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Cómo responder creativamente a los retos actuales del 
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Contexto

NUESTRO NEGOCIO NO EMPIEZA EN EL 
PRODUCTO, EMPIEZA EN EL CLIENTE

F it
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Contexto

NO TENEMOS UNA VARIABLE: PRODUCTO

TENEMOS 9: 
1CLIENTES, 2PROPUESTA DE VALOR, 3CANALES, 
4RELACIÓN CLIENTES,  

5ASOCIACIONES CLAVE, 6ACTIVIDADES CLAVE, 
7RECURSOS CLAVE, 

8COSTES Y 9MODELO DE INGRESOS



Contexto

“mi producto 
es mi modelo 
de negocio”.
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! Sharka Virus

! Increase of plantations 
Spain, Turkey, Italy, 
Greece, France

! Lack of 
understanding the 
consumer demands

! lower consumption of the 
canning industry

! Confusion when 
organizing production 

PROBLEM

! Extensive range of varieties
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BUSINESS MODEL

HARVEST TO TABLE

FROM THE 
CONSUMPTION 
EXPERIENCE TO THE 
DESIGN OF THE 
FRESH PRODUCT
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SOLUTION

Modern	distribu-on	

Tradi&onal	distribu&on	
Intermedia&on	in	Des&na&on	

Intermedia&on	in	Origin	
Transporta&on	–	Logis&cs	

Packing	

Agricultural	produc&on	

Services	to	the	Agricultural	Prod.	
Supplies	to	the	Agricultural	Prod.	

Components	Supplies	
Seeds	and	Mat.	Breeder	

Biotechnology	

➤ user



Contexto

“el distribuidor es 
un canal, mi 
cliente es el 
consumidor final”.







Contexto

LA RESPUESTA CLAVE ESTÁ EN EL EQUILIBRIO DE 
USO DEL TIEMPO Y LOS RECURSOS EN UN

70 % PARA EXPLOTAR LO QUE HACEMOS 
HOY(Eficiencia De Productos Para Clientes Actuales)

20% EXPANDIR ESOS PRODUCTOS A OTROS 
MERCADOS(Innovaciones Incrementales)

10% EXPLORAR NUEVOS PRODUCTOS EN 
NUEVOS MERCADOS(Innovaciones Disruptivas).



70 % 

20 % 

10 % 



Panorama actual del uso de las nuevas tecnologías en el 
marketing agroalimentario

“Por primera vez en la historia, la tecnología, se convierte 
no sólo en un elemento que influye en nuestra 
competitividad, sino en el escenario, el medio en 
el que competimos; no sólo en el “lugar” donde vendemos, 
sino también donde realizamos la mayoría de las actividades 
con las que competimos, desde el desarrollo, el 
aprovisionamiento, la producción, la trazabilidad, el 
marketing o la venta”.

Federico Morais Director del Depto. de Innovación y Tecnología de FIAB 
ANÁLISIS SECTORIAL DE IMPLANTACIÓN DE LAS TIC EN LA PYME ESPAÑOLA





Panorama actual del uso de las nuevas tecnologías en el 
marketing agroalimentario 

UTILIZACIÓN DE REDES SOCIALES EN LOS 
PROCESOS DE NEGOCIO AGROALIMENTARIO

Las redes sociales son el segundo servicio TIC con menor 
implantación en el Sector Agroalimentario, tras el 
comercio electrónico: 

• Sólo un 26,8% de las empresas hace uso 
frecuente de RRSS para la gestión de su 
negocio, mientras que un 

• 21,7% considera que aportan mayor valor 
añadido al negocio.



Panorama actual del uso de las nuevas tecnologías en el 
marketing agroalimentario 

UTILIZACIÓN DE REDES SOCIALES EN LOS 
PROCESOS DE NEGOCIO AGROALIMENTARIO

Entre las empresas que están presentes en las redes 
sociales, el 

• 72,7% las utiliza para realizar acciones de 
marketing de sus productos, y el 

• 68,4% para mantenerse en contacto con sus 
clientes.



Razones para usar las tics en el marketing agroalimentario

DIFERENCIACIÓN: Las nuevas tecnologías de 
información y comunicación en un sector poco habituado 
a ellas permiten a las empresas diferenciarse en el sector.

