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Claves actuales del marketing agroalimentario

Tradicionalmente los agricultores apenas se han implicado en la fase de comercializacion, ya que se han dedi-
cado casi exclusivamente a la produccion, sin embargo en la actualidad estan entendiendo que solo participan-
do mas activamente en la etapa de comercializacion podran obtener un mayor valor ahadido por sus productos.
El marketing ha sido siempre una herramienta clave para ayudar a las empresas a posicionarse, algo basico en
un mercado que cada dia tiene una competencia mayor. Con el tiempo los planteamientos del marketing han ido
evolucionando al ritmo que lo hacia la sociedad. En el presente trabajo se reflexiona acerca de ello y se dan algu-
nas pautas que tendrian que seguirse con el fin de conseguir un mejor posicionamiento comercial.
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INTRODUCCION

La agricultura espanola se caracteriza
por un marcado minifundio en
muchas zonas productoras, como por
ejemplo todo el Levante, donde cada
dia se incrementa mas el porcentaje
de agricultura a tiempo parcial. De
forma tradicional los agricultores han
jugado un papel muy limitado en la
cadena de valor agroalimentaria, y
suelen recibir solo una parte residual
del valor que tienen los productos. Lo
habitual era que se centraran sola-
mente en la parte productiva, suminis-
trando productos primarios en
muchos casos dificilmente diferencia-
dos (los llamados commodities). En la
actualidad su implicacibn empieza a
ser mayor, ya que la viabilidad de las
explotaciones depende de tener un
papel mucho mas activo en la fase de
comercializacion.

La oferta en origen esta por lo tanto
muy atomizada, a lo que se ahade
que es muy dificil planificar las cose-
chas para adaptarlas de manera dina-
mica a los vaivenes del mercado, sin
embargo en la parte de la demanda
esta el dominio de las grandes cade-
nas de distribucion, que ejercen una
fuerte presion en las negociaciones
con el resto de eslabones. La realidad
es que existe una gran variedad de
productos en todos los lineales,

procedentes de todas las partes del
mundo y disponibles todas las épocas
del anho. Es decir, frente a la oferta
esta una demanda basada en un con-
sumo muy influenciado por la globali-
zacion y las modas, lo que hace que
sea oscilante y muy poco fiel. Dado
que la ciudadania esta cada dia mas
formada e informada, la tendencia es
que el consumidor quiera adquirir
junto con el producto una serie de
valores que encajen con su vision de
la vida, sus deseos o0 preocupaciones.
Las empresas agroalimentarias nece-
sitan realizar acciones de marketing
adaptadas a los nuevos requerimien-
tos del consumidor, y precisamente la
labor del marketing es ayudarles a
tener una presencia mas relevante en
los mercados. El concepto de marke-
ting actual ha cambiado mucho res-
pecto al de hace décadas, donde
todo se enfocaba a la mera labor de
venta. Hoy hay que conectar con los
clientes, escucharles, dar respuesta a
sus problemas y deseos. Esta tarea
que las grandes empresas han de-
sarrollado desde siempre sobre todo
en otros sectores distintos al agroali-
mentario, poco a poco va siendo eje-
cutada también por empresas mas
pequehas y ya es algo habitual inclu-
so a nivel de pequenas explotaciones
agrarias, sobre todo aquellas que son
gestionadas de manera profesional.
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LA EVOLUCION DEL MARKETING

Desde que en 1902 se mencionara
por primera vez el termino “marketing
en la Universidad de Michigan, este
concepto ha evolucionado enorme-
mente. Mientras que principios del
siglo XX se consideraba como el con-
junto de actividades encaminadas a
mejorar la distribucion de los produc-
tos, es decir se cehia basicamente a
la transiciobn comercial, en 2013 la
AMA (American Marketing Association)
lo definia como la “actividad, conjunto
de instituciones y procesos para
crear, comunicar, distribuir e intercam-
biar ofertas que tienen valor para los
consumidores, clientes, socios y para
la sociedad en general” (AMA, 2013).

