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CONCLUSIONES

« El mercado francés presenta potencial para el mdisadel jamon curado espafiol, especial-
mente para la partida 02.10.19.81 (jamdn deshugsdudlato con el jamon italiano, el espafol
es el jamdn extranjero mas consumido en Francia.

» Ladistribucion del jamon curado en Francia estéidada por las grandes superficies (70%).

* Se constata un crecimiento en volumen del jaméadtuen autoservicio a expensas de una
pérdida en valor: proliferan las marcas de disitituy los primeros precios.

* Aumenta el interés en relanzar el jamén curadoi@éara revalorizar la oferta (algunas mar-
cas importantes ya estan trabajando en ello).

e En cuestion de formatos, existe una clara tendentdapresentacion del producto en lonchas
muy finas ¢hiffonnadepy a los formatos “snack”.

» Las estrategias de las grandes marcas pasanipaoiacion (productos denackingy aperiti-
vos), la inclusion de gamas econdmicas, la diféaenn, la mejora de la relacién calidad-
precio y la promocion (inversion en imagen de marca

« A la hora de introducir el producto espafiol en Ei@nes importante la eleccion del canal de
distribucion. Ademas de las grandes y medianasrfitips, el exportador espafiol debe tener
en cuenta otras vias de entrada como son los esta@ntos gourmet, el mercado mayorista
de Rungis y los distribuidores y mayoristas regesa

e La restauracion colectiva presenta un gran potepeata un producto como el jamén curado.
Tampoco se debe descuidar el floreciente nichmslsandwiches y los platos preparados que
pueden incorporar el jamon curado entre sus ingneeks.

» El jamon curado es un producto que encaja bieagmnuevas tendencias de consumo (menos
tiempo dedicado a la preparacion de comidas, gne¢e por productos “listos” para consumir,
exigencias de calidad, preocupacion por la nutrigita salud...).

« Los distribuidores franceses aprecian el gustgadedn espafiol. Exigen una buena relacion ca-
lidad-precio asi como constancia y regularidadaenalidad del producto. Los formatos mas
importado por los mayoristas franceses son el jaemdero deshuesado y los trozos deshuesa-
dos.

Oficina Econémica y Comercial de la Embajada deaBiagen Paris 7
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e Se constata una mejora de la imagen de los praldetaharcuteria y un buen conocimiento
del jamén Serrano entre los distribuidores y piofedes franceses. Aunque también ha au-
mentado la notoriedad entre los consumidores, @fmueto consiste en dirigirse directamente
a éstos mediante acciones promocionales. Las casp@idegustacion juegan un papel impor-
tante.

» El jamon Ibérico de bellota (el unico presente emercado francés) se sitta, por su altisima
calidad y elevado precio, en un segmento de ganyaatta claramente diferenciado del seg-
mento del Serrano. Presente en la mayoria de estai®ntos gourmet, se trata de un producto
muy apreciado, especialmente por el gremio destaueacion.

* Aunque, al tener distintos segmentos objetivoSeetano y el Ibérico no compiten directamen-
te, es importante continuar haciendo hincapié enlif@rencias entre ambos (calidad de la ma-
teria prima, proceso de elaboracion y productd)fipara evitar sobre todo confusiones en el
consumidor medio que puede sorprenderse por ébptet“pata negra”.

» Al tratarse de dos nichos de mercado bien difeaglos, las estrategias para el Serrano y el Ibé-
rico, deben ser, en consecuencia diferentes: eli®edebe posicionarse por su excelente rela-
cion calidad-precio mientras que en el caso deldbé&e trata de una apuesta clara por la cali-
dad diferencial a precio alto.

e Los exportadores espafioles que ya se han adertnaei@ncia valoran en general la experien-
cia como “dificil” pero positiva. Es un mercadoeadmue se puede aprender mucho.

Oficina Econémica y Comercial de la Embajada deaBiagen Paris 8
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INTRODUCCION

1. DEFINICION Y CARACTERISTICAS DEL SECTOR

1.1 Jamdn curado. Definicidn

Producto que se obtiene tras someter una piezantij(pata posterior del cerdo) a un proceso de ela

boracién o curacion que consta de varias fasesz@al lavado, asentamiento o postsalado, secado y
maduracion. La elaboracioén se lleva a cabo en sezadSe trata de una transformaciéon gradual, natu-
ral y espontanea del producto.

A diferencia de Francia, en Espafia no esta defidelforma oficial el periodo minimo de curacion
exigido para que un jamoén se pueda denominar “@@irdlo existe una norma o reglamento especifi-
cos al respecto. Sin embargo, desde un punto tieteisnico-comercial suelen requerirse al menos 4-6
meses para considerar un jamon como curado. Eldmerninimo de curacion para el Serrano es de 7
meses, pero la denominacion “Serrano” solo se bt través de una certificacion. De este modo,
aungue un jamoén haya sido sometido a 15 mesesrdeid@n, si no cuenta con la certificacién exigida,
serd jamon curado pero no Serrano.

En cuanto al jamon ibérico, como se vera mas atiglanmple una serie de requisitos y posee unas
propiedades de textura, color, olor y sabor gudiferencian claramente del resto de jamones curados
1.2 Denominacion y descripcion de los productos

Es conveniente, antes de avanzar en este estaldiardas caracteristicas y denominaciones ddises
tintos tipos de jamoén curado (en Frangénmbon sefque existen para evitar confusiones terminolégi-
cas. Se parte aqui de una descripcion del pro@éumcEspafia para abordar a continuacién las varisdade
francesas y de otros paises, como lItalia, que ¢cempon el producto espafiol en el mercado francés.
1.2.1. Espaia

En Espafa se distingue entre jamon de cerdo biajasudn ibérico:

Jamon de cerdo blanco

Representa el 90% de la produccion y requiere urecion minima de cuatro meses y medio aunque la
curacion habitual dura de 7 a 16 meses. Se digtindas tipos:

Oficina Econémica y Comercial de la Embajada deaBiagen Paris 9
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0 Jamon serrano (curado mas de 7 meses)

0 Jamon curado (curado menos de 7 meses)

La denominacién “Jamon Serrano” estd consideradaoc&specialidad Tradicional Garantizada
(E.T.G.) por un reglamento de la Unién Europea desde el afio 2000, protege el método de elabora-
cion de este producto aunque no hace referenaia aana especifica de elaboracion ni tampoco al ori
gen de la materia prima.

En el mercado, un jamén serrano se distingue d@equte no lo es por la etiqueta comercial. Esta eti-
gueta, en la que cada productor o distribuidoruyelsu propia marca y especificaciones de producto
tendra la denominacioén “jamén serrano”. Cada jatt@ward ademas un cédigo de control que otorgan
los organismos de certificacion que auditan estelymto. Opcionalmente, los productores podran in-
cluir en sus etiquetas el logotipo con las essdla la UE y la mencion ETG. La utilizacion deldog
comunitario no es obligatoria en las etiquetas spmonal.

Los jamones curados por empresas europeas quéémodebidamente certificadas, no pueden comer-
cializarse en la UE con etiquetas con la denomimeamaon serrano”.

En jamon de cerdo blanco, cabe destacar la denoimimdamaon de Teruel.

Jamon ibérico (“pata negra”)

Representa el 10% de la produccion espafiola yeregjun periodo de curacion que va de 14 a 36 me-
ses. Este jamon se obtiene de cerdos ibéricatosraacampo abierto. Se distinguen tres tipos:

o Jamoén de bellotees el de mayor calidad. Se obtiene de cerdosatados exclusiva-
mente de bellotas y pasto.

o Jamon de recebel engorde del animal concluye con pienso, ga tta una alimenta-
cion mixta.

0 Jamon de pienso (también llamado de cebo o cargalimentacion con comida pre-
parada representa mas de un 30% del peso del animal

Los jamones ibéricos se identifican por la estredeela cafa, la uiia o pata negra y la siluethzasti
da. Son piezas en las que la grasa constituyeemmeato decisivo ya que es la responsable de incre-
mentar la riqueza de matices aromaticos.

Las D.O. espafiolas de jamén ibérico de bellota son:

o Jamon de Huelva (el mas conocido es el de Jabugo)
0 Jamon de la Dehesa de Extremadura

o0 Jamon de Guijuelo

Cada D.O. tiene un Consejo Regulador encargadads lcumplir todos los requisitos exigidos desde
un principio. En cada D.O. los jamones de bellaebo y campo son diferenciados con etiquetas de
diferentes colores.

1.2.2. Francia

El jamon curado en Francia difiere notablementepdatiucto espariol tanto en gusto como en textura.
La diferencia radica sobre todo en las técnicasodservacion que confieren distintos grados de hume

Oficina Econémica y Comercial de la Embajada deaBiagen Paris 10
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dad final a la carne y distintos sabores dependigiedsi se trata de conservacidon en sal secal-€n sa
muera o de un producto ahumado. En Francia exigiertategorias de jamoén curado:

o Jambon sec supérieudebe pesar como minimo 8,5 kg y el proceso déusaon debe haber
durado mas de 210 dias. La fecha de puesta delsaledtar inscrita de manera indeleble sobre
el jamon. En esta categoria se incluye el jamoBigerra, que puede llegar a venderse a 75,65
€/kg. Este jamon se produce a partir de cerdosatiaios en el campo, de forma naturalzg
gascona

0 Jambon secse somete a un periodo de maduracion de 13@dias minimo y su peso debe
superar los 7,5 kg. Se encuentran dentro de etgoréa el jamon de Bayonne, de Savoie, de
Auvergne, de Laucaune, Najac, etc.

o Jambon crutiene un peso minimo de 6,5 kg y se produce aeisana manera que gimbon
secpero carece de una duracion minima de madurdoid@ndos Unicos origenes autorizados en
esta categoria son los jamones de Vendée y Alsestia,ultimo ahumado. Es preciso sefalar
que la denominacion “de pays” que a veces sigy@nabbn cru” no implica ninguna caracteris-
tica adicional.

1.2.3. ltalia
Cabe destacar los siguientes jamones de origé&amital

o Jamon de Parmalaborado a partir de cerdos criados en el mwtkalia, al pie de los Apeni-
nos. Este jamon es conocido por su gusto pocosglad textura suave. Se somete a un proce-
so de curacion minimo de 10 a 12 meses.

0 Jamon San Danieldabricado Unicamente en la comuna del mismo nepdste jamoén es el
segundo mas conocido de Italia. Su forma de “gaitas su rasgo distintivo. Tiene una cura-
cion minima de un afo.

0 Speck Alto Adige tiene un gusto particular, resultado del proas@humado y de los ingre-
dientes utilizados. Goza de una IGRd{cation Géographique Protegge

1.2.4. Alemania

o Jamon de Ammerlandge trata de un jamén deshuesado, sometido aogegur de salazén en
salmuera, ahumado en frio al aroma de madera @eyhdg bayas de enebro.

o Jamon de la Forét Noirdeshuesado, salado en salmuera aromatizada.cCairade libre an-
tes de ahumarlo. Con aroma de ramas de pino,rah $erconfiere un color oscuro y un aroma
tipicos.

o Jamoén de Westphalieortado en redondo, frotado con sal y saladoaénuera, desalado, es-
currido y ahumado en frio con esencias muy aroanatés para ser secado a continuacion. La
denominacion “jambon de Westphalie” esté protegmtaun acuerdo franco-aleman.

1.2.5. Bélgica

0 Jamoén de las Ardennesontrariamente al jamon francés de las Ardersefata de un jamon
ahumado en frio durante varias semanas antedakelde secado.

Oficina Econémica y Comercial de la Embajada deaBiagen Paris 11
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1.3. Cébdigos arancelarios
Los productos objeto del presente estudio estaloteadps en los siguientes cddigos arancelarios:
* 02.10.11.31: Jamones y trozos de jamon sin deshsesas o ahumados

» 02.10.19.81. Carnes de animales de la especienpalloiméstica, secas o ahumadas, deshuesa-
das

En Francia, la produccion de charcuteria estafidada bajo dos cédigos NAF (Nomenclatura de Acti-
vidades Francesas) diferentes:

* NAF 15.1E que corresponde a “Préparation induldrag produits a base de viandes” e inclu-
ye la fabricacion de cinco grandes categorias déugtos que pueden ser frescos, congelados,
acondicionados, en semiconserva o0 en conservaa®ede productos a base de carne, piezas
de carne (productos salados y ahumados, curadtdpspetc) y de charcuteria (patés, salchi-
chas, rillettes, tripas), preparaciones de carao$ cocinados a base de carne, foie gras vy, fi-
nalmente, harina de carne para animales.

* NAF 15.1F que corresponde a “Charcuterie” e incliagepreparaciones de caracter artesanal
de productos a base de carne asi como la vengdiadledde productos preparados.

En cuanto a los productos, se clasifican bajoitpsentes cédigos CPF:

15.13.1 Préparations a base de viandes

15.13.11 Viandes et abats salés, séchés, fumés

15.13.12 Préparations, conserves et charcutebasede viandes

15.13.13 Farines de viandes pour animaux

15.13.9 Facons de préparations a base de viandes

15.13.90 Fagons de préparations a 15.13.90

De este modo, al jamén curado le corresponde eyaddAF 15.1E por sector de actividad y la no-
menclatura 15.13.11 por tipo de producto.

Oficina Econémica y Comercial de la Embajada deaBiagen Paris 12
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=« ANALISIS DE LA OFERTA

1. ANALISIS CUANTITATIVO

1.1. Tamano de la oferta

El mercado francés damoén curado se valora e04 millones de eurog13% de la facturacion del
sector charcuteria), correspondientes a 25.000akdme de producto. El jamon envasado es el que re-
presenta un mayor volumen de facturacién y el ggsstra mayores aumentos. Asi, durante el 2003, se
ha producido un aumento de casi el 4% de las ventaslor y 8% en volumen del jamén envasado, y
un aumento del 3,4% en valor y un 1,7% en volurearel caso del jamon al corte.

Mercado francés de jamon curado en grandes y mediar superficies

Volumen abril 2003 Valor abril 2003

Toneladas abril 2004 Millones euros abril 2004
Jamén curado en autoservicio 12.980 +8,1% 264,2 +3,9%
Jamoén curado al corte 12.430 +1,7% 240 +3,4%
TOTAL 25.410 504,2

Fuente: Faire Savoir Faire

Lasindustrias charcuteras francesas agrupan a 359 empresas y a 36.175 psrdéirvalor de nego-
cios de esta industria fue en 20036d800 millones de eurgsrelativos a 1,294 millones de toneladas
(1,081 en 1995). Este sector ocupa el tercer pubdsttro del ranking de las industrias alimenticias
francesas y el segundo dentro de las industrinsforanadoras de carnes en la Europa de los 15.

|nd ictria francaca trancfarmadnra da carnac - Drininalac nradiirctnc fohr'cados
Otras Consernvas de
charcuterias carne

0, 0,
4% 1/O\Jamc')n cocido
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Salchichon 4%

cocido

4% Pplatos 20%
R coc;r;jldos Salchichas 13
ICInNa con 0
Salchichén \ ot 15%
ros
seco
Ensaladas  /charcuteria embutidos

8%
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Fuente: FICT - Fédération des Industries Charcug®(2003)

Las ventas de jamén curado en autoservicio erala djstribucion representaron en el 2004, 236 millo
nes de euros, es decir, casi la mitad de la @fed tle ventas de este producto en Francia. Respect
otros productos de charcuteria, el jamon curadsit§a en quinta posicion por volumen de ventas. El
producto estrella sigue siendo el jamon cocjdmbon supérieuy jambon de Paris seguido de los
complementos culinarios y las especialidades cltenas! A pesar de tratarse de una cifra importéte,
facturacion del jamoén curado en autoservicio ert2@0disminuido un 2,2% respecto al 2003, siguien-
do la tendencia general de los productos de cleafawgn autoservicio.

