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EL CLUSTER
DEL CAFE, uNA
APUESTA POR LA
ESPECIALIZACION
PRODUCTIVA EN
LAS REGIONES DE
ANTIOQUIA
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INTRODUCCION
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Profesional Coordinador de
Competitividad de la Camara
de Comercio de Medellin
para Antioquia. Este informe
consolida los resultados del
proyecto Rutas Competitivas
Antioquia, liderado por la
Gerencia de Competitividad
de la Camara de Comercio
de Medellin para Antioquia,
en el marco del convenio con
Innpulsa Colombia.

2. Estévez, J. (julio, 2014). Los
clusters como herramienta de
mejora competitiva para las
empresas. Revista Antioque-
Aa de Economia y Desarrollo,
Edicion 9

3. Céamara de Comercio de
Medellin para Antioquia.
(junio, 2009). Avances de la
estrategia cluster en Medellin
y Antioquia. Documentos Co-
munidad Cluster, Nudmero5

4. Segun estadisticas de la
FNC, en el pais, el &rea culti-
vada de café representa 975
mil hectareas.

5. Elaboracion propia, basados
en datos de la Federacion

Nacional de Cafeteros (2013).

Actualmente, se pueden identificar tres acepciones
del término “cluster”. La primera, el “cluster como
fenédmeno natural”, que consiste en la concentracion
geografica de empresas interconectadas, proveedo-
res, empresas de servicios e instituciones de apoyo.
Una segunda acepcion es “iniciativas cluster”, en-
tendidas como las actuaciones dirigidas a estimular
la competitividad de un segmento econdémico. Y la
tercera es la “asociacion cluster”, que constituye el
sistema de gobernanza que permite que la “iniciati-
va cluster” sea sostenible?.

La importancia de un cluster y de las iniciativas
que se promuevan alrededor de este, reside en hacer
explicita la construccion de redes de cooperacion y
colaboracion entre empresas de sectores aparen-
temente divergentes, para impulsar el crecimiento
econdémico y social de una regién en las industrias
en que es naturalmente competitiva®.

Con una tradicién cafetera de mas de 140 afos,
Antioquia cuenta con 93 mil familias caficultoras
presentes en 94 de sus 125 municipios, 133 mil

hectareas cultivadas de café*, 16 % de la produc-
cién nacional valorada en cerca de 390 mil millones
de pesos® y la produccion del 50 % del café tostado
de Colombia.

La estructuracién de una iniciativa cluster de café
en Antioquia obedece a la necesidad que tiene el
departamento de recuperar la posicion competiti-
va que ha perdido en el negocio. Por concentrarse
histéricamente en el mercado de los commodity, ha
expuesto a los diferentes actores del negocio a la
volatilidad del precio del grano y, con esto, a impor-
tantes riesgos frente a su sostenibilidad y oportu-
nidades de crecimiento. El reto esta, entonces, en
desarrollar opciones estratégicas que respondan a
las nuevas oportunidades que representa un merca-
do de café con enfoque de valor (especializado) que
crece al 7 %, mientras el de volumen (commodity) lo
hace a tasas cercanas al 2 %.

» VOLVER AL CONTENIDO
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En este escenario, para el mejoramiento de la
competitividad del negocio del café y en general
para el desarrollo regional, resulta clave el fomento
de iniciativas de especializacién productiva, en las
que, a partir de una reflexion estratégica del nego-
cio, se fortalece el tejido empresarial e institucional,
mientras se construyen agendas de trabajo conjun-
tas con una clara orientacion hacia el desarrollo de
mercados especializados.

Dichos mecanismos basados en clusters, acom-
pafados de modelos de colaboracién publico-priva-
do, han mostrado en el mundo resultados importantes
para la sostenibilidad de las industrias en el mediano
plazo, por su capacidad para generar valor, inversion,
modelos de innovacion, sinergia empresarial.

El propdsito de este documento es aportar ele-
mentos para entender la dinamica de la iniciativa

» INTRODUCCION

cluster de café en Antioquia, a través de un analisis
general del presente y del futuro de la industria del
café en el departamento, haciendo énfasis en los
retos que enfrentan los diferentes agentes involu-
crados, tanto en el negocio de café verde como de
café tostado, para generar y distribuir efectivamente
valor a lo largo de la cadena.