”

El marketing ayuda a planificar y eje-
cutar la labor de comercializacion, es
decir, a la manera en que se pone a
disposicion del mercado los productos
obtenidos. En su definicion hay que
asociar el marketing mas con una filo-
sofia de la empresa, ya que debe ser
parte de todos los planteamientos y
procesos que se realizan e implicar a
todas las personas de la organiza-
cion. En la actualidad, no puede vin-
cularse el marketing exclusivamente
con la labor de vender, ya que tam-
bien es como la empresa se relaciona
con el cliente, como identifica sus
necesidades y sus deseos, y como es
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capaz de estimular y afianzar la
demanda.

Alo largo de su historia el marketing
ha ido evolucionando de manera pro-
gresiva, a la par que han ido cambian-
do los habitos y requerimiento de los
consumidores. Se identifican una serie
de etapas que de forma sintética se
han recopilado en el Esquema 1.

Lo que se observa es que con el
tiempo el marketing ha pasado de ser
un concepto puramente empresarial y
que afectaba basicamente a la distri-
bucion, a ser un término ligado al
conjunto de la sociedad, a la vez que
una parte esencial de las empresas,
las cuales van asumiendo que su
supervivencia pasa por estar "orienta-
das al mercado".

También las empresas agrarias debe-
rian adoptar esta forma de entender
el marketing, pero la realidad es que
todavia hay muchas que realizan una
mercadotecnia "orientada a la produc-
cion", es decir el producto y la venta
sin cualificar son los objetivos princi-
pales. En estos casos se piensa que
solo disponiendo de un buen produc-
to, o bien con cierta presion al consu-
midor, tendran una demanda garanti-
zada, algo que no se cumple. El pro-
ceso debe ser inverso, producir lo que
se demanda, lo que exige previamen-
te conocer las necesidades del cliente,
también saber qué hacen otras
empresas, para seguidamente mejorar
los servicios que se pueden dar.

Cierto es que en las explotaciones
agrarias resulta algo mas dificil adop-
tar este planteamiento, ya que su
objetivo principal es dar salida a las
cosechas. Los productos agrarios
suelen ser perecederos y al depender
de ciclos biolbgicos vienen predeter-
minados por la naturaleza, que es la
que indica la época, forma o sabor
que tendran. Aln asi siempre caben
las mejoras; por ejemplo si se esta
pensando iniciar un cultivo u otro tipo
de agroemprendimiento, antes de ele-
girlo se deberia hacer la reflexion
sobre el concepto que se quiere ofer-
tar. Si ya se tiene una estructura pro-
ductiva en funcionamiento, por ejem-
plo una plantacion frutal en plena pro-
ducciobn, se trata de concretar los
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valores empresariales que se quieren
ofrecer, y eso determinaré la forma de
servir lo que se produce, ademas hay
que saber encontrar el mercado que
mejor lo aceptara. Las innovaciones
no siempre tienen que venir del pro-
ducto, también pueden plantearse
nuevos modelos de negocio, 0 nue-
vas formas de comercializacion y
sobre todo reforzar el vinculo con el
cliente, ya que la fidelizacion tiene un
coste mucho menor que la busqueda
continlia de nuevos consumidores.

CLAVES PRESENTES Y
FUTURAS DEL MARKETING
AGROALIMENTARIO

Existe la percepcion y la creencia,
sobre todo entre las empresas agroa-
limentarias mas pequehas, que el
marketing es algo propio solo de las
grandes. Esto ocurre porque se aso-
cia el marketing exclusivamente con
grandes campanas publicitarias, las
cuales a su vez suelen tener un ele-
vado coste. Como estos planteamien-
tos no se ven al alcance de las em-
presas pequehas éstas descuidan la
importante labor de hacer marketing.

