Marketing y promocion

de ventas

en empresas hortofruticolas

El marketing agrario y alimentario ha avanzado con una

exasperarnte lentitud.

No es cierto que en la comercializaciéon de producciéon
hortofruticolas no pueden aplicarse las ideas y técnicas del
marketing. Por supuesto, los pequenos productores, poco
pueden hacer para avanzar en la cadena comercial y aranar
algo de valor anadido, si contintian actuando de forma

aislada.

Transmitir una buena imagen de los productos
es ganar la lealtad de los consumidores.

Introduccion

Suele ser frecuente encontrar una
actitud contradictoria hacia el mar-
keting en las empresas del sector
hortofruticola. Mientras algunas lo
rechazan o lo consideran peyorativa-
mente, porque lo asocian con una se-
rie de técnicas para «engafiar» al
cliente o, en el mejor de los casos,
como una serie de procedimientos,
no muy éticos, para promocién de
ventas. Otras empresas del sector
han comprendido que el marketing
tiene una doble vertiente: es una
«nueva filosofia» de la empresa,
siendo el objetivo final la satisfac-
cién del consumidor o cliente y tam-
bién es una nueva disciplina, que ha

Miguel Olmeda Fernandez
Dpto. de Gestion de Empresas
Universidad Publica de Navarra

desarrollado una serie de principios
y técnicas para lograr satisfacer y
ganar la lealtad de los consumidores,
transmitir una buena imagen de sus
productos y, por supuesto tratando
de aumentar sus ventas y beneficios.
La primera de las consideraciones
es que el pretender modificar la
mentalidad del personal de la empre-
sa no es tarea féacil, sobretodo si se
tiene en cuenta que todavia persiste
la idea, en muchas de elias de que el
marketing es trabajo de «charlata-
nes», «publicitarios» o de «relacio-
nes publicas». Obviamente, a lo lar-
go del presente trabajo trataremos de
mostrar que esto no es asi, que el
marketing es algo distinto. Pero no
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La permisibidad municipal

y de otras autoridades

para la comercializacién de frutas y hortalizas
sin cumplir normas de calidad de ningun tipo,
es un freno al estimulo de los productores

para producir
la calidad mas adecuada.

podemos olvidar que sigue siendo un -k T T YrYY Y.
desconocido. No existe ni una madu- — = -
rez, ni una mentalizacién suficiente. y g 4 -

Por su parte, la aplicacién del mar-

keting en las empresas espaiiolas es

muy reciente ¢ incluso, en muchas

de ellas los departamentos de marke-

ting son rudimentarios y mal estruc-

turados, en otras se supeditan a los y también la lentitud de muchos eje- dor. A nivel de produccién existe
departamentos de ventas, de publici- culivos en su comprension y asimila- una especie de resignacién fatalista:
dad o comercial. En ello, han influi- cién. «m4s vale vender toda nuestra pro-
do varias razones: el desconocimien- El panorama en el sector hortofruti- duccidén, con -marcas blancas-, a una
to y la hostilidad hacia el marketing cola es posiblemente mais desalenta- gran cadena agroalimentaria y a bajo
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precio, que embarcarnos en la aven-
tura de transformar y promocionar
nuestras propias marcas, porque la
empresa es pequefia». Tal actitud
nos parece un error estratégico de
primer orden. Ello, no obstante, no
podemos olvidar que el marketing
agrario y alimentario, ha avanzado
con una exasperante lentitud y exis-
ten razones para ello, sobre todo por
la creeencia de que los productores
agrarios se encuentran «limitados»
por el reducido tamafio de sus em-
presas, por la naturaleza biolégica
de sus productos y porque en la ma-
yoria de los casos, venden sus mate-
rias a los intermediarios y no a los
mayoristas o a los consumidores fi-
nales. Aunque las anteriores «limita-
ciones» puedan ser paliadas median-
te cambios estructurales, a nivel de
produccién, y con una mayor partici-
pacién del productor en la comercia-
lizacién de sus productos, no pode-
mos dejar de reconocer que el mar-
keting agrario ha estado, al menos en
su primera etapa, relacionado con es-
te tipo de problemas. De cualquier
manera, no es cierto que en la co-
mercializacién de productos horto-
fruticolas, ain respetando su especi-
fidad y las caracteristicas propias del
sector, no puedan aplicarse las ideas
y técnicas del marketing. Porque re-
almente ¢l empresario sabe que el
envase, la tipificacién, la buena pre-
sentacién de sus productos y la posi-
ble utilizacién de marcas, le permite
mejorar la venta (en cantidad y a
mejores precios). Aunque si es posi-
ble que no sepa que esta forma de
actuar responde al principio de dife-
renciacién de productos. Cuando es-
te mismo empresario, invita a unas
copas y regala unas bandejas de fru-
tas a un cliente, estd realizando pro-
mocién de ventas.

Por supuesto, en el caso de peque-
flos productores hortofruticolas, po-
co pueden hacer para avanzar en la
cadena comercial y tratar de arafiar
algo del valor afiadido, sobre todo si
continian actuando de forma aisla-
da. Pero incluso en este caso, el
comprender la filosofia y las técni-
cas del marketing le puede ayudar a
seleccionar mejor los productos y las
variedades y esto es importante, por-
que supone un cambio de mentali-
dad: no se trata de plantar y cultivar
productos tradicionales para luego
«intentar vender», sino planificar la
produccién desde el punto de vista

de los nuevos mercados y de los nue-
vos consumidores, porque e€s un he-
cho incuestionable que los hébitos y
patrones de consumo estén variando.
Y decimos esto, porque es posible
que determinadas hortalizas se de-
manden ahora més, como maleria pa-
ra congelados que para el consumo
en fresco, y pueden existir varieda-
des mas o menos aptas para un desti-
no u otro.

Si ademas de lo anterior, los pro-
ductores se asocian pueden conse-
guir que, sin perder su identidad co-
mo productores, accedan a una orga-
nizacién comercial con una estructu-
ra organizativa racional y especiali-
zada en la planificacién productiva y
comercial, bajo los principios y las
técnicas del marketing. Ello, posibi-
litaria un planteamiento m4s analiti-
co, dindmico y cuantitativo del ana-
lisis de la demanda y de los comple-
jos problemas del marketing. Esta
nueva estructura empresarial puede
asumir la filosofia central del marke-
ting, en el sentido de que el consu-
midor no es s6lo la persona que se
encuentra al final del proceso, de
una manera estatica y uniforme, sino
que la satisfaccién de sus necesida-
des y deseos deben ser tenidos en
cuenta prioritariamente por la em-
presa. De esta manera, las empresas
se orientan hacia el mercado.

Desde el punto de vista conceptual
lo que ocurre es que, implicitamente
en el concepto de marketing, se halla
la idea de segmentacién de merca-
dos. Es decir, el reconocimiento de
que existen diferentes grupos de con-
sumidores con unas necesidades y
deseos diferentes, a los que la em-
presa tiene que tratar de satisfacer.

