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1. INTRODUCCION. ' ‘ . .

El nacimiento de la industria’ agroalimentaria se produce en el mismo momento en
que el hombre primitivo comienza a transformar los productos re’colectadds, cultivados,
criados o cazados. Por tanto esta es una de las actividades humanas de contenido econémico
més antiguas que existen. En los Gltimos dos siglos esta industria ha pasado por grandes
transformaciones derivadas de la nueva sociedad y economia industrial que se inici6 a finales
del siglo XVIll y que ha continuado hasta nuestros dias.

La entrada de Espafia en la Unién Europea (UE), por entonces més cominmente
conocida por los espafioles como Mercado Comun supuso negociaciones muy severas y duras
acerca de la incorporacion de nuestro pais a la Comunidad Europea (CE), de las cuéles la
industria agroalimentaria espafiola no escap6 por la gran importancia que tenia en nuestro pais
y también por la importanci§ que podia adquirir en el mercado europeo?, ya que en 1985
nuestro sistema agroalimentario e integraba por mas de 65.000 empresas, casi todas ellas
pequefias y medianas empresas® que aportaban el 10,5% del valor afadido industrial y
generaban casi el 20% del empleo industrial. )

Desde entonces ya han pasado ocho afios, y bastantes empresas de las 65.000 ya no
existen, en parte porque han pasado a ser sucursales de empresas alimentarias extranjeras'y .
en parte también porque no han sabido reaccionar a tiempo adaptdndose a las nuevas
circunstancias del mercado, y no les ha quedado mas remedio que cerrar. Otras empresas han
tenido que hacer frente a procesos de concentracién empresarial mediante fusiones o
adquisiciones por otras empresas espafiolas mas aventajadas, lo que les puede dar cierta
viabilidad futura dentro de organizaciones empresariales més estables y sélidas.

1 partimos de la definicién de industria como conjunto de operaciones ejecutadas para la obtencién de un producto
determlnado mediante la transformacién, ya sea por procedimientos fisicos o quimicos, de uno o varios productos naturales. Esta
definicidn en el tiempo dista de  la definicién de industria como la suma y conjunto de las industrias, como se definié antes,
de uno o varios géneros, de un pais o de una regidn originando términos como industria agroalimentaria, industria pesada, etc.

- 2 Especialmente en temas como el azicar, la pesca, leche y prod licteos, o8 hor fcolas, cereales,
aceituna. uva y vino.

3 cominmente mas conocidas como PYMES.
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La entrada en la CE ha supuesto la posibilidad de acceder més fécilmente* al mercado
de la UE, un mercado gigantesco y muy competitivo. Esto supone para estas industrias
mayores posibilidades de negocio en todas aquellas producciones en las que tenemos
ventajas comparativas respecto al resto de la UE. Todavia los productos agroalimentarios
ocupan un importante papel en el conjunto de las ‘exportaciones espafiolas, aunque si bien es
cierto que gran cantidad de estos productos son productos agrarios con escaso 0 ningun
.grado de transformacién, como son los citricos®, y productes hortofruticolas. Desde estos -
productos debe de apoyafse nuestra industria agroalimentaria para penetrar en el mercado
europeo con productos mas transformados y de mayor valor afiadido®. Ademas las empresas
deben de ir sacando partido a todas las medidas due se han ido introduciendo para armonizar
las précticas de fabricacidn y comercializacién de todas las empresas de la UE dirigidas
principalmente a armonizar el mercado y a defender los derechos de los consumldores

Creo que la creacion del mercado interior europeo’ puede ser una de las Ultimas etapas
que configuren el futuro sistema agroalimentario europeo del sigio XXI, y por tanto la
creacién de este mercado interior determinara el futuro de muchas, por no decir todas las
explotaciones agrarias e industrias transformadoras espanolas Y naturalmente las industrias
de Castulla y Le6n no van a ser menos.

2. IMPORTANCIA IOECONOMICA DEL SECTOR.

Se .considerard objeto de estudio en la presente comunicacion el sector
agroalimentario, entendiéndolo como. aqué!l cuyo objeto econémico se circunscribe a la
elaboracién y transformacién de productos agrarios destinados al consumg alimentario
humano. )

Este sector considerdndolo como .lo 'he definido ocupa un .destacado papel
socioeconémito en la sociedad industrial actual, no sélo-en la Uni6n Europea, sino también
en la espafiola y naturalmente en la castellano leonesa. .

En la UE el sistema agroahmentarlo consolidado es el principal sector generador de
empleo® y de valor afadido representando s6lo la produccion agraria el 3,5% del PIB de la UE.
Ademdés |a UE es el primer mercado del mundo de productos agroahmentanos en volumen
monetano asi como también es el primer importador mundial y el segundo exportador mundial
de estos productos'®. El sector agroallmentano europeo experimenta un ritmo-de crecimiento
absoluto positivo, pero en términos relativos de participacién en la el PIB se esta ralentizando,
su crecimiento motivado principalmente por la existencia de nuevos sectores industriales y de
servicios con mayor importancia especifica y mayor poder de crecimiento en la participacién
del PIB de la UE. )

4 Tras la entrada en vigor del MIE ya no existen costes derivados de formalldades aduaneras, 10 que significa un acteso
mis fdcil y barato a como lo era antes de 1993 para las empresas de la UB

5 En-el caso de las regiones de clima mediterréneoc.
6 como pudieran ser los zumos, conservas de frutas, frutas elaboradas... ’ »
7

Desde ahora denotado por el acrénimo MIE.

8 Genera aproximadamente el 20% del empleo y e!. 10%° dsl PIB de la UE segin datos de Eurostat.

9 ‘No consideramos todavia el North American Free Trade Agreement o NAFTA por no estar toduvxa su totalidad en vigor.

10 patos Eurostat 1990.
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En Espafia la industria agroalimentaria'' genera aproximadamente el 19,14% de la
produccidn industrial, siendo a nivel consolidado el principal sistema-generador de empleo de
Espafia y también de Castilla y Leén. donde todavia adquiere mayor importancia si cabe.

Al contrario de como se comentaba antes, en Espafia este sector cada vez esta
adquiriendo ' mayor protagonismo en ‘el panorama industrial'?, ya sea en términos relativos
como absolutos debido al mayor dinamismo que ha adquirido desde la década de los ochenta
por las potencialidades que quedan por explotar en el mercado espafiol alimentario, fruto de!
retraso que existia.respecto a los paises “estrella” en-los habitos de consumo y caracteristicas
socioeconémicas. Razones econémicas'® y culturales han ocasionado que en Espafia este
cambio esté sucediendo con bastantes afios de diferencia, aungue el hecho determinante ha
sido la incorporacién més tardia qué en otros paises europeos de la mujer al mundo laboral.
Este fenémeno esta suponiendo una transformacién de los hébitos de consumo alimentario,
aunque todavia existe * una gran masa de consumidores compradores de. productos
alimenticios escasamente transformados' desde 1985 la demanda de aliméntos precocinados
o cocinados no ha dejado de incrementarse. Ademas es de esperar que a largo plazo la
incorporacién de Espafia a fa UE traiga una homogeneizacién de los habitos de consumo
alimentario al resto de Europa, como de hecho va se estd produciendo'® desde 1986 a un-

- ritmo lento pera progresivo. Este cambio cualitativo en la ‘demanda esta siendo soportado por
una industria agroalimentaria mas flexible y adaptada a las necesidades del mereado, lo que
constituye una orientacién més al marketing de estas industrias abandonando 13 ya obsoleta
orientacién al producto o a las ventas. ' ' )

: Desde el punto de vista econémico destacaremos 2 este sector por los siguientes
aspectos: ) o ’

* Genera aproximadamente el 4,4% del empleo regional y el 5% del Valor Afadido Bruto de
Castilla y Le6n's, ) :
* Los principales inputs de esta industria son productos agrarios. A pesar de que Espafia ya
no es un pais eminentemente agrario la produccién agraria espariola representa el 4,9% del
VAB, cifra que da una idea de lo importante que sigue siendo para nuestro pais este sector
generador de riqueza, como asi se demuestra que todavia genera el 11,3% del empleo total °
en Espafa. En Castilla y Ledn este sector es més importante relativamente que para el global

nacional, ya que geriera el 12,3 % del VAB regional y el 22,8% del empleo.