En linea con dicho objetivo, este articulo presenta
tres capitulos: en el primero se hace una caracteriza-
cién del mercado del café y se identifican las opor-
tunidades derivadas de este; en el segundo se hace
una descripcion de la industria del café en Antioquia,
sus actores y dinamicas recientes; y en el tercero se
presentan los retos estratégicos para los diferentes
actores, de cara a una estrategia de diferenciacion y
acceso a mercados especializados.

» VOLVER AL CONTENIDO
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OPORTUNIDADES EN EL MERCADO DEL CAFE

A. CARACTERISTICAS DE LA DEMANDA
El principal criterio para entender como se mueve la
demanda de café en el mundo, es ser conscientes
de que el comercio internacional de café esta alta-
mente concentrado. Algunos datos que soportan
dicha afirmacién:

+ 5 comercializadores internacionales com-
pran cerca de la mitad de la produccién mun-
dial de café oro (Neuman, Volcafé, Esteve,
Cargill, Arom).

- 10 empresas tostadoras controlan el 63 %
del café tostado vendido (Nestlé, Philips Mo-
rris, Sara Lee, Procter & Gamble).

- 3 empresas controlan el mercado de café tos-
tado molido (Kraft Food, Sara Lee/DE y Nest-
|€). Estas empresas producen cafés estandar,
buscan combinaciones cada vez mas econo-
micas y priorizan precios antes que calidad.

+ 2 empresas controlan el segmento de café
soluble (Nestlé y Kraft Food)

* En Europa, 10 principales cadenas de su-
permercados controlan el 23 % de la venta
minorista de alimentos, y en EE. UU., 4 cade-
nas de supermercados controlan el 28 %.

+ Neumann, Volcafé, Esteve, Cargill, Arom
son empresas transnacionales que comercia-
lizan café de los principales paises producto-
res (grandes traders).

+ En la parte de tostacion, las principales mar-
cas son Maxwell House, Nescafé, Folgers y
Douwe Egberts, priorizan precios antes que
calidad, invierten fuertemente en publicidad
y establecen relaciones con exportadores de
paises productores.

En el ambito nacional, el consumo del café ha cre-
cido, lo que se explica por la transformaciéon en la
estructura de la poblacion, que se traduce a su vez
en cambios en los canales y habitos de consumo de
café, como se evidencia en la siguiente grafica.
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GRAF|CA1 Cambios en la demanda local de café

Mercado estimado:
Crece el consumo de café 989 MM Cop - 520m USD
Crece el gasto per capitaen

Bebidas calientes
20%

20%

Consumo “Gourmet”
Nuevos formatos

«“ De consumo

Marca
Producto

40%

Consumo «“

“Gourmet”

‘ziuebuo e}y A 'O°'A D

Gran consumo
Clase media

Consumo masivo

Marca
distribuidor

Consumo masivo
Horeca

Indiferenciado | : | Indiferenciado
(Calle, trabajo, 2| (Calle, trabajo, :
burblias, greca, ..) | & | burbujas, greca, ... Institucional
Afios 9O 2012

Habitos de consumo de café:

60 % hogar — 40 % F.hogar

, 55 %esen

oficina

Fuente: Proyecto Rutas Competitivas, Innpulsa
Colombia — Camara de Comercio de Medellin para
Antioquia.
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En la década de los afios 90, menos de un 5 % del
consumo correspondia a la categoria de café gour-
met, mientras que para el 2012 con el fortalecimiento
de la clase media, este consumo se ha incrementa-
do a niveles superiores al 20 %, incluyendo tanto las
marcas premium que son comercializadas particu-
larmente a través de la gran distribucién organizada
(GDO), como los cafés especiales, cuya comerciali-
zacion se realiza a través de cadenas de cafeterias,
tiendas de experiencia, entre otros.

» OPORTUNIDADES EN EL MERCADO DEL CAFE

En términos de habitos de consumo de café, se es-
tima que en Colombia 60 % del café se consume
en el hogar y el restante, mayoritariamente en la ofi-
cina. En la medida en que el consumo crezca en el
pais como se estima, en un 30 %, entre el 2011 y
2017, esta situacion evidencia una oportunidad para
el desarrollo del mercado fuera de casa a través de
canales especializados.