Por otra parte, para la comercializa-
cién en mercados nacionales e inter-
nacionales se precisa disponer de es-
tructuras potentes con circuitos co-
merciales y con buenas conexiones
con las grandes cadenas de distribu-
cién. E incluso seria de interés que
la propia empresa espafiola, tenga
centros en el extranjero e incluso
«tiendas detallistas», como puede ser
el caso de Anecoop, Pascual Hnos.,
etc.

El marketing y la
comercializaciéon en la empresa
hortofruticola

El marketing es hoy en dia el ni-
cleo de la estrategia empresarial.
Con el desarrollo de nuevos métodos

Para el pequeno
productor,
comprender la
filosofia y las
técnicas del
marketing, le pueden
ayudar a seleccionar
las variedades y
alternativas de
cultivo.

Esto supone, un
cambio de
mentalidad: no se
trata de plantar los
productos
tradicionales

y después

«intentar vender,
sino planificar la
produccion desde el
punto de vista de
nuevos mercados,
porque es un hecho
que los habitos y
patrones de consumo
estan cambiando.
|
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y técnicas, se ha convertido en una
poderosa herramienta que estudia las
condiciones, el medio ambiente ge-
neral y competitivo que le rodea, las
ventajas o desventajas de lanzar al
mercado un nuevo producto, las po-
sibilidades de una determinada cam-
pafia de promocién, etc. La mayoria

de los tratadistas de los paises desa-
rrollados opinan que el marketing es
en la actualidad, el factor determi-
nante en los resultados de la empre-
sa.

Sin embargo, debemos reconsiderar
algunas cuestiones. En demasiadas
ocasiones se dice que el productor
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La mitad de la compra
de frutas y hortalizas

en los supermercados
se decide «por impulso»
delante

de las estanterias

del establecimiento.

hortofruticola no puede desarrollar
una estrategia de marketing. Pero,
curiosamente todo el mundo habla
de la comercializacién hortofrutico-
la. Y decimos que nos resulta curio-
so, porque en el fondo son iguales.
Comercializacién y Marketing, son
la misma cosa. A pesar de nuestra
estrafieza, debemos reconocer que
existe confusién terminolégica, que
conviene aclarar.

La confusién puede que haya surgi-
do sobre todo, en los paises de habla
hispana. El origen del término «mar-
keting» debemos buscarlo en la agri-
cultura norteamericana de inicios del
presente siglo. Se acufia el término
«marketing» y posteriormente en la
traduccién de los libros norteameri-
canos al castellano, se comienza a
utilizar, el propio anglicismo y los
vocablos mercadotecnia, mercadeo,
mercadologia y comercializacidn, se-
gun los paises. En Espafia, incluso se
recurre a la Real Academia de la
Lengua, que viene a seflalar que la
traduccién oportuna es el término
«mercadeo», que sin embargo no tie-
ne ninguna aceptacion entre estudio-
sos y profesionales. En nuestro pais,
la palabra més aceptada en una pri-
mera elapa es la de comercializacién
y en la actualidad se mantiene el uso
de los términos de «markeung» y
«comercializacién».

Otro hecho reconocido es que el
comercio (de la cual, parece derivar
el vocablo comercializacién) como
intercambio de bienes, es tan antiguo
como ¢l hombre. Desde nuestro pun-
to de vista, que obviamente puede no
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ser compartido por otros autores, lo
que ha ocurrido es que debe distin-
guirse entre la comercializacién co-
mo prictica o actividad y la comer-
cializacién como teoria formal.

Nuestra propuesta es que la comer-
cializacién responde mds a la practi-
ca cotidiana de los intercambios y de
que el marketing hace referencia al
desarrollo de procesos comerciales
mdas elaborados, que descansa en
unos principios cientificos. Para ello
y para paliar las confusiones, en lo
sucesivo adoptaremos ¢l acuerdo de
que la comercializacién es la pricti-
ca del comercio o de los intercam-
bios de productos y el marketing es
la teoria formal de la comercializa-
cién y sobre todo, como hemos sefia-
lado anteriormente, una nueva filo-
sofia empresarial.

Por todo ello, no resulta extrafio
que durante muchos afos, la comer-
cializacién agraria ha sido entendida
COmo un proceso que comienza en
los agricultores una vez concluido el
ciclo de produccién, y termina en los
consumidores finales. Se ha argu-
mentado, que el producto en este
transcurrir por el circuito comercial,
va incrementando su valor, porque

Magqguinas

para
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horticultura
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recibe una serie de servicios y sufre
una serie de modificaciones que le
hacen mdés util o apto para el consu-
mo.

Esta forma, un tanto convencional,
de definir el proceso de comerciali-
zacién agraria pudiera ser
vdlida para ciertos alimen-
tos pero resulta més dudo-
sa en el caso de las prime-
ras materias agricolas. De
otro lado, la separacién
del proceso productivo y
del comercializador en
agricultura se presta a al-
gunas confusiones. Como
es bien conocido, en la
practica no siempre se ob-
serva un limite definido
entre produccién y comer-
cializacién. Asi mismo, en
el momento presente con-
viene hablar de productos
agroalimentarios, porque
la mayoria de los produc-
tos agrarios, sufren algin
tipo de transformacién en
manos de los agricultores,
que incluso participan en
ciertos tipos de, manipula-
ciébn o industrializacién.

Por ello, al referirse a la actividad
agraria (como la realizada por los
agricultores) y actividad agroalimen-
taria (que pueden realizar los agri-
cultores, los industriales o ambos)
puede existir confusionismo.

Es muy probable,

que de realizarse

un trabajo

de investigacion,

se confirmara que algunas
especies

o variedades tradicionales
no tienen una clara
viabilidad comercial

a medio plazo.

Sistema de

unidades

normalizadoas

Enmacetadora
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Asi mismo, convicne dcstacar las
particularidades -dc las empresas
agrarias y agroalimentarias de los di-
fcrentes subscctores: horticola, fruti-
cola y vitivinicola, etc., y el nivel
considcrado: productores, producto-
rcs que participan en algunas labores
comcrciales, cmpresas de primera
transformacién, de segunda o poste-
rior transformacién de la materia pri-
ma hortofruticola.

Otra cucstién es: jcudl es la impor-
tancia dcl marketing para las empre-
sas hortoflruticolas? Desde un punto
dc vista muy amplio, el marketing es

Productos eficaces para los
cultivadores profesionales.

un canal comercial para determinado
producto hortofruticola? Para su res-
puesta, se precisa reducir los contac-
tos y que los agentes actien impreg-
nados de esa filosofia empresarial
que es el marketing y que empleen
también sus métodos y técnicas.
Finalmente cabria preguntarse:
(qué es lo que provoca que las em-
presas agrarias y hortofruticolas se
preocupen por el marketing? Las
causas suelen ser la creciente com-
petencia, la modificacién de los pa-
trones de consumo, el estancamiento
o descenso de las ventas, el incre-

mia. Los pasos posteriores hasta
completar una adecuada estrategia
de marketing son de una exasperante
lentitud.