* El consumo de productos alimenticios, incluidas las bebidas, supone el principal elemento
de consumo de las familias de Castilla y Leén, representando esta partida el 23,71% - del
gasto total familiar’. ‘ S .

’

3. PROBLEMAS QUE OBSTACULIZAN EL DESARROLLO.

\

11 Fuente: Imstituto Nacional de Estadistica (INE), Contabilidad Naclonal. Epigrafe 36, Alimerntos.
12 pn 1975 la participacion en la produccidn industrial de este sector fue el 8,28.

-

13 eats probada la relacién entre lo tco y 6n marginal al 'consumo de alinentos que
incorporan un mayor grado de elaboracién previa, y por tanto como antes por de pmés valor afadido. Como dato
resefiar que el 90% de la dieta de los estadounidenses se compone de platos precocinados'o cocinados. En la UE la proporcién se
acerca al 70%, y en Espafia segun los ultimos datos sobrepasa ligeramente el 50%

14y por tanto, de nenor valor g que los pr nés tr

15 Valga como ejemplos la sustitucidn en el conlum que se estd realizando del vino por la cerveza entre, los Jovenes
Y la noduitiaclon en los hébitos de consumo de los desayunos, donde las tradicionales galletas estén dejando su nicho de mercado
2 los cereales. .

16 Datos: BBV, Renta Nacional en Espafa y su dlstribucién. provincial.
X ’

17 Datos; INE, Contabilidad fegional de Espata.
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La mayoria de los problemas que arrastra la industria alimentaria de Castilla y Le6n son
de dos indoles: estructurales y generacionales’®. Los principales problemas que atanen a estas
industrias y que obstaculizan su desarrollo de forma general son:

* El clima continental caracteristico de Castilla y Leén,, con largos inviernos frios y
secos'® impide la existencia de una oferta hortofruticola continua y uniforme en ef tiempo. Este,
hecho dificulta la existencia de una industria conservera de vegetales equiparable en
diversificacion de productos a las que pueden proveer las regiones espafiolas de clima
mediterrédneo. Por esta razén es casi inexistente la industria conservera de estos productos en
Castilla y Lebn.

Por tanto, la industria agroalimentaria de nuestra regién se basa enla especnallzacnén
de su produccién condicionada en gran medida por la oferta de inputs agrarios de la regxén
dando lugar a mdustnas lacteas, del vino y bebidas alcohélicas, harineras y derivados®' y
carnicas.

* Los inputs usados en esta industria principalmente son procedentes de la produccién
agraria de Castilla y Leén, produccién que se caracteriza por ser excedentaria en la UE.
Ademds las: caracteristicas climaticas y del suelo no invitan a la sustitucién en un futuro
inmediato de las actuales producciones por otras con mayor demanda y menores niveles de
oferta. Otro punto lo constituye la productividad de las explotaciones, mucho menos
competitivas en lineas generales que la de otros paises de la UE??, lo que causa que la
industria que adquiere estos inputs tenga que hacer frente a costes de.ineficiencia inducidos
superiores a los de otros paises con productividades agrarias superiores a las que existen en
Castilla y Leén. Ademds las empresas cada vez buscan suministros mas baratos y con mejor
calidad por lo que la agricultura de Castilla y l.edn es un elemento gue reduce la competitividad
del sistema agroalimentario. Evidentemente, si a ésto unimos una red de transporte que hasta
no hace mucho tiempo tenia como nota principal la precariedad, el transporte de inputs desde
origenes no cercanos a la regién era un factor anadido de coste, deteriorando igualmente la
competitividad de estas empresas. Ademdas si las empresas hubieran acudido a mercados
exteriores habria que haber afiadido una serie de exacciones parafiscales creadas.con fines
proteccionistas por la administracion .espafola para mantener al sector agrario espafiol
protegido con precios mas altos en el interior respecto a los precios internacionales, mucho
mas reducidos. Los aranceles a la importacién incrementaban los precios de las exportaciones
hasta situarlos a equivalentes espafioles. La entrada en la UE ha reducido este fendmeno a los
mercados exteriores a la UE, permitiendo una mayor libertad al comercio agrario intraeuropeo.
El reducido namero de inputs donde elegir ademas condiciona que las empresas que no buscan
nuevos inputs para crear nuevos productos mantengan una oferta de productos escasamente
diversificada y anticuada a los nuevos esquemas de consumo, corriendo el riesgo de quedar
obsoleta su oferta y quedar en un papel marginal en el mercado.

* La ubicacion de estas industrias siempre ha respondido més a la cercania de sus

18 gon problenas muy antsquos que hasta ahcra no han tenido solucién, Es destacable gue en los ultinos afos las
administraciones publicas y las asociaclones gue agrupan a estas empresas estdn tratando de solventarios o reducirlos al minimo
buscando alternativas fuctibles en el caso de ser imposible su erradicacién.

19 quizés 1a excepcién al clima continental en Castilla y Leén lo constituya el microclima de El Bierzo, con inviernos
még suaves y con medias plublométricas superiores. R

20 Cereales de sacano como trlqo cebadal avena y centeno en tlerrss menos fértiles, maiz y girasol en zonas de

regadio y cultivos industrisles como la remolacha, Adends hay que afadir la produccién propia de la cabaha ganadera, ovino bobino

porcino, que hasta ahora han sido las m&s importantes y tradicionales, a las que hay que afiadir las cada vez mis pujantes
producciones de aves y conejos.

21 Aqui entran todas las actividades de panaderia, bolleria )‘r reposteria.

22 Reconiendo consultar el 1ibro editado por la Cémara de Comercio e Industria de Leon, Panorama Econémico Provincial
989, pag.147, cuadro estadistico G-7: Principales rendimientos agricolas en la UE. Queda probado mediante la estadistlica g-
que los rendinientos agricolas espafioles difieren en aproximadamente un 20-30% a la media europea, en el caso de la provincia
de Ledn lgualmente se sefiala una mejoria de los rendimientos en comparacién a la espafiola, pero u\in asi quedu nuestra agricultura
regional lejos de los paises del Benelux, Alemania, Francia y Dinamarca.
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inputs que a la cercania de sus mercados??, lo que ha dado lugar a que ciertas actividades
estén concentradas en determinadas dreas geograficas como son Aguilar de Campoo con la
industria galletera; Ledn, y Burgos con las industrias lscteas; las harineras en las proximidades
de Valladolid y las cérnicas en Burgos, Salamanca, Segovia y Soria. ‘

* Existe una excesiva atomizacién sectorial en Espafia ., pero aun.de modo mas
acentuado en Castilla y Ledn. La tendencia que se viene produciendo desde 1986 es una
mayor concentracion empresarial, con mayor. peso en el mercado de las grandes empresas.
Ei grado de atomizacion existente en.Castilla y Le6n es preocupante porque las PYMES tienen
menos capacidad para hacer frente a grandes procesos de transformacién e innevacién, que
realmente son necesarios a medio plazo, sino quieren verse estas emprésas abocadas a la
desaparicién o a adquirir.un papel marginal en el mercado alimentario.

