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A pesar de los beneficios del
uso de las marcas tanto para el
productor (ayuda a diferenciar su

oferta de la competencia. incre-
menta las ventas por el efecto
Jealtad hacia la marca. mejora el
poder de ncgociacidn trente a los
distribuidores, etc) como para el
consumidor (ayuda a idenuficar
el producto, ofrece garantia. faci-
lita la decisién de compra, etc),
éstas han sido muy poco explota-
das en el sector hortofruticola.
propiciando que frutas y hortali-
zas hayan configurado un merca-
do de productos genéricos carac-
terizado por la ausencia de dife-
renciacion entre la oferta de las
distintas empresas a los ojos del
consumidor.
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Dado que la razdn de ser de la
marca es diferenciar un producto
de otros competidores. el uso de la
marca pasa por (1) buscar elemen-
tos de diferenciacién del producto
que dejen a un lado su considera-
ctén como “commodity”, y (2) co-
municarlos a los consumidores. En
ambos casos. las empresas han
mostrado poco dinamismo, en parte
debido a sus propias peculiarida-
des y. en parte. a las de la activi-
dad productiva que desarrollan.

A continuacién se describen
las circunstancias que condicio-
nan el empleo de marcas en la co-
mercializacién de frutas y hortali-
zas y se exponen. enmarcadas en
la casuistica descrita. las distintas
alternativas al alcance de las em-

presas del sector que deseen im-
plementar una auténtica politica
de marcas. Hacemos estas refle-
xiones convencidos de la impor-
tancia de las marcas como via
para la diterenciacion de frutas y
hortalizas y. en Ultima instancia.
para afrontar los retos a los que se
enfrenta el sector hortofruticola.

Problematica
de la creacion de marcas
de frutas y hortalizas

Desde el punto de vista del
consumidor, la marca es usada
para atestiguar la calidad y los va-
lores del producto que el fabrican-
te estd preparado o dispuesto a

garantizar. bs decir. la marca es
considerada como una promesa




de “valores anadidos™ y permite
el reconocimiento del producto de
la empresa asociado con un nivel
de calidad y valores especificos.

En este sentido, el uso de
marcas implica que el ttular de
las mismas proteja su prestigio y
el de sus marcas. evitando cam-
bios en la calidad de sus produc-
tos de forma que induzca a error a
los consumidores. Dicho en otras
palabras. si la marca encierra un
mensaje de que es portadora de
una determinada calidad. el em-
presario tiene obligacion de respe-
tar el mensaje que viene ofreciendo
al publico sobre la calidad del mis-
mo. El cumplimiento de esta pro-
mesa de calidad es especialmente
importante en un contexto, como
el actual. en el que ¢l consumidor
demanda mds que nunca calidad,
entendida como seguridad alimen-
taria a raiz de los casos de dioxi-
nas. vacas locas, y mds reciente-
mente. la gripe de los pollos.

El cumplimiento de los nive-
les de calidad prometidos. y su
mantenimiento. entrafia ciertas di-
ficultades dada las peculiaridades
de las empresas del sector de pro-
ductos hortofruticolas, y la natu-
raleza bioldgica y perecedera de
estos productos. No hay que olvidar
que estamos ante un sector en ¢l
que la produccion estd muy ato-
mizada debido al tamafio pequeno
de sus empresas.

Esto condiciona y dificulta
los procesos de normalizacion de
la oferta. y el desarrollo de politi-
cas de valor anadido al producto
en clementos tales como la pre-
sentacion, disefo., ete, en la cuan-
tta que demandan los mercados
actuales, asi como el desarrolio de
las costosas acciones de comuni-
cacion necesarias para dar a cono-
cer y cumplir las promesas aso-
ciadas a la marca.

