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DESDE LA VENTA EN LA PROPIA EXPLOTACIÓN HASTA LOS LINEALES DE LAS GRANDES SUPERFICIES

Modelos de comercialización
de los productos ecológicos
Hablar de la comercialización de los productos ecológicos
en España es una tarea compleja si se tienen en cuenta las
diferencias entre territorios (comunidades autónomas), los
diferentes sectores productivos y la clara dualidad entre la

producción destinada a los mercados exteriores e interiores.
Asimismo, y dado de que se trata de un sector pequeño y
atomizado, desde la dinámica del propio sector van saliendo
diferentes estrategias y modelos de comercialización.
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n los inicios de la agricultura ecológi-
ca reglamentada, a partir de finales
de los años ochenta, el consumo do-
méstico era muy reducido y centrado

en determinadas zonas de las cuales desta-
caban los áreas metropolitanas de Barcelo-
na y de Madrid, igual que las ciudades nava-
rras y vascas, por su situación de áreas más
urbanas y más avanzadas económicamente,
gran parte del litoral mediterráneo, así como
las Islas Baleares y Canarias donde la de-
manda de los turistas del norte de Europa se
hizo notar considerablemente. Con los años, y
de acuerdo con los datos existentes sobre
productos ecológicos, su consumo se ha ex-
tendido en todo el país, pero manteniendo
una ventaja en las mencionadas áreas.

En cambio, la producción ha sido siempre
muy importante en Andalucía, que desde el
principio producía para la exportación suminis-
trando así a los países del norte, igual que en
el caso de la producción convencional, con pro-
ductos mediterráneos y para complementar las
temporadas de cosecha más reducidas de las
zonas climáticas más continentales. En este
panorama, con escaso producto elaborado na-
cional, el mercado se ve cada vez más cubier-
to por productos extranjeros de países con un
desarrollo del sector ecológico más avanzado
como es el caso, por ejemplo, de Holanda, Ale-
mania, Francia y también Reino Unido.

Si en la producción y elaboración de los
alimentos ecológicos se dispone de una le-

gislación nacional desde 1989 y sujeta a
partir de 1993 a la reglamentación europea,
en lo que se refiere a la comercialización nos
encontramos en "territorio libre". A priori, hay
que pensar en dos funcionamientos elemen-
tales: debido a un consumo muy reducido de
un producto no (re)conocido por la gran ma-
yoría de la población y las estructuras comer-
ciales convencionales, se había creado un
sistema de comercialización paralelo, o alter-
nativo al convencional, basado principalmen-
te en importadores, distribuidores y pequeño

comercio que canalizaban la gran parte des-
tinada al consumo doméstico; al mismo
tiempo, las estructuras que atendían a la de-
manda externa, productos frescos y produc-
tos mediterráneos tradicionales (aceite de
oliva, vino, frutos secos), se adaptaron a las
exigencias de los compradores extranjeros.

En este sentido, y centrándonos en las
estructuras para satisfacer la creciente de-
manda doméstica, en primer lugar cabe
cuestionarse si es coherente que los produc-
tos ecológicos certificados puedan seguir
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tro de los requisitos para obtener la certifica-
ción destacan elementos como las condicio-
nes sociales internas así como en las relacio-
nes con proveedores y clientes, la preferencia
por adquirir materias primas regionales y tam-
bién la fijación de un precio justo. Este último
aspecto se concreta, en el caso de los países
desarrollados, en la fijación conjunta del pre-
cio entre productor y comprador en forma de
precios mínimos o una prima que se orienta
en el tercio superior de los precios habitua-
les del mercado a partir de la media móvil de
los tres años anteriores. Dado que va ligado a
un aval de garantía y está sujeto a controles,
es un paso interesante para hacer más equi-
tativas las relaciones entre productor o ela-
borador y comprador y es mucho más con-
creto que un código de buenas prácticas de
cumplimiento voluntario.
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una vía de comercialización "convencional" o
si por definición deberían de seguir una vía
alternativa "ecológica".

La respuesta a esta pregunta depende
principalmente de la concepción que tiene ca-
da uno de la producción ecológica: si se con-
sidera como alternativa real o sencillamente
como un producto diferenciado que entra al
mercado para llegar a un consumidor determi-
nado. En otras palabras, si tenemos en cuenta
la vertiente agroecológica detrás de la produc-
ción ecológica como enfoque sistemico, que
pretende ir más allá y unir los aspectos eco-
nómicos, ecológicos y sociales, se hace difícil
aceptar cualquier vía de comercialización que
siga los patrones convencionales como una op-
ción realmente coincidente con la producción
ecológica. En cambio, si la importancia se cen-
tra únicamente en el sistema de manejo y su
impacto sobre el medio ambiente, sería total-
mente plausible dejar de preocuparse del tra-
to del producto ecológico en los eslabones de
la cadena comercial una vez producido.