A pesar del elevado grado de atomizacion existente en este sector se presenta un
fenémeno dual muy diferente, como son ciertas actividades®* como la azucarera, galletas y.
lacteas cuyas producciones estan concentradas en un reducido nimero de empresas®®.

El otro lado de la dualidad lo constituyen actividades como panaderid, bolleria,
reposteria, bebidas alcohdlicas y bebidas ‘carb6nicas que se retnen en PYMES?®
mayoritariamente, aunque desde 1985 se acude a procesos de concentracién igualmente.

* La orografia espafiola y el sistema de transporte existente en Espafa ha
obstaculizado el transporte de los inputs y de la produccién final a mercados complementarios,
lo que ha sido un factor limitativo de la productividad y competitividad de nuestra industria.

Ademds la localizacién espacial de Castilla y Le6én ha sido un obstaculo a la iniciativa
de exportaci6n porque la inexistencia de infraestructuras eficaces?, y la falta de infraestructu-
ras portuarias maritimas®®, como es légico por carecer de aceceso a litoral costero® ha
contribuido a concentrar la oferta de la industria agroalimentaria de Castilla y Leén en el
mercado regional seguido por el mercado nacional, siendo excepcional la actividad exportadora
de esta industria, que se ha encontrado con costes afadidos®® por ‘el transporte hacia
mercados exteriores. Ademas hay que destacar que determinados produétos, como reposteria,
pasteleria, y productos lacteos, deben transportarse en condiciones especiales si se quiere
que lleguen a su destino en condiciones 6ptimas y salubres para su consumo, lo que supone

23 pste criterioc de localizacion industrial no siempre ha doa de optimizacion de los recursos, sino
més bien a un criterio de seguridad en el aprovisionamiento de materias primas por parte de los empresarios.

. © 24 perg el grado de concentracién no s6lo es exclusivo de estas actividades, sino que tanbjén existen elementos
tipicos de estructuras oligopolfsticas en el suministro de inputs y en la comercializacién final de los productos manufacturados.

N

. . ’

. 25 La explicacion a esta dualidad es bien sencilla. Las actividades que estdn concentradas en un reducido ninero de
empresas es debido a que son actividades muy intensivas en capital, requiriendo gran cantidad de recursos financleros gue sélo
las grandes empresas pueden hacer frente, como es la transformacién de la remolacha azucarera Y. la higlenizacién y posterior
comercializacidn transformacién de la leche. La actividad galletera necesita es menos intensiva en capital que las anteriores,
pero su grado de concentracién es también elevado. Ademéds la idad de los pr (azlecar, galletas y lé&cteos) y los
ampllos mercados & los que se dirigen permite la produccién de series muy largas de estos productos, y por tanto favorece la
aparicién de economias de escala, obteniendc costes unitarios cada vez mis reducidos en funcién del incremento de la‘ produccién
conduciendo hacia una mayor racionalizacién en los procesos productives.

26 Como comentaremos posteriormente, que una empresa sea pequefd o grande no significa necesariamente que sea poco
© muy competitiva respectivamente, porque influye la orientacién al total o que P! defina mediante
su politica de marketing, el productc en sf y el mercado disponible cualificado del producto.

27 Atortunadamente en la ultima década es destacable el esfuerzo inversor realizado en Espafia por mejorar las
infreestructuras, especialmente las comunicaciones terrestres lo que estd contribuyendo a minorar estos obstdculos estructyrales.

28 5 transipcrte maritimo es un medioc de transporte muy barato, pero cuenta con el iriconveniente de ser excesivamente .
lento para el transporte de alimentos perecederocs.

29 psta situacicn es nés paliable para la provincia de Ledn, que tiene acceso més fécil a las infraestructuras
portuarias del puerto maritimo de El Muse! en Gijén (Asturias) por Autopista,

. 30 a mayores costes menor competitividad. Esto ocasiona que empresas cuyos productos son muy competitivas en entornos
nacionales o regionales no lo sean en mercados més distantes a sus mercados habituales.
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otro coste afadido més. Lo cuél convierte en productos escasamente aptos para ser
exportados todos aquellos que no sean de aito valor afiadido para sus posibles exportadores
y competitivos en precio en los mercados destino.

La distancia media de Castilla y Leén a los grandes centros de consumo europeos,
donde se concentra la mayor parte de la poblacién europea, lo que vulgarmente se conoce
como “fa gran banana“” *' es de 1.600 kilémetros, lo que supone aproximadamente 20 horas
de transporte, lo que significa aproximadamente entre dia y medio y dos més de plazo de
entrega que los productos sustitutivas que se pueden encontrar en centroeuropa, y a precuos
probablemente més competitivos. .

* La oferta de productos de estas empresas cada vez se aleja mas de la linea y
tendencia que muestra la demanda\ahmentana espanola, como son productos mas elaborados
y dinamicos®?

Este es un riesgo excesivo para la industria alimentaria de Castilla y Leén, por cuanto pueden
quedar al margen del mercado sus productos por inadaptacion a la demanda del consumidor
final.

! N

* Las PYMES de este sector orientan su produccion preferentemente al mercado
regional, aunque muchas de ellas ni siquiera sobrepasan el mercado comarcal. Si consideramos
que uno de los elementos determinantes del crecimiento incipiente de una industria en sus

" primeras etapas es la existencia de un mercado cercano que absorba su oferta® este principio
quiebra en Castilla y Ledn que es un mercado regional relativamente pequefio donde todavia
existen unos hébitos rurales de consumo de productos alimenticios. La poblacién de Castilla
y Ledn supone el 6,5% de la poblacién total espafola con 2.562.979 habitantes®, de las
cuales s6lo 1.072.938 habitantes viven en las capitales de provincia y 273.676 en.-municipios
no capitales de prdvincia igualmente superiores a los 10.000 habitantes. Por tanto el 52,54%
de la poblacion de Castilla y Ledn todavia vive en 2.226 poblaciones distribuidas en el -medio
rural y el resto de la poblacién vive concentrada en sélo 22 nucleos de poblacion superiores
a los 10.000 habitantes.

Para continuar con el estudio de la capacndad de absorcion de la oferta agroaI@mentana

de Castilla y Le6n se estudi6 el indice primero® de capacidad de compra provincial®® del

. AME¥. que sefiala un descenso del nivel de capacidad de compra desde 1985, lo que agrava
adn mas la situacién del mercado régiona!l para estos productos a medio y largo plazo. ’

3 pa La gran banana, un &rea geogréfica de forma de plstum que tiene su vértice superior en Manchester (Inqlaten:a)
y se va expandiendo de forma relativa hnta alcanzar en el sur a M{l&n (Italia), donde forma el vértice. inferior. En este drea
geéogréfica habitan nmds del 60% de la poblacién de la UE mds Suiza. Es considerado al mercado mds importante del mundo en cuanto
a calidad de sus consunidores, ya que el PIB. y la renta per cépita de sus habitantes supera el 110% de la media de la UE,
llegando al 140% en el casc de Hamburgo (Alemania).

