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[ AL COMPAS QUE MARCA EL MERCADO ]

Realice un chequeo de su empresa

Los productos agrarios y sus mercados evolucionan. Igualmente, su empresa también debe
cambiar ciertas actividades. Le proponemos ocho areas para que revise su estado y mantenga
el ritmo de los nuevos desarrollos del mercado.
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1 presente del sector agrario es-
E pafol viene marcado por el cre-

ciente poder de las cadenas de
distribucion. Mientras tanto, sigue sin
realizarse la tan esperada concentra-
cion de la oferta, al contrario, se incre-
menta la competencia siendo frecuen-
tes las situaciones de sobreproduccion
en las que el precio acaba siendo el
Unico factor determinante para conse-
guir una venta, lo que se traduce en
una reduccion de los margenes de ven-
ta debido al aumento de los costes de
produccién.

Esta situacion refleja la cruda reali-
dad de un sector que se mantiene gra-
cias a la opresion del eslabon méas débil
de la cadena de comercializacion, el
agricultor. Por este motivo, los gesto-
res de las entidades agrarias deben ur-
gentemente reflexionar sobre sus ac-
tuaciones en ocho areas concretas, en-
tre otras, con la finalidad de optimizar
los resultados de su comercializacion.
Estas 4reas son:

La dimension de la
empresa

El recorte de los margenes de venta
es una realidad a la que debemos acos-
tumbrarnos. Para hacerle frente, la
mayoria de las empresas estan acome-
tiendo procesos de reduccion de cos-
tes, aunque algunas de éstas lo que es-
tan consiguiendo es mermar la futura
competitividad de su compania porque
sblo con esta estrategia se pueden ga-
nar algunas batallas, pero la guerra es-
ta perdida.

Por otro lado, unas pocas empresas
estan apostando por optimizar sus ven-
tas a través de una orientacion total al
cliente como formula de diferenciaciéon
e incorporando el marketing en su ges-
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tion. En cualquier caso, esta disminu-
cion del margen de venta puede ser
contrarrestada rapidamente por dos
vias: mediante un incremento de sus
ventas que mantenga el nivel de bene-
ficios o a través de una fusioén con em-
presas afines.

El organigrama

Rompa con el tradicional y poco mo-
tivador organigrama piramidal de la
mayoria de las organizaciones. Invierta
la piramide y sittie en la parte superior
y més ancha a sus clientes. Méas abajo,
coloque a los empleados que mantie-
nen un contacto directo con el cliente.
En el siguiente escalon, conforme la pi-
ramide se estrecha, ponga a los traba-
jadores que dan soporte a las operacio-
nes de los anteriores. A continuacién,
coloque a los jefes de departamento

Las empresas que han sido
capaces de desarrollar una
diferenciacién de valor han
de dar el ultimo pasoy
comunicarlo al cliente

que deben facilitar las tareas de los ni-
veles superiores. Finalmente, como di-
rector, sitiese en el vértice inferior de
la pirdmide para impulsarla y darle
equilibrio. Si piensa en el futuro de su
empresa abandone su posicion de fara-
6n en la caspide de la piramide.

El personal

Reflexione durante un minuto en los
recursos de su empresa. Los productos
que comercializa, son los mismos de su
competencia. La maquinaria, no se di-
ferencia mucho de la que tienen otros
almacenes de manipulado. La tecnolo-
gia, similar. Los recursos financieros,
seguramente habré otras empresas
mas saneadas econémicamente. El
personal, éno seria usted capaz de con-
seguir un rendimiento mayor de sus
trabajadores que el que logra su com-
petencia? Si su respuesta es afirmativa,
no permita que su departamento de re-
cursos humanos se limite a controlar la
asistencia del personal y preparar las
néminas. Este departamento, bajo la
supervision de la direccion, ha de esta-
blecer el proceso de seleccion de los
trabajadores y facilitar su integracion.
Debe detectar las necesidades de for-



macion de los trabajadores, se-
an empleados de almacén, ad-
ministrativos, técnicos, comer-
ciales o directores de departa-
mento. Implantar sistemas de
evaluacion y acordar la politica
retributiva. Valorar las posibili-
dades de promocion y los pla-
nes de carrera de algunas de las
personas de la organizacion.
Establecer sistemas de comuni-
cacion interna para favorecer la
transmision de la informacion
dentro de la empresa. En defi-
nitiva, favorecer la motivacion y
vinculacion del personal para
que se constituya en el motor de
desarrollo y crecimiento de su
empresa.