Un enfoque alternativo
Una opción válida para desarrollar la cues-

tión de aumentar la transparencia a lo largo de
la cadena comercial, evitando asimetrías de in-
formación y de poder puede ser el del comer-
cio justo. Durante los últimos años se ha podi-
do observar un acercamiento entre producto
ecológico y producto de comercio justo, así que
cada vez más productos de comercio justo
(procedentes de países menos desarrollados)
también disponen de certificación ecológica.

Recientemente, la asociación de produc-
ción ecológica alemana Naturland presentó
unas nuevas directivas para ofrecer una certi-

ficación que incluya elementos de justicia so-
cial que amplían las ya existentes normas de
comercio justo y que se dirigen no sólo a los
productores de países menos desarrollados
sino especialmente a los más industrializa-
dos. Tiene como primer objetivo certificar una
empresa en su conjunto pero deja abierta la
opción de la certificación de productos. Den-

Los diferentes modelos
de comercialización

Volviendo a la realidad española, veamos
los diferentes modelos de comercialización
con un poco más de detalle.

Desde los inicios de la producción ecoló-
gica, la comercialización se ha llevado a ca-
bo a través de las tiendas especializadas, se-
an de origen dietético o de herboristería, y
con el tiempo han ido creciendo también los
denominados supermercados ecológicos.
Asimismo, ya actualmente es habitual encon-
trar una selección de productos ecológicos
en los lineales de todos los establecimientos
de la gran distribución.

No obstante, parece ser que la gran distri-
bución en España aún no ha llegado a una es-
trategia clara y desarrollada para garantizar
una rentabilidad óptima de estos productos y
su contribución al margen de beneficio global.
Este hecho se hace visible en un surtido de
productos muy diverso entre las diferentes
compañías lo que refleja el grado de apuesta
que hace cada una por el producto ecológico.
Tampoco se observa una estrategia clara a la
hora de ofrecer los mismos productos y las
mismas marcas que las tiendas especializa-
das, demandar productos ecológicos a los
proveedores habituales, o bien optar una por
marca propia. Asimismo, no se ha llegado a
definir una ubicación óptima de los productos
ecológicos dentro de la oferta total, es decir, si
es más rentable acondicionar un rincón de

A lo largo de las últimas dos décadas se han visto diferentes casos de supermercados ecológicos, algunos exitosos y otros
que han fracasado. Este modelo seria justamente la comercialización paralela al comercio convencional pero requiere de un
considerable mínimo de ventas para ser competitivo.

Si en la producción y elaboración de los alimentos ecológicos
se dispone de una legislación nacional desde 1989y sujeta a 
partir de 1993 a la reglamentación europea, en lo que se refiere
a la comercialización nos encontramos en "territorio libre" 
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Una opción válida para desarrollar la cuestión de 
aumentar la transparencia a lo largo de la cadena comercial, 
evitando asimetrías de información y de poder, puede 
ser el del comercio justo 

productos ecológicos, o si es mejor colocar los
productos mezclados siguiendo la idea de el
café con el café, la leche con la leche, etc.

Es obvio que la estructura de la oferta en
este modelo de comercialización es un punto
crucial para los productores, teniendo en cuen-
ta las rígidas prácticas comerciales que ejerce
el sector de la gran distribución. Los puntos
más delicados suelen ser que el vendedor ne-
cesita disponer de una oferta suficiente, esta-
ble y estándar para satisfacer las necesidades
del comprador, y al mismo tiempo contar con
unos recursos financieros suficientes para po-
der financiar los posibles crecimientos de ven-
ta a cobrar a plazo y poder responder a otros ti-
pos de condiciones comerciales.

En cuanto a las tiendas especializadas de
tamaño pequeño, hay que decir que en la ac-
tualidad es difícil funcionar sin un umbral críti-
co de ventas y un mínimo de profesionaliza-
ción en términos de selección de la oferta y
gestión de stocks así como un seguimiento
adecuado de costes e ingresos. Sobre todo, es
importante disponer de una estrategia clara

que se puede articular como una especialidad
del punto de venta añadiéndole valor: puede
ser la atención especial a un determinado gru-
po de productos como podría ser producto
fresco, panadería, carnicería, cosmética, pro-
ductos locales, etc.; puede ser la complemen-
tariedad con otras actividades como gastrono-
mía o platos preparados, oferta de actividades
afines a los alimentos ecológicos, etc.