32 como son los productos light, bajos en calorias, bajos en colesterol, dietéticos, més faciles de cocinar y en wenor
tiempo como son los platos precocinados y un sinfin de variantes y modalidades.

33 salvo que sea uha industria eninentenente exportadora, que suple la f‘alta de un nercado préximo con la expertacion,
que no es el caso de Castilla y Ledn que adolece de este problema generacional por 1a mentalidad de los empresarios y estructural
por la deficiente infraestructura que ha obstaculizado la exportacién de la producciédnm. .

24 patos extraidos del INE, Poblaciones de derecho y de hecho de los municipios espafioles. Censo de poblacién de 199.1

35 P} 1ndice primerc mide la capacidad de conpra que tienen las provincias espaficlas de adqulrir productos de uso
Y consumo comin, caracterizados-por su bajo cdste unitario y con la posibilidad de ser adquiridos normalmente en cualquier tipo
de ndcleos, aun en aquellos escasamente dotados de equipo comercial, es decir, que mide entre la gran diversidad de productos
exlstentes y apljicables & este indice, la capacidad de compra que tienen lag provinciasx de adquirir los prcducto: alimentarios,
puesto que coinclde su definicién con las caracteristicas comerciales de los alimentos.

€ Este indice se define como la suna de 1n§ablacién de hecho, el nimero de matrimonios realizados, el numero de
nacidos vivos, el nuperc de autondviles de turhno, ¢1 nipero taléfonel inltnladal nés las solicitudes pendientes de instalar,

las ventas de la 6n del {: s y la de lmpuestos que gravan el lujo més las plazas
de hosteleria multiplic-das por 0,5. El resultado del anterior sunutorio se divlde por 8,5 y se obtiene el mencionado indice.
Para nés detalles acerca del Ame consultar cuslquier AME o acudir a SERRANO GOKEZ. F, EL _MARKETING TERRITORIAL. Esic

editorisl.1990. Cap. 14 completo.

37 £1 Banco Espafiol de Crédito, Banesto, edita desde 1965 el AME, o Anuariodel Mercado Espafol, que constituye un
vallosls\imo instrumento de referencia para los estudiosos del marketing territorial espafiol.
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* Quizés uno de los probiemas mas importantes por los que esta atravesando la’
industria agroalimentaria de Castilla y Ledn, en especial las PYMES, al igual que muchas otras
en Espafia es el problema de la distribucion final y comercializacién de sus productos hacialas
economias domésticas. La eleccidn del sistema de distribucién por grandes superficies, que
desde comienzos de la década de los ochenta se estd implantando con mayor intensidad en
Espafia, estd causando que la industria que nos ocupa esté quedando al margen del proceso
final de comercializacién de sus productos. Las grandes superficies comerciales®® debido al
gran protagonismo que actualmente poseen han convertido ese protagoriismo en un gran
poder de negociaciéon respecto a sus proveedores, imponiéndoles’ requisitos de calidad,
continuidad y cantidad en el suministro, imposicién en ocasiones o presiones ‘para lograr
ciertos precios de los proveedores, aplazamientos excesivos en el pago, obligacion de
concesion de rappels, etc. que muchas PYMES no pueden hacer frente y se quedan fuera del
circuito de comercializacién de las grandes superficies, relegando su acceso al mercado
mediante formas més tradicionales como. puede ser la pequefa tienda al detall 0 mediante sus
propios esquemas de comercializacion. - No obstante aunque estas  alternativas mas
tradicionales puedan ser una alternativa a corto plazo viable, la realidad nos ensefia que cada
afio las grandes superficies comerciales tienen mayor cuota de mercado®® en la distribucién
final, y que las formas tradicionales de comercio paulatinamente pierden cuota.,

* Un problema generacional que se ha presentado durante muchas generaciones ha
sido la-mentalidad y la formacion de los empresarios de estas industrias. Afortunadamente con
el esfuerzo de las Administraciones y las Camaras de Comercio se esta intentando solventar
este problema formativo, ya que cada vez ios empresarios tienen mayor informacion y
formacioén. También la introduccién de capital extranjero y la presencia de industrias foraneas
estd contribuyendo a la incorporacién .de un Know-How que desde hace tiempo era
indispensable en esta industria para erradicar las deficientes técnicas de gestién empresarial.
e incorporar nuevas formas de produccién mas acorde con entornos mas competitivos.

El principal problema que resaltaria seria el espiritu conformista que han tenido iestos:
empresarios durante muchos afos, fruto de un mercado escasamente competitivo*®®, Este
espiritu conformista se ha visto ayudado también por la nula actividad exportadora, ya que la
actividad de estas empresas en pocas ocasiones ha traspasado el mercado regional,* fruto
también de una concepcién empresarial mas ligada al producto que al mercado.

* Las plantillas de trabajadores de las industfias agroalimentarias, no sélo las de
Castilla y Ledn, se han caracterizado por ser escasamente cualificadas. Estas plantillas se han
nutrido durante décadas de fuerza laboral llegada del mundo rural, muy conformista y
relativamente barata. La presencia de mano de obra no cualificada fue pesible debido a la
escasa innovacién en los procesos productivos gue no requeria grandes -conocimientos
especificos. Sin embargo, afortunadamente este problema esta comenzango a desaparecer,
ya que las grandes empresas que han hecho frente 'a procesos de racionalizacién han
eliminado de sus plantillds a los trabajadores menos productivos y las incorporaciones
laborales que se estdn produciendo en los ultimos afios responden a trabajadores mas

38 contisa, Pryca, Alcampo, Eroski, Hipercor-El Corte Inglés, El Arbol...

39 consultar Informes de Alimarket, afios 1990 a 1993 editados por Alimarket Publicaciones, $.A.

40 o ocasiones se asigti6 a repartos de mercado técitos entre los pr y comerclali ‘es, agi como la
existencia de precios fijos, para amuchos alimentos considerados como blenes de primera necesidad.
Este es un problema heredado desde la etapa frapguista, donde la cbsesién del régimen por el ‘control del mercado
ocasiond entornos escasamente competitivos en cuanto a calidad y precio de los productos, porque las enpresas se limitaban a
cumplir su papel asignado.
Consecuencia de la escasa competencla: Conformismo y escasa innovacién en los procesos productivos asi como en los
productos. : .

4L salvo casos reclentes y cimcretos no ha existido tal actividad exportadora, quizés por la poca o nula experiencia
empresarial en Castilla y Ledn en la exportacién de‘froductos agroalimentarios y por la escasa informacién que se posela scerca
de la actividad exportadora y de los mercados exteriores. -
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cualificados y productivos®?. Lo que justifica que con mayor intensidad del factor capital y
menor intensidad de fuerza laboral la industria agroalimentaria espafnola genera cada vez mas
valor afiadido por trabajador y aumente cada afio la produccién real con un menor nitmero de
trabajadores.

* Como dltimo punto a estudiar dentro de los problemas que tiene la industria
agroalimentaria de Castilla y Leén destaca la escasa dotacién de.las empresas a actividades
de |+ D*, Aproximadamente s6lo el 36% de las empresas de Castilla y Le6n hacen frente a
mejoras tecnoldgicas en sus procesos productivos y sélo.el 18% de las empresas efectia
alguna actividad de 1+D destinada"a’mejorar sus productos.

4. ESTRATEGIAS EMPRESARIALES ANTE EL MIE.

Las estrategias empresarlales ante el MIE deben enfocarse desde tres puntos:

* Administrativo. * Productivo. * Marketing.