» VOLVER AL CONTENIDO

103



» OPORTUNIDADES EN EL MERCADO DEL CAFE

REVISTA ANTIOQUERA DE ECONOMIA Y DESARROLLO

B. CARACTERISTICAS DE LA OFERTA

La siguiente es la distribucién de la producciéon mundial de café verde, en la que Colombia ocupa el quinto
lugar en el ranking de paises productores, con una produccién equivalente al 5,4 % del total mundial:

CUADRO1 Mayores productores de caté verde en el mundo, 2012
T

Brasil 50.826 35,18 %
Vietnam 22.000 15,23 %
Indonesia 11.250 7,79 %
Etiopia 8.100 561 %
Colombia 8.000 5,54 %
India 5.258 3,64 %
México 5.160 3,57 %
Honduras 4.900 3,39 %
Peru 4.750 3,29 %
Guatemala 3.100 2,15 %
Otros 21.134 14,63 %
TOTAL MUNDIAL 144.478 100,00 % Fuente: International Coffe Organization

La produccioén de café en Colombia esta distribui-  Ultimos afios se ha consolidado como un importante

00 . o . . .
da entre varios departamentos: Antioquia participa  productor, superando otros de reconocida tradicién
6. Federacion Nacionalde con cerca del 16 % de la produccion nacional, muy  cafetera como Caldas (9,62 %), Risaralda (6,37 %)y
Cafeteros, estadisticas histori- . o
cas, 2013 cerca de Huila (16,30 %), departamento que en los  Quindio (3,28 %)°.
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C. PRINCIPALES TENDENCIAS

El crecimiento del consumo de café en el mundo es liderado por los paises productores / exportadores que
ya representan el 26 % del total y los paises emergentes que representan actualmente el 18 %. Brasil, por
ejemplo, representa 14 % del consumo mundial de café, siendo una evidencia del potencial del mercado
local para los paises productores.

GRAHCA 2 Andlisis de tendencia de consumo mundial de café

MILLONES DE SACOS

1379 /

TAC:2%

¢{DONDE CRECE EL CONSUMO?
+ Paises exportadores tac O1-11: 4,3 %
* Nuevos mercados consumidores
Tac O1-11:35 %
* Mercados tradicionales solo uk
(2,6 %)y canada (3,5 %) crecen por

Encima

164,8

109,5 /

TAC:23%

* Paises exportadores asiaticos:
Filipinas (10,1%), vietnam (14,3 %),
Indonesia (5,7 %), india (5,7)

* Paises exportadores latam: brasil

(3,8 %) y méxico (5,7 %)

2001 201 2020e

7. Fuente: elaborado en el
marco del programa Rutas Millones de sacos-TAC: Tasa Anual de Crecimiento
Competitivas (Innpulsa Fuente: Proyecto Rutas Competitivas, Innpulsa Colombia — Camara de Comercio de Medellin para Antioquia.
Colombia-CCMA), a partir de
informacién de World coffee
consumption, International
Coffee Organization, 2012.
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Hoteles, restaurantes y
cafeterias.

En el ambito nacional se espera un crecimiento sos-
tenido del consumo (30 % entre 2011 y 2017), entre
otras, por las siguientes razones:

D.

Cambian los habitos de consumo y hacen
evolucionar los canales de comercializacion
del café tostado.

La gran distribucién organizada (GDO) se con-
solida, y crece la marca blanca o marca de
distribuidor. Los criterios de compra de la gran
distribucién organizada (GDO) no dejan espa-
cio a los cafés superpremium de pequefio y
mediano caficultor.

CRITERIOS DE COMPRA AVANZADOS

Con el fin de ampliar la caracterizacién del mercado
de café, tanto verde como tostado, a continuacion,
se enuncian los principales criterios de compra por
cliente:

CAFE VERDE

Espacios de experiencia de café, “venden
cultura de café” y “compran café de finca con perfil”’:

Compran café verde con perfiles diferencia-
dores en cualquier lugar del mundo.

Poseen un portafolio de productos que tiene
entre 5 y 10 perfiles de café (atributos senso-
riales diferenciados).

» OPORTUNIDADES EN EL MERCADO DEL CAFE

Las capsulas / monodosis incursionan en el
mercado Yy tienen el potencial para liderar el
crecimiento del consumo, teniendo en cuenta
el aporte que hacen a la generacién de cultura.
Aparecen nuevos formatos de consumo de
“experiencia de café” y el canal HORECA?® or-
ganizado introduce el café como diferenciador.
La demanda por servicios turisticos de expe-
riencia y reconocimiento de la cultura cafetera.