Facturacion en el 2004 en GMS de los productos dharcuteria en autoservicio

Facturacion Evol. 2003-2004
Total charcuteria autoservicio 2 864 M€ -0,50%
Jamén (cocido) superior 693 M€ -0,70%
Complementos culinarios 419 M€ 0,50%
Especialidades de charcuteria 299 M€ -0,20%
Jamaén de Paris (cocido) 251 M€ -4,60%
Jamén curado 236 M€ -2,20%
Patés yrillettes 235 M€ -2,20%
Salchichas en hojaldre fino 219 M€ -2,50%
Jamon de ave 174 M€ -1,10%
Salchichas para cocer 149 M€ 6,00%
Jamon para cocer / charcuteria cocinada 81 M€ 3,40%
Embutidos (excepto jamén curado) 71 M€ 5,60%
Paleta loncheada 37 M€ -14,40%

Fuente: Lineaires- ferbrero 2005(ACNielsen hipesspers acumulacion anual calculada el 12/12/04)
1.2. Analisis de los componentes de la oferta

Las principales regiones productoras de charcugeniaBretafia (25,8%), Pays de la Loire (16,8%),
Rhone-Alpes (15,8%), Norte (6,2%) e lle-de-Frar&&%). El sector de la charcuteria es un sector ma-
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duro, muy atomizado y dominado por las marcas sfildilidor, por ello cada vez existe una mayor
tendencia a la concentracion entre los grupos gii@duce en fusiones, adquisiciones, etc

Los jamones franceses son los que acaparan la rpasterdel mercado. Entre los jamones curados ex-
tranjeros destacan el jamén italiano (Parma y Samidle) y el jamdn espafol (Serrano). Es preciso se
fialar la proliferacién de los jamones de origendés apenas curados “jambon de pays cru” y “jambon
de pays non sec”, sin indicacion de origen, quentain hacer frente a la demanda de productos de ga-
ma baja.

1.2.1 Charcuteria en autoservicio

Las ventas de la charcuteria en autoservicio, r@B@ndose de un mercado maduro, han registrado du-
rante los ultimos afios unos niveles de crecimientealor excepcionales: + 9% en el 2000, +15% en el

2001, + 6% en el 2002. Sin embargo, la proliferaaé las gamas “econdmicas” ha ido frenando el

crecimiento hasta el punto de que en el 2003 ekatorfue de tan sélo + 1,5%. En el 2004, se ha con-
firmado el peor de los escenarios: la facturaciénlideal ha disminuido (- 0,5%) a pesar de que las

ventas en volumen han continuado su camino ascen@ie,5%).

Porcentajes de crecimiento en valor de la charcuté& en autoservicio

2000 2001 2002 2003 2004
Charcute- +9% +15% +6% +1.5% -0,5%
ra auto-

servicio

Fuente: Linéaires

Algunos directivos ven en este hecho un contrademtratégico, pues mientras que el mercado pierde
en valor, los hard-discount contintan su progresipinan que el desarrollo de primeros precios -debe
ria acometerse de manera coherente. Los primeeo®prson una buena estrategia para productos ba-
sicos de consumo habitual. Sin embargo, en el dasdas compras por impulso, que recaen a menudo
sobre productos de mayor valor afiadido, un primecip no supone ningun beneficio. Ademas, las
campafias de comunicacion de precios bajos no haéeigue beneficiar a los hard-discount.

Los circuitos convencionales, en lugar de buscathague frontal con el hard-discount, deberianthace
un mejor uso de las armas de las que disponerapardar esta situacion: la innovacion, la comunica-
cion y la adaptacion de los productos mas demardadas nuevas tendencias. Los operadores de la
gran distribucion deberian aprovechar las ventgjassupone trabajar con grandes marcas.

1.2.2 Jamoén curado en autoservicio

El mercado del jamén curado evoluciona graciasedimiento de la demanda ligado a productos lon-
cheados y comercializados en autoservieio.el 2004, el mercado francés ha registrado un ire
mento de alrededor de un 5% en volumen del jamén cado en autoserviciq lo cual ha contribuido

al mayor dinamismo de este producto respecto & s productos de la charcuteria en autoservicio.
Sin embargo, como sucede en muchos otros segmehtesctor se enfrenta a la competencia de los
hard-discountlo cual no hace mas que aumentar la presion sobnerecios. De hecho, a pesar de la
progresion en volumen, la facturacién en esta oai@dpa disminuido un 1,3% en el periodo septiem-
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bre 2003 - octubre 2004 hasta situarse en los 2Bhes de euros (incluyendo, ademas de las GMS, el
comercio al detalle). Se constata asi lgugesvalorizacion de la oferta de jamones curad@s auto-
servicio de 2003 continda

Evolucion jamén curado en autoservicio septiembre@3 — octubre 2004

Volumen Valor

Jamon curado
autoservicio

Fuente: LSA

+5% -1,3%

Una de las principales razones de este fenémete @®gresion de los llamadgsmbons crusque
atraen cada vez mas a los distribuidores deseesampliar su gama de productos. Todas o casi todas
las grandes superficies han comenzado a inclisusrtatalogos primeros precios. Gracias al tiengpo d
curacion mas corto que precisan estos jamonesx(sie @n minimo obligatorio, mientras que para los
jambons seese requieren al menos 130 dias), los fabricantedgn ofrecer tarifas mas agresivas, gene-
ralmente por debajo de 10 €/Kg. Es decir, la miteldprecio de un Bayona. De este modo, el éxito de
los productos baratos ha tirado de los preciosatgsbhacia abajo. En el 2004 (acumulacién anual cal
culada a finales de septiembre), los jamones ptas@m un precio de venta medio aconsejado de 17,6
€/Kg en hipermercados, es decir, 2,4 puntos menezq el 2003.

En los supermercados, hasta ahora un poco magiplagalel fenémeno “primeros precios”, las tarifas
se han mantenido estables, con una media de 241R#ro el reciente lanzamiento por parte de saria
marcas de gamas economicas podria modificar efaaracactual.

En contraste con la asombrosa salud dgalm®ons cruslos jamones de origen le$s origines- atra-
viesan momentos delicados, en especial el jamd@agena y el de Parma. En el 2004, el jamo6n de Ba-
yona ha seguido cediendo terreno, perdiendo un érb¥lumen hasta situarse en 1.475 toneladas. Es-
te jamoén se ve perjudicado desde hace afios poamerdao del consumo dambons cru jambons
secssin indicacién geografica especifica. La situagiénes mucho mas alentadora para el jamén de
Parma, cuyos volumenes se han reducido un 9%.0vessk que sucede practicamente con todos los
jamones brigines” del mercado.

Evolucién en volumen de los principales jamones 282004

Bayonne Parma Savoie
Variacion . ; ]
2003-2004 -6,5% -9% +16%
Fuente: LSA

El Serrano y otros jamones espafoles, que hasta gbpaban de buena salud, presentan una evolucion
positiva pero lenta en los meses de septiembre 2@@3ubre 2004. Sélo los jamones de Sabagm{

bon de Savojese salvan de esta tendencia. Con un crecimietd®6d6 en volumen, son la excepcion.
Ello se explica por el aumento de la difusion de psoducto a nivel nacional.

1.2.3. Jamodn curado al corte
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Como ocurre con el resto de productos de charausréorte, éste es un segmento de mercado cuya
demanda ha disminuido tradicionalmente a lo largdod afos, hasta el punto de dejar de ser el motor
del mercado del jamon curado y ser suplantado Ipjamen envasado. Las colas de espera y la vida

mas reducida del producto al corte son algunassieazones de su desaceleracion. El control del pre

cio ha sido otro factor decisivo ya que los conslamds prefieren los precios unitarios del autosavi

Como consecuencia de esta desvalorizacion, algabosantes que presentan productos de alto valor
afiadido se decantan por el jamén envasado — paradig practicidad, modernidad y seguridad — ya
gue dudan de que en la seccién de corte se ledsep tratamiento adecuado. El lineal al cortbase
reducido ademas en beneficio del fresco-envasadstpujue este formato se presenta como menos
costoso desde el punto de vista del personal joganto, mas rentable.

No obstante, tanto los fabricantes como los digtlifires siguen insistiendo en la seccion de corte,
conscientes de la importancia de los vendedoressudapacidad de consejo profesional. Los motivos
esgrimidos por los productores de jamdn curadork @ara dinamizar el mercado se basan en incidir
en el origen geografico del jamdn y en el cardgastrondmico y tradicional del producto.

La oferta y el servicio propuesto al corte debensséicientemente interesantes como para retener al
cliente. El personal de las grandes y medianagfitipe es el elemento determinante del que depende
la supervivencia de esta seccion.

No hay que olvidar que el descenso de la demangaadizictos de charcuteria al corte contribuye a
disminuir el valor del sector en su conjunto emefcado francés. Por ello son importantes algueas d
las acciones emprendidas para relanzar la demanidasdccion al corte:

- acciones promocionales
- animaciones tematicas en el punto de venta

- referenciacion de productos de gama alta

-  desarrollo del fresco pre-envasado. En todo casge,fermato debe excluir las marcas
de los envases para conservar el espiritu del asustal corte.

Gracias a este tipo de acciones, la tendencia @3 128 sido de lo mas favorable, con un aumento del
valor de las ventas del 3,4%, resultado del aumestédivo de los productos de calidad. En 2003, las
ventas de jamon al corte de la marca AOSTE han @stache un 15% y las de los jamones italianos, un
26%. Por su parte, las ventas de jamones fransgs#glicacion de origen estan en claro retroceso.

Como parte de su estrategia para el 2005, el gh@BTE va a invertir ain mas en el lineal al corte.
Ademas de diversas innovaciones, su instituto dadoion esta colaborando estrechamente con la dis-
tribucion para intentar disminuir la rotacion degumal en el mostrador al corte. Se trata de \zori
este segmento en retroceso y hacer frente a larieiadde precios bajos. La tarea no es facil yangue
existe un competidor lo suficientemente fuertelenercado para animar los lineales — tanto entelau
servicio como al corte — por lo que AOSTE se en&atirectamente a las MDD (marcas de distribui-
dor) y a los primeros precios.

1.2.4 Marcas lideres

La marca lider del mercado, tanto en autoservizZ@¥4 de la cuota de mercado) como al corte es
AOSTE (perteneciente al grupo americano Sara Liegjue éste ha anunciado recientemente la inten-
cion de desprenderse de la marca), seguida de CHE¥R-GRAND ADOUR LABEYRIE,
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SALAISONS PYRENEENNES y MONTAGNE NOIRE. Otras magcanportantes son BERETTA,
CAMPOFRIO, MONTAGNE NOIRE (Campofrio), CITTERIO, BPOZO, FIORUCCI, HENRI
ANTOINE, HERTA (Nestlé), MADRANGE, MONTORSI, NAVIDU, PETIGAS, SALAISONS DE
ST. ANDRE y SALAISONS DU PAYS D'OC.

Jamon autoservicio - cuotas de mercado en volumeney valor segun origen

marzo 2002 Valor marzo 2002
YellmeEs) marzo 2003 Millones euros marzo 2003

Toneladas

Bayonne 1.654 +1,1% 44,8 +0,6%
Aoste 1.640 +32,2% 49,0 +22,8%
Vendée 1.010 +13,6% 16,4 +11,5%
[talia 761 +9,0% 21,1 +10,6%
Espana 428 +7,1% 12,8 +10,1%
Parma 252 +13,9% 115 +17,0%
Auvernia 208 -5,5% 5,6 -1,6%
Saboya 179 -3,7% 55 -3,7%
Alemania 110 -2,9% 2,8 -2,1%
Otros origenes 3.661 +13,0% 63,8 +8,5%

Fuente: Faire Savoir Faire

El nimero medio de referencias de jamén curadastservicio en un hiper o super es de 16. Se trata
de un mercado en el que gran parte de las ventasponde a productos en promocion.

Jamon curado al corte - cuotas de mercado en volume en valor segun origen

Origen de las marcas ||, 8 0% ros Marzo 2003 Tonoladas \Evolucion . Precio medio
Marzo 2004 Marzo 2004 Euros/kg.
AOSTE 47 +11% 2.150 +14,5% 31,67
BAYONNE 31 +5,2% 1.525 +5,4% 26,87
PARMA 30 -2,4% 1.195 -6,6% 47,00
ITALIA 23 +28,4% 1.054 +26,3% 29,93
ESPANA 22 +4,3% 1.008 -0,1% 28,32
Otros “extranjeros” 4 +37,5% 214 +37% 18,29
Otros “franceses” 83 -5,1% 5.281 -6% 27,15
TOTAL 240 +3,4% 12.430 +1,7% 30,51

Fuente: Points de Vente — junio 2003

El precio medio del jamén curado al corte se s#@3,22 €/kg.
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2. ANALISIS CUALITATIVO
2.1.Produccién

El jamon curado es un producto particular ya qusenpuede acelerar ni reducir subitamente el ritmo
de produccion para responder a las variacionea derhanda. La preparacion del producto requiere un
periodo minimo de unos meses, por lo que el fathtécse ve obligado a anticipar.

El jamén curado se presenta en diversos formatogl Bercado franceés, el formato estrella es sin du
da el loncheado envasado, fundamentalmente emdadas superficies. El autoservicio se ha converti-
do en un medio excelente para presentar los progiynties representa varias ventajas respectotal cor

- rapidez de compra
- practicidad
- calidad percibida idéntica a la de los productadie

En los dltimos afios los productos de charcuteri@usoservicio han pasado a representar el 60%sde la
ventas totales, mientras que el porcentaje dertmduptos al corte se ha reducido a un 40%. Otnes fo
matos demandados son las piezas enteras con hdesbyesadas, cuartos, redondos y cenms ¢e
jambor), sobre todo en el caso de establecimientos esdjpzacios. En ocasiones se exige el desgrasado
parcial, pelado, pulido, formateado o prensadadgdmones. En el caso del producto loncheado pre-
envasado, es preciso destacar el auge dshitisnnadeslonchas de jamoén cortadas en virutas muy fi-
nas. Las grandes marcas estan invirtiendo en @stato para intentar revalorizar la oferta en artos
vicio. Por ello, cada vez es mas importante invertiel packaging (aspecto estético, facilidadpk-a
tura, etc.).

2.2 Principales competidores

2.2.1 El jamé6n de Bayona

El jamén més conocido y mas consumido en Francgh @és BayonaJambon de Bayonheque cuenta
desde 1998 con Ilndication Géographique ProtegdéGP) y cuyo periodo minimo de curacion es
aproximadamente de 7 meses. En algunos lineatespesiucto, lider de la mayor parte de los fabri-
cantes, representa cerca del 40% de la facturaggia.jamon se vende en lonchas, raramente se ve la
pata entera, como en Espafia. Desde la obtencitanl@®, el jamén de Bayona ha disminuido la pro-
duccibn para centrarse en mejorar aun mas la dalida

El mercado del Jamén de Bayona se reparte entggup®ss nacionales presentes en la region de Grand
Adour, marcas Chevallier, Aoste y las pymes famgBaSalaisons Pyrénéennes, Michel Dupuy, Charcu-
terie Bordelaise, etc., hasta la muy artesanal Maar, que tan sélo realiza un 4% de su cifra de-ne
cios de charcuteria en grandes superficies. Otaasa®s que comercializan este jamén son Grand Adour
y Montagne Noire (Campofrio).

En pieza entera, el verdadero jamén de Bayoneesdifida facilmente gracias a la cruz vasca, dblau
ru, con la que se marca la corteza. Aparte dela®iBa, solo el jamon de las Ardennes cuenta con la
certificacion IGP. El jamon de Auvergne ha iniciag@rocedimiento de obtencion de la IGP.

Se observa, por lo tanto una preocupacion crecjgnda calidad y, en consecuencia, un aumento de
las certificaciones, homologaciones y demas gasudé calidad.
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El “lauburu” identfi el verdadero jamén de Bayona

2.2.2. El jamon de Parma

Los resultados del principal competidor extranjgebjamon espafiol han sido satisfactorios en 4200
Se han vendido (incluyendo todos los mercadosniatéonales) 9,4 millones de piezas de jamédn, es
decir, un 2,5% mas que el afio precedente. El fendmms importante del ultimo afio ha sido sin duda
el desarrollo del formato pre-envasado, que reptés2800 toneladas, es decir, una progresion te 18
respecto al afio precedente. Este formato se hadeerdencialmente en el extranjero puesto que el
mercado italiano aun prefiere la presentacion ¢radal para este tipo de producto. Asi, la expastac
del producto pre-envasado ascendié a 2.050 tore(@@86 de la exportacién). El formato loncheado
representa actualmente mas de un 20% del voluntanetxportado de jamén de Parma, mientras que
hace cinco afios ese porcentaje era tan solo del B¥cia es el segundo cliente para este producto.
En el 2004 se vendieron en el mercado francés 4@m¢ladas de producto lonchead@una progre-
sion del 2,4% respecto al afio anteritr)gual equivale a mas de 4,3 millones de bandejédsarquet-

tes.

