medio ambiente, ya que en los Ultimos anos se ha creado una tendencia
verde alrededor de todo el mundo. Por esta razén los empaques de

nuestras pulpas de fruta serdn reciclables, para no contaminar el medio
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ambiente y safisfacer aquellos consumidores que fienen esta cultura

ecoldgica.

Después de haber analizado estos aspectos, el siguiente ejemplo nos mostrard
de manera clara como se verd fisicamente el empaque de nuestras pulpas de

fruta:

Etigueta: Esto ayuda a mantener informados a los clientes sobre el producto

que desean comprar. La etiqueta debe detallar lo siguiente:

- Valor Nutfricional: Es muy importante que dentro de la etiqueta de las
pulpas de frutas estén bien definidos los diferentes valores nutricionales
que tiene nuestro producto en el siguiente ejemplo se detallard el valor

nutricional de la naranjilla:
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YURIANA

Mantener refrigerado

PULPA DE NARANUJILLA - VALORES NUTRICIONALES

Tamano por porcion: 350 g
Porciones por envase: 8
Producto envasado por:
CUENCA BOTTLING CO.
Sector Parque Industrial
Cuenca - Ecuador

Email: yuriaona@satnet.net

www.yuriana.com.ec

Ingredientes: naranjilla 100%
natfural

Modo de preparacion:

- Cologue wuna medida de
pulpa de fruta de YURIANA

- Agregue 100 ml de agua o
leche

- Agregue azucar o endulzante
a gusto

- Licve

Calorias 30
Grasa total Og
Colesterol Omg
Sodio 12mg
Carbohidratos totales 79
Az(cares 79
Proteina 0g
Calcio 2%
Hierro 2%

Los productos de los valores
diarios estdn basados en una
dieta de 2000 calorias. Sus valores
diarios pueden ser mds altos o
mds bajos dependiendo de las

necesidades caldricas.

Precio: el precio serd especificado en la etiqueta, el mismo que variard

dependiendo de la fruta.

Pais de Origen: es importante que la gente sepa de donde vienen las frutas

gue estdn consumiendo y para esto serd necesario incluir el nombre de

nuestro pais.

Fecha de elaboracion y caducidad: ningun consumidor se arriesgard a

adquirir un producto que no tenga este tipo de informacion.
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- Registros sanitarios: es indispensable que la efiqueta de las pulpas de fruta
demuestren que el producto cumple con los registros sanitarios que exige la

Comunidad Europea.

Esta informacién debe contar tanto en el idioma espanol como italiano.
Adicional nuestra etiqueta tendrd que contar con el nuevo logo de productos
orgdnicos de la Unidn Europea. Este es un nuevo requerimiento por parte de
este bloque para que los consumidores puedan identificar de manera
instantdnea que el producto que estdn adquiriendo cuenta con la

reglamentacion requerida.

4.1.9 Seleccién de las frutas para exportacion
Se debe determinar cudles seran las frutas que fienen potencial para

enganchar al consumidor de nuestro mercado objetivo. Gracias a un estudio
previo en el capitulo anterior, pudimos identificar cudles eran las frutas mds

consumidas dependiendo de la regidén de nuestro pais.
En el siguiente cuadro se detallan el consumo de tres de las principales frutas

que queremos transformar en pulpas para nuestro proyecto de

internacionalizacion hacia el mercado migrante italiano:
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Cuadro 31 Consumo de naranja, naranjilla y tomate de arbol -
Primer Trimestre 2010

Consumo de naranja, naranjilla, y tomate de drbol -Primer

Trimestre 2010- (Galones)

Sierra Costa
Fruta

Enero Febrero Marzo Enero Febrero Marzo
Naranja 827.46 818.53 72551 651.87 661.14 551.70
Naranjilla 439.46 450.49 481.68 410.81 35575 379.57

Tomate de 540.41 51593 57297 383.15 388.57 397.55
arbol

Elaborado por: Cristina Donoso Arizaga, 30 de Noviembre del 2010.
Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, informacion recopilada de las

siguientes ciudades: Guayaquil, Esmeraldas, Manta, Quito, Cuenca, Loja, Ambato.

Como podemos observar, el consumo de estas tres frutas es constante tanto en
la region de la Costa como de la Sierra. Si fomamos como ejemplo el caso de
la naranja, en el primer trimestre del 2010 se consumieron alrededor de 4898.08
galones de jugo de esta fruta. La naranjilla y el tomate de drbol no se quedan

atrds y tienen una gran acogida por parte de los ecuatorianos.

Si bien no contamos con cifras sobre el consumo de la guayaba, chirimoya vy
mora, que son otras de las frutas que hemos seleccionado para nuestro plan
de marketing internacional, podemos deducir que pueden enganchar posibles

consumidores por su rareza y procedencia exdtica.

4.2 PRECIO
El precio es un factor relevante al momento de realizar un plan de

internacionalizacion como es el caso. En los paises europeos las frutas exdticas
tienen un valor muy elevado, lo que da como resultado que su consumo sed
muy exclusivo y limitado. Lo que queremos alcanzar dentro de este tema, es
ofrecer al consumidor un precio accesible para su bolsillo, manteniendo

siempre la calidad y el sabor de nuestro producto.
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Para determinar el precio de nuestras pulpas de fruta, es necesario tomar en

cuenta ciertos aspectos tales como:

- Costos de Produccidén: Los costos de produccion son los costos que debe

cubrir la empresa por el procesamiento del producto en el pais de origen.

En el siguiente cuadro se resumird los costos variables de cada fruta:

Cuadro 32 Costos de Produccidon de pulpas de fruta

Fruta Valor Caja Unidad Valor Neto Valor Total

por pulpa uUsbD _ EUR
Naranjilla 900 un: 12 $0.50 3.50%
$38

Tomate 100 un: $7 7 $0.50 $3.50

Guayaba 300 un: $6 18 $0.36 $3.50
Chirimoya 14 un: $15 1 $1.07 $5

Mango 50 un: $7 3 $0.42 $3.50

Naranja 100 un: $7 8 $0.56 $3.50

Elaborado por: Cristina Donoso, Julio 2010

Para poder estar seguros de que estamos ufilizando una estrategia de precios
de manera eficiente, es necesario que comparemos los valores que hemos
establecido para nuestras pulpas de fruta, con valores de los mismos productos
o sustitutos existentes en el mercado italiano. Debido a la dificultad de
enconfrar en internet precios certeros sobre las frutas en este pais europeo,
acudimos a una de las fuentes mds confiables para la obtencién de esta
informacioén: personas residentes en este pais. Los datos que obtuvimos sobre
los precios de las frutas son muy interesantes y se resumen en el siguiente

cuadro:
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Cuadro 33 Precio de la fruta en el mercado italiano

R hes

Guineos 2 EUR (4 unidades)
Cerezas 4.16 (1 kilo)
Meldn 12 EUR (1 unidad)
Mango 8 EUR (1 unidad)

Manzana 2,30 (1 kilo)

Elaborado por: Cristina Donoso, Julio 2010
Fuente: personas residentes en Italia

Esta ilustracidon nos permite comparar de una manera muy clara el precio que
nosotros estamos ofreciendo versus el precio real de estos productos en el
mercado de destino. Como es de conocimiento general, la fruta en Italia y
alrededor del viejo continente, se caracteriza por tener un precio muy elevado,

y el cuadro anterior nos demuestra ese hecho.

Los precios de las frutas originales del continente europeo, y en especial de
Italia, son relativamente baratas en comparacion con las de las frutas exdticas
importadas de otros paises. Por ejemplo el kilo de manzanas (alrededor de 4 o
5 unidades) fiene un costo aproximadamente de €2.30 al igual que las cerezas
que tienen un valor aproximado de €4 el kilo. Al momento de hablar de frutas
originarias de otros paises, podemos observar claramente el alto valor
comercial que estas tienen, obteniendo como resultado que 4 guineos cuesten

€2, 1 melén €12 y 1 mango €8 aproximadamente.

De esta manera nuestros precios no solamente representan un valor cbmodo all
bolsillo de nuestros consumidores sino también un producto de calidad, que les
brindard el mejor sabor debido a la cantidad de fruta utilizada para su

elaboracion.
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4.3 PLAZA
Plaza se refiere a “entregar la calidad deseada de producto, en el lugar

deseado y en el momento deseado”, el mismo que puede funcionar tanto a
nivel local como a nivel internacional, dependiendo de lo que desea la

empresa.

Dentro del segmento de plaza encontramos los canales de distribucién, los
mismos que influyen en la fijacidn de precios y comercializacion de un
determinado producto o servicio. Por eso es indispensable hacer un andlisis de
las opciones de los canales de distribucidon en el mercado que desea atacary

determinar el presupuesto que quiere destinar a la plaza.

En Italia existen supermercados grandes y tiendas minoristas que pueden
convertirse en nuestros canales de distribucion. Uno de las opciones podria ser
la cooperativa conocida como COOP, la misma que es reconocida como una
de las marcas mds grandes alrededor de Italia. Formar una alianza estratégica
con esta empresa seria de gran ayuda al momento de querer introducir
nuestro producto dentro de este mercado, debido a que esta cooperativa
cuenta con cientos de sucursales alrededor de toda lItalia, lo que nos permite

llegar a un nUmero mds alto de clientes.
En el cuadro a continuacion podremos encontrar la gran variedad de

localidades de esta cooperativa dentfro del pais que hemos escogido como

nuestro destino para la internacionalizacién de pulpas de fruta:
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Grdfico 10 Puntos de venta COOP en ltalia
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Fuente: COOP, 28 de Julio del 2010, http://www.e-
coop.it/StoreLocator/

Es crucial tener en cuenta cudles son las principales aglomeraciones de
migrantes ecuatorianos dentro de este pais, para asegurar el facil acceso a
nuestro producto por parte del mercado objetivo que hemos seleccionado.
De acuerdo a informacion obtenida por la SENAMI, las ciudades de mdas
concentracion de ecuatorianos dentfro de Italia son: Génova, Milano, Roma,

Peruggia y Piacenza.
Esta cooperativa italiana nos ofrece la posibilidad de colocar nuestros

productos denfro de “Novacoop” una de las principales cadenas minorista

dentro de esta importante compania:
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Grdéfico 11 Beneficios del Canal de distribucion
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Mediante los canales de distribucidon, pretendemos establecer contacto con
nuestros potenciales clientes casi de manera directa y por esta manera hemos

escogido solamente un intermediario.

4.4 PROMOCION
Para llegar a tener una buena acogida de nuestros productos en el mercado

italiano, es necesario realizar una estrategia comunicacional para informar el
valor integral que genera el plan de marketing, marcando una profunda

diferenciacién ante los competidores. Las pulpas de frutas que pensamos
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exportar podrian tener éxito si utilizamos una estrategia de largo plazo, es decir
estar dispuestos a asumir diferentes costos de promocién con el fin de hacer

conocer las diferentes frutas en el mercado.

Una de las principales estrategias podria ser crear una pdgina Web en la cual
se dé informacién detallada acerca de cada fruta, donde se presenten datos
como las dreas de produccidon, asociaciones, proveedores, variedades e

informacidn sobre el consumidor.

La degustaciéon dentro de nuestros canales de distribucion es una estrategia Util

para ganarnos la confianza de nuestros posibles consumidores.

No podemos olvidarnos que nuestro mercado objetivo estd compuesto por
ecuatorianos, si lo que queremos es intfroducir nuestro producto dentro de este
nicho, es necesario implementar un mecanismo que nos ayude a llamar la
atencion de este segmento. Esto se podria redlizar a través de volantes vy
letreros que en un principio creen la intriga del producto, es decir, comunicar
que proximamente podrdn tener en sus hogares un producto de su pais de

origen pero que al mismo tiempo capte la atencidn de los italianos.

Si bien este tema de promocién nos ha ayudado a identificar cudles son las
herramientas que vamos a ufilizar para dar a conocer nuestro producto, es de
vital importancia que creemos un presupuesto comunicacional, el mismo que

se encuentra detallado en el cuadro a continuacion:

Cuadro 34 Presupuesto Comunicacional

MEDIO MENSAJE FRECUENCIA ALCANCE IMPACTO CONTROL PRESUPUESTO
Gerente de
Web Informativo | Constante Internacional | Seguridad centro de $3000 anual
computo
Gerente de
Degustadores | Informatfivo Semanal Local Calidad servicio al $2000
cliente
Calidad, Gerente de
Publicidad Informative Semestral Local precio, - $50.000
. publicidad
marca pais
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Gracias a esta ilustracion hemos podido detallar de manera clara las tres
estrategias que utilizaremos dentro de la promocion de nuestras pulpas de
fruta, y analizar de manera profunda la frecuencia en las que recurriremos a las
mismas. En el caso de la Web, el mensaje que queremos dar es informativo, es
importante que los consumidores tengan la posibiidad de acceder en
cualquier momento a la informacién; tanto de nuestra empresa, como del
producto en si. El alcance de este medio es internacional, no solamente
estaremos facilitando el conocimiento de nuestro espacio a nivel italiano a

cualguier hora del dia o de la noche.

Acerca del tema degustaciones y publicidad, el presupuesto comunicacional
nos ha permitido analizar la frecuencia con la que se deben aplicar estos dos
tipos de herramientas. Una frecuencia semanal para las degustaciones en las
fiendas, y semestral para la publicidad en volantes, vallas publicitarias y
propaganda radial y television es nuestro resultado. Cada medio de

promocioén tiene un impacto distinto y por lo tanto un precio diferente.
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4.5 CONCLUSIONES DEL CAPITULO
En este capitulo fuimos capaces de analizar las caracteristicas que van a tener

nuestras pulpas de fruta. De esta manera se selecciond un nombre que vaya
de acuerdo con el producto que estamos queriendo ofrecer y que sea facil de
pronunciar y recordar por parte de nuestros consumidores. Igualmente se
identificaron otros aspectos como el logotipo, que se encuentra conformado
por el nombre de nuestro producto y una mariposa que lleva en sus alas los

colores de nuestra bandera nacional.

Dentro del tema “producto” seleccionamos cudles eran las frutas mds
convenientes que feniaon que formar parte de este plan de
internacionalizacién, los resultados son los siguientes: naranjilla, tomate de

drbol, guayaba, chirimoya y mango.

Otros aspectos como el precio, plaza y promocién fueron analizados para
crear un plan de marketing internacional eficiente. Algunas de las conclusiones

a las que se llegaron son las siguientes:

En lo referente al precio determinamos el valor real a nuestro producto,
basados en el costo de produccion de nuestras pulpas, y pudimos compararlo
con los precios actuales de las frutas en el mercado italiano. Dentro del andlisis
de los canales de distribucion, pudimos identificar que la opcidn mds favorable
para la introduccién de nuestro producto en el mercado italiano, es la
cooperativa italiana COOP. El tema promocion nos ayudd a identificar las
mejores herramientas que podemos utilizar para dar a conocer nuestro
producto dentro del mercado italiano, entre ellas tenemos: la Web,

degustacion y publicidad.

