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CANALES COMERCIALES

De todos los productos generados o apoya-
dos por el desarrollo rural, los agroalimentarios
locales estdn especialmente destinados, por su ca-
lidad y limitacién de volumen de produccion, a
la bisqueda y ampliacion de los nichos de mer-
cado, debido también a la dificultad de su dis-
tribucion en los canales generales. De ahi la pre-
sencia habitual en circuitos especificos, gour-
mets, la implantacion en los circuitos cortos de
venta directa en la comarca, sin que por ello se
olviden otras formas nuevas y tradicionales de
venta: almacenistas, franquicias, internet, gran-
des superficies, ... dando lugar a procesos de co-
mercializacion casi siempre combinados entre
unos y otros canales y que generan formas no-
vedosas de ventas e integracion.

No es frecuente
encontrar planes de
mercadotecnia

desarrollados entre
los proyectos
financiados por
LEADER y PRODER

Los problemas de orientacion en la estrate-
gia.de distribucion basculan siempre sobre es-
te tipo de productos y a ellos se les suma la de-
bilidad relativa de la estructura comercial em-
presarial y asociativa en un sector en el que, por
la propia naturaleza de la sociedad rural, pre-
domina el promotor pequefio y autonomo. Es
cierto que se han apoyado acciones demostra-
tivas de formas clasicas o innovadoras de con-
centracion (como se detalla en el apartado
“Formacion, asociacionismo y cooperacion’)
pero no estan generalizadas. También ha habi-
do ejemplos de acciones que no han terminado
de cuajar al tratar de expandir estructuras co-

merciales propias, pues ir avanzando con pasos
seguros en las ventas es un criterio esencial.

En la generacion de servicios comerciales y en
la dotacion con profesionales capacitados van a
residir parte de las probables actuaciones futuras
del desarrollo rural en productos locales.

Algunos de los canales empleados son for-
mas de ampliacion de la venta directa y el cir-
cuito corto; el primer cliente objetivo es el turis-
tarural, el veraneante, apoydndose en restauran-
tes, ampliando el radio, pero dentro de una po-
blacion captada previamente, tiendas regionales,
eventos comerciales o puntos de venta destina-
dos a los emigrantes originarios de las comarcas
productoras, por ejemplo.

En este panorama, son pocos los que se han
aventurado o han podido acceder al mundo glo-
bal de la gran distribucion y a las grandes super-
ficies con todo el nivel de dura competitividad
que ello supone. No obstante hay que hacer una
observacion importante en cuanto a esta via: si
se consiguen la excelencia y garantia de sumi-
nistro, las condiciones de negociacion pueden no
resultar tan duras como las de suministro de pro-
ductos de gran consumo.

Actualidad
23 Leader

La restauracion debe jugar un papel
importante en la promocion de los pro-
ductos agroalimentarios tradicionales.
Foto: Joaquin Guijarro
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Son pocos los que se han
aventurado o han podido acceder al
mundo de la gran distribucion y a las
grandes superficies.

Foto: Joaquin Guijarro

Respecto a las ventas por Internet (ver sec-
cion WWW en este niimero) ademas de los pro-
blemas comunes al comercio de la llamada “nue-
va economia”, su utilidad es mas como escapa-
rate y promocion que como via de facturacion,
dado que los problemas de logistica que se de-
ben resolver con voliimenes cortos y dispersién
de la demanda no son despreciables. Algo si-
milar sucede con la otra forma mas difundida
de venta a distancia, las ventas por catdlogo.

PROMOCION

Posiblemente sin LEADER y PRODER la
proliferacion de ferias y mercados tradicionales
también hubiera tenido lugar, por los nuevos hé-
bitos de consumo, puntuales, de demanda de
productos diferentes y auténticos, y con una im-
portante componente lidica y de relacion so-
cial, bien diferente desde luego a la de las gran-
des superficies. En las grandes ferias del sector
0 subsectores alimentarios la participacion de
los Grupos sigue siendo pequefia, maxime si se
compara con la que tienen, por ejemplo, en las
muestras relacionadas con el turismo. Los re-
sultados de estos acontecimientos para los pro-
ductores artesanos y medianos de venta y pro-
mocion puntuales son tan satisfactorios que una
de las cuestiones clave es la de tratar de dejar
un poso en el cliente que compense su natura-
leza necesariamente efimera.

