—

. - -

/f\- |
LINEAMIENTOS PARA LA
PROMOCIDN DE CAFES DEL PERU

a2 Luis F. Samper — JUNIO 2021

qﬂ




4.0 Brands: ¢Qué hacemos? Generary 40
medir valor colectivo a traves de...

- Proposito y Planeacion I

Estratégica Gremial / Sectorial \ /
4.0 SOSTENIBILIDAD
- Estrategia de Propiedad
Intelectual, Intangibles, N
Denominaciones de Origen, ) g BENEFCIOS
M arcas *“ EMOCIONALES

/ WEEN O\
- Comunicacion acorde con pr—
Politicas de Sostenibilidad, y O
' | mercado
tendencias de MARCAS DEL SIGLO XXI
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Antecedentes

Diagnostico situacion del Peru en
el mercado Mundial

Por qué Diferenciar

Audiencias — A quién le
gueremos hablar

Proposito y Propuesta de Valor
Articulacion con el Plan Nacional






El Peru cuenta con un [ZELK: W XL []i)para el sector
cafetero que esta en proceso de implementacién

e Un plan que fue consultado
ampliamente y que ha contado
con apoyo del legislativo y de
diferentes actores.

* Es una Hoja de ruta que hay que
aprovechar
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1 Disposicion

to Supremo,
" Finanzas, a
ingresos de
cargo a los
produccién vy
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s sociales, vy

:n el segundo
Jniversidades
lesto en los
el Decreto de

53,4,5 6y
e afecta a la
nes Sociales,
nstitucionales
in demandar

Decreto Supremo que aprueba el Plan
Nacional de Accion del Café Peruano 2019-
2030

DECRETO SUPREMO
N° 010-2019-MINAGRI

EL PRESIDENTE DE LA REPUBLICA

CONSIDERANDO:

Que, de conformidad con el articulo 88 de Ia
Constitucion Politica del Peru, el Estado apoya
preferentemente el desarrollo agrario;,

Que, el numeral 1 del articulo 4 de la Ley N° 29158,
Ley Organica del Poder Ejecutivo, establece que el Poder
Ejecutivo tiene la competencia exclusiva de disefar y
supervisar las politicas nacionales y sectoriales, las cuales
son de cumplimiento obligatorio por todas las entidades
del Estado en todos los niveles de gobierno;

Brands



VISION 4

Brands

Al 2030, el Peru es un pais productor, exportador y consumidor de
café sostenible de calidad adaptado al cambio climatico, reconocido
a nivel mundial por su innovacion, competitividad y una solida
institucionalidad que beneficia directamente a las familias
cafetaleras y al conjunto de actores.

MISION

El sector cafetalero peruano trabaja de manera comprometiday
articulada con el sector publico y privado para la mejora de la |
produccidn, rentabilidad y calidad con tecnologia sostenible y de \
bajas emisiones, conservando los bosques, potenciando la
diversidad productiva, la inclusion social y financiera y los
medios de vida de las familias cafetaleras.




El Plan de Accidn para
el sector cafetero esta
alineado con los ODS
y tiene 6 objetivos
especificos
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Obijetivo general

Mejorar los niveles de competitividad y sostenibilidad social y ambiental
de la cadena de valor del café.

Obijetivos especificos

1- Incrementar la productividad promedio del café a nivel nacional.
2- Mejorar la calidad del café peruano destinada al mercado de
exportacion.

3- Facilitar el acceso a los servicios financieros para la actividad
productiva cafetalera.

B\ ejorar el posicionamiento y comercializacion del café peruano
5- Mejorar los procesos de articulacion del MINAGRI, Gobierno Regional
y Gobierno Local en la inversion publica en |la cadena cafetalera.

6- Fortalecer |la gobernanza e institucionalidad de la actividad cafetalera




El Cuarto objetivo contiene 4
Acciones Estratégicas

4- Mejorar el posicionamiento y comercializacion del café peruano.

4.1 Desarrollar e implementar una estrategia de Promocion

Comercial Articulada y consensuada entre todos los actores ﬂ La Accidn 4.1 requiere
publicos y privados

un consenso sobre los
4.2 Promover el incremento del consumo interno del café lineamientos de
peruano promocion en los
mercados externos, el

4.3 Desarrollar innovacion, tecnologia, capacidades y .
mecanismos para profesionalizar la gestidon comercial foco de este tra baJO

4.4 Promover Servicios de Inteligencia Comercial para
posicionar el café peruano en el mercado internacional

40
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Diversidad amplia de opiniones

¢ 30 Empresas / Instituciones Contactadas
* Entrevistas con 22 que aceptaron (6 de estudios anteriores)

* 39 entrevistados (aprox. 1 hora)

Gobieno | 5 |
Compradores y Multinacionales “

Cooperativas | 4 | g
oy

Exportadores Nacionales

Estudios que no vimos

* Perfil de cliente. Estudios de mercado en Usa, Europa y Asia.
* Estudio de Future Brand




EL RETO DE LA VISIBILIDAD

El Perd no es aun un origen “top of mind” para el consumidor

A
Row 1
waz')' 55

" Row3 32
lumn A is

42
Eal

27

Past-Day Drinker Type
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Past-Day Specialty Coffee

Drinkers
Exclusive Exclusive
Taste of coffee from coffee " :
- . - Traditional Specialty
producing countries - % selecting K K |
‘tastes very good’ | Drinkers Drinkers Dual users
Total 18+ (A) ) (@)
Basel 1528 343 433 111 333 211
Colombia 63 69 71 68 65 g
Hawaiian Kona| 53 61 58 471 57 55
Brazil 45 45 51 49 49 54
Costa Rica A3 42 49 A 53 45 Ge
Mexico 38 35 <5y 29 43 41
Indonesian Sumatra 36 37 42 36 41 41
Ethiopia 34 30 A1A 37 (4L 35
Guatemala 34 32 A 30 34 D
Kenyal| 33 37 34 35 33 35
Nicaragua 31 29 34 191 32 30
Vietnam 29 27 ) 30 @ 30

Column Column Column

Fuente: NCA — NCDT 2021

Y tiene que trabajar para ser referente de un mayor

numero de compradores de café verde



Al igual que muchos otros paises productores de café, la 4@
caficultura peruana es esencialmente una caficultura

familiar, de pequenos productores, con gran impacto
social y bajas economias de escala

SAN MARTIN
Posicidn 1

~
"

Produccion: 1,519,995 sacos

Superficie:  23%

Familias de pequefos productores

2 Millones

de peruanos dependen de la actividad cafetera

90,000 HA

de café organico

Fuente: ADEX



Produccion de Café en Peru se concentra en tres macro zonas. La zona 4_0
central ha venido perdiendo dinamica.

Se produce en aprox. 375.000 hectareas. Produccion total aprox. 3. millones de sacos 60 k. (USDA 2021)
» Zona Norte (Amazonas, Cajamarca, Piura y San Martin), aprox. 43% del area cultivada
« Zona Central (Junin, Pasco, Huanuco), aprox. 34%
« Zona Sur (Apurimac, Ayacucho, Cusco y Puno) aprox. 23%

« (Café Arabico de un numero reducido de variedades, a la sombra, con alta produccion relativa de cafe
organico (Peru principal productor mundial de organico, 90,000 ha.)

» 85% de los productores tienen propiedades entre 0,5 y 5 hectareas. Perfil de productores de Comercio Justo.
Primer productor mundial de café organico

« Caficultura de pequefio formato, altos costos variables y de recoleccidn, sujeta a cambios en los precios
Internacionales y tasa de cambio

» Altos costo de reemplazo de plantaciones. Rentabilidad depende de ciclo de precios y tasa de cambio



e 2,5%dela
producciéon mundial
2020/2021

* 92 mayor productor

* 52 mayor productor

de ardbica >

* 32 mayor productor
de café suave

Fuente: USDA Biennial report 2021.

¢En donde estamos?
Peru en el mercado mundial de café

Produccion Mundial segun USDA — Miles de Sacos de 60 K.
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% % est %

2016/17| 2016/17 | 2017/18 | 2018/19 | 2019/20 | 2020/21 | 2020/21 |2021/22(2020/21
1 |Brazil 34,7% 56,1 52,1 66,5 60,5 69,9 [ 39,8% 56,3 | 34,2%
2 |Vietnam 16,5% 26,7 29,3 30,4 31,3 29,0 | 16,5% 30,8 | 18,7%
3 [Colombia 9,0% 14,6 13,8 13,9 14,1 14,3 | 8,1% 14,1 | 8,6%
4 |Indonesia 6,6% 10,6 10,4 10,6 10,7 10,7 | 6,1% 10,6 | 6,4%
5 |Ethiopia 4,3% 6,9 7,1 7,4 7,5 76| 4,3% 7,6 | 4,6%
6 [Uganda 3,0% 4,9 4,6 4,6 5,5 6,0 3,4% 59| 3,6%
7 |Honduras 4,6% 7,5 7,6 7,5 5,6 6,2 3,6% 55| 3,3%
8 [India 3,2% 52 53 53 5,0 52| 3,0% 54| 3,3%
9 |Peru 2,6% 4,25 4,38 4,39 3,93 337 | 1,9% 3,95 | 2,4%
10 |Mexico 2,0% 3,3 4,0 3,6 3,7 39 22% 36| 2,2%
11 |Guatemala | 2,2% 3,6 3,8 3,8 3,6 33 1,9% 35| 2,1%
12 [Nicaragua 1,6% 2,6 2,7 2,9 2,7 26| 1,5% 2,8 | 1,7%
Otros 9,5% 15,4 14,8 16,0 14,5 13,4 M 7,7% 14,8 | 9,0%

Total 100,0% 161,7 159,8 176,8 168,5 175,5 | 100,0% 164,8 | 100,0%




El Peru es un actor en la oferta de cafés 40)
Suaves de LATAM

2020/21
2019/20 [ |
2018/19 o
2017/18 |
2016/17 o e
2015/16 S =
2014/15 |
2013/14 I s [, [ |
2012/13 | | [
201/ s [T, T aaammnm——
2010/1] N s [T I |
2009/10 | S |
2008/00 1 s [T [ |
2007/08 |
2006/07 [ |
2005/06 |
2004/05 -
0 5.000 10.000 15.000 20.000 25.000 30.000 35.000 40.000

Producciéon en Miles de Sacos de 60 K de verde

B Colombia  ® Honduras Mexico ® Guatemala ™ Nicaragua M CostaRica ™ ElSalvador

Fuente: USDA Biennial report.