De éstas solo las dos ultimas son desarrollables desde las propias empresas,
quedando los asuntos administrativos en‘manos de la administracién. Esta tiene la obligacion
de que exista un entorno favorable para el desarrollo de la actividad industrial, e incluso debe
cofinanciar las transformaciones derivadas de la implantacién de las estrategias que se
propondran mds adelante en esta comunicacién. Sin la ayuda de la administracién regional y
nacional las. PYMES no podran hacer frente ellas solas a costosas transformaciones que son
necesarias para adecuarse al nuevo contexto del MIE, ademés uno cree que siempre es mas
econdmico ayudar a las empresas a consolidarsey crecer en los mercados que abonar las
prestaciones por desempleo a los operarios de las empresas que pudieran cerrar por
inadecuacion al mercado.

Las estrategias que a continuacion se recomiendan se dirigen en especial alas PYMES
de Castilla y Ledn, si bien las estrategias de marketlng son aplicables en la dualidad de
tamafnos de empresas.

El primer tema que hay que recalcar esta umdo al tema productivo, y lo representa el
tamaiio 6ptimo de las explotaciones agroindustriales de Castilla y Le6n.

Una empresa por ser PYME no necesariamente es menos competitiva que una
grande. El concepto de dimensién éptima se encuentra unido a la actividad que desarrolla la
empresa, ademas estd el tema de los segmentos de mercado, que comeéntaré mas adelante,
que convierte actividades que no son rentables o posibles para las grandes empresas en
viables para las pequefas por la dimensionabilidad del mercado.

Evidentemente las PYMES y las grandes empresas son igualmente viables para
determinados tipos de actividad que no requieran recursos intensivos de capital*. Ahora bien,
los efectos que van a tener unas y otras por la integracion en el MIE.serdn completamente

~

4244 productividad de un trabnjador entre otros nuchos fact:ore: r.lepende funcionalimente de los ingtrumentos productivos
de los que disponga, y generslmente cuando 1 e jor: ag - (se hace més intensiva en capital, entre
otras cosas) ya sea mejorando sus Snstnlaciones productivnl o introduciende tecnoloqta el primer efecto a medio plazo es la mejora
de la productividad por trabajador.

N

43 patos cbtenidos de la revista Alimarket y mediante elaboracién propia a partir de una muestra estadisticamente
significativa de estados financieros auditados de empresas agroalimentarias de Castilla y Ledn. La variable estadf{stica con 1a
que se procedisé s la seleccisn de 1a muestra fue 1a participacién en términos absolutos en el mercado agroalimentario de empresas

de Castilla y Ledn. \

44 Que son actividades exclusivas para las grandes empresas por imposibilidad financiera de las pequedas.



Estrategias empresariales de la industria agroalimentaria de Castilla y Ledn... o ‘ 1697

diferentes, unas porque podran acudir con sus grandes producciones altamente estandérizadas’
dirigidas al gran mercado de la UE, y las pequefias industrias que se dirijan a-segmentos de
mercado definidos con productos de alto valor afiadido podran acudir al MIE, un mercado con
alto nivel adquisitivo, no con producciones en masa sino con producciones exclusivas donde
los consumidores paguen altos precios por productos diferenciados.

Desde el punto de vista productivo también es necesario que las empresas estudien
los factores que les generen costes. La competitividad de un producto principalmente se mide
por los factores precio y calidad. El precio evidentemente es la suma de los costes incurridos
en la produccién del producto més el margen resultante de beneficio para el empresario. Por
tanto si se quiere acudir al mercado con precios competitivos y no se quiere perjudicar la
rentabilidad empresarial se hace preciso un mayor equilibrio en la estructura de costes. Dentro
de las partidas integrantes del coste total de las industrias agroalimentarias ocupa un
importante protagonismo los costes del personal. El acuerdo sindicatos-patronal, que en
muchas ocasiones se ha vertebrado sobre la moderacién de salarios para incrementar la
competitividad de un sector no creo que sea la mejor solucién®® para este menester, aunque
la retribucién a los trabajadores debe realizarse en funcién de la productividad de éstos, en un
esquema mas flexible que el vigente‘s. . . '

Las plantillas de las empresas deben profesionalizarsé atn més, incorporando cada vez
a personas mejor preparadas que por tanto generen mayor rendimiento a sus empresas. Pero
esta medida debe ser analizada en conjunto entre las empresas v la administracion educativa,
que debe establecer y perfeccionar las especialidades relacionadas con el sector agroalimenta-
rio en las ensefianzas de Formacién Profesional. También la Universidad debe de establecer
planes de estudios y nuevas titulaciones como Ingenierias en Alimentacién o en Industrias
Agroalimentarias. '

Pero aqui no debe acabar todo, el problema que se coment6 én e! punto 3 de esta
comunicacién relativo a la falta de |+D en estas industrias en parte se debe a la escasez de
infraestructura investigadora en Castilla y Le6n*’, por lo que las administraciones deberian
preocuparse de que las universidades poseyeran el necesario equipo investigador para suplir
la falta de 14+D en las empresas y establecer acuerdos marco entre Universidad-empresa
agroalimentaria, que beneficiarian a toda la comunidad universitaria y al tejido agroindustrial,
estableciendo acuerdos empresa-universidad para que laboratorios de la universidad o pablicos
desarrollen actividades de |+ D aplicable a la industria agroalimentaria con financiacion mixta
para ayudar a las PYMES que mas dificultades tienen para hacer frente ellas solas a proyectos
de este tipo. ‘

Otra forma de reducir costes es la blusqueda de inputs més baratos en otros
mercados®®, y especialmente en el europeo, donde se pueden encontrar factores productivos
mas baratos que en los mercados nacionales, por lo que seria una medida para incrementar
la competitividad en el mercado. Ademéas hay que saberse adelantar a la competencia, y ya
muchas empresas empiezan a buscar inputs donde mds baratos y productivos sean,

45 ) nivel macroeconsmico comparto la opinién del Prof. J. Manuel Agliera Sirgo en su articulo publicado en Febrero
de 1994 en la revista EL MUNDO DIPLOMATICO. En este articulo se comenta Que la reduccién en términok relativos de los salarios
en los oltimos afos en la OCDE ha del tado el crecimiento econémico de la OCDE al perder poder adquisitivo sus mercados y por
tanto existe menor potencial de crecimiento al reducirse el consumo privado.

46 £} recogido por el Estatuto,de los Trabajadores.

47 ¥y creo que no me equivocaria a decir que en el resto del estado espafiol.

