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WHERE IT ALL BEGAN




El objetivo de promocionar un origen: Mejorar recordacion,
consideracion, generar demanda y aumentar precio

El pais de origen es un atributo simbélico que debe generar valor

daic10.101 7/aae 2018 5

WHAT EXPLAINS SPECIALTY COFFEE
QUALITY SCORES AND PRICES: A CASE
STUDY FROM THE CUP OF EXCELLENCE
PROGRAM

TOGO M. TRAORE"®

Department of Agrecwltunal Foomomcs and Rural Socwlogy, Awbwrn Usnirevssty, Asbwrn, Alahama
NORBERT L.W. WILSON

Friedmuan School of Nutvition, Tufts University, Boston, Mazsachusetts

DEACUE FIELDS 111

Department of Agricultural Foonomics and Rural Socsology, Aubsrn Umniversity, Aubsurn, Alabamas

Abstract. This study investigates the effects of material and symbolic quality
atrributes on the Cup of Excellence specialty coffes :5 and prices. The
estimates from the quality score equations W es are
important determinants, but symbolic attribuTes @ Anatory
power. The hedonic price estimations show that specialty coffee prices are mainly
determined by symbolic attributes and market conditions such as the number of
coffees in the auction. Overall, the study reveals that fruity, floral, sweet, spice,
and sour acid are cuppers’ and buyers’ most favorite coffee flavors and aromas.

Keywords. Coffee Taster’s Flavor Wheel, Cup of Excellence, hedonic model,
quality attributes, specialty coffee, truncated regression
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Towards a differentiated modeling of origin effects in hedonic analysis:
An application to auction prices of specialty coffee

Ramona Teuber**, Roland Herrmann®

Leibriz Institute of Agricultural Development in Central and Eastern Europe. IAMO, Theodor Lieser Str; 2, D-06120 Halle. Germany
tastitute of Agricukural Policy and Market Research. justus Lieksg Untversity Giessen, Senckenbergstr. 1 D-35390 Giessen. Germany

ARTICLE INFO ABSTRACT

Aticle history

ongm matters. This has been shown by numerous studies using either discrete choice or hedonic
h-u-m-d 16 February 2012

sz implicit prices for onigin as a product attribute. In most of the hedonic studies, inter-
d i revised form | Aupust m for specific regional origins and statistically significant coefficients of
- ':“;'“r"‘“ﬁ-:'wmm S those variables were seen-er3n indication of either a superior or inferior reputation, compared to prod

ucts from other origins. W argue that hedonic pricing models of this type may be too simple to detect
—_— the true origin effects if assessments of a product’s sensory quality are available and interact with prior

‘;:::m _ beliefs about reputation. Based on a supply-and-demand framework to explain auction prices. a reduced
m-ﬂ;u il form hedonic pricing model is suggested that includes intercept- as well as slope-dummy effects of the
Yigin eflects regional origin. Because reputation and the objective product quality are particularly important for mar
Reputation kets of differentiated. high-quality foods and beverages. we analyze electronic Juction markets for spe-
semsory quality clalty coffees. The findings for the Cup of Excellence data reveal that it is impornant to distinguish

reputation. sensory quality, and their interaction as determinants of coffee auction prices, as well as vary
ing origin impacts across market segments.
2012 Flsevier Lt All rizhts reserved
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“El origen

importa”

“La primera implicacion del estudio es que, aunque los puntajes de calidad del café de
especialidad deberian basarse en teoria Unicamente en los atributos especificos del

producto, los atributos simbdlicos como la altitud, la certificacion, el tamaino del mercadoy
el pais de origen también juegan un papel importante en la determinacion del puntaje”
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Avances: lecciones
paises boutique cafe
especial

El caso de los cafés especiales (Ruanda, Birmania, Panama) : y
su necesidad de diferenciarse.

Los compradores no suelen conocer origenes de bajo
volumen, una marca ayuda a diferenciarse.

- Una marca para cafés especiales debe ser “selectiva” en
mensaje y mensajero, pues tiene un publico muy especifico,
distinta a marca sectorial.

- En paises con productores grandes, el trabajo es simplificado,
pues no hay que organizar la oferta. Caso Panama.

- En paises sin liderazgo se pierde oportunidad. Nicaragua la
ambicidon una marca B2B y se trabaja como B2C.