Asimismo, el cardcter esta-
cional de la oferta, que caracteriza
a muchas empresas del sector, im-
pide la continuidad en el tiempo
de una politica de marcas. en la
medida en que la marca de un
producto hortolruticola especifico
sOlo estard presente en el mercado
en una época concreta del afo.
Esta presencia discontinua de la
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El caracter
estacional del
producto provoca
que la marca
desaparezca

del punto de venta
en determinadas
épocas del ano,
con el riesgo

de que la imagen
creada se vaya
diluyendo con el
tiempo. El uso de
una misma marca
para todos los
productos permite
estar siempre
presente en el
lineal de la tienda
y, por tanto,

en la mente de

marca a lo largo del tiempo impi-
de que la marca goce de notorie-
dad y se construya una imagen en
el mercado, y por tanto que la em-
presa titular de la misma pueda
aprovechar todas las ventajas aso-
ciadas al uso de una marca fuerte-
mente establecida en el mercado.
Por otro lado. la naturaleza
bioldgica y perecedera de frutas y
hortalizas hace mds variable e
irregulares las caracteristicas so-
bre las que se fundamenta la dife-
renciacion: cs decir los valores
aniadidos que comunica la marca
(sabor. aspecto, cahdad). lo cual
dificulta el cumplimiento de fas
promesas que la marca representa.
Ademds. la menor diversidad de es-
tos productos en su estado origi-
nal condicionan el mantenimiento
en el tiempo de una politica de di-
ferenciacién mediante las marcas.
ya que las innovaciones sobre las
que se basa el cardcter diferencia-

M El uso de la marca pasa por buscar
elementos de diferenciacion del producto
que dejen a un lado su consideracion
como ''‘commodity" y comunicarlos
a los consumidores. En ambos aspectos,
las empresas hortofruticolas han mostrado
poco dinamismo hasta ahora
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los consumidores.
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dor del producto suclen ser difi-
cilmente  patentables y  rapida-
mente asimiladas por el sector.

Entre los aspectos menciona-
dos, no hay que olvidar que Ta va-
riabtlidad de precios. que se pro-
duce como consecuencia de las
fTuctuaciones en los niveles de
oferta. tienc sus repercusiones en
el mantenimiento del posiciona-
miento dado a la marca en unos
niveles de precio-calidad determi-
nados. Esto supone una diticultad
anadida al desarrollo de una poli-
tica de dilerenciacion.

Al margen de las caracteris-
ticas propias de fa empresa y del
tipo de producto que nos ocupi.
no hay que olvidar que ¢l desarro-
o de una politica de marcas estd
también condicionado por ¢l canal
de distribucion. En Ta Unidn Eu-
roped. en general, y en Espana, en
particular, s¢ obscrva un incremen-
to de la participacion de la gran
distribucion en las ventas de fru-
tas y hortalizas, hasta alcanzar va-
lores en torno al 40% en Espatiu y
al 909 en los pafses nordicos.

Esta mejora de la posicion de
la gran distribucion co las frutas y
hortalizas frescas estd ligada al
desarrollo del envasado. que faci-
lita Ta venta en el hineal, la mejora
de las presentaciones, la dentifi-
cacion de los productos. ¢l au-
mento del ndmero de referencras
y el desarrollo de la marcu propia
{Consumer-Natur de  troskic o
Produccion Controlada suchan de
Alcampo). Este dltimo factor estd
stendo fundamental para que la
erun distribucion desarrolle una es-
trategia de garantia de la seguridad
alimentaria que le ayude a ganar
la batalla por la contianza del con-
sumidor frente a los restantes agen-
tes de la cadena de produccion.

En o medida en que la dis-
tribucion, a través de sus propias
marcas, constituya ¢l referente cn
las opciones de compra y consu-
mo de este tipo de productos. 1o
tendrd mas ditictl la empresa hor-
tofruticola que quicra introductr
sus propias marcas. (Qué circuns-
tancias han conducido a este nte-
rés por las frutas y hortalizas en
fresco y al desarrollo de las mar-
cas de distribucion?.
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Las curcunstancias que expli-
can esta sttuacion estan en buena
medida relactonadas no sélo con
las caracteristicas del sector hor-
lruticola, en generall sino tam-
bicn por el propio mmovilisio de
i empresa agraria y  su poci
orientacion al mercado, en parti-
cular. Lin aguetlos sectores. como
el de frutas v hortalizas, en los
que el nivel de procesado es bajo
y la teenologia no es relativame
te cara, cabe esperar gue haya un
exceso de capacidad de produc-
¢ion vy, por lo tanto. oportunidad:
para que las marcas de distribu-
cron sean desarrolladas.,