ALEMANIA
e 23.70%

PRINCIPALES DESTINOS |
DE EXPORTACION DEL
CAFE PERUANO:
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La estrategia debe tener en cuenta los diferentes
segmentos de mercado y su disposicion a pagar

Peru: Precio implicito de Exportacion por tipo de café 2020

USS/Ib

Fuera de Grado

0,68

Convencional

1,37

Certificado

1,63

Alta Calidad

2,36

Total

1,36

Elaborado con base en info Camara de Café

\ kY 4 b
s T LT ) - an ¥ ath L
- N ) LA Ty whn
|,.‘\ _x&. ..; At -.a-";"““’y“('{:"' :
A LT 4 P ‘a3 1hA0 P T
«a v N} # -
R A I S I T T 1T T T LA YT
‘-"’.JQ‘.“ '0(.".54531”';. “‘.'qil‘l“' "..
L ‘b-.‘;fi: 1¥as Sl 1T RS 5"}!',!‘,".;
NN N T T L T T T AR
N N TRl et PR L e i Ll e Ll
RO ) i. K ol ] = aifmi e “‘_.g'k-ﬂ lil.‘.
N S o I T AL TR L A A
e NI Sl 1T 12 ST LA T LTINS o haby s
Giabe Ry »t“"h .’;;l' crh LS ALY
e \ ,'.)o“{:.."]!“ina-t" ‘x.("'r"»“ "“'(n ‘.i,‘
4" S ek Dol .-‘~,":",|:l_"‘(t“k” 3 .‘;“‘.'
UAPER I SRR iRy S eaind ERrSgn e v S aaFetiti
eI I R ”l.‘l.',’-'l‘e.cfﬂ'f,,.z;fu“;‘. Ve Sanie)
f S e Y Tt tBapgsumi AT D »
0.‘0‘,«; AL :L;;:ix};b....',.‘,.x?:::;?:‘ ';".;.l ','A-,‘-,' s
A P TN S IS L T T L e R P VR R B s o
%00 &, ‘k;‘.‘.\v.‘,‘si.o‘_,‘" .‘.‘I\A!'."“’,‘., .‘_-:,‘:‘ "
'-_‘a“"“t'\-'q"- e L b bt S L A Y r S i T
S g S Pt B B T Lt R LN T T B Lt e T
'_":4"‘.; ."i,“‘.:p“:\'..r;:"r."‘\‘:;.“d. --._..3.5.;‘9".
. ~ ba Ry g 8T 8 > mey i e .
R N S e b b P i e



igura 5: Produccidon y demanda NVS 2013 v 2017 / 2019 40
B
145
s

Primas Altas

Comercio Justo Jelg

s en general
- subsegmentos de
Primas I --- .
e ——— mayores primas
© — frente a otros tipos
Primes g - de “Normas

competitivas

Voluntarias de
Sostenibilidad”

Fuente: Coffee Barometer 2020

H
Primas A
altas L]




El Perd es un gran actor en el mundo

en cafés de Comercio Justo y Organico

Demanda 2017 | Demanda 2019 | Crecimiento Oferta2019 | Oferta/Demanda
Comercio Justo 3.200 5.117 60% 12.833 2,51
Organico 2.667 4.200 58% 6.867 1,63
RA 3.833 6.567 71% 11.167 1,70
UTZ 6.083 9.833 62% 18.067 1,84
4C 8.933 9.900 11% 26.783 2,71
Café Practices 4.750 5.167 9% 7.500 1,45
AAA 1.283 1.450 13% 1.917 1,32

Total Produccion Mundial

Comercio Justo:
Organico

Millones de Sacos % Peru(?)
12,8 12%
6,9 22%

Con base en Coffee Barometer 2020
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N

S/
V74

Somos lideres en orgdnicos.

Sin embargo existe un riesgo de
incumplimiento de normas y
eso en el tema del orgadnico se
puede volver un problema.
Ademds de México y Peru, los
hondurefnos también estdn

”
entrando al segmento

N
S/
V74 \
(en produccion) Del total de
certificados, Fairtrade son 1.5
millones de sacos y casi lo

V4
mismo de orgdnicos.



El segmento organico venia creciendo satisfactoriamente 40

antes de la pandemiay se espera que su dinamica aumente. Brands

Su reto es eI AERdg=e Il Fle

54 cal " = .
Sy sy or Organic Global Figure
2019, USD million
Home Marketinformation Projects News Events About CBI Market Size
Retall Value RSP, USD million, Current 2019; YOY-2010 Ex. Rates, 2019 N p - 47,2883

Home > News & Stories » Demand for organic coffee increasing in Europe

Regional Comparison
2019, USD million

Demand for organic coffee increasing in Europe

Asia Pacific
Australasia

Eastern Europe

Latin America
Middle East and Africa

North America

Western Europe

» v "
. N .
7 N
~y d 0 . 7 X N
\ 3-19.869.6
> e i3
X "N W 0285732 p
\ 3
v X W 279-89
N 4 - . 4 0.2723 ’
19 October 20208 Coffee Not lustrated y )

Europe is the world’s largest coffee market. It is also a leading market for organic products. This
combination makes Europe an interesting destination for organic coffee. Although still considered a

Fuente: Euromonitor, https://globalorganictrade.com/

“Cudl es el imaginario: neutral
con medio ambiente,

“Las Tendencias observadas en lo

. . . z H l .
birdfriendly, fairtrade, hay un orgdnico, lo saludable y Zg?e’;g:fo,(,’dggc;gee ,;cgg 5’ g (e;rz;a) €

sentido altruista en los otros es lo mas vendible” , '
sellos. Para orgdnico el foco es Za/UdC_’bl{? segun la Organic Trade
salud, salud para mi.” ssociation

“(Durante pandemia) lo




La dinamica de cafés certificados que exigen
trazabilidad y transparencia ha favorecido a las
Asociaciones de Productores y Cooperativas

40
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Volumen de exportaciones de café segun tipo de exportador

2010

Tipo de exportador Sacos (60kg)
Multinacionales 1.101.193
Empresas locales 1.929.459
Asociacionesy Coop. 623.411
Embarques no maritimos 173.144
Total, Volumen 3.827.207

%
29%
50%
16%

5%
100%

2015

Sacos (60kg)
861.053
1.430.075
689.292
34.981
3.015.400

%
29%
47%
23%

1%
100%

2020

Sacos (60kg)
740.420
1.432.309
1.093.731
278.373
3.544.833

%
21%
40%
31%

8%
100%

Fuente: SUNAT. Elaboracion: CPC.

Estas entidades han doblado su participacion en las
exportaciones en los ultimos 10 anos



Peru tiene el reto de seguir posicionandose en los 4@

segmentos de zUEREUERqUE pagan mejores o~
primas .....

Peru: Porcentaje sobre exportaciones totales en volumen

Certificado Alta Calidad

22% 6%
21,0%

5,3%

20% 5%

18%

4%

16% 3%

14% 2%
12% 1%
10% 0%
2015 2016 2017 2018 2019 2020 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Elaborado con base en info Camara de Café



Y también el de convertirse en un proveedor cada vez mas

confiable y relevante para los segmentos de café convencional
gue representan un volumen importante de las exportaciones

o

Gy Gy

)

“Hay que vender tanto los cafés
especialidad como los
comerciales.”

“Hay una Sobrevaloracion del tema de
especialidades. Se debe hablar de un
portafolio de especialidades que contribuya
a posicionar el grueso de la produccion”.

“En los convencionales, también
relacionado con la imagen que se quiere
vender del Peru. Tenemos que buscar
nuestro espacio porque nosotros no somos
lideres mundiales”

“Las marca Peru siempre ha buscado
resaltar ser diferente, Peru tiene algo
de especialidad, -hay un Peru para
cada quien-"

40
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100%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Otras Calidades de café verde Exportadas

80,1%
76,0% 76,0% ’ 76,8% 78,3% 79,0%
/
2015 2016 2017 2018 2019 2020
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ELEMENTOS CLAVE PARA CONSTRUIR rands

El Peru es un jugador de importancia que debe ser
considerado por los compradores

Las Exportaciones de Café Verde dominan el total de
exportaciones del Peru y deben ser el foco de |a estrategia de
diferenciacion en el corto plazo

El Perud es un gran actor en el mundo en cafés de Comercio
Justo y Organico, segmento que venia creciendo
satisfactoriamente antes de la pandemia y se espera que su
dinamica aumente.