Otro aspecto que consideramos de
interés para el sector hortofruticola
espafiol es el siguiente: desde el pun-
to de vista de la modalidad de consu-
mo, los productos hortofruticolas tie-
nen fundamentalmente tres destinos:
el consumo en fresco, productos con-
gelados y conservas vegetales.

Evidentemente y a pesar del inicial
predominio en Espafia de las conser-
vas vegetales para algunos productos

FERTILIZANTES CRISTALINOS
SOLUBLES 100 %

Especiales para cultivos por fertirrigacién. Le ayudarén a conseguir mayor calidad,

aumento de produccién, mayores beneficios.

verplankt

turba de sphagnum

FERTILIZANTES DE LENTA LIBERACION

VARIAS FORMULACIONES
PARA SATISFACER CADA EXIGENCIA

ISOOP: Nacional

NOVOBALT: U.R.S.S.
TORFSICOSA: R.F. Alemana
PLANTAFLOR: R.F. Alemana

TURBAS FERTILIZADAS:

PLANTAFLOR SUBSTRAT 1y 2

toda aquella actividad encaminada a
facilitar y/o estimular las relaciones
de intercambio. En nuestro caso con-
creto, estas rclaciones se producen, y
a nadie se le oculta, entre los agen-
tes comerciales y su entorno, al que
nos referiremos como mercado. Pe-
ro, la misién del marketing no es
tanto crear funciones o agentes nue-
vos como usar racionalmente de los
que ya existen en la actualidad; lo
anterior es equivalente a responder a
la pregunta ;qué debe hacer un agen-
te comercial, de acuerdo con sus ob-
jetivos, dada la estructura actual de

mento creciente en los gastos de
venta y lo que es peor, la suma de
todas estas causas a la vez.

A pesar de todo, el marketing estd
penetrando en la empresa agroali-
mentaria muy lentamente. Los direc-
tivos tienen miedo y las medidas que
se toman son timidas. El marketing
no se recibe con los brazos abiertos.
Quiza alguna empresa, se atreva a
contratar a un gerente de marketing
pero lo colocard bajo el control del
Jefe de Ventas o del Director Comer-
cial. Desde luego, el Departamento
de Produccién, mantendra su autono-

tradicionales, en el disefio de una es-
trategia global de marketing estos
distintos usos de la materia prima
tienen la consideracién de bienes
complementarios y pueden permitir
la obtencién de nuevos productos, en
aquellos casos en que un producto
tradicional haya de competir en mer-
cados saturados o préximos a la sa-
turacion.

El sector hortofruticola de Espafia
creemos. que estd necesitado de un
estudio que permita una reorganiza-
ciéon de las empresas agroalimenta-
rias de cara al horizonte temporal de
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nuestra plena integracién en las es-
tructuras comunitarias. Ello no debe
restar importancia al camino recorri-
do y al prestigido alcanzado en los
mercados espafioles y europeos por
muchos productos espafioles. Pero el
horizonte de 1992 supone un impor-
tante reto y a la vez un esperanzado
desafio para el sector.

En este punto, debemos resaltar al-
gunas cuestiones. Es muy probable
que al realizar un trabajo de investi-
gacién se confirme que algunos pro-
ductos tradicionales no tengan una
clara viabilidad comercial a medio

TACO DE

fertiss

MULTIPLICACION

FERTISS: Tacos de multiplicacién a punto de empleo.

Para plantar, sembrar o poner el esqueje directamente.

La combinaci6n entre una envoltura especial penetrable por
las raices y un substrato fertilizado, le ofrece una total
garantia para conseguir un excelente sistema radicular.

la elaboracién de este tipo de pro-
ductos. A modo de ejemplo, puede
sefialarse que algunas empresas in-
dustriales y de servicios, como Taba-
calera, asi lo han entendido y se es-
tan diversificando, penetrando en el
sector agroalimentario.

Metodolégicamente lo  anterior

quiere decir que las empresas agroa-
limentarias pueden orientarse hacia
el marketing. El marketing debe ser
esencialmente activo y encaminado a
dirigir toda la actividad empresarial.
Es decir, se trataria de planificar la
produccién de acuerdo con las opor-

en una cooperativa agraria que pro-
duce y comercializa leguminosas y
patatas. Con el paso de los aiios, los
consumidores han visto elevarse su
nivel de renta y han cambiado sus
h4bitos, de tal manera que este tipo
de productos han perdido importan-
cia en la dieta alimenticia. Si la coo-
perativa se orienta hacia las ventas y
dedica su esfuerzo a promocionar
sus productos, posiblemente esté in-
curriendo en un grave error. No se
puede ir en contra de las tendencias
del mercado. La estrategia oportuna
para la cooperativa es su orientacién

Avd. Ferrocarril, 1 Tel.6561211
Sant Viceng dels Horts Barcelona
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PLANTAFLOR: Para todos los cultivos.
CULTIVATOR: Cultivo en saco.

iUNA GARANTIA PARA SUS VIVEROS Y CULTIVOS!
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plazo. Ello seria légico, si se tiene
en cuenta que todo producto tiene un
ciclo de vida mis o menos dilatado
pero que al final llega a una etapa de
saturacién. Cuando esto ocurre, la
alternativa es muy clara, las empre-
sas deben encontrar nuevos usos o
aplicaciones al producto, en armonia
con los nuevos h4bitos de los consu-
midores. Asi, si la tendencia de los
consumidores es hacia el empleo de
productos congelados y platos prepa-
rados, las empresas agroalimentarias
pueden ir reestructurando su produc-
cién y otorgando una mayor cuota a

tunidades captadas en el mercado.
Incluso, se debe flexibilizar la pro-
duccién en aras a la armonizacién
con las oportunidades de venta. To-
do ello justifica el papel estratégico
de orientacién que asume el marke-
ting. Se trata por tanto, de un cambio
en la orientacién empresarial en el
sentido de que el estudio de la de-
manda (estudios de mercado) antece-
da a las decisiones de produccién.
Pero no basta con lo sefialado hasta
ahora, la empresa tendrd que crear
nuevos productos y nuevos merca-
dos. A modo de ejemplo, pensemos

hacia el marketing. El departamento
de investigacién comercial debe co-
nocer las necesidades del mercado
no satisfechas y recomendar la re-
conversién de la produccién. Ello no
obstante, es posible que la reconver-
sién no signifique el abandono de
los citados cultivos, sino un cambio
de orientacién en -la presentacién y
elaboracién del producto. Se trataria
de crear nuevos productos a partir de
la materia prima original, que son
las patatas y leguminosas. Por ejem-
plo, se podria avanzar en la linea de
congelados, prerefrigerados y platos

ferdaiwe 13



precocinados. Como vemos, el obje-
tivo empresarial no es la venta, sino
la creacién de nuevos productos. De
productos que puedan satisfacer las
necesidades de los consumidores.
Evidentemente la orientacién hacia
el marketing, supone un cambio de
mentalidad, algo asi como una nueva
filosofia empresarial. Este cambio de
filosofia supone también un cambio
en la estrategia decisional de la em-
presa.