. «

48 pgtanedida 5610 la recomiendo para productos no diferenclados con caracteristicas propias de la reglén, o del
lugar de su -elaboracién, ya que de otro modo se estaria tomando el pelo al consumidor que compra el producto  por las
caracteristicas propias de su lugar de procedencia. ¢Acaso se imaginan las tipicas y exquisitas Mantecadas de Astorga elaboradas
con harina alemana, azicar francesa y mantequilla holandesa?
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abandonando mcluso los. mercados que traducaonalmente les venian proveyendo de estos
factores productlvos

La calidad de los productos debe mejorarse ain mas desde el punto higiénico-
sanitario®®. Esto debe cumplirse con la introduccién de nuevos 'modos de producir y con el
cierre de instalaciones que no cumplan los requisitos minimamente marcados por la legislacién.
Este _es un factor que contribuye a mejorar o empeorar la' imagen de nuestros productos en
el exterior de nuestra region y de forma indirecta ayuda o perjudlca en la comercializacion final
de los productos agroalimentarios de Castilla y Leén

Otro punto a destacar es que no se puede mejorar la productividad de las empresas
si no se racionalizan sus procesos productivos. La incorporacién de nueva tecnologia en sus
lineas de produccién es un factor que aumentara la productividad -conjunta de todos los
factores de la empresa, pero ho todas las empresas industriales de Castilla y Ledn pueden
hacer frente a grandes desembolsos para transformar casi completamente su estructura
productiva, por lo que es necesario que se establezcan acuerdos de ayuda a la financiacién .
de estos proyectos, asi como facilitar a las indUstrias la comercializacion de sus productos
para que éstas rentabilicen su inversion.

ld

Comenzando con las estrategias de Marketing, hay que-hacer una breve descripcién
de cuéles han sido las orientaciones® de estas empresas en las Gltimas décadas. Para
comenzar, dentro de las' orientaciones .que ‘una empresa puede eleg:r para maximizar su
objetivo de beneflcuo estan las orientaciones siguientes:

* a la produccién o al producto.

* a las ventas . .

* al consumidor, al mercado o al marketmg Tres nombres para un misme
concepto.

La orientacién hacia el productor predominé en Castilla y Leén hasta finales de la
década de los sesenta. La existencia de esta orientacion fue debida a que la oferta de
productos no era muy extensa y la produccién alimentaria espafiola era aproximadamente igual
que la demanda, por tanto casi todo io producido encontraba comprador dentro de unos
precios razonables. L.a orientacién al producto consiste en centrar los esfuerzos de la empresa
en el aspecto productiVOf sabedor de que su producciéon encontrard comprador. Serd la
empresa quién decida qué producir sin contar en absoluto con 1a opinién del mercado. Por
tanto la empresa se preocupard por producir con él minimo coste, es la variante de la
produccion en masa. También dentro del enfoque del productor esta la 6ptica del producto,
la competencia empieza a aparecer y el productor ¢ree que con mejor calidad obtendra el éxito
comercial. En la orientacién hacia el productor la comercializacién, ya que ni siquiera se le
puede llamar marketing, se preocupa fundamentaimente en acercar el producto al consumidor
final, administrando las ventas y las-relaciones con los distribuidores. Esta orientacién empieza
a desaparecer de las empresas transformadoras de productos agroalimentarios en la década
de los afios setenta, cuando se pasa a una orientacién a las ventas®?. En el contexto de los
setenta y ochenta la oferta es superior a la demanda fruto de una creciente competencia y de

49 g3 sector agrario de Castilla y Leén constituye el princifal suninistrador de 1nFuts para la industria
agroalimentaria. La'Politica Agrarfa Comin a pesar de los perjuicios que ha ocasionado al sector agrario de la regién ha
contribuldo, en términos relativos, a nejorar la productividad del sector primario y dotando de mayor estabilidad los mercados
agrarios, 16 que indirectamente ha supuesto un factor de mejora para la industria agroalimentaria de Castilla y Ledn, pero atn'
asf, =e debe optimizar aun més los costes de los inputs. .

50 £ Director General de Campofrio, S.A. declard en Febrero.de 1990 a Expansion que en 1989 de 1,500 mataderos y salas
de desplece existentes en Espafia s6lo 50 matadercs y 37 salas de desplece.de bobino, ovino'y porcino Y17 mataderos y 20 salas
de desplece de aves cumplen la lequlacién sanitaria europea.

51 sobre el tema de la orientacion de la empresa consultar: MARTIN ARMARIO, E., MARKETING. Ariel Economia. Barcelona -
1993, psginas 39 a 46. R

. 52 Para esta idea iendo consultar KOTLER, Ph & LEVY, S. B.ROAD ING CONCEPY OF MARKETING. , Journal
of Marketing. Volumen III pdgs. 10-15.

N
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la entrada paulatina de grandes empresas extranjeras en el mercado alimentario éspafiol. Esta
orientacion es la que actualmente predomina en el panorama de las industrias agroalimentarias
de Castilla y Ledn, una orientacidn a las ventas, que si bien ha funcionado y dado muy buenos
resultados comerciales a muchas empresas, éstas deberian de establecer una nueva
orientacion hacia el consumidor o lo que es lo mismo, concediendo mas importancia en su
empresa a las politicas de marketing. Esta puede ser la principal estrategia que puede hacer
que muchas empresas permanezcan en el mercado e incluso que se consoliden en el mismo,
pero antes de entrar en las estrategias de la orientacién al marketing definamos la onentacnén
hacia las ventas.

- La hipétesis que rige la orientacién hacia las ventas es que los consumidores sélo
compran por iniciativa propia los productos necesarios para saciar sus necesidades esenciales. -
El resto de los productos que compran los compran porgue se les motiva a ello, por lo que )
la empresa debe establecer estrategias dirigidas a estimular a los consumidores para que los
productores puedan vender su produccién en los mercados Esta orientacién se asemeija a la
primera en que'los productores ejercen mayor poder en la relacién del intercambio dirigiendo
su estrategia a la busqueda de los canales de distribucién y puntos de venta maés eficaces y
estableciendo una politica de comunicacién agresiva que trate de convencer mds que de
informar. Unas estrategias que se generan en funcién de los productos que la empresa ha
creado unilateralmente, sin contar con el mercado. .

La principal estrategia comercial que la empresa alimentaria de Castilla-y Le6n debe
adoptar es la orientacién al marketing® como estrategia para mantener la competitividad en
los mercados e incluso incrementarla, ya que en el mercado alimentario espanol cada dia
existe mas competencia®® y la rigidez de la demanda de estos productos contribuye a que no
se absorba toda la oferta. Por tanto, las empresas deben transformar su oferta en base a las
necesidades y preferencias de los consumidores o clientes. Es importantisimo que los clientes
queden satisfechos con los productos alimentarios de las empresas si quieren permanecer en
el mercado, porque la diversidad de oferta desplazard a la demanda hacia productos que
realmente satisfagan necesidades® satisfactoriamente. Para ello las empresas deben conocer
cudles son las necesidades, gustos, preferencias y deseos que el mercado meta de la empresa
tiene en todo lo relacionado con la alimentacién.Esta estrategia de orientacién al marketing
sirve para que la empresa cohozca la oferta de productos alimenticios y servicios accesorios®®
a los mismos que debe disefiar con la que acud|r al mercado y debe basarse en cinco puntos
de accién operatlva

* Mayor importancia a la mvesngactén de mercados®’

* Establecimiento de un sistema de contro! y coordmacnén de las actnv:dades de *
marketing con el resto de 1a empresa. Esta estrategia sélo puede tener éxito cuando toda la
empresa se orienta a la satisfaccién de su mercados.

* Establecnmuento de un sistema de informacion.de marketing, ya que esta estrategia
de orientacion valora fundamentalmente la existencia permanente deinformacion. * Elaboracion
de los productos de la empresa en funcién de los resultados obtenidos en fa investigacion
comercial y teniendo en cuenta las disponibilidades productivas mediatas de la empresa.

52 sobre los éxitos de esta estrategia, en la que 1os consunidores pasan a ser el punto de partida de las politicas
de la empress, recomiendo la lectura del articulo de SHAPIRO, B.P. tituledo Ahora toda la empresa gnterviene en la es;rutegia
de marketing, publicado en Harvard-Deusto Business Review. Numero 39, Tercer trimestre de 1989, pdgs. a1

54+ sobre todo competencia que 1llega de fuera de nuestra reqién y naturalmente de nuestras fronteras nacionales,
porque el MIE ademés de ser un gran mercado alternutivo para nuestras industrias tamblén es un foco de nueve competencn en los
mercados cercanos.

