INFORME EXTRA

Arriba, imagen de las pruebas

de laboratorio que se llevan a cabo
con la finalidad de encontrar envases
nuevos y eficaces. Abajo, las fresas
de la marca americana Well-Pict,
cuidadosamente empaquetadas

en campo y supervisadas por técnicos
de la empresa.

Estrategias comerciales
Cambios de valores en el
mercado agroalimentario

Antes de llegar al consumidor los productos horticolas recorren diversos circuitos
industriales, administrativos y comerciales, en funcion, sobre todo, de la competencia,
de las regulaciones internacionales y de las exigencias de la demanda

La separacién entre produc-
cién, distribucién y comercializa-
cién agroalimentaria es cada dia
menor. Unos y otros, los profesio-
nales de estos diferentes sectores
tienen como objetivo comin la
constante mejora de su capacidad
logistica con la finalidad de colo-
car determinados productos en el
mercado, con el menor coste po-
sible y en el momento en que la
demanda lo requiere. Un proceso
cada vez mas complejo y en el
que intervienen un amplio entra-
mado elementos.

La logistica en el ambito
agroalimentario

El mercado agroalimentario
estd regido por una enorme com-
petitividad que en Europa se ma-
nifiesta bdsicamente a través
de 2 conglomerados: la compe-
tencia interna entre regiones del
continente y la de estas con el res-
to del mundo. Entre ambas cir-
cunstancias, intervienen factores
tan diversos como el clima, las
normas legales, la fiscalidad, la
tecnologia, el nivel de vida y las
diferentes estrategias empresaria-

Z
les vélidas en determinadas zo-
nas.

Ante este entramado, la lo-
gistica se ha convertido en un ins-
trumento unificador. Un instru-
mento que se manifiesta especial-
mente a partir de cuatro elemen-
tos bdsicos: la gestién de los flu-
jos fisicos -transporte, envasado,
almacenamiento...-, la gestién de
la informacioén, el control finan-
ciero y la definicién de una estra-
tegia a partir de un objetivo claro
y acertado.

Los dmbitos productivo
y comercial cada dia estdn
mds unidos, con lo cual se
Jortalecen las estructuras

agricolas, se da valor
anadido al sector y se
controlan los productos
horticolas desde el campo
hasta el punto de venta

En el contexto actual y den-
tro de esta clasificacion de la fun-
cién logistica destacan dos facto-
res: por una parte, la disminucién
de costes y por otra, la diferencia-
ci6én de los productos. Un equili-
brio entre ambos y una especiali-
zacién acertada -en frutas y horta-
lizas frescas, en denominaciones
de origen o en [V Gama...- garan-
tizan muchas posibilidades de
éxito tanto al sector productor
como al de la distribucidn.

Vinculos entre produccion
y comercio

A nivel regional, la evolu-
ci6én de las estrategias comercia-
les ha estado vinculada a la evo-
lucién del sector productivo. En
Holanda, por ejemplo, hace afios
se consiguié llegar a un nivel de
tecnologia productiva envidiable
y que facilité la formacién de
unas infraestructuras comerciales
punteras a nivel internacional,
hasta el punto que hoy las estruc-
turas comerciales de este pais son
mucho mds importantes que la
propia produccién horticola.

Espafia, en cambio, inici6 su
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mejora tecnoldgica productiva
con un importante retraso con res-
- pecto a otros pafses del continen-
te. Esta demora, provocada por
casi treinta afios de autarquia eco-
némica, también se di6é en el am-
bito de la distribucién y del co-
mercio, con lo cual en el momen-
to de apertura a los mercados in-
ternacionales el capital extranjero
se apoder6 de muchas lineas co-
merciales espafiolas que eran
poco competitivas. De esta forma,
el sector horticola espafiol perdi6
el control de la distribucién y del
comercio de frutas y hortalizas en
Espafia y con ello dej6 escapar
una via de desarrollo imprescindi-
ble para la obtencién de valores
afladidos a la produccién.

En este sentido, hoy la evo-
lucién productivo-comercial del
Norte de Africa es similar a la que
se di6 en Espaiia hace 20 aiios. El
Norte de Africa, en la actualidad
estd immerso en un desarrollo
productivo de grandes dimensio-
nes que viene acompafado por la
formacién de nuevas redes de dis-
tribucién y de comercio.

Tal y como explicaba en un
nimero anterior -Horticultura
115- el director comercial de Se-

millas Fité, Jaime Fit6, «en el fu-
turo una potente red de distribu-
cién espafiola introducida en el
mercado africano reducidirfa los
efectos negativos de la produc-
cién del norte de Africa en Espa-
fia y permitirfa compensar a la
agricultura espafiola de un posible
descenso de los precios horticolas
en el mercado internacional».