- Cada vez hay mas microtostadores, hay que diferenciarse.
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Estrategia marca ingrediente

“Ingredient Branding” Contemporaneo




Se gener6o una mayor demanda de
Marcas 100% Colombiano
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Cafe de olombla

Denominacion
de Origen ’DO Regionales

Café de Colombia




Institucional
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e Desde 1961 se promueve “café de
Costa Rica” indicacidn geografica.
A partir de 2005 se promueve la
marca “café de costa Rica”, antes de
este aio, se tenia un logo sin
estrategia.

El 2003 se diseia el logo de café
de Honduras, se usa como
indicacidon geografica

A la fecha no se tiene la estrategia
de marca, el instituto hondureno
es el duefio, pero no se ha
conseguido financiamiento para
terminar el proceso que inicid
Future Brands.

Se busca financiamiento para dar
un diseno y soporte a la gestion de
marca

Marca que ha sido modificada a lo
largo del tiempo, con vocacion
institucional, cuyo responsable
actual es el ISC, entidad a cargo de
investigacion, transferenciay
promocion desde hace 2 afios

La ley de fundacidn del Instituto del
Café le da mandato en promociony
regulacion de contratos, le da un
fondo.

Se hacen talleres con actores para
alinear mensajes

Apenas estan iniciando con Dpto.
de Mercadeo. Ultimo plan de
mercadeo es de 200




Estrategia y Objetivos
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Distinguir el café costarricense
Fortalecer la imagen del café

sostenible sustentando su
trazabilidad.

Dar soporte a la calidad del café
del pais.

Afianzar la imagen pais

Honduras

No estan definidos, se debate
sobre la gestion de la marca y el
alineamiento con indicaciones
geograficas especificas y
denominaciones de origen.

La marca es para mejorar la
imagen.

El Salvador

Caida de la produccion hizo de ES un
productor marginal

Consolidar narrativas de lo humano,
lo sostenible, la parte artesanal
(Bourbon) en contraste con paises
mas grandes. Mantener la
percepcion de calidad.

Se complementa con estrategia DO
de 6 regiones. Cada region
responsable de su DO

Ambicion es también promocionar
consumo interno
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Uso extendido, se puede decir que el
100% del café usa la marca.

Son 160-175 usuarios entre
productores, tostadores y beneficios.
El grupo minoritario son productores.
Para usar la marca hay que estar
registrado, contrato de uso.

La marca posee mensajes para todos
los actores, Cobranding.

Se evalua la calidad del café y hay un
respaldo por tres meses

Se usa tanto en tostado como en verde
“recién tienen 15 aiios usando la
marca”

Uso vy gestion

Honduras

El uso es extendido, pero al mismo
limitado en soporte.

Uso institucional: llevar contabilidad de
exportaciones, identificar exportadores
y operaciones.

Uso de promocidn

El Salvador

“Marca Sombrilla” para que la usen
todos, incluyendo la diaspora

La mayoria de los exportadores la
usan.

Todo el café exportado es catado.
Sugieren que el 80% de la exportacion
tiene mas de 85 puntos en escala Q.
La marca como instrumento de valor
hacia el productor



Origeny
motivacion

de las
marcas
sectoriales

Origen de la marca

Motivo

Diferenciarse en mercado

Colombi Década del 50
olombia écada del 50s USA
En los 60s el ICAFE recibe el | En los en 2000 promueven
Costa Rica mandato de promocidn. el origen, sostenibilidad y
2008 formaliza marca trazabilidad del café
Guatemala Finales de los 90s Comunicar |3 dllver5|dad del
pais
Dari de café d
Honduras Afios 2001/2003 SHMEISI RIS =l
calidad
En 2007 se hizo un plan de Unificacion en el uso de los
El Salvador mercadeo, 2021 sacos de exportacion, café

lanzamiento

de calidad




Se usa en Tiene
los sacosde web y Uso en ferias
" yute café  redes Presupuesto internacionales

P rO m O C I O n Colombia No Si Si Si

d e | a S Honduras Si No Si Si

m a rca S Guatemala Si Si Si Si

: Costa Rica Si Si Si Si
sectoriales

El Salvador Si Si Si Si




Titularidad y
uso de las

NEIER
sectoriales

Colombia

Honduras

Guatemala

Costa Rica*

El Salvador

Titularidad de la marca o
manejo de la IG(*)