La dinamica de cafés certificados que exigen trazabilidad y
transparencia es una ventaja competitiva a explorar

La estrategia debe incorporar tanto cafés especiales y
certificados como cafés convencionales que constituyen una
porcion significativa de la oferta total







El objetivo de promocionar un origen: Mejorar recordacion,

consideracion, generar demanda y aumentar precio

El pais de origen es un atributo simbdlico que debe generar valor

5_)0_73- n; A_m_liTJ _D:f:s an Epe; A(—cr;sm:se, dn‘nbuld-um the renms of the Creatve Commons Afnbubon ficence (htp ¥
restivecommons.orglicens es/by/4.0/). which peemits unresviced re-use. distrbution, and reproducdon in any medium, provided the anginal
vork is propedy oted.  doiz10.1017/22e.2018.5

WHAT EXPLAINS SPECIALTY COFFEE
QUALITY SCORES AND PRICES: A CASE
STUDY FROM THE CUP OF EXCELLENCE
PROGRAM

roGO M. TRAORE"*

Dep of Agricsdtural F. and Rural Sociology. Aubsurn U, y. Asbsern, Alabama

NORBERT L.W. WILSON

Sriedman School of Nutrition, Tufts University, Bostorn, Massachs

DEACUE FIELDS 111

Dep of Agricsdtural F. and Rural Sociology, Auburn U, y. Assbrarn, Alabs
Abstract. This study investigates the effects of matert +equality

attributes on the Cup of Excellence special p
estimates from the quality score equations suggest that matenial attributes are
important determinants, but symbolic attributes have a greater explanatory
power. The hedonic price estimations show that specialty coffee prices are mainly
determined by symbolic attributes and market conditions such as the number of
coffees in the auction. Overall, the study reveals that fruity, floral, sweet, spice,
and sour acid are cuppers” and buyers” most favorite coffee flavors and aromas.

Keywords. Coffee Taster’s Flavor Wheel, Cup of Excellence, hedonic model,
quality attributes, specialty coffee, truncated regression \

Food Policy 37 (2012) 732-740

C lists available at se ScienceDirect
Food Policy

journal homepage: www.elsevier.com/locate/foodpol

Towards a differentiated modeling of origin effects in hedonic analysis:
An application to auction prices of specialty coffee

Ramona Teuber **, Roland Herrmann®

*Leibniz Institute of Agricultural Development in Central and Eastern Europe, IAMO, Theodor-Lieser-Str. 2, D-06120 Halle, Germany
*Institute of Agricultural Policy and Market Research, Justus Liebig University Giessen, Senckenbergstr. 3, D-35390 Giessen, Germany

ARTICLE INFO ABSTRACT
Article history: Origin matters. This has’ hown by numerous studies using either discrete choice or hedonic
Received 16 February 2012 2 ches to derive implicit-prices for origin as a product attribute. In most of the hedonic studies, inter-

Received in revised form 1 August 2012
Accepted 7 August 2012
Available online 18 September 2012

cept dummies were introduced for specific regional origins and statistically significant coefficients of
those variables were seen as an indication of either a superior or inferior reputation, compared to prod-
ucts from other origins. We argue that hedonic pricing models of this type may be too simple to detect
the true origin effects if assessments of a product’s sensory quality are available and interact with prior

m‘m iy beliefs about reputation. Based on a supply-and-demand framework to explain auction prices, a reduced-
specialty coffee form hedonic pricing model is suggested that includes intercept- as well as slope-dummy effects of the
Jrigin effects regional origin. Because reputation and the objective product quality are particularly important for mar-
Reputation kets of differentiated, high-quality foods and beverages, we analyze electronic auction markets for spe-
Sensory quality dialty coffees. The findings for the Cup of Excellence data reveal that it is important to distinguish

reputation, sensory quality, and their interaction as determinants of coffee auction prices, as well as vary-
ing origin impacts across market segments.
@ 2012 Flsevier Ltd. All rights reserved

“El origen

importa”

“La primera implicacion del estudio es que, aunque los puntajes de calidad del café de especialidad deberian basarse en teoria

unicamente en los atributos especificos del producto, los atributos simbdlicos como la altitud, la certificacion, el tamafio del
mercado y el pais de origen también juegan un papel importante en la determinacion del puntaje”.




THE BUYER'S JOURNEY

YOUR BUYER

Becomes aware Ofplll\: status

quo loosens

AWARENESS

Gets interested in ﬁndtng a
solution, begins to discover
wrends, produces, brands

Evaluates tpcnﬁr ploduﬂi and
services; becomes willing to
engage with sellers

& WHY IT MATTERS

INTEREST

CONSIDERATION

Commits 1o a specific solution:
pustihes reasons tor pulrh.\v

Expects good product

customer service; may

May become interested in expanding use of

RE-PURCHASE

goods and services

formance and great
ome an advocate

POST-PURCHASE

PURCHASE

srhitrisnatuwnvb Freaen

YOUR ACTIONS

Focus on problems and

pain points. Use big-picture
industry -foc content;
social media, advertising,
sponsorships, PR

Focus on solutions, educate, help
'll\'a"!'l s ev ]lllnl' l)ll\ |||!._ critena.
White papers, eBooks, webinares,

events, analyst eports, v I\‘f\lf-.
reviews, checklises

q‘m‘ “'l\‘ l(.‘ Ilkf w0 “mk “'I("
you. Demos, data sheets, trials,
pricing, case studies, references,
vendor comparisons,
implementation data

Validate their decision: make the contract
process casy. Begin implementation/
ervice P'uu’. LI\'Q‘ !l.\|lullg. l(‘(ml‘(\i

webinares, user guides, kick-off events.

Continuous learning, customer

communities, loyalty/advocacy programs,

feedback loops. Check in often.

Newslecters, emails, phone calls. Make them

ﬁ'('l (an'd (OI' xnd ﬂ(f.

Su) in touch. Look fu( opportumties to
upgrade, expand product use, or add new
products. Newsletters, emails. phone calls

—>

MEJORAR
RECORDACION

INCREMENTAR
CONSIDERACION

—2> GENERAR DEMANDA

—2=> AUMENTAR PRECIO

Brands



CONSTRUIR 4

¢PARA QUE? ¢COMO?
* Reflejar los valores y O
proposito de la la empresa L..J + % + [m]

 Permitir alcanzar ObjEtiVOS de Analisis del Metas de Target claro
. entorno negocio
negocio
* Mostrar un camino coherente . /

al éxito 4p + Propuesta de
marketing mix valor
\ Implementacion +

Evaluacion + Control



CAMINO DE CONSTRUCCION DE MARCA

J
N

Alcance de Esencia de Propuesta
marca marca de valor
Definicion de Target *  Propdsito superior * Pilares de diferenciacion
Definicién de alcance * Personalidad de marca de marca
de mercado * Beneficios emocionales

Beneficios funcionales
Posicionamiento

40

Brands

Caminos de
activacion
Asociacion de pilares con

rutas de ejecucion de
5p’s de mercadeo



Enfrentando el reto del Origen

Comunicar origen es
necesario para el
consumidor moderno

La comunicacion de origen
debe ser consistente con las
necesidades de canales y de
los negocios

40)

Brands



Las emociones
no son
suficientes para
diferenciar

Ejemplo:
Automoviles D . MEMOPRABLE
de Lujo

PERFORMANCE.
B A e X Lo ON - Yesotenlle s e

( LIS

40

Brands



El Argumento Racional — Conocimiento ayuda a
justificar un mayor valor en el largo plazo

e

@11 Carrera Models

USD 152.900 283 kW/385 PS 42s

Precio Potencia (kW)/Potencia (hp) Aceleracion de O - 100 km/h

40s

Aceleracion de O - 100 km/h con Paquete Sport Chrono




Una Agenda de Conocimiento: Entender y 4@
comunicar la Relacidn entre origen y Calidad sronds

Altura,
Temperatura

Asociacion promedio,
Cultura Variedad Entender el producto que se vende hace

Bles sl es parte fundamental de la oferta de valor

Medio
Ambiente,
suelos,

Disponibilidad
de Agua

Calidad y Atributos del
Producto (e]. Cremosidad) 34



40

ELEMENTOS CLAVE PARA CONSTRUIR rands

. El objetivo de promocionar un origen: Mejorar recordacion,
incrementar consideracion, generar demanda y aumentar
precio

. Se genera atencion desde lo emocional pero se requiere lo

racional para mantener al cliente en el tiempo

. Se requiere de un proceso metodoldgico para llegar a la
marca ideal.
. Peru cuenta con los elementos necesarios para la

construccion de esa marca balanceada.

. Posibilidad de narrativas propias culturales
. Argumentos de impacto en producto como altura,
temperatura y proceso.