Este capitulo nos ha ensenado la importancia que tiene el andlisis de las 4 P's
del Marketing Internacional. Es imposible pretender introducir un producto
dentro de un mercado si no contamos con una informacién previa que Nos
ayudard a identificar las mejores opciones y estrategias para enganchar

clientes y posicionarnos dentro de ese destino internacional.
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CONCLUSIONES GENERALES

Este trabajo de graduacion se ha convertido en una guia practica de los pasos
que se deben seguir al momento de crear un plan de internacionalizacién para
un producto determinado. El desarrollo de este plan de marketing internacional
nos dio a conocer la importancia de analizar cudles podrian ser los principales

destinos de exportacion de nuestras pulpas de fruta.

En este caso en particular, 5 destinos fueron analizados para poder seleccionar
nuestra mejor alternativa y los resultados fueron muy interesantes: aunque
pareciera que Estados Unidos podria haber sido considerado como una de las
mejores opciones al momento de exportar, fuimos testigos que este destino de
exportacién cuenta con un mercado saturado por un sinnUmero de productos
que provienen de todo el mundo, y seria muy dificil que nuestras pulpas se
destaquen. Oftros paises como Bélgica y Canadd, también eran buenas
alternativas, sin embargo en ambas ocasiones pudimos observar problemas
infernos relacionados con sus regiones, situacidn que complicaria la
infroduccion de nuestro producto en esos mercados. Ademds estos paises no

cuentan con el nUmero de migrantes ecuatorianos suficiente.

Alemania es uno de los paises punteros en la importacion de frutos congelados.
Sin embargo pudimos observar que el target que nosotros estamos buscando
dentro de destino no es el que mds nos favorece. Las tasas migratorias de
ecuatorianos a este pais europeo son muy inferiores si las comparamos con

paises como ltalia y Estados Unidos.

El andlisis de la rivalidad industrial y productos sustitutos es inevitable. El capitulo
dos nos dio un panorama amplio de cdémo se encuentra conformado el
mercado italiano en temas relacionados con la competencia que podriamos
encontrar dentro de Italia. Es importante tener en cuenta que la competencia
no solamente hace referencia aquellos productos similares a los nuestros, por el
contrario, comprende un estudio mucho mds intenso sobre los insumios
indirectos que podrian convertirse en un punto critico dentro de nuestro plan

de internacionalizacidon de no ser analizados debidamente. En este caso en
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particular pudimos observar que el mercado italiano estd compuesto por un

sinnUmero de sustitutos que competirdn con nuestras pulpas de fruta.

El capitulo dos nos ayudd a identificar cudles son los reglamentos exigidos por
la Unidn Europea en temas de produccién orgdnica, asi como también los

métodos y vias que utilizaremos para le exportacion de pulpas de fruta.

Temas relacionados con el mercado objetivo fueron analizados en el capitulo
tres. Gracias a la segmentacién de acuerdo a variables como: género,
nacionalidad, personalidad, estilos de vida, etc., fuimos capaces de escoger el

nicho de mercado mds adecuado para nuestras pulpas de fruta.

De igual manera las conclusiones relacionadas con temas como producto,
precio, promocioén y canales de distribucion son muy interesantes. Escoger el
nombre, logotipo, colores, slogan, empaque, entre ofras es de vital importancia
para el posicionamiento y diferenciacion de nuestras pulpas de fruta. En este
caso en particular; y debido a la influencia de nuestro mercado meta, las
decisiones que se tomaron estuvieron muy relacionadas con aspectos

representativos de nuestro pais.

El Ultimo capitulo de nuestro plan de marketing nos ensend como profundizar
en temas de canales de distribucién y precio. El primer punto es crucial debido
a gue es indispensable determinar cudl es el canal que se utilizard para que un
producto llegue a nuestros consumidores. Tenemos que tomar en cuenta que
mientras menos intermediarios utilicemos, mds se verdn beneficiados nuestros

clientes.

El tema del precio también fue de gran utilidad, debido a que es importante
considerar que el aspecto econdmico es muy importante y puede influenciar
los hdbitos de consumo de las personas. Los precios que se fijaron para nuestras
pulpas de fruta son competitivos si los comparamos con los precios de las frutas

del mercado italiano.

Siempre vamos a ver que el mercado nos estd pidiendo nuevas cosas, los

consumidores fiene mas deseos, mas necesidades y mads insatisfacciones. Por
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eso es elemental el estudio constante de todas las variables que hacen parte
del entorno al que queremos dirigirnos. Solo asi seremos capaces de ofrecer al
mundo y a los consumidores respuestas diferentes y poder cumplir todos

nuestros suenos de emprendedores sin miedo a fracasar.
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(Actos adoptados en aplicacion de los Tratados CE/Euratom cuya publicacién es obligatoria)

REGLAMENTOS

REGLAMENTO (CE) N° 834/2007 DEL CONSEJO

de 28 de junio de 2007

sobre produccion y etiquetado de los productos ecoldgicos y por el que se deroga el Reglamento
(CEE) n® 2092J91

EL CONSEO DE LA UNION EUROPEA,

Visto el Tratado constitutivo de la Comunidad Europea vy, en
particular, su articulo 37,

Vista la propuesta de la Comision,

Visto el dictamen del Parlamento Europeo (1),

Considerando lo siguiente:

1

)

()

0

La produccion ecoldgica es un sistema general de gestion
agricola y produccién de alimentos que combina las
mejores pricticas ambientales, un elevado nivel de
biodiversidad, la preservacion de recursos naturales, la
aplicacién de normas exigentes sobre bienestar animal y
una produccion conforme a las preferencias de determi-
nados consumidores por productos obtenidos a partir de
sustancias y procesos naturales. Asi pues, los métodos de
produccién ecoldgicos desempefian un papel social doble,
aportando, por un lado, productos ecoldgicos a un
mercado especifico que responde a la demanda de los
consumidores y, por otro, bienes puiblicos que contribuyen
a la proteccion del medio ambiente, al bienestar animal y al
desarrollo rural.

La participacién del sector agricola ecoldgico va en
aumento en la mayor parte de los Estados miembros y
resulta notable el aumento de la demanda de los
consumidores en los dltimos afios. Es probable que las
recientes reformas de la politica agricola comtn, con su
énfasis en la orientacién al mercado y al suministro de
productos de calidad para cubrir la demanda de los
consumidores, estimulen aun mas el mercado de productos
ecoldgicos. En este contexto, la legislacién sobre productos
ecoldgicos desempefia un papel cada vez mds importante
en el marco de la politica agricola y estd estrechamente
relacionada con la evolucién de los mercados agricolas.

El marco juridico comunitario que regula el sector de la
produccién ecoldgica debe tener por objetivo asegurar la

Dictamen emitido el 22 de mayo de 2007 (no publicado atin en el
Diario Oficial).
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(5)

(6)

Y

§|

competencia leal y un funcionamiento apropiado del
mercado interior de productos ecoldgicos, asi como
mantener y justificar la confianza del consumidor en los
productos etiquetados como ecolégicos. Asimismo, debe
perseguir la creacién de condiciones en las que este sector
pueda progresar de acuerdo con la evolucién de la
produccion y el mercado.

La Comunicacion de la Comision al Consejo y al
Parlamento Europeo sobre el Plan de actuacién europeo
sobre la alimentacion y la agricultura ecoldgicas propone
mejorar y reforzar las normas comunitarias sobre agricul-
tura ecoldgica y los requisitos de importacién y control. En
sus conclusiones de 18 de octubre de 2004, el Consejo
invitd a la Comisién a revisar el marco juridico comunitario
en este dmbito, con objeto de simplificarlo y asegurar su
coherencia general, y en especial establecer principios que
fomenten la armonizacién de normas y, en lo posible,
reducir el nivel de detalle.

Es preciso, por tanto, definir mds explicitamente los
objetivos, los principios y las normas aplicables a la
produccién ecoldgica para contribuir a la transparencia y la
confianza de los consumidores, asi como fijar una
definicién armonizada del concepto de produccién ecol6-
gica.

A tal fin, debe derogarse el Reglamento (CE) n° 2092/91 del
Consejo, de 24 de junio de 1991, sobre la produccién
agricola ecoldgica y su indicacion en los productos agrarios
y alimenticios (2), y sustituirse por un nuevo Reglamento.

Debe establecerse un marco comunitario general de normas
sobre produccién ecoldgica vegetal, ganadera y de
acuicultura, que incluya normas sobre la recoleccion de
plantas silvestres y algas, normas sobre conversién y
normas sobre producciéon de alimentos procesados,
incluido el vino, asi como de piensos y levadura ecolégica.

DO L 198 de 22.7.1991, p. 1. Reglamento modificado en dltimo

lugar por el Reglamento (CE) n® 394/2007 de la Comision (DO L 98
de 13.4.2007, p. 3).
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(23)

(24

(29

(26)

27

(28

(29

(30

A fin de proteger a los consumidores y garantizar la
competencia leal, debe evitarse el uso en productos no
ecolégicos de los términos empleados para distinguir los
productos ecoldgicos, en toda la Comunidad e indepen-
dientemente de la lengua utilizada. Esta proteccién debe
incluir también los términos derivados o abreviaturas
habituales de estos términos, tanto si se utilizan aislada-
mente como combinados.

A fin de garantizar a los consumidores la transparencia en
el mercado comunitario, el logotipo UE deberd ser
obligatorio en todos los alimentos ecolégicos envasados
producidos en la Comunidad. Ademds, deberd ser posible
utilizar el logotipo UE voluntariamente en el caso de
productos ecolégicos sin envasar producidos en la
Comunidad o de productos ecoldgicos importados de
terceros paises.

Sin embargo, se considera conveniente limitar la utilizacién
del logotipo UE a los productos que tnicamente, o casi
dnicamente, contengan ingredientes ecoldgicos, para no
confundir a los consumidores sobre la naturaleza ecologica
de todo el producto. Por ello, no deberd autorizarse su
utilizacién en el etiquetado de productos obtenidos durante
la fase de conversion o de alimentos procesados en los que
menos del 95 % de sus ingredientes de origen agrario sean
ecologicos.

En ninglin caso se podrd impedir que el logotipo UE se
utilice simultdneamente con logotipos nacionales o priva-
dos.

Por otra parte, para evitar practicas fraudulentas y cualquier
posible confusién de los consumidores sobre el origen
comunitario o no comunitario del producto, siempre que se
utilice el logotipo UE se informard a los consumidores del
lugar en el que se obtuvieron las materias primas agrarias
que componen los productos.

Las normas comunitarias deben promover un concepto
armonizado de produccién ecoldgica. Las autoridades
competentes, autoridades de control y organismos de
control deben evitar cualquier conducta que pueda
obstaculizar la libre circulacién de productos conformes
certificados por autoridades u organismos ubicados en otro
Estado miembro. En particular, no deben imponer ningtin
control ni carga financiera adicional.

En aras de la coherencia con la legislacion comunitaria en
otros dmbitos, los Estados miembros deben poder aplicar
dentro de su propio territorio, para la produccién vegetal o
animal, disposiciones nacionales sobre produccién mds
estrictas que las normas de produccion ecoldgica comuni-
tarias, siempre que dichas disposiciones nacionales también
se apliquen a la produccién no ecolédgica y se ajusten al
Derecho comunitario.

El uso de OMG en la produccién ecolbgica estd prohibido.
En beneficio de la transparencia y la coherencia, no debe
permitirse etiquetar como ecoldgico ningin producto que
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(32)

33

(34)

(35

(36)

0

deba etiquetarse como portador de OMG, consistente en
OMG o producido a partir de OMG.

A fin de garantizar que los productos ecoldgicos se
producen siguiendo los requisitos establecidos en el marco
juridico comunitario sobre produccién ecoldgica, las
actividades realizadas por los operadores en todas las fases
de produccién, preparacién y distribucién de productos
ecoldgicos estardn sometidas a un sistema de control creado
y gestionado de conformidad con las normas establecidas
en el Reglamento (CE) n° 882/2004 del Parlamento
Europeo y del Consejo, de 29 de abril de 2004, sobre los
controles oficiales efectuados para garantizar la verificacion
del cumplimiento de la legislacién en materia de piensos y
alimentos y la normativa sobre salud animal y bienestar de
los animales (*).

Dado que en algunos casos podria parecer desproporcio-
nado aplicar requisitos de notificacion y control a
determinados tipos de operadores al por menor, como
los que venden directamente los productos al consumidor o
usuario final, conviene permitir a los Estados miembros que
eximan a dichos operadores de estos requisitos. Sin
embargo, resulta necesario excluir de la excepcién, para
evitar el fraude, a los operadores minoristas que producen,
preparan o almacenan productos que no tienen relacion
con el punto de venta, que importan productos ecolégicos
o que han subcontratado dichas actividades con terceros.

Debe permitirse que los productos ecoldgicos importados a
la Comunidad Europea se comercialicen en el mercado
comunitario como ecoldgicos, cuando estos se han
producido de conformidad con normas de produccién y
disposiciones de control equivalentes a las establecidas en la
legislacién comunitaria. Por otro lado, los productos
importados deben estar cubiertos por un certificado
emitido por la autoridad competente o autoridad u
organismo de control reconocido del tercer pais en
cuestién,

La evaluacién de la equivalencia de los productos
importados debe tener en cuenta las normas internaciona-
les establecidas en el Codex Alimentarius.

Procede mantener la lista de terceros paises en los que la
Comision ha reconocido la existencia de normas de
produccién y control equivalentes a las previstas en la
legislacién comunitaria. En cuanto a los terceros paises no
incluidos en dicha lista, la Comisién debe crear una lista de
autoridades y organismos de control con competencia
reconocida para garantizar la realizacion de controles y la
certificacion en los terceros paises de que se trate.

Debe reunirse la informacion estadistica que permita
disponer de los datos fidedignos necesarios para la
aplicacion y el seguimiento del presente Reglamento y
servir de herramienta a los productores, los operadores
comerciales y los responsables politicos. La informacién
estadistica necesaria debe definirse en el contexto del
programa estadistico comunitario.

DO L 165 de 30.4.2004, p. 1; version corregida en el DO L 191 de

28.5.2004, p. 1.
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(37) La fecha de entrada en vigor del presente Reglamento debe
fijarse de modo que se dé a la Comision suficiente tiempo
para adoptar las medidas necesarias para su aplicacién.

(38) Las medidas necesarias para la aplicacién del presente
Reglamento deben adoptarse con arreglo a la Decision
1999/468/CE del Consejo, de 28 de junio de 1999, por la
que se establecen los procedimientos para el ejercicio de las
competencias de ejecucion atribuidas a la Comision (1).

