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EXPERIENCIA PROFESIONAL
2009 Business Advisoren ViDifferent. 
2008 Director Comercial PortAventuraResort (Tarragona).
2006-2008Director Comercial Nestlé Helados(Valencia). 
2003-2006Director de Marketing Nestlé Helados(Vitoria).
2001-2003Director Comercial UnichipsGroup (Barcelona).
2000-2001International Marketing Manager Unilever Helados. EuropeanInnovationCenter(Roma). 
1999-2000Marketing Manager Frigo(Barcelona).
1998-1999Group ProductMgr. Frigo(BCN).
1993-1998BrandMgr. FoodService masascongeladasy helados. Frigo(BCN). 

FORMACIÓN
2008 PDG (Programa de Dirección General) IESE (BCN).
2006 LeadershipProgramme. LondonBusiness School(UK).
1991-1992Master in Food& Management Science. Universityof London(UK). 
1985-1991IngenieroAgrónomode Industrias Alimentarias. UPC.



Generardemanda.

Posicionamentestratègicdiferencial.

Palanquesde diferenciació:

ÅModel de negoci.

ÅModel de distribució.

ÅPortafoli de productesi serveis.

ÅEssènciay comunicacióde marques.

MissióViDifferent
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Estratègiescompetitives
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Michael Porter



ESTRATÈGIA FOCUS RECURSOS ORGANITZACIÓ RISCOS

DIFERENCIACIÓ PROPOSTA 
ÚNICA DE 

VALOR

MARKETING
R&D

CREATIVITAT
QUALITAT

TECNOLOGIA
EXPERTISE

COMPLEXITAT
NETWORK

PROCÉS INNOVACIÓ
OBJECTIUS 

QUALITATIUS
ATRACCIÓ DE 

TALENT

GAP DE PREUS

PRESCINDIBLE

COPIADORS I 
SEGUIDORS

ENFOC O 
ESPECIALITZACIÓ

SEGMENT O 
NICHO

IDEM A 
DIFERENCIACIÓ 

PERÒ 
FOCALITZATS AL 

SEGMENT

IDEM A 
DIFERENCIACIÓ 

PERÒ FOCALITZATS 
AL SEGMENT

GAP COSTOS
NECESSITA SER 

GENÈRIC
ENTRADADEL 

LÍDER

LÍDER EN COSTOSCONTROL DE 
COSTOS

INVERSIÓ 
INDUSTRIAL

ENGINYERIA DE 
PROCESSOS COST 

RRHH
COMPRES

DISTRIBUCIÓ

CONTROL COSTOS
CONTROLLING 

RAPPORTS
ESTRUCTURA 

ORGANITZATIVA
OBJECTIUS

QUANTITATIUS

CANVIS 
TECNOLÒGICS
DESCONEIXER
TENDÈNCIES 

CONSUMIDOR I 
PRODUCTE

Estratègiescompetitives



La Clau: apropiar-se ŘΩǳƴatribut o
beneficiclauen el sector.

ÅInnovant o destacantsobre la competènciaen
el atribut clau.

ÅComunicantperquè sigui percebut pels clients
i consumidors.

Estratègiade Diferenciació



¿Algún pensamentinspirador?

Ψ9ƴqualsevol sector una empresa te dos i
només dos funcions bàsiquesque produeixen
resultats: el màrketing i la innovació. La resta
sónŎƻǎǘƻǎΩ.

Peter Drucker



ωTENDÈNCIES, MERCAT, CLIENTS I CONSUMIDORS

ωVISIÓ, PRIORITATS I ESTRATÈGIA COMPETITIVA

ωSEGMENTACIÓ DEL PORTAFOLI I DIFERENCIACIÓ

ωPREFERÈNCIA I DIFERENCIACIÓ MARQUES

ωMODELS DE NEGOCI I DE DISTRIBUCIÓ

ωPOSICIONAMENT ESTRATÈGIC

ωOPORTUNITATS CLAU DE DIFERENCIACIÓ

ωPOTENCIAL DE NEGOCI

ωFACTIBILITAT, FULL DE RUTA I RECURSOS NECESSARIS
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Procésde Diferenciació



¿DIFERENCIACIÓ EN FRUITA?