Si asumimos que las empresas
agroalimentarias se orientan hacia el
marketing deben conocer en primer
lugar la viabilidad comercial de sus
productos y para ello, el conocimien-
to de los mercados es prioritario. Es-
ta informacion equivale a los «ojos»
con que la empresa observara al mer-
cado y a los consumidores para po-
der satisfacerles. Y por «conoci-

En marketing
agroalimentario, la

«estrategia de distribucion»

tiene una importancia
todavia mayor que

en el caso de empresas

industriales,

por la conocida dispersion

y atomizacion

de la produccion y porque

se trabaja

con productos perecederos.

miento de los mercados» suele en-
tenderse el conocimiento del consu-
midor, de las empresas competidoras
y del medio ambiente comercial. En
efecto, se puede constatar que el
consumidor ha protagonizado, en es-
tos ultimos afios, una modificiacién
de sus patrones de consumo, vol-
viéndose cada vez méas exigente y se-
lectivo; asi mismo, ha iniciado el
transito de la necesidad hacia el de-
seo, como argumentacién dltima de
sus compras.

Del lado de las empresas competi-
doras, también se constata en el sec-
tor agroalimentario una serie de fe-
némenos a tener en cuenta: la pene-
tracién de multinacionales en el sec-
tor y su paulatino dominio y adquisi-
cién de capitales en las empresas ali-
mentarias, junto con unas agresivas
estrategias de produccién y comer-

cializacién que las con-
vierte en empresas-lide-

res.
Por dltimo, un grupo de
fenémenos relacionados

con el medio ambiente, se
suma a los anteriores y
acaban remarcando la re-
levancia de la informa-
cién para la empresa
agroalimentaria. En pri-
mer lugar, aparecen ba-
ches en la demanda agra-
ria y sobre producciones
fortuitas, de forma parale-
la aparecen periodos de
relativo estancamiento o
de recesién en el creci-
miento de la demanda de
productos agroalimenta-
rios. Estos fendmenos
pueden ser los prolego-
menos de un proceso de
ajuste funcional en las

empresas, consecuencia de la nueva
orientaciéon empresarial hacia el con-
sumidor. Debido a ello y con el
tiempo, la empresa genera una nueva
misién especifica: el acopio y anili-
sis de la informacion referente a los
mercados.

La empresa agroalimentaria, bien a
través de su Departamento de Inves-
tigacién o a través de empresas de
asesoria, podréd disponer de dos fuen-
tes de informacién sobre los merca-
dos; fuente primarias (observaciones
directas, experimentacién, encuestas,
etc.) y fuentes secundarias (registros
empresariales, estadisticas y publica-
ciones, etc.).

Estrategia de marketing para la
empresa hortofruticola

El término estrategia procede del
griego «strategia» ha sido tradicio-
nalmente utilizado en el lenguaje mi-
litar, al igual que otros vocablos co-
mo: téctica, guerra, etc., que se han
incorporado al campo de la econo-
mia. Asi, es frecuente referirse a: es-
trategia de marketing, estrategia em-
presarial, variables tacticas y estrate-
gias del marketing, guerra de pre-
cios, guerra comercial, etc. La estra-
tegia viene a ser, en términos milita-
res, «el arte de idear:o utilizar planes
0 estratagemas para alcanzar un ob-
jetivo»,

En el campo del marketing y de la
direccién de empresas se ha intenta-
do ajustar el concepto, y asi, al refe-
rirse a la estrategia, muchos tratadis-
tas suelen entender «la forma en que
la empresa, reaccionando frente a su
entorno, despliega sus recursos y es-
fuerzos para alcanzar sus objetivos»;
otros prefieren referirse «al modelo
de objetivos, metas o fines y de las
politicas y planes para alcanzarlos».

Y CONTENEDRO

PLASTICOS

Division Horticultura

ESPECIALIDAD EN MACETA

oligono Industrial «Torrent d’en Ramassa», 19-21
TELS. (93) 84967 05-8496855
LES FRANQUESES DEL VALLES (Barcelona)

Apartado de Correos 131 GRANOLLERS

OCDENA




El Mercat del Camp
provee de frutas

y verduras al
tridngulo formado
por las poblaciones
turisticas

de |la Costa Dorada,
la cludad de Reus

y la capital de la
provincia. En verano,
se trata de un nucleo
de medio millén

de personas.

Conviene también distinguir, entre
estrategia y tactica. Algunos autores
ponen énfasis en el periodo de tiem-
po: las actuaciones a corto plazo.
Otros, prefieren la diferenciacién en
funcién de la importancia del objeti-
vo a conseguir: la tactica apunta més
a alcanzar «metas» y la estrategia a
alcanzar «objetivos». As{, un plan de
accién en la empresa es tactico cuan-
do se refiere a una parte de la empre-
sa y un plan estratégico abarca a to-
da la empresa. Incluso, dentro del
marketing, algin autor como J.J.
Lambin se refiere al marketing es-
tratégico («Le marketing strategi-
que»), como una parte separada del
«marketing operacional». El primero
se refiere més a la filosofia y orien-
tacién de la empresa y el segundo al
marketing como actividad.

Por nuestra parte, entendemos por
«estrategia de marketing» un plan de
accién de la empresa comercial, re-
ferido de forma global a la actividad
de dicha empresa y por tactica o po-
litica a una parte de dicha estrategia.
Por todo ello, en las variables o ins-
trumentos de marketing distiguire-
mos también entre instrumentos es-
tratégicos y técticos, en funcién de
su relacién con la actividad global o
parcial de la empresa.

Generalmente suelen distinguirse
tres fases en el desarrollo de una es-
trategia de marketing en la empresa,
son las siguientes: anélisis, planifi-
cacién y control.

Conocidas las oportunidades de

mercado, mediante la adecuada in-
vestigacion comercial, la estrategia
de marketing es un disefio para lle-
gar a alcanzar los objetivos empresa-
riales fijados; seria algo asf como un
«plan-marco» que contendria, de una
parte, los objetivos, y de otra, las

distintas combinaciones de instru-
mentos de marketing para conseguir-
los. Una vez fijada la estrategia co-
mercial, la empresa pasa a la formu-
lacién de los planes o programa de
marketing que suponen la realiza-
cién-puesta en practica de la estrate-
gia. La fase final del proceso, es la
de «control» del plan de marketing,
con el podrin conocerse las desvia-
ciones y analizar las causas.