Federacidon de Cafeteros
(FONC)

Instituto Hondureno del
Café

Asociacion Nacional del
Café de Guatemala

Instituto Costarricense
del Café

Instituto Salvadorenio del
Café

Uso

Café tostado
(ingrediente)

Café verde y
tostado

Café verde y
tostado

Café verde

Café verde



Gestion y reto de las marcas

sectoriales

Colombia

Honduras

Guatemala

Costa Rica

El Salvador

Tiene manual de
marca

Si

Mas o menos

Mas o menos

Si

Si

Estrategia
formal

Si

No

Si

Si

Si

Métrica

Productos (SKUs)
Licenciatarios

Licenciatarios

Licenciatarios
Licenciatarios

Licenciatarios

Reto
Evitar la falsificacion y uso indebido
Fiscalizar falsos perfiles de café colombiano

Incrementar consumo interno
Dar consistencia al café en el mercado externo

Posicionar calidad y origen sostenible - vinculo con la marca
pais Guatemala

Posicionar: calidad, estandarizaciéon y pais sostenible

Posicionar calidad Mostrar cumplimiento link con la marca pais
El Salvador



Articulacion y relevancia de las
marcas sectoriales

Reconocimiento por
Articulacidn institucional exportadores /
tostadores

Participacion en la oferta
exportable

Plena, un programa dentro de la ,
Colombia Prog ., Si 50%
Federacion

Parcial, aun no se consigue un fondo

Honduras s No No definido
para cerrar su disefio

Guatemala Parcial, el gobierno no da recursos No 15%

. Plena, es una linea de trabajo dentro ,
Costa Rica . J, , Si 100%
de la Gerencia Promocion

Buena, alineada a la marca paisy ya , “80% del café es especial por
El Salvador ’ Palsyy Mas o menos P P

tiene un espacio en el organigrama la marca”




" 473 publicaciones 7350 seguidores 134 seguidos

Café de El Salvador

C A F E Comunidad

DE EL SALVADOR. Posicionar Café de El Salvador a nivel nacional e internacional. ®
@ cafedeelsalvador.com

¢A quién Comunican?

* En espafol, dirigido a audiencia interna

* Educativo parta futuros profesionales de café,
énfasis en videos

* Educativo y capacitacion para productores de café

* Ocasionalmente dirigido a ventas de café a
consumidor

* Con apoyo del Gobierno de El Salvador
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¢A quién Comunican?

Espafiol, dirigido a audiencia interna

Actividades: Invitacidn a talleres nacionales
para construir el taller de la marca Café de
Costa Rica

Educativo y capacitacién para productores de
café

Se documenta presencia en ferias y eventos
para las audiencias internas

cafedecostarica m Enviar mensaje  +3

286 publicaciones 4348 seguidores 506 seguidos

Café de Costa Rica ® cr

@ cafedecostarica

Producto/servicio

#cafedecostarica #traceability #traceabilitycoffee #sustainability
# 1 #puravida #specialtycoffee

@ ww.icafe.cr

Desarrollo de un concepto parala marca

Café de Costa it_:q







guatemalancoffees Enviar mensaje 42 eee

th 3332 publicaciones 30 mil sequidores 7307 seguidos
IE

e Guatemalan Coffees

GU RTEMAIRN 3 guatemalancoffess

COFFEES

GTSupporting 125.000+ Coffee Producers through #Anacafé TEW\U‘“
'~ 8 Coffee Producing Regions ;A s b
o8 Microclimates | High Altitudes | 98% Shade Grown
@ linkin.bio/guatemalancoffees

¢A quién Comunican?

* Bilinglie, énfasis en audiencias externas

* Baristas y profesionales como audiencias primarias.
* Lenguaje visual mas sofisticado

* Comunica diferencias, experiencias

*  Ambicidon multicultural

A @ guatemalancoffees » Seguir

e guatemalancoffees Have you ever been 1o 3 Guatemalan coffee
forest? Intercropped with shade trees. this production method
helps preserve our native ecosystem.

#GuatsNext #Coffeefarm
;Has estado alguna vez en un besque de café guatemalteco?

Intercalado con arboles de sombra, este método de produccién
ayuda a preservar nuestro ecosistema nativo.