Los fabricantes italianos han sabido adaptarselaapnte a las necesidades del mercado francés. Han
entendido que el funcionamiento de este mercadiferente al italiano y han modificado su oferta pa
ra satisfacer la demanda del pais galo.

2.2.3 Diferencias entre el jamén Serrano y otrangaes del mercado francés

El jamon de Bayonne tiene un sabor mas dulzéncpsercializa normalmente sin pezufia y con la piel
ligeramente cortada en la region de la punta, maergue el jamon Serrano tiene su piel recortada en
forma de V. En cuanto a los jamones San Danielaryn®, tienen un mayor contenido de humedad en
el producto final que el Serrano, lo que hace gu&estura sea menos consistente y tengan un sabor
menos intenso. Es preciso sefialar que el bordaaxtie grasa color crema, perfumado y untuoso, que
en Espafa es considerado como parte integrangalet y de la consistencia del jamon no es aprecia-
do de la misma forma en otros mercados por lo gda gez se exportan mas centros de jaman.

2.3 Estrategias de mercado

2.3.1 Producto. Innovacidon necesaria en un merecadderno y competitivo

El auge de la charcuteria en autoservicio ha faidoesin duda el desarrollo del jamén curado, un-me
cado en el que se intentan crear nuevas ocasienesndumo Yy facilitar el uso del producto al consu-
midor. La marca AOSTE, por ejemplo, hasta ahoraraesdel sector aperitivos, ha conseguido seducir
a los consumidores gracias a un loncheado muydificil de encontrar en la seccion al corte.

AOSTE, que apuesta por la diferenciacion y el valor aftacha creado recientemente las siguientes
referencias:

* Touches Créativeipara entrantes o ensaladas rapidas y origireyesla culinaria). Se trata de
lonchas muy finas de jamoén curadou) y jamon curado ahumado. El producto se presenta e
una bandeja con dos compartimentos (2x40g) y tiengrecio aproximado de 3 euros.
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* Amuse-bouche&como aperitivo). Son lonchas muy finas jdmbon crupresentadas en una
bandeja transparente (100g ) que se puede usatagivente para servir. Su precio es de 3,50
euros.

También hay que sefalar la progresion de produlgtaharcuteria en formato “snack”. La majoa-

tin Bridou, perteneciente también al grupo AOSTE, ha lanzadmmaGo(t et Equilibre(3 salchi-
chones secos y yambon crucon bajo contenido en materia grasa). Una campablicitaria en tele-
vision y grandes operaciones en los puntos de \@@mpafian este lanzamiento. Por su parte, la em-
presaFrom’A Coeur, de Charante, ha puesto a la venta el pasadoeaBtas innovadoras, entre las
que figuran los rollitos de jamén Speck (especiide jamén ahumando proveniente de Italia) relle-
nos de queso que pueden consumirse directamentéidra ha presentado los “mini-involtini”, que
son rollitos mini de Speck con queso marinadosceitea Estos productos se han destinado en un prin-
cipio a las grandes y medianas superficies pessrgresa no descarta introducirlos en el sectoade |
restauracion fuera del hogar y de los “traiteur”.

2.3.2 Precio. Precios mas competitivos

Algunos fabricantes han optado por reducir susigsguara hacer frente a los primeros precios de las
marcas de distribuidor o marcas blancas. La déflageneralizada, a la que se suma hoy la circular
Sarkozy, esta obligando a muchas grandes margaple@aasu gama de productos econémicos.

Dado que no se puede aumentar el espacio en &adds) los distribuidores integran a menudo los pri
meros precios en detrimento de otras referenciasvalérizadas. Una politica que se traduce logica-
mente en un crecimiento mas rapido en volumen gualer.

Fleury Michon, el grupo de la region Vendée lidereé sector de los platos preparados, ha anunciado
un reposicionamiento de los precios de todas stmgaue se efectuara a lo largo del afio 2005. Los
principales productos envasados se venderan aoprpoigresivamente mas bajos, hasta alcanzar los
3,8 euros en lugar de los 4 euros actuales. Inddugama “premium” sera revisada con el objetivo de
conseguir un precio maximo de 4 euros en lugansl& |5 euros actuales. Se trata de trabajar sbbre e
precio para reclutar nuevos consumidofara una serie de productos seleccionados, aqustitogen

un tercio de las gamas implicadas, la reducciéh derentre un 6% y un 10% con el fin de mejorar cla
ramente la competitividad de las referencias méstadlas por las marcas de distribuidor.

2.3.3 Promocion y publicidad

La promocion representa una parte muy importante aeversion, en especial en el caso de las geande
marcas que necesitan invertir dinero en su imdgara luchar contra las marcas de distribuidordes f
bricantes de marca propia deben diferenciarsevasrde la revalorizacion de la oferta. En ello areg
un papel muy importante las campafias de comunitaclas acciones de promocion (degustaciones,
PLV, etc). La inversion de los grandes grupos emarca en el 2003 fue la siguiente:

* Fleury Michon: 8,1 millones de euros
» Herta (Nestle): 7,6 millones de euros
* Aoste: 5,3 millones de euros

e Jean Caby: 1,7 millones de euros

(Fuente: LSA junio 2004)
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La publicidad es indispensable para aumentar lariegiad y la credibilidad de la marca y para ganera
confianza en el producto. Constituye ademés unatdude reclutamiento y fidelizacion de clientes. En
el caso de los productos de charcuteria, es imypertzacer hincapié en los conceptos de seguridad y
“trazabilidad”. En las grandes superficies, se auetalizar animaciones para dar a conocer proslucto
nuevos.

Oficina Econémica y Comercial de la Embajada deaBiagen Paris 22



EL MERCADO DEL JAMON CURADO EN FRANCIA 2005

s ANALISIS DEL COMERCIO

1. ANALISIS CUANTITATIVO

1.1. Comercio Exterior

1.1.1 Partida 02.10.11.31. Jamén y trozos de jamoén sisrdeesar
1.1.1.1. Saldo comercial en valor

Como muestra la tabla, las importaciones francdegamon y trozos de jamoén sin deshuesar no han
dejado de aumentar desde el afio 2000, alcanzasd8,Bbmillonesde euros en 2004, lo cual represen-
ta un aumento del 90% respecto al afio 2000. Rmrgtario, las exportaciones han evolucionado a la
baja, exceptuando un ligero repunte en 2001. Beresto, Francia ha visto aumentar afio tras afo su
déficit comercial para esta partida.

Evolucion del saldo comercial de Francia. Jamoén sideshuesar (miles de euros)

VALOR 2000 2001 2002 2003 2004 | Var 00-04
TOTAL 20.110 22673 24.677 32.996 38.268 90%
IMPORTACIONES
TOTAL

5.348 7.422 5.882 4.953 3.128 -42%

EXPORTACIONES
SALDO

14762  -15251|  -18.795|  -28.043|  -35.140 138%
COMERCIAL
TASA DE

26.6 327 238 15.0 8.2

COBERTURA

1.1.1.2 Evolucion de las importaciones francesagmd®n sin deshuesar desglosadas por paises

El primer proveedor de jamoén sin deshuesar, muydplante del resto de paises, es Italia. Asi tedo,
volumen, se registra en el 2004 un aumento relatévéas importaciones de jamén espafiol y un des-
censo del italiano respecto al afio 2003. El descdaslas importaciones italianas en volumen junto
con su aumento en valor explica el incremento oegip medio de importacion del jamon italiano que
en un afo ha pasado de 3,1 €/kg a 4 €/kg (ver tataabajo). Por otro lado, llama la atencién el es
pectacular salto de las importaciones de origdianiaen el afio 2003 respecto al 2002.
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Importaciones francesas de jamén sin deshuesar (gnlumen - 1000 kg)

2000 2001 2002 2003 2004
Italia 1.662,4 2.066,6 3.118,7 7.277,5 6.789,7
Espafia 1.497,7 954,6 1.487,9 1.481,3 1.979,4
Bélgica 898,5 603,5 471,1 456,2 383,2
Paises Bajos 0,5 29,6 221,0 151,9
Alemania 1.485,2 1.601,5 236,2 61,2 27,2
Portugal 8 16,3 21,9 15,4 19,2
Reino Unido 48,8 17,4 12,8 8,8 20,4
Resto 71,3 233,8 35,4 215,1 56,3
TOTAL 5.672,4 5.493,7 5.413,6 9.736,5 9.427,3

Evolucion de las importaciones de jamoén sin deshuas
desalosadas por paises (volumen-1000 ka)

8.000
7.000 P —
6.000 - / —eo— ltalia
5.000 —8— Espafia
4.000 - Bélgica
3.000 Paises Bajos
2.000 - —¥— Alemania
1.000 -

0 — X

2000 2001 2002 2003 2004

En valor, Italia se sitia también I6gicamente adbeza, sus exportaciones en el 2004 supusierbn cas
27 millones de euros. Las exportaciones espaf@asegunda posicion, rondaron los 8,7 millones de
euros en el 2004. A estos dos proveedores lesrsBgigica, Paises Bajos y Alemania.

Importaciones francesas de jamén sin deshuesam(galor - miles de euros)

2000 2001 2002 2003 2004
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Italia 7.492 11.500 14.220 22.875 26.984
Espafa 6.345 4.737 6.307 6.332 8.695
Bélgica 4.045 3.066 2.265 2.024 1.583
Paises Bajos 4 64 468 473
Alemania 1760 2288 1464 348 138
Portugal 32 127 113 82 99
Reino Unido 117 51 39 29 89
Resto 315 904 205 838 207
TOTAL 20110 22673 24677 32996 38268

El valor de las importaciones italianas ha aumentamhsiderablemente en los dltimos 5 afios (una va-
riacion de +260% entre 2000 y 2004) mientras qyeais, aun manteniéndose en el segundo puesto, ha
visto sus ventas de jamones sin deshuesar a Fidieoiauir y luego aumentar muy lentamente desde
el afio 2000. Llama la atencién los caminos tan stpgeque han seguido estos dos paises. La distancia
moderada que les separaba en el 2000 se ha cdoventiuna enorme brecha: en el 2004 las exporta-
ciones espariolas solo representan el 32% del dallas exportaciones italianas.

Evolucién de las importaciones de jamon sin deshuasdesglosadas por paises (en valor)

30000

25000 '
20000 // ™ Espana
15000 /./0 Belgica

10000 ‘; _——=. PaisesBajos
5000 *—X\N * X Alemania
0 T T T T

2000 2001 2002 2003 2004

Los siguientes graficos muestran la evolucién daraen y en valor durante los Ultimos doce meses
(marzo-2004 a marzo-2005) de las importacionexésas de jamén sin deshuesar desglosadas por pai-
ses.
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Evolucion mensual de las importaciones francesas gemoén sin deshuesar (volumen-kg)
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Evolucion mensual de las importaciones francesas gemoén sin deshuesar (valor-euros)
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1.1.1.3 Evolucion de las cuotas de importacionadeprincipales proveedores de jamoén sin deshuesar
Italia ha acaparado en el 2004 un 72% y un 71%pkmen y en valor respectivamente, de las impor-
taciones francesas de jamon sin deshuesar. Lansaipi@ de este pais se explica ante todo por la ima-
gen de calidad y prestigio que ha conseguido aginstido largo de los afios, en especial en toreo a
producto estrella, el jamén de Parma. En el terasda promocion y la publicidad, Italia lleva una
gran ventaja. Asi, a pesar de sus productos diadayi de la buena relacion calidad-precio, Espegia,
una cuota de 23% en valor, no ha conseguido ajoredascomo lo ha hecho su rival italiano.

Evolucion de la cuota de importacion de los princigles proveedores
de jamon sin deshuesar (en volumen)

2000 2001 2002 2003 2004
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Italia 29,3 37,6 57,6 74,7 72
Espafia 26,4 17,4 27,5 15,2 21
Bélgica 15,8 11,0 8,7 4,7 4,1
Paises Bajos 0,0 0,5 2,3 1,6
Alemania 26,2 29,2 4,4 0,6 0,3
Portugal 0,1 0,3 0,4 0,2 0,2
Reino Unido 0,9 0,3 0,2 0,1 0,2
Resto 1,3 4,3 0,7 2,2 0,6

Evolucion de la cuota de importacion de los princigles proveedores

de jamon sin deshuesar (en valor
2000 2001 2002 2003 2004
Italia 37 51 58 69 71
Espafia 32 21 26 19 23
Bélgica 20 14 9 6 4
Paises Bajos 0 0 1 1
Alemania 9 10 6 1 0,4
Portugal 0 1 0 0 0,3
Reino Unido 1 0 0 0 0,2
Resto 1,6 4 0,8 25 0,5
Reparto cuotas de importacion 2004 (vol) Reparto cuotas de importacion 2004 (val)
Paises
Bajos Resto Belgica Resto
Béiog/ica 2% 1% Espafia e 2%
(]
Espafia 23%
21%
ltalia ltalia

2%

O ltalia m Espafa O Bélgica O Paises Bajos B resto

71%

O ltalia m Espafia O Belgica O Resto
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A pesar de la distancia que aun nos separa da, Itadi hay que dejar de sefalar el salto signifioati
gue han dado las exportaciones espafiolas a Fdstaapartida 02.10.11.31 en el 2004 respectoal af
precedente. Se ha registrado un aumento importante en valor (37%) como en volumen (104%),
hasta alcanzar los 8,7 millones de euros.

Importaciones francesas de origen espafiol del produ cto

02.10.11.31
10000
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1.1.1.5. Precios medios de importacion

En el 2004, el jamoén de importacion de origen espaé vendié a un precio medio de 4,39 €/kg, lo
cual representa un incremento de 4,7% respect0Qf. El precio medio de importacion de los 5
primeros proveedores en el 2004 fue de 4,14 €/Kgabe destacar, como ya se ha sefialado mas arriba,
el aumento de precio del kilo de jamon italiano haepasado de 3,1 a 4 €/kg. Ello puede deberse al
aumento de las exportaciones italianas a Francprat#ucto loncheado y envasado, el cual tiene un
mayor valor afiadido.

Evolucion del precio medio del jamon sin deshuesa€ / kg

2000 2001 2002 2003 2004
Italia 4,5 5,6 4,6 31 4,0
Espaia 4,2 5,0 4.2 43 4.4
Bélgica 4.5 51 4.8 4.4 4,1
Paises Bajos 8,0 2,2 2,1 3,1
Alemania 1,2 14 6,2 57 51

1.1.2 Partida 02.10.19.81. Jamédn y trozos de jardéshuesados
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1.1.2.1 Saldo comercial en valor

En el 2004 las importaciones francesas de jamonugeado alcanzaron un valor de 123 millones de
euros, confirmandose asi la evolucion ascendentasdenportaciones de esta partida. Las exportacio-
nes, al igual que ocurre con el jamoén sin deshubsar seguido una tendencia a la baja por lo que el
saldo comercial de Francia también es negativogsteapartida.

Evolucién del saldo comercial francés. Jamén deshs@do (valor-miles de euros)

VALOR 2000 2001 2002 2003 2004 Var 00-04

TOTAL 101.754 114.489 118.342 118.446 123.012 21%
IMPORTACIONES

TOTAL 30.428 30.548 23.310 21.143 20.129 -34%
EXPORTACIONES

SALDO -71.326 -83.941 -95.032 -97.303 -102.883 44%
COMERCIAL

TASA DE 29,9 26,7 19,7 17,9 16,4
COBERTURA

1.1.2.2 Evolucion de las importaciones francesamo®n deshuesado desglosadas por paises

La evolucion de la partida 02.10.19.81 ha sido faégrable para Espafia que la del jamoén sin deshue-
sar. En volumen importado, el aumento relativojai®idn de origen espariol (+32%) ha sido més signi-
ficativo que el del italiano en el que apenas seebitrado variacion (+0,28%).