Por otra pavie, fa situacion
actual del sector en érminos de
varicdad de oferta v de comunica-
cion ha favorecido el predominio
de marcas de distribuidor porque:

1) La variedad de oferta, en
€rminos de nimero marcas. actua
como barrera de entrada debido a
que ¢ mercado estarfa formado
por pequenas participaciones. de

Una imagen
llamativa es

la apuesta

de la empresa
Carchuna

La Palma

para promocionar
su marca de
tomate cherry.

manera que es muy diticil para
cualquier marca, por ejemplo de
distribuidor, alcanzar una cuota
de mercado significativa. Dada
esa ausencia de variedad. las mar-
cas de distribuidor han tentdo mas
facil su entrada.

2) La intensidad con la que
son desarrolladas las actividades
de promocidn y publicidad es un
factor que se puede convertir en
una barrera de entrada. Precisa-
mente esta ausencia de activida-
des de comunicacion y promocion
orientadas al mercado -estratestia
pull o de empuje- para crear una
imagen de marca en estos produc-
tos ha supuesto una oportunidad a
la distribucion para incrementar
su participacion en las ventas de
los mismos. Es mds, es la distri-
bucion la que. aprovechando esta
ausencia de imagen de marca, ha
tomado la iniciativa de construir
SUS Propiias marcas y aumentar su
notoriedad en [a asociacién cate-
gorfa-marca.

Disefio de una politica
de marcas

La I6gica de las marcas em-
pleza a vislumbrarse en el merca-
do de las frutas y hortalizas, si
bicn no en términos cuantitativos
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(nimero de marcas que se ofrecen
al consumidor lial. porcentaje de
las ventas bajo una imagen de
marca) sioen términos cualitati-
vos. pues hay agenles econdmicos
que estin teniendo presente a la
marca cn sus decisiones de inter-
cambio,

A esle respecto es importan-
te conocer cudles son lasy alterna-
tivas que ticne una cmpresa que
haya decidido operar bajo la 16gi-
ca de Jas marcas. Marcas si pero
squé marcas son las mds conve-
nientes?. Son varias las alternati-
vias que se pueden plantear. st
bicn la idoncidad de cada una de-
penderd de las caracteristicas de
la propra empresa (tamano, varie-
dad de productos, relaciones con
el canal, cte).

La primera decision a consi-
derar es siocrear su propia marca
comao fabricante o productor. o
bien trabujar para marcas del dis-
tribuidor. Optar por una u otra al-
ternativa no es una cuestion ficil

en la medida en que son muchas
las variables que entran en juego
(tamano de la empresa. relacion
con el canal. cte.). No obstante, y
stn animo de simplificar este es-
cenario, podriamos  afirmar que
una pequena cmpresa gue no tiene
la capacidad de desarrollar por si
sola una estructura comercial de
apoyo a la construccion de sus
propias marcas podria plantearse
el trabajar para marcas de distri-
buidor. De esta manera se puede
asegurar un cierto volumen de
ventas, y aunque no lenga el con-

W Marcas si pero ;qué marcas son las mas
convenientes?. Son varias las alternativas
que se pueden plantear, si bien la idoneidad
de cada una dependera de las caracteristicas
de la propia empresa: tamano, variedad
de productos, relaciones con el canal, etc...
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trol y dependa excesivamente de
la estrategia comercial del inter-
mediario, no supondria un cambio
significativo  al  respecto.  puces
icudndo ha tentdo realmente ¢l
control cuando hablamos de co-
mercializar este tipo de produc-
tos?.

