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A pesar de /os beneficios de /as marcas
éstas han sido hasta ahora muy poco
exp/otadas en el sector hortofrutíco/a.

Este artícu/o es la segunda parte
de/ titulado 'iPor qué y cómo crear

marcas de frutas y hortalizas?" publicado
en la revista Horticu/tura 183

Las marcas
en frutas y hortalizas:
líneas de actuación
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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
lealtad hacia la marca, mejora el
poder de negociación frente a los
distribuidores, etc) como para el
consumidor (ayuda a identificar

el producto, ofrece garantía, faci-
lita la decisión de compra, etc),
éstas han sido muy poco explota-
das en el sector hortofrutícola,
propiciando que frutas y hortali-
zas hayan configurado un merca-
do de productos ^enéricos carac-
terizado por la ausencia de dife-
renciación entre la oferta de las
di^^tinta^ empresas a Io. ojos del

l'On^Unlld(lI'.

Calidad
y presentación
durante nueve
meses se asocian
a la sandía
"Bouquet",
de Anecoop.
Una buena
comunicación
apela también
a las promociones.
Fotos del libro
"Marketing
aplicado a frutas
y hortalizas".

Dado que la rarón de ser de la
marca es diferenciar un producto
de otros competidores, el uso de la
marca pasa por (1) buscar elemen-

tos de diferenciación del producto
que dejen a un lado su considera-

ción como "commodity" y (2) co-
rnunicarlos a los consumidoreti. 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 continuación se describen
las circunstancias que condicio-
nan el empleo de marcas en la co-
mercialización de frutas y hortali-
ras y se exponen, enmarcadas en
la rasuística descrita, las distintas
^rl^crnativas al alcance de las em-

presas del sector que deseen im-
plementar una auténtica política
de marcas. Hacemos estas refle-
xiones convencidos de la impor-

tancia de las marcas como vía
para la diferenciación de frutas y
hortalizas y. en última instancia.
para afrontar los reto, a los que se
cnfren[a el scrlor hort^^frutícola.

Problemática
de la creación de marcas
de frutas y hortalizas

Desde el punto de ^'itita del
consumidor, la marca es usada
para atestiguar la calidad y los va-
lores del producto que el fabrican-
te está preparado o dispuesto a
garantizar. Es decir, la marca es
considerada como una promesa
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de "valore^ añadidus" y permite
el reconucitniento del producto de
la etnpresa ^ttiociadu con un nivel
de calidad y valores específicus.

En este sentido, el uso de
marcas implica yue el titular de
las mismas proteja su prestigio y
el de sus marcas, evitando cam-
bios en I^t calidad de ^us produr-
tos de forma yue induzca a error ^t
los consumidures. Dicho en otras
palabras, si la marra enrierra un
mens^je de yue es portadora de
una determinada ralidad, el em-
presario tiene obligaeión de respe-
tar el mensaje yue viene ofreciendo
al púhlico sobre la ralidad del mis-
mo. EI rumplimiento de esta pro-
tnes^t de calidad es especialmente
import^uite en un contexto, como
el actuul, en rl yue cl con^umidor
demanda más yue nunra ralidad.
cntendida como seguridad alimen-
taria ^t raíz de los rtsos de dioxi-
nas, vacas locas, y más reciente-
mente, la gripe dc los pollos.

EI cumplimientu de los nive-
les de calidad prometidos, y su
nutntenimiento, entr^uia ciertas di-
firultades dada la^ peculiaridades
de las empresa^ del sector de pro-
ductos hortofrutícolas, y la natu-
raleza bioldgica y perecederu de
estos productos. No hay yue olvidar

yue estamos ante un sertor en el
yue la produccibn está muy ato-
mizada debidu al tamaño pequeño
de sus empresa^.

Esto condiciona y dificulta
los procesos de normalizac ión de
la oferta, y el desarrollo de políti-

cas de valor ariadido al producto
en elementos tales como la pre-
sentación, diseño, etc, en la cuan-
tía yue demandan los mercados

actuales, así como el desarrollo de
las costosas acciones de comuni-
caciGn necesarias para dar a cono-
cer y cumplir las promesas aso-
ciadas a la marca.