Importaciones francesas de jamén deshuesado por gas (en volumen -1000 kg)

2000 2001 2002 2003 2004
Italia 8.832,1 8.358,5 7.705,9 6.713,3 6.732,6
Espafia 2.976,5 3.235,1 3.284,3 2.980,7 3.936
Alemania 2.604,5 2.808,3 3.627,9 5.999,9 4.339,3
Belgica 1.547,4 1.553,1 1.332,7 1.078,5 1.265,3
Luxemburgo 40,5 29,4 95,0 278,7 104,7
Paises Bajos 0,5 0,5 1,7 2,6 1,7
Dinamarca 54 3,4 3,0 0,9 1,1
Resto 833,8 543,3 521,5 537,2 394,9
TOTAL 16.840,7 16.531,7 16.572 17.591,8 16.775,6

Evolucion importaciones jamon deshuesado por paiséslumen-1000 kg)
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En cuanto al valor, se ha registrado un aumentestante de las importaciones de origen espafiol a lo
largo de los ultimos cinco afios. El pasado aficafs@xportd jamén deshuesado a Francia por un va-
lor de 25,4 millones de euros.

Importaciones francesas de jamén deshuesado por pat (valor -miles de euros)

2000 2001 2002 2003 2004
Italia 60.232 64.075 67.882 63.255 64.417
Espafia 15.857 19.002 19.053 20.255 25.440
Alemania 16.096 20.602 22.716 26.206 25.111
Belgica 7.014 8.172 6.497 5.163 5.920
Luxemburgo 267 216 669 1868 611
Paises Bajos 116 99 394 487 355
Dinamarca 1240 1163 784 325 329
Resto 932 2323 347 887 829
TOTAL 101.754 114.489 118.342 118.446 123.012

Asi todo, la distancia que separa a Espafia e, ltaliao se observa en el grafico que figura a coatin
cion, sigue siendo considerable.
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Evolucién importaciones jamon deshuesado por pais@glor-miles de euros)
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Los ultimos datos disponibles referentes a la eWdumensual de las importaciones (marzo 2004 a
marzo 2005) reflejan un ligero descenso tanto émmwen como en valor del jamén deshuesado de ori-
gen espafiol y una progresion del jamon alemansegséla en segunda posicion por detras de Italia.

Evolucion mensual de las importaciones francesas
de jamdn deshuesado (volumen-toneladas)
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Evolucion mensual de las importaciones francesas
de jamon deshuesado (valor-miles de euros)
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1.1.2.3 Evolucion de las cuotas de importacionadeprincipales proveedores de jamén deshuesado

En el 2004, la cuota en valor de las importacidraagesas de jamon espafiol alcanz6 un 21% del total
Italia es el principal proveedor con una cuotandeartacion del 52% el pasado afio. Sin embargo, a di
ferencia de Espania, Italia ha ido perdiendo cuetalel el afio 2000, tanto en valor como en volumen,
pasando de un 59% a un 52% y de un 52,5% a un dfpeativamente. Esto indica que Espafia debe
seguir en la linea actual e intentar acaparar mdts @n los proximos afios.

Evolucion de la cuota de importacion de los princigles proveedores
de jamon deshuesado (en volumen)

2000 2001 2002 2003 2004
Italia 52,44 50,56 46,50 38,16 40,13
Espafia 17,67 19,57 19,82 16,94 23,46
Alemania 15,47 16,99 21,89 34,11 25,87
Belgica 9,19 9,39 8,04 6,13 7,54
Luxemburgo 0,24 0,18 0,57 1,58 0,62
Paises Bajos 0,00 0,00 0,01 0,01 0,01
Dinamarca 0,03 0,02 0,02 0,01 0,01
Resto 4,95 3,29 3,15 3,05 2,35

Evolucion de la cuota de importacion de los princigles proveedores
de jamdn deshuesado (en valor)
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2000 2001 2002 2003 2004
Italia 59,2 56,0 57,4 53,4 52
Espaia 15,6 16,6 19,2 17,1 21
Alemania 15,8 18,0 19,2 22,1 20
Belgica 6,9 7,1 5,5 4.4 4.8
Luxemburgo 0,3 0,2 0,6 1,6 0,50
Paises Bajos 0,1 0,1 0,3 0,4 0,29
Dinamarca 1,2 1,0 0,7 0,3 0,27
Resto 0,9 2,0 0,3 0,7 0,7

Reparto cuotas de importaciéon 2004 (vol)

Reparto cuotas de importacion 2004 (val)
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1.1.2.4 Evolucion de las importaciones francesasragen espafiol 2003-2004

Las importaciones de jamon deshuesado de origerii@sen el 2004 han aumentado un 25,5% en va-
lor y un 32% en volumen respecto al 2003. Aunquedptras de lItalia, la evolucidén de las exportacio-
nes espafiolas de este producto ha seguido unattragiamuy positiva, lo que indica que el jamon cu-
rado espafiol tiene potencial para seguir abriéndasgno en el mercado francés. Una de las razones
del aumento de las ventas del jamén espafiol peedel Huena relacion calidad-precio.

Importaciones francesas de origen espafiol del produ cto

02.10.19.81
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1.1.2.5 Precios medios de importacién

El precio medio del kilo de jamdén deshuesado italian el 2004 ha sido un 48% mas elevado que el
del jamén espariol, 9,57 y 6,46 € respectivamentere€io medio de importacion del jamén espafiol se
ha reducido de 6,80 a 6,46 €/kg.

Evolucién del precio medio del jamén deshuesado &g

2000 2001 2002 2003 2004
ltalia 6,82 7,67 8,81 9,42 9,57
Espaia 5,33 5,87 5,80 6,80 6,46
Alemania 6,18 7,34 6,26 4,37 5,79
Bélgica 4,53 5,26 4,88 4,79 4,68
Luxemburgo 4,53 7,35 7,04 6,70 5,84

1.2 Canales de distribucion

Los hipermercados y supermercados dominan, al guelpara otros sectores agroalimentarios, la dis-
tribucion comercial en Francia. El 70% de la praildic charcutera se destina a grandes superficies. E
30% restante se reparte entre la restauracion fieed@micilio, el comercio de proximidad y las expo
taciones.

1.2.1. Establecimientos “gourmet”

Se trata de pequefios establecimientos multimameciedizados en productos de alta calidad, tanto
franceses como internacionales. La cuota de mema@ste tipo de tiendas es muy reducida y la gama
de productos de charcuteria no demasiado ampl@Eesar de ello, son practicamente los Unicos esta-
blecimientos que presentan productos de cerdathéri

Se podrian englobar dentro de esta categoria tpgefies establecimientos especializados en productos
de origen espafiol, localizados sobre todo en RPanisregion parisina.

1.2.2. Distribuidores y mayoristas regionales

Es muy recomendable contactar con distribuidoregmnstas especializados en productos de charcute-
ria, la mayoria de los cuales actla a nivel redigriaienta entre sus clientes con pequefias caimnicer
as/charcuterias, la restauracion y las colectiddadlgunos de estos distribuidores se encuentian u
cados en los mercados mayoristas como Rungis ésfder Paris).

Sin embargo, el acceso a pequefios distribuidogisnaes no resulta siempre facil, ya suelen estar
muy solicitados y reciben multiples ofertas. Talo sécibiran respuesta favorable aquellas ofertes g
respondan a una demanda francesa y que tengandxegptacion por los consumidores.

Los jamones franceses mas distribuidos por los risge regionales (concentrados sobre todo en la
regiones del centro y suroeste de Francia) son r§oee Bayonne, Savoie y Lacaune. Los mayoristas
que importan jamoén extranjero compran principalmgamon italiano y espafol. El porcentaje de las
ventas de jamén curado respecto a otros produeteharcuteria representa, dependiendo de cada dis-

Oficina Econémica y Comercial de la Embajada deaBiagen Paris 34



EL MERCADO DEL JAMON CURADO EN FRANCIA 2005

tribuidor, entre un 0,5% y un 40%. Los distribuig®mayoristas distribuyen, por supuesto, a grandes
superficies pero la mayoria distribuyen tambiérahercio tradicional: carnicerias, charcuterias, ul
tramarinos, pequefas tiendas de proximidad, etg.qda sefalar, de todas formas, que el numero de
carnicerias y charcuterias, siguiendo la tendegeizeral del pequefio comercio, ha disminuido un
31,1% entre 1976 y 2002, pasandose de 16.446 86léablecimientos. En cuanto a las ventas de
jamon curado al sector HORECA, siguen siendo lidaisaen comparacion con la gran distribucion.

En cuanto a los formatos mas demandados, variam $egcanales de distribucion:

o0 Grandes superficiepracticamente todos los formatos (entero condugsshuesado,
medios, en trozos, en lonchas...) pero debido @& alel autoservicio, prolifera el lon-
cheado envasado.

0 Horeca:se vende mas la pieza entera de jamon, genergmesihuesada, pero también
se demanda el loncheado.

o Establecimientos especializadpgeza entera, cuartos, centrasik de jamboh

o0 Resto de canalggomercio tradicional): predominan las piezas rastecon o sin hue-
So.

En lo que respecta a las exigencias por parteisigibdiidor respecto al producto, hay que sefasr |
siguientes:

0 buena relacion calidad-precio

0 tiempo de curacion adecuado

0 seguimiento regular del producto
De aquellos distribuidores franceses que adn rnoldigen jamoén curado espafiol, algunos se han mos-
trado interesados por este producto. En cuants distribuidores que trabajan con jamoén espafitd, és
representa un porcentaje que va de un 5% a un #ie08@s ventas. Pero hay que sefiglar sélo una
minoria distribuye al canal HORECA, filén que el exportador espafiol deberia explotas, habida
cuenta de la calidad de su producto y de las busgrapectivas que presenta el sector de la restaura
cion.
Los formatos mas demandados por los importadorgsan curado espafiol son:

0 trozos deshuesados

0 pieza entera deshuesada

0 pieza entera con hueso

o corte en forma de V

o redondos, centros
0 centros foix de jambop

El jamon espafiol mas conocido es el Serrano. Bardistribuidores es importante la nocién de cura-
cion puesto que la asocian autométicamente a dal®msuele exigir un minimo de 10 meses de cura-
cion. En cuanto a las cualidades del jamoén espaéselapreciadas por los clientes franceses, cabe des
tacar las siguientes:
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0 Ssu gusto daoissettepoco salado
0 Ssu textura tierna

0 se trata de un jamon bien curado, poco graso

1.2.3. El mercado mayorista de Rungis

El mercado de mayoristas de Rungis (M.I.N - Mardtétérét National), situado al sur de Paris, se ha
convertido en uno de los mejores proveedores destauracion colectiva, cuyas compras de productos
frescos representan un 45% de las compras toEeRungis se abastecen, ademas, numerosos restau-
rantes atraidos por la reputacion de calidad yrggglialimentaria de este mercado. El comercieal d
talle (carniceros, charcuteros) también adquiere e sus productos en Rungis.

La compraventa en Rungis esta regulada por el Gdtkgnercados publicos o por los usos y costum-
bres @le gré a grgen el caso del sector privado. En el Diario @fi¢dournal Officie) del 8 de enero
de 2004 se publica una nueva version del Codida gue se suavizan las condiciones de licitacion:

o libre acceso a la licitacién publica
0 igualdad de trato de los candidatos
0 transparencia de los procedimientos

Las licitaciones se publican en el BOAMBU(letin Officiel des appels des marchés publi€e conce-
den al mejor postor en funcion de un pliego de winmites que establece el nivel de calidad de |a ofe
ta, las garantias de producto y de financiacié skrvicios y los precios por un periodo que puede
desde un afio a tres afos.

2. ANALISIS CUALITATIVO
2.1.Estrategias de canal
2.1.1. La restauracion fuera del hogar

En el afio 2003, el 16% de la facturacién de lastriauiagroalimentaria (mas de 20.000 millones de eu
ros) se realizo en la restauracion fuera del h{igeiF). Se trata por lo tanto de un sector con baiena
perspectivas para los fabricantes pero éstos detimr adaptarse a los diferentes circuitos deurasta
cion, los cuales se dividen en dos grandes grupos:

- restauracion colectiva (sanidad, empresa, escugasito, centros penitenciarios)
- restauracion rapidaglf-servicerestaurantes, hoteles

La “estrategia” que consistia en proponer produbtmscos envasados y en grandes cantidades se ha
guedado obsoleta. Ahora los restauradores bustaciswes econémicas, técnicas o cualitativas a sus
problemas. La oferta de las empresas de agroakciéntdebe permitir reducir los costes para optimi-
zar asi los resultados de explotacion de los neslates. Los profesionales de la restauracion fuelra
hogar exigen cada vez mas productos que presemtesiar afiadido, productos transformados que agi-
licen el trabajo en cocinas en las que el nivedldboracion es cada vez mas reducido.
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2.1.2. Oportunidades de la restauracion colectiva

En el 2003 las restauracion colectiva aument6 madayjrestauracion tradicional, la cual sufre ues: d
aceleracion debido a la coyuntura. Globalmenteifia de negocio de la restauracion fuera del hegar
sitla en 65.700 millones de euros. En el 2003rgegin aproximadamente 3.500 millones de comidas
en la restauracion colectiva, con una facturaciérl5.000 millones de euros, lo cual equivale a una
progresion de un 5% en los ultimos cinco afos.s&sfeas dan una idea del peso de este mercado que
el exportador espafiol no debe descuidar, sobrediosid tiene en cuenta que la restauracién cotectiv
ha evolucionado paralelamente a las corrienteodsumo, incrementando los niveles de exigencia en
cuanto a gamas, calidad gustativa y seguridad atania. De este modo, la oferta de productos se ha
diversificado y cada vez se ven mas productosdi@tiles (del “terroir’) y mas garantias de calidad
(las “Label).

Los factores que los compradores en este meroagentien cuenta a la hora de adquirir los productos
son:

la diversidad

la heterogeneidad

la relacion calidad-precio

la calidad del servicio

la regularidad del suministro

la “trazabilidad” (seguimiento del producto)

O O O o o o

Por su parte, los proveedores deben adaptarseraech través de diversas iniciativas:

integracion de normas
respeto de la calidad
segmentaciéon de productos
innovacion

calidad de servicios

uso de las nuevas tecnologias (transporte, tradadbilseguridad alimentaria y cadena de frio,
temperatura dirigida multicompartimental, tratardey preparacion de pedidos, agilizacion de
la entrega, etc)

O O O O O

2.1.3 El sector de los PAI (Productos alimentiditermedios)

El sector de los PARroduits Alimentaires Intermediairgsngredientes utilizados en la elaboracion de
productos finales, constituye una alternativa avéagas a las grandes superficies. Se trata dego n
cio B2B en pleno desarrollo. Ademas de los platesqrinados, destino por excelencia de los PAI, las
pizzas y lagjuiches(tartas saladas) asi como los sandwiches, lasadasay otros productdsaiteur
representan un sector igualmente interesante (31pa% los proveedores de estos ingredientes. En
cuanto a los requisitos exigidos a estos produetoda mayor parte de los casos deben cumplir los
pliegos de condiciones establecidas por los comopead Las empresas que fabrican PAI estan experi-
mentando una importante progresion, superior & laths sectores. Muchas de ellas registran uaa tas
de crecimiento anual comprendida entre +10% y +158%.tacos de jamdn y de chorizo constituyen
uno de los PAI mas importantes.
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Disibucién de productos PAI segln su aplicacion finh

Platos precocinados 21,5%
Bolleria, confiteria, pasteleria 13,1%
Chocolate 7,7%
Productos lacteos 7,7%
Pizzas y tartas /tartaletas saladas 6,9%
Galletas 5,4%
Sandwichs 5,4%
Ensaladas 4,6%
Otros productos "traiteur" 4,6%
Bebidas 3,8%
Charcuteria 3,8%
Helados 3,8%
Conservas 3,8%
Productos a base de carne 3,1%
Productos para bebés 2,3%
Cereales y barras de cereales 2/3%

Reparto de las empresas proveedoras de PAI por sectde actividad

Productos del mar transformados 3%
Carnes 6%
Charcuteria 9%
Aves 9%
Bebidas 10,4%
Varias 4,5%
Tiendas ultramarinos 23,9%
Productos lacteos 19,4
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Transformacion de frutas y verduras 14,9

Fuente: RIA marzo 2005

2.2.Estrategias para el contacto comercial

La gran distribucion se estructura en Francia, cemotros paises, en torno a las centrales de epmpr
en las que se negocian los suministros. En ellgsineipal argumento de venta es, sin duda, etipre
sobre todo para los productos de alimentacidon.ceagrales de compra estan organizadas por tipos de
producto.

