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lo largo de 1998 se desarrollé una

nueva campafia de promocién Alimen-

tos de Aragdn, similar a la realizada en

afios anteriores. La mayor novedad

consistié en una accién promocional

del 9 al 29 de octubre, en 32 centros de
El Corte Inglés distribuidos en 18 ciudades de la geografia
espafiola.

Para lograr el objetivo final de las campafias hay que
propiciar que, desde la produccién al consumo, se den las
condiciones adecuadas; es decir, que hay que mejorar la
dindmica existente en toda la cadena alimentaria. Esto
supone, entre otras cosas, una mejor y mayor participacion
de los productores, una fluida relacién entre las industrias
agroalimentarias y la distri-
bucién, asi como una mejor
y continua atencién a los
consumidores para aumen-
tar las cuotas de mercado.

Se ha elaborado un estu-
dio que pretende recoger
elementos que identifiquen
los efectos dinamizadores
de las campafias de promo-
cién Alimentos de Aragdn
en distintos dmbitos de Grafico 1
incidencia. Para tal fin, se han realizado encuestas a los
productores de materias primas y a las empresas partici-
pantes en la campafia de promocién de El Corte Inglés.
Asimismo, se ha analizado informacién que permita iden-
tificar la penetracién comercial de los vinos con D. O. de
Aragén en Zaragoza.

Productores de materias primas

Para conseguir un producto de calidad en el mercado,
hay que impulsar la concienciacién de la calidad a lo largo
de todo el proceso productivo. En la encuesta dirigida a los
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iCree que este tipo de campaiia hace mejorar la idea que los consumidores
tienen sobre la calidad de lo que Ud. produce?

productores se ha analizado el grado de conocimiento e
integracién que los productores de materias primas han
tenido con la campafia de promocién realizada en 1998.
Los productores creen con firmeza que este tipo de
campafia beneficia la imagen que se puedan formar los
consumidores de sus productos (gréfico 1). La respuesta es
generalizada en los distintos colectivos y se manifiestan
como firmes defensores de las campafias desarrolladas.
Piensan que el que los consumidores valoren mds la
calidad de lo que producen es motivo importante para
esforzarse en producir mejor. Los productores consideran
que las campatfias hardn incrementar las ventas y son los
viticultores de la D. O. Somontano los més fieles defenso-
res de esta idea, aunque todos creen en su efecto positivo.

Empresas participantes en
la promocién desarrollada
en El Corte Inglés

Se encuesté a 76 empre-
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sas, de las que la mayor
parte tenfa una Denomina-
cion de Calidad (45%, pro-
ductos con Denominacion
de Origen y 18% con C de
calidad). A resaltar que en
todas las Denominaciones
participé un nimero limitado de empresas, siempre por
debajo de 10 y que sélo hubo una que respondié de la
Denominacién de Ternasco de Aragén. Del nicleo de
empresas con C de calidad contestaron 14 empresas.

Existe un reconocimiento acerca de la influencia posi-
tiva de la promocién sobre las ventas por parte de todos los
colectivos empresariales, con especial incidencia para las
empresas del Somontano y con la excepcion del Ternasco
de Aragon. Este ascenso en las ventas se manifiesta tanto
en El Corte Inglés, en mayor medida, como en el resto de
las cadenas.

La promocién merecié una alta valoracion. Salvo en el
caso del Ternasco de Aragén los demds colectivos valora-
ron muy notablemente los esfuerzos realizados. Varias
denominaciones han mejorado su posicion comercial con
la cadena, sobre todo en el caso de Carifiena y la C de cali-
dad. Si bien las empresas que contestaron del Ternasco de
Aragén y del Somontano ya eran proveedores antes de la
campaiia, se pone de manifiesto que las ventas, antes de la
promocién, se hacian en un nimero limitado de ciudades,
sobresaliendo l6gicamente Zaragoza, donde practicamente
todas las empresas tenfan ventas.

Los aspectos logisticos y organizativos acapararon la
mayor atencién como temas a mejorar para las proximas
campafias. A su vez, existe un gran deseo de repetir cam-
pafias de promocién fuera de Aragén, con un porcentaje
muy alto de respuesta positiva en todos los casos. Las cade-
nas con amplia distribucién geogrifica eran las més esti-
madas y Madrid y Catalufia los lugares preferidos para pré-
ximas promociones, seguidos por Valencia y Bilbao. El
orden de preferencia de las dos primeras ciudades se repite
en todos los colectivos, aunque en el caso del Ternasco de
Aragén su apuesta comercial estd totalmente dirigida a
Catalufia y no a cadenas de distribucién.