3
@ Jou_star_coffee Yos -list year -
{ P RER

nder Ver traduccion

tas (1)

oQv A

70 Me gusta
Hace 6 dis
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Café de Colombia

Segmentacién de audiencias por idioma
Audiencia basica: consumidores

Incluye recetas y otros elementos
Lenguaje visual mas sofisticado

Enfasis en marca como elemento que
garantiza calidad y contenido de origen
del producto

Cale i Loon s Café de Colombia Worldwide

The richest coffee in the world. ® 1% co
& taplink.cc/cafedecolombiaww

QUALITY H
THE FEMALE
'C OFFEE GROWERS
POWER

35.0008

cafedecolombiaww Siguiendo v Enviar mensaje 2

767 publicaciones 12,3 mil seguidores 66 seguidos

The beauty of the Colombian
coffee landscapes is represented
by the Café de Colombia
Quality Triangle.

cafedecolombia Seguir Enviar mensaje 42
721 publicaciones 39 mil seguidores 104 seguidos
/ Café de Colombia
- Producto/servicio
Café de Colombia Mas de 850 marcas de café en el @ llevan el #TridanguloDelaCalidad de #CafédeColombia.

Buscalo y toma café 100% colombiano ® 1 co
Conoce mds aqui
@ linktr.ee/cafedecolombiaoficial
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CAFE MARCALA

DENOMINACION DE ORIGEN

DENOMINACION

ORIGEN




PERU | CAFES “~ORIGEN Apex

' de especialidad

En Peru 50 cosecha principalmente
tas siguienbes variedades

I PRINCIPALES

—— s —

VARIEDADES (
. - Frr « Hibridos Catimor » Tioica
|| Gracias adawvariedad de pises ecalogicas Afeh bE * Catua + Pacamara
con climas favorables v a la experencia de o = == = Caturra sicha
nuestras agricullores, nuestro pais poses T A raonde . C > * Borban
condiciones optimas para la proguccion g by ot A la actualidad r.g.n-=m=:-5
de cafe especial, ademasque 4 diferencia + R 425,415 ha. Destinadas al
x = T b 3 i cuilthig die caléd dafndo Wit i L
de otros paises, se cultiva bajo samirs o T ¥ pramedio de § millsned | [
protegiendo asl nuestra blodiversidad. &= 70 B ! i < e ’ | ‘
- o anyates Muestrg culthvg ~
tarmiydn se va umiformml
f gando desds los 800 a
B T oesd 2300 m.s.nm., locual
i = B fod g una gran vantala
de chitener difereniss Perfil del café peruano
- A Eam Mariin perfiles de cadé en taza, o
Cajamarca {CUANDO UN CAFE ES
La Libartad - Veayall e
DE ESP‘EEMUD@?
Huanuoo = Miaire da Dics
M Segidn el SCA. Un cale e r
NMUESTRAS REGIONES Garyosie Fece £ as pec Alidad &5 agiel que
3 tene B0 prinios 2 mis
Susrelm Specaiy sabne s escala de 100
e otorgano por un catador I Muy buen
4 c profesional hobiendo Taf AN
Cusoo rEguitio og métodos de b Excelernte ot i
clagificacion | B
dgncascho  + 1 madka hha
f=— Cuerpo equilibrado
Pang -
t Sahor dulce
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Todos hablan de Sostenibilidad

31



v ood an riculture Organization
M ::)f tlc1|e U(rjli?gd Nalttionsog t
Guia para Desarrollo Estrategias de
Sostenibilidad de Indicaciones Geograficas y

colectivos de productores

Para diferentes Productos y Geografias:
* Relevante para el Territorio (Bottom-up)
* 4-pilares de sostenibilidad: importancia de la gobernanza
e Centrado en Productores
* Participativa, inclusiva, enfasis en desarrollo de alianzas

Orientada hacia la accion
* Empoderar a productores con su propia inormacion
* Adaptable a diferentes niveles de sofisticcion
* Mejoramiento Continuo vs Certificacion
* Credibilidad

oriGln

WAZN Food and Agriculture .