(39) La evolucion dindmica del sector ecolégico, algunas
cuestiones muy sensibles relacionadas con el método de
produccién ecoldgico y la necesidad de garantizar un buen
funcionamiento del mercado interior y un sistema de
control recomiendan prever una futura revision de las
disposiciones comunitarias sobre agricultura ecoldgica,
teniendo en cuenta la experiencia adquirida con la
aplicacion de dichas normas.

(40) En espera de la adopcion de normas comunitarias
detalladas de produccion para determinadas especies
animales y plantas acudticas y microalgas, conviene que
los Estados miembros puedan disponer la aplicacion de
normas nacionales o, a falta de estas, normas privadas
aceptadas o reconocidas por los Estados miembros.

HA ADOPTADO EL PRESENTE REGLAMENTOQ:

TITULO 1
OBJETO, AMBITO DE APLICACION Y DEFINICIONES
Articulo 1
Objeto y dmbito de aplicacion
1. El presente Reglamento proporciona la base para el
desarrollo sostenible de métodos ecoldgicos de produccién,
garantizando al mismo tiempo el funcionamiento eficaz del

mercado interior, asegurando la competencia leal, la proteccién
de los intereses de los consumidores y la confianza de estos.

El Reglamento establece objetivos y principios comunes para
respaldar las normas que establece referentes a:

a)  todas las etapas de produccion, preparacion y distribucion
de los productos ecoldgicos y sus controles;

b) el uso de indicaciones en el etiquetado y la publicidad que
hagan referencia a la produccién ecoldgica.

2. El presente Reglamento se aplicard a los siguientes productos
que, procedentes de la agricultura, incluida la acuicultura, se
comercialicen o vayan a comercializarse como ecoldgicos:

a)  productos agrarios vivos o no transformados;

b)  productos agrarios transformados destinados a ser utiliza-
dos para la alimentacion humana;

() DOL 184 de17.7.1999, p. 23. Decision modificada por la Decision
2006/512/CE (DO L 200 de 22.7.2006, p. 11).

¢  piensos;
d)  material de reproduccion vegetativa y semillas para cultivo.

Los productos de la caza y de la pesca de animales salvajes no se
considerardn produccién ecolbgica.

El presente Reglamento también se aplicard a las levaduras
destinadas al consumo humano o animal.

3. El presente Reglamento se aplicard a todo operador que
participe en actividades en cualquier etapa de la produccién,
preparacion y distribucion relativas a los productos que se
establecen en el apartado 2.

No obstante, las actividades de restauracién colectiva no estardn
sometidas al presente Reglamento. Los Estados miembros podrdn
aplicar normas nacionales o, en su defecto, normas privadas, en
materia de etiquetado y control de los productos procedentes de
actividades de restauracion colectiva, en la medida en que tales
normas cumplan la legislacion comunitaria.

4. El presente Reglamento se aplicard sin perjuicio de otras
disposiciones comunitarias o nacionales conformes a la
legislacion comunitaria relativa a los productos especificados
en el presente articulo, tales como las disposiciones que rigen la
produccién, la preparacion, la comercializacion, el etiquetado y el
control, incluida la legislacion en materia de productos
alimenticios y nutricién animal.

Articulo 2
Definiciones

A los efectos del presente Reglamento, se entenderd por:

a)  «produccién ecolégicas: el uso de métodos de produccion
conformes a las normas establecidas en el presente
Reglamento en todas las etapas de la produccién,
preparacion y distribucion;

b)  «etapas de produccion, preparacion y distribucions: cual-
quier etapa, desde la produccion primaria de un producto
ecoldgico hasta su almacenamiento, transformacion, trans-
porte, venta y suministro al consumidor final y, cuando
corresponda, las actividades de etiquetado, publicidad,
importacion, exportacién y subcontratacién;

¢  wecolégicor: procedente de o relativo a la produccién
ecolbgica;

d) woperador»: la persona fisica o juridica responsable de
asegurar el cumplimiento de los requisitos del presente
Reglamento en la empresa ecolbgica que dirige;

e «produccién vegetals: produccién de productos agricolas
vegetales incluida la recoleccién de productos vegetales
silvestres con fines comerciales;
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«produccién ganaderas: produccién de animales terrestres
domésticos o domesticados (incluidos los insectos);

«acuiculturas: la definicién del Reglamento (CE) n® 1198
2006 del Consejo, de 27 de julio de 2006, relativo al Fondo
de Europeo de Pesca (');

«conversions; transicion de la agricultura no ecoldgica a la
agricultura ecolégica durante un periodo de tiempo
determinado en el que se aplicardn las disposiciones
relativas a la produccién ecoldgica;

«preparacion» operaciones para la conservacién yfo la
transformacion de productos ecolégicos (incluido el
sacrificio y el despiece para productos animales), asi como
el envasado, el etiquetado yfo las alteraciones del etiquetado
relativas al método de produccion ecolégico;

«alimento», «pienso» y «comercializacién»: las definiciones
indicadas en el Reglamento (CE) n° 178/2002 del
Parlamento Europeo y del Consejo, de 28 de enero
de 2002, por el que se establecen los principios y los
requisitos generales de la legislacién alimentaria, se crea la
Autoridad Europea de Seguridad Alimentaria y se fijan
procedimientos relativos a la seguridad alimentaria (%);

«etiquetador: toda palabra, término, detalle, marca regis-
trada, marca comercial, motivo ilustrado o simbolo
colocados en cualquier envase, documento, aviso, etiqueta,
placa, anillo o collar, o relacionados con los mismos, que
acompaiie o haga referencia a un producto;

«producto alimenticio envasados: los productos tal que
definidos en el articulo 1, apartado 3, letra b), de la
Directiva 2000/13/CE del Parlamento Europeo y del
Consejo, de 20 de marzo de 2000, relativa a la
aproximacion de las legislaciones de los Estados miembros
en materia de etiquetado, presentacion y publicidad de los
productos alimenticios (°);

«publicidad»: toda presentacién al publico, por cualquier
medio distinto del etiquetado, que persigue, o puede, influir
en las actitudes, las convicciones y el comportamiento con
objeto de fomentar directa o indirectamente la venta de
productos ecolégicos;

«autoridad competenter; la autoridad central de un Estado
miembro competente para la organizacién de los controles
oficiales en el dmbito de la produccién ecoldgica de
conformidad con las disposiciones establecidas en el
presente Reglamento, o cualquier otra autoridad a la que
se haya atribuido esta competencia; en su caso, incluird
asimismo a la autoridad correspondiente de un tercer pais;

DO L 223 de 15.8.2006, p. 1.

DO L 31 de 1.2.2002, p. 1. Reglamento modificado en tltimo lugar
por el Reglamento (CE) n° 575/2006 de la Comisién (DO L 100 de
8.4.2006, p. 3).

DO L 109 de 6.5.2000, p. 29. Directiva modificada en tltimo lugar
por la Directiva 2006/142/CE de la Comisién (DO L 368 de
23.12.2006, p. 110).

117

«autoridad de control»: una organizacién pablica adminis-
trativa de un Estado miembro a la que la autoridad
competente le haya conferido, total o parcialmente, sus
competencias de inspeccion y certificacién en el dmbito de
la produccién ecolégica de conformidad con las disposi-
ciones establecidas en el presente Reglamento; en su caso,
incluird asimismo a la autoridad correspondiente de un
tercer pais o ala autoridad correspondiente que actde en un
tercer pais;

corganismo de control»: una entidad tercera privada e
independiente que lleve a cabo la inspeccién y la
certificacion en el dmbito de la produccion ecoldgica de
conformidad con las disposiciones establecidas en el
presente Reglamento; en su caso, incluird asimismo al
organismo  correspondiente de un tercer pais o al
organismo correspondiente que actdie en un tercer pais;

«marca de conformidads: la aprobacién de la conformidad
con un determinado grupo de normas u otros documentos
normativos, expresada en forma de marca;

«ingredientes: toda sustancia tal que definida en el articulo 6,
apartado 4, de la Directiva 2000/13/CE;

«producto fitosanitarios: todo producto tal que definido en
la Directiva 91/414/CEE del Consejo, de 15 de julio
de 1991, relativa a la comercializacién de productos
fitosanitarios (*);

«organismo modificado genéticamente (OMG)»: todo orga-
nismo definido en la Directiva 2001/18/CE del Parlamento
Europeo y del Consejo, de 12 de marzo de 2001, sobre la
liberacién intencional en el medio ambiente de organismos
modificados genéticamente y por la que se deroga la
Directiva 90/220/CEE del Consejo (°), y que no se haya
obtenido mediante las téenicas de modificacién genética
enumeradas en el anexo 1B de dicha Directiva;

«obtenido a partir de OMGs: derivado total o parcialmente
de OMG pero sin contener o estar compuesto de OMG;

«productos obtenidos mediante OMG»: derivados en los que
se ha utilizado OMG como tltimo organismo vivo del
proceso de produccién, pero sin contener o estar
compuestos de OMG ni haber sido obtenidos a partir de
OMG;

«aditivo para alimentacion animals: todo producto tal que
definido en el Reglamento (CE) n® 1831/2003 del
Parlamento Europeo y del Consejo, de 22 de septiembre
de 2003, sobre los aditivos en la alimentacion animal (°);

DO L 230 de 19.8.1991, p. 1. Directiva modificada en ltimo lugar

por la Directiva 2007/31/CE de la Comision (DO L 140 de 1.6.2007,
p- 44).

DO L 106 de 17.4.2001, p. 1. Reglamento modificado en dltimo
lugar por el Reglamento (CE) n° 1830/2003 (DO L 268 de
18.10.2003, p. 24).

DO L 268 de 18.10.2003, p. 29. Reglamento modificado por el
Reglamento (CE) n° 378/2005 de la Comision (DO L 59 de
5.3.2005, p. 8).
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x) sequivalenter en la descripcién de diversos sistemas o b)  obtener productos de alta calidad;
medidas, equivale a «capaz de cumplir los mismos objetivos
rincipios mediante la aplicacion de normas que
¥ PrnCpl . s d ¢) obtener una amplia variedad de alimentos y otros

aa)

garantizan el mismo nivel de aseguramiento de la
conformidad»;

«coadyuvante tecnoldgicos: toda sustancia no consumida
como ingrediente alimenticio, utilizada de forma deliberada
en la transformacion de las materias primas, alimentos o
sus ingredientes, para alcanzar determinado objetivo
tecnoldgico durante el tratamiento o la transformacion y
cuyo resultado puede ser la presencia no intencionada pero
técnicamente inevitable de residuos de la sustancia o sus
derivados en el producto final, siempre que dichos residuos
no representen un riesgo para la salud ni tengan un efecto
tecnoldgico en el producto final;

«radiaciones ionizantes»: las radiaciones definidas en el
articulo 1 de la Directiva 96/29/Euratom del Consejo, de
13 de mayo de 1996, por la que se establecen las normas
bdsicas relativas a la proteccion sanitaria de los trabajadores
y de la poblacién contra los riesgos que resultan de las
radiaciones ionizantes ('), y en los limites previstos en el
articulo 1, apartado 2, de la Directiva 1999/2/CE del
Parlamento Europeo y del Consejo, de 22 de febrero
de 1999, relativa a la aproximacién de las legislaciones de
los Estados miembros sobre alimentos e ingredientes
alimentarios tratados con radiaciones ionizantes (2);

«actividades de restauracion colectivar: la preparacion de
productos ecoldgicos en restaurantes, hospitales, comedo-
res y otras empresas de alimentacién similares en el punto
de venta o de entrega al consumidor final.

TITULO I

OBJETIVOS Y PRINCIPIOS DE LA PRODUCCION ECOLOGICA

Articulo 3

Objetivos
La produccién ecoldgica perseguird los siguientes objetivos
generales:
a)  asegurar un sistema viable de gestién agrario que:

()
)

i) respete los sistemas y los ciclos naturales y preserve y
mejore la salud del suelo, el agua, las plantas y los
animales y el equilibrio entre ellos,

ii) contribuya a alcanzar un alto grado de biodiversidad,

iiij haga un uso responsable de la energia y de los
recursos naturales como el agua, el suelo, las materias
orgdnicas y el aire,

iv) cumpla rigurosas normas de bienestar animal y
responda a las necesidades de comportamiento
propias de cada especie;

DO L 159 de 29.6.1996, p. 1.

DO L 66 de 13.3.1999, p. 16. Directiva modificada por el
Reglamento (CE) n® 1882/2003 (DO L 284 de 31.10.2003, p. 1).

productos agricolas que respondan a la demanda de los
consumidores de productos obtenidos mediante procesos
que no dafien el medio ambiente, la salud humana, la salud
y el bienestar de los animales ni la salud de las plantas.

Articulo 4

Principios generales

La produccion ecolégica estard basada en los siguientes
principios:

a)
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el disefio y la gestion adecuadas de los procesos bioldgicos
basados en sistemas ecolégicos que utilicen recursos
naturales propios del sistema mediante métodos que:

i)  utilicen organismos vivos y métodos de produccion
mecanicos,

iy desarrollen cultivos y una produccién ganadera
vinculados al suelo o una acuicultura que respete el
principio de la explotacion sostenible de la pesca,

iiij) excluyan el uso de OMG y productos producidos a
partir de o mediante OMG, salvo en medicamentos
veterinarios,

iv) estén basados en la evaluacién de riesgos, y en la
aplicacién de medidas cautelares y preventivas, si
procede;

la restriccion del recurso a medios externos. En caso
necesario o si no se aplican los métodos y las practicas
adecuadas de gestion mencionadas en la letra a), se
limitardn a:

i)  medios procedentes de la produccion ecoldgica,

i) sustancias naturales o derivadas de sustancias natura-
les,

iii) fertilizantes minerales de baja solubilidad;

la estricta limitacién del uso de medios de sintesis a casos
excepcionales cuando:

i)  no existan las pricticas adecuadas de gestion,

i) los medios externos mencionados en la letra b) no
estén disponibles en el mercado, o

i) el uso de los medios externos mencionados en la
letra b) contribuyan a efectos medioambientales
inaceptables;
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d) la adaptacién, en caso de que sea necesario y en el marco k) la alimentacion del ganado con pienso ecoldgico com-
del presente Reglamento, de las normas de la produccién puesto de ingredientes procedentes de la agricultura
ecolégica teniendo en cuenta la situacién sanitaria, las ecolégica y sustancias no agrarias naturales;
diferencias regionales climdticas asi como las condiciones,
las fases de desarrollo y las pricticas ganaderas especificas
locales. ) la aplicacién de practicas ganaderas que mejoren el sistema
inmunitario y refuercen las defensas naturales contra las
enfermedades, con inclusién de ejercicio regular y acceso a
zonas al aire libre y a zonas de pastos, si procede;
Articulo 5
Principios especificos aplicables en materia agraria m) la exclusion de la cria de animales poliploides inducida
artificialmente;
Ademds de los principios generales enunciados en el articulo 4,
la produccion ecoldgica estard basada en los siguientes principios
cs;?cciﬁcos- % £ princp n) el mantenimiento de la biodiversidad de los ecosistemas
naturales acudticos, la salud del medio acuidtico a lo largo
del tiempo y la calidad del ecosistema acudtico y terrestre
a) el mantenimiento y aumento de la vida y la fertilidad circundante, en la produccién acuicola;
natural del suelo, la estabilidad y la biodiversidad del suelo,
la prevencién y el combate de la compactacion y la erosion
de suelo, y la nutricién de los vegetales con nutrientes que 0) la alimentacién de los organismos acudticos con pienso

procedan principalmente del ecosistema edafico;

la reduccién al minimo del uso de recursos no renovables y
de medios de produccién ajenos a la explotacién;

el reciclaje de los desechos y los subproductos de origen
vegetal y animal como recursos para la produccién agricola
y ganadera;

tener en cuenta el equilibrio ecolégico local y regional al
adoptar las decisiones sobre produccion;

el mantenimiento de la salud animal mediante el
fortalecimiento de las defensas inmunolégicas naturales
del animal, asi como la seleccion de razas apropiadas y
prdcticas zootécnicas;

el mantenimiento de la salud de los vegetales mediante
medidas preventivas, como la eleccién de especies y
variedades apropiadas que resistan a los pardsitos y a las
enfermedades, las rotaciones apropiadas de cultivos, los
métodos mecdnicos y fisicos y la proteccién de los
enemigos naturales de las plagas;

la prictica de una produccion ganadera adaptada al lugar y
vinculada al suelo;