Cadenas de consumo masivo, “venden
espacio tiempo-libre” y “compran café con origen
indiferenciado-mezclan”:

Compran café verde con origen (Colombia,
Antioquia), no importa finca, importa disponi-
bilidad del perfil.
Tienen entre 10 y 20 perfiles de café (venden
un solo perfil en varios formatos de café, latte,
capuchino, etc.).

» VOLVER AL CONTENIDO

106 @



REVISTA ANTIOQUERA DE ECONOMIA Y DESARROLLO

CAFE TOSTADO

En el mercado del café han aparecido nuevos for-
matos, especialmente influenciados por el consumo
fuera de casa, aquellos se consolidan rapidamente
tanto en el ambito nacional como internacional, ge-
nerando nuevos criterios de compra:

La gran distribucion organizada (GDO):
+  Busca minimizar costos.
+ Desarrollo de marca de distribuidor.
“Tienda de barrio”:
+ Busca formatos de especializacién para dife-
renciarse de la GDO de proximidad (estratos 3
y 4).
+ Para estratos 1 y 2 priman los costos, por lo
que le apuesta a productos masivos.

» OPORTUNIDADES EN EL MERCADO DEL CAFE

Formatos de consumo de café fuera de
casa:

+ Las cadenas de consumo masivo siguen cre-
ciendo, buscando diferenciacion en su oferta.

+ Se consolidan los espacios de experiencia de
café, en los que prima la exclusividad.

HORECA no especializado en café:

«  Cadenas HORECA: ven el café como un dife-
renciador y buscan definir uno propio con su
marca.

+ HORECA atomizado: algunos incorporan el
café como diferenciador, pero en general, la
inversién en maquinaria lo impide, siguen con
la greca, primando el costo.

» VOLVER AL CONTENIDO
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LA INDUSTRIA DEL CAFE EN ANTIOQUIA

9. Fuente: elaboracion propia
a partir de entrevistas a
actores claves del clustery
Legiscomex.

10. Fuente: elaboracion propia
a partir de entrevistas a
actores claves del clustery
Legiscomex.

11. Corresponde al grano que
ha pasado por el proceso de
beneficio y trilla.

El cluster del café tiene como epicentro el Suroes-
te antioquefo e integra cerca de 60 empresas pro-
ductoras, comercializadoras y transformadoras, que
aportan valor a la cadena y facturan USD 504 millo-
nes®. Algunas caracteristicas comunes de este gru-
po de empresarios son:

+  Enfoque en produccién de café con buen per-
fil de taza'™.

+ Orientacién hacia mercados especializados.

+ Integracion desde la finca hasta el mercado:

+ Han incursionado en el negocio del café tos-
tado en una busqueda para agregar valor.

+ Cuentan con canales propios, como es el
caso de las tiendas especializadas de café.

+ Turismo experiencial cafetero: productores
que tienen en sus fincas oferta especializada
para turistas interesados en conocer la cultura
cafetera.

Con el fin de caracterizar la industria del café en el
departamento, a continuacién se presenta una des-
cripcion de los principales eslabones del negocio.

A. PRODUCTORES DE CAFE VERDE

En términos de su tamafo, los productores de café
del departamento son mayoritariamente de pequefia
escala, es decir, cerca del 95 % cuenta con menos
de 5 hectareas, lo que representa importantes desa-
fios para el desarrollo de mercados y por ende para
su sostenibilidad. Algunas de las principales carac-
teristicas de este segmento de la oferta son:

+ Comercializan el café en pergamino o verde'!
a través de las cooperativas o a través de par-
ticulares, por lo que desconocen los criterios
de compra del mercado, tanto nacional como
internacional.

+ En la busqueda para agregar valor, especial-
mente motivados por los bajos precios del
café en bolsa, algunas alternativas que han
desarrollado son:

+ Certificaciones que los habilitan para merca-
dos especificos.

» VOLVER AL CONTENIDO
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12. Productores con mas de 10
hectéreas.

+  De manera artesanal, o a través de maquila,
han incursionado en el negocio del café tos-
tado, asumiendo la tarea de comercializar de
manera individual.

+ Algunos generan ingresos adicionales por tu-
rismo experiencial cafetero (fincas cafeteras).