Las Exportaciones
de (EICRAEOE
dominan el total de
exportaciones del
Peru y deben ser el
foco de la
estrategia de
diferenciacion en el
corto plazo

Coffee, Green l 2019/2020 2020/2021 1 2021/2022 i
Merkot Yer Bogis o Aeeaoie  Ar2020 | Aer202i
USDA . USDA USDA \
Peru Official ‘Nchoct‘ Official iNchoot Official [NowPost,
Area Planted (1000 HA) [ 390 390 375, 375/ 0 375,
Area Harvested (1000 HA) 363 363/ 350, 329 0 330/
Bearing Trees (MILLION TREES) 615| 615 600 610 0| 615
Non-Bearing Trees (MILLION TREES) [ 40| a0/ 35| 35/ 0| 35
Total Tree Population (MILLION TREES) 655/ 655 635, 645/ 0 650|
Beginning Stocks (1000 60 KG BAGS) 12| 12| 12| 126 0 85/
Arabica Production (1000 60 KG BAGS) 4550 3925 4450 3369 0 3950
Robusta Production (1000 60 KG BAGS) | o o o o 0| 0
Other Production (1000 60 KG BAGS) 0 0| 0 0 0 0
Total Production (1000 60 KG BAGS) 4550 3925 4450 3369 0 3950
Bean Imports (1000 60 KG BAGS) [ 0| 0| () o 0| 0
Roast & Ground Imports (1000 60 KG BAGS)| 0 0 0 0 ) 0
Soluble Imports (1000 60 KG BAGS) 0| 119| 0 138 0 120
Total Imports (1000 60 KG BAGS) 0| 119| 0 138 0 120|
Total Supply (1000 60 KG BAGS) i 4562 4056 4462 3633/ 0 4155/
Bean Exports (1000 60 KG BAGS) 7360|3720,  a265 3324 |
Rst-Grnd Exp. (1000 60 KG BAGS) 0| 0| 0 0
Soluble Exports (1000 60 KG BAGS) o/ 0| 0 0|
Total Exports (1000 60 KG BAGS) 360 3720) 4265 3324
Rst,Ground Dom. Consum (1000 60 KG 10 15 10 19
BAGS) | | |
Soluble Dom. Cons. (1000 60 KG BAGS) | 180 195/ 180| 205
Domestic Consumption (1000 60 KG BAGS) 190 210/ 190 224
Ending Stocks (1000 60 KG BAGS) 12| 126 7 85 0| 80|
Total Distribution (1000 60 KG BAGS) [ 4562 4056 4462, 3633 o 4155|

(1000 HA), (MILLION TREES), (1000 60 KG BAGS)

Fuente: USDA — May 2021

4

Brands



Las exportaciones de café tostado son 40
incipientes y no van a depender de
promociodn pais para despegar

Markets with potential for Markets with potential for
’ Peru's exports of Coffee, Peru's exports of Coffee,
Cafe Ve rd e not roasted, not Café TO Sta d (@) roasted, not decaffeinated
decaffeinated . legend
[
@®  Realized potential
@ North America

@ ©e

Caribbean

ITC Export Potential Map
exportpotential.intracen.org

de ddlares. Alli se deben enfocar en el corto plazo los esfuerzos de
diferenciacion



* Vende pequefias

Productor /
Asociacion

Comerciante/
Comprador Local —
Acopiador —
Representante de
Exportadores

Cantidades. Vende su café
en cereza, en pergamino o
lavado y/o fermentado.

CANAL 4

*Compra el café a productores o
Asociaciones de diversas
calidades. Realiza proceso de
Trilla — Separacién del
pergamino Estandariza las
mezclas de acuerdo con
especificaciones.

*Acopia y/o trilla el café
Vende el café verde de
diferentes calidades.
Logisticay
Financiamiento . Incurre
en riesgo de cambio en
diferenciales de precio

* Importa y financia.

Comerciante/ Control de calidad,

Importador /
Trader
Internacional

Realiza mezclas o
entrega segun

Tostador
Internacional

manejo de inventarios.

necesidades del cliente.

Marca

Tercera
@]F

Marca

Segunda

Ola

Marca

Primera
Ola

Version
Simplificada
Cadena de Valor
Internacional
Café Verde

*Segmento del mercado de
menor tamafio pero con mayores
necesidades de contenido y
calidad. Microlotes o embarques
menores normalmente requieren
servicios de exportador o y/o
trader. Cafés de origenes Unicos

*Segmento del mercado de
mediano tamafio, exigente en
calidad y/o certificaciones. Para
competir se requiere volimenes
minimos o de lo contrario a
través de exportador o y/o
trader. Mezclas y
ocasionalmente origenes
Unicos.

*Segmento mas grande y
competitivo del mercado. Requiere
consistencia y economias de
escala, con primas de precio muy
competitivas. Para competir se
requiere volimenes minimos o de
lo contrario a través de exportador
o y/o trader. Primordialmente
mezclas para soluble o café
tostado vendido en supermercados

Fuente: 4.0 Brands



Numero de Marcas en las tres olas de la industria del
café en los mercados de exportacion 4_

Brands
Ola 1 Café genérico Ola 2 Interés en un mejor café, se empieza a Ola 3. Preferencia por el “Origen Unico” sobre
an6nimo, con baja ’ hablar de origen, mezclas para mejorar mezclas. Historias del café. Transparencia. Se
referenci’a al origen consistencias, popularidad del Espresso. valora la cadena. Proliferacion de nuevas
' Concentracion en la experiencia de tomar café. marcas.