¢l mantenimiento de un nivel elevado de bienestar animal
que respete las necesidades propias de cada espedie;

la obtencién de los productos de la ganaderia ecoldgica de
animales criados en explotaciones ecoldgicas desde su
nacimiento y a lo largo de toda su vida;

la eleccién de las razas teniendo en cuenta la capacidad de
los animales de adaptarse a las condiciones locales, su
vitalidad y su resistencia a las enfermedades o a los
problemas sanitarios;

procedente de la explotacién sostenible de pesquerias segiin
la definicién del articulo 3 del Reglamento (CE) n°® 2371/
2002 del Consejo, de 20 de diciembre de 2002, sobre la
conservacion y la explotaciéon sostenible de los recursos
pesqueros en virtud de la politica pesquera comin ('), o con
pienso ecologico compuesto de ingredientes procedentes de
la agricultura ecolbgica y sustancias no agrarias naturales.

Articulo 6

Principios especificos aplicables a la transformacién de

alimentos ecolégicos

Ademds de en los principios generales enunciados en el
articulo 4, la produccion de alimentos ecoldgicos transformados
se basard en los siguientes principios especificos:

a)

)

119

la produccién de alimentos ecolégicos a partir de
ingredientes agrarios ecolégicos, salvo cuando en el
mercado no se disponga de ingredientes en su variante
ecologica;

la restriccion al minimo de aditivos alimentarios, de
ingredientes no ecolégicos que tengan funciones funda-
mentalmente técnicas y sensoriales asi como de oligoele-
mentos y coadyuvantes tecnologicos, de manera que se
utilicen en la menor medida posible y tnicamente en caso
de necesidad tecnolégica esencial o con fines nutricionales
concretos;

la exclusién de las sustancias y los métodos de transfor-
macién que puedan inducir a error sobre la verdadera
naturaleza del producto;

la tranformacién de los piensos con cuidado, preferible-
mente utilizando métodos biolégicos, mecinicos y fisicos.

DO L 358 de 31.12.2002, p. 59.
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Articulo 7

Principios especificos aplicables a la transformacion de
piensos ecoldgicos

Ademds de en los principios generales enunciados en el
articulo 4, la produccion de piensos ecolégicos transformados
se basard en los siguientes principios especificos:

a) la produccion de piensos ecoldgicos a partir de materias
primas ecoldgicas para la alimentacién animal, salvo
cuando en el mercado no se disponga de materias primas
para la alimentacion animal en su variante ecologica;

b)  la restriccion al minimo de los aditivos para la alimentacion
animal, asi como de coadyuvantes tecnoldgicos, y permi-
tirlo solo en caso de necesidad tecnoldgica o zootécnica
esencial 0 por motivos concretos de nutricién;

¢) la exclusion de las sustancias y los métodos de transfor-
macién que puedan inducir a error sobre la verdadera
naturaleza del producto;

d) la transformacién de los piensos con cuidado, preferible-
mente utilizando métodos bioldgicos, mecdnicos y fisicos.

TITULO 11l
NORMAS DE PRODUCCION
CAPITULO 1
Normas generales de produccién
Articulo 8
Requisitos generales

Los operadores cumplirdn las normas de produccién establecidas
en el presente titulo y en las disposiciones de aplicacion a que se
refiere el articulo 38, letra a).

Articulo 9

Prohibicién de utilizar organismos modificados
genéticamente

1. En la produccién ecologica no podrin utilizarse OMG ni
productos obtenidos a partir de o mediante OMG como
alimentos, piensos, coadyuvantes tecnoldgicos, productos fito-
sanitarios, abonos, acondicionadores del suelo, semillas, material
de reproduccién vegetativa, microorganismos ni animales.

2. A efectos de la prohibicion de OMG y de productos
obtenidos a partir de OMG para alimentos y piensos establecida
en el apartado 1, los operadores podrdn basarse en las etiquetas
que acompafian al producto o en cualquier otro documento
adjunto, fijado o proporcionado con arreglo a la Directiva 2001/
18/CE, al Reglamento (CE) n® 1829/2003 del Parlamento
Europeo y del Consejo, de 22 de septiembre de 2003, sobre
alimentos y piensos modificados genéticamente ('), o al
Reglamento (CE) n° 1830/2003 relativo a la trazabilidad y al
etiquetado de organismos modificados genéticamente y a la
trazabilidad de los alimentos y piensos producidos a partir de
estos.

() DO L 268 de 18.102003, p. 1. Reglamento modificado por el
Reglamento (CE) n® 1981/2006 de la Comisién (DO L 368 de
23.12.2006, p. 99

Los operadores podrdn inferir que no se ha utilizado ningtin
OMG o producto obtenido a partir de OMG en la fabricacién de
los productos adquiridos destinados al consumo humano o
animal cuando estos no vayan acompanados de etiquetas o de
cualquier otro documento conforme a estos Reglamentos, a
menos que hayan obtenido otra informacién que indique que el
etiquetado de dichos productos no cumple los requisitos de los
citados Reglamentos.

3. A efectos de la prohibicion de OMG y de productos
obtenidos a partir de o mediante OMG para productos que no
sean alimentos ni piensos establecida en el apartado 1, los
operadores que utilicen productos no ecolégicos de esas
categorias adquiriéndolos a terceros exigirdn al vendedor la
confirmacién de que los productos suministrados no han sido
obtenidos a partir de 0 mediante OMG.

4. De conformidad con el procedimiento mencionado en el
articulo 37, apartado 2, la Comision decidird las medidas para la
gjecucion de la prohibicion de utilizar OMG y productos
obtenidos a partir de 0 mediante OMG.

Articulo 10
Prohibicion de utilizar radiaciones ionizantes

Queda prohibida la utilizacion de radiaciones ionizantes para
tratar alimentos o piensos ecolbgicos, o materias primas
utilizadas en alimentos o piensos ecolégicos.

CAPITULO 2
Produccidn agraria
Articulo 11
Normas generales de produccién en explotaciones

Toda la explotacién agricola se gestionard de acuerdo con los
requisitos aplicables a la produccidn ecoldgica.

Sin embargo, de conformidad con las disposiciones especificas
que deben fijarse con arreglo al procedimiento mencionado en el
articulo 37, apartado 2, una explotacién puede dividirse en
unidades o instalaciones de produccién acuicola claramente
diferenciadas, de las que no todas estardn gestionadas de acuerdo
con la produccién ecoldgica. Por lo que respecta a los animales,
deberd haber diferentes especies. Por lo que respecta a la
acuicultura, podrdn estar presentes las mismas especies, siempre
que exista una separacién adecuada entre las instalaciones de
produccién. Por lo que respecta a las plantas, deberd haber
distintas variedades que puedan diferenciarse ficilmente.

En los casos en que, de conformidad con el pdrrafo segundo, no
todas las unidades de la explotacion agricola se destinen a la
produccion ecoldgica, el agricultor mantendrd la tierra, los
animales y los productos que se utilicen para la produccion
ecoldgica o se produzcan en las unidades ecoldgicas separados de
aquellos que se utilicen o produzcan en las unidades no
ecoldgicas, y mantendrd un registro documental adecuado que
demuestre dicha separacién.

120
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Articulo 12
Normas de produccién vegetal

1. Ademds de las normas generales de produccién en
explotaciones establecidas en el articulo 11, la produccion
vegetal ecoldgica estard sometida a las siguientes normas:

a)  la produccion ecoldgica recurrird a las practicas de labranza
y cultivo que mantengan o incrementen la materia orgdnica
del suelo, refuercen la estabilidad y la biodiversidad edaficas,
y prevengan la compactacion y la erosion del suelo;

b) la fertilidad y la actividad biolégica del suelo deberin ser
mantenidas o incrementadas mediante la rotacion pluria-
nual de cultivos que comprenda las leguminosas y otros
cultivos de abonos verdes y la aplicacion de estiércol animal
o0 materia orgdnica, ambos de preferencia compostados, de
produccion ecoldgica;

¢)  estd permitido el uso de preparados biodindmicos;

d) asimismo, solamente podrdn utilizarse fertilizantes y
acondicionadores del suelo que hayan sido autorizados
para su utilizacién en la produccion ecoldgica de
conformidad con el articulo 16;

€¢)  no se utilizardn fertilizantes minerales nitrogenados;

f)  todas las técnicas de produccidn utilizadas prevendrin o
minimizardn cualquier contribucion a la contaminacion del
medio ambiente;

gl la prevencién de dafios causados por plagas, enfermedades
y malas hierbas se basard fundamentalmente en la
proteccion de enemigos naturales, la eleccién de especies
y variedades, la rotacién de cultivos, las técnicas de cultivo y
los procesos térmicos;

h) en caso de que se haya constatado la existencia de una
amenaza para una cosecha, solo podrdn utilizarse produc-
tos fitosanitarios que hayan sido autorizados para su
utilizacién en la produccion ecoldgica de conformidad con
el articulo 16;

i)  para la produccién de productos distintos de las semillas y
los materiales de reproduccién vegetativa, solo podrin
utilizarse semillas y materiales de reproduccién producidos
ecolégicamente; con este fin, el parental femenino en el
caso de las semillas y el parental en el caso del material de
reproduccién vegetativa deberdn haberse producido de
conformidad con las normas establecidas en el presente
Reglamento durante al menos una generacién o, en el caso
de los cultivos perennes, dos temporadas de vegetacion;

i)  solo se utilizardn productos de limpieza y desinfeccion en la
produccion vegetal en caso de que hayan sido autorizados
para su utilizacion en la produccion ecologica de
conformidad con el articulo 16.
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2. La recoleccion de plantas silvestres o partes de ellas que
crecen naturalmente en dreas naturales, bosques y dreas agricolas
se considerard un método de produccién ecoldgico siempre que:

a)  dichas dreas no hayan recibido, durante un periodo de al
menos tres afios previo a la recoleccion, tratamientos con
productos distintos de los autorizados para su uso en la
produccién ecolégica de conformidad con el articulo 16;

b) la recoleccién no afecte a la estabilidad del habitat natural o
al mantenimiento de las especies de la zona.

3. Las medidas necesarias para la aplicacién de las normas de
produccion establecidas en el presente articulo deberdn adop-
tarse con arreglo al procedimiento a que se refiere el articulo 37,
apartado 2.

Articulo 13
Normas de produccién de algas

1. Larecoleccién de algas silvestres o partes de ellas que crecen
naturalmente en el mar se considerard un método de produccion
ecologico siempre que:

a)  las zonas de cria tengan una alta calidad ecoldgica segin se
define en la Directiva 2000/60/CE del Parlamento Europeo
y del Consejo, de 23 de octubre de 2000, por la que se
establece un marco comunitario de actuacién en el dmbito
de la politica de aguas (), v, a la espera de su aplicacion, de
una calidad equivalente a las aguas designadas en la
Directiva 2006/113/CE del Pardamento Europeo y del
Consejo, de 12 de diciembre de 2006, relativa a la calidad
exigida a las aguas para crfa de moluscos (3, y no sean
inadecuadas desde el punto de vista sanitario. A la espera de
que se adopten normas mds detalladas para su aplicacién,
no se recolectardn algas silvestres comestibles en zonas que
no rednan los criterios de las zonas de clase A o clase B
definidos en el anexo I del Reglamento (CE) n® 854/2004
del Parlamento Europeo y del Consejo, de 29 de abril
de 2004, por el que se establecen normas especificas para la
organizacion de controles oficiales de los productos de
origen animal destinados al consumo humano (%);

b) la recoleccién no afecte a la estabilidad a largo plazo del
hébitat natural o al mantenimiento de las especies de la
zona.

2. El cultivo de algas se realizard en zonas costeras de
caracteristicas medioambientales y sanitarias como minimo
equivalentes a las sefialadas en el apartado 1 con objeto de que
se consideren ecoldgicas. Ademds:

a)  se utilizardn practicas sostenibles en todas las fases de la
produccién desde la recogida de algas jovenes hasta la
recoleccion de algas adultas;

b)  para garantizar el mantenimiento de un amplio patrimonio
genético, periddicamente se deben recoger algas jovenes
para complementar las poblaciones criadas en una
explotacion;

() DOL 327 de 22.12.2000, p. 1. Directiva modificada por la Decisién
n° 2455/2001/CE (DO L 331 de 15.12.2001, p. 1).

() DO L 376 de 27.12.2006, p. 14.

() DO L 139 de 30.4.2004, p. 206; version corregida en el DO L 226
de 25.6.2004, p. 83.
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iii) el ganado, con excepcién de las abejas, tendrd acceso
permanente a pastos o forrajes,

iv) las materias primas vegetales de origen no ecoldgico,
las materias primas de origen animal y mineral, los
aditivos para piensos, asi como determinados pro-
ductos que se emplean en nutricién animal o como
coadyuvantes tecnoldgicos, solo se empleardn para
piensos si han sido autorizados para su uso en la
produccion ecolégica de conformidad con el
articulo 16,

v)  no se utilizardn factores de crecimiento ni aminodci-
dos sintéticos,

vi) los mamiferos en fase de cria deberdn alimentarse con
leche natural, preferiblemente materna;

¢) en lo relativo a la prevencién de enfermedades y al
tratamiento veterinario:

i) la prevencion de enfermedades se basard en la
seleccidn de las razas y las estirpes, las pricticas de
gestion pecuaria, los piensos de alta calidad y el
ejercicio, cargas ganaderas adecuadas y una estabula-
cién apropiada en buenas condiciones higiénicas,

i) las enfermedades se tratardn inmediatamente para
evitar el sufrimiento de los animales; podran utilizarse
medicamentos veterinarios alopdticos de  sintesis,
incluidos los antibidticos, cuando sea necesario y bajo
condiciones estrictas, cuando el uso de productos
fitoterapéuticos, homeopdticos y de otros tipos no
resulte apropiado; en particular, se establecerdn
restricciones respecto a los tratamientos y al periodo
de espera,

iii)  estd permitido el uso de medicamentos veterinarios
inmunoldgicos,

iv) se permitirdn los tratamientos ligados a la proteccion
de la salud humana o animal impuestos sobre la base
de la legislacién comunitaria;

f)  en lo relativo a la limpieza y desinfeccion, en los locales e
instalaciones ganaderos solamente podrin utilizarse los
productos de limpieza y desinfeccion que hayan sido
autorizados para su uso en la produccion ecolégica de
conformidad con el articulo 16.