Por otro lado, en el universo de grandes producto-
res'? resulta igualmente importante analizar un grupo
de empresarios que, habiéndose integrado a lo largo

» LAINDUSTRIA DEL CAFE EN ANTIOQUIA

de la cadena, han logrado desarrollar de manera in-
dependiente sus propios nichos de mercado, tanto
en el pais como en el mundo, lo que los convierte en
agentes clave de la cadena por su capacidad para
consolidar oferta y de ofrecer servicios de trilla y tos-
tién a productores de menor tamario. En la siguiente
gréfica, se enuncian las principales caracteristicas
de dichos productores, incluyendo la descripcion de
coémo estad compuesto su mercado.

GRAFICA 3 Productores de café por tamafio

Grandes (més de 10 hectareas)

(1,4 %)1.300 productores

(3,4 %) -3100 productores

Pequefos (menos de 5 hectareas)

(95 %) 88.500 productores

Fuente: El mercado mundial del
café y su impacto en Colombia,
Borradores Banco de la
Republica, 2012.
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B. COMERCIALIZADORES
DE CAFE VERDE
Teniendo en cuenta la composicion de la oferta pro-
® 00 ductiva del departamento, en la que 88 mil de los 93
mil productores son pequenos, el rol de las coopera-
12. Productores con mas de 10 i . ., .
hectareas. tivas de caficultores y de la Federaciéon Nacional de

Cafeteros ha sido clave para establecer relaciones

» LAINDUSTRIA DEL CAFE EN ANTIOQUIA

efectivas en el mercado internacional, especialmen-
te en el segmento de café commodity, donde uno de
los principales criterios de compra es el volumen. En
este sentido, segun datos de la Federacién Nacional
de Cafeteros, las cooperativas en Antioquia asocian

GRAFICA 4 Caracterizacion de productores grandes integrados hasta el mercado

Produccién

Produccién i

propias.
* Produccion de café (entre 6 y 60 mil sacos).
+ Compran producciénes locales. :
T - : P19
Tienen capacidad de trilla. 5“”1"4)“) Tostadora - »  Mercado Tostado

* Importadoras internacionales / tostadores internacionales
+ Grandes cadenas de café
* Microlotes
+ Cada uno cuenta con clientes diferentes (20 en total
en 11 paises).
+ E192 % de la exportacién de café de estos productores
tiene como destino Estados Unidos

* Venden a tostadores nacionales las calidades de
“No exportacion’”.
* Algunos se han integrado hacia el mercado con tiendas

acional

+ Tienen capacidad de tostién propia.

+ Hacen maquila para terceros en tostion (140 libras mensuales en promedio
por ‘marca” de café).

* Incipientemente han empezado a obtener café tostado con “Marca propia’.

Fuente: elaboracion propia
a partir de entrevistas a

a partr do entrovisias a Representan el 10 % de lafacturacién de antioquia

» VOLVER AL CONTENIDO

10 €



REVISTA ANTIOQUERA DE ECONOMIA Y DESARROLLO

22 % de los productores del departamento, pero re-
presentan el 67 % de la facturacion de café verde.

A continuaciéon presentamos un diagrama que
permite ampliar la descripcién del rol que juegan las
cuatro cooperativas existentes en el departamento,
tomando como punto de partida la cadena de pro-
duccion del café:

Otros actores importantes en el desarrollo del
mercado internacional son los exportadores inde-
pendientes. Es asi como, del total de exportaciones
de café verde de Antioquia en el 2013, el 24 % es

» LAINDUSTRIA DEL CAFE EN ANTIOQUIA

exportado a través de 11 comercializadores inde-
pendientes, llegando a 26 paises, los mas repre-
sentativos son Estados Unidos, Bélgica, Alemania y
Canada.

Frente a la comercializacién internacional del café,
tanto para cooperativas como para exportadores in-
dependientes, el reto esta en consolidar mercados
especializados, en los que un mayor perfil de taza
se pueda traducir en mayor distribucién de valor a lo
largo de la cadena, de la finca a la taza.

GRAFICA5 Caracterizacion de las cooperativas de caficultores

Asociados 20850
Sacos 984000

+ Compran cerca del 60 % del café que
Comercializacion se produce en el deparamento.
* Venden a sus asociados agroinsumos a
Cooperativade través de los almacenes del café y
Antioquia prestan servicios de capacitacion y
asesorfa al productor.

. * Han desarrollado “marcas” propia de
Cooperativade prop

! fe.
Occidente cate _
* Desarrollan estrategias para la comer-

cializacion directa de café (tienda propia,
exportaciones, institucional).