Otra de las peculiari-
dades que mds se estdn
extendiendo es la de la
inclusion o protagonis-
mo de los productos lo-
cales en paquetes, rutas
e itinerarios, concebidos
como un recorrido por
entornos diferentes, in-
cluso en lo culinario o
lo organoléptico. Estas
formas se han extendi-
do bastante en produc-
tos estratégicos para las
comarcas que las aco-
gen, como son vino,
aceite, queso, embutidos
ibéricos,...que producen
otro tipo de placeres no
urbanos. Los ecomuse-
o0s, centros de interpre-
tacion y figuras cerca-
nas tratan, no sin difi-
cultad, de envolver al
producto, cuando apa-
rentemente s6lo expli-
can un contenido patri-
monial, cultural. Son for-
mas de publicidad de po-
so profundo en el men-
saje, desde el punto de
vista alimentario, pues

No es frecuente, y quizas sea uno de los gran-
des puntos débiles, encontrar planes de mer-
cadotecnia desarrollados entre los proyectos fi-
nanciados por LEADER y PRODER, y en parte el
problema de viabilidad y pervivencia en las ac-
ciones sobre productos locales reside en bue-
na medida en ello.

La determinacion del puablico objetivo, y con
ella la seleccion de clientes y puntos de venta,
es otra de las decisiones una vez que se dispone
de una estructura y una estrategia comercia-
les adecuadas.

Las ideas e imagenes fuerza que pueden o de-
ben de tratar de transmitir estos productos en
sus campafas y en su imagen, encierran a ve-
ces elementos importantes de identidad de su
territorio: su nombre, sus productos emblemati-
cos, su tradicion. Y en este aspecto es en uno
de los que mejor enlace puede establecerse con
el propio proceso de desarrollo rural: incorporar
estos contenidos al producto e introducirlos en el
cliente es uno de los grandes retos de la forma-
cion de los prescriptores (guias, restauradores,
formadores y de la organizacion comercial futu-
ra). La idea de que se compra y se paladea un ali-
mento que encierra un paisaje, una forma de
obrar...se tiene que saber transmitir en el mo-
mento y el sitio adecuado.

La realizacion de envases muy cuidados o el
embalaje y etiquetado de paquetes integrados
con varios productos comarcales para distri-
bucion en los establecimientos de turismo rural
son otros tipos de acciones en los que‘los pro-
motores de los programas de desarrollo rural
pueden presentar ejemplos que no tienen nada
que envidiar a los disefios comerciales de ga-
ma alta, entre los que algunos de ellos se lle-
gan a situar. Estas capacidades deberian ex-
tenderse y adecuarse a las elaboraciones loca-
les de volimenes intermedios y bajos, entre los
que aun no es raro encontrar deficiencias de
presentacion importantes.

aun formando en una primera impresién del
circuito de venta corto y a veces directo, de-
ben tratar de fidelizar clientes a-medio plazo,
aunque su consumo sea ciclico o temporal.
Llegar a los medios de comunicacion y es-
pecialmente al selectivo circulo de las publica-
ciones especializadas es otro de los logros que
han conseguido un grupo reducido de productores
artesanales. Si se compara con la gran cantidad
de publicaciones, folletos, guias, etc.. editados,
el trabajo de difusion parece de momento rela-
tivamente desequilibrado en este sentido.ll
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PRODUCTO
Pimiento
Esparragos
Azafran
Mosto
Ovino y otros
Caza. Porcino y ovino
Jabali
Miel
Artesanales comarcales

Artesanales comarcales

Varios comarcales

Pimientos, conservas

Conservas

Almogrote, miel de palma. ..