Asimismo, el car^ícter esta-
cional de la oferta, yue caructerizu
a muchas empresas del secror, im-
pide la continuidad en el tiempo
de una política de marcas, en la
medida en yue la murcu de un
producto hortofrutícola específico
sólo e^tará presente en el mercado
en una época concretu del año.
Esta presencia discontinuu de la

^^0^, ^Yes, to the^s< ^C^
^^ ^ 5^
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Del Monte mslons frwn $pain

marca a lo largo del tiempo impi-
de yue la marca goce de notorie-
d^td y se construya una imagen en
el mercado, y por tanto yue la em-
pretia titulur de la misma pueda
aprovechar todas lati ventajas aso-
ciadas al uso de una marca fuerte-
mente establecida en el mercado.

Por otro lado, la naturaleza
biológica y perecedera de frutas y
hortalitas hace más variable e
irregulares las raracterísticas so-
hre las yue se fundamenta la dife-
renciacicín; es decir los valores
añadidos que comunica la marca
Isabur, aspecto, ralidad), lo cual
dificulta el cumplimiento de las

prumesa^ yue la marca representa.
Además, lu menor diversidad de es-
tos productos en su estudo origi-
nul condicionan el mantenimiento
en el tiempo de una política de di-
ferenciación mediante las marcas,
ya yue la^ innovaciones sobre la^

yue se hasa el carácter diferencia-

EI carácter
estacional del
producto provoca
que la marca
desaparezca
del punto de venta
en determinadas
épocas del año,
con el riesgo
de que la imagen
creada se vaya
diluyendo con el
tiempo. EI 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
los consumidores.

n EI uso de la marca pasa por buscar
elementos de diferenciación del producto

que dejen a un lado su consideración

como "commodity" y comunicarlos
a los consumidores. En ambos aspectos,

las empresas hortofrutícolas han mostrado
poco dinamismo hasta ahora

dor del pruducto suclen set' difí-
cilmente patentableti y r,ípida-
mente asimilada^ por el ^ertor.

Entre lus a^pectos tnenriotta-
dos, no h^ty yue ol^^idar yue Ia va-
ri^thilidad de precius. yue se pro-
duce romo con^eruen^ia de las
flurtuuriones cn los niveles de
oferta. tiene sus reperru^iones en
el mantcnimiento del pu^iriona-
miento dado a la m^trrn cn uno^
ni^eles de prerio-r^tlidad drtermi-
na^los. Esto supone una difirultad
atiadida al dcztu'rollo de una polí-
tira de diferen^iaciún.

AI margen de las raracterís-
tie^ts propias rle Ia emprrsa y del
lipo de producto yue nos orupa.
no hay yue olvidar yue el drs^trro-
Ilo de una polílira de marras está
también condiricma^lo por el r^tnal
de distrihuri^ín. En la Unicín Eu-
ropea, cn ^^encral, y cn F,spatia, en
particul.u^. `e ohscrv q un inrremen-
tu de la partiripacicín de la gr^tn
distrihuricín cn Ias ventas de fru-
ta^ y hortaliza^, ha^ta alranzar va-
lores en torno ^tl 40^/^ en España y
al 90`^ en los paíse^ ncírdicoti.

Etita mejora de la po^iritín de
la gran disU-ihucicín cn las frut^ts v
hortaliza^ frescas está ligad^t al
desat't'ollo del envasado, yue t;tri-
lita la venta en rl lineal, la mejor^t
de las pt'esentariones, la idett[ifi-
caricítt de los produrtos, el ttu-
mento del número de referen^ias
y el des,trrollo de I^t marra propia
(Consumer-Natur de Eruski, o
Producción Controlada Aurhan de
Alrampo). Estc últimu fartor está
siendo fundamental para yue la
^^ran distrihuricín dcsarrolle una es-
trate^ei^t de ^^arantía de I^t segtn-idad
^tliment.u-ia yue le ayude a ^anar
la hatalla pur Ia cunfi^tnza del run-
sumidor t^rentc ^t los re^tunles agen-
tes de la c^ulena de produrricín.