* Entre el 5O % y el 60 % del café es

» Suscriben convenios con tostadores

Facturacién 257 Cooperativa de Andes

nacionales e internacionales.

_ S

Fuente: elaboracion propia a
partir del informe de gestion
de las cooperativas-FNC,
2012.

Las cooperativas asocian en 22 % de los productoresy

representan el 67 % de la facturacion café verde de Antioquia
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C. TRANSFORMACION-CAFE TOSTADO

Ante la caida de los precios internacionales de café
verde, en los ultimos afios han surgido nuevos juga-
dores en la tostacién de café para el mercado nacio-
nal. A continuacion, una descripcién de este eslabén

de la cadena a partir de una caracterizacioén del gran
tostador y los microtostadores, que permite eviden-
ciar sus modelos de negocio y los mercados en los
que compiten.

GRAHCA 6 Caracterizacion de los tostadores

TOSTADOR

Microtostadores
- Independientes

+ Lider nacional en café tostado con un 55 % de cuota de mercado.

* Tecnologfa de tostion y café soluble.

+ Compran materia prima a través de cooperativas de caficultores, con calidad comercial.

* Ante incremento de precios internos, ha llegado a importar hasta el 15 % del café que requiere.
* Marcas posicionadas, compiten por precio en los diferentes segmentos del mercado.

» Poseen maquinas tostadoras de mediana o baja escala (5 a 12 Kg), para uso propio y de

terceros.

* Magquilan una parte de la produccién para complementar su produccion.
* Estdn ampliando capacidades por incremento de la peticion de servicios de maquila.

- Compiten con frescura de producto (5 a 30 dias de tostado).

- Confinca
- Cooperativas
+ Tienen marca propia de café tostado.
'. S "\‘ * Manejan lineas de café comercial y café especial.
Fuente: elaboracion propia P " = + Comercializan el café a través de tiendas de café propias.
a partir de entrevistas a 9 a g
actores claves del cluster. - » * Realizan perfilacién de lotes.
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RETOS ESTRATEGICOS: ENTRE EL CAFE VERDE Y EL CAFE

TOSTADO

Convencionalmente, los empresarios del sector
cafetero en el departamento se han centrado en
la venta de su producto en el canal del café verde
commodity, cuya caracteristica principal es la co-
mercializacién en grandes volimenes estandariza-
dos. Como se expuso anteriormente, este modelo
de negocios pone en riesgo la estabilidad financie-
ra de las unidades productivas y limita sus posibili-
dades de crecimiento al estar expuestas a variables
de dificil maniobra, como son los precios interna-
cionales, la revaluacién / devaluacion del peso, las
sobreofertas en el mercado, etc.

Producto de esta situacion, en el pais se ha evi-
denciado como en regiones de reconocida trayecto-
ria cafetera se ha desestimulado la actividad hasta
el punto de experimentar transformaciones de fon-
do en su vocacion productiva. Este es el caso, por
ejemplo, del Eje Cafetero, enfocado hoy mas hacia
el turismo que hacia la produccién del grano.

La diferenciacion y el acceso a mercados cada
vez mas especializados se configura, entonces,
como la alternativa para devolverle la rentabilidad a
una actividad que ha dejado de ser atractiva para los
productores, pese a la tradiciéon e importancia que
ha tenido en el desarrollo del pais.

En este sentido, en la siguiente grafica se ilustra
el posicionamiento actual de las empresas perte-
necientes al cluster, tanto en el segmento de café
verde como en el de café tostado. El andlisis se
realiza teniendo como punto de partida la escala de
clasificacion de la SCAA (por sus siglas en inglés,
Specialty Coffee Association of América), que es uno
de los instrumentos de medicion de la calidad del
café reconocidos en el mercado mundial. Segun di-
cho instrumento, por encima de 80 puntos se puede
considerar un café diferenciado, aunque los de me-
jor calidad son aquellos que superan los 85.
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GRAFICA 7 Posicionamiento estratégico de las empresas de café en Antioquia
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Fuente: elaboracion propia a partir de entrevistas a actores claves del cluster.