2. Las medidas y las condiciones necesarias para la aplicacion
de las normas de produccién establecidas en el presente articulo
deberdn adoptarse con arreglo al procedimiento a que se refiere
el articulo 37, apartado 2.
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1.

Articulo 15

Normas de produccion acuicola

Ademds de las normas generales de produccion en

explotaciones enunciadas en el articulo 11, se aplicardn las
siguientes normas a la produccién acuicola:

a)

b)

en lo relativo al origen de los animales de la acuicultura:

) laacuicultura ecoldgica se basard en la cria de alevines
a partir de reproductores ecoldgicos procedentes de
explotaciones ecologicas,

ii) cuando no exista posibilidad de obtener alevines
procedentes de reproductores ecoldgicos o de explo-
taciones ecoldgicas, podran llevarse a la explotacion
animales no obtenidos ecolégicamente, en condicio-
nes especificas;

en lo relativo a las pricticas de acuicultura:

i) el personal encargado de los animales deberd poseer
los conocimientos bésicos y las técnicas necesarios en
materia de sanidad y bienestar animal,

i) las prcticas de la acuicultura, incluidas la alimen-
tacién, el disefio de las instalaciones, la carga de peces
y la calidad del agua, deberin ajustarse a las
necesidades de desarrollo vy a las necesidades fisiold-
gicas y de comportamiento de los animales,

ili) las practicas de la acuicultura reducirdn al minimo los
efectos negativos de la explotacién sobre el medio
ambiente, entre otros, la fuga de animales de la
acuicultura,

iv) los animales ecolégicos se mantendrin apartados de
otros animales de la acuicultura,

v) el transporte se realizard garantizando el manteni-
miento del bienestar de los animales,

vi)  se reducird al minimo el sufrimiento de los animales,
incluso en el momento del sacrificio;

en lo relativo a la reproduccién:

i) no se podrd recurrir a la induccién poliploide
artificial, hibridacién artificial, clonacién ni a la
produccion de estirpes de un solo sexo, salvo por
seleccion manual,

i) se elegirdn las estirpes adecuadas,

iii)  se establecerdn condiciones especificas para la gestion
de las poblaciones reproductoras, la cria y la
produccién de juveniles;
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2.

iii) el ganado, con excepcién de las abejas, tendrd acceso
permanente a pastos o forrajes,

iv) las materias primas vegetales de origen no ecolégico,
las materias primas de origen animal y mineral, los
aditivos para piensos, asi como determinados pro-
ductos que se emplean en nutricién animal o como
coadyuvantes tecnologicos, solo se emplearin para
piensos si han sido autorizados para su uso en la
produccién  ecolégica de conformidad con el
articulo 16,

v)  no se utilizardn factores de crecimiento ni aminodci-
dos sintéticos,

vi) los mamiferos en fase de cria deberdn alimentarse con
leche natural, preferiblemente materna;

en lo relativo a la prevencién de enfermedades y al
tratamiento veterinario:

i) la prevencién de enfermedades se basard en la
seleccion de las razas y las estirpes, las practicas de
gestion pecuaria, los piensos de alta calidad y el
ejercicio, cargas ganaderas adecuadas y una estabula-
cién apropiada en buenas condiciones higiénicas,

i) las enfermedades se tratardn inmediatamente para
evitar el sufrimiento de los animales; podrén utilizarse
medicamentos veterinarios alopdticos de  sintesis,
incluidos los antibidticos, cuando sea necesario y bajo
condiciones estrictas, cuando el uso de productos
fitoterapéuticos, homeopdticos y de otros tipos no
resulte apropiado; en particular, se establecerdn
restricciones respecto a los tratamientos y al periodo
de espera,

iii) estd permitido el uso de medicamentos veterinarios
inmunoldgicos,

iv) se permitirdn los tratamientos ligados a la proteccién
de la salud humana o animal impuestos sobre la base
de la legislacion comunitaria;

en lo relativo a la limpieza y desinfeccion, en los locales e
instalaciones ganaderos solamente podrdn utilizarse los
productos de limpieza y desinfeccion que hayan sido
autorizados para su uso en la produccién ecoldgica de
conformidad con el articulo 16.

Las medidas y las condiciones necesarias para la aplicacién

de las normas de produccion establecidas en el presente articulo
deberdn adoptarse con arreglo al procedimiento a que se refiere
el articulo 37, apartado 2.
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1.

Articulo 15

Normas de produccién acuicola

Ademds de las normas generales de produccién en

explotaciones enunciadas en el articulo 11, se aplicardn las
siguientes normas a la produccién acuicola:

a)

9

en lo relativo al origen de los animales de la acuicultura:

i) la acuicultura ecologica se basard en la cria de alevines
a partir de reproductores ecolbgicos procedentes de
explotaciones ecoldgicas,

i) cuando no exista posibilidad de obtener alevines
procedentes de reproductores ecolégicos o de explo-
taciones ecoldgicas, podrdn llevarse a la explotacion
animales no obtenidos ecolégicamente, en condicio-
nes especificas;

en lo relativo a las practicas de acuicultura:

i) el personal encargado de los animales deberd poseer
los conocimientos bésicos y las técnicas necesarios en
materia de sanidad y bienestar animal,

iy las prdcticas de la acuicultura, incluidas la alimen-
tacion, el disefio de las instalaciones, la carga de peces
y la calidad del agua, deberin ajustarse a las
necesidades de desarrollo y a las necesidades fisiolo-
gicas y de comportamiento de los animales,

iii) las practicas de la acuicultura reducirdn al minimo los
efectos negativos de la explotacién sobre el medio
ambiente, entre otros, la fuga de animales de la
acuicultura,

iv) los animales ecoldgicos se mantendrin apartados de
otros animales de la acuicultura,

v) el transporte se realizard garantizando el manteni-
miento del bienestar de los animales,

vi) se reducird al minimo el sufrimiento de los animales,
incluso en el momento del sacrificio;

en lo relativo a la reproduccién:

no se podrd recurrir a la induccién poliploide
artificial, hibridacion artificial, clonacion ni a la
produccién de estirpes de un solo sexo, salvo por
seleccion manual,

i) se elegirdn las estirpes adecuadas,

iiij  se establecerdn condiciones especificas para la gestion
de las poblaciones reproductoras, la cria y la
produccion de juveniles;
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n lo relativo a los piensos para peces y crustdceos:

i) los animales serdn alimentados con piensos que
cubran sus necesidades nutritivas en las distintas
etapas de su desarrollo,

i) la parte del pienso que sea vegetal procederd de la
agricultura ecoldgica y la parte del pienso derivada de
animales acudticos procederd de una explotacion
pesquera sostenible,

i) las materias primas vegetales de origen no ecolégico,
las materias primas de origen animal y mineral, los
aditivos para la alimentacién animal, asi como
determinados productos que se emplean en nutricion
animal o como coadyuvantes tecnoldgicos solo se
empleardn si han sido autorizados para su uso en la
produccién  ecolégica de conformidad con el
articulo 16,

iv) no se utilizardn factores de crecimiento ni aminodci-
dos sintéticos;

en lo relativo a los moluscos bivalvos y otras especies no
alimentadas por €l hombre pero que se alimentan de
plancton natural:

esos animales, que se alimentan por filtracion,
cubrirdn todas sus necesidades nutricionales en la
naturaleza, salvo en el caso de los juveniles criados en
instalaciones de incubacién y en viveros,

i) se criardn en aguas que retnan los criterios de las
zonas de clases A o B definidas en el anexo II del
Reglamento (CE) n® 8542004,

iii) las zonas de cria tendrdn una alta calidad ecoldgica
seglin se define en la Directiva 2000[60/CE v, a la
espera de su aplicacién, de una calidad equivalente a
las aguas designadas en la Directiva 2006/113/CE;

en lo relativo a la prevencion de enfermedades y al
tratamiento veterinario:

la prevencién de enfermedades se basard en el
mantenimiento de los animales en condiciones
Gptimas mediante una ubicacion apropiada de las
explotaciones, un disefio 6ptimo de las instalaciones,
la aplicacion de buenas practicas de gestion acuicola,
incluidas la limpieza y desinfeccién periddica de las
instalaciones, piensos de alta calidad y densidad de
peces adecuadas, asi como en la seleccién de razas y
estirpes,

i) las enfermedades se tratardn inmediatamente para
evitar el sufrimiento de los animales; podrdn utilizarse
medicamentos veterinarios alopdticos de sintesis,
incluidos los antibidticos, bajo condiciones estrictas,
cuando sea necesario y el uso de productos
fitoterapéuticos, homeopdticos y de otros tipos no
resulte apropiado; en particular se establecerdn
restricciones respecto de los tratamientos y de los
periodos de espera,

iii) estd permitido el uso de medicamentos veterinarios
inmunolégicos,

iv) se permitirdn tratamientos relacionados con la
proteccion de la salud humana y animal impuestos
sobre la base de la legislacién comunitaria;

g en lorelativo a la limpieza y desinfeccién, en los estanques,
las jaulas, los locales y las instalaciones solamente podrin
utilizarse productos de limpieza y desinfeccion que hayan
sido autorizados para su utilizacién en la produccion
ecolégica de conformidad con el articulo 16.

2. las medidas y las condiciones necesarias para la aplicacion
de las normas de produccion establecidas en el presente articulo
deberdn adoptarse con arreglo al procedimiento a que se refiere
el articulo 37, apartado 2.

Articulo 16

Productos y sustancias utilizados en la actividad agraria y
criterios para su autorizacién

1. la Comisién, de acuerdo con el procedimiento a que se
refiere el articulo 37, apartado 2, autorizard para su utilizacion
en la produccidn ecoldgica y los incluird en una lista restringida,
los productos y sustancias que pueden utilizarse en la agricultura
ecoldgica para los cometidos siguientes:

)

) como productos fitosanitarios;
b)  como fertilizantes y acondicionadores del suelo;

¢ como materias primas no ecoldgicas de origen vegetal y
materias primas de origen animal y mineral para piensos y
determinadas sustancias utilizadas en la nutricién animal;

d)  como aditivos para la alimentacién animal y coadyuvantes
tecnolégicos;

¢ como productos de limpieza y desinfeccion para estanques,
jaulas, locales e instalaciones de produccion animal;

f)  como productos de limpieza y desinfeccién de locales e
instalaciones utilizadas para la produccién vegetal, incluido
el almacenamiento en una explotacion agricola.

Los productos y sustancias incluidos en la lista restringida
dnicamente podrdn utilizarse en la medida en que el uso
correspondiente esté autorizado en la agricultura general del
Estado miembro de que se trate, de acuerdo con las disposiciones
comunitarias pertinentes o con las disposiciones nacionales
conformes con la legislacién comunitaria.

2. laautorizacion de los productos y sustancias a que se refiere
el apartado 1 estard supeditada a los objetivos y principios
establecidos en el titulo 11 y a los siguientes criterios generales y
especificos, que se evaluardn en su conjunto:

a)  su utilizacion serd necesaria para una produccion sostenible
y serdn esenciales para el uso que se pretende darles;
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b)

todos los productos y sustancias deberdn ser de origen
vegetal, animal, microbiano o mineral, salvo si no se
dispone de cantidades suficientes de productos o sustancias
de esas fuentes, si su calidad no es adecuada o si no se
dispone de alternativas;

en ¢l caso de los productos mencionados en el apartado 1,
letra a), serdn de aplicacién las siguientes disposiciones:

i) su empleo deberd ser esencial para el control de un
organismo dafiino o de una determinada enfermedad
para los cuales no se disponga de otras alternativas
bioldgicas, fisicas o de seleccion, u otras pricticas de
cultivo u otras practicas de gestidn eficaces,

i) si los productos no son de origen vegetal, animal,
microbiano o mineral y no son idénticos a los que se
dan en la naturaleza, solo podran ser autorizados si
sus condiciones de uso impiden todo contacto directo
con las partes comestibles del cultivo;

en ¢l caso de los productos mencionados en el apartado 1,
letra b), su uso serd esencial para lograr o mantener la
fertilidad del suelo o para satisfacer necesidades nutricio-
nales especificas de los cultivos o con fines especificos de
acondicionamiento del suelo;

en el caso de los productos mencionados en el apartado 1,
letras ¢) y d), serdn de aplicacion las siguientes disposicio-
nes:

i) resultan necesarios para mantener la salud, bienestar y
vitalidad de los animales, y contribuyen a una
alimentacién adecuada que cubre las necesidades
fisiologicas y etoldgicas de la especie o bien, sin
recurrir a dichas sustancias es imposible producir o
conservar esos piensos,

i) los piensos de origen mineral, los oligoelementos, las
vitaminas o provitaminas son de origen natural. En
caso de que no se disponga de estas sustancias, se
podrin autorizar sustancias andlogas quimicamente
definidas para su uso en la produccion ecoldgica.

a)  La Comision podrd, de conformidad con el procedi-
miento a que se refiere el articulo 37, apartado 2, fijar
las condiciones y limites relativos a los productos
agricolas a los que pueden ser aplicados los productos
v sustancias a que se refiere el apartado 1, el modo de
uso, la dosificacion, los plazos limite de uso y el
contacto con los productos agricolas vy, si fuera
necesario, decidir sobre la retirada de estos productos
y sustancias.

b) Cuando un Estado miembro considere que un
producto o sustancia deberia afiadirse a la lista a que
se refiere el apartado 1 o ser retirado de ella, o que se
deberfan modificar las especificaciones de uso men-
cionadas en la letra a), dicho Estado miembro
garantizard que se envie oficialmente a la Comision
y a los Estados miembros un expediente que contenga
las razones de dicha inclusion, retirada o modifica-
cién.
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Se publicardn las solicitudes de modificacion o
retirada, asi como las decisiones sobre ellas.

¢)  Los productos y las sustancias utilizados antes de la
adopcion del presente Reglamento para fines equiva-
lentes a los establecidos en el apartado 1 del presente
articulo, podrdn seguir empleindose tras dicha
adopcion. En cualquier caso, la Comisién podrd
retirar dichos productos o sustancias de acuerdo con
el articulo 37, apartado 2.