En la medida en yue la dis-
tribución, a trav^s de sus propias
marcas, ronstittrya cl referente en
las opciones de rompra y runtiu-
mo de e^te tipo de pruducto^. lo
tendrí m^íti dit-ícil la empretia hur-
tofrutícola yuc yuiera inU-oducir
sus propias marras. ;.Quí circun^-
tanrias han ronduridu a e^te inte-
rés por las frutas y hurtalir^as en
ti'esco y al desarrollo dc las mar-
ca^ de distrihuricín''.
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Las circunstancias yue expli-

can esta situaci^ín est^ín en buena
medida rclacionada^ no sblo con
las rararterísticas del sector hor-
tofrutícola, en general, sino tam-

bién por el prupio inmovilismo ^e
la empresa agraria y su poca

rn-ientación al mercado, en parti-
cular. En aquellos sertores, como

el de t^rutas y hortalizas, en lus

yue el nivel de procesado es bajo
y la tecnología no es relativamen-

te cara. cabe esperar que haya un
exceso de capacidad de produc-
ción y, por lo tanto, oportunidades
para que las marcas de dish-ibu-

ción sean desarrolladas.
Por t^tra parte, la situacibn

actual del sector en términos de
variedad de oferta y de comunica-
rión ha favorecido el predominio
dc marcas de distribuidor porque:

I) La variedad de oferta, en
términos de ntímer^^ marcas. actúa
como barrera de entrada debido a
yuc el mercado estaría fonnado
por peyueñas participaciones, de

Una imagen
Ilamativa es

la apuesta
de la empresa

Carchuna
La Palma

para promocionar
su marca de

tomate cherry.

manera que es muy difícil p^u-a
cualyuier marca, por ejemplo de
distribuidor, alcanzar una cuota
de mercado significativa. Dada
etia ausencia de variedad, las mar-
cas de dish-ibuidor han tenido m^ís
fácil su entrada.

FERTIRRIGACION
n ELECTROFERTIC

Bomba dosificadora eléctrica
de gran capacidad de inyección,
alta presión y regulación
electrónica

/

n F (' 10
^

Bomba dosificadora
volumétrica proporcional

i
n FERTIC /

n CONTROLADORES
Controladores de Fertirrigación
Regulación de pH y EC
Dosificación proporcional

^

Inyector hidráulico pata la
incorporación de abonos líquidos
o solubles en la red de riego

2) La intensidad con la que
son desarrolladas las actividades
de promoción y publicidad es un
factor que se puede convertir en
una barrera de entrada. Precisa-
mente esta ausenciu de activida-
des de comunicación y promoción
orientadas al mercado -estrategia
pull o de empuje- para crear una
imagen de marca en estos produr-
tos ha supuesto una oportunidad a
la distribución para incrementar
su participacibn en las ventas de
los mismos. Es más, es la distri-
bución la que, aprovechando esta
ausencia de ima^=en de marca, ha
tomado la iniciativa de construir
sus propias marcas y aumentar su
notoriedad en lu asociación cate-
goría-marca.

Diseño de una política
de marcas

La lógica de las marcas em-
pieza a vislumbrarse en el merca-
do de las fi-utas y hortalizas, si
bien no en términos cuantitativos

n AGITADOR
DE TL1RB[NA
Agitación por

^ turbina dircccional

/

n MULTIFERTIC
Bomba dosificadora eléctrica
modular de inyección independiente

Especialistas en Fertirrigación
Mar Adriaóc, 4- Pol. Ind. Torre del Rector / P.O. BoK 60
Tel. 34-935 443 040 / Fax. 34-935 443161
06130 SANTA PERPETUA DE MOGODA (Barcelona) SPAIN

8092 N.W.67M. Street / MIAMI (FL) 33166 USA
Tel. 1-305 599 3781 / Fax. 1-305 599 6794

e-mail: itc^itc.es
WEB PAGE: http://www.itc.es
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Inrímcrc, clr marr.r. yur `c c,frccrn
al rc,nsumidc,r final, pc,rccntajc de
las vrntas hajc, una ima^^cn de
m.u-rul sí cn tárminc,ti cualiTati-
vus. pucs hay .r^^cntc. crc^ncímirc,ti
yuc ctitcín trnicnclu prescnte a la
marca en sus clccisiunes ^e inter-
camhio.