Hay quc tener también en
cuenta cudl es la estrategia co-
mercial del propio intermediario.
Dependiendo de ésta. sus exigen-
clas de cara al proveedor secrdn
distintas 'y, por consiguiente, la
posibilidad de colaborar con el
canal ¢n el desarrolio de marcas
de distribuidor. St su politica de
marcas va encaminada al estable-
cimiento de una diferenciacion y
un posicionamiento determinado
en este tipo de productos, el nivel
de exigencias a los proveedores
en términos de volumen, trazabi-
lidad del producto, etc. va a ser
mayor que en aquellas otras oca-
stones en las que tan solo se pre-
tenda la mera identificacion del
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producto sin aportar valor alguro
al consumidor.

Prucha de ello es [a marca
Consumer-utur de timuski o Pro-
duccion  Controlada  Auchan  de
Alcampo que implican una estre-
cha colaboracién entre el distri-
buidor vy sus proveedores. Eslos
tienen que cumplir unos requisi-
tos de obligado cumplimiento, re-
feridas a la calidad de los produc-
tos y al acatamiento de las nor-
mas de produccidn integrada y
del protocolo de buenas précticas
agricolas urepGap al objeto de
ofrecer las mdximas garantias sa-
nitarias y de respeto al medio am-
biente.

Aquellas empresas gue quic-
ran crear sus propias marcas tie-
nen que ser conscientes de la ne-
cesidad de incorporar el personal
especializado para identificar los
valores de su oferta. diferenciarla
de la competencia, y realizar cam-
pafias de comunicacion que apor-
ten notoriedad e imagen a la mar-
ca. Necesitan. por tanto. invertir
no solo en las tareas de acondi-
clonamiento, presentacion. logis-
tica e investigacion y desarrollo
que aporten servicios y valor al
producto. sino también en comu-
nicacion con el consumidor final.

Esto requiere contar con una
minima  dimension  empresarial
gque normalmente carecen muchas
de las empresas de este sector. Te-
niendo esa minima dumension la
empresa puede optar por el desa-
rrollo de sus propias marcus. co-
mo ha sido el caso de Del Monte
(pita). Dole y Chiquita (pldtano).
Pinkl.ady (manzana). Sunkist (nu-
ranja), Il Dulze y Prince de Bre-
tagne (lechuga). Bouquet (sandia)
y Zespri (Kiwi).

A esle sespeclo se aconseja.
en caso de que 1 empresa tenga
una oferta diversificada de pro-
ductos. utilizar una misma marca
para todos ellos (extension de
marca). De lo contrario. el cardc-
ter bioldgico y estacional del pro-
ducto provoca gue la marca des-
aparezca del punto de venta en
determinadas épocas del ato. con
el riesgo de que la imagen y noto-
riedad de marca creada hasta cse
momento se vava diluyendo y
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Kiwifrui

Una dolce e irresistible tentazione.

La complicidad
con el consumidor
se establece

a través de imagen
y texto.

descapitalizando con el tiempo.
El uso de una misma marca para
todos los productos permite que
¢sta esté siempre presente en el li-
ncal de la tienda y. por tanto. en
la mente de los consumidores.
Careciendo de una dimen-
sién minima y de medios econd-
micos suficientes para poder afron-
tar la construccidn de su propia
marca o incluso la del distribui-
dor. la opcién de estas empresas
pasa por comercializar sus pro-
ductos bajo una "marca colecti-

M Para crear sus propias marcas, las empresas
han de ser conscientes de la necesidad
de incorporar personal especializado
para identificar los valores de su oferta,
diferenciarla de la competencia, y realizar
campaias de comunicacion que aporten
notoriedad e imagen a la marca
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va". La Ley de Marcas de 2001 la
define como "todo signo suscepti-
ble de representacion grafica. que
sirva para distinguir en el merca-
do los productos o servicios de
los miembros de una asociacidn
titular de la marca de los produc-
tos o servicios de otras empresas’.
Esta alternativa conlleva que las
empresas  asociadas  tienen que
cumplir ciertas condiciones. en
especial de calidad. establecidas y
controladas por la asociacién pro-
motora de la marca, apareciendo
ésta en los productos obtenidos
por sus miembros.