«Este ultimo anio
las subastas regionales
holandesas se han unido
para hacer frente comiin y
promocionar los productos
horticolas del pais»

Para Jaime Fit6 es muy im-
portante que el capital espafiol en-
tre en las redes de distribucién y
de comercializacién de Marrue-
cos -asi como en las de otros pai-
ses del Norte de Africa- del mis-
mo modo que el capital francés o
el holandés entré en Espafia en
los afios setenta y ochenta.

En la fotografia, una maquina de
etiquetaje en funcionamiento. La
evolucion tecnoldgica en este
ambito y la puesta en escena de
sistemas de clasificacion electroni-
cos estd modernizando el sector.

Nuevos movimientos
comerciales

Para el responsable de mar-
keting de Seminis Vegetable
Seeds, José Valls, en Holanda se
estdn dando algunos de los cam-
bios comerciales mds importantes
del mundo. «Este dltimo afio, las
tradicionales subastas regionales
se han unido por computadoras y
los holandeses han conseguido
una organizacién comun en de-
fensa de sus productos». Sin
duda, esta es una de las lineas
mds comunes en el desarrollo
productivo-comercial de todo el
mundo: la agrupacién y la unién
de organizaciones y de producto-
res para incrementar el valor de
las diversas ofertas horticolas.

Otra de las actuaciones mas
novedosas de este ultimo afio, y
una de las previsibles lineas de
futuro més determinantes en la ci-
tada aproximacién del 4mbito co-
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Arriba, una consumidora que
observa un nuevo envase de fresas.
Al lado, en el plano superior, bulbos

de hinojo a punto para ser comercia-

lizados. Abajo, patatas preparadas
para entrar en industria.

mercial con el productivo, es la
regulacién de la nueva OCM de
frutas y hortalizas y la imposicién
de un modelo de asociacionismo
basado en las OPFH: un modelo
que pretende impulsar en toda
Europa la comercializacién direc-
ta por parte de los productores
para compensarles, de este modo,
de posibles descensos de los pre-
cios provocados por la competen-
cia internacional.

Comercializacion directa
por parte de productores

Para el presidente del Comi-
té Econdmic de la Fruita Dolga de
Catalunya, Jordi Vilar6, «la direc-
triz marcada desde Bruselas en la
nueva OCM de frutas y hortalizas
es un experimento que beneficia-
rd a unos y perjudicard a otros
dentro del propio sector, aunque
ain es muy pronto para saber
quién estard en cada lugar».

El hecho de compensar las
OPFH en detrimento de las de-
mas organizaciones ha impulsado
ciertos movimientos por parte de
organizaciones de toda Europa
que hasta el momento no eran
consideras OPFH y que ahora in-
tentan obtener esta categoria. De
todos modos, hasta hoy las orga-
nizaciones de productores euro-
peas han tenido enormes dificul-
tades para organizar y consolidar
sus planteamientos asociativos, y
en muchas ocasiones la unién de
productores se ha realizado en
mayor medida desde organizacio-
nes de cardcter menos corporativo
como pueden ser las subastas ho-
landesas o las de Almeria que han
realizado una importante labor de
cohesién del sector agricola.

En este proceso de aproxi-
macion de intereses y de coinci-
dencia entre el dmbito de ]a pro-
duccién con el de la distribucidn

Coexphal, en Almeria,
tiene un laboratorio en el
cual se efectiia un control

sanitario de las partidas
de frutas y hortalizas
destinadas a la exportacion

y del comercio, José Valls men-
ciona un ejemplo muy clarifica-
dor: los pioneros de la IV Gama
se dieron cuenta de que la calidad
de sus productos estaba directa-
mente ligada a la produccién y
que para hacer una buena IV
Gama tenian que incidir y contro-
lar los productos en campo.

La complejidad de los inter-
cambios comerciales a nivel mun-
dial hace que cada vez sean mds
habituales los controles sanitarios
-en Almerfa, por ejemplo, la Aso-
ciacién de Cosecheros Exporta-
dores de Productos Hortofrutico-
las, Coexphal, tiene un laborato-
rio para el control sanitario de
toda su produccién-, asi como la
diferenciacién de marcas, la espe-
cificacién de origen en la etiqueta
de Jos productos y un sinfin de
caracteristicas técnico-comercia-
les y cualidades biol6gicas que
multiplican el valor inicial de los
productos horticolas.
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