Habria que recordar que el objetivo
del marketing es crear y captar valor
en el consumidor final. En su esencia
esto consiste en generar una serie de
cualidades que realcen el valor tangi-
ble e intangible de lo que se ofrece,
ademas hay que lograr que el consu-
midor las perciba y retribuya. Este
objetivo no se alcanza haciendo una
accion de manera puntual sino
trabajando continuamente y abordan-
do diferentes estrategias, por ejem-
plo: la forma en que se presenta el
producto, el aspecto y diseho que se
da al punto de venta (como es el
caso de un puesto de venta en un
mercado), el nombre o logo de la
empresa, la presencia que tiene la
empresa en internet y redes sociales,
etc. Es especialmente importante la
informacion que se transmite con
todas ellas, son muchos los detalles
que pueden cuidarse para conseguir
un vinculo mas estrecho con los
clientes.

Todas estas tareas pueden y deben
ser realizadas por las empresas, inde-
pendientemente de su tamaho.
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Ocurre ademas, que en las pequehas
y medianas que se dedican a una
produccion de calidad, suelen usar
los canales cortos de comercializa-
cibn o la venta de proximidad, y en
estas situaciones el marketing puede
ser mas relacional que en otros
casos, ya que a una menor distancia
fisica se unen criterios mas afines
entre empresa y cliente. Hay que
enamorar al cliente, que se identifique
con la empresa para que repita la
experiencia de comprar en ella.

En el concepto mas actual de marke-
ting, denominado 3.0, se insiste en la
importancia que tiene que los consu-
midores visibilicen los valores que
diferencian un producto de otro. Hay
ejemplos que demuestran, que hasta
la venta de una manzana, un produc-
to genérico y del que hay gran oferta
en el mercado, puede conseguirse
esa diferenciacion. Hay que hacer ver
qué hay detras de esa manzana, qué
valores diferenciales tiene (producti-
vos, medioambientales, sociales,
nutricionales, etc.) ya que todos esos
intangibles son los que la dotan de un
valor ahadido, y por lo tanto los que
facilitaran el que se pueda conseguir
un mejor precio con el que retribuir
todo el esfuerzo.

A la hora de planificar una estrategia
de posicionamiento de la empresa,
hay aspectos sobre los que habra
que reflexionar en mayor medida. De
manera concreta, en el Esquema 2
se recopilan cinco claves a trabajar
en las empresas y que son las que
sustentan tanto el presente como el
futuro del marketing agroalimentario.
A quién vender

El cliente es el centro, hoy ya nadie lo
duda, por lo que puede considerarse
la primera clave a trabajar dentro del
marketing agroalimentario. Hay que
conocer cual es el "target o publico
destino" al que se pretender ofertar
un producto o servicio. Se debe hacer
el esfuerzo de reconocer como son
esas personas, qué edad tienen, cua-
les son sus deseos, preocupaciones 0
prioridades. Es cierto que los valores
son individuales, pero es posible seg-
mentar, agrupar a aquellos colectivos
similares a los que interesa servir.
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* Prioridad en las 4 P: Producto, Precio, Plaza (distribucién) y Promocidn.

» 5e sirven productos y lo importante es una venta que realmente no era muy cualificada.

» Tras las grandes guerras el consumo era poco exigente. El cliente queria basicamente cubrir sus
necesidades esenciales, y su primera p i6n era ali se, Las emp jpor su parte solo
estaban interesadas en dar salida a sus producciones, es decir en vender sin mas.

* Se busca las 4 C: Cliente, Coste, Comunicacién y Conveniencia.

* Se trata de ofrecer lo que quiere el cliente, a bajo precio y en el lugar que mejor le venga, es decir, a
conveniencia.

* No es solo producir un producto y ofrecerlo, sino servirlo con unas caracteristicas concretas.

» En esta época ya se estaban cubriendo las necesidades basicas de la ciudadania. La sociedad
demanda productos que satisfagan ademas otros deseos, necesidades y plantea nuevas exigencias.

Anos
80-90

= Marketing 3.0

* El consumidor se percibe como un ser con emociones y sensibilidades. Deja de ser solo un "cliente" y
pasa ser una "persona” con preoccupaciones medioambientales y sociales ante las que la empresa no
puede estar ajena.