Cada central de compra negocia la adquisicion disto parte de las referencias de una o varias cade
nas. Cada cadena o central tiene su propio proeaaionde compra. En general, el sistema de compras
tiene tres fases: reconocimiento del proveeddérencemendel producto y concrecién del pedido. La
media de aplazamiento de pago a proveedores & dia€§ méas largo que en el Reino Unido o Alema-
nia pero mas corto que en ltalia o Espafia. Lasddgsenetracion en este gran segmento del mercado
no son distintas a las de Espafia aunque cada caelémgran distribucion tiene sus caracteristicas

pias.

2.2.1. Referenciacion / réferencement

La referenciacion es la autorizacion otorgada par arganizacion de compras o una empresa de distri-
bucion a las proposiciones comerciales del prove@&daste una diferencia entre la funcion de rafere
ciacion y la funcion de compra. En algunas empre=stas dos funciones son ejercidas por la misma
persona o el mismo servicio. En otras, estas fuesi@stan separadas. La labor de referenciaci@e pue
estar centralizada a nivel nacional o regionalsteetralizada, ejercida por los puntos de venta.

En el caso de la referenciacion centralizada,leidante entra en contacto con unos unicos profasio
les que se dedican a esta labor, que disponen yler@sainformaciones y tienen un poder de negocia-
cion superior en funcion de los volumenes negosiado

En la referenciacion descentralizada, se permlibs distribuidores aumentar sus oportunidades ee ob
tener condiciones mas favorables por parte dertbgepdores. Cada centro de decisién negocia de ma-
nera autbnoma las ventajas particulares.

Antes de establecer las condiciones pertinenteglcestablecimiento de que se trate, es necesagio
el proveedor conozca los centros de decision, Isidar que las empresas son organismos vivos que
sufren alteraciones y que los responsables desrefi@cion y de compras varian habitualmente.

2.2.2.” Marges arriere”

Este concepto hace referencia a la cooperacionrc@hentre el proveedor y el distribuidor. La ceep
racion comercial abarca todos aquellos serviciesfggailitan la reventa del producto del fabricaote

el distribuidor (acciones comerciales, publicidadas puntos de venta, trato preferente de losyarod
tos en el establecimiento, etc). De este modo, $eddcio comprendido dentro del ambito de la ceope
racion comercial debe ser objeto de una facturae@ibargo, el distribuidor no puede, en ningun caso
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deducir de su factura de compra de productos lascees ligados a la cooperacion comercial (salvo
acuerdo expreso del proveedor).

2.2.3. Niveles y modalidades de entrada

Dependen de los objetivos de la empresa y de Enaacion de los establecimientos a los que se pre-
tende vender.

* A nivel nacional, regional, o por puntos de venta:

a) Referenciacion nacional: la ventajas es la itokze global del mercado y la disminucién del
nuamero de interlocutores. Sin embargo, las conaésoque exige el distribuidor son mayores.
Ademas, la referenciacion a nivel nacional no $icgique haya una presencia efectiva en todos los
puntos de venta. Se debe contactar con los redgessie compras del sector de que se trate.

b) Referenciacion regional: permite al proveedarcpder por etapas, adaptar la distribucion a la
evolucién de las capacidades de produccion y adedimalmente todo el territorio que se preten-
dia.

c) Por puntos de venta: en el caso de que los pulgosenta cuenten con cierta autonomia, esta
modalidad de entrada puede interesar en los pegydeeedores o0 a los que antes de obligarse a
nada, quieren probar. El interlocutor que se debéactar es el jefe de departamento o lineal.

» Directamente o a través de un mayorista: aunqadgemos segmentos de productos los mayoristas
conservan cuotas de mercado interesantes, la t@adi comercio moderno es la de suprimir in-
termediarios, que cuestan y que en algunos casosauNos servicios limitados.

* Solo o asociandose con otro proveedor que dispdedaerza de ventas, bien introducidas y con
productos complementarios.

» Con productos propios, en el caso de disponer denamnca fuerte o bajo la marca del distribuidor,
para lo cual habra que cumplir con las rigurosasliciones exigidas por los distribuidores. En este
caso, el proveedor debera ser competitivo pararesélr suplantado por otro proveedor y no podra
encontrarse en una situacion de gran dependencinadsola empresa distribuidora, ya que se en-
frenta al riesgo de desaparecer si la parte deesuas a ese distribuidor es elevada.

2.2.4. La preparacion de las entrevistas de refeigmnon

Hoy en dia, los procesos de referenciacion son d@daas largos y complejos y cada vez mas centra-
lizados. Normalmente, los compradores disponerode fiempo, ya que gestionan miles de referencias
y decenas de proveedores. Suele hacer falta d&v@séas para alcanzar lo que se desea. Las r&goci
ciones suelen durar varios meses.

Para ganar tiempo y aumentar las posibilidadeside, €l fabricante debera preparar un informe que
recoja todas los datos que puede demandar ebdistor al potencial proveedor.

Este informe es de uso propio del fabricante y debentener:
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» datos de la empresa del proveedor (fecha de credusioria, desarrollo, forma juridica, prin-
cipales dirigentes, implantacién, capacidad de ymroidn, volumen de negocios y evolucion,
imagen de marca frente a los consumidores y poyfals...).

* gama de productos: su notoriedad e imagen, positi@mto frente a la competencia...

e politica de comunicacion de la empresa frente aswmidor: presupuesto de promocién, me-
dios de comunicacion utilizados...

» el producto: acerca del producto mismo, datos ssbrealidad basados en criterios objetivos,
materias utilizadas, proceso de fabricacion, grdeodesarrollo tecnoldgico, innovacién en
marketing, facilidad de uso, forma, colores, gdearde calidad, perspectivas de evolu-
cion...Ademas, el proveedor debera poder informaresebembalaje, aspectos practicos para
el distribuidor (posibilidad de adaptarlo al auteggo o al lineal...), informaciones para el
consumidor...Debera saber el proveedor quiénes soarapetidores y qué aporta el producto
al distribuidor, a los puntos de venta, al lineal lps consumidores.

» datos de marketing: el fabricante debe conocenfritancia, estructura y evolucion del mer-
cado... Debe saber si la gama corresponde a lasigedes de la clientela de ese distribuidor:
el posicionamiento de gama, si la gama puede arspliasi si, posibilidad de afadir nuevos
productos a las necesidades de los consumidones; posibilidad de proponer productos sus-
titutivos...)

Hay que poder responder a las cuestiones acetaaeigabilidad que se crea para el distribuidor:

» condiciones de compra y tarifas (INCOTERMS, premto, descuentos sobre la factura o fuera
de la factura; plazo de pago, colaboracion comlergidosicion del PVP en relacion con la
competencia y con las expectativas del cliente.

* promociones, aprovisionamientos, colocacion emeél: debera saber responder a las pregun-
tas de donde se debe colocar el producto, cudllieea& necesario (por estacion, regién, tama-
fio del punto de venta...), cOmo reorganizar el lingadver la evolucion de la rentabilidad del
lineal...

e servicios del proveedor: etiquetado del producsistancia en la gestion (puesta en el lineal,
inventario, EDI...), seguimiento del producto en @roado, colaboracién comercial y partici-
pacién en los gastos de publicidad del distribuidor

2.3.Obstaculos comerciales

2.3.1. Normas técnicas de fabricacion y homologacio

El etiquetado de un producto conlabel y/o IGP incluye tres elementos esenciales (lotaapinfor-
mativa y menciones valorizantes) y brinda a losipctores un excelente medio para informar a los
consumidores sobre las cualidades del productoctesumidores valoran mucho este logo.

e El logo Label Rouge
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La Label Rouge, creada en 1960, es el simbolo ldkadague mas notoriedad tiene entre los consumi-
dores franceses. Su presencia garantiza que alqioods de calidad superior y que esta calidad sera
percibida por el consumidor final. Méas de 420 paids cuentan ya con este logo.

» Ellogo IGP

El logo europeo “indicacion geografica protegid&signa un producto originario de una region, que
posee una cualidad determinada, una reputaciégumalotra caracteristica que puede ser atribuida a
ese origen geografico. De este modo, la produggidrlaboracién tienen lugar en un area geografica
delimitada. En Francia solo los productos que @renbn urlabel o una “certificacion de conformi-
dad” pueden gozar de una IGP. La indicacion IGRnpadia entonces al logo Label Rouge, al Label
Régional o al de la certificacion de conformidad.

* Ellogo Label Regional

En algunos casos, el logo Label Rouge es reemplgaadel logo dabel regional. Se trata de produc-
tos de regiones determinadas como Ardennes, Fr&wimee, Lorraine, Nord Pas-de-Calais, Midi-
Pyrénéés, Savoie, etc que presentan el mismo aévehlidad exigido para el Label Rouge pero que
tienen ademas otras caracteristicas tipicas, iadles o representativas de una region, o que esta
protegidos por una IGP.

@ LORRAINE
gsaoe
sop: A

988

2.3.2. Etiquetado de productos alimenticios

En lo que respecta a la venta de alimentos sinsanvdo producto alimenticio sin envasar pues$to a
venta al publico debe estar identificado o maraamoun rétulo o etiqueta que contenga la denomina-
cién de venta. En cuanto a la venta de alimenteasalos, existen una serie de normas. De hecho, el
etiquetado de los alimentos que se venden envasaicados principalmente en los lineales de auto-
servicio, esta sometido a reglas estrictas.
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Existen dos normas basicas de obligado cumplimiento

1-La etiqueta debe informar objetivamente al condamDebe estar redactada en francés

2-La etiqueta debe ser fiel al producto y no indacerror al consumidor en lo que respecta a
los ingredientes y su composicion, el origen, etc

Otra informacion que debe figurar en la etiqueti essguiente:

Marca comercial o denominacion de fantasia. Noadigatorias. Los productores o los distribui-
dores las utilizan para personalizar sus productos.

Denominacién de venta. Debe informar sobre la alna exacta del alimento. A veces esta con-
templada por la legislacion, otras correspondeoa ysostumbres.

La composicion. Es preciso indicar la lista de éaligntes incorporados en el momento de la fabri-
cacion por orden de importancia decreciente. Laivad (sustancias necesarias para una mejor
conservacion o presentacion de los alimentos) ddbtallarse obligatoriamente en esta lista. Se
indican a veces con un codigo “E”.

La fecha de caducidad. Debe estar indicada clart@negnlos alimentos envasados. Puede aparecer
de dos formas:

a consommer de préférence avéiiiecha de consumo preferente” seguido de unaalle@e
trata de una fecha limite de consumo recomendada.

a consommer jusqu’éfecha limite de consumo” seguido de una fecB&)trata de una fe-
cha de caducidad para los productos perecedenoe (pizada, algunos productos de charcu-
teria, etc.). Una vez expirada esta fecha estahideha venta del producto. No hay que con-
fundir esta fecha de caducidad con la fecha déckdiéon (o de envasado). La mencion de es-
ta Ultima no es por los general obligatoria peredauayudar al consumidor a tomar una deci-
sién. Cuando los productos requieren una consémvagi frio, la fecha de caducidad debe ir
acomparfada de una indicacion de la temperaturargei/acion.

El nombre y la direccion de un responsable. Puadarse de un fabricante, una empresa de emba-
laje 0 un vendedor establecido en la UE.

La identificacion de la empresa de embalaje. Figuwaces bajo las iniciales EMB (seguidas de un
cadigo o una direccion). Esta informacion estaidads a los servicios de control.

La cantidad neta (peso o volumen). Debe estar sageeen unidades de medida legales (por ejem-
plo: litro I, centilitro cl, kilogramo kg. La letrée” que sigue indica que el envase esta sometido a
controles de la cantidad que responden a reglasase previstas en textos europeos.

El nimero del lote de fabricacion (a veces preaeddalla letra L)

El origen. Sélo se exige si su omision puede ateafusion sobre el verdadero origen del produc-
to.

El modo de empleo, si su omisién no permitiese haeseauso apropiado del producto y de las con-
diciones particulares de utilizacion, sobre todogeecauciones de empleo.
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2.4. Tendencias de la distribucion

2.4.1. Importancia de las marcas blancas y primgnexios

Las marcas de distribuidor son responsables dedeia% de las ventas de jamon curado tanto en vo-
lumen como en valor, sobre todo en el autoseryigorgen como respuesta de la centrales de compras
de hipers y supers al aumento de cuota de meradims ¢hard-discount”. Las marcas de distribuidor
transmiten una imagen de precios bajos que el otdsu asocia a una buena relacion calidad-precio.

La siguiente tabla muestra la progresion anualrdduztos con marca de distribuid&t.jamon cura-
do MDD ha registrado un aumento del 9% en valor y dl 21% en volumen

Progresion de productos MDD en un afio (enero 2004ero 2005)

Crecimiento cuo-

Cuota de merca-

Crecimiento en

Crecimiento en

ta de mercado do MDD / total valor volumen
Rollos de cerdo
‘:‘izado y charcute- 9,1 40% 44% 51%
Galletas 8,9 66% 9% 18%
Tacos de bacon y
pechugas 6,1 60% 10% 19%
Jamén curado 5,5 49% 9% 21%
Carnes congeladas 53 52% 13% 20%
Pizzas 5,3 29% 21% 28%
Vinagres 53 40% 15% 31%
Zumo de verduras 5,2 41% 5% 7%
Salsas, hierbas, in-
fusiones 5 29% 23% 19%
Charcuteria lon-
cheada 4,9 44% 16% 27%
Panes suecos 4,8 37% 5% 11%
Especialidades
heladeria 4,5 28% -6% -5%
Compotas en con-
serva 4,3 30% 17% 26%
Jamoén cocido 4,2 56% 6% 14%

Fuente:Le Manager de l'alimentaire (18 mars au flavAcumulacion anual a 23/01/2005
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Los principales productores de jamén curado de andrlanca son: AOSTE, CHEVALLIER,
MONTAGNE NOIRE (Campofrio), SALAISONS PYRENNEENNE&HARPURAC, FONTAINE
DE SAVOIE y ABC Industrie (Eurexia).

Destacan también las marcas blancas de caractemilom” o tipo “gourmet”: MONOPRIX
GOURMET (de Monoprix), SELECTIOIN SAINT AZAY (de loterc), REFLETS DE FRANCE (de
Carrefour), ROCHE DES VENTS (de Intermarché).

2.4.2. Tendencias del lineal

Se constata la proliferacion de formatos familiafasque los packs de 4 lonchas siguen representan-
do la parte méas importante en volumen, las bandiegdasticoljarquettey de 6 y 10 lonchas se mul-
tiplican en los lineales. Sobre todo en el segmdattnsjambonscrus, que debe dos tercios de su cre-
cimiento en los Ultimos doce meses (hasta septe2®04) a los packs de 6 lonchas. Para poder ofre-
cer precios mas asequibles, los fabricantes ddisartos formatos grandes.

Campofrio Montagne Noire planea ampliar la gamdadmatos, principalmente colparquettesde
300g mientras que Madrange presenta sus cuatremefas en formato de 6 lonchas con el fin de am-
pliar su difusién en 2005 y mejorar su visibilidaa el lineal.

* Lonchas finas

Por otro lado, las lonchas finas parecen teneruen Iporvenir. Aungue este formato no es nuevo, cada
vez encuentra mas adeptos entre los fabricanteszba es que, a 30 o 35 €/kg, las lonchas finas es
muy bien valorizadas.

El nimero uno francés de los jamones curados, Aadtnza su§euilletinesen funcion de los usos.
Asi, ha creado recientemente dos nuevas gamasteuaperitivos (Amuse-bouches) y otra de comple-
mentos culinarios (Touches Créatives). Se tratardponer al consumidor nuevas ocasiones de consu-
mo dejambon cruy, de manera mas general, de otras especialidedisscharcuteria seca. Para dife-
renciar las dos gamas, Aoste juega con el packagogyAmuse-bouches se presentan en una especie
de crisol transparente de 100g, listo par servantnas que los complementos culinarios estan dispon
bles en dos bandejitas de 40g para permitir urfrasoionado.