4. Los Estados miembros podrdn regular, en su territorio, el
uso de productos y sustancias en la agricultura ecoldgica para
fines distintos de los mencionados en el apartado 1, siempre que
dicho uso esté supeditado a los objetivos y principios
establecidos en el titulo 11 y a los criterios especificos enunciados
en el apartado 2, y en la medida en que respete la legislacion
comunitaria. Los Estados miembros afectados informardn de su
correspondiente reglamentacion nacional a los demds Estados
miembros y a la Comisién.

5. Sepermitird el uso en la agricultura ecolégica de productos y
sustancias no incluidas en los apartados 1y 4, siempre que dicho
uso esté supeditado a los objetivos y principios establecidos en el
titulo 11 y a los criterios generales enunciados en el presente
articulo.

Articulo 17
Conversion

1. Toda explotacién que empiece a dedicarse a la produccion
ecologica estard sujeta a las siguientes normas:

a) el periodo de conversién empezard, como muy pronto,
cuando el operador notifique su actividad a las autoridades
competentes y someta su explotacion al régimen de control
de conformidad con el articulo 28, apartado 1;

b) durante el periodo de conversion serdn de aplicacion todas
las normas establecidas en el presente Reglamento;

¢) se definirin periodos de conversién especificos para los
distintos tipos de cultivo o de produccién animal;

d) cuando una explotacién o unidad esté dedicada en parte a
la produccion ecoldgica y en parte en fase de conversion a
la produccién ecolégica, el operador mantendré separados
los productos obtenidos ecolégicamente y los productos
obtenidos durante la fase de conversién, y los animales
separados o ficilmente separables, y mantendrd un registro
documental adecuado que demuestre dicha separacién;

e) para determinar el periodo de conversion anteriormente
mencionado, se podrd tener en cuenta un periodo
inmediatamente anterior a la fecha del inicio del periodo
de conversién, siempre y cuando concurran determinadas
condiciones;

f)  los animales y los productos animales producidos durante
el periodo de conversién a que se refiere la letra ¢) no
podran ser puestos a la venta con las indicaciones a que se
refieren los articulos 23 y 24 y que se utilizan en el
etiquetado y la publicidad de los productos.
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2. Las medidas y condiciones necesarias para la aplicacién de
las normas establecidas en el presente articulo, y en particular los
periodos a que se refiere el apartado 1, letras ¢) a ), se definirdn
con arreglo al procedimiento establecido en el articulo 37,
apartado 2.

CAPITULO 3
Produccion de piensos transformados
Articulo 18
Normas generales de produccién de piensos transformados

1. La produccién de piensos ecolégicos transformados se
mantendrd separada en el tiempo o en el espacio de la
produccion de piensos transformados no ecoldgicos.

2. En la composicién de los piensos ecoldgicos no estarin
presentes simultineamente materias primas para la alimentacion
animal procedentes de la agricultura ecoldgica o materias primas
procedentes de la produccién en fase de conversion, con las
mismas materias primas producidas por medios no ecolégicos.

3. Ninguna materia prima para la alimentacién animal que se
utilice o transforme en la produccion ecoldgica podrd haber sido
transformada con la ayuda de disolventes de sintesis.

4. No se utilizardn sustancias o técnicas que reconstituyan
propiedades que se hayan perdido en la transformacién y el
almacenamiento de los piensos ecoldgicos, que corrijan las
consecuencias de una actuacion negligente al transformar estos
productos o que por lo demds puedan inducir a error sobre la
verdadera naturaleza del producto.

5. las medidas y condiciones necesarias para la aplicacion de
las normas de produccion establecidas en el presente articulo se
adoptardn de acuerdo con el procedimiento a que se refiere el
articulo 37, apartado 2.

CAPITULO 4
Produccién de alimentos transformados
Anticulo 19

Normas generales de produccién de alimentos
transformados

1. La preparacién de alimentos ecoldgicos transformados se
mantendrd separada en el tiempo o en el espacio de los alimentos
no ecoldgicos.

2. la composicién de alimentos ecoldgicos transformados
estard sujeta a las siguientes condiciones:

a) el producto se obtendrd principalmente a partir de
ingredientes de origen agrario. A la hora de determinar si
un producto se obtiene principalmente a partir de
ingredientes de origen agricola, no se tendrdn en cuenta
el agua y la sal de mesa que se hayan afadido;

b) dnicamente se podrdn utilizar aditivos, coadyuvantes
tecnoldgicos, agentes aromatizantes, agua, sal, preparados
de microorganismos y enzimas, minerales, oligoelementos,

vitaminas, aminodcidos y otros micronutrientes en los
alimentos para usos nutricionales especificos si han sido
autorizados para su uso en la produccién ecoldgica de
conformidad con el articulo 21;

¢)  solose utilizardn ingredientes agricolas no ecoldgicos si han
sido autorizados para su uso en la produccion ecoldgica de
conformidad con el articulo 21 o han sido autorizados
provisionalmente por un Estado miembro;

d) no podrd haber simultdneamente un ingrediente ecoldgico
y el mismo ingrediente obtenido de forma no ecoldgica o
procedente de una explotacion en fase de conversion;

¢)  los alimentos producidos a partir de cultivos que hayan sido
objeto de conversion contendrdn tnicamente un ingre-
diente vegetal de origen agrario.

3. No se utilizardn sustancias o técnicas que reconstituyan
propiedades que se hayan perdido en la transformacion y el
almacenamiento de alimentos ecoldgicos, que corrijan las
consecuencias de una actuacién negligente al transformar estos
productos o que por lo demds puedan inducir a error sobre la
verdadera naturaleza del producto.

Las medidas necesarias para la aplicacién de las normas de
produccién establecidas en el presente articulo, y en particular las
relativas a los métodos de transformacién y a las condiciones
para la autorizacién provisional por los Estados miembros
mencionadas en el apartado 2, letra ), se adoptardn de acuerdo
con el procedimiento a que se refiere el articulo 37, apartado 2.

Articulo 20
Normas generales sobre produccién de levadura ecoldgica

1. Para la produccién de levadura ecoldgica solo se utilizardn
sustratos producidos ecoldgicamente. Otros productos y sustan-
cias inicamente podrdn utilizarse en la medida en que hayan sido
autorizados para su uso en la produccion ecologica de
conformidad con el articulo 21.

2. En los alimentos o piensos ecolégicos no podrd haber
simulténeamente levadura ecolgica y levadura no ecoldgica.

3. Se podrin establecer normas de desarrollo sobre la
produccién de acuerdo con el procedimiento a que se refiere el
articulo 37, apartado 2.

Articulo 21

Criterios correspondientes a determinados productos y
sustancias en la transformacion

1. La autorizacion de productos y sustancias para su uso en la
produccién ecoldgica y su inclusion en la lista restringida a que
se refiere el articulo 19, apartado 2, letras b) y ), estard
supeditada a los objetivos y principios establecidos en el titulo 11
y a los siguientes criterios, que se evaluardn en su conjunto:

i) no se dispone de alternativas autorizadas de acuerdo con el
presente capitulo,
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i)  sin recurrir a ellos, es imposible producir o conservar los
alimentos o cumplir determinadas exigencias dietéticas
establecidas a partir de la legislacion comunitaria.

Ademds, los productos y sustancias a que se refiere el articulo 19,
apartado 2, letra b), se encuentran en la naturaleza y solo pueden
haber sufrido procesos mecdnicos, fisicos, bioldgicos, enzimati-
cos o microbianos, salvo que en el mercado no haya cantidades
suficientes de esos productos o sustancias procedentes de esas
fuentes o si su calidad no es adecuada.

2. La Comisién decidird, de conformidad con el procedimiento
indicado en el articulo 37, apartado 2, sobre la autorizacién de
los productos y sustancias y su inclusién en la lista restringida a
que se refiere el apartado 1 del presente articulo, y fijard las
condiciones y limites especificos para su uso y, si fuera necesario,
para la retirada de productos.

Cuando un Estado miembro considere que un producto o
sustancia deberia afiadirse a la lista a que se refiere el apartado 1
o ser retirado de ella, o que se deberian modificar las
especificaciones de uso mencionadas en el presente apartado,
dicho Estado miembro garantizard que se envie oficialmente a la
Comisi6n y a los Estados miembros un expediente que contenga
las razones de dicha inclusién, retirada o modificacién.

Las solicitudes de modificacion o retirada, asi como las
decisiones aferentes, serdn publicadas.

Los productos y sustancias utilizados antes de la adopcion del
presente Reglamento e incluidos en el articulo 19, apartado 2,
letras b) y ), podrin seguir utilizdndose después de dicha
adopcién. La Comision podrd, en cualquier caso, retirar dichos
productos o sustancias de conformidad con el articulo 37,
apartado 2.

CAPITULO 5
Flexibilidad
Articulo 22
Normas excepcionales de produccion

1. La Comision podrd, de conformidad con el procedimiento
indicado en el articulo 37, apartado 2, del presente articulo, y
respetando los objetivos y principios establecidos en el titulo 11,
disponer la concesion de excepciones a las normas de
produccién establecidas en los capitulos 1 a 4.

2. Las excepciones mencionadas en el apartado 1 se limitardn
al minimoy, cuando proceda, tendrdn una duracién limitada y se
concederdn tnicamente en los siguientes casos:

a) cuando sean necesarias para garantizar que la produccion
ecoldgica pueda iniciarse o mantenerse en explotaciones
expuestas a limitaciones climdticas, geogrificas o estructu-
rales;

b)  cuando sean necesarias para garantizar el acceso a piensos,
semillas, material de reproduccién vegetativa, animales
vivos y otros medios de produccidn agricolas, en caso de
que estos no existan en el mercado en la variante ecoldgica;

127

c) cuando sean necesarias para garantizar el acceso a
ingredientes de origen agrario, en caso de que estos no
existan en el mercado en la variante ecoldgica;

d) cuando sean necesarias para resolver problemas concretos
relacionados con la gestion de la ganaderia ecoldgica;

e) cuando sean necesarias, en relacion con el uso de productos
v sustancias especificos en la transformacién a que se refiere
el articulo 19, apartado 2, letra b), para garantizar la
produccién ya bien establecida de productos alimenticios
en su variante ecoldgica;

f)  cuando se requieran medidas temporales para permitir la
continuidad de la produccién ecolégica o su reanudacién
después de una catdstrofe;

g)  cuando sea necesario utilizar aditivos para alimentos y otras
sustancias de las citadas en el articulo 19, apartado 2,
letra b), o aditivos para la alimentacién animal y otras
sustancias de las citadas en el articulo 16, apartado 1,
letra d), y dichas sustancias no se encuentren en el mercado
en otra variante que la obtenida mediante OMG;

h)  cuando la legislacién comunitaria o nacional exija utilizar
aditivos para alimentos y otras sustancias de las citadas en el
articulo 19, apartado 2, letra b), o aditivos para la
alimentacién animal de los citados en el articulo 16,
apartado 1, letra d).

3. La Comision podrd establecer disposiciones especificas, de
conformidad con el procedimiento indicado en el articulo 37,
apartado 2, para la aplicacién de las excepciones previstas en el
apartado 1.

TITULO IV
ETIQUETADO
Articulo 23
Uso de términos referidos a la produccion ecoldgica

1. A efectos del presente Reglamento, se considerard que un
producto incluye términos que se refieran al método de
produccion ecoldgico cuando, en el etiquetado, publicidad o
documentos comerciales, el producto, sus ingredientes o las
materias primas para alimentacion animal se describan en
términos que sugieran al comprador que el producto, sus
ingredientes o las materias primas para alimentacién animal se
han obtenido conforme a las normas establecidas en el presente
Reglamento. En particular, los términos enunciados en el anexo,
sus derivados o abreviaturas, tales como «bio» y «econ, utilizados
aisladamente o combinados, podrin emplearse en toda la
Comunidad y en cualquier lengua comunitaria para el etiquetado
y la publicidad de un producto cuando este cumpla los requisitos
establecidos en el presente Reglamento o en virtud del presente
Reglamento.

En el etiquetado y la publicidad de todo producto agrario vivo o
no transformado, solo podrin utilizar términos que hagan
referencia al método de produccién ecoldgico cuando ademds
todos los ingredientes del producto se hayan producido de
conformidad con los requisitos del presente Reglamento.
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2. Los términos a que se refiere el apartado 1 no podrdn
emplearse en ningin punto de la Comunidad ni en ninguna
lengua comunitaria para el etiquetado, la publicidad y los
documentos comerciales de los productos que no cumplan los
requisitos establecidos en el presente Reglamento, a menos que
no se apliquen a productos agrarios en alimentos o piensos o que
claramente no tengan ninguna relacién con la produccién
ecologica.

Ademds, no se utilizard ningtn término, incluidos los términos
utilizados en las marcas registradas, ni prdcticas usadas en el
etiquetado ni en la publicidad que puedan inducir a error al
consumidor o al usuario sugiriendo que un producto o sus
ingredientes cumplen los requisitos establecidos en el presente
Reglamento.

3. Los términos a que se refiere el apartado 1 no podrin
aplicarse a productos en cuyo etiquetado o publicidad deba
indicarse que el producto en cuestion contiene OMG, estd
compuesto de OMG o se produce a partir de OMG conforme a
las disposiciones comunitarias.

4. En lo relativo a los alimentos transformados, los términos a
que se refiere el apartado 1 se podrdn emplear:

a)  en la denominacion de venta, siempre que:

i) los alimentos transformados cumplan lo dispuesto en
el articulo 19,

i) al menos el 95%, expresado en peso, de los
ingredientes de origen agrarios sean ecol6gicos;

b) tnicamente en la lista de ingredientes, siempre que los
alimentos cumplan lo dispuesto en el articulo 19, apar-
tado 1 y apartado 2, letras a), b) y d);

¢) enlalista de ingredientes y en el mismo campo visual que la
denominacién de venta, siempre que:

i) el ingrediente principal sea un producto de la caza o la
pesca,

ii) contenga otros ingredientes de origen agrario que
sean ecolégicos en su totalidad,

iii) los alimentos cumplan lo dispuesto en el articulo 19,
apartado 1 y apartado 2 letras a), b) y d).

En la lista de ingredientes deberd indicarse qué ingredientes son
ecologicos.

Cuando sean de aplicacion las letras b) y ¢) del presente apartado,
las referencias al método ecoldgico de produccién solo podrin
aparecer en relacion con los ingredientes ecoldgicos y la lista de
ingredientes deberd incluir una indicacién del porcentaje total de
ingredientes ecoldgicos en relacién con la cantidad total de
ingredientes de origen agricola.

Los términos y la indicacién del porcentaje a que se refiere el
pérrafo anterior deberdn figurar en el mismo color y con un
tamafio y un estilo tipogrifico idénticos al de las demdés
indicaciones de la lista de ingredientes.