Es de sobra conocido que, junto a
las variables ambientales del entorno
(que influyen en la demanda del pro-
ducto, pero que no pueden ser con-
troladas por el empresario) existen
una serie de variables de decisién
comercial o instrumentos de marke-
ting que desempefian un papel funda-
mental en la actividad comercial de
las empresas: porque su adecuado
manejo por parte del empresario le
puede proporcionar un cierto grado
de eficiencia en su esfuerzo comer-
cializador.

Entre los instrumentos de marke-
ting suelen distinguirse los estratégi-
cos y los tacticos; entre los primeros
se encuentra el producto y la distri-

Estrategia de marketing

ANALISIS

Oportunidades de mercado

PLANIFICACION

Estrategia de marketing
Plan de marketing

CONTROL

Control de plan de marketing
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bucién, cuya eleccién se plantea mas
bien de forma cualitativa; entre los
segundos, el precio y la promocién
de ventas; la eleccién de los niveles
de las variables tdcticas constituye
un problema cuantitativo. Todo lo
anterior aparece esquematizado en el
cuadro, y su importancia estriba en
que la relacién empresa-mercado se
realiza a través del mix comercial.

Una de las tareas bdsicas de la pla-
nificacién comercial consiste en in-
vestigar los niveles de intervencién
mds adecuados para cada instrumen-
to (y de forma conjunta), es decir, el
marketing-mix 6ptimo. Sin embargo,
el problema es bastante complejo.
En efecto, en primer lugar, ha de co-
nocerse la respuesta del mercado en
funcién de reaccién de las ventas an-

—

1

EMPRESA )
_-l_ | . -l ‘ .
VARIABEES - VARIABLES, o | 4
AMBIENTALES CONTROLABLES™ {11 'y

] /' / VARIABLES"

=

VARIABLES ki
SPRODUCTO' | | DISTRIBUCION PRECIO. | | 'PROMOCION"

[t/ H

MARKETINGMIX.

Un cultivador al ofrecer su producto debe
tener en cuenta: calldad, envase, marca,
tamafio y garantias.

te las variaciones en el esfuerzo de
marketing (o0 marketing-mix M). Es-
ta respuesta también se debe conocer
a distintos niveles de agregacién: a
nivel del comprador individual, de
un segmento de mercado o de la to-
talidad del mercado; por otro lado, la
respuesta puede no ser inmediata
(existencia de efectos retardados) y
extenderse residualmente a lo largo
de varias campafias (como ocurre
con la publicidad).

En segundo lugar, la empresa, una
vez decidido el presupuesto comer-
cial (que no es sino la expresién mo-
netaria de su marketing-mix) debe
determinar su asignacién a diferen-
tes segmentos de clientes, dreas de
mercado y productos. Pero ademaés,
y sobre todo, la combinacién de los
diferentes instrumentos de marketing
es una dimensién clave de la estrate-
gia comercializadora, porque con va-
riar el nivel de presupuesto comer-
cial, la empresa puede conseguir au-
mentar las ventas, sin mas que alte-
rar la combinacién (el «mix») de va-
riables decisionales; pero no sélo
existen miltiples combinaciones de

estas variables, sino que ademas es-
tas variables son parcialmente susti-
tuibles entre si, e incluso existen in-
terdependencias (sus combinaciones
provocan efectos sinérgicos). Por
fin, también habrd de tenerse en
cuenta que al variar la respuesta del
mercado, se altera la productividad
de los diferentes instrumentos de
marketing. A todo este complejo
problema es al que intenta dar res-
puesta la teoria de optimizacién del
marketing-mix.

Vamos a referirnos por \ltimo, a
los principales instrumentos de mar-
keting para las empresas hortofruti-
colas. Las variables estratégicas
(producto y distribucién) suponen
decisiones a .medio o largo plazo,
por ello, tienen una importancia ca-
pital, como veremos, en la vida futu-
ra de la empresa. La variable «pro-
ducto» cobra importancia como con-
secuencia de la diferenciaciéon busca-
da por las empresas con el fin de
romper la homogeneidad del merca-
do y acotar asi su propio segmento
de consumidores. Pero, junto al de-
sarrollo de la competencia, en los l-
timos aflos estamos asistiendo a un
fuerte ritmo de innovacién tecnolé-
gica y de deseos cambiantes de los
consumidores, de ahi la importancia
que tiene conseguir una adecuada
combinacién de productos y marcas
(«estrategia del producto»).

También las empresas hortofrutico-
las pueden intentar ofrecer atributos
y cualidades diferenciables, tanto
psicolégicas como reales, al objeto
de conseguir un segmento del merca-
do. Cuando las empresas agroali-
mentarias tratan de establecer una
diferenciacién de productos, deben
conocer, en primer lugar, cuales son
los atributos a los que responden los
posibles compradores. En ‘segundo
lugar, los atributos del producto con-
figuran la imagen de marca: aunque
puede ocurrir que la imagen real de
los atributos de una marca no coinci-
da con la imagen percibida por los
consumidores. En el supuesto de
conservas de productos hortofrutico-
las, la diferenciacién es sencilla o al
menos cuenta con las mismas posibi-
lidades que un producto industrial,
pero también en el caso de productos
para el consumo en fresco puede lo-
grarse la diferenciacién mediante
una adecuada combinacién de atribu-
tos: calidad, envase, forma de pre-
sentacion, elc.

R hotticuttura



Productividad enla tierra

Las AGROPLACAS y los maceteros y semilleros son
elementos que contribuyen al logro de una gran
productividad y rentabilidad en la horticultura

y floricultura.

Las AGROPLACAS POLIGLAS de poliéster
reforzado con fibra de vidrio, estan destinadas
principalmente, para la cubricién de invernaderos.
Por su féacil colocacién, permiten realizarlos de
todo tipo, desde el pequefio y-sencillo al mayor de
gran produccién. Las AGROPLACAS POLIGLAS,
son indeformables, irrompibles e inalterables a las
temperaturas extremas y fenémenos atmosféricos.

Protegen los cultivos, ecénomi;an calefaccién y su
mantenimiento es casi nulo, evitando las continuas
reposiciones de otros materiales.

Los maceteros y semilleros POLIGLAS de
poliestireno expandido son por sus cualidades de
imputrescibilidad, aislamiento térmico, ligereza,
facilidad de transporte y economia, unos
productos de gran utilidad en la agricultura. Los
semilleros POLIGLAS son utilizados para el
enraizado de esquejes en «cepellén piramidal»

y su posterior transporte hasta el lugar del
trasplante para el cultivo definitivo.