El caso de los supermercados ecológicos
es el caso intermedio entre los anteriores y
consiste principalmente en un funcionamien-
to de gran distribución y que preferiblemente
cuente con un compromiso de economía so-
cial, más allá de una apuesta por unos ali-
mentos producidos siguiendo un manejo fa-

vorable para el medio ambiente mediante el
comercio con productos ecológicos. A lo lar-
go de las últimas dos décadas se han visto
diferentes casos, algunos exitosos y otros que
han fracasado. Este modelo sería justamen-
te la comercialización paralela al comercio
convencional pero requiere de un considera-
ble mínimo de ventas para ser competitivo.
En la actualidad hay pocas ubicaciones que
ofrecen estas condiciones, a no ser que se
considere como una inversión a largo plazo
apostando por futuros crecimientos.

Al margen de los modelos descritos, es
imprescindible tener en cuenta las múltiples
formas mixtas o alternativas que se puedan
dar si consideramos la opción de los canales
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más cortos con su extremo de la venta direc-
ta. En la producción ecológica este modelo
se ha desarrollado desde sus inicios -debido
a una estructura comercial casi inexistente- y
cada vez más se va utilizando para iniciativas
de la producción agraria convencional. En es-
te ámbito se pueden encontrar por ejemplo
las populares "cestas" de frutas y hortalizas
que el productor entrega periódicamente a su
cliente a un precio fijo y que contienen un
conjunto de productos de acuerdo con la pro-
ducción de temporada. En la misma línea va
la creación de un punto de venta en la misma
explotación agraria o la oferta de turismo ru-
ral relacionado con restauración. Indiscutible-
mente, no se pueden olvidar las ventas direc-
tas en ferias y mercadillos, siempre y cuando
constituyen una actividad regular planificada
del productor y no se trate de una participa-
ción puntual con fines de promoción.

Otra iniciativa que ofrece cada vez más
una salida de la producción que no encaja
con otras vías de cadena larga, es la venta
directa a grandes colectivos como pueden
ser las asociaciones de consumidores y la
restauración colectiva. Especialmente en los
colegios, a iniciativa de las asociaciones de
padres y madres, se pide incluir alimentos
ecológicos en los menús diarios, pero tam-
bién por parte de la Administración se puede
fomentar la adquisición de productos ecoló-

gicos en las instituciones públicas (hospita-
les, comedores, etc.). Sin embargo, en el
conjunto de estas últimas ideas, la interac-
ción y la competencia entre la compra direc-
ta al productor y la adquisición de productos
ecológicos por las vías convencionales es
bastante habitual debido a una creciente ta-
rea de gestión de compras cuando intervie-
nen muchos productores diferentes.

Finalmente, también a través de las nue-
vas tecnologías se han creado iniciativas de
marketing interesantes para acercar al produc-
tor y al consumidor de productos ecológicos.

En cuanto a la producción destinada a la
exportación las opciones de comercialización
dependen más de la competencia internacio-
nal y en general se siguen las mismas vías de
la producción convencional a no ser que se
trate con un comprador comprometido con los
aspectos de comercio justo descrito antes.

En todo caso, no existe ninguna receta
mágica sino que depende de la planificación

que tiene como elementos centrales la ofer-
ta, la ubicación, la dimensión, el modelo de
negocio y la inversión prevista, así como el
comportamiento de los factores no controla-
bles. Si al final se trabaja a través de una ca-
dena corta o más larga depende de cada ca-
so, pero sí es importante una buena colabo-
ración entre los diferentes eslabones y que
no se pierda totalmente la relación entre
quien produce y quien consume.

Los precios de los
productos ecológicos

Dentro de la comercialización de los ali-
mentos ecológicos es inevitable considerar
el precio. Hablar de los productos ecológicos
habitualmente lleva asociada la idea de que
son caros. En la mayoría de los casos el dife-
rencial entre productos convencionales y eco-
lógicos es fácilmente observable aunque a
veces tampoco se comparan productos con
características idénticas, dejando de lado la
calidad de los productos. Muchas veces este
diferencial se debe a las estructuras peque-
ñas y un número alto de intermediarios pero
hasta ahora había poca información sistemá-
tica que analizaba los componentes del pre-
cio y la distribución de costes y márgenes a
lo largo de la cadena comercial.