00 Tidal
Wave

OO0 i

First Wave
<’ Third Wave

European Invasion

| R
. Second Wave iIIIIIIIl
uIlllllllIIIIIllllllllllllllllllllli
e 3

~~~~~~~ - B O o AN W s 2 N e N Q. ==y - . ~ 8 -, ~ — n W R O e N owm o=
nnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnn ~ & e o = ® = = 2 =2 =3 &3 - - P
o> a h S &5 & & o o & rr o o e = o o R . TR - q.v\ n a8 o s a5 e- ~~~~~ & > S 0 f

Cumulative Brands 1958 - 2014

Deconstructing the Third Wave, Premium Quality Consulting, August 2016



Las necesidades de comunicaciéon varian: Valor Estimado de la
Industria Global de Cafe y Canales de Distribucion 2015

Tostadores — Fabricantes de soluble

Cadenas de Supermercado- Cafes Especiales (Tiendas + CPG) Foodservice — Canal
Descuentos + Internet Institucional OCS, Horeca, QSR,

75-80 US$ BlIn. l Aprox US$ 65 Blin. l Aprox $58 BlIn.

Consumo en el Hogar US$ 90 BlIn. Consumo fuera del Hogar Aprox.
0 aprox. 45% del mercado en valor US$104-112 Blln o aprox 55% en valor

Brands

Samper, Giovannucci & Total Valor Categoria Aprox. US$ 194-202 BlIn.

Marques-Vieira. Wipo 2017.



Beneficiarios y

. Mensajeros
Beneficiarios

Comerciante/
Importador /
Trader
Internacional

Cooperativas y
Asociaciones
de Productores

PROMPERU

Audiencias
Clave

Comerciante/
Importador /

Trader
Internacional

Tostador
Internacional

Marca
Primera
@]F:

Marca
Segunda
Ola

Marca

Tercera
Ola

40

Brands

Una plataforma B2C va a
diluir el esfuerzo.
Concentrarse en la
audiencia Claves de la
Industria (Audiencia B2B)

Audiencia
Indirecta



Quiéen es el cliente 4”

* No es el distribuidor no el intermediario. Es quien genera valor a
través del uso de su producto o servicio

* Un cliente no es ocasional. Es alguien que vuelve

* Entender cOmo le agrego valor. Razones por las gue me compra
a miy no a un competidor es otra forma de segmentar clientes,
en funcion de la informacidn que necesitan.

 Los contactos con los clientes deben agregar valor para ellos.
Generar un interés por la siguiente ocasion de contacto

* Oir y entender las necesidades en cada contacto.



numouVO-d40CUTOXTT

Comerciante/
Importador /
Trader
Internacional

Exportador
Cafe Verde

Cooperativas y
Asociaciones
de Productores

PROMPERU

=)

o 4

Comerciante/ Brands
Importador /

Trader
Internacional

NUESTRO TARGET

Compradores de café verde y personal
de mercadeo de las marcas: Comunican
las fortalezas y elementos

Tostador

Internacional diferenciadores de los cafés del Pert en
conversaciones directas, y con material
propio o generado en el Pery, para

Marca justificar el mayor precio

Primera

Paises Clave para empezar:
Ola

Japon, Corea, Francia

Marca
Segunda

@]F: B2C
» Consumidores
Marca interesados en el
Tercera origen
Ola



Desarrollar mutua dependencia con los compradores 40
como objetivo: las Cadenas de Valor con Gobernanza o
Relacional tienen mayor oportunidad de captura de

Valor para el productor

A

Gobernanza Relacional

Mutua Dependencia

‘ Comprador - Vendedor
Gobernanza Modular o

Cautiva

Alguna Diferenciacion De
Gobernanza de Mercado todas maneras somos
reemplazables, pero los

Gran Comprador define las :
competidores son menos

condiciones

Basadas en Precio






GAIN CREATORS

PRODUCTS
g SERVICES

PAIN RELIEVERS

(Y,




Consistencia en el producto 4_0
Logistica y cumplimiento .

Un sistema de respaldo al producto (trazabilidad, Brands
puntos de control)

Cumplimiento de obligaciones o soluciones en
caso de fuerza mayor

Informacidon de Mercado para tomar decisiones
Profesionalismo, Sistemas de respaldo al
producto y sus decisiones, informacion relevante

*  Cumplir con metas financieras.

sobre. Comprar al promedio del
mercado para no dar ventaja
S com petitiya
de Café * Nunca dejar de vender por falta
WL de producto

Convencional .
* Poder respaldar sus decisiones

en cadena de suministro
* Trazabilidad o certificaciones

Asegurar suministro confiable de acuerdo con .
para cubrir su espalda

programacion de ventas a los centros de tostion
Optimizar costo del dinero e inventario
Flexibilidad en Suministro y mezclas — Varios
proveedores para asegurar competitividad
Fortalecer su posicidon en la empresa como
especialista y conocedor de un entorno
desconocido y complejo



Producto consistente de calidad superior

Un sistema de respaldo al producto (trazabilidad,
puntos de control)

Contenido con Conocimiento e informacion de
producto y origen que justifique un mayor precio
Diversidad de Calidad, Profesionalismo, una agenda
de conocimiento para apoyar la diferenciacion,
trazabilidad y respaldo de producto

Comprador
de Café

Verde
Especial

Asegurar novedad, nueva informacién relevante
Un conocimiento de producto superior en todas
las facetas hasta la tostidon para asegurar mejores
narrativas de ventas

Contenido frecuente que contribuya a apoyar
labores de mercadeo

Calidad superior o excepcional consistente
Informacidn sobre la comunidad, oportunidades
de cooperacion para destacar su conocimiento y
cercania con el origen

4

Brands

Poder justificar sus decisiones de
compray precio superior con
argumentos convincentes
Trazabilidad, transparencia o
certificaciones para cubrir su espalda
Informacion relevante sobre la
comunidad, la cadena de suministro,
las variedades, el proceso o la region
de origen que permita construir
narrativas de diferenciacion

Material y contenido del origen
Tener puntos de control para
asegurar que la calidad solicitada
efectivamente llega a destino, con
frecuencia a través de exportadores /
importadores especializados



Condiciones
necesarias para
competir en mercados
de alto valor

40

Brands

La experiencia - Base
del café de “tercer ola”.

Pilares de

_ e TRANSPARENCIA CALIDAD CONOCIMIENTO
diferenciacion
| « Da credibilidad y autenticidad. + Caodificable gracias a estandares | « Diferenciacion y experiencia
SCAA. a través de plataformas de
« Favorece las relaciones de educacion al consumidor.
comercio directo con productores y | « Facilita la capacitacion para
cooperativas, con un portafolio de medir resultados. » Técnicas de tostado que se
origen dnico. adaptan a cada tipo de café.
* Proporciona objetivos de mejora
Argumentos de | |. Base para una lealtad a largo continua entre el agricultory el | « Proporciona la base para la
soporte 9 plazo. comprador (Actualizacion del innovacion y el desarrollo de
producto). productos
« Contenido emocional poderoso
para conectar con consumidores. * Meétodos artesanales de « Se apalanca en la ciencia
elaboracion que se adaptan a los para lograr credibilidad.
« Se reducen la necesidad de un cafés especificos.
VSS. » Alienta la experimentacion.
» Base de reconocimiento del

trabajo del caficultor.




Quién le habla al cliente....

K

Brands

Growing | Picking [ wet
milling

Grower

Wet mill

Consolidator

Dry
milling

Roasting

Dry Mill

Exporter

Importer

Roaster

Actor that sometimes performs the process

Source: Wienhold K.(2016)



El reto de la consistencia del mensaje: ¢Quién le esta
hablandO a IOS COmpradOreS Intel'naCIOﬂaleS de Café Firma que entré al listado solo por un aiio iO

Primer aio en que la firma entra al listado Brands
Ve r d er) Ultimo afio en que la firma aparece en el listado
Exportadora Independiente Numero Ex:::;zzes 2015 2016 2017 2018 2019 2020 Ex:our;::::es 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Multinacional Exportadora Exportadores 2015 2016 ; ’; ’; ’; ’; ’; ’; g E E E E E E
Cooperativa o Asociacion Prod. 1 A A z g z Z (F: E tE: : LE> (.: S ;: : E
5 E | D H H D 6 F D G E D H
2 B B e 1 o o [ ¢ [ o [ e
z G G E B E u 9 | E | R M F
3 C F 8 H H H | ] L o ] ) = = W y
9 | E | R M F
4 D c TR o S S G A 7 T o e e s [
11 K M M S J T 13 V] K X Y] K N
5 E | 12 L L L ] U J 14 N B o " " ad
13 M K K M K N 15 ° Q ) L N =
6 F D 14 N P Q K R dd o S G " "
15 o Q J L N ee
7 G G 16 s G X K 17 N u T ff
17 N U T ff 18 \" o X
8 H H 18 \ [o} X 19 N Y o
19 N Y o 20 o z bb
| 20 o z bb 21 aa v
9 E i; :: Vv 2 bb gg
10 ’ J : @ 2 ——
11 K M 5 " = Cl
12 L L . ; _R_
= 28 J
13 M K e L » .
30 K 30 kk
14 N P 31 m 31 Ll
32 mm 32 mm
15 O Q 33 nn 33 nn
80 ,8% 81 ,4% = 80,8% 81,4% 80,2% 80,4% 80,5% 83,3% = 80,8% | 81,4% 80,2% 80,4% |  80,5% sg,:)%
Enel 2015y 2016 un total  Desde el 2017 un total de 24 Los interlocutores con los compradores
de 15 firmas exportaron el firmas han comenzado a exportar en el mercado internacional vienen
0 V4 . .
80% del total volumenes apreciables, la gran cambiando. Algunos no parecen tener

mayoria asociadas con el sector  una presencia consistente en el
cooperativo mercado



Nuevos y mas variados actores
contribuyen al 80% de las exportaciones

F G
D
A E

2015

40

Brands




LA CADENA DE INFORMACION Y CONTENIDO 49

Brands
‘ prom. &)7" oni.
peru pzr u
Control consistente con los elementos diferenciadores al
desarrollar material, campafias y comunicaciones
Comerciante/ Marca Tercera
Importador / ol
Trader =l
/ Internacional
PRODUCTOR ~__> __» Marca
Segunda Ola
» Tostador
Internacional
Ola
Recibe informacion y material y
comunica las fortalezas y Reciben informacién y la utilizan como contenido para
elementos diferenciadores del diferenciar el origen y/o justificacion de su decision de
café del PerG en conversaciones compra para cafés convencionales con destino a mezclas.
y comunicaciones directas y Transmiten informacion relevante a sus areas de mercadeo

con material propio