* BARBERA DEL VALLES (BARCELONA) - Ctra. de Barcelona, 66. Tel.: (93) 718 00 52 - Telex 52850

¢ MADRID - Campezo s/n. (Polig. Las Mercedes)- Tel.: (91) 747 00 29 - Telex 43649 - 28022 Madrid

* ARRIGORRIAGA (VIZCAYA) - Poligono Achucarro, Pabellén 12 - Tel.: (94) 671 19 13 - Telex 34340

* VALENCIA - Avenida del Cid, 86 - Tel.: (96) 379 59 31 - Telex 64120 - 46018 Valencia

* ORENSE - Calle 94, n° 17 - Tel.: (988) 21 51 40 - Telex 83586 - 32001 Orense

* SEVILLA - Pollgono Store C/A, n° 41 - Tel.: (954) 35 48 23 Telex 72552 - 41008 Sevilla

* ZARAGOZA - Ctra. Logrofio (Polig. Europa) C/ Central, nave 9 - Tel.: (367) 31 13 11 - Telex 58835 -
50011 Zaragoza

* MALAGA - Alcalde Gémez Gémez, 54/56 (Pol. Ind. El Viso) - Tel. (952) 33 15 49 - Telex 79133 -
29006 Milaga .

® VALLADOLID - Los Astros, 15 - Tel. (983) 35 48 11 - Telex 26542 - 47009 Valladolid

POLIGLAS

Factorias en: Barcelona, Madrid, Sevilla, Tarragona y Vizcaya



En el estudio de la variable «distri-
bucién», se suelen incluir las deci-
siones relativas a la eleccién de ca-
nales y a los aspectos relacionados
con la logistica comercial (que inclu-
ye decisiones relativas al transporte,
almacenamiento y gestién de exist-
encias). Algunos autores, incluso re-
conocen que la distribucién también
engloba aspectos tales como locali-
zacién y dimensionamiento de em-
presas, plantas transformadoras, al-
macenes, centros de ventas, etc. De
cualquier manera en marketing
agroalimentario, «la estrategia de
distribucién» tiene una importancia
atin mayor que en el caso de empre-
sas industriales, por la conocida dis-
persién y atomizacién de la produc-

El conocimiento de los mercados
suele entenderse

como el conocimiento del consumidor.
Se debe constatar que,

en los ultimos afios,

el consumidor ha variado sus patrones
de consumo, volviéndose cada vez,
mas exigente y selectivo.

cién y porque se trabaja con produc-
10s mas o menos perecederos.

Por su parte, las variables ticticas
(precio y promocién) tienen un im-
portante papel. En el supuesto de los
precios, su importancia varia segin
la fase de comercializacién de que se
trate; para productos poco elabora-
dos o materias primas, el empresario
tiene poca capacidad de decisidn.

Para productos elaborados y trans-
formados el precio es una variable
muy importante si actia coordinada-
mente con el resto de instrumentos
de marketing. En cuanto al instru-
mento «promocion» es de extraordi-
nario interés en la empresa hortofru-
ticola, como veremos méis adelante.

Promocidén de ventas para
productos hortofruticolas.

Suele ser frecuente clasificar a las
diferentes variables de marketing si-
guiendo la regla de las «4 P» que po-
pularizé Mc. Carthy. Segiin esta re-
gla existen cuatro variables: produc-
to, distribucién («place»), promo-
cién y precio. Pero realmente dentro
de cada una de ellas se engloban una
serie de sub-variables importantes,
como son las que se indican en ¢l re-
cuadro.

Algunos autores prefieren no estu-
diar la promocién con esta visién tan
amplia y desgajan a la publicidad de
la promocién, por entender que la
publicidad suele ser sélo informati-
va, sin ningdn tipo de funcién per-
suasiva hacia la compra o incluso,
porque teniendo las dos misiones
(informativa y persuasiva) es de la
suficiente entidad e importancia. En
nuestro caso, adoptaremos el sentido
amplio para la promocién. Por ello,
entendemos que la promocién de
ventas comprende las siguientes téc-
nicas: publicidad, equipos de ventas
(venta personal), otras promociones
(relaciones piblicas, ferias, etc) y la
«publicity» o publicidad no pagada.

La publicidad en el sector
hortofruticola

En demasiadas ocasiones existe la
creencia equivocada de que frente a
los esfuerzos publicitarios de las
grandes empresas agroalimetarias
poco pueden hacer las empresas
agrarias. La prueba mads palpable de
este error lo constituye el excelente
resultado de las «campafias de pro-
paganda institucional» tales como
las de «Alimentos de Espafita», «Ali-
mentos de Andalucia», ciertos vinos
con denominacién de origen, asocia-

Laregla delas4 P

- Producto: Calidad, envase, marca, tamafio, garantias.
- Distribucién: Canales, cobertura, localizacion, transporte.
- Promocion: Publicidad, venta personal, otras promociones, publicity.
- Precio: Precio de lista, descunetos, condiciones de pago, concesiones.
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La regla de las 4 P
dice que

existen 4 variables:

- Producto;

- Distribucién;
- Promocién y
- Precio

cién de fabricantes de azicar, aso-
ciacién de conserveros vegetales,
etc.

En estos casos, no se hace publici-
dad de unas marcas determinadas, si-
no de unas contramarcas de origen.
Con ello, se consiguen dos efectos
positivos. En primer lugar, informar
a los consumidores y lograr un incre-
mento en las ventas de todo el sector
y en segundo lugar, no se produce un
«despilfarro» de recursos, al no enta-
blarse una guerra entre empresas.

Asi mismo, algunos paises euro-
peos estdn desarrollando campafias
de publicidad y promocién, orienta-
das al propio mercado interior, resal-
tando el lema de «consuma produc-
tos nacionales» e incluso, algunas
regiones y autonomias estan tratando
de promocionar la compra de pro-
ductos regionales por parte de los
consumidores de la propia zona. Ello
es asi, porque parece que la percep-
cién por parte del consumidor de la
zona o pais de origen del producto
juega un importante papel en su de-
cisién de compra. A pesar de que,
objetivamente la imagen estereotipa-
da de los productos de determinadas

regiones, zonas geogréficas o paises
puede no corresponder siempre con
la realidad. En efecto, en el sector
hortofruticola es frecuente que:

a) muchos productos se cultiven en
régimen de invernaderos en diferen-
tes zonas de Espafia y que en este ca-
so, el microclima sea artificial, y las
técnicas de cultivo uniformes para
las distintas zonas. En este caso, los
tomates de Almeria o de Navarra, no
tendrian grandes diferencias.

b) también es frecuente que los pro-
ductos més elaborados tengan una
materia prima procedente de una zo-
na y el producto final se elabore en
otro territorio. Puede ser el caso de
esparragos de Navarra que se ad-
quieren como materia prima para
elaborar conservas en determinadas
industrias murcianas.

¢) en otros casos, la zona de origen
puede industrializar el producto y
venderlo por el sistema de «marca
blanca»; con lo que la zona de pro-
duccién pierde su identidad porque
el producto se vende en las tiendas
con la marca de otra empresa o cade-
na de distribucion.

En estos casos, se puede dar el con-

— Planaso

PLANTAS DE NAVARRA, S. A.