Los observatorios de precios constituyen
una herramienta útil para obtener justamente
esta información. Se podría definir como un
sistema de gestión del conocimiento dirigido
a recopilar y analizar información sobre un te-
ma determinado, en este caso los precios de
productos ecológicos, a generar nuevo cono-
cimiento y a facilitar el acceso al mismo. Un
observatorio permite investigar sobre la situa-
ción y el impacto económico, social, ambien-
tal y político de un tema, a través del segui-
miento y análisis continuado de la informa-
ción y servir de referente para la toma de
decisiones, Se pueden encontrar observato-
rios de precios de los diferentes productos y

No se pueden olvidar las ventas directas en ferias y mercadillos, siempre y cuando constituyan una actividad regular
planificada del productor y no se trate de una participación puntual con fines de promoción.

La creación del Observatorio de Precios AEFER tiene 
la finalidad de orientar a los productores y empresarios 
del proyecto con el propósito de mejorar la 
competitividad y el establecimiento de precios adecuados
tanto para el productor como para el consumidor
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Es imprescindible tener en cuenta que existen muchas opciones de venta, siendo el canal mas corto la venta directa en la
propia explotación

sobre cereales, forrajes, aceite de oliva y pro-
ductos ganaderos y la Lonja Agropecuaria del
Ebro que publica semanalmente las cotiza-
ciones de cereales y forrajes.

Desde la Sociedad Española de Agricul-
tura Ecológica se está ejecutando el proyecto
Agricultura Ecológica, Fuente de Empleo Rural
(AEFER) que se está desarrollando en cinco
comunidades autónomas (Andalucía, Astu-
rias, Galicia, Comunidad Valenciana y Región
de Murcia). Uno de sus objetivos es la crea-
ción del Observatorio de Precios AEFER que
se basa en la creación y el mantenimiento de
una base de datos de información de precios
de los productos ecológicos en diferentes ca-
nales de comercialización ubicados en las zo-
nas de actuación del proyecto. La finalidad de
esta propuesta es la de orientar a los produc-
tores y empresarios del proyecto con el propó-
sito de mejorar la competitividad y el estable-
cimiento de precios adecuados tanto para el
productor como para el consumidor. •

Referencias en Internet •
Departamento de Agricultura Cataluña:
www.gencat.cat/darp/
FranceAgriMer: www.franceagrimer.fr
Lonja Agropecuaria del Ebro: www.ebro.org
Lonja Talavera de la Reina:
http://mercadoganado.talavera.org/
Naturland: www.naturland.de
Observatorio de precios AEFER:
http://aefer.es/
Observatorio de Precios MARM:
www.mapa.es/ca/ministerio/pags/observat
orio/Introduccion.htm
Portal "Markt und Preis":
www.marktundpreis.de
Sociedad Española de Agricultura Ecológica:
www.agroecologia.net

niveles de la cadena comercial. En el sector
agroalimentario destaca el Observatorio de
Precios del MARM aunque de momento no
trata de forma diferenciada a los alimentos
procedentes de la producción ecológica.

Hay algún ejemplo que sí incluye infor-
mación específica sobre los precios ecológi-
cos, de los cuales cabría mencionar el servi-
cio de novedades de los mercados de Fran-
ceAgriMer que publica las cotizaciones de
productos ecológicos de los diferentes mer-
cados mayoristas y también los resultados de
un sistema de información específico en los
diferentes niveles de la cadena. De forma si-
milar informa el portal alemán Markt und

Preis de precios en origen y en destino. El Ob-
servatori Agroalimentari de Preus del Depar-

tamento de Agricultura. Alimentación y Acción
Rural de la Generalitat de Cataluña inició, en
el marco del Plan de acción 2008-2012 pa-
ra la producción agraria ecológica, un siste-
ma de recogida de precios en origen siguien-
do la misma metodología que en los precios
convencionales para posibilitar una compara-
tiva directa entre la producción convencional
y la ecológica. El mismo plan de acción pre-
vé también la creación de una lonja virtual
que pretende promover el contacto directo
entre vendedores y compradores a través de
un portal de internet.

En España existen también cotizaciones
de productos ecológicos en diferentes lonjas,
de las cuales destacan la Lonja de Talavera
de la Reina que ofrece información mensual
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