El Exportador como comunicador Clave: Se mantiene en una politica de licenciamiento
“aspiracional” de las Marcas Cafés del Peru: Si soy usuario, tengo el profesionalismo y las
credenciales necesarias para tenerla, convirtiéndose en un diferenciador de su propio negocio. 54



ELEMENTOS CLAVE PARA CONSTRUIR 40)

Brands

Nuestro target 6ptimo son los compradores de café verde y
personal de mercadeo de las marcas: Comunican las fortalezas
y elementos diferenciadores de los cafés del Peru en
conversaciones directas, y con material propio o generado en
el Peru, para justificar el mayor precio.

Se requiere el fortalecimiento de la relacion con los actores de
la cadena de valor para promover una gobernanza relacional.

En un mercado B2B, son los vendedores, exportadores,
qguienes tienen el oido de los compradores. Es fundamental
gue su mensaje sea coherente y consistente. El usuario de la
marca debe ser un embajador al que la marca le agregue valor
para su negocio

Tener una narrativa coherente requiere un Propdsito comun y
propuesta de valor comun







4
¢Que queremos de la industria?

«

U

20 Anos
(Mis hijos)




LA
IMPORTANCIA
DE UN
PROPOSITO
COMUN

5 6

CONEXION

&

INSPIRACION

©

//
oY
Y72/ \..

INNOVACION



AYER
Lo que mejor sé hacer

HOY

Lo que se necesita

MANANA

vision del futuro

—



.

.

Nuestro Propodsito

Fortalecer la floricultura sostenible en Colombia para que
nuestras flores generen bienestar y experiencias inspiradoras

FLORES DE
COLOMBIA

diversidad que inspira



40)

Brands

SENDALOVING.
THOUGHTS - -

with ouF beautiful flowers
) >
® .

FLORES DE
COLOMBIA

diversidad que inspira

Proudly growing
N\ FLOWERS OF i
COLOMBIA coltecrioN,
apvEe7
72279

RIEHELETSHM




40

Peru cuenta con trabajos realizados que deben ser >
apalancados

En el marco del Plan de accidon y de su estrategia marca pais, Promperu ha
desarrollado dos marcas sectoriales para café con sus respectivos modelos de
licenciamiento

del Pert

4

Cafes

del Peru especialidades
Gnicas




40

Brands

Articulo 10°.- Tipos de uso de la Marca Pais Pera y las marcas
sectoriales

a) Uso en productos o servicios peruanos (Marca Pais y/o Marca Sectorial) (i)
Productos o servicios que incorporen un derecho de Propiedad Intelectual. La licencia de uso de
la Marca Pais Peru o de las marcas sectoriales en productos o servicios se otorgara por cada
producto o servicio de una determinada empresa.

Articulo 17°.- Requisitos para solicitar la licencia
de uso de las marcas sectoriales

Para solicitar una licencia de uso de alguna de las marcas sectoriales promovidas por PROMPERU, |a
empresa debera cumplir con lo siguiente:
a) Contar con una licencia de uso de la Marca Pais Peru.

Articulo 33°.- Mandato de supervision

33.1. PROMPERU supervisara, directamente o a través de personas o entidades designadas
expresamente para ello, la debida aplicacion de este Reglamento y el correcto uso de la Marca Pais
Peru y las marcas sectoriales.




40

Brands

ANEXO IV - REQUISITOS PARA OBTENER UNA LICENCIA DE USO
DE MARCAS SECTORIALES Cafés del Peru

De la empresa:

e. Contar con evaluacion sensorial con Perfil de taza minimo de 80 puntos segln protocolos (para el muestreo y la
cata) SCA (Specialty Coffee Asociation), debidamente certificado por un Laboratorio Ad hoc* y por un catador Q
Grader, mediante el formato de evaluacion SCA; o,

Nota: PROMPERU se reserva el derecho de verificar de manera aleatoria y posterior a la presentacién de los
resultados de las evaluaciones sensoriales emitidos por un laboratorio no acreditado por SCA, la conformidad de
los mismos. Para tal fin, PROMPERU podra solicitar al licenciatario que obtenga una nueva evaluacién sensorial de
la contra muestra del lote seleccionado, en un laboratorio acreditado por SCA, y presente los resultados en el
formato de evaluacion SCA.

(*) Laboratorio acreditado por SCA, o independiente, o de la empresa u organizacién exportadora.

ANEXO IV - REQUISITOS PARA OBTENER UNA LICENCIA DE USO
DE MARCAS SECTORIALES Cafés del Peru especialidades unicas
- Coffees from Peru - unique specialties

e. Contar con evaluacion sensorial con Perfil de taza minimo de 84 puntos segln protocolos (para el muestreoy la
cata) SCA (Specialty Coffee Asociation), debidamente certificado por un Laboratorio Ad hoc* y por un catador Q
Grader, mediante el formato de evaluacién SCA;
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Brands

Sin embargo los documentos, entrevistas y estudios
compartidos sugieren que las marcas sectoriales m
tienen una plataforma clara de diferenciacion ({ELGWER
narrativas que les permitan abrirse paso en los publicos
de interés

«» (enlocomercial) “El «»  Nos Falta un propdsito. Todo - “hay una necesidad de
W . objetivo no es solo vender, W el mundo sabe hacia donde :@ | exponerse o exhibirse bajo
| es vender bien” quiere ir pero nadie lo define”. ‘ el supuesto que nos va a dar
el posicionamiento
deseado”.



Brands

La Calidad es
condicion Necesaria
pero no suficiente
para diferenciarse




DISCURSO DE ELEVADOR

_‘&j)‘:

La historia del café del Perd comienza con inmigrantes
extranjeros. La gente del campo de cara a la sierra.

Se ha desarrollado una cultura tradicional, caficultura
tradicional.

La narrativa del café peruano, asociatividad
empresarial, la diversidad del norte valles altoandino,
calidades diferenciales.

Cafetaleros jovenes que han generado tradiciéon. Y
también por la economia familiar.

Peru esta creciendo y es el momento ideal para
establecer relaciones. Momento perfecto para crear
relaciones y tener exclusividad.

Presencia del sector cooperativo — Agricultura familiar
— A través de politicas de estado.

Rutas del inca ricas culturalmente. Machu Pichu y los
incas como referente de conversacion.

40

Brands

Sabores. Calidad, perfil organoléptico taza chocolate,
frutas tropicales y secos.

Precio competitivo frente a otros cafés.
Podemos cumplir nuestros compromisos

Grandes alturas, fendmeno cuenca amazodnica, sobre
todo en el norte. Gran mayoria de 1200 a 1800,
algunas zonas mas de 2,000

Existe una diversidad de microclimas. Selva y sierra.

La estacionalidad de la cosecha. Es el Unico café de
altura del hemisferio sur.

Confianza, Constancia y Calidad (la triple C) -
Después lo demas, biodiversidad, etc.

Organico +84/85/86 producido naturalmente



40
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Pilares de Diferenciacién para el Café Peruano

* El Café Suave del Futuro
Areas de altura para crecer
En constante evolucién
“We try harder”
Jévenes involucrados
Potencial de crecimiento

ORIGEN

“Uniqueness”

* Articulacién de
Propdsito para una
oferta de valor
diferenciada

RESPALDO PRODUCTO

Cercania al Productor — * Caficultura
Trazabilidad - Sostenibilidad : Tradicional, Organicay
~ “Uniqueness” .
Desempefio — reporte ) . e de Calidad en la
o Profesionalismoy “Profesionalismo y . .
Fortalecimiento de transparencia” transparencia” diversidad.

capacidades “Eficiencia operativa’” “Eficiencia operativa”




40

La Estrategia de la Marca y sus narrativas deben integrar orands,
los elementos diferenciadores clave

Criterios Fortaleza, Vision y
diferenciadores del ORIGEN Propdsito compartido
Origen. Conocimiento “Uniqueness” y capacidad de

del origen - Cultura alinear el aporte de

valor

Capacidades, canales de RESPALDO PRODUCTO Calidad, Portafolio,

comercializacion, Consistencia,
logistica, trazabilidad y “Uniqueness” Conocimiento, control

“Profesionalismo y “Profesionalismo y
transparencia transparencia’

“Eficiencia operativa” “Eficiencia operativa”

generacién de contenido.

70
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area de cafés de altura, con una oferta
diferenCiada R IR P n Peru se cosecha principalmente
1rL \k_\“\L’..E”f 1 las siguientes variedades:

y = b - \ N ! (e \ ADES A

' "; - - : = » £33\ rughine St - \-\ \~L.s..,.\— L i - H‘ ‘,‘:».\ Catimor -Tlplca
riedad dep SC ologice . Catua: « Pacamara

éon c mas favorablesy *» Geisha

nuestros agricultores, n

condiciones optimas pa

de café upoclal. ad

L[RAS EEER T SN S
: - ; / ‘ % .23 ‘ - otorgado por un = 2 Muy buen aroma
- s ! o g 1 profesional ha y fragancia
. E =5 r ) - Excelente post gusto
"k Acidez media - Alta
Cuerpo equilibrado

Sabor dulce

Con notas florales,
chocolate y afrutados o
-
—
o i

Cumvo del cafeto

20 soOMmbra & A - - C—




ORIGEN

El Peru tiene mucho espacio para

« excluye Arabica - Cifras de Area por revisar.

Fuente USDA, Calculos propios

... Y en algunas zonas los jovenes se estan

vinculando a las actividades productivas

“Uniqueness” i
B
Incrementar pro uctividaad..... rands
Productividad
Paises Fecha del Area (ha) Produccién Sacos 60 k / ha indice Ranking en Produccidon
Seleccionados | Afio Cosecha| Reporte |Plantada Cosechada Ss 60 k Verde Plantada Cosechada Peru=100 Total Suaves
Vietnam * 2020/21 may-21 620.000 28.000.000 45,16 n.d. 2
Brasil 2020/21 may-21 2.420.000 2.100.000 69.900.000 28,88 33,29 325 1
Honduras 2020/21 may-21 305.000 272.700 6.236.000 20,45 22,87 223 6 2
Colombia 2020/21 may-21 800.000 640.000 14.300.000 17,88 22,34 218 3 1
Costa Rica 2020/21 may-21 94.000 89.000 1.472.202 15,66 16,54 162
2020/21
Nicaragua 020/ may-21 140.000 140.000 2.278.000 16,27 16,27 159 12 5
Etiopia 2020/21 may-21 542.000 538.000 7.600.000 14,02 14,13 138 5
India 2020/21 may-21 460.000 415.000 5.150.000 11,20 12,41 121 7