55 _iacaso se conoce a alguien que quede a disgusto con un products y 16 vuelva a comprar?

56 Muchos consumidores emplezan a valorar a la hora de comprar un producto la existenciade :erviclcs telefénicos
linea 900 de infermacién o asistencia sobre el uso de productos

que tener en cuenta que los consimidores no dicen exactamente 1o que quieren. Ademés existen necesidades ocultas
que los consumidores ni siquiera se plantean hasts que no se lo plantea un *agente” externo.
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* Objetivo de rentabilidad, ya que es el beneficio el objetivo de Ias industrias que nos
ocupan y la orientacion al mercado, que implica mayor coste que las dos orientaciones
anteriores, no debe realizarse a costa de la rentabilidad de la empresa.

Para que estas estrategias sean posibles deben de realizarse una serie de
transformaciones en el seno de la empresa®®:

" * Modificacién de las actitudes de los directivos, que deben priorizar los factores
medioambientales antes que los factores internos de funcionamiento.

* Modificacién de fa estructura endégena de la empresa, asi como de los procesos de
decisién que debe proceder a reasignar las distintas funciones o politicas de empresa de forma
que sean facilmente ejecutables y llevadas a la practica por fa empresa.’

. ‘

Un aspecto que tiene mucho que ver con la dimensién éptima de una empresa y el
enfoque al marketing, que veremos mas adelante, es la segmentacion de mercados®®, que a
mi opinién es muy recomendable para la industria alimentaria de Castilla y Leén. El enfoque
del marketing exige que las empresas conozcan de la forma m4as amplia posible su mercado
meta para establecer. su marketing-mix. Pero nos encontramos al estudiar los mercados
alimentarios que éstos cada vez son més heterogéneos porque se integra por individuos y
organizaciones que no responden homogéneamente ante un mix®. Por tanto una pregunta que
surge es: (Como puede la industria alimentaria adaptarse a la diversidad que existe en el
mercado alimentario? A mi opinién, con la segmentacién de mercados®', que toma como punto
de partida el reconocimiento de la diversidad de preferencias que existe en un mercado para
posteriormente dividir el mercado total en segmentos de mercado, que son grupos
homogéneos desde el punto de vista de respuesta ante un mix de la empresa, implicando un
reconocimiento por la empresa de las necesidades existentes dentro de un mercado.. Aqui
habria que realizar una aclaracion entre segmentaciéon de mercados y diferenciacién del
producto. La segmentacién de mercados no implica siempre diferenciacién del producto, ya
que ésta Ultima es la modificacion de las caracteristicas fisicas de un producto que la'empresa
oferta. La diferenciacién se puede producir incluso en mercados donde no existe la
segmentacion.

Las ventajas y las razones que una empresa alimentaria tiene para segmentar mercados
son: .

* Le permite descubrir oportunidades de negocio'kal conocer las necesidades especificas de
cada segmento y la forma en la que actualmente se satisfacen o no.

* El mix se realiza de forma més eficiente porque se adapta a las circunstancias reales de cada
segmento. :

%% 0"SHAUGNESSY, J. Marketing competitivo. Un_enfogue estratégico. Eds. Diez de Santos, Madrid, 1991, pdg. 12.

59 La eleccidn de 10s nercados meta de la empresa se realiza desde una perspectiva de mercado total o segmentacién
de mercados. La segmentaclén de mercados, que yo considero la mejor alternativa para el conjunto de PYMES de Castilla y Ledn ya
queda suficientemente explicada en el texto. Pero yo quisiera realizar una nota sobre 1s orlentacién al mercado total que durante
muchos afios fue la mds recomendable para las grandes empresas alimentarias de la regién por los productos que ofertan al mercado
y por las caracter{sticas del comportamiento den los consumidores de 1a época respecto 21 mix de les empresas, La eleccidén del
mercado total considera consumidores potenciales de la empresa a todo el mercado potencial de la empresa (Sobre la definicién
de Mercados consultar MARTIN ARMARIO, E. Marketing, Ariel Economfa, Barcelona 1991. pAgs, 152-160. y BELLO, TRESPALACIOS Y
VAZQUEZ, Investigacién de mercedos y estrategle de marketing, EA. Civitas. Madrid. 1993.) dirigiéndose a €1 con un unico mix.
Este enfogue permite Ioirar a la énpresa ventajas competitivas logradas en la eficiencia a que somete A su proceso productivo,
en la manera de que dirigiéndose e un gran puede ap: de las as de escala produciendo masivamente para
€l. No es el caso de las PYMES, pero sl de las grandes empresas, COmo azucareras y ldcteaé, aunque cada vez en menor medida por
la mayor importancia que adquiere caDA DIA LA SEGMENTACION DE MERCADOS.

60 Nos-encontranos con consunidores que les gusta la cocina tradicional espafiola, nos encontramos con etariancs,
con jévenes parejas que no tienen mucho tiempo para la cocina al trabajar fuera del hogar ambos y necesitan consumlr platos
precocinados o coclnados, nos encontramos con jévenes que les gusta el estilo de comidas norteanericano; pizzas y hamburquesas,
también existen individuos que se preocupan por llevar un estilo de vida sana Y exigen que su alimentacién responda a esos
esquemas con productos hipocaléricos, bajos en colesterol, sin grasas...

61 como todas las estrateglas empresariales, 1a elecclidn de la estrategia de segmentar mercados y tomar a unc o varios
de éstos como mercados meta de 1a empresa debs realizarse en funcién de:
. Las disponibilidades productivas y financlerse de la empresa.
* Requerimientos del mercado.
# Dimensién, capacidad adquisitiva y. alcance del mercado.
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*Facilita la adaptacién de los recursos, dimension productiva y capacidades de la empresa al
tamafio de su mercado®2. :

* Permite la®sdaptacién del producto a las exigencias de los clientes, ya que la empresa si
conoce las necesidades de los consumidores potenciales puede disefiar su mix en funcién de
estas necesidades. . '

* Se produce un aprovechamiento. de los efectos sinérgicos que producen los diferentes
segmentos de mercado donde la empresa opere. \ ) )

* Logra mayor fidelizacién por parte del cliente, lo cual es muy positivo desde el punto de
vista de mantener una demanda estable y ante la situacion que se avecina de mayor
competencia contribuye a que las empresas no cedan cuota de mercado.