* Se sirven valores, respuestas a pmhlemas y preocupaciones de la ciudadania. Las empresas tratan de
conectar con las it y prioridades de los individuos, a q se trata de dar respuestas

Siglo
XXI

cada vez mas personalizadas. El marketing se convierte en rdacmr!al hay que escuchar al cliente.

S J

Esquema 1. Rasgos que caracterizan a las distintas etapas en la evolucién del marketing
(elaboracién propia).

Es muy habitual no conocer al cliente,

y por lo tanto no se puede afinar con-
venientemente el resto de la estrate-
gia de marketing. Si una empresa se
dirige a un target indebido, éste no
valorara suficientemente el producto,
por excepcional y diferente que éste
sea.

Qué producto o servicio
ofrecer/vender

Un producto no solo hay que asociar-
lo a un bien fisico, ya que junto a él
se puede ofrecer un servicio, y ambos
deben servir para cubrir una necesi-
dad o deseo del cliente destino. La
clave de su éxito radica en todos los
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Esquema 2. Las cinco claves que sustentan
al marketing (elaboracién propial).

valores que se transmiten con dicho
producto. Se habla de que hay dos
opciones generales a la hora de pla-
nificar la estrategia productiva: a)
ofertar un producto y/o servicio de
calidad diferenciada; o b) ofertar un
producto y/o servicio que dé respues-
ta a un problema, o bien satisfaga un
deseo o necesidad.
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Respecto al segundo punto, se esta
aludiendo a que las empresas siem-
pre deberian de tratar de minimizar
una frustracion, o de solucionar un
problema, lo que en este contexto
también se denomina “pains”; o bien
deberian centrarse en ofrecer satis-
faccion o beneficios, los llamados
“gains”.

Cual es la propuesta de valor

Vendria a ser qué concepto de pro-
ducto o servicio se quiere ofrecer, lo
que incluye no solo como se ejecuta
la venta del producto en si, sino de
todos aquellos valores intrinsecos y
extrinsecos que éste tiene. Un paso
inicial sera planificar cual debe ser la
propuesta de valor, y para ello hay
que pensar mucho en los clientes, y
decidir como reducir sus “pains”, o
bien como incrementar sus “gains”.
Parece evidente que el éxito de la
empresa dependera del encaje que
haya entre los valores que tengan los
productos ofertados en relacion a las
necesidades, deseos o con la forma
de vivir. de las personas que los van
a adquirir.

Una vez que se opta por un tipo de
producto concreto hay que conseguir
gue éste ocupe un lugar claro, distinti-
vo y perdurable en la mente de los
consumidores, y sea facilmente reco-
nocido entre el resto de productos
competidores. El lograr ese lugar dis-
tintivo se le denomina "posiciona-
miento", un término muy popularizado
en la actualidad, y que fue definido
por primera vez en el trabajo de
Kotler y Armstrong (2008). En reali-
dad mas que hablar del posiciona-
miento de un producto en si, se debe-
ria hablar del posicionamiento de una
empresa.

A la hora de destacar es esencial la
imagen que se transmite, del produc-
to o de la empresa. Ahi se incluyen
todos los valores que le caracterizan
y diferencian del resto. En ese grupo
de valores sobresaldran algunos mas
que otros, por eso cada empresa
puede adoptar un tipo de posiciona-
miento u otro, en funcion de si se diri-
ge a cubrir unas necesidades o de-
seos de tipo gastrondbmico, saludable,
nutricional, educacional, exclusivo,
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disefio y usabilidad.

Herramientas
marketing relacional.

* WEB corporativa y para conectar con clientes y proveedores. Muy importante optimizar su N

* Blog, como prescriptores de la marca, para fidelizar a través de contenidos de calidad.
* Redes Sociales (RRSS), su uso deberia ser para crear seguidores de la marca y fomentar el

* Plataforma de comercio electrénico, especificas para la venta online. Muy importante las
medidas de seguridad en el pago y facilitar las condiciones de entrega de la compra. L

* SEO, o posicio

# Incrementar la "conversion”, o transformacion de los visitantes de la web en clientes reales, a\
través de una mejora en el disefio de los sitios web y una oferta de calidad.

ilidad del sitio web a través de

Estrategias para
posicionamiento

empleada.

to orgdnico, ¢

contenidos de calidad. Es mas lento que SEM, pero se consiguen resultados mds duraderos.
* SEM , o campaiias de Adword, o anuncios con pago por clic. Se contratan palabras claves por
las que los posibles clientes llegan a la web. Hay que optimizar el presupuesto y la estrategia

mejorar la visit

Otras acciones

retroalimentar la estrategia.