Guatemala 2020/21 may-21 305.000 265.000 3.149.000 10,32 11,88 116 11
Peru 2020/21 | may-21| 375.000 329.000 | 3.369.000 8,98 10,24 100 9 3
Kenya 2020/21 jun-21 112.000 105.000 700.000 6,25 6,67 65
México 2021/22 may-21 638.095 3.589.870 n.d 5,63 55 10 4
2020/21
El Salvador 020/ may-21 137.000 130.000 519.000 3,79 3,99 39



ORIGEN g
E 59
“Uniqueness” :rulf:; dz;);pcr— (44} E '|_ .
acidén 2
Q ©E .
¢ ;2 Desde el punto de vista prands
T
| o0
%3 de un comprador, el
0 T it . o
o = | g2 Perd es quiza no un
Volumen Precio FOB 2 U o
oxgarads .S S5o%  actor clave del presente
2 o ] s
- gm 3% % pero si lo es del futuro
= M~ g de la produc-
I"'i g clén global
Valor de exportacion 2019 i
tacidon 2019
. 55 : 2
£ EEIE @ _E '|_ Valor de expor- ; E - Ej
88% 0 —E'.': Porcentaje TEE racion 2018 ; b I_é =
N W =5 Precio FOB o8 — o 33
Porcentaje Lr‘d; E% E -S f ____!___-g g
FhrdmETt g} o -3 Volurmean . :E E ,___ -E —E
EE exportado 2019 5 g 2 8 £s
Volumen exportado 2019 £ 3% P g < YU Volumen = -::; l g %
El o e L = o
-— e g --------- 0 b 2 o %o Zom 9 e
-_ - g 6% - E : & " — S = 3%
—— { i 3 H B — X I

Valor exportado 2019 en US$

Volumen exportado 2079 en sacos de 60kg x milkén
Porcentaje del Precio FOB pagado al productor
Therras de café Ardbica & Robust en kilo hectdreas

Crecimiento del volumen exportado en sacos de 60kg »x milldn

Fuente: Coffee Barometer 2020

Pequeno productor/productora
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El café suave del futuro:
Evaluacion organoléptica cosecha 2018 potenCiaI de expansién,
Alturay la Diversidad

- El Pert es un origen que un

comprador profesional de café no
puede darse el lujo de ignorar
para asegurar su suministro de
café de calidad en el futuro

Tipo de proceso:
Cafés lavados

Se toma los criterios de
calificacion de la SCA':

a) Preparacion:
Cero defectos primarios y
maximo 5 defectos secundarios

b) Humedad:
10-12%

c) Calidad:
84 puntos en taza, segln estandar SCA.

Sobre zaranda 15.

Regiones cafetaleras

€) Amazonas @ Junin
€ Ayacucho @ Pasco
o Cajamarca ﬂ Piura

o Cusco ﬂ Puno

@ Huanuco ) Ssan Martin

1 5CA, por sus siglas en inglés, es la Asociacion de Cafés Especiales de América.
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Articulacién para potenciar el
respaldo, la trazabilidad y la vision
de futuro

“La asociatividad puede ser distintiva, pero si es bien manejada”.

Las multinacionales van a tener que desarrollar alianzas comerciales
con cooperativas y asociaciones.

“El Cooperativismo debe estar asociado con confianza. Esperanza para
los productores. Sostenibilidad de las organizaciones etc.”

“Servicios que brinda el ministerio estdn dirigido a productores organizados, (plan de
negocio, gerencia, crédito). Meta 60% (o mas) de productores en 2030 organizados.”

“Peru se abrio espacio en el mercado de diferenciados, con variedades tradicionales,
certificados, - enfoque sostenible y en organicos”

“Las cooperativas pueden ofrecer la informacion que el mercado
esta exigiendo”

“Tenemos que fortalecer las Alianzas con cadena de la industria
del café, solos no podemos hacerlo todo”



QUE ESTAN VIENDO LOS ENTREVISTADOS...
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“Las entidades del gobierno tienen resistencia a acoplarse con el sector privado”

“Hay que Tener en cuenta que hace falta el rol del estado. El estado debe facilitar la politicas,
involucrarse con presupuestos apropiados”

“No hay conexion entre el estado, la cooperacion internacional y el trabajo de campo”
“Falta una conexion entre lo que pasa en el exterior y lo que pasa en el interior”
1)

“Articular es todo un arte en café” “El sector café en Peru es un sector complejo”

“Hay que darle mas fuerza al tema de cual institucion va a hacerse cargo de la marca, porque
nadie se pone de acuerdo. Es medio caos. Que haya una entidad que dirija y funcione con
autoridad”

“Necesitamos regulacion para alinearnos para que la marca peruana sea mas potente”

“Hay Avances, tenemos comité técnico, plan nacional de café, pero no se ha bajado a
ejecucion.”

“Necesitamos Incentivos para una mejora continua”
“No hay politica Unica, terminamos siendo dispersos. Con productividad muy baja”
o . . 2

hay tanto trabajo importante que se hace, y que no se sabe”.

“Promperu no baja a campo”.



Articular los mensajes a los
diferentes perfiles de Compradores

“Cafés excepcionales por
donde se los mire, sienta,
saboree y disfrute”

Especiqlidqd




Y Articular También la Promocion en el

Mercado Interno
Campana Amantes de Nuestro Café

v 4

AT

Amamos el café, por sus detalles

#AmantesDelCafé #CafésdelPeru #NuestroCafé

&
exporiadora

Cafes

del Perti

Amamos el café, por su origen

#AmantesDelCafé #CafésdelPeru #NuestroCafé




, ARTICULACION
KL CAFE ES EL PROTAGONISTA EN EL Colronit

“Vision de Futuro

CRECIENTE MERCADO DE BEBIDAS CALIENTES compartda’

29 ABRIL, 2021 / NOTICIAS

ALIONZA O

Peru: Consumo Anual de Café en el Hogar (gramos)
2019 - 2020

852.0 e
765.0 768.0 | 766.0 o ey,
a, 2
Q’el ca&@

Café Molido Cafe Soluble

¥RUTADELCAFEPERUAND



Articular los Indicadores de gestion
de marca sectorial con la estrategia

global
- K

e éxito acompafiamiento y los

rOm.
peru

* Metas e indicadores a nivel de cafés especiales,

licenciatarios Marcas aumento de valor.
sectoriales. .
, * Aumentar de numero de empresas apoyadas.
* Aumentar numero de

usuarios en el mercado e Facilitar acceso a mercado internacional a
internacional y en el nacional. nuevos actores



PRODUCTO - o ‘;’; ‘1:9
DIVERSIDAD N
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* Peru es un portafolio de origen. En diversidad, en "g S
cultura, en biodiversidad, %% g
* Elementos culturales, manejo de las fases lunares. B'm.\}

* En general es Caficultura tradicional, mezcla de
variedades

* 83 microclimas de los 117 que hay en el mundo. WWF —
estudio instituto geografico nacional

e 17 zonas cafetaleras - (Promperu, equipo de catadores)

PRODUCTO

e Junta nacional: 13 zonas cafeteras

“Uniqueness”
“‘Respaldo y transparencia”
“Eficiencia operativa”




El origen Peru tiene atributos atractivos para
los consumidores que hay que potenciar

Brands

Exclusive Exclusive
% Much /Somewhat more likely to buy Tg’g::(:’:;' SD‘:]E::::: Dual users
B
H H H *Base| 1528 343 433 117
Los atributos del origen juegan un The levelof roast s specified % o7 o o
papel en eI proceso de ecisién ‘> Fair price paid to the farmer 46 52 60 A 53
. Grown on farms that treat workers well 44 49 46
de Compra del Consumldor da ndo Grown in an environmentally sustainable way 42 44 58 A 50
d 'f H HPr4 I d . The company supports the communities in which the coffee is produced 41 46 GD 43
irferenciacion al pro ucto: : The grind is specified 38 46 52¢C a2
> Fair Trade Certified 38 41 53A a4
Donates a percent of proceeds to a charitable cause 38 40 53 A 43
> Organic Certified 36 35 48 A 45
There is information about the region where the coffee is grown 36 38 50 A 46
° H : : Rainforest Alliance Certified 36 36 50 A 40
PreCIO JUStO al CUItlvador N Made with 100% Arabica beans 36 41 37
> Coffee produced from a single corigin 36 39 40
° 1 Free from GMOs 35 36 37
Fa I trade Blended coffee 35 40 47 A 50
o .. Recycled or compostable packaging 35 38 47 A 37
° There is information about the farm where the coffee is grown 32 31 46 32
Certlflca do Orga n ICO Provides instructions for how to use the coffee for different brewingg methods 31 28 34
S' | . Includes added antioxidants 29 29 4T A 35
o Conservation International Certified 29 26 42 A 34
Ing € Orlgen Lists the farmer who grew the coffee 29 26 33
. . Includes added vitamins 29 E 38 42
L4 PrOdUC|dO por (e{0]0) peratlva Sourced according to Direct Trade practices 29 28 31
Bird friendly Certified 28 40 35
Small batch 28 25 44 A 34
L4 Shade G rown Healthy ingredients like turmeric or matcha added to the coffee 26 21 37 32
Includes added probiotics 26 24 33 34
Provides details about the farm size where the coffee was grown 25 22 24
Includes added protein 25 36 32
Made with 100% Robusta beans 25 23 40 A 31
Includes added Omega 3 24 21 35 A 28
Produced by a co-operative 23 22 G 24
Includes added cocoa flavanols 22 19 32 A 26 P RO D U CTO
Shade Grown Certified 20 15 G 22
Includes added collagen 19 16 27 A 24 .4
Includes added CBD (cannabidiol) 18 12 30 26
Utz Certified 18 13 27 23 “Uniqueness”

“Respaldo y transparencia”
“Eficiencia operativa”

NCA 2021 NCDT




DESDE LA PERSPECTIVA DEL RESPALDO SE HAN 40
PRESENTADO AVANCES SIGNIFICATIVOS

% “Que ha cambiado: el trabajo en campo, los agricultores han tomado conciencia. El problema en el Per( es que muchos productores

mas que agricultores son recolectores. El café es su tarjeta de ahorros. Entonces lo guardan mal.”

= “Hemos avanzado bastante en conocimiento de calidad. Ya hay muchos que tenemos laboratorios de calidad con Q graders aunque aun falta
¥ personal”

".

~ - “El Peru tiene fama de calidad volatil, pero ha mejorado un montén.”

>
o

“Se ha profesionalizado la industria. Tanto de gente vinculada al sector como de los agricultores.”

(

>
o

“La percepcion de calidad ha mejorado, se puede hacer volumen de especiales. Ha mejorado la demanda. Crece en single origin.”

(

RESPALDO

“Profesionalismo y
transparencia”

“Eficiencia operativa”




LA NECESIDAD DE GENERAR CONFIANZA 40)
EN EL CAFE PERUANO