Productores a gran escala:

PLANTAS DE FRESON - ALTURA Y FRIGO

Variedades: DOUGLAS ® CHANDLER ® PAJARO ® FAVETTE @ CRUZ ® PARQUER ® SANTANA
TORO @ AIKO ® FERM e SELVA @ HECKER @ BRIGTHON

PLANTAS DE FRUTAL

MELOCOTONES ® NECTARINAS @ CEREZO @ PERAL ® MANZANO e CIRUELO

PLANTAS DE ESPARRAGO

Obtenciones propias: CIPRES ® SUR @ PLAVERD (Verde)
Obtenciones INRA: DESTO @ CITO ® LARAC
Obtenciones DARBONNE: DARBONNE-3 ® DARBONNE-4 @ DARBONNE-231

Nuestros Laboratorios de cultivo IN VITRO nos aseguran un material de partida de la mas alta calidad.
Para cualquier proyecto consulte nuestra Direccion Técnica:

INFORMACION:

Ctra. San Adrian, Km. 1; 31514 VALTIERRA (Navarra)
Teléfono (948) 86 73 61 - Fax: (948) 86 72 30 - Télex: 58856 PNSA-E.
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Los pequefios productores, cuando actuan de
forma aislada, no consiguen avanzar en la
cadena comercial sino al contrarlo, que son
productores de otros paises y regiones que
mediante el marketing se Introducen en sus
zonas de influencia. En una de estas fotos
recientes, puede verse en un mercado
municipal donde aun se permite la venta sin
ningun tipo de tipificacion

trasentido de que las campafias de
promocién, les recuerde a los com-
pradores que «deben ser buenos
" compatriotas» y sin embargo est4n
consumiendo productos de otras re-
giones o paises.

No queremos extendernos mas en
este tema, que puede ser polémico.
Simplemente nos limitamos a sefialar
la importancia que en la promocién
de determinadas frutas y hortalizas
puedan tener el lema de «consuma
nuestros productos» (los de la regién
en que vive el consumidor).

Este aspecto de la publicidad insti-

tucional es importante. En efecto,
una de ‘las mdas fuertes criticas que
soporta el actual sistema de econo-
mia de mercado es que su estructura
competitiva tiene un elevado coste

social, como consecuencia de los
desproporcionados gastos en promo-
cién y publicidad en que se incurre.

Tradicionalmente estos excesos de la
competencia son criticados fuerte-
mente porque se piensa que existe
duplicidad de esfuerzos: una multi-
tud de marcas de la mayor parte de
los productos que se ‘ponen a dispo-
sicién de los consumidores, junto
con ¢l excesivo nimero de estableci-

\h

\ ran difusién de los INVERNADEROS
HEL en toda EUROPA, es el resulitado

de una tabricacién cuidadosamente con-
trolada y una técnica confirmada por 20

anos de experiencia. Méas de 2.000 Ha, de inverna-

dero instaladas en todo el mundo.

Nuestros disenos han sido cuidadosamente estu-

diados y calculados, para conseguir aunar el criterio

de robustez y resistencia tradicional en nuestras

estructuras, a las exigencias propias de cualquier

tipo de clima.

@ Variedad de técnicas de aireacion.

® Construccién con tubos de hierro ovalizado (aumen-

to de la resistencia).

® Galvanizacién de gran calidad (aumento de la

duracién).

® Sistema patentado de ensamblaje de arcos y cor-

reas, mediante bridas soldadas a las correas (preci-

sién del montaje a lo largo del tiempo).

Amplia gama de modelos : 4,50 m (Especial fresén)

4,50mnormal-7m-7,50m-8m-9,30m - BITUN-

NEL 16 m - y MULTICAPILLA modular de 6,40 m de

ancho, en SIMPLE PARED o DOBLE PARED INFLA-

BLE ‘que permite hasta un 40% de ahorro de

energla

SERRES DE FIANCE
RICHEL

13810 EYGIALIERES - FRANCE

'AGROFUTUR INVERNADEROS
‘GRUPO:SAN JORGE, 14 BAJOS
08840 VIL ADECANS (BARCELONA)
TEL.(93) 658 39 52

DISTRIBUIDORES EN:
ASTURIAS, BADAJOZ, CACERES,
GALICIA, GIRONA, NAVARRA TARRAGONA
Y ZARAGOZA.

¥
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Las empresas
hortofruticolas tienen
en las campanas

de publicidad
institucional,

unas enormes
posibilidades.

Se trata de ser
persuasivo e inducir
al consumidor

a la compra

de determinada
hortaliza o fruta.

mientos y de métodos promocionales
empleados para convencer a los con-
sumidores sobre la superioridad de
cada marca o establecimiento deter-
minado, llevan al convencimiento de
que se producen excesos. Esto es es-
pecialmente cierto cuando los méto-
dos de promocién de ventas de unas
empresas y otras contarrestan sus
efectos, de tal manera que no se pro-
ducen aumentos significativos de
ventas en el sector.

Por iltimo, y en cuanto a que la es-
tructura competitiva actual tiene un
elevado coste, puede ocurrir cierta-
mente que los esfuerzos de ventas
(basados sobre todo en la publici-
dad) puedan llegar a ser antieconé-
micos, sobre todo cuando no crean
demanda o cuando se contrarrestan
de unas empresas a otras. Pero los
esfuerzos que si crean una mayor de-
manda, pueden conseguir una reduc-
cién de costes y un menor precio fi-
nal (porque las economias de escala
en la produccién y comercializacion
pueden compensar con creces los de-
sembolsos destinados a gastos de
promocioén).

Ademds la publicidad proporciona
informacidén a los consumidores: co-
nocimiento de nuevos productos y
nuevos usos para los ya existentes.
Pero esto seria en la publicidad in-
formativa, pues mucha publicidad
intenta ser «persuasiva» (inducir al
consumidor a la compra de determi-
nado producto) y se concentra en re-

saltar la necesidad de consumir una
«marca» determinada, a pesar de que
no contenga diferencias sustanciales
con respecto a otros productos.

De cualquier modo, pensamos que
las empresas hortofruticolas tienen
en las campaifas de publicidad insti-
tucional, unas enormes posibilida-
des. Aunque no deban olvidarse al-
gunas experiencias afortunadas de la
publicidad de marcas.

La «publicity» en el sector
hortofruticola

La publicity es un instrumento mo-
derno de promocién de ventas, basa-
do en la comunicacién de masas, co-
mo la publicidad, pero se trata de
una activividad basada en la obten-
cién de espacio editorial y audiovi-
sual de manera gratuita. La idea
esencial es que la empresa o institu-
cién trate de generar noticias que
merezcan la atencién de los medios
de comunicacién y conseguir de esta
forma alcanzar unos objetivos de
ventas.