* Campafias de e-mailing, ain se consiguen respuestas aceptables. Es conveniente ofrecer
algun atractivo para conseguir legalmente la aceptacion del cliente para recibir los correos.

* Video marketing, contenidos audivisuales para atraer y fidelizar al pablico destino.
= Marketing viral, campafias basadas en las recomendaciones y difundidas por las RRSS.
= En todo momento es imprescindible medir y analizar el tréfico de los sitios web y RRSS, para

-
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Esquema 3. Aspectos fundamentales del marketing digital (elaboracién propia).

medioambiental, tradicional, etc. Para
cada uno de ellos hay clientes y for-
mas de llegar a los mismos.

Teniendo claro qué se quiere transmi-
tir luego hay que ajustar la forma de
posicionar el producto o empresa a
esa imagen. Es decir, planificar bien
las acciones que ayudan a dar visibili-
dad y publicidad, ya que hay que
transmitir claramente al target objetivo
esos valores, y resaltar lo que le dife-
rencia del resto. El destinatario del
producto, si esta bien elegido, al
visualizar dichos valores los debe
identificar con sus deseos, sensibili-
dades y prioridades, solo asi decidira
elegirnos.

Como hacerlo visible

Por muy buenos y diferentes que
sean los valores que tiene la empre-
sa, solo se retribuiran si se trasladan
debidamente a los destinatarios.

Hay numerosas formas y medios para
dar visibilidad a lo que ofrecen las
empresas. En este sentido la evolu-
cion también ha sido notable, ya que
si la publicidad convencional y las
acciones de marketing basadas en
carteleria, anuncios en periddicos,
uso de los medios de comunicacion
tradicionales como la radio y la televi-
sion, etc., siguen estando en vigor,
hoy por hoy todo esta supeditado a
las nuevas formas de darse a
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conocer que conlleva el Marketing
Digital. Este nuevo tipo de marketing,
que ha ido evolucionando hasta el
actual 3.0, se fundamenta en multi-
ples acciones y estrategias, todas
ellas tienen en comln que se sopor-
tan en internet y en el uso de herra-
mientas digitales. Un ejemplo de las
acciones, herramientas y estrategias
propias del marketing digital se han
recopilado en el Esquema 3.

Algo que no habra que olvidar es que
aunque se soporte el plan de marke-
ting en las herramientas digitales, es
imprescindible no descuidar las accio-
nes con presencia fisica. Siguen sien-
do importantes por ejemplo, el asistir
a ferias o eventos, cuidar el diseho de
vehiculos de empresa, los mensajes
que se transmiten en las etiquetas,
facturas y otros folletos, asi como cui-
dar de manera detallada la atencion
telefonica y presencial a clientes y
proveedores. Igualmente debe apro-
vecharse los envases y embalajes
para recordarle al cliente como puede
contactar con la empresa, y es que
marketing tradicional y marketing digi-
tal han de ir de la mano, y todo forma
parte del Marketing Relacional, es
decir, el basado en fomentar una rela-
cion satisfactoria y a largo plazo entre
cliente y empresa.



Donde y como vender

Aunque es la Ultima clave, no debe
considerarse menor, ya que el lugar y
la manera en la que los productos se
ponen a disposicion del cliente seran
determinantes. En la venta con pre-
sencia fisica (offline) existen actual-
mente numerosas opciones de venta
para poner en contacto empresa 'y
cliente. En el caso de optar por la
venta de proximidad o con canales
cortos de comercializacion, son ejem-
plos de venta directa o con un solo
intermediario, y por lo tanto supone
un contacto real con el cliente desti-
no. No sera solo esencial tener un
buen producto, también hay que bus-
car una adecuada localizacion fisica,
junto con buena imagen con la que
transmitir los valores de la empresa,
para lo que habra que usar las actua-
ciones que mejor se adeclen al publi-
co destino.