+ VALOR AÑADIDO: Añade a los clientes mayor 
conocimiento de los productos, facilidad de contacto, más 
información, mayor comodidad en el proceso de compra,
…

AMPLIACIÓN SIGNIFICATIVA DE LOS 
MERCADOS:  A través de las plataformas 2.0 la empresa 
rompe sus fronteras geográficas. Su alcance es todo el 
planeta.



Razones para usar las tics en el marketing agroalimentario

FIDELIZACIÓN DE CLIENTES: Favorecen la 
atención al cliente y se mejora el servicio prestado en 
cuanto a rapidez, disponibilidad, acceso a los productos,… 

REDUCCIÓN DE COSTES: Por la reducción de 
intermediarios que facilita la venta directa on line.

COMUNICACIÓN MASIVA DE BAJO COSTE:  
Mucho menos costosa que publicidad y promociones

MEJORA LAS RELACIONES CON LAS 
EMPRESAS DEL CANAL:  Mejora las relaciones de 
intercambio con las empresas proveedoras y 
distribuidoras.



Razones para usar las tics en el marketing agroalimentario

AUMENTO DEL CONOCIMIENTO DE LOS 
CLIENTES: A través del análisis del comportamiento de 
compra del cliente, e.g. qué se dice de la empresa en foros, 
qué cuenta la gente de nuestros productos,…

MEJOR SEGMENTACIÓN DE CLIENTES: Nos 
ayudan a clasificar a los clientes, lo que nos permite poder 
desarrollar estrategias de marketing mucho más adaptadas 
a las necesidades del grupo de consumidores.
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en 2025 los 
millenials
y la Generación Z
supondrán el 
45% de la 
capacidad de
compra
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FRUIT TRADE 20256

The value chain is becoming
atomised and increasingly digital

Quelle:GDI 2016

analog
digital
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Farm Farm Farm
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Other  
production
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PAST PRESENT FUTURE
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An historical view of the value chain

Past Present Future

Production High level of self-suf�ciency in 
own gardens

Local agriculture

First mechanisation

Low level of self-suf�ciency

Trend towards urban gardening

Globalised agriculture

Large-scale, partially automa-
ted production

Production increasingly regio-
nal/urban

New concepts in urban/vertical 
farming

Non-industry producers (Goog-
le, Toshiba etc.)

Fully-automated mixed cultiva-
tion production

Distribution First exotic fruit imports

Weekly markets in towns

Colonial goods 

Strong seasonality of production

Key locations: Consumers 
come to the producers

Online trading

Partial return to street markets

Continuous availability of fresh 
produce, seasonality less 
important

Primarily via retailers: Consu-
mers come to the store

Autonomous

Smaller urban delivery ser-
vices

On demand/instant delivery

Crowd-sourced delivery

Rise of the platforms: Producer 
comes to the consumers

Consumer 
behaviour

Housewives: Responsibility for 
the family�s nutrition

Primary requirement: Satisfy-
ing hunger

Limited knowledge about 
nutrition

Food is primarily consumed at 
home

Marketing of food origins

Health awareness

Organic boom

Fast Good: Fast, convenient 
and healthy

Flexibility, eating anytime and 
anywhere

Diets

Marketing of product charac-
teristics

Processed fresh produce/Rea-
dy-made healthy recipes

Transparency/Requirement to 
know ingredients and origin of 
products

Controlled lifestyle

Fast to-go supply that is healthy 
and aligned with individual 
nutritional values
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Origin: Increasing transparency 
in the supply chain 
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¿será posible presentar una 
naranja o una cereza con una 
etiqueta como lo hace el vino? 
para que se perciba como una 

marca independiente y 
posicionarla como tal

Insights
Tendencias y drivers
Estrategias

los 
consumidores 
nos encasillan 

como 
comodities



la idea de seleccionar una parte 
de la cadena de valor para 

hacer un branding específico
parece que es más atractiva por 
los resultados que nos aporta.

Insights
Tendencias y drivers
Estrategias



será significativamente más 
barato y más fácil, hacer marca 
de productor y de origen que 

elevar un producto individual al 
status de marca.

Insights
Tendencias y drivers
Estrategias
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¿la que más escuchas en tu día a día?
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Sorprende que gane la 
desafiante, se debe a que 
muchos de los 
participantes son 
emprendedores, de ahí 
este resultado que así he 
comentado en contraste 
con los programas de 
Granada y Chiva

reporte resultados
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5
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