Prologo

Para los cafeteros de Colombia el siglo XXI trajo innumerables desafios. Los excesos de produccién,
desencadenados con la ruptura de las clausulas econémicas del Acuerdo Internacional del Café, en
1989, generaron la mayor crisis de precios de la historia del mercado cafetero mundial. Adicionalmente,
los patrones de consumo habian cambiado drédsticamente, influenciados por la aparicién de nuevas
preparaciones, productos mds sofisticados y la creacién de nuevos canales de comercializacién. Esta
situacién no s6lo tuvo graves consecuencias financieras sobre los ingresos de los productores y el Fondo
Nacional del Café, el cual consumid casi la totalidad de su patrimonio transfiriendo a los productores
precios superiores a los del mercado internacional, sino que evidencié el agotamiento del modelo de
negocios implementado con gran éxito por la caficultura colombiana durante cerca de 40 afios.

Esta compleja coyuntura reclamaba la necesidad de devolver la esperanza a mds de medio millén
de cafeteros colombianos quienes, sujetos a las vicisitudes del mercado internacional, recibian cada
vez menores ingresos en tanto que el valor global de la facturacién de café a los consumidores
aumentaba a ritmos acelerados. Este desequilibrio fundamental de la cadena productiva puso
en riesgo la estabilidad de la sociedad rural colombiana. Era necesario desarrollar estrategias de
negocio que permitieran defender el ingreso de los caficultores y sus familias, posiciondndolos
para competir en el entorno de la industria del nuevo siglo.

En este contexto se disefid la estrategia de valorizacion del café colombiano, cuyo objetivo bésico es
permitir que el caficultor se beneficie de los eslabones mds altos de la cadena de valor que existe
entre la finca y el consumidor final. Dicha estrategia fue aprobada por las maximas autoridades de
la politica cafetera en Colombia, el Comité Nacional y el Congreso Nacional de Cafeteros, y fue
puesta en marcha en 2002, con la apertura de la primera tienda de café Juan Valdez.

La estrategia de valorizacion se basa en adaptar la estructura de la oferta de café de Colombia a las
nuevas realidades del mercado, capitalizando las ventajas competitivas del sector y capturando un
mayor valor para el caficultor. Se trata de un nuevo paradigma bajo el cual la industria cafetera
colombiana no se limita a vender un producto de muy buena calidad, sino que, consciente de sus
ventajas competitivas y del valor de sus activos intangibles, ofrece al consumidor un sofisticado
portafolio de productos y servicios para asegurar su competitividad y sostenibilidad de largo plazo.

Este cambio de paradigma recuerda los debates y discusiones que se presentaron en 1959 cuando
surgi6 la idea de crear el personaje Juan Valdez. En aquella época fue necesario convencer tanto a la
industria internacional, como a los productores y a la opinién publica nacional sobre la conveniencia
de promover un producto que en la mente de millones de personas no era diferenciable. Muchos se
mostraron escépticos frente a la idea de resaltar los atributos del caté colombiano en un contexto
donde la industria tostadora internacional tenfa una capacidad de influencia sustancial. Hoy, 50 afios
después de la creacién del personaje, es comun la admiracién a los visionarios dirigentes cafeteros
de la época que supieron afrontar la crisis del mercado con un exitoso ciclo de innovacién.



Cinco afios después de haber lanzado un portafolio novedoso de productos y marcas asociadas con
la firma de Juan Valdez, es posible afirmar que la estrategia de valorizacion ha sido aceptada por los
cafeteros y bien recibida por la opinién publica nacional e internacional. No obstante, es natural
que todo cambio de paradigma traiga consigo un escepticismo inicial, que se explica en buena parte
por la ausencia de un antecedente en Colombia o en el exterior de medio millén de productores de
pequeiias parcelas que deciden tomar las riendas de su propio destino, utilizando las herramientas
construidas con afios de sacrificio y esfuerzo colectivos.

Las incursiones en las diversas lineas de negocio han permitido que los caficultores participen
directamente en los segmentos mds dindmicos y con mayor valor del mercado y, simultineamente,
le han dado un nuevo aire al posicionamiento del café de Colombia en la mente del consumidor.
Asi mismo, gracias a una comunicacién permanente y transparente, se ha venido aliviando el
escepticismo de algunos clientes frente a la idea de una Federacion de Cafeteros mds asertiva, que
busca espacios con productos distribuidos directamente a los consumidores. Esta comunicacién ha
permitido transmitir a las diversas audiencias nacionales que la marca Juan Valdez tiene una esencia
que la hace valiosa, y que perderia rdpidamente su valor si se utiliza ignorando la legitimidad del
caficultor que representa y sus intereses de largo plazo. En ese sentido, es fundamental entender que
el valor de una marca en el largo plazo estd asociado, en primer lugar, con su esencia y con los valores
organizacionales de quien la creé.

Para implementar esta nueva estrategia los caficultores cuentan no s6lo con sus marcas, sino con uno
de los secretos mejor guardados de los ultimos ochenta afios. Los productores colombianos cuentan
con su Federacién, con la devocién y compromiso de todos y cada uno de sus empleados, con el poder
de canalizar la accién colectiva a través de una institucién democratica, profesional y responsable, que
no tiene fines de lucro, y cuyo tnico objetivo es mejorar la calidad de vida del cafetero colombiano. Una
vez mds, esta institucién ha estado a la altura de la responsabilidad de generar estrategias novedosas
en tiempos de crisis.

Como cualquier visién de negocio, es claro que se enfrentan riesgos y oportunidades. Al lector de
este libro le quedard claro que para el gremio de los caficultores de Colombia no existe la opcién de
observar con pasividad cémo el fruto del arduo trabajo de cientos de miles de familias cafeteras genera
valor exclusivamente a otros miembros de la cadena productiva. A través de esta nueva estrategia la
Federacion cumple con su obligacién de defender la competitividad del café de Colombia, que es uno de
los elementos fundamentales para alcanzar su principal objetivo: un mayor bienestar para el caficultor.
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