6\\-&"/ 0) Organization of the origain

&2 United Nations g o e,
S et o

Developing a

roadmap towards

increased sustainability in @
geographical indication
systems

Practical guidelines

for producer organizations
to identify priorities,
assess performance and
improve the sustainability
of their geographical
indication systems

32
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Food and Agriculture Organization

of the United Nations

Acordar Prioridades
relevantes para el
territorio y el
mercado

Escoger Indicadores y

Desarrollar Linea Base

para prioridades
acordadas

Desarrollar plan de
mejoramiento para
cada prioridad

construyendo alianzas

m Step 1: Preparing for stakeholder
engagement

m Step 2: Conducting stakeholder
consultations

Phase 1

Prioritization

—

Ohjective: Select the Gl organization’s sustainability
prionty topics after consultations with internal and
external stakeholders. The prioritization process will
also serve to engage key stakeholders in the Gl system's
sustainability pathway and its implementation.

a Step 3: Pnontizing topics

Communication for validation and continuous engag

B Step 4: Selection of the
Phase 2 sustainability indicators

Ohbjective: Ensure that the Gl organization identifies
appropriate and relevant indicators to measure its

B Step 8: Communication for
continuous engagement

" : Q current and future performance against each of the

: AR TN LG @ Step 5: Baseline assessment plan identified priority topics and establish a baseline to

i M e omGHCR measure progress.

|

I ..... _ :._

: 1of res

i

i

: B Step b: Create an Improvement Plan Objective: Conceive and implement initiatives

¥ Phase 3 B Step 7: Implementation and iterative that support the continuous improvement of the Gl
Monitoring and Evaluation system's sustainability pathway based on selected

B Improvement priorities and indicators. This requires the regular

evaluation of initiatives, priorities and indicators.

e Cyclen = = = = 3 Cycle n+]




Number
of
indicators

Economic resilience

Investment

Local economy

Product quality
and information

Vulnerability

Costs

Internal
investment

Long ranging
investment

Profitability

Local
procurement

Local Value
Creation

Product Quality

Food safety
Product
information

Diversification

Liquidity

Risk
management
Stability of
market
Stability of
production
Stability of
supply

15

15

10

14

10

10

10

17

135

Theme

Number
Topic of
indicators

Good Governance

Accountability

Ethics

Holistic
Management

Participation

Rule of law

Holistic audits 5

Structure and a and health
Leadership

Transparency 12

Due diligence 5 Cultural diversity
Mission statement and 5 Decent livelihood
Purpose

Full-cost accounting 2

Sustainability 3

management plan

Conflict Resolutions 4

Temas

Legitimacy

Stakeholder Dialogu€
’ .

Topicos

Civic Responsibility

Gl product compliand

and infringement

Indicadores

prevention
Resource appropriation 3
Labour rights
Rewarding
Commercial
Practices
13 89 7

Topic

Social Well being

Community safety Food Security and Nutrition

Public health

Workplace safety and health
provisions

Indigenous knowledge and
Traditions

‘ Opportunities to Improve

Capacity development for
increased Gl system productivity

Fair access to means of production

P and quality of life
d Employee

d labor demographics

plity

ination

Support to vulnerable people

Child labor

Forced labor

Terms of Employment and
Contracting

Freedom of association and rights
to bargaining

Buyer practices of Gl products

Incentives for suppliers of Gl
products

19

102

Environmental Integrity

Animal
welfare

Atmosphere

Biodiversity

Land and
Landscape

Materials
and energy

Water

Animal Health

Freedom from Stress

Air quality

Emissions

Ecosystem diversity

Genetic Diversity

Species Diversity

Sustainable fisheries

Landscape, Land Management and
Use

Soil quality

Efficient use of inputs and
materials needed for Production

Efficient Energy Use

Waste Reduction and Disposal

Interaction with water systems

Water use

15

11

10

13

11

11

10

116
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Sustainability Roadmaps for
Geographical Indications

FAO - oriGin



. La marca es un instrumento para el origen, y no al

revés. Es siempre necesario tener una visidn colectiva y
establecer metas asociadas con los retos del sector.

. Hay paises que usan el logo simbolo sectorial que

refleje identidad y orgullo para publicos locales y que se
use para eventos o presencia institucional en ferias
nacionales e internacionales.

Institucionalidad y Articulacion: en general, las marcas
sectoriales estan gestionadas desde instituciones
especializadas en café

. Lo Programas de licenciamiento y métricas, son

relevantes dependiendo de la estrategia final que el
pais acuerde.

Comunicacidn: las mas efectivas tienen sitios
especializados bilinglies, con pautas y mensajes
relevantes para un publico objetivo claramente
definido.



GRACIAS

Luis.Samper@4pointObrands.com
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