Peru. Evolucidn del nimero de exportadores de café . 2007-2020

e 201 entidades exportaron café en el 2020 210
» 25 firmas exportaron cerca del 75% del total 19
en el 2020
* Aprox. 80 nuevos exportadores en los ultimos 170
3 anos
150
Cualquier actor comercial habla del Peru 0

en su conjunto y puede impactar
favorable o desfavorablemente la imagen
del cafe del Perd

110

90

0
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
—o— N°EXPORTADORES 72 83 99 105 106 119 114 122 123 139 124 144 203 201

RESPALDO

Fuente: SUNAT. Elaboracion: CPC.

“Profesionalismo y
transparencia”

“Eficiencia operativa”



No todas las organizaciones tienen la credibilidad 40
para ser embajadores de marca frente al publico
objetivo

Criterios de Segmentacion de las

Organizaciones de Productores

1. Mas de 100 socios.

Productividad alta.

Gerente remunerado de acuerdo al
mercado.

Local propio con equipamiento.
Equipo técnico completo.
Exportacion directa.

Ofrece servicios a sus socios.

Tiene marca, certificaciones y
reconocimiento.

CRITERIOS DE
SEGMENTACION

W

e

Consolidada

En 1. Menos de 100 socios.
.. 2. Productividad media
Crecimiento 3. Tiene gerente remunerado bésico.
4. Junta directiva activa
1. Menos de 50 socios. 5. Tiene instrumentos de gestion.
2. Baja productividad. 6. Equipo basico (produccion y
3. Tiene gerente adhorem. transformacion)
4. Tiene estatuto, padrén, ruc, 7. Local con equipamiento.
sunarp. 8. Acceso al mercado a través de brokers
. Menos de 20 socios 5. Tiene local, equipamiento 0 asociativamente.
2. Baja productividad basico.
3. Trabaja solo el pdte, sin RUC,sin 6. Puede certificar.
SUNARP, sin local, sin 7. Acceso al mercado a través de
equipamiento. brokers.
R ES PA L D 0 4. Vende a intermediarios, de -~
manera individual.
_ & DEVIDA

“Profesionalismoy
transparencia”

“Eficiencia operativa”



AYER

Lo que mejor sé hacer

HOY

Lo que se necesita

MANANA

vision del futuro

40

Brands

Tradicion de un pais mistico
lleno de historias Unicasy
magicas

Mostrarle al mundo el
potencial de su café

Desarrollar un futuro
compartido entre
comunidades que aportan
valor desde lo local al
mundo del café.



POSIBLE PROPOSITO

— Irradiar al mundo con
8. historias magicas de
_nuestro cafe”




Café con historias

e Historias de vida
Historias de proceso y conocim
Historias de origen







El Plan de Accidn para
el sector cafetero esta
alineado con los ODS
y tiene 6 objetivos
especificos

40

Brands

Obijetivo general

Mejorar los niveles de competitividad y sostenibilidad social y ambiental
de la cadena de valor del café.

Obijetivos especificos

1- Incrementar la productividad promedio del café a nivel nacional.
2- Mejorar la calidad del café peruano destinada al mercado de
exportacion.

3- Facilitar el acceso a los servicios financieros para la actividad
productiva cafetalera.

B\ ejorar el posicionamiento y comercializacion del café peruano
5- Mejorar los procesos de articulacion del MINAGRI, Gobierno Regional
y Gobierno Local en la inversion publica en |la cadena cafetalera.

6- Fortalecer |la gobernanza e institucionalidad de la actividad cafetalera




LA MARCA “CAFES DE PERU” Y SU PROPUESTA ASPIRACIONAL PUEDEN 4_0
SER UN INSTRUMENTO CLAVE PARA LA ARTICULACION DEL PLAN

NACIONAL DEL CAFE Y PROMOCIONAR EL ACCESO SUS PROGRAMAS

* Produce

* Minagri

* Sierra y Selva
Exportadora

* Promperu

* Mincetur

* Indecopi

* Devida

* Gobernaciones y
Alcaldias

e Federacion de
Cafetaleros,

e Junta del Café

* Cooperativas no Afiliadas

* Camara del Café

* Adex

* Consejo del Café

* Central Café Cacao

* Asociacion de
Agroexportadores del
Peru. AGAP

Brands

* Technoserve

* Helvetas

e Certificadoras
* Etc.

Entidades que
tienen que ver
con el sector,
involucradas en
el Plan Nacional
directa o
indirectamente

Aungue el Consejo del Café es la instancia de articulacidn, su capacidad para articular los programas asociados con cada
objetivo estratégico del plan puede ser limitada. Se necesita un elemento visible y articulador para que todos sientan

que estan trabajando con el mismo propdsito



LA PROFESIONALIZACION DEL SECTOR DEBE 4
SEGUIR SIENDO UNA PRIORIDAD

“Diferenciar Cooperativas: la debilidad es financiera. La rotacidn de la gente no favorece.

>
)

— Herramientas de gestion de gobernanza Cémo medir asociatividad y madurez
organizacional. En muchas instituciones no tenemos indicadores. Deberiamos pensar en un
tema gradual.”

oy “ahora hay un desorden interno con muchas cooperativas que pertenecen a

« personas, costos bajos, informalidad y no pago de impuestos”

".

o “Las organizaciones cafetaleras estan acostumbradas al paternalismo”

- “ . . . .. , __

C Las exigencias en destino sobre organico, etc. son cada vez mas sofisticadas para

N los actores locales; tenemos que evolucionar”.

-

gj “no hay suficientes Q graders para contratar”

. “En el Peru aun falta consistencia, sobre todo en el secado, y el almacenamiento

&3 intermedio es un problema. Se estd esperando precio, y flujo de caja y se aceleran

o desaceleran los procesos”

==  “lavolatilidad de precios nos afecta mas, nosotros no tenemos elementos de

=~ gestién financiera.”

.Y es particularmente relevante para el sector cooperativo
v los productores



El plan y su alineacion con los ODS es una ventaja para

penetrar en el segmento de convencionales

Figura 6: Resumen Marco de Sostenibilidad ODS

40
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§ . —— Mejorar los medios Conservar la Suministre resiliente Fortalecer la
Figura&: Compra NVS por tostadores Mejorar los medios de Conservar la Suministro resiliente de subsistancia naturaleza demanda del mercado
subsistencia y la prosperidad  naturaleza — ¥ la prosperidad
Fortalecer la
demanda del mercado a
o]
MimerodeoDs 1 2 3 4 5 8 9 12 E E
e 3 Swiss [l 4 Bin
“JoE Peets . e @ Pl
4 L
— tuAtin — ¢ ¢ & o 9 @ * @
360 L G WL T
E AT ' B GATH '-_
907 J,.\..SZ_V- [ o o o o o o @ El @ l &
L]
s o . .
Geénero / juventud [ Cambio climatico Mormas / certificacion Educacion / sensibi-
% ® @® ® ® @® ® ] 7] pusblos originarios Agua, Palitica del pais productor lizacien de los consum-
Educacion / salud Conservacién / restaura-  Acceso a financiacion idores
(ﬁ"‘ o o ;3 Condiciones loborales cign forestal Acceso a insumos Paoliticas de abasteci-
L SN €1 = Re on P
ﬁ P . . P P . @ @ Asistencia técnica Paolitica del pals consu-
midar
Shmu# — L] L] L @ -~ Garantizar que el café Conservar los bosques Implementar practicas
§ contribuya a mejorar primarios y secundarios, agricolas sestenibles
P j los ingresos ¥ la renta- las zonas de alto valor para sostener lo oferta
m E— o o @ L] o o @ v N
= bilidad que promueva de conservacién y otros  y permitir que el sector
X los oportunidades de recursos naturales para  satisfoga el creciente
WUCC —— » [ [ ] @ desarrslio sostenible mejorar la produccién consume y la creciente
pora los productoresde  de café demanda de café de
café, los trabajodores y una manera social y
sus familias. ambientalmente res-
ponsable
ECOM —— o o o o ]
ep 123458 671315 9 12
I‘[I:r E— o o @ L] o o - -

Mo se menciona: no hay informacidén disponible
volumen cartificado/verificado

convenclonal

o Exploracién: referencia pdblica a los ODS

Toum — @ o
Total Rr@ R o “ ° =

x 1000 MT

@ Exposiciones, riesgos y opertunidades: contribucicn a ODE especifico

. E eintegracién de objetives: pricrizacion, metas especificas relacio-
nadas con ODS5, ODS integrados en decisiones estratégicas y de inversidn

. Medicién: ICR para los objetives relacicnados con los ODS

Fuente: Coffee Barometer 2020



MENSAIE

Legado cultural
Beneficios funcionales
desde lo organico

Portafolio de Calidades
Respaldo
Futuro

MENSAIJERO CANALES

Directo

Exportadores .
P * Eventos especializados

Influenciadores de .
. . * Revistas y plataformas
industria exbertas
Medios de industria . P
Indirecto

Grandes compradores

. . * Redes sociales
Baristas reconocidos

e SCA, NCA, SCA, SCAJ, etc.
e Analistas



MENSAIJES QUE SATISFACEN NECESIDADESZFO
o * Apuestas de Futuro srands

Self
nscendence
Provides Se.l!-
hope actualization
b * Legado cultural ancestral
Mativation rioom ffl@mtion/
belonging
EMOTI ONAL
Q& v B X ¢
Re'g‘ucty Rewrd Nostalgia gshgfrs ?;ldge
e Beneficios funcionales desde lo organico
* © 0 ¥
eliness Therapeut un/ Altractiveness Provides
value eneu ment aACCess
g He mao @ = .+ Calidad de product
S;?r:uees Simplifies :;zzsy ﬂe:d::es Organizes Integrates  Connects a I a e pro uc O
L !g = * Diversidad
. * Respaldo
e?!:;crtn m Rccd(;l;;es Quality Vanety S’cpnm Informs



{COMO? 40

o]:{[c]d\ ARTICULACION

El Café Suave del Futuro “Irradiar al mundo !_a Marca como _
’

de nuestro café” de programas para

Calidad, Cultura s .
’ ’ =L empresas y Asociaciones

Diversidad. U que quieren
¢A QUIEN?

. rofesionalizarse. Una
Compradores de TRy proTes
personal de mercadeo de las identidad cafetalera
marcas

R ES PALDO Cin;fargzrnfﬁfémzsigijrr Tostador Internacional P RO D U CTO

Marca Marca Marca
Primera Segunda Tercera

e ol ol Hay un café peruano para cada
necesidad

Control de Calidad, mediante
auditorias aleatorias. Consistencia
y Confianza en el producto. Cafés
Certificados

Trazabilidad, Seguimiento ODS,
Profesionalizacion. Auditorias
sectoriales y a licenciatarios con
terceros calificados



GRACIAS

Luis.Samper@4pointObrands.com
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