A cxt^ r^^pcrlc, e^ imporltrn-
tc ^onc,rcr ruálcs sc^n las ^tltcrna-
tivas yuc tirnr una cmpres^r yue
hay^r clrcicliclu uprrar hajc, la lúgi-
ra clc las m.u•c.rs. Marcas sí pero
i.yué marcas son las m.ís conve-
nICnICti.^. Sl)n vlUlati lirti ^lltcfnlltl-
vas yur sc hurclrn hl^rntear. si
bicn I.r iclc,nci^.rcl clc ^•.rcla una dc-
prnclcrá clc I.rs raracterísticas clc
la hrupi.r rmpresa (t^rmaflo. varic-
^.ul dr pn,ductc,s. rclaciones con
cl c^rnal, ctc.l.

La hrimcra ^Iccisicín a ccrosi-
dcrar es si rrrar su prc,pia marca
rumu f^ahriarnlr c, prc,duc[c,r, o
hien U•ahajar hara marcas dcl dis-
trihuiclc,r. O lnar pur un^r u<,tr,c al-
trrnativ,r nc, es una rursticín fá^il

en la mcelicla en yur son murhas
I^rs v^u•iahles yue entran en juego
(tamañ^, de Ix empres^r, relacicín

ccm el c.rnal, etc.). No ohtitante, y
sin ^íninw dc simplifir,rr estc es-
cenaric,, pc,drítrnu,s afirm^rr yue
tma peyucña empresa yuc no liene
la capacid.rcl clc dcs^rrrc,llar por sí
sula un^r estructura c•omcrcial de
apoyo a la cunsh•ucci6n tJc suti
propias marcas podría plxntedrse

el u•ah.rjar para nr.rrcas de distri-
buidor. De estu m^rnera se puede
asegurar un cicrtc, volumcn de
ventas. y aunquc nc, tenga el con-

n Marcas sí pero ^,qué marcas son las más
convenientes?. Son varias las alternativas

que se pueden plantear, si bien la idoneidad
de cada una dependerá de las características

de la propia empresa: tamaño, variedad
de productos, relaciones con el canal, etc...

MARKETING

tml y dcpcnda excesivamente ^c
la estrategia cumercial del inter-
me^iaric,, no supondría un cambic,
signific ^rtivc, xl respccto, pucs
i,cuánelc, ha tenido rcalmente cl
cuntrc,l cuando hablamos dc cc,-
mcrrialixar este tipo de prc,duo-
tc,s'?.

Hay yue tener también en
cucnta cuál es la estrategia co-

mercial del propio intermediario.
Dcpcnclicn^c, ^e ésta, sus cxigcn-
cias ^e cara al proveedc,r ^erúi
distintas y, por consiguiente, la
posihilitlacl de coltrhorar rcm el
can,rl cn cl cles^rrrollo dr nrrrcas
de di^tribui^or. Si su polítirtr de
marcas va encaminada al rstahlc-
cimiento cle un^r cliferenriacicín y
un posicicinamiento deterrninaclc,
en este tipc, de prc,ductos, cl nivel
de exigencias ^t los proveedores
en t^nninc,s de volumen, trrr.abi-
lidad dcl prc,ducto, etc. va a scr
mayor yuc cn ayuellas otras oca-
si<,nc^ti en las yuc tan scílo se pre-
trncla la mcr^r iclcntil'ic^rcicín ^el

/
i
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_ cr:_
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producto sin aportar valor alguno
al consumidor.