La oferta de Campofrio Montagne Noire se compondeyal menos cuatro tipos diferentes de lonchas
finas: Bayona, Serrano, jamon curado supejanljon sec supérieuly jamon italiano. Madrange no
oculta su intencién de invertir en este nicho preher con una gama de especialidades en lonchas fi-
nas. El lanzamiento esta previsto para la primager2005.

Por su parte, los fabricantes italianos reivindilzapaternidad del concepto. El nimero uno de &a-ch
cuteria italiana en autoservicio, Montorsi apugstael fresco com Freschi Comercializada en Italia
desde hace dos afos, esta gama se caracterizaspen\ases transparentes, a medio camino entre el
autoservicio y el fresco envasado. Estos envasggia la frescura y proporcionan una impresién de
calidad superior. Montorsi ha decidido asi aumestiainversion en el mercado francés. Acaba de tra-
ducir al francés sus envases de productos de ¢beecen lonchas finas. La marca conserva en todos
los envases las menciones “i Freschi” y “prodattdtalia”. Estos nuevos productos se presentan a la
manera tradicional, en lonchas firlglat o en lonchas ultra-finas cortadas en virutdsffonnadeks

Las dos gamas cuentan con 6 y 14 referencias tegpaente, que incluyen jamoén curado italiano, ja-
moén San Daniele y jamon de Parma. Tras testawodupto entre los consumidores de charcuteria lon-
cheada se ha registrado una intencion de compr&déel
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* Snacks y aperitivos

Como se ha sefialado anteriormente, las empresasadsuteria estan innovando cada vez mas en el
segmentosnackingy aperitivos. Los consumidores se dirigen progegaente hacia este tipo de pro-
ductos para satisfacer las necesidades de undigmiada mas acelerado y también como respuesta a un
concepto mas practico de la alimentacién. Inclustrd del hogar, cada vez se consume mas en forma
de snacking Dentro de este segmento, los entrantes “freqedfe los que se incluye el jamon) se si-
tdan en tercer lugar por evolucion de volumen deagy en segundo lugar en valor.

Evolucién anual, peso y tasa de penetracion de los
productos snacking del lineal "traiteur"

Evolucion anual del Peso de la categoria Tasa de penetracién

volumen de ventas en el total del lineal en | en los hogares france-

(feb 2004- feb 2005) valor ses*
Sandwich 24,9% 8% 17,4%
Crépes, galletast, tartas 18,3% 1,6% 11,2%
Entrantes frescos 8,9% 11,1% 22,9%
Ensaladas frescas 6,8% 14,6% 44,1%
Pizzas 3,6% 9,7% 38,2%
Snacks calientes -1,7% 2,8% 15,3%

Fuente: LSA (abril 2005). IRl CAM 52 semaines 22005 FRANCE HYPERS+SUPERS. *IRI, 19
diciembre 2004 HM+SM

2.4.3. Situacion del sector

El sector de la charcuteria estd muy atomizadomyirtdo por las MDD. Continda la tendencia a la
concentracion y a las adquisiciones por parte dadgs grupos de sociedades mas pequefias. Se trata
de absorber a los competidores para sanear el doeycavitar asi una progresion a la baja de los pre
cios.

Smithfields Foods, el grupo americano con 8.000omeéls de euros de facturacion y sede en Virginia,
establecido en Francia desde los noventa, dirge sociedades: Société Bretonne de Salaisonnerie
(SBS) — ahora fusionada con Jean Caby —, JeanwE®r) Imperator, todas ellas especializadas en
MDD de jamones y patés. Una situacion ideal pasemofar el mercado pero que carece de nombre o
marca de grupo. De ahi la adquisicion de Jean Cabl objetivo de conseguir mas notoriedad y con-
vertirse en el numero uno de la charcuteria frandes julio del pasado afio se produjo la fusiomsad
trial entre Jean Caby y SBS dando origen al grepo Laby que, gracias a las actividades complemen-
tarias de ambas filiales, alcanzé una facturace4a@ millones de euros.

La marca Jean Caby, que ha crecido un 20% deddsida y prevé un crecimiento de un 5% anual du-
rante los tres proximos afios, acaba ademéas deaesoele Cochon de Bretagneuyos agricultores
crian animales con certificado de conformidad. @@ que esta estrategia ayude a aumentar la noto-
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riedad asistida de la marca, que en el 2004 alcanZ83%. El gigante americano Smithfields Foods
también esta presente en el sur de Europa conautigigacion del 15% en Campofrio, lider espafiol de
la transformacion porcina. Los industriales det@etemen ya una hegemonia norteamericana en un
sector en el que los margenes son muy estreches,gtlo frenaria las posibilidades de desarrolie e
version.

El grupo Sara Lee, también americano, que conélodupo Aoste (cuyos productos se comercializan
con las marcas Aoste, Justin Bridou, Cochonou «t@lha decidido poner término a sus actividades
de charcuteria industrial en Europa, concentradasipalmente en Francia, en la region lionesa, me-
diante la venta del grupo Aoste. De todos mododetsion de Sara Lee no cambiara la estrategta pro
gramada para el grupo Aoste en el afilo 2005 puestdagcesion no se operara antes de 8 0 12 meses.
Sara Lee siempre ha delegado en Aoste en cuaatocatepcion e implantacion de la politica de desa-
rrollo en Francia puesto que cada mercado — ygo los productos y el consumo — difiere notable-
mente de un pais a otro, incluso de una regidmaa e rumorea que el grupo Jean Caby podria ser el
comprador de Aoste.
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= ANALISIS DE LA DEMANDA

1. TENDENCIAS GENERALES DEL CONSUMO

1.1. Factores sociodemograficos

La poblacion de Francia en 2004 se estima en 6ill@gnes de habitantes (el ultimo censo de poblacion
data de 1999), siendo el segundo pais mas pob&a#ompa, después de Alemania (82,6 millones), lo
gue implica una densidad de 112 hab/Km2, ligeraenémierior a la media de la UE(15) de 120
hab/Km2, pero superior a la espafiola (79 hab/Kmz2).

El nimero de espafioles censados en 1999 era @l ded320.000, cuando en 1990 fue de cerca de
400.000. De hecho, el numero de extranjeros demrigiropeo no ha dejado de disminuir desde 1975,
en parte por retorno a los paises de origen y gr par la adopcion de la nacionalidad francesa. En
cambio, los inmigrantes procedentes del Mahgreteseptan 1,3 millones de habitantes, un 6 % mas
que en 1990.

1.2 Factores econdmicos

La politica economicale los sucesivos gobiernos de Francia ha persetpsdobjetivos clasicos: do-
minio de la inflacién, mantenimiento del tipo dentao, crecimiento y reduccion del paro.

En materia de precios se han obtenido muy buersodtados, consiguiendo en tiempos recientes una
inflacién sisteméticamente inferior a la media @ean EI mantenimiento del tipo de cambio también se
consiguio en los afos anteriores a la fijacionageparidades irreversibles con el euro. En canhiiso,
resultados en cuanto al crecimiento y el paro dmreenos satisfactorios.

En el siguiente cuadro se puede observar la et la principales variables macroeconémicas en
Francia entre los afios 2000 y 2004:
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Principales variables macroeconémicas en Francia

PIB corriente (millardos euro) 1.442 1.472 1.491 1.504 1.536
Crecimiento PIB en volumen 3,600 2,109 1,309 0,809 2,109
Crecimiento importaciones 15,30% 2,509 1,509 1,309 6,109
Crecimiento consumo privado 2,909 2,409 2,309 1,609 2,309
Crecimiento consumo Admini|s-
traciones Publicas 2,900 2,900 4,609 2,500 2,709
Crecimiento inversion total 8,400 2,109 -1,809 0,309 3,500
De las empresas (no finan-
cieras) 9,109 3,809 -1,809 0,309 3,509
De las familias 3,409 1,400 1,209 3,809 3,109
De las AAPP 10,70% -0,309 -1,009 8,609 3,009
Crecimiento demanda interior 5,800 1,509 1,509 1,409 3,400
Crecimiento exportaciones 13,40% 2,609 1,509 -1,709 2,409
Crecimiento IPC 1,600 1,400 1,809 2,209 2,309
Déficit pablico (% PIB) -1,400 -1,500 -3,200 -4,200 -3,600

Fuente: INSEE

1.3. Habitos culinarios

A lo largo de los afios, el tiempo dedicado a |pgracion de comidas se ha ido reduciendo. En los ul
timos 40 afios, el peso relativo de la alimentaeidrl presupuesto familiar ha pasado de un 33% a un
18%. Se ha constatado asimismo una disminuciénaedumo de productos tradicionales en beneficio
de alimentos transformados. El consumidor frane&ssd cada vez mas productos simples, practicos,
gue puedan consumirse directamente o que se puglizar en la preparacion de una comida.

Por otro lado, se observa una tendencia a conglaas frios y a saltarse comidas. El fraccionatoien
de las comidas a lo largo del dia se acompafiga=iteo” entre horas. Asi, el 42% de los franceses
can entre el desayuno y la comida y el 49% entceraida y la cena. Un 36% pican algo después de la
cena.

Los consumidores franceses buscan ante todo poxgcie aporten placer aunque paradgjicamente
también se preocupen por la salud y el bienesi@ofiNo conciben la alimentacion Unicamente como
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una cuestion de salud y dieta. La voluntad defaa#is su placer gustativo se traduce en una siafisti
cion de las gamas de productos propuestos porlmgcéntes del sector agroalimentario. Asi, éstos
amplian sus gamas ofreciendo cada vez una mayedsdr ya sea en sabores, texturas o en la propia
presentacion del producto.

En el siguiente grafico se refleja el tiempo dediica la preparacién de comidas por la poblaciém fra
cesa.

Tiempo dedicado a la preparacién de comidas
(% de poblacién)

100%

80%

60% O semana

20% | T
0% : :

<20min 20-30 min 30-60 min >60 min

Fuente Xerfis

Entre semana, casi un 50% de la poblacion dedicesnge 20 minutos a la preparacion de comidas.
Esto es bastante significativo y explica el auge gsta teniendo el sector de los sandwiches, platos
preparados y ensaladas.

1.4 Legislacion relevante
Decreto del 29 de febrero de 1996 (Arrété MinigtediO de 23/03/1996, pagina 4496)

El decreto del 29 de febrero de 1996 establecedadiciones sanitarias de la produccién y pue&ia a
venta de carne picada y preparaciones a baseme tas carnes utilizadas para la fabricacion de pr
ductos de charcuteria deben provenir de un estatideto autorizado para la venta en el mercado co-
munitario. Los productos carnicos deben ir acomgagiae informaciones relativas a la fecha de sacri-
ficio del animal o la fecha de congelacion. El éézrdefine los plazos maximos de utilizacion de la
carne tras el sacrificio del animal.

Los establecimientos de transformacion de producdosicos deben efectuar las operaciones de des-
piece en un area separada del lugar en el quetse pica, prepara y mezcla la carne con otrosieond
mentos.

Las caracteristicas exigidas para el envase, tadreia y el objeto de los examenes microbiolégicos
asi como las modalidades de fijacion de la feanédide consumo también estan regulados por este
decreto.

Hacia una reglamentacion mas estricta
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La crisis de la listeria ha supuesto un endurecitoide la aplicacion de la reglamentacion reladilas
productos de charcuteria. En el 2000, la AFSSA f&gd-rancaise de Sécurité Sanitaire des Aliments)
preconizo la adopcion de fechas limites de consud®cortas para la charcuteria.

Por otro lado, un texto de noviembre de 2001 estatdjue los productos de charcuteria con Label Rou-
ge tendran que utilizar también un label para lgeri@mprima utilizada antes del 2006. Desde el 2003
ya existe la obligacion de utilizar para estos potols cerdos con un certificado de conformidad.

2. ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
2.1.Habitos de consumo

Los consumidores franceses son cada vez mas essgeeicantandose por productos cuya calidad esté
garantizada por los fabricantes (de ahi la IGRalzel Rouge...), que se integren en una alimemacio
sana y equilibrada (ingredientes naturales), gsiiren confianza, que ofrezcan todas las garadéas
higiene, que tengan un origen conocido y cuya cainfim esté claramente indicada.

El consumo de jamon curado, aunque lentamenteardejado de aumentar en los ultimos afios y ha
evolucionado sobre todo gracias a la presenta@bprdducto loncheado. La indicacion de origen asi
como otro tipo de datos que generen confianza earslumidor son factores que juegan un papel im-
portante en el desarrollo del jamon curado.

Es preciso subrayar que los habitos de consumandén curado no son los mismos en Francia y en
Espafa. Mientras que el consumo medio de jamérdowra Espafia ronda los 6 kg. por habitante y

afo, en Francia apenas se llega al kilo. En Espafiata de un consumo habitual frente a un consumo
ocasional o festivo en Francia. Las regiones gasgmtan mayor consumo son el sur y la region parisi

na.

A raiz de la introduccién en el mercado francégad®n curado proveniente sobre todo de Italia y de
Espafia, los productores regionales franceses cammnbace méas de diez afios a mejorar la calidad y
a incidir en el desarrollo de sus productos tradiales.

2.2.Habitos de compra

Se constata un aumento de la demanda de prodootdsehdos y comercializados en autoservicio. Pa-
ra aquellos productos de uso frecuente, comdala®ns (tacos de bacon), los consumidores se fijan
ante todo en el precio y prestan menos atenciés enarcas, decantandose por los primeros precios y
marcas de distribuidor. Sin embargo, en los segmeestt los que las marcas propias aportan suficiente
valor afiadido, los productos “econémicos” propuegtor las diferentes marcas han progresado mas,
por lo general, que las marcas blancas.

El desarrollo de lommbons cruslemuestra que los consumidores son mucho mensiblesra las no-
ciones de curacion y de origen en el autoservio® & corte. Los consumidores estan mas acostum-
brados a la segmentacion que se hace de los tgp@smbn cocido que de jamoén curado y las diferen-
cias en cuanto a la calidad de este Ultimo complada mas la interpretacion del lineal. Asi, lesnt

pos de curacion pueden variar considerablemengeyrer misma denominacion, Bayona, por ejemplo.
Al no entender muy bien el abanico de productoscados, los consumidores se decantan por las refe-
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rencias que parecen proporcionar la mejor relacabidad-precio o, en ocasiones, simplemente por los
mas baratos.

Sin embargo, es preciso sefialar que en el casordemidores conocedores del producto — o incluso
de cara a los propios distribuidores — que sogegxés en cuanto a la calidad, la decision de ampr
tiene en cuenta, ademas del precio, la presentgcios defectos aparentes del producto. Algunos de
los aspectos del jamén curado en los que se ddljariel comprador son:

- La grasa exterior e intramuscular

- Los puntos de sangre

- Las diferencias importantes de color entre losculos
- Los hematomas internos

- El aspecto esponjoso de algunos muasculos

- El espesor de la loncha

- La corteza

2.3.Percepcion del producto por los consumidores
2.3.1. Imagen de los productos de charcuteria eméia

El Estudio sobre la Imagen de los Productos dedDtenia en Francia (enfocado en torno a los ejes de
gustacion, nutricion, salud y practicidad) elaboradr IPSOS y FICT (Fédération Francaise des Indus-
triels Charcutiers) en marzo de 2004, constatanej@ra en la percepcion de este tipo de productos
gue los consumidores comienzan a ver como salugldidehos a partir de ingredientes sanos y natura-
les. Como punto negativo, hay que sefialar que arta de los consumidores aun consideran los pro-
ductos de charcuteria demasiado salados y graso$odo es preciso seguir haciendo hincapié en las
nociones de degustacion, socializacion, variedadatieres y practicidad para que el consumidor las
asocie a estos productos.

La franja de consumidores con edades comprendidasitee 15 y 30 afios tienen una percepcion
global mas positiva de los productos de charcuterigue los consumidores de 30 afios 0 mas, y
compran jamon curado de forma més regular

De un total de 1008 personas entrevistadas, unct2fdume jamon curado al menos una vez por se-
mana, un 37% al menos una vez al mes, y un 21%eata o nunca. Finalmente, el estudio revela que
el consumo regular de jamoén curado ha pasado de WB5% a un 42% entre el 2002 y el 2004in
dato positivo para nuestros exportadores.