La publicity es un instrumento de
marketing bastante olvidado en el
marketing agroalimentario. Sin em-
bargo en Estados Unidos se ha usado
bastante para promover el consumo
de determinados alimentos o marcas
cuya demanda ha descendido como
consecuencia de una modificacién en
los habitos de consumo, como puede
ser el caso del azicar, vinos, leche
entera, patatas, etc. A modo de ejem-

plo puede citarse la campafia de pu-
blicity encargada por los viticultores
de California en 1.966 a una empre-
sa de relaciones publicas. Se trataba
de mejorar la imagen del vino y con-
vencer a los consumidores de que
beber vino es saludable. Para ello se
«colocaron» varios articulos relati-
vos al vino en los principales perio-
dicos y revistas, se crearon progra-
mas especiales en radio y televisién
para los jovenes, adultos, organis-
mos estatales y para varias comuni-
dades étnicas.

Existe también otro precedente en
el caso de la patata, cuyo Patronato
(Asociacién de Cultivadores) organi-
z6 una campaiia de publicity para fo-
mentar el consumo de patata. En un
estudio previo se puso de manifiesto
que muchos consumidores creian que
este alimento engordaba mucho y
que sin embargo no proporcionaba
vitaminas ni minerales. La realidad
es que la patata tiene minerales y vi-
taminas importantes y contiene me-
nos calorias de lo que la gente suele
creer. La campafia de publicity con-
sistié en diversas actividades tales
como, una serie de articulos y rece-
tas para periddicos y revistas, y tam-
bién seminarios con expertos en nu-
tricién, tratando de modificar el pre-
juicio de los consumidores.

En el caso espafiol, las camparfias
publicitarias sobre «Alimentos de
Espafia» van acompaiiadas de publi-
city. Asi, la Direccion General de
Politica Alimentaria del MAPA ha
dado a conocer su III Camparfia que
se inici6 en septiembre de 1988 y
que ha originado numerosos articu-
los en la prensa espaifiola. Esta III
Campana busca incrementar €l con-
sumo de productos alimenticios es-
pafioles y prestigiar la dieta alimen-
taria mediterrdnea espafiola por su
riqueza proteinica y vitaminica, asi
como por la calidad y variedad de
los platos tradicionales espafioles.

La venta personal en el sector
hortofruticola

En las economias desarrolladas, las
empresas utilizan una serie de técni-

.cas promocionales donde la publici-

dad es la mas llamativa y la venta
personal es la mds importante a nivel
presupuestario. De otra parte, la ven-
ta personal actia de puente entre los
consumidores y la empresa, propor-
cionando asesoramiento al compra-
dor y transmitiendo informacién des-
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Algunas comunidades auténomas, el INFE,
ol Comité de Gestion de Citricos, etc.,
realizan actividades de promocion

de productos agroalimentarios.

Esta, va dirigida especialmente

a los intermediarios.

Esta labor en citricos, vinos

y en alguna {ruta especilica,

se esta realizando una buena labor,
sin embargo,

queda un largo trecho por recorrer

en el resto del sector hortofruticola.

de los consumidores a la propia em-
presa. Esta mayor o menor importan-
cia, depende muchas veces del tipo
de producto y de su grado de elabo-
racion.

En el sector agroalimentario, la
venta personal es un importante ins-
trumento promocional en la comer-
cializacién de inputs: en este caso, la
comunicacién directa con los pro-
ductores agrarios se muestra con una
eficacia muy superior a la publicidad
y a otros tipos de promocién. Tam-
bién en la comercializacién de pro-
ductos elaborados dicho instrumento
puede fijar un importante papel por
el contacto directo con los consumi-
dores. Es decir, en el sector hortofru-
ticola, el mayor o menor interés de
este instrumento promocional depen-

de del mayor o menor grado dc
transformacién de la materia prima
agricola. La gerencia de ventas se
enfrenta a dos tipos bisicos de pro-
blemas: la administracion del equipo
de ventas y la estrategia del equipo
de ventas. En el primero se bcupa de
reclutar, seleccionar, adiestrar, asig-
nar, motivar y controlar al equipo d¢
vendedores. En el segundo se ocupa
de determinar el tamafio 6ptimo de
los equipos, del disefio y asignacién
de los territorios, de fijar la politica
de visitas y de establecer cuotas e in-
centivos.

Las otras promociones de ventas
Las otras promociones de ventas in-

cluyen una sere de actividades pro-

mocionales que suelen complemen-

MAQUINAS
PARA ATAR
FLORES Y
LEGUMBRES

Estas maquinas han sido
concebidas con el fin de asegurar
un trabajo de alta calidad
en el atado y presentacion
de flores y fegumbres.
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Si le mteresa tener informacién
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tar a las anteriores. Asi, las técnicas -

de promocién destinadas a los con-
sumidores: cupones, muestras gratui-
tas, obsequios, concursos, rebajas en
el precio y promociones en los co-
mercios (exhibiciones, carteles, de-
gustaciones gratuitas, etc) y las téc-
nicas destinadas a los intermedia-
rios: ferias y exposiciones.

En el sector agroalimentario, exis-

ten dos canales de promocién de
ventas, la promocién individual (a
nivel empresarial) y la promocién de
las distintas asociaciones con, o sin,

la colaboracién de instituciones pid-

blicas (promocién a nivel institucio-
nal). En las primeras fases de la co-
mercializacién, s6lo algunas empre-
sas de una cierta entidad, tratan de
.diferenciar sus productos y realizar
algunas promociones: En esta fase se
encuentran muchas cooperativas (y
otros tipos de asociaciones) que ela-
boran productos con marca y que re-
alizan actividades de promocién de

ventas, mediante venta personal, par-
ticipacién en ferias y exposiciones,
distribucién de muestras gratuitas,
etc. :

Independientemente de estas activi-
dades de promocién a nivel indivi-
dual existen otras promociones a ni-
vel institucional, bien por las agru-
paciones de empresas, por ciertos or-
ganismos piblicos o por ambos a la
vez. Asi, el INFE (Instituto Nacional
de Fomento de las Exportaciones)

-subvenciona gran parte de las activi-

dades de promocién en el extranjero
de determinados productos agrarios.
También el Comité de Gestién de Ci-
tricos, se encarga de las labores de
promocién de ventas en el exterior.
A su vez, algunas comunidades aut6-
nomas realizan interesantes activida-
des de promocién de sus productos.
Dentro de las técnicas de promo-
cién, tiene interés las ferias y salo-
nes monograficos, celebrados dentro

'y fuera de Espafia, que suponen un

acertado escaparate de los productos
agroalimentarios espafioles y donde
la promocién va especialmente’ diri-
gida a los intermediarios nacionales
y extranjeros. Creemos que en este
campo, se estd realizando una buena
labor en algunos subsectores, como
pueden ser los citricos, el vino, etc.
Pero en el sector . hortofruticola,
creemos que queda un muy largo tre-
cho por recorrer. Seria deseable una
mayor sensibilidad en los Departa-
mentos o Consejerias de Agricultura
de las diferentes Comunidades Auté-
nomas hacia estos temas. Y junto
con esa mayor sensibilidad, una ma-
yor dotacién presupuestaria y una
mayor labor del asesoramiento y di-
vulgacién en €l sector, de las posibi-
lidades de estos instrumentos promo-
cionales.
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