Prueba de ello es la marca
Consumer-Natur de Eroski o Pro-

durcicín Controladu Auchan de
Alcampo que implican una estre-
cha colaborarión enn^e el distri-
buidor y sus proveedores. Estos
tienen yue l'Umphr llnl>ti reyuisi-

tos de obligado cumplimiento, re-
feridati a la calidad de loti produc-

tos y al acatamiento de las nor-
mas de producción integrada y

del protocolo de buena^ prtícticas
agrícolas EurepGap al objeto de

ofrecer la^ máximas garantías sa-
nitarias y de respeto al medio am-

biente.
Aquellas empresas que quie-

ran crear suti propias marcas tie-

nen que ser conscientes de la ne-
cesidad de incorporar el person^tl
cspeciali^ado para identificur los
valores de ^u oferta, diferenciarla

de la competencia, y realirar canr
pañas de comunicación que apor-
ten notoriedad e ima^^en a la mar-
ca. Necesitan, por tanto, invertir
no sólo en las tareas de acondi-
cionamiento, presentación, logís-
tira e investigarión v desarrollo
que aporten servicios y valor ^tl
producto. sino ttunbién en comu-
nicaci6n con el consumidor final.

Esto reyuiere contar con una
mínima dimensión empresarial
yue normalmente carecen muchas
de las empresas de este sertor. Te-
niendo esa mínima dimensión la
empresa puede optar por el desa-
rrollo de sus propias m^trcas. co-
mo ha sido el caso de Del Monte
(piña), Dole y Chiyuita (plátano),
PinkLady (manzana). Sunkist (na-
ranja), EI Dulze y Prince de Bre-
tagne (lechugal. Bouyuet (sandía)
y Zespri (Kiwi).

A este retipecto se aconseja,
en caso de yue la empresa ten^^a
una oferta diversificada de pro-
ductos, utilizar una misma murca
para todos ellos (extensión de
marca). De lo contrario, el carác-
ter biológico y estacional del pro-
ducto provoca que la marca des-
aparerca del pimto de venta en
detcrminadas épocas del atio, e:on
el riesgo de yue la imagen y noto-
riedad de marca creadn hasta ese
momento se vaya diluycndo y

•• ^ •

La complicidad
con el consumidor
se establece
a través de imagen
y texto.

descapitalizando con el tiempo.
EI uso de una misma marca para
todo^ los productos permite que
ésta esté siempre presente en el li-
neal de la tienda y, por tanto, en
la mente de los consumidores.

Careciendo de una dimen-
sibn mínima y de medios econó-
micos suticientes para poder afron-
tar la construcción de su propia
marca o incluso la del distribui-
dor, la opción de estas empresas
pasa por comercializar sus pro-
ductos bajo una "marca colecti-

n 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

campañas de comunicación que aporten

notoriedad e imagen a la marca

va". La Ley de Murcas de 2001 la
define como "todo tiigno suscepti-
ble de representación gráfica, yue
sirva para distinguir en el merca-
do los productos o servicios de
los miembros de una usociación
titulur de la marca de los produc-
tos o servicioti de otras empresas".
Esta alternativa conlleva yue las
empre^as asociadas tienen que
cumplir ciertas condiciones, en
etipecial de calidad, establecidas y
controladas porla asociacibn pro-
motora de la marca, apareciendo
ésta en los productos obtenidos
por tius miembros.

La marca Prince de Bretag-

na, Bouyuet y la más reciente Ma-
ma Fruta son buenos ejemplos de
ello. La primera pertenece a una
asociación de más de 4.000 pro-
ductores franceses de hortalizas
fresca^, integradoti en 3 cooperati-
vas de 2° grado. La segunda es

propiedad de la principal comer-
cializadora hortofrutícola españo-
la, la cooperativa de 2° grado
Anecoop, constituida por más de
100 cooperativas de base reparti-
das por toda la geografía española
que agrupan a casi 100.000 agri-
cultores. Por ríltimo, Mama Fruta
ha sido lanzada recientemente por
la cooperativa de segundo grado
ACTEL, yue en su ^ecrión de fru-
ta aglutina la producción de I.500
agricultoreti de 32 cooperativas.