2.3.2. Notoriedad del jamon Serrano en Francia

Del estudio realizado por IPSOS durante el mesidi® jde 2004 sobre la notoriedad y la imagen del
jamon Serrano entre los consumidores franceselesggenden las siguientes conclusiones (datos com-
parados con el 2000):
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» Eljamo6n de Bayona sigue siendo la primera marteaa@iespontaneamente, aunque su porcen-
taje de notoriedad ha disminuido, respecto al 2867% a 26%, en beneficio del Jamén de
Aoste que ha progresado del 12% al 18%. Ello s&caxprobablemente por las campafas de
comunicacion de este Ultimo y por la confusién guiste con la region italiana del mismo
nombre.

* Un 70% de los encuestados puede citar al menomarza espontdneamente. La marca Serra-
no, citada por el 8% de la muestra, se mantierblestSin embargo, se siguen constatando di-
vergencias importantes segun las regiones: enreéstie, la notoriedad espontdnea es de un
22% de los encuestados, mientras que en el norpesteste es de tan solo un 4%.

* La notoriedad asistida del Serrano aumenta sigtifigmente, pasando de 26% a 32%. De
nuevo, las diferencias por region son importaraesnzandose un 56% en el suroeste. La no-
toriedad es mas elevada en hogares de renta alta.

» Alrededor de un 75% adquieren el jamon curado andgs superficies en contraste con menos
del 25% que lo compra en carnicerias o charcuteCiaca de un 15% de los encuestados no
compran nunca este tipo de jamon.

» Casi un 60% de las personas que conocen el Sderatidbuyen un origen exacto. De ellas, el
59% son del suroeste. En cuanto a la marca CONSORUEL JAMON SERRANO
ESPANOL, un 15% de los que ya conocen el Serracendionocerla, lo cual representa un
aumento de un 9% respecto al afio 2000.

» Laimagen de los distintos jamones ha evoluciomdsiguiente modo:

- Se constata una mejor percepcion del jamén de Bagartodos los niveles (calidad,
originalidad, gusto y precio).

- Se atribuye un perfil bastante similar al Parmd $exrano, ambos percibidos como
jamones de calidad y de sabor intenso. El San [Baegepoco y mal conocido por el
gran publico, se queda atras en todos los aspectos.

» De este modo, puede afirmarse que la notoriedaB8eteano progresa y que esta marca es co-
nocida por una de cada cuatro personas. Muchasgetsonas que conocen el jamon Serrano
conocen también su origen. La calidad percibidgadebn serrano esta aun por detras del Ba-
yona pero se acerca bastante al de Parma.

* En términos de dinamismo, Aoste es la marca quehagwogresado en cuanto a notoriedad
tanto entre el gran publico como entre los distdbres. El Serrano también ha registrado un
avance importante, pasando de 26% a 32% de nadrisistida en el caso de los consumido-
res, y de 33% a 42% de notoriedad espontaneales destribuidores.

« En términos de imagen, el jamon de Bayona sigualsiel producto emblematico que posee
numerosas virtudes desde el punto de vista deolesumidores, entre ellas, el pred.Se-
rrano, por su parte, posee una reputacion de productaldtad y sabor intenso pero continta
estando muyondicionado geograficamente y no suficientementaborizado. Es preciso se-
guir haciendo esfuerzos en los préximos afios para donocer la marca, como ha hecho su
competidor Aoste, el cual ha obtenido muy buenssltados.
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2.4.Percepcidén del producto espafiol
2.4.1 Exportacion de jamén curado a Francia

El jam6n mas exportado a Francia es el curado nimmide 7 meses y los Serranos ETG. También el
Ibérico. La modalidad de exportacién mas utilizpdea este tipo de productos es a través de un-4impor
tador o distribuidor en Francia y, en menor medidediante la figura del agente comercial.

El principal obstaculo para el exportador espaéalalesconocimiento del producto por el consumidor

francés, acostumbrado a consumir jamones de blijadanuy baratos. El jamdn se percibe como un

producto saludable pero de precio elevado. Ell@sepna barrera de entrada, a no ser que se ¢rate d
establecimientos gourmet.

Los formatos mas demandados sojaeldn entero deshuesadgaproximadamente un 74% del jamoén
exportado por Espafa es deshuesgdo$ centros(noix de jambo)) estos ultimos sobre todo en el ca-
so de tiendas delicatessen. A veces se exige gladaslo parcial de la pieza y también el prensado d
medios centros. Todos los exportadores llevan a aatividades de promocion en mayor 0 menor me-
dida. Algunos se limitan a promociones puntualegrdeio.

En cuanto a las cualidades del jamon espafiol, reeiapsu gusto, mas intenso que el de los jamones
franceses, y al mismo tiempo su punto justo deEsabeneral, los exportadores espafioles que ya esta
en el mercado francés consideran que la imageonsdproductos espafioles en Francia es buena. Los
competidores mas directos para el jamon serraraiebpon los italianos Parma y San Daniele.

2.4.2 El jamon espafiol en Francia

El recorrido del jamén curado espafiol en Franciar@s. Tras varios afios de esfuerzos promocionales
y de marketing por parte de los productores espafiel jamon serrano ha conseguido hacerse un hue-
co en el mercado franceés, alcanzando una cuoteedsado del 5% en valor, por detrds del jamon ita-
liano. La denominacioén “serrano” es la segundaa@j@éra mas conocida por parte de los consumidores
franceses tras la de Parma. Los consumidores adactlenominacion “serrano” con un producto tipi-
camente espafol. Hay que sefialar que en Frangiaspe compra la pata entera por lo que productor
espafiol debe pensar en presentar una oferta decppvddncheado.

En cuanto a la competencia, los productores espaiSel enfrentan principalmente a sus propios com-
patriotas. La demanda de embutidos de alto valadidf o “gourmet” es muy reducida, por lo que las

empresas espafiolas se muestran en algunos caspsideadas ante la dificultad de su introduccion en
este mercado.

Por otra parte y a pesar de la proliferacion deyxtos de primer precio y marcas blancas, el fabti
espafiol debe presentar un producto de calidadbago del tiempo. En ocasiones, nos hemos encontra-
do con distribuidores franceses que se han vidigaglos a cambiar de proveedor ante la impositdlida
de mantener una misma calidad.

2.5 El caso del jamon Ibérico

El jamén Ibérico, la joya espafiola de la charcatesé caracteriza por sus finas vetas de grasa intr
muscular, rica en 4cidos grasos insaturados (aemsultado de la alimentacién a base de beliotas
pasto del cerdo ibérico. La curacion de este tfachdn se prolonga durante al menos dos afiosen lo
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gue la carne acumula sustancias volatiles derivdelda hidrolisis de las proteinas y de los lipidos
le confieren todo su aroma y sabor. Se trata dproducto elaborado segun un procedimiento total-
mente natural y, por lo tanto, de un gran valodaita

Estadisticamente, no es posible aportar cifradgaesobre las importaciones francesas de jamaoin Ibé
CO puesto que ninguna de las partidas analizad#es,02.10.11.31 ni la 02.10.19.81, esta desglosada
por tipo de jamon curado. La uUnica distincion plesépartir de los datos facilitados por las adea®

la que se hace entre jamén deshuesado y sin dash&de no impide, sin embargo, avanzar que la
importacion de jamoén Serrano es mucho mas elevaeléagle Ibérico, producto éste mucho mas caro y
dirigido por lo tanto a una clientela méas selectaducida.

Debido a la enorme diferencia de precio que exéttamaon Ibérico se sitla en un segmento totalenent
diferente al del Serrano, por lo que no existeiesgo de competencia entre ambos jamones en el mer-
cado francés. Los compradores de jamon ibéricgpsasonas de alto poder adquisitivo asi como res-
taurantes de gama alta. Por el momento, el jaménicd presente en el mercado francés es el de mas
alta calidad, es decir, el de bellota, por lo goees posible encontrar aqui la variedad de jamques
existe en Espafia, en donde los jamones de recebboytambién se venden mucho. El precio menos
elevado de este tipo de ibéricos facilita el accksan mayor nimero de consumidores a este exajuisit
manjar.

En cualquier caso, puede afirmarse que en Frarigsgeaina demanda para este producto precisamente
porque no tiene competencia. El jamon Ibérico esetdo el Unico producto espafiol que no tiene com-
petidor posible en el mercado francés. En relaca@nel mas caro de Iggmbon cry el jamén de Par-

ma italiano, el Ibérico puede llegar a triplicarpecio. No hay tampoco ningun producto francés que
alcance el nivel de precios del Parma.

El jamdn ibérico es un producto muy apreciado psicbnsumidores de alta gama pero mas desconoci-
do por parte del consumidor medio francés. Su veatanita a los establecimientos especializados en
productos “gourmet” y por el momento son pocasrlascas espariolas presentes en el mercado.

El precio del jamon de bellota se ha manteniddoéstaspecto al pasado afio, por lo que puede hablar
se de un ligero estancamiento, aunque hay que éenarenta que ya se partia de un precio muy eleva-
do (una media de 200 €/kg). Locales de gama alteodéauchon y Hédiard suelen tener expuestas de
forma permanente patas de jamon ibérico de belipta,se vende al corte. Se trata desde luego de un
producto muy apreciado por los profesionales debsele la restauracion. No hay que dejarse engafar
por lo tanto por la escasa presencia del produgtcagveces se percibe en los establecimientos gburm
pues, de hecho, muchos de los pedidos de los radtags se despachan sin que la pieza de jamén lle-
gue a pasar fisicamente por el establecimientoyal se mantiene esencialmente como escaparate de
los productos disponibles mas que como parte panhdiel negocio.

Gracias también al auge de la cocina espafiolanagbr éxito que estan teniendo twefsvenidos de
nuestro pais, el jamon ibérico se esta introduceadia vez mas en los mendus.

Obviamente, tratandose de un producto como estansy importantes las actividades de promocion.
Desde hace algunos afos, se desarrolla una camegiiamocion destinada a dar a conocer las parti-
cularidades de este tipo de jamon. En las revestpscializadas francesas se pueden leer artiaulos e
los que se explican las particularidades del jathénico y del Serrano, haciendo hincapié en la-dife
rencia de materia prima, maduracion, contenidorasag.. y sobre todo, precio. Es preciso aclardi la
ferencia entre ambos jamones pues, si como bika sefalado anteriormente, no existe riesgo de com-
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petencia por estar situados en distintos segmesitgsie puede darse un desconocimiento o confusion
al contrastar el consumidor la importante diferarms precio.

Es muy importante realizar degustaciones pues, g@nwene sefialando en este estudio, en el caso del
Jamédn Ibérico la estrategia de venta debe centears® calidad. Acontecimientos como la Jornada de
Productos Espafioles de Calidad que organiza anomeEICEX a través de la Oficina Econdémica y
Comercial en Paris representan una ocasion inéduliiva dar a conocer un producto de tan alto .nivel

Al final de este estudio se incluye como anexostu@io de Campo sobre jamon curado realizado en
los establecimientos gourmet Fauchon, Hédiard pgi@&al Lafayette en Paris.
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V s ANEXOS
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1. DIRECCIONES DE INTERES

DISTRIBUIDORES Y MAYORISTAS REGIONALES DE JAMON CUR ADO

% VENTAS
% VENTAS DE JAMON CANTIDAD | CUALIDADES
JAMONES JAMONES JAMON ESPARNOL | FORMATOS |MEDIA ANUAL MAS
NOMBRE Y DATOS CANALES DE )
FRANCESES EXTRANJEROS | RESPECTO AL . FORMATOS | RESPECTO JAMON IMPORTADA | APRECIADAS
EMPRESA DISTRIBUCION - ) ]
DISTRIBUIDOS DISTRIBUIDOS RESTO A JAMONES| ESPANOL DE JAMON | DEL JAMON
CHARCUTERIA DE OTROS ESPANOL ESPANOL
PAISES
Loncheado pa-
ra grandes su-
Grandes super- |perficies y
Auvergne fici
' , ~ icies, HORECA, |HORECA. En- Entero des-
Agence Sélo espafioles 50% _ 90% 300000 kg | El gusto
Precosud Perigord tiendas gourmet, {tero deshuesa- huesado
mayoristas do para tiendas
gourmet y ma-
yoristas
Bigard Lacaune s
' . ~ iceri . q abor, textu-
Distribution ltalia, Espafia 30% Carnicerias Jamon entero 50  Jamon :
Savoie. otros tradicionales entero ra esponjosa
SAS '
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Entero y lon y L
Bayonne, Au HORECA, tien- cheadoypara éste un
Le Delas » AU- d
. ~ as gourmet, 50% des- | _.
Claude (SA) | vergne, Savoie, | Espafiol y otros 10% g ] HORECA, o Pieza entera 30T
carnicerias, tinado al
Tarn, Corse . entero para el
charcuterias resto canal
HORECA)
GS, tiendas Trozos y lon-
, gourmet, carni- |cheado para
Auvergne Italia 8%
Ets Mazeurat g ° cerias, charcute- |GS, loncheado
rias para tiendas
Savoie, Jambon SHIEIERe.0s,
Eurocharcuterie ’ ~ GS, comercio |y loncheado Entero des- Calidad, sa-
du Pays (La- Espafiol 15% - 50% 4T .
SARL caune) tradicional para GS. Ente- huesado bor, precio
ro para el resto
Jamon se-
Jamones ente- rrano entero Gusto de
- . Los clientes de 2000-3000 | .
Gautier Bayonne Espafia, Italia 15% ia tienda ros deshuesa- 50% |deshuesado, ! noissette, po-
Successeurs dos curado 12 g co salado
meses
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Grande
Auvergne, Ba- ) N
Boucherie yognne Italia, Espafia HORECA Entero 15% Entero 1000 kg Sabor
Premiere
Jamon de Par- L
ma v iamones Entero deshue- Corte trian- Sabor
Groupg ) italia):]i)s fimer 5% HORECA sado al vacio y 5% gulo deshue-| 2000 kg calida(:i,
Innocentini : p ¢ loncheado sado otoriedad
precio, Espafia
Sabor, forma
(bien tallados
Tiendas gour y desgrasa-
e fune des Savoie, Bayonne| Espafia, Italia 5% met carr?icerias S gt 40% Jamon - des- 500 k dos, la DLC
Gourmets e bana. ’ ' . " |lsado ° |huesado 6kg g (mas larga
SARL charcuterias
que en los
jamones
franceses)
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Charcuterie du

GS (poco), tien-
das gourmet,

Octavos para
GS, enteros pa-

Ninguno Italia 1% carnicerias / épi ra tiendas
Luberon . P gourmet y car-
cerie o
nicerias
Todos para GS,
. N piezas enteras Entero des-
i Ninguno Espafia 5% GS, Otros 100% 15T Sabor, gusto
Palacios France g P ° o deshuesadas * |huesado g
para el resto
Provence
i Bayonne, Jamo- _ - Jamon
Mediterranee yonn Italia, Espafia 5% HORECA Entero 35% 200 kg Sabor
Distribution nes sin AOC entero
Alimentaire
Jamon curado L
S Espana, jamon
i stiperior sin serrano curado
SACousin | yeshuesar cura- _ 4,3 7T (780 |Bien curado,
. 10 meses, ja- : Corte en V, . . .
do 7 meses, ja- , GS Pieza entera piezas de |sin demasia-
mén DR Label on S redondos jamon) da grasa
. ETG DR curado
Savoie curado 9
8 meses
meses
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Jamoén AOSTE

Loncheado y
envasado para
GS, piezas en-

i Savoie), Lan- : N GS, carnicerias,teras para car- Enteros des- Jamon
Guasch etFils | ( ) ltalia, Espafia | 20-25% ras p 50% 10000 kg -
(SA) guedoc- restaurantes nicerias, trozos huesados Ibérico
Roussillon y jamon des-
huesado para
restaurantes
Jamoén cru, sel feE9P para G,
- o : GS, distribuido-|piezas enteras
Salaisons du Sec, stperior sin Italia 60% res mayoristas 2 trozos para el
Pays d'Oc | grigen particular 4 P
resto
Sambinello Tiendas gour-  |Entero para Entero  des
SARL-La Ba- Savoie Italia, Espafia 40% met, mercados |tiendas gour- 5% huesado 150 kg Sabor
ratte callejeros met