Vino

Vino y artesania
Licores

Aceite de Oliva Virgen
Agricultura ecologica
Céprino

Lécteos y vacuno
Quesos

Sobrasada, embutidos
Varios comarcales
Varios comarcales
Castafia

Vino

Vino

Anis. Licores

Aceite de Oliva ecoldgico
Pichon. Aves

Porcino y derivados
Productos ecoldgicos
Artesanales comarcales

Artesanales comarcales

COMERCIALIZACION Y MERCADOTECNIA

NOMBRE DEL TERRITORIO

Val Do Miiio
PRODER Guadalteba
Manchuela Alta
Sierra de las Nieves
Nordeste de Ségovia
Prepirineo Occidental
Salines-Bassegoda
Lidebre

Pallars

Aitana

Pedro Ibarra

Vega del Segura
Valle Altiplano

La Gomera-

Noroeste de Murcia
Culturas del Vino

Ibiza y Formentera

ACCION

Estrategia de valorizacion del Pimiento de Arnoia. Curso, Estudio, Fiestas, impulso a coriserveras
Empresa exportadora de manipulado, etiquetado y comercializaciép de los espdrragos y conservas
Modernizacion de la comercializacién. Envasado mecanizado y laboratorio de control de calidad
Rehabilitacion de bodega-bar asociada a elaboracién de mosto

Cooperativa de comercializacién del cordero y servicios. Promocion a hosteleros locales
Centro de transformaci6n de productos carnicos, centro de recepcion de caza de los cotos y tienda
Empresa de transformacion y comercializacion de carne de caza

Creacion de la tienda-exposicion permanente y la adecuacién de la SAT apicola para las visitas
Agrotienda especializada en productos artesanales

Pequerio restaurante de comida tipica, cuadros y promocion imagen comarcal

Apertura de mercados y reforzamiento cooperativo en aceite, queéos de cabra y cérnicas

Plan comercial y etiquetado para exportacién

Apoyo a comercializacion de conservas tradicionales en vidrio a tiendas especializadas, exportacion
Estrategia de asesoramiento y apoyo a PYMES agroalimentarias artesanales

Campana de mercado en tiendas y restaurantes especializados, gourmet

Artesania asociada para uso promocional por parte de bodegueros y empresas del sector

Campafias comerciales con nuevos productos y disefios de alto nivel internacional

Talavera, La Jara y S* de S.Vicente Estudio, campanas en medios de comunicacion, equipo de fiitbol, formacién, ferias, punto de venta

Val Do Limia
Fuerteventura
Garrotxa

Gran Canaria

Pla de Mallorca
Miajadés—Trujillo
Dulcinea
Conso-Frieiras
Conca de Barbera
Calatayud

Sierra Sur de Sevilla
Sierra de Segura (Jaén)
Valladolid Norte
Mezquin y Matarrafia
Poniente Granadino

Ribera de Navarra

Priorat

Apoyo a la comercializacion, difusién y promocion de jévenes agricultores ecol6gicos
Explotacién de caprino de leche adaptada a visitas turisticas

Definicion del plan y estrategia de médrqueting cooperativo, carpa de degustacion y agrotienda
Campana de promocion de quesos artesanales

Linea de control de calidad y linea de comercializacion de envasado de sobrasada en tarrina
Oficina de Comercializacién y promocion de los productos locales. Formacion, seguimiento, ferias
Empresa femenina de comercio exterior de productos agroalimentarios comarcales

Centro de Interpretacion de la Castana, audiovisuales, exposicién cultural, degustacion, procesado
Aprovechamiento turistico de las bodegas cooperativas modernistas y venta directa

Museo del vino con nuevos disefios y teénologx’as audiovisuales

Zona de exposicion y venta y un museo del anis con el traslado y ampliacion de fabrica
ECOLIVA. Certamen internacional bianual de tecnologia y f:xperiencia ecoldgica
Proyecto 3X3: Patrimonio/Turismo/Gastronomia en torno al palomar tradicional

Centro de interpretacién del porcino, explotaciones ganaderas y derivados con tienda y exposicién

ECOLOJA Feria anual de la Agricultura y Ganaderia EcolGgica, jornadas técnicas y comercializacion

Mercados tradicionales y antiguos en colaboracion con asociacién de artesanos

Base de datos en web de productos locales, marca “Producte seleccionat de la Comarca del Priorat™