» VOLVER AL CONTENIDO




REVISTA ANTIOQUERA DE ECONOMIA Y DESARROLLO

Los microlotes se refieren
a cafés de oferta limitada
Unicos por sus condiciones
organolépticas y enfocados
a mercados sofisticados que
reconocen su valor

En la grafica anterior, se puede observar como al-
gunos productores han tratado de encontrar posi-
ciones de valor diferentes a través del mejoramiento
de sus cultivos con el fin de acceder al mercado de
microlote'. Estos productores se han enfrentado
a diferentes obstaculo por ser un canal donde pri-
man los altos puntajes, la exclusividad del producto
y es dificil garantizar su sostenibilidad en el tiempo
(sin una estrategia orientada a ese mercado). Es asi
como para el café verde se perfila una opcioén inter-
media de generacion de valor en la que la diferencia
se marca desde un café especializado por merca-
do, es decir, en el que el perfil del producto da res-
puesta a los gustos y caracteristicas de cada clien-
te. Pese a que en la actualidad este es un mercado
poco explorado, existen productores con capacidad
para desempefiarse exitosamente en este segmen-
to. Todo lo anterior pone de manifiesto la necesidad
que tiene el productor de conocer su piramide de
calidad y con eso desarrollar la estrategia adaptada
a cada mercado.

Como segunda alternativa, y en vista de que el
mercado del café verde tiene una limitada distribu-
cién del valor hacia los productores, estos incursio-
naron en la transformacion del producto, por lo que
actualmente Antioquia cuenta con aproximadamen-
te 96 marcas de café tostado de los productores
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tradicionales de verde, buscando lograr una posi-
cion dentro de los canales de comercializacién del
café tostado.

Ahora bien, en esta segunda estrategia y en su es-
fuerzo por ingresar a los canales convencionales de
comercializacion (GDO, tiendas de barrio, HORECA,
entre otros), se han encontrado con diferentes ba-
rreras, dificiles de superar teniendo en cuenta, entre
otras condiciones, sus limitadas posibilidades de in-
version en el desarrollo del canal, por lo que las ven-
tas de muchos de estos caficultores se concentran
en su circulo social.

En general, las dificultades que se encontraron
los productores en el mercado del café verde y en el
mercado del tostado al implementar dicha estrategia
de integracion horizontal, se deben basicamente a
que se estd compitiendo en ambos segmentos a la
vez asumiendo que es uno solo, aunque, en realidad,
se trata de negocios muy diferentes, y desconocien-
do los criterios de compra que rigen cada mercado.

Por todo lo anterior, un proceso de reflexién es-
tratégica como el realizado desde la iniciativa clus-
ter, resulta decisivo para el desarrollo del sector por
cuanto permite a cada actor conocer en detalle cual
es su opcion de mercado y con esto implementar
las acciones necesarias para desarrollar de manera
ajustada a su realidad cada oportunidad.
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ARTICULO 3

Retomando los elementos de andlisis de la gra-
fica anterior, y conforme a los retos y tendencias
del mercado de café, para la identificaciéon de las
diferentes opciones estratégicas del cluster se han
seleccionado como variables de andlisis el nivel de
transformacion (verde) y el nivel de calidad del café
(escala SCAA).

GRAFICA 8

Opciones estratégicas - clustercafé de Antioquia
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Partiendo de este cruce de variables, las siguien-
tes son las opciones estratégicas identificadas con
la respectiva descripcion de los factores claves de
éxito que debe cumplir cada empresario para su im-
plementacioén:

A Micro-
Tostador
u Desarrollo de factores
- clave en el tostado
v con VR agregado
< 90 Oferta <ﬁ.e caficultores
< especializados
8 Tostador
s 35 Integrado
" Multicanal
[¥]
"
Ll
80 b PR et SR
‘ador
: Estandar
[=]
Verde Tostado

Fuente: elaboracion propia a partir de entrevistas a actores claves del cluster.
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A. OFERTA DE CAFICULTORES

ESPECIALIZADOS
Productores con énfasis en el desarrollo de micro-
lotes (> 90 puntos en la escala SCAA) o lotes des-
tinados a mercados especializados (entre 85 y 90
puntos en la escala SCAA).

Para que un empresario logre tener éxito en la
implementacion de esta opcion estratégica, debe
cumplir, entre otras, las siguientes caracteristicas:

+ Garantia de exclusividad y 6ptima calidad en

el producto.

+ Trazabilidad: capacidad para reconstruir la

historia del producto desde su siembra, ma-
nejo en cosecha y poscosecha.
Alto conocimiento de los criterios de compra
de cada cliente (perfil de taza, volumen, etc.).
Generacion de relaciones de confianza con el
cliente (mediano plazo).

