ELPODERE LADIFERENCIACI
A LA INDUSTRIA AGROALIMENTAR

ViDifferent



ViDifferent

Victor Durd Batlle
vidifferent.com

EXPERIENCIA PROFESIONAL

2009 BusinessAdvisoren ViDifferent.
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20002001International Marketing Manager UnileveiHelados Europeaninnovation Center(Roma).
19992000Marketing ManagerFrigo(Barcelona).

19981999Group ProductMgr. Frigo(BCN).

19931998BrandMgr. FoodServicemasascongeladasy helados. Frigo(BCN).

FORMACION

2008 PDG (Programa de Direccion General) IESE (BCN).

2006 LeadershipProgramme LondonBusinessSchool(UK).
1991-1992Master in Food& ManagementScienceUniversity of London(UK).
19851991IngenieroAgronomode IndustriasAlimentarias UPC.



Missio ViDifferent

Generardemanda

Posicionamentestrategicdiferencial

Palanquede diferenciacia

AViodel ¢
AViodel ¢

Mortafo

e negocl
e distribucio.
| de productesi servels

AEsséncia comunicaciéde marques

© ViDifferent




4 )
Market,

- ~ Consumei& |- ~
R Shopper Media
Activacio \_ J S
el communication

\ Y,
\_ J
4 A
. N
[ Innovaci6 J ViDifterent Viral Marketing
Posicionament N y
estrategic
4 R\ e h
Disseny Street
industrial | Marketing
grafic % )
- \ p
Estrategia Celebrity
branding endorsement
\_ ) G J

© ViDifferent



LIDERS

DIFERENCIACI@) MARQUISTES
DE CATEGORI4&

LIDERATGE EN MARCA DE
COSTOS DISTRIBUCIO
ENEOC O DESAFIADORS,

ESPECIALITZACIC ESPECIALISTE

Michael Porter

-

&

[ESTRATEGI

© ViDifferent



Estrategiescompetitives
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Love at first sight.
Love at first bite.
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Pera de Lleida
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Estudisconsumidors

Conclusions

AEIsproductesalimentaristenen cadacop menyssabor 45,9%
per alimentaciogeneral.74.3% peifruites/llegums llet i carns

ASalut, Sabor Wracticitatde consumels aspectesmés
Importants en unproducte alimentari.

ORDRE | SABOR SALUT | PRACTIC
IMP

23.,8% 65,3% 9,6%

2 71,9% 20,0% 6,5%
A
3 4,3% 14, 7% 83,9%

@ ViDifferent



Definiciddel BrandKey

/Natural,sorprendente, \
autéentico, sano, humilde,
discreto, bondadoso,
comprometido, leal,
polivalente, sensible,

Kpositivo, alegre, vital. /

Reason

Personality T

Tentacio

Deliciosa

Funcionales: placer por el sabor

y textura, salud por su aporte
vitaminico y nutrientes esenciales.
Emocionales: felicidad, longevidad,
belleza, equilibrio, alegria

EIEEHIS

Frutas dulces de origen La Rioja,
Bierzo, Jumilla, Calanda, Francia,
Italia, Bélgica y Holanda bajo
Marcas y DO poco conocidas
por el consumidor general

Competitive
enviroment

La fruta de Lleida es el referente
de sabor en fruta dulce basado en
atributos organolépticos y dulzor
(medida en °Brix)

~

Es la tentacion de cada momento,
cada dia, la Unica tentacion en
Alimentacion tan saludable que
puedes consumir tanto como
quieras

)

El consumidor aprecia como valor
capital en la fruta su sabor, su
frescura y naturalidad, consciente
de que es un referente de salud

y equilibrio

Target general europeo de personas \
orientadas a la salud, amantes del
sabor y naturalidad. Shopper es ama
e casa mayoritariamente, singles y

NKs target creciente. Target
unicacion: adultos 25 -40 afos. j




Definiciddel Target

Personerientadesa la
salut amantsdel sabori

naturalitat.

Shopperés mestresade
casa,singlesi DINKs
target creixent

Targetcomunicaciddones
25-45.

Llocsde compra
fruiteries i granconsum
principalment, mercats

secundariament
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