5. Los Estados miembros adoptarin las medidas oportunas
para garantizar el cumplimiento del presente articulo.

6. la Comision podrd adaptar, de conformidad con el
procedimiento indicado en el articulo 37, apartado 2, la lista
de términos establecida en el anexo.

Articulo 24
Indicaciones obligatorias

1. Cuando se empleen los términos mencionados en el
articulo 23, apartado 1:

a) el c¢bdigo numérico mencionado en el articulo 27,
apartado 10, de la autoridad u organismo de control de
que dependa el operador responsable de la dltima
produccién u operacién de preparacién, deberd figurar
también en el etiquetado;

b) el logotipo comunitario mencionado en el articulo 25,
apartado 1, por lo que respecta a los alimentos envasados,
deberd figurar también en el envase;

¢)  cuando se utilice el logotipo comunitario, la indicacién del
lugar en que se hayan obtenido las materias primas agrarias
de que se compone el producto deberd figurar también en
el mismo campo visual que el logotipo y adoptard una de
las formas siguientes, segtin proceda:

—  «Agricultura UE», cuando las materias primas agricolas
hayan sido obtenidas en la UE,

— «Agricultura no UE», cuando las materias primas
agrarias hayan sido obtenidas en terceros paises,

— «Agricultura UE/no UE»: cuando una parte de las
materias primas agrarias haya sido obtenida en la
Comunidad y otra parte en un tercer pais.

La mencién «UE» o «no UE» a que se refiere el pdrrafo primero
podra ser sustituida por el nombre de un pais o completada con
dicho nombre en el caso de que todas las materias primas
agrarias de que se compone el producto hayan sido obtenidas en
el pais de que se trate.

En la indicacién mds arriba mencionada «UE» 0 eno UE» podrin
no tenerse en cuenta las pequefias cantidades en peso de
ingredientes, siempre y cuando la cantidad total de los
ingredientes que no se tengan en cuenta no supere el 2 % de la
cantidad total en peso de materias primas de origen agrario.

La indicacién mds arriba mencionada «UE» 0 «no UE» no figurard
en un color, tamaifio ni estilo tipogrifico que destaque sobre la
denominacién de venta del producto.

El uso del logotipo comunitario mencionado en el articulo 25,
apartado 1, y la indicacién mencionada en el parrafo primero
serdn optativos para los productos importados de terceros paises.
No obstante, cuando el logotipo comunitario al que hace
referencia el articulo 25, apartado 1, figure en el etiquetado, la
indicacién a que se refiere el parrafo primero también deberd
figurar en el etiquetado.

2. Las indicaciones mencionadas en el apartado 1 irdn en un
lugar destacado, de forma que sean ficilmente visibles,
claramente legibles e indelebles.
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3. Lla Comisién establecerd, de conformidad con el procedi-
miento indicado en el articulo 37, apartado 2, criterios
especificos sobre la presentacién, la composicion y el tamafio
de las indicaciones mencionadas en el apartado 1, letras a) v ¢).

Articulo 25
Logotipos de produccién ecologica

1. El logotipo comunitario de produccién ecoldgica podrd
utilizarse en el etiquetado, la presentacién y la publicidad de los
productos que cumplan los requisitos que se establecen en el
presente Reglamento.

El logotipo comunitario no se utilizard en el caso de los
productos en conversion y de los alimentos a que se refiere el
articulo 23, apartado 4, letras b) v ¢).

2. Podrin utilizarse logotipos nacionales y privados en el
etiquetado, la presentacion y la publicidad de los productos que
cumplan los requisitos que se establecen en el presente
Reglamento.

3. la Comision, de conformidad con el procedimiento
indicado en el articulo 37, apartado 2, establecerd principios
especificos en lo que se refiere a la presentacion, la composicion,
el tamaiio y el disefio del logotipo comunitario.

Articulo 26
Requisitos especificos en materia de etiquetado

La Comisién establecerd, de conformidad con el procedimiento
indicado en el articulo 37, apartado 2, requisitos especificos en
materia de etiquetado y composicién, aplicables a:

a) los piensos ecoldgicos;
b) los productos de origen vegetal en conversion;

¢ el material de reproduccién vegetativa y las semillas para
cultivos.

TITULO V
CONTROLES
Articulo 27
Régimen de control

1. Los Estados miembros creardn un régimen de control y
designardn, de conformidad con el Reglamento (CE) n° 882/
2004, una o varias autoridades competentes responsables de que
los controles se realicen con arreglo a las obligaciones
establecidas en el presente Reglamento.

2. Ademis de las condiciones establecidas en el Reglamento
(CE) n® 8822004, el régimen de control establecido en virtud
del presente Reglamento comprenderd, como minimo, la
aplicacion de medidas precautorias y de control que adoptard
la Comisién de conformidad con el procedimiento al que hace
referencia el articulo 37, apartado 2.
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3. En el contexto del presente Reglamento, la naturaleza y
frecuencia de los controles se determinardn basindose en una
evaluacion del riesgo de que se produzcan irregularidades e
infracciones por lo que respecta al cumplimiento de los
requisitos establecidos en el presente Reglamento. En cualquier
caso, todos los operadores, con excepcion de los mayoristas que
solo trabajan con productos envasados y de los operadores que
venden al consumidor o usuario final, descritos en el articulo 28,
apartado 2, deberin someterse a una verificacién de su
cumplimiento al menos una vez al afo.

4. La autoridad competente podra:

a)  conferir su facultad de control a una o varias autoridades de
control. Las autoridades de control deberdn ofrecer las
adecuadas garantias de objetividad e imparcialidad, y
disponer del personal cualificado y de los recursos
necesarios para desempefar sus funciones;

b)  delegar funciones de control en uno o varios organismos de
control. En tal caso, los Estados miembros designarin
autoridades responsables de la aprobacién y supervision de
dichos organismos.

5. La autoridad competente solo podrd delegar funciones de
control en un organismo de control determinado en caso de que
se cumplan las condiciones establecidas en el articulo 5,
apartado 2, del Reglamento (CE) n® 882/2004, y, en particular, si:

a) existe una descripcion precisa de las funciones que el
organismo de control puede desempedar v de las
condiciones en que puede desempefiarlas;

b) existen pruebas de que el organismo de control:

i)  posee los conocimientos técnicos, el equipo y la
infraestructura necesarios para desempefiar las fun-
ciones que se le deleguen,

i) cuenta con personal suficiente con la cualificacién y
experiencia adecuadas,

iii) es imparcial y no tiene ningtin conflicto de intereses
por lo que respecta al ejercicio de las funciones que se
le deleguen;

¢) el organismo de control estd acreditado respecto a la
Norma Europea EN 45011 sobre los «Requisitos generales
para entidades que realizan la certificacion de productos»
(ISO/IEC Guia 65), en la versién publicada mds reciente-
mente en el Diario Oficial de la Unién Europea, serie C, y serd
aprobado por las autoridades competentes;

d) el organismo de control comunica a la autoridad
competente, de manera periodica y siempre que esta lo
solicite, el resultado de los controles llevados a cabo. En
caso de que los resultados de los controles revelen o hagan
sospechar un incumplimiento, el organismo de control
informard inmediatamente de ello a la autoridad compe-
tente;

€) existe una coordinacién eficaz entre la autoridad compe-
tente y el organismo de control en que haya delegado.
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6. Ademids de las disposiciones del apartado 5, para la
aprobacién de un organismo de control la autoridad competente
deberd tener en cuenta los siguientes criterios:

a) el procedimiento normalizado de control que deberd
seguirse, que contendrd una descripcion detallada de las
medidas de control y de las medidas precautorias que el
organismo se compromete a imponer a los operadores
sometidos a su control;

b) las medidas que el organismo de control tenga intencién de
aplicar en caso de que se detecten irregularidades o
infracciones.

7. Las autoridades competentes no delegardn en los organis-
mos de control ninguna de las siguientes funciones:

a) la supervision y auditorfa de otros organismos de control;

b) las competencias para conceder excepciones, con arreglo a
lo mencionado en el articulo 22, a menos que lo permitan
las disposiciones especificas establecidas por la Comisién de
conformidad con el articulo 22, apartado 3.

8. De conformidad con lo dispuesto en el articulo 5,
apartado 3, del Reglamento (CE) n° 882/2004, las autoridades
competentes que deleguen funciones de control en organismos
de control organizarin auditorias o inspecciones de los
organismos de control en caso necesario. En caso de que de la
realizacion de una auditoria o de una inspeccion se desprenda
que dichos organismos no estén desempefiado adecuadamente
las funciones que se les hayan delegado, la autoridad competente
que haya llevado a cabo la delegacion de funciones podrd retirar
dicha delegacion, a lo que procederd sin demora si el organismo
de control en cuestion no adopta las medidas correctoras
oportunas y adecuadas.

9. Ademis de observar lo dispuesto en el apartado 8, la
autoridad competente:

a)  garantizard que los controles realizados por el organismo
de control sean objetivos e independientes;

b)  verificard la eficacia de sus controles;

¢) tendrd conocimiento de toda irregularidad o infraccién
detectada y de las medidas correctoras aplicadas;

d) retirard la delegacion dada a los organismos que no
cumplan los requisitos a que hacen referencia las letras a) y
b), o dejen de cumplir los criterios indicados en los
apartados 5, 6, 0 no cumplan los requisitos establecidos en
los apartados 11, 12 y 14.

10. Los Estados miembros atribuirdn un cddigo numérico a
cada autoridad u organismo de control que desempefie las
funciones de control mencionadas en el apartado 4.

11. Las autoridades y organismos de control permitirdn el
acceso de las autoridades competentes a sus oficinas e
instalaciones y proporcionardin toda la informacién y la
asistencia que las autoridades competentes consideren necesarias
para el cumplimiento de sus obligaciones con arreglo al presente
articulo.

12. Las autoridades de control y los organismos de control
garantizardn que se apliquen a los operadores sometidos a su
control, como minimo, las medidas precautorias y de control a
que se refiere el apartado 2.

13. Los Estados miembros garantizardn que el régimen de
control establecido permita, de conformidad con lo dispuesto en
el articulo 18 del Reglamento (CE) n° 178/2002, que la
trazabilidad de cada producto en todas las fases de produccion,
preparacion y distribucién garantice, en particular a los
consumidores, que los productos ecoldgicos han sido producidos
de conformidad con los requisitos establecidos en el presente
Reglamento.

14. Las autoridades de control y los organismos de control
transmitirdn a las autoridades competentes, a mas tardar el 31 de
enero de cada afio, una lista de los operadores que estaban
sujetos a sus controles el 31 de diciembre del afio anterior. A més
tardar el 31 de marzo de cada afio, se entregard un informe
resumido de las actividades de control realizadas durante el afio
anterior.

Articulo 28
Observancia del régimen de control

1. Antes de comercializar un producto como ecolégico o en
conversion, todo operador que produzca, elabore, almacene o
importe de un tercer pais productos en el sentido del articulo 1,
apartado 2, o que comercialice dichos productos deberd:

a)  notificar su actividad a las autoridades competentes del
Estado miembro donde se realiza la misma;

b)  someter su empresa al régimen de control a que se refiere el
articulo 27.

El parrafo primero se aplicard también a los exportadores que
exporten productos producidos de conformidad con las normas
de produccion establecidas en el presente Reglamento.

El operador que subcontrate cualquiera de las actividades a un
tercero seguird, no obstante, sujeto a los requisitos a que se
refieren las letras a) y b), y las actividades subcontratadas estarin
sujetas al régimen de control.

2. Los Estados miembros podrin eximir de la aplicacién del
presente articulo a los operadores que vendan los productos
directamente al consumidor o usuario final, a condicién de que
no produzcan, elaboren o almacenen los productos, salvo en el
punto de venta, ni los importen de terceros paises, ni hayan
subcontratado tales actividades a un tercero.

3. Los Estados miembros designardn una autoridad o auto-
rizardn a un organismo a efectos de la recepcion de tales
notificaciones.

4. Los Estados miembros velardn por que todo operador que
cumpla las normas del presente Reglamento, y que pague una
tasa razonable en concepto de contribucion a los gastos del
control, tenga derecho a estar cubierto por el régimen de control.

5. Las autoridades y organismos de control mantendrin
actualizada una lista con los nombres y las direcciones de los
operadores sujetos a su control. Esta lista se pondrd a la
disposicién de las partes interesadas.
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6. La Comision, de conformidad con el procedimiento a que
hace referendia el articulo 37, apartado 2, establecerd disposi-
ciones de aplicacion con el fin de facilitar los detalles del
procedimiento de notificacién y sumision al régimen de control a
que se refiere el apartado 1 del presente articulo, en particular
por lo que respecta a la informacién incluida en la notificacién a
la que hace referencia el apartado 1, letra a), del presente articulo.

Articulo 29
Documentos justificativos

1. Las autoridades y organismos de control mencionados en el
articulo 27, apartado 4, facilitardn documentos justificativos a
todo operador que esté sujeto a sus controles y que en el dmbito
de su actividad cumpla los requisitos enunciados en el presente
Reglamento. Los documentos justificativos permitirdn, al menos,
la identificacién del operador y del tipo o serie de productos, asi
como del periodo de validez.

2. El operador comprobard los documentos justificativos de sus
proveedores.

3. la forma de los documentos justificativos a que se refiere el
apartado 1 se establecerd de conformidad con el procedimiento
mencionado en el articulo 37, apartado 2, teniendo en cuenta las
ventajas que ofrece la certificacion electrénica.

Articulo 30
Medidas en caso de infraccién o irregularidades

1. En caso de que se comprucbe una irregularidad en el
cumplimiento de los requisitos establecidos en el presente
Reglamento, la autoridad u organismo de control velard por que
en el etiquetado v la publicidad no se haga referencia al método
de produccion ecoldgico en la totalidad del lote o produccion
afectados por dicha irregularidad, siempre que guarde propor-
cién con la importancia del requisito que se haya infringido y
con la indole y circunstancias concretas de las actividades
irregulares.

En caso de que se compruebe una infraccién grave o una
infraccion con efectos prolongados, la autoridad u organismo de
control prohibird al operador en cuestién la comercializacién de
productos con referencia al método de produccién ecolédgico en
el etiquetado y la publicidad durante un periodo que se
determinard de acuerdo con la autoridad competente del Estado
miembro.

2. Lainformacién sobre casos de irregularidades o infracciones
que afecten al cardcter ecoldgico de un producto se comunicard
inmediatamente entre las autoridades y organismos de control,
las autoridades competentes y los Estados miembros afectados y,
en su caso, se transmitird a la Comision.

El nivel de comunicacién estard en funcién de la gravedad y el
alcance de la irregularidad o la infraccién comprobada.