B. ACCESO A MERCADOS
ESPECIALIZADOS-
CONSOLIDADORES

Empresas orientadas hacia la consolidacién de ofer-

ta con énfasis en la atenciéon de mercados especia-

lizados. Pese a que actualmente las cooperativas

y algunos productores grandes cumplen el rol de

consolidadores, el reto esta en hacerlo para merca-

dos diferenciados, para lo que deben cumplir, entre
otras, las siguientes caracteristicas:

+ Conocimiento de la produccién de los pro-

veedores de café y su piramide de calidad de
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producto (portafolio de variedades).

- Capacidad logistica y de almacenamiento.

Conocimiento sobre los atributos de cada
producto.
Desarrollo de relaciones comerciales a largo pla-
zo con tostadores nacionales o internacionales.
Fomento a la produccién con buenas practi-
cas y certificaciones por mercado / cliente.

C. DESARROLLO DE FACTORES
CLAVE EN TOSTADO CON VALOR
AGREGADO
Empresas orientadas al desarrollo de canales de co-
mercializacién con énfasis en café especializado y
microlotes. Para lograr un desempefio satisfactorio
en esta opcion estratégica, los empresarios deben
cumplir, entre otros, con los siguientes atributos:

+ Capacidades logisticas y técnicas desarrolla-
das para el abastecimiento de cafés especia-
lizados por mercado y microlotes.
Relaciones comerciales desarrolladas para
la estructuracion de perfiles para canales
HORECA.

+ Baristas formados y disponibles para el desa-
rrollo de los canales.

- Estrategias de promocion y free press para
motivar consumo de café de calidad superior
en canales HORECA e institucionales.
Estrategias de desarrollo del canal retail o mul-
ticanal (experiencial, cafeteria especializada).
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CONCLUSIONES

14. Segun datos del programa
Toma Café, se espera que
entre 2011y 2017 el consumo
de café en el pais se incre-
mente cerca del 30 %.

Entendiendo los grandes desafios que son inheren-
tes a la busqueda del desarrollo de las regiones, las
iniciativas cluster son un instrumento clave en este
propdsito por su capacidad para mejorar la compe-
titividad de un territorio, ya que permiten transformar
la realidad de un negocio, partiendo de una reflexién
estratégica que posteriormente se traduce en obje-
tivos superiores y comunes para los diferentes acto-
res que lo integran.

En el caso del café en el departamento, desarro-
llar el mercado especializado por encima del mer-
cado del commodity es el reto fundamental de la
iniciativa cluster café de Antioquia. Las tendencias
del negocio demuestran que es precisamente en
este mercado de valor donde existen las mayores
oportunidades, porque crece tres veces mas que el
mercado de volumen.

Resulta igualmente clave tener presente que
existen diferencias sustanciales entre el negocio del
café verde y el negocio del café tostado, y que no es

necesariamente la transformacion el mejor camino,
en todos los casos, para generar valor y con esto
mayores niveles de rentabilidad. Por el contrario,
gestionar de manera efectiva la piramide de calidad
del café verde se constituye en una clara oportuni-
dad para los actores del cluster con tradicion y ex-
periencia en la comercializacién de café en grano.
De igual manera, y para aquellos que cumplen con
las caracteristicas necesarias para desarrollar cana-
les de comercializacién de café tostado, el mercado
local abre un abanico interesante de opciones con
base en su tendencia de crecimiento™ y la capaci-
dad e interés que tienen los consumidores por acce-
der a productos cada vez mas especializados.

Para el desarrollo de estas opciones estratégicas
no basta con tener la claridad del qué y el como,
es fundamental que estas se traduzcan en hojas de
ruta comunes para los diferentes actores vinculados
ala actividad y, a su vez, en proyectos alineados con
la estrategia, que permitan estructurar esquemas
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de trabajo colectivo asociado a resultados. En este
sentido, para el proceso ha sido clave contar con
el liderazgo empresarial y el compromiso de institu-
ciones dispuestas a brindar soporte a las diferentes
acciones que se definan en blusqueda del objetivo
establecido.

La iniciativa cluster café de Antioquia es, enton-
ces, una clara alternativa de desarrollo regional, en la
que el pensamiento estratégico, la sinergia entre los
diferentes actores y la implementacién de acciones
concretas a partir de un foco de mercado definido,
permitiran retomar la sostenibilidad y las oportuni-
dades de crecimiento en un negocio de gran impor-
tancia para el departamento.
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