En el Esquema 4 se recopilan posi-
bles opciones donde realizar una
venta presencial. En cuanto a la
venta sin presencia fisica (la venta
online) se puede realizar a través de
comercios electronicos disehados en
webs especificas para dicho cometi-
do. También de manera indirecta se
pueden realizar transacciones comer-
ciales a través de blogs, las distintas
redes sociales o de cualquier otra
herramienta digital, por ejemplo foros
o chats. Lo mas complicado siempre
que se pretende vender a través de
un mercado virtual, es conseguir una
adecuada visualizacion y conexion
producto-cliente ("posicionamiento"),
llegar al publico destino mas adecua-
do, y que una vez que visite la web
materialice la compra ("conversion");
todo este ciclo hay que cumplirlo. Es
muy frecuente que las empresas
empleen mucho esfuerzo y recursos
en tener una presencia digital sin que
los mismos se retribuyan con com-
pras reales. Planificar adecuadamen-
te y asesorarse por profesionales
puede ser esencial para tener éxito.

No menos importante es reflexionar
acerca de como vender. Si por ejem-
plo son ventas efectuadas online, se
trata de decidir como se hara el repar-
to del producto, en ese sentido son
determinantes los precios y plazos de
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Posibles opciones de venta offline para los productos agrarios

* Tiendas tradicionales

* Tiendas y cadenas ecoldgicas

* Tiendas gourmet o delicatessen
* Grupos de consumo

* Venta directa en la explotacion

* Venta a domicilio
» Canal HO.RE.CA.

* Comedores escolares o de hospitales

* Mercados de proximidad y ferias ecoldgicas

» Otro tipo de ferias, eventos, catas y degustaciones

* Vending (a través de maquinas expendedoras)

* \lenta directa en corners de grandes superficies e hipermercados, etc.

Esquema 4. Ejemplo de lugares y formas de venta presencial para
los productos agrarios (elaboracién propial).

entrega asi como otras condiciones
de la misma. La logistica, al menos
en el caso de Espana, ha venido fre-
nando enormemente el desarrollo de
las plataformas online de productos
frescos (frutas, verduras, carnes, pes-
cados, otros procesados animales,
etc.), ya que ademas de la rapidez de
la entrega estan las condiciones del
transporte en el caso productos pere-
cederos, por ejemplo el mantenimien-
to de la cadena de frio y otros requisi-
tos de seguridad alimentaria. Pero
ademas es preciso que se gestionen
adecuadamente las entregas de
productos que facilmente sufren
danos fisicos, como son botellas de
vino o aceite. Segn mejoren estas
condiciones seguro que van a
impulsarse muchos nuevos modelos
de negocios en el sector agroalimen-
tario, el cual alin tiene una presencia
muy escasa en este canal de distri-
bucion.

Tras toda esta reflexion se puede
concluir, insistiendo en la importante
labor del marketing y en las numero-
sas acciones y herramientas que hoy
en dia pueden utilizarse para conec-
tar, atraer y retener con el consumi-
dor. Si hasta ahora las empresas
agrarias no se habian mentalizado de
que deben implicarse mas en la labor
comercial, hoy por hoy no pueden
dejar de hacerlo. Los nuevos canales
de comercializacion se dirigen a un
vinculo mas directo con el cliente, al
cual hay que hacer llegar todos los
valores que diferencian nuestros
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productos de la competencia. Es un
nuevo contexto en el que estan sur-
giendo gran cantidad de nuevos
modelos de negocio agroalimentarios,
todos ellos dirigidos a productos de
calidad diferenciada, y que con ayuda
del marketing tratan de dar una satis-
faccion cada vez mas personalizada a
los consumidores, lo que también les
permiten mejores precios y por lo
tanto la oportunidad de seguir siendo
viables.
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