La planificacion

Actualmente, las empresas de-
ben ser mas efectivas, por lo
que es necesario planificar y fi-
jarse unos objetivos cuantifica-
bles y medibles a lo largo del
tiempo. Asimismo, se han de
establecer por escrito y en un
plan las acciones para alcanzar-
los. Algunos gerentes prefieren
no controlar la consecucion de
sus objetivos para no quedar en eviden-
cia porque afio tras afio contindian es-
tancados.

La fidelizacion de clientes

Companias agrarias de mucha tradi-
cién mantienen algunos de sus clientes
desde hace quince o veinte anos. Pero
esta duradera relaciéon no supone hoy
en dia una garantia de continuidad de-
bido a las nuevas exigencias de los
clientes y a la cada vez mayor prepara-
da competencia. Por consiguiente, debe
preocuparse por conocer y satisfacer
las necesidades de sus clientes, crear
vinculos que acttien de barrera de en-
trada a nuevos competidores y de ba-
rrera de salida a sus clientes y, ademaés,
debe vigilar y analizar su competencia.

La diferenciacion

Algunas empresas agrarias utilizan
como argumento de venta la calidad de
sus productos, las certificaciones que
consiguen o la ausencia de residuos en
sus producciones. Estas y otras cuestio-
nes, que son necesarias, s6lo son mini-
mos para poder operar en el mercado y
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no nos sirven para distinguir nuestra
oferta.

Para lograr una diferenciacion, debe-
mos conocer las necesidades de nues-
tros clientes, determinar quién es y qué
hace nuestra competencia y desarrollar
una determinada caracteristica que nos
distinga y que sea de valor para nuestro
publico objetivo, bien a través del pro-
pio producto, incorporando determina-
dos servicios, por medio de un personal
més competente, por nuestro sistema
de distribucién o bien por medio de
una poderosa imagen de marca. Cuan-
do consigamos una diferenciacion efec-
tiva, seremos capaces de sentarnos en
frente de nuestro cliente y presentarle
nuestra propuesta que no podra recha-
zar porque le proporcionaremos un va-
lor superior al del resto de empresas
competidoras.

La marcay la identidad
corporativa

Pasan los aflos y un gran nimero de
empresas agrarias siguen manteniendo
los mismos logotipos y transmitiendo
los mismos valores que hace veinte o
treinta afios, mientras las grandes com-

pafiias de otros sectores renuevan
sus senas de identidad adaptandose
a los nuevos clientes y consumido-
res. Las empresas agrarias también
deben actualizarse, pero no sélo con
la finalidad de cambiar el disefio de
una marca sino con el objetivo de do-
tarle de un contenido y un significa-
do que recoja esa diferenciacion que
nos hace tnicos. Se trata de desper-
tar el deseo de que nuestros produc-
tos sean adquiridos y ocupen un lu-
gar destacado en la mente de nues-
tros clientes.

La comunicacion

Las empresas que han sido capaces
de desarrollar una diferenciacion de
valor han de dar el tltimo paso y co-
municarlo al cliente. Qué valor ten-
dria esta diferenciacion si después
no la transmitimos a nuestros clien-
tes de forma efectiva. Se puede utili-
zar la publicidad, por ejemplo en re-
vistas especializadas, editar videos,
preparar folletos de nuestra empre-
sa, aprovechar soportes como los en-
vases y embalajes, facturas, sobres y
tarjetas de visita, todo ello para co-
municar al mercado esa distinci6on
que poseemos. Participar en reunio-

nes y eventos donde relacionarnos con
nuestros clientes.

El personal de la empresa, desde la
centralita hasta los comerciales, pue-
de ser un vehiculo ideal de nuestra di-
ferenciacidn en los contactos directos
que mantienen con los clientes. Sea
constante en esta comunicacion para
valorar su resultado a medio y largo
plazo. Algunos de los posibles medios
no suponen un desembolso econémi-
co extra. Otros si, en ese caso deberan
valorar el mix de medios mas conve-
niente.

Conclusiones

Deseamos que verifique el estado de
su empresa en estos ocho puntos por-
que quizé el sblo hecho de reflexionar
sobre ellos le proporcionen una posi-
ci6n de ventaja respecto a su compe-
tencia con la idea de afrontar con ma-
yores posibilidades de éxito el compli-
cado panorama que describiamos al
principio.

Mas Informacion:
www.marketingagrario.com
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