La marca Prince de Bretag-
na, Bouquet y la mis reciente Ma-
ma Fruta son buenos ejemplos de
ello. La primera pertenece a una
asociacion de mds de 4.000 pro-
ductores franceses de hortalizas
frescas, integrados en 3 cooperati-
vas de 2° grado. La segunda es
propiedad de la principal comer-
cializadora hortofruticola espafo-
la. la cooperativa de 2° grado
Anecoop. constituida por mds de
100 cooperativas de base reparti-
das por toda la geografia espafola
que agrupan a casi 100.000 agri-
cultores. Por tltimo. Mama Fruta
ha sido lanzada recientemente por
la cooperativa de segundo grado
ACTEL. que en su seccién de fru-
ta aglutina la produccién de 1.500
agricultores de 32 cooperativas.

SalDia es otro ejemplo de
marca colectiva. s bien funciona
como una marca paraguas o de
acompafiamiento de otras. poten-
clando un mensaje gendrico de
utilidad publica y propiedades sa-
ludables y nutritivas para todas
las "frutas y hortalizas". Prueba
de su uso. es el caso de Casi, marca
de la Cooperativa de San Isidro en
Almerfa, que incorpora el eslogan
"Sabor por naturaleza” y distribuye
carteles en los que aparece la marca
de acompanamiento SalDia. De
esta manera. y como socio de la
Asociacién Club 5 al dfa, la em-
presa afiade mads valor a su pro-
ducto vinculdndolo con el logoti-
po y mensaje de la marca SalDfa.

Independientemente del uso
de una marca propia o colectiva.
la empresa también tiene a su dis-
posicién para diferenciar sus pro-



ductos la “marca de garantia’.
Esta es definida en la ya mencio-
nada Ley de Marcas de 2001
como: “todo signo susceptible de
representacion  grdfica  utilizado
por una pluralidad de empresas
bajo el control y autorizacién de
su titular, que certifica que los
productos o servicios a los que se
aplica cumplen unos requisitos
comunes, en especial, en lo que
concierne a su calidad, compo-
nentes, origen geogratico, condi-
ciones écnicas o modo de elabo-
racion del producto o de presta-
cion del servicio™.

Ejemplos de marcas de ga-
rantia son los sistemas de valora-
cion y proteccion de las denomi-
naciones de origen y de las espe-
cialidades tradicionales creados
por la Comunidad Europea en
1992 ¢n el marco de la politica de
calidad relativa a los productos
agricolas 'y alimenticios (Regla-
mento CEE 2081/92).

Estos sistemas se concretan
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FRUTOS

en la Denominacion de Origen
Protegida (DOP). la Indicacion
Geogrifica Protegida (IGP) y la
Especialidad Tradicional Garanti-
zada (ETG). Ademds de estas fi-
guras, que han sustituido a las De-
nominaciones de Origen y Especi-
ficas impulsadas con anterioridad

Desde Brasil,
cultivado por
Soagri, llega

el melén Cosa
Rica, de la mano
de la importadora
y distribuidora
Fruits CMR.

: MARKETING [

en kEspaiia. diferentes Comunidu-
des Autdénomas (Calidad Agroali-
mentaria. Control Region de Mur-
cia), Asociaciones (Aenor, Eurep-
Gap) e. incluso cadenas de distri-
bucion  (Produccion  Controlada
Auchan de Alcampo. o Consumer
Natur de Eroski) han establecido
Marcas de Calidad o Garantia que
enriquecen y diversifican la olerta
de frutas y hortalizas de calidad
disponibles cn ¢l mercado. Por dl-
1imo. también cahe afadir dentro
de las marcas de garantia las aso-
ctadas a los sistemas de produc-
cion integrada y de la agricultura
ecoldgica.
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