SalDía es otro ejemplo de
marca colectiva, si bien funciona
como una marca paraguas o de
acompañamiento de otra^, poten-
ciando un mentia_je genérico de
utilidad púhlica y propiedades sa-
ludables y nutritivas para todas

la^ "1'rutas y hortalizas". Prueba
de su uso, es el caso de Casi, marca
de la Cooperativa de San Itidro en
Almería, yue incorpora el etlogan
"Sabor por naturaleza" y distribuye
rarteles en los yue aparece la marca
de acompañamiento SalDía. De

esta manera, y como socio de la
Asociación Club 5 al día, la em-
presa añade m^ís valor a su pro-
ducto vinculándolo con el logoti-
po y mensaje de la marca SalDía.

Independientemente del uso
de una marca propia o colectiva,
la empresa también liene a su dis-
posicicín para diferenciar sus pro-
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du^tos la "marca de garantía".
Ésta es definida en I^t ya mencio-
nada Ley ^e Marcus de 2001
como: "todct signct susceptible de
representación gráfica utilirado
por una pluralidad de empresati
bajo el control y autorización de
su titulur, yue certifica yue los
producto^ o servicios a loti que se
aplica cumplen unos reyuisito^
comunes, en especial, en lo yue
concierne a su calidad, compo-
nente^, origen geográt^ico, condi-
cione^ técniras o mctclct cle elabo-
ración del prctducto o de presta-
ción del servicio".

Ejemplos de marcas de ga-
rantía son los listemas de valora-
cicín y proteccicín de las denomi-
nacioneti de origen y de lus espe-
cialidade^ tradicictnales creados
por lu Comunidad Europea en
19y2 en el murco tle la política de
calidad relativa a I<ts prc^durtos
a^rícolas y alimentirict^ ( Re^^la-
mentc^ C[?f^. ?O^t t/c)?).

Estr^^ ^i^trlna^ se cunrrct^tn

Anfigranizo Anti-átidos

en la Denominación de Origen
Protegi^a (DOP), la Indicación
Gcográfica Protegida (IGP) y la
Especialidad Tradicional Garanti-
rada (ETG). Además de estas fi-
guras, que han ^ustituido a las De-
nctminacictnes de Origen y Especí-

ficas impulsadati con anterioridad

Cortaviento

Desde Brasil,
cultivado por
Soagri, Ilega
el melón Cosa
Rica, de la mano
de la importadora
y distribuidora
Fruits CMR.

Creada en el 1936. ARRIGONI SPA pro-
duce mallas de alta resistencia y calidad.
en sus unidades productivas en Italia.
La experiencia, unida a la continua bús-
queda técnica, extrusión de monohilo y
de film primario, extrusión de cinta o
rafia. tejido en hilo plano y raschel, ha Ile-
vado la firma a ser líder del sector.

^

1 1 ^ 1 1 ^ 1 ^ 1' 1

^ ^^ ^ ^ ^ ^ ^

en España. ciiferentes Cctmunirla-
des Autcínomas I('alidacl A^^mali-
mentaria. Cctntml Rc^icín dc Mur-
cia), Atociaciones ( Aenctr, Eurep-
Gap) e. inrlusct raclcnas clc clistt'i-
bucibn ( Pruclurcicín Contrularla
Auchan dc Alcampo, ct Con^umer
Natur de Erctski ) han cstablrciclct
Marcas de Calidad et Garantía yue
cnriyuecen y diversit^ican la c^f^crta
de frutas y hortalizas dc raliclacl
disponihlc^ cn cl mcrcadct. Pctr tíl-
timo, tamhién rahc aña^lir ^lentrc^
de las marcas ^c garantía las asu-
ciadas a loti sititcma^ dc pntclur-
ción integracla y cle la agrirullura
catlógica.

,

- ^Por qué y cómo crear marcas
de frutas y hortalizas? - Revista
Horticultura n° 183. Marzo 2005.
Autores: Narciso Arcas Lario
y Me Elena Delgado Ballester.

- Marketing aplicado a frutas
y hortalizas. Amenazas
y oportunidades. Ref.: 4305.
P.V.P.: 42 Euros

Mallas antigramzo, sombreadoras, corta-
viento, anti-pájaros, anti-áfidos, produci-
das para satisfacer las crecientes exigen-
cias de la agricultura moderna.
Hoy como ayer, ARRIGONI es sinónimo
indiscutible de ca6dad en todo el mundo
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