Por tanto, los dos Unicos inconvenientes que veo yo a la segmentacién de mercados
son el incremento de los costes de marketing que produce y los mayores costes de
produccién, porque rompe en cierto modo con la estandarizacién del producto reduciendo los
efectos de las economias de escala. S

Para finalizar con la segmentacion de mercados enumerar sucintamente los requisitos
de definicién de los segmentos: Que sean homogéneos, accesibles, operativos, estables y que
sean los suficientemente grandes para garantizar ciertas cotas de rentabilidad a la empresa,
va que al fin y al cabo para ésta su objetivo es el beneficio que le producen una serie de
recursos invertidos®?. ' ‘

Un aspecto que entra dentro de las politicas de comunicacion de estas industrias, debe
ser que las empresas que produzcan productos con denominacién de origen®® deben sacar
partido diferenciando a sus productos con la imagen que proporciona a los consumidores la
denominacién de origen como un producto de gran calidad, fruto de la elaboracién con

“productos autéctonos o mediante métodos tradicionales, cada vez més valoradps por los
consumidores. Para este fin se deben reforzar la capacidad de actuacién en materia de
comunicacién de los Consejos Reguladores con'mayores recursos financieros para hacer frente
al coste de estas campadas, que deben ser cofinanciadas principalmente entre todos los
productores vinculados y las administraciones pablicas competentes cuando los productores
- no puedan hacer frente en solitario. o

Las administraciones publicas competentes deben de intervenir legislativamente para
romper el oligopolio de las gtandes distribuidoras comerciales, 'y sobre todo de las grandes
superficies comerciales en la vertiente pagos, no retrasando los pagos a los proveedores mas
de 30 dias, ya que el excesivo retraso en los pagos a muchas empresas les ocasionan serios
problemas de liquidez. Las empresas por su pare no deben de caer en la trampa de concentrar
su produccién hacia marcas blancas o marcas de distribuidor porque si por cualquier
circunstancia a medio y largo plazo deben resolver la relacién comercial que les une la empresa
deberd encontrar nuevos accesos al mercado, con el consiguiente riesgo de coste'y beneficio
perdido. ‘ ’

62 yna PYNE con esCasos recursos ho puede afrontar la cohquista de un mercado masivo, pero puede concentrar sus
actuaciones en algunos segmentos .de mercado. Como ejemplo estdn las bodegas gque elaboran el afamado mundialmente vino Vega
sicilia. . .

. 63 1.4 culninacién del de 6n de finalizacon la eleccion del posicionaniento deseado por
la’ empresa y la eleccién del mix, que evidentemente se verd condiclonado por el posicicnamlento deseado. E1 posicionaniento de
un producto es la forma que se. pretende que el mercado meta de la enpresa perciba el producto, teniendo en cuenta la presencla
de otras marcas de la competencia. N

64 cagrilla y Leén cuenta con slete denoninaciones de origen, cinco en vinos y dos en alimentos y son los vinos de
El Blerzo, Ribera del Duero, Rueda, Toro y Cigales. En embutidos Guijuelo y en queso el queso de Zamora. Las ayudas que 1a Junta
de Castilla y Ledn ha otorgado a los Consejos Requladores mds al Consejo por la denominacién de origen Cecina de Le6n pars la
promocién comercial en 1993 suméd 1.128, 0 millones de pesetas wmas 37,7 millones para dotaciones a sédes y personal técnico.
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En muchos paises como alternativas a las grandes superficies comerciales se estan
empezando a imponer grandes 4reas comerciales integradas por establecimientos PYMES®®
que ofertan los mismos cénones de comodidad y atencion al consumidor finalque los hiper.

En referencia al tema de la distribucién las empresas que tengan recursos para
exportar y Jos mercados nacionales se le queden pequefios al no absorber toda su produccion
deben de irse planteando la necesidad de exportar, aunque antes de ésto deben de
consolidarse en los mercados nacionales porque la distribucién es mds barata, se conocen
mejor sus respuestas’ al mix de la empresa y la informacién comercial es mas barata y
comprensibie que la que se pueda obtener de mercados exteriores. Ademds en Espaiia todavia
existen numerosas pos:bmdades de negocio y nichos de mercado cubiertos casi en su totalidad
con exportaciones, lo que supone una oportunidad de negocno para las empresas espafiolas
y naturalmente para las de Castilla y Leén. .

Las empresas que deseen exportar inicialmente deberian realizar su estudio de mercado
en el mercado extranjero de destino para comprobar la aceptacién de sus productos. Incluso
cabe la posibilidad de que aprovechen la existencia de colonias de Esparioles®® que son
bastante importantes todavia en Alemania, Suiza, Francia y Bélgica. i

La exportacién puede ser muy beneficiosa para Ia empresa, induciendo en muchas
ocasiones un efecto de mejora de la competitividad de! producto en el mercado nacional
porque motiva a incrementar la competitividad de los productos®” de la empresa‘al tener que
enfrentarse con otros productos en mercados mas diversificados. También hay que teéner en
cuenta que la comercializacion®® es mas-cara en los mercados segln estos estdn mas alejados
del centro productor.

La exportacién _requiere mayor calidad en los productos para hacerios mas
competitivos, que los productos cumplan los requisitos higiénico sanitarios ampliamente, que
el producto sea compatible con los hébitos de consumo del mercado destino y que exista
informacién comercial adecuada para saber los cauces que la-empresa debe tomar®®. También
seria muy recomendable que las empresas que ya tienen experiencia internacional sean
solidarias y compartan sus conocimientos comerciales en el extramero con las que pudleran
estar interesadas. :

.

Las empresas distribuidoras de los mercados destinor en ocasiones exngen que el
productor les ‘garantice un suministro constante en. cantidad y calidad, a lo cual muchas
PYMES no pueden hacer frente por imposibilidad de acudir a mercados europeos con
producciones cortas, por lo que se deben de articular figuras de agrupaciones de interés
econdémico como agrupaciones de productores, corporaciones 0 CONsorcios para la exportacién
de determinados productos integrados por PYMES que bajo una misma marca y con un canal
unitario comdan compartido y con unos cdnones de producto y calidad produzcan en conjunto
para la exportacion. :

5. CONCLUSION.

65 Muches pequefias tiendas reunidas en una gran érea comerclal y donde la estancia del consumidor en el drea es motive
de entretenimiento. . .

& manifests José L. Prada a Tope en el IIT CURSO DE ECONOMIA LEONESA: LA EMPRESA INDUSTRIAL DE LEON, respecto
‘a Su experiencia comercial en ¢l extranjero con sus productos " A Tope®.

S7 ya sea en coste como en calidad. i N
, .

68 No 5610 los costes de transporte, sino nuevas de 1 itn, costes bur icoe 'y, 1a existencia de més
intermediarios reducen el margen de beneficic e incrementan el coste total dal producto.

69 Nunca se debe de ir a clegas, sino bien informados y con los pies sobre el suelo.
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La brevedad propia que exige una comunicacién a un congreso no me ha permitido
entrar con mayor profundidad en las estrategias que yo considero més importantes y que
deben de ser implantadas en el tejido agroalimentario de Castilla y Ledn a medio plazo si las
empresas quieren seguir siendo competitivas en un sector que cada vez lo es mas. Las

estrategias productivas y especiaimente las de marketmg deben de encaminarse a la
consecucién de los siguientes puntos:

* Mayor orientacién al mercado. \ R

* Mejora de los canales de distribucién. !

* Reduccién del excesivo poder de negociacién de las grandes distribuidoras
comerciales. 3

* Mejora de la estructura de costes de la empresa asi como mejorar la productividad
“global de la misma.

* Busqueda de mercados complementarios.

“ Incrementar la inversién en |+D. < '

* Aprovechar la buena imagen que tienen entre los consumidores los productos con
denominaci6n de origen. . )

El desarrollo de estas estrategias en la empresa real no es tan facil como enumerarlos
en una comunicacién y requiére en la mayoria de las ocasiones apoyo financiero y logistico
de las administraciones pablicas. Pero la supervivencia de este sectot depende del esfuerzo
colectivo que empresarios, administraciones, trabajadores y sector agrario realicen para
mejorar la competitividad del pnncnpal sector consolidado generador de empleo, valor afadido
y produccnén de Castilia y Ledn. :
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