¿DIFERENCIACIÓ EN FRUITA?



http://www.sunsetproduce.com/¿DIFERENCIACIÓ EN FRUITA?

http://www.sunsetproduce.com/


¿DIFERENCIACIÓ EN FRUITA?



¿DIFERENCIACIÓ EN FRUITA?

Formatsmultisabor
Supermercatsi ConvenienceStoresJapó



¿DIFERENCIACIÓ EN FRUITA?

Preparedsaladsin UK stores



¿DIFERENCIACIÓ EN FRUITA?



¿DIFERENCIACIÓ EN FRUITA?



¿DIFERENCIACIÓ EN FRUITA?

Preparedfruits StewLeonards. USA.



CASOS PRÀCTICS



DIFERENCIACIÓ EN MARCA I 
MODEL DE NEGOCI

PERA DE LLEIDA



Å¿POT APROPIAR-{9 5Ω¦b !¢wL.¦¢ h ±![hw /[!¦ 
PEL CONSUMIDOR?.

Å2 DECISIONS ESTRATÈGIQUES:

Å¿INVERTIR EN MARCA O INVERTIR EN DOP o 
IGP?

Å¿FER-HO SOLS O AGRUPAR-SE PER INVERTIR?

Pera de Lleida



ÅPROMESA I GARANTIA DE QUALITAT 

ÅIDENTIFICACIÓ VISUAL IMPACTANT

ÅCOMUNICA UN ATRIBUTO CLAU

ÅGENERA DEMANDA DEL CONSUMIDOR

ÅMÉS FORTS FRONT A LA DISTRIBUCIÓ

ÅMÉS VALOR AFEGIT, ¿PREU MÉS ALT?, MÉS ROTACIÓ, MÉS 
RENDIBILITAT

ÅDESENVOLUPAMENT INNOVACIÓ EFICAÇ PROTEGIDA

BeneficisŘΩǳƴŀmarca



Key Drivers alimentació

PLAER
FACILITAT 
CONSUM

SALUT

ATRACTIU VISUAL1 2 3



Conclusions: 

ÅElsproductesalimentaristenen cada copmenyssabor. 45,9% 
per alimentaciógeneral. 74,3% per fruites/ llegums, llet i carns.

ÅSalut, Sabor y Practicitatde consumelsaspectesmés
importants en un productealimentari.

Å.

ORDRE 
IMP

SABOR SALUT PRÀCTIC

1 23,8% 65,3% 9,6%

2 71,9% 20,0% 6,5%

3 4,3% 14,7% 83,9%

Estudisconsumidors



Reason 

to belive

Insight

Target

Competitive 

enviroment

Benefits

Personality

Discriminator

Essence

Frutas dulces de origen La Rioja,

Bierzo, Jumilla, Calanda , Francia,

Italia, Bélgica y Holanda bajo 

Marcas y DO poco conocidas

por el consumidor general 

Target general europeo de personas 

orientadas a la salud, amantes del 

sabor y naturalidad. Shopper es ama 

de casa mayoritariamente, singles y 

DINKs target creciente. Target

comunicación: adultos 25 -40 años. 

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

Funcionales: placer por el sabor 

y textura, salud por su aporte 

vitamínico y nutrientes esenciales. 

Emocionales: felicidad, longevidad, 

belleza, equilibrio, alegría

Natural, sorprendente, 

auténtico, sano, humilde, 

discreto, bondadoso, 

comprometido, leal,

polivalente, sensible, 

positivo, alegre, vital.

Es la tentación de cada momento, 

cada día, la única tentación en 

Alimentación tan saludable que 

puedes consumir tanto como 

quieras

La fruta de Lleida es el referente 

de sabor en fruta dulce basado en 

atributos organolépticos y dulzor

(medida en ºBrix )

Tentació
Deliciosa

Definiciódel BrandKey



Personesorientadesa la 
salut, amantsdel sabori

naturalitat. 

Shopper ésmestresade 
casa, singles i DINKs 

target creixent.

Target comunicaciódones
25-45. 

Llocsde compra: 
fruiteries i granconsum
principalment, mercats

secundariament.

Definiciódel Target



La idea creativa
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