Oficina Econémica y Comercial de la Embajada deaBagen Paris

62



EL MERCADO DEL JAMON CURADO EN FRANCIA 2005

GS, tiendas
gourmet, charcu-

Loncheado, en-

Bayonne, La- N . . tero para GS, Entero des- Curacién, sa-
SARI_- Cgstal ycaune Espafia, Italia 10% terias, restaura- enterop are ol 20% huesado 4T bor. brecio
Distribution cion colectiva, P P
. resto
traiteurs
Jamon sin des-
huesar para 50 a 60T
GS, cuartos de Sobre todo
i GS, tiendas ' (centros) | Relacion ca-
SAS Sala!son Auvergne Espafia 5% ourmet  )Amony centros|  50% |centros de 1 . idad-orecio
Val d’Allier g (noix de jam- kg 5T (jamo- p
bon) para tien- nes enteros)
das gourmet
Italiano (Parma,
Speck, San Da-
Bayonne, p ; Grandes super-
Savoie, jambons niele), Aleman ficies, tiendas Sabor
Chazal du’ Ja . (Foret Noire) oljrmet
pay Espafiol (Serra- g
no)
Piezas enteras
i Fabricacion Grandes super P
Charcuterie des No 6% P dios y lonchea-

Limouches

propia

ficies, épicerie

do para las
otras tiendas
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Charcuterie

Lacaune, jamo-
nes curados 9

Carnicerias, res-
taurantes, tien-

Jamén entero
para carniceri-

; meses, jamones No 5% o
J. LO‘T”S curadosJ 6 me. ° das de proximi- |as y restauran-
Fontanilles cos dad tes
Etablissements | Region centro No 1% Restauracion Loncheado
Doyen de Francia colectiva y entero
Restauracion
i Auvergne No 0,01% Piezas enteras
Jannaire SA 9 fuera del hogar
Société Coopé- 5 Carnicerias
i Auvergne No 5% . |Pieza entera
rative des 9 charcuterias
Charcutiers
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DATOS DE CONTACTO DE LOS DISTRIBUIDORES REGIONALES

Agence Precosud

6 bis rue Emilie Zola BP 34

66570 Saint Nazaire

Tel.0468805362

Fax.0468807767

Responsable Comercial : T. Guesnier

Bigard Distribution SAS

Marché Gare

30906 NIMES CEDEX

Tel. 0466846003

Fax 0466848219

Responsable Comercial: Marc Bonnet

Charcuterie des Limouches

26120 CHATEAUDOUBLE FRANCE
Tél. (33) 04 7559 80 77

Fax :(33) 04 7559 87 94

Charcuterie J. Louis Fontanilles

La Ténéze

12380 Montfranc

Tel. 056599 61 79

Responsable Comercial: Fontanilles J. Louis

Le Delas Claude (SA)

1 av Normandie

94150 Rungis Complexe

Tél.: 014512 38 00

Fax : 01 46 87 85 82

E-mail: claude.le.delas@wanadoo.fr

Etablissements Doyen

Rue Louis Pergaud

zi de Grelet

16000 Angouléme

Tel 0545673367

Fax 0545670744

E-mail: doyen-angouleme @wanadoo.fr
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Ets Paul Mazeurat SA

Avenue Charles de Gaulle

19300 EGLETONS

Correze - Limousin

Tel. 05559300 25

Fax : 0555 93 38 44

Email: mazeyrat@wanadoo.fr
Responsable Comercial: Mazeurat Paul

Eurocharcuterie SARL

Boite 39 MIN DE TOULOUSE

146, av des Etats Unis

31200 Toulouse

Tel 0534406712

Fax 0534406729

Responsable Comercial : Vergues Michel

Gautier Successeurs
52, rue .. Gintrac
33800 Bordeaux

Tel 0356014714
Movil 0684770083

Grande Boucherie Premiere
75 Rue La Fontaine

75016 PARIS

Tel. 01 42 88 47 95

Fax : 01 42 88 42 58

54 Rue St Honoré

75001 PARIS

Tel. 01 42 33 67 01

Responsable Comercial: M. Meunier

Groupe Innocentini

7 rue Maitre Gaston Charbonnier

06300 Nice

Télex : INNONIC 460890 F

Responsable Comercial: Patrick Innocentini

Oficina Econémica y Comercial de la Embajada deaBiagen Paris

66



EL MERCADO DEL JAMON CURADO EN FRANCIA 2005

Jannaire SA

43 r Colléges

45330 MALESHERBES

Tel: 02 38 34 86 25

Fax: 02 38 34 78 56

Responsable Comercial: Jannaire Véronique

La Ruche des Gourmets SARL
32-34 Rue Jules Guesde
33800 Bordeaux

Tel 0556926927

Fax 0587959432

Charcuterie du Luberon

Av Freres Roqueplan

13370 MALLEMORT

Tel 0490691961

Fax 0490-74919

Responsible Comercial: Yannick Neumann

Palacios France

Rte Baziége

31670 Labege

Tel. 05 62 88 43 88

fax : 05 62 88 43 84

Responsable Comercial: Christian Foures

Provence Mediterranee Distribution Ali-
mentaire

Bat G3 MIN d’Avignon

84000 Avignon Sud

Tel 0490885259

Fax 0490897342

Responsable Comercial: M. Martinez

SA Cousin

zi Montfort

85590 Epesses (Les)

Tél: 02 51 57 67 67

Fax: 02 51 57 42 12

Asistente de direccion: Frouin Lucie

Guasch et Fils (SA)

Av Daoct Torreilles

66000 Perpignan

Tél.04 68 54 36 86

Fax.04 68 56 51 12

Responsable Comercial: Guasch Bruno
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Salaisons du Pays d'Oc

40 rue Henri Moissan

zi Jarlard

81000 Albi

Tél. 0563 77 31 31

Fax : 05 63 60 82 47

E-mail : salaisons.du.pays.d.oc@grouleat
Jean Responsable Comercial: Pierre Emiry

Sambinello SARL-La Baratte

78, Rue P.V. Couturier

F 51100 REIMS

Tél 0326470094

Fax 0326471837

Responsable Comercial: Caroline César

SARL CASTAL DISTRIBUTION

14 av Francis Lagardere

65100 Lourdes

Tél. : 0562 94 84 53

Fax : 05 62 94 84 52

E-mail : castal.distribution@wanadoo.fr

Responsable Comercial: Talotti Jean-Michel

SAS Salaison Val d'Allier
ZA Chambaret

43300 Langeac

Tél 0471771760

Fax 0471772654

Société Coopérative des Charcutiers
Rue Eugéne Sue

Zl de Blanzat

03100 Montlucon

Tél 0470295787
Fax 0470292092

Chazal

ZI 39700

Rochefort sur Nenon

Responsable Comercial: Michel Berning
Fax: 0384729917
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2. ESTUDIO DE CAMPO
GALERIES LAFAYETTE

JAMON AL CORTE ORIGEN EUR/KG PRESENTACION CARACTERISTICAS

Jambon Cru Montagne Francia 32,3 En promocién (precio habitual: 46,15)
Jambon Cru Fumé d'Alsace Francia 28,1

Jambon Porc Fermier Francia 34,89 (Label Rouge) curado 9 meses
Jambon Serrano Espaia 27,74

Jambon de Savoie Fumé Francia 33,42

Jambon de Bayonne Elizadia Francia 35,79

Jambon Corse Cércega 36,93

Jambon noir de Bigorre sans os Francia 75,65

Jambon de Savoie Francia 33,42

Jambon de Bayonne au piment d'espelette Francia 24,2

Jambon de I'Ardeche Francia 18,7 curado 9 meses

Jambon Mandoline Francia 27,54

VENTA POR PIEZAS
Petit Jambon Desossé Mandoline-Rocheblin Fumé Francia 21,35 Piezas enteras de aprox 2,786kg, 59,48 E

Jambon de Bayonne "Ferme Elizaldia" Francia 24,3 Cuartos de jamon preenvasados  curado 14 meses
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JAMON EN AUTOSERVICIO

Jambon Speck des Alpes

Jambon Cru lItalien - Rusticone

Jambon de Savoie - Monoprix Gourmet
Jambon de Bayonne - Salaisons Pyrénées
Jambon d'Ardeche - Monoprix Gourmet
Chiffonnade de Jambon ltalien

Prosciutto di Parma - Tanzi

Prosciutto Crudo Riserva - Crudodolce
Coppa di Parma

Parmacotto - Le Specialita

Chiffonnade de Jambon de Parme - Prosciutto di Parma

Jamén Serrano - Monoprix Gourmet
Jambon cru d'Alsace

Jambon cru fumé Foret Noire - Monoprix
Jambon lItalien

Prosciutto di Parma - Citterio

ORIGEN PRECIO PESO
Italia 51 100g
Italia 2,59 80g
Francia 2,1 80g
Francia 8,19 120g
Francia 2,1 80g
Italia 2,88  100g
Italia 4,26  80g
Italia 8,26  90g
Italia 4,6 100g
Italia 567 90g
Italia 4,08 80g
Espafia 2,75  80g
Francia 7,13  200g
Alemania 2,2 100g
Italia 4,75 100g
Italia 4,25 709

PRESENTACION / EMBALAJE

4 lonchas
6 lonchas; logo Lauburu

4 lonchas

logo corona de Parma

logo corona de Parma

6 lonchas

logo corona de Parma

CARACTERISTICAS

curado 10 meses
curado 12 meses, Label Rouge, "aromatique et déli
curado 9 meses, "tendre et parfumé"

sin marca

curado 24 meses

curado 16 meses

envasado en Francia

sin marca
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FAUCHON

JAMON AL CORTE

Speck Alto Aldigo

Jamon de Bayona

Jamoén de Parma

Jamon de Jabugo - 5 Jotas
Coppa Parma

San Daniele

HEDIARD
JAMON AL CORTE

Speck du Tyrol

ORIGEN
Italia
Francia
Italia
Espafia
Italia

Italia

ORIGEN

Italia

Ibérico Gran Reserva - Joselito Espafia

Jamoén de Parma

ltalia

EUR/KG
29
42
47
92
27
49

EUR/KG
31,9
205

65,75

PRESENTACION CARACTER ISTICAS

deshuesado

pieza entera, logo Real Ibérico

PRESENTACION CARACTER ISTICAS

pieza entera expuesta

deshuesado
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3. FERIAS DEL SECTOR
« SIAL —www.sial.fr
De caracter bienal, es la segunda feria de alim@miay bebidas del mundo. En su ultima edicion,

2004, se registraron mas de 5.000 expositoresysdeulales 384 eran espafoles y alrededor de 135.000
visitantes. La proxima edicion tendra lugar en bi2006.

*  SQUALIM — Primer salon europeo de productos agricals y agroalimentarios con certificados
oficiales de calidad y origen -www.sgualim.com

Se trata de un salon profesional de vocacion caateRirigido a productores, industriales, distiidbor
res, transformadores y profesionales de la rest&uranvolucrados en los procesos de calidad o que
aspiran a estarlo. Se esperan 5000 visitantes gxisitores.

Primera Edicion: 6-8 Junio 2005.
Parc des Expositions de la Beaujoire, Nantes.

« S|IA 2006 - SALON INTERNATIONAL DE LA AGRICULTURE -  www.salon-
agriculture.com

Saldn profesional que engloba diversos sectoresgyviproductos transformados artesanales, charcute-
ria, etc). Contara con 100 expositores venidosOdeasses.

25 de febrero al 5 de marzo de 2006.

Paris Expo, Porte de Versailles - 75015 Paris

Otras ferias de posible interés son_las fed@msaracter regionabe trata de ferias dirigidas casi siempre
al gran publico por lo que no tienen interés paratactar con profesionales. Se pueden consultkr en
siguiente pagina web:

www.salons-online.com/approche/sect agricultureroammentaire.html

4. PUBLICACIONES DEL SECTOR

Revistas especializadas en el sector agroalimentamsultar bibliografia

Publicaciones del sector HORECA

L'HOTELLERIE (Semanal)
5, rue Antoine Bourdelle - 75017 PARIS
Tfno.: +33(0)145 48 64.64 - Fax: +33(0)145 48 04 23

www.lhotellerie.fr- e-mail: Ihotellerie@Ihotellerie.fr
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LA REVUE H.R.C. (HOTELS - RESTAURANTS - COLLECTIVI TES)
11, rue des Réglises - 75020 PARIS

Tfno. : +33(0)146 59 00 00 - Fax : +33(0)146 52220
http://www.la-revue-hrc.com

NEO RESTAURATION
12-14, rue Médéric - 75815 PARIS CEDEX

Tfno.: +33 (0)156 79 43 00 - Fax: +33(0)156 79 53 0
www.neorestauration.com

El grupo LE CHEF edita una serie de revistas: B.ROOLLECTIVITES EXPRESS, EDITIONS DE
LA RHF, GRANDES CUISINES, LE CHEF, MAITRES D’'HOTEET SOMMELIERS

LE CHEF

9, rue Labie - 75838 PARIS CEDEX 17

Tfno. : +33(0)145 74 21 62 - Fax : +33(0)145 74031
www.lechef.com

5. ASOCIACIONES Y ORGANISMOS

IPSOS
Instituto de sondeo sobre tendencias de opini@ngumo

WWW.ipsos.fr

IRl France — Information Resources
4, rue André Derain

BP 49

78240 CHAMBOURCY

Tél : 01 30 06 22 00

Fax : 01 30 65 09 49
www.infores.com

INSTITUTE NATIONAL DE STATISTIQUES ET ETUDES ECONOM IQUES
http://www.insee.fr

FEDERATION FRANCAISE DES INDUSTRIELS CHARCUTIERS (F ICT)
http://www.fict.fr

DOUANES FRANCAISES
http://www.douane.qgouv.fr
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6. BIBLIOGRAFIA

Revistas especializadas consultadas

POINTS DE VENTE

Revista profesional destinada a todos los actekseattor: distribuidores, industriales y presiatade
servicios. Bimensual, 23 nameros al afio - Tira8a2713 ejemplares

Aproximadamente 90 paginas por numero.

www.pointsdevente.fr

LINEAIRES

CS 777 11 - 35577 CESSON-SEVIGNE CEDEX.
Tel +33(0)299322121 - Fax +33(0)299321417
www.lineaires.com

Revista mensual sobre la gran distribucion.
Tirada: 13 809 Suscripcion anual: 120 EUR

LSA - Libre Service Actualités

12-14 rue Médéric 75815 PARIS CEDEX 17

Tel.+33(0)156794300www.l|sa.fr

Actualidades del autoservicio. Semanal - Tirada336 - Precio de suscripcion anual acceso a web:
199 EUR. Groupe Industrie Services Info.

FAIRE SAVOIR FAIRE

9 rue Moncey 75009 PARIS

Tél.: +33(0)1 40 16 17 82 - Fax: +33(0)1 40 16 87 8

Dirigida a empresas de distribucion, responsabdesainpras, responsables de marketing. Mensual -
Tirada : 28 836 ejemplaresww.fairesavoirfaire.com

RIA

8 cité Paradis 75493 PARIS CEDEX 10

Tel: 00 33 (0)140 227900 - Fax: 00 33(0)140 227072

Revista de la innovacién agroalimentaria. Tirad&278 - Suscripcion anual: 125 EUR (por 25 EUR
mas, doble suscripcién) Precio unitario: 15 EMRw.ria.fr

AGRAAlimentation

84, Boulevard de Sébastopol 75003 PARIS.

Tél +33(0)142742800 - Fax +33(0)142742936

L’Agence de I'Economie alimentaire et de la digitibn. Semanal, suscripcion anual: 1150 EUR. Pre-
cio unitario 25 EUR. Editada por ABC, S¥ww.foodinfostore.com
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AGIA ALIMENTATION
4, rue Pierre Sémard 75009 PARIS Tel: 00 33 1403188 Fax: 00 33 143 87 79 11
Mail: contact@sediac.fr

SPAINGOURMETOUR

Revista de la gastronomia, del vino y del turiskrecuencia publicacion: cada cuatro meses
ICEX — Paseo de la Castellana, 14 — 28046 Madrid

Tel 913 496 243 Fax 914 358 876

Www.spaingourmetour.com

Otros documentos / publicaciones utilizados erndhagacion de este estudio

Le marche de la charcuterie en 200¢hstitute Xerfi
Estudio sobre la imagen de los productos de charcaen Francia IPSOS

Estudio sobre la notoriedad y la imagen del jamérr&o— IPSOS
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