La Comision podrd establecer, de conformidad con el procedi-
miento mencionado en el articulo 37, apartado 2, especificacio-
nes relativas a la forma y a las modalidades de dicha
comunicacion.
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Articulo 31
Intercambio de informacién

Las autoridades competentes y las autoridades y organismos de
control intercambiardn la informacién pertinente sobre los
resultados de sus controles con otras autoridades competentes y
autoridades y organismos de control, previa peticion debida-
mente justificada por la necesidad de garantizar que un producto
se ha producido de conformidad con el presente Reglamento.
También podrin intercambiar dicha informacién por propia
iniciativa.

TITULO VI

INTERCAMBIOS COMERCIALES CON TERCEROS PAISES
Articulo 32

Importacién de productos que cumplen los requisitos

1. Los productos importados de terceros pafses podrin
comercializarse en el mercado comunitario etiquetados como
ecoldgicos siempre que:

a)  cumplan lo dispuesto en los titulos II, Il y TV, asi como las
normas de desarrollo que afecten a su produccién
adoptadas con arreglo al presente Reglamento;

b) todos los operadores, incluidos los exportadores, hayan
estado sujetos al control de una autoridad u organismo de
control reconocidos de conformidad con lo dispuesto en el
apartado 2;

¢) los operadores interesados puedan facilitar en cualquier
momento a los importadores o a las autoridades nacionales
los documentos justificativos a que se refiere el articulo 29,
que permitan la identificacién del operador que realizé la
dltima operacién y la verificacién de que el operador
cumple lo dispuesto en las letras a) y b), expedidas por la
autoridad u organismo de control a que se refiere la letra b).

2. la Comisi6n reconocerd, conforme al procedimiento a que
se refiere el articulo 37, apartado 2, a las autoridades y
organismos de control contemplados en el apartado 1, letra b),
del presente articulo, con inclusion de las autoridades y
organismos de control contemplados en el articulo 27, compe-
tentes para efectuar controles y expedir los documentos
justificativos a que se refiere el apartado 1, letra ), del presente
articulo, en terceros paises, y elaborard una lista de estas
autoridades y organismos de control.

Los organismos de control deberdn homologarse con la Norma
Europea EN 45011 o Guia 1SO 65 «Requisitos generales para
entidades que realizan la certificacién de productoss, en la
version publicada mas recientemente en el Diario Oficial de la
Unidn Furopea, serie C. Los organismos de control se someteran a
evaluacién periddica in situ, asi como a vigilancia y reevaluacién
plurianual de sus actividades por parte del organismo de
acreditacién.

Al examinar las solicitudes de reconocimiento, la Comision
solicitard a la autoridad u organismo de control toda la
informacién necesaria. La Comisién podrd confiar a expertos
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la funcién de examinar in situ las normas de produccién y las
actividades de control realizadas en el tercer pais por la autoridad
u organismo de control en cuestion.

Las autoridades u organismos de control reconocidos facilitardn
los informes de evaluacion expedidos por el organismo de
acreditacién o, en su caso, por la autoridad competente, relativos
a la evaluacion periddica in situ, la vigilancia y la reevaluacion
plurianual de sus actividades.

Basdndose en los informes de evaluacién, la Comisién, con la
asistencia de los Estados miembros, velard por la oportuna
supervision de las autoridades y organismos de control
reconocidos, revisando periddicamente su reconocimiento. La
naturaleza de la supervision se determinard sobre la base de una
evaluacién del riesgo de que se produzcan irregularidades o
infracciones respecto de las disposiciones establecidas en el
presente Reglamento.

Articulo 33

Importacién de productos que presentan garantias
equivalentes

1. Los productos importados de terceros paises también
podrin comercializarse en el mercado comunitario como
ecolbgicos a condicién de que:

a)  se hayan obtenido de conformidad con unas normas de
produccién equivalentes a las que se mencionan en los
titulos Il y IV;

b) los operadores hayan estado sometidos a medidas de
control de eficacia equivalente a las de las mencionadas en
el titulo V, y dichas medidas de control se hayan aplicado de
forma permanente y efectiva;

c) en todas las etapas de produccion, preparacion y
distribucién llevadas a cabo en el tercer pais, los operadores
hayan sometido sus actividades a un régimen de control
reconocido de conformidad con el apartado 2, 0 a una
autoridad u organismo de control reconocidos de confor-
midad con el apartado 3:

d) el producto esté amparado por un certificado de control
expedido por las autoridades competentes, las autoridades u
organismos de control del tercer pais reconocidas de
conformidad con el apartado 2, o por una autoridad u
organismo de control reconocidos de conformidad con el
apartado 3, que confirmen que el producto cumple las
condiciones establecidas en el presente apartado.

El original del certificado a que se hace referencia en el presente
apartado acompafiard a las mercancias hasta los locales del
primer destinatario; posteriormente, el importador mantendrd el
certificado a disposicion de la autoridad u organismo de control
durante un periodo no inferior a dos afios.

2. la Comisién, de conformidad con el procedimiento
indicado en el articulo 37, apartado 2, podrd reconocer a los
terceros paises cuyo sistema de produccidn cumpla unos
principios y normas de produccién equivalentes a los que se
establecen en los titulos IL, 11l y IV y cuyas medidas de control
sean de eficacia equivalente a las establecidas en el titulo V, y
elaborard una lista de dichos paises. En la evaluacién de la

equivalencia deberdn tenerse en cuenta las directrices CAC/GL 32
del Codex Alimentarius.

Al examinar las solicitudes de reconocimiento, la Comision
solicitard al tercer pais toda la informaciébn necesaria. La
Comisién podrd confiar a expertos la funcién de examinar in
situ las normas de produccién y las medidas de control del tercer
pais en cuestion.

Antes del 31 de marzo de cada afio, los terceros paises
reconocidos enviardn a la Comisién un informe anual conciso
relativo a la aplicacién y el cumplimiento de las disposiciones de
control establecidas en el tercer pais de que se trate.

Basindose en la informacién contenida en dichos informes
anuales, la Comision, con la asistencia de los Estados miembros,
velard por la oportuna supervision de los terceros paises
reconocidos, revisando periédicamente su reconocimiento. La
indole de la supervision se determinard sobre la base de una
evaluacion del riesgo de que se produzcan irregularidades o
infracciones respecto de las disposiciones establecidas en el
presente Reglamento.

3. Por lo que respecta a los productos no importados con
arreglo al articulo 32 ni importados de terceros paises
reconocidos conforme al apartado 2 del presente articulo, la
Comision, de conformidad con el procedimiento indicado en el
articulo 37, apartado 2, podrd reconocer a las autoridades y
organismos de control, incluidas las autoridades y organismos de
control a que se refiere el articulo 27, competentes para realizar
controles y emitir certificados en terceros paises a los fines del
apartado 1, y elaborard una lista de estas autoridades y
organismos de control. En la evaluacién de la equivalencia
deberdn tenerse en cuenta las directrices CAC/GL 32 del Codex
Alimentarius.

La Comisién examinard todas las solicitudes de reconocimiento
presentadas por una autoridad u organismo de control de un
tercer pais.

Al examinar las solicitudes de reconocimiento, la Comisién
solicitard a la autoridad u organismo de control toda la
informacién necesaria. La autoridad u organismo de control se
someterd a evaluacién periédica in situ, asi como a vigilancia y
reevaluacion plurianual de sus actividades, que llevard a cabo un
organismo de acreditacién o, en su caso, una autoridad
competente. La Comision podrd confiar a expertos la funcion
de examinar in situ las normas de produccion y las medidas de
control realizadas en el tercer pais por la autoridad u organismo
de control en cuestion.

Las autoridades u organismos de control reconocidos facilitardn
los informes de evaluacién expedidos por el organismo de
acreditacion o, en su caso, por la autoridad competente, relativos
a la evaluacion periodica in situ, la vigilancia y la reevaluacion
plurianual de sus actividades.

Basdndose en estos informes de evaluacién, la Comisién, con la
asistencia de los Estados miembros, velard por la oportuna
supervision de las autoridades y organismos de control
reconocidos, revisando periédicamente su reconocimiento. La
naturaleza de la supervision se determinard sobre la base de una
evaluacion del riesgo de que se produzcan irregularidades o
infracciones respecto de las disposiciones establecidas en el
presente Reglamento.
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TITULO VII

DISPOSICIONES FINALES Y TRANSITORIAS
Articulo 34

Libre circulacién de productos ecolégicos

1. Las autoridades competentes y las autoridades y organismos
de control no podrin prohibir ni restringir, argumentando
razones relacionadas con el método de produccion, el etiquetado
o la presentacion de dicho método, la comercializacidon de los
productos ecoldgicos controlados por otra autoridad u orga-
nismo de control situados en otro Estado miembro, en la medida
en que dichos productos cumplan los requisitos del presente
Reglamento. En particular, no podrin imponerse mds controles
ni mds cargas financieras ademds de los previstos en el titulo V.

2. Los Estados miembros podrin aplicar en su territorio
normas mds estrictas para la produccién vegetal y ganadera
ecoldgica cuando esas normas sean aplicables también a la
produccién no ecolégica y siempre que sean conformes al
Derecho comunitario y no prohiban ni restrinjan la comercia-
lizacion de productos ecolégicos producidos fuera del territorio
del Estado miembro de que se trate.

Articulo 35

Transmision de informacién a la Comision

Los Estados miembros comunicardn periddicamente a la
Comisién la siguiente informacién:

a) nombre y direcciéon de las autoridades competentes vy,
cuando proceda, sus cédigos numéricos y sus marcas de
conformidad;

b) listas de las autoridades y organismos de control, sus

codigos numéricos y, cuando proceda, sus marcas de
conformidad. La Comisién publicara periodicamente la lista
de las autoridades y organismos de control.

Articulo 36
Informacion estadistica
Los Estados miembros transmitirdn a la Comisién los datos
estadisticos necesarios para la aplicacién vy el seguimiento del

presente Reglamento. La informacién estadistica necesaria se
definird en el contexto del programa estadistico comunitario.

Articulo 37

Comité de la produccion ecoldgica

1. La Comisién estard asistida por un Comité de reglamen-
tacion de la produccién ecoldgica.

2. En los casos en que se haga referencia al presente apartado,
serdn de aplicacion los articulos 5 y 7 de la Decision 1999/468|
CE.

El plazo contemplado en el articulo 5, apartado 6, de la Decisién
1999/468/CE queda fijado en tres meses.
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Articulo 38
Disposiciones de aplicacién

La Comisién establecerd, de conformidad con el procedimiento
indicado en el articulo 37, apartado 2, y respetando los objetivos
y principios establecidos en el titulo II, las disposiciones de
aplicacion del presente Reglamento. En particular, se adoptardn
las disposiciones de aplicacién siguientes:

disposiciones de aplicacion de las normas de producciéon
establecidas en el titulo 11, especialmente en lo relativo a las
condiciones y los requisitos especificos que deben respetar
los operadores;

a)

disposiciones de aplicacion de las normas de etiquetado
establecidas en el titulo TV;

disposiciones de aplicacion del régimen de control
establecido en el titulo V, especialmente en lo relativo a
los requisitos minimos de control, supervisién y auditoria, a
los criterios especificos sobre la delegacion de funciones en
organismos de control privados, a los criterios de auto-
rizacion y retirada de la autorizacioén de dichos organismos
y a los documentos justificativos a que se refiere el
articulo 29;

d) disposiciones de aplicacién de las normas sobre impor-
taciones procedentes de terceros paises establecidas en el
titulo VI, especialmente en lo relativo a los criterios y los
procedimientos que deben seguirse para el reconocimiento,
con arreglo a los articulos 32 y 33, de terceros paises y
organismos de control, incluida la publicacién de listas de
terceros paises y organismos de control reconocidos, y
disposiciones de aplicacion relativas al certificado mencio-
nado en el articulo 33, apartado 1, letra d), teniendo en
cuenta las ventajas de la certificacion electronica;

disposiciones de aplicacion por lo que respecta a la libre
circulacién de los productos ecoldgicos establecida en el
articulo 34 y ala transmisién de informacion a la Comisién
que figura en el articulo 35.

Articulo 39
Derogacion del Reglamento (CE) n° 2092/91

1. El Reglamento (CEE) n® 2092(91 queda derogado a partir
del 1 de enero de 2009.

2. Llas referencias hechas al Reglamento (CEE) n® 2092[91
derogado se entenderdn hechas al presente Reglamento.

Articulo 40
Medidas transitorias

En caso necesario, v a fin de facilitar la transicién de las normas
establecidas por el Reglamento (CEE) n® 2092/91 a las
establecidas por el presente Reglamento, se adoptardn unas
medidas transitorias con arreglo al procedimiento indicado en el
articulo 37, apartado 2.
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Articulo 41
Informe dirigido al Consejo

1. La Comisién presentard un informe al Consejo, a mds tardar
21 31 de diciembre de 2011.

2. En el informe se examinard, en particular, la experiencia
wdquirida en la aplicacién del presente Reglamento y se
-onsiderardn, en particular, las siguientes cuestiones:

1) el dmbito de aplicacién del presente Reglamento, y en
particular los alimentos ecolégicos preparados por empre-
sas de restauracion alimentaria;

5)  la prohibicién de utilizar organismos modificados genéti-
camente, incluida la disponibilidad de productos no
producidos mediante dichos organismos, asi como la
declaracion del vendedor, la viabilidad de los umbrales de
tolerancia especificos y su impacto en el sector ecoldgico;

) el funcionamiento del mercado interior y del régimen de
control, evaluando en particular si las pricticas establecidas
llevan 0 no a una competencia desleal o a la creacidn de

barreras a la produccion y comerdalizacién de productos
ecolGgicos.

3. Si procede, la Comision presentard propuestas pertinentes

junto con dicho informe.

Articulo 42
Entrada en vigor y aplicacion

El presente Reglamento entrard en vigor a los siete dias de su
publicacién en el Diario Oficial de la Unidn Europea.

En caso de no establecerse disposiciones de aplicacién para la
produccion de determinadas especies animales, determinadas
plantas acudticas y determinadas microalgas, serdn de aplicacion
las disposiciones del articulo 23 para el etiquetado y del titulo V
para el control. Mientras no se establezcan las disposiciones de
aplicacion relativas a la produccion, serdn de aplicacion las
normas nacionales o, en su defecto, normas privadas aceptadas o
reconocidas por los Estados miembros.

El presente Reglamento serd aplicable a partir del 1 de enero
de 2009.

El presente Reglamento serd obligatorio en todos sus elementos y directamente aplicable en

cada Estado miembro.

Hecho en Luxemburgo, el 28 de junio de 2007.

Por el Consejo
El Presidente
S. GABRIEL
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TERMINOS A QUE SE REFIERE EL ARTICULO 23, APARTADO 1

Guonornuen
ecoldgico, biologico
ekologické, biologické
okologisk

okologisch, biologisch
mahe, 6koloogiline
Prodoyko

organic

biologique

orginach

biologico

biologisks, ekologisks
ekologidkas
biologesch

okologiai

organiku

biologisch
ekologiczne
biolégico

ecologic

ekologické, biologické
ekoloki
luonnonmukainen
ekologisk

ANEXO
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