La presencia geografica actual de distribucién difiere
entre los distintos colectivos, aunque Zaragoza y Catalufia
centran los mayores esfuerzos de la distribucién actual de
las empresas.

Cuota de mercado de los vinos de las D. O. de Aragén

El objetivo final de las promociones genéricas es
aumentar las ventas de los productos, asf como situarlos en
unos segmentos de precios mds altos. Existe un gran desco-
nocimiento acerca de la cuota de mercado que los produc-
tos aragoneses con D. O. tienen en Zaragoza. Este es un
aspecto muy importante, pues lo l6gico serfa que se situa-
ran como productos lideres en el mercado mds significati-
vo de la Comunidad.

Al no existir datos precisos, a nivel general se ha con-
tado con la colaboracién de una cadena de supermercados
y de un hipermercado, que han suministrado sus datos de
ventas de los afios 1997 y 1998. Los datos de ventas por
marcas y tipos de vino se han agregado por Denominacio-
nes. Esto ha permitido conocer, conjuntamente entre las
dos cadenas, la participacién de las Denominaciones de
Qrigen de vino de Aragén en el mercado de Zaragoza.

Los resultados comparativos indican que las Denomi-
naciones de Aragén estdn por encima del 50% de las ven-
tas de vinos en la ciudad de Zaragoza. Carifiena tiene el
liderazgo en cuanto a ventas, seguido por el Somontano,
Campo de Borja y Calatayud. Ha habido un aumento glo-
bal de 4 puntos porcentuales entre 1997 y 1998, y cada
Denominacién ha aumentado en un uno por ciento su
cuota anterior (grifico 2).

Las fiestas locales tienen una notable influencia sobre
las ventas, tal como reflejan las ventas de abril y octubre,
con sus correspondientes fiestas de San Jorge y del Pilar.

Porcentaje de ventas anuales (ptas.) de las D.0. de vinos de Aragdn
respecto al total de vinos con Denominacidn
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Hay que resaltar el aumento de ventas de vinos del
Somontano en diciembre, como indicativo de vinos de
prestigio en una época en la que se efectiian muchas com-
pras para regalo o celebracién social.

Algunas reflexiones

La necesidad de conseguir unos mejores resultados de
ventas nos puede hacer olvidar otros aspectos. Ast, sélo se
conseguirdn unos resultados ptimos si los productores son
participes en la obtencién y conocimiento de la calidad tal
como la perciben los consumidores. Los elementos claves
en el desarrollo de futuras campafias fuera de Aragén serdn
la logistica y la organizacién; en especial las empresas de
pequefia dimensién han de atender estos aspectos con par-
ticular esmero para poder sobrevivir en un ambiente com-
petitivo.

Las bodegas de vinos de las D. O. de Aragdn estin
ganando la batalla del liderazgo en su propia regién. Es muy
importante que los productos regionales tengan una sélida
base comercial en la propia regién en la que se producen.

Hay bastantes empresas que se creen preparadas para
aumentar su distribucién a un 4mbito geografico mayor del
que actualmente se desenvuelven por lo que estas empre-
sas sienten la necesidad de salir con mayor incidencia al
mercado nacional, sin olvidarse del mercado regional.

Las relaciones entre la transformacién agroindustrial y
la distribucién resultan complicadas y complejas, pero las
campafias de promocién pueden ser un vehiculo impor-
tante para dinamizar las relaciones entre las empresas
transformadoras y las distribuidoras, lo que facilita las rela-
ciones comerciales. Ademds, sélo con la persistencia de las
campafias se obtendran unos resultados sélidos y durade-
ros, ya que la comercializacién de los productos, de peque-
fias y medianas empresas, necesita ganar consumidores y
establecerse en los modernos canales de distribucién a tra-
vés de una labor constante a lo largo de los afios.

(*)UNIDAD DE ECONOMIA AGRARIA.
Servicio de Investigacion Agroalimentaria.
Diputacién General de Aragén.
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