
OPINIÓN

Mercados

n Cuestió^2 de me^italizaeió^^

;Las ventas de frutas y hortalizas_
^^^ ^^^^^^ ^^^^ con precios cerrados!
,. De vender en mercados mayoristas con precios abiertos a

comercializar con precios cerrados mediante programaciones
comerciales pactadas con grandes cadenas de distribución.

A nadie le sorprende a estas altu-
ras que los operadores del sector horto-
frutícola español hayan experimentado
un giro de trescientos sesenta y cinco
grados a la hora de comercializar los
productos hortofrutícolas en los mer-
cados internacionales. Se ha pasado
de vender en los mercados mayoristas
con preeios abiertos a comercializar
con precios cerrudos mediante progra-
maciones comerciales pactadas con las
grandes cadenas de distribución.

Los grandes °actores" del negocio
hortofrutícola actualmente son, preci-
samente, las cadenas de distribución
que han sabido perfectamente asumir
su papel y ser los grandes dominadores
en los circuitos europeos de comercia-
lización. Afortunadamente, los tiempos
en los yue los exportadores o coope-
rativas vendían con precios abiertos
ha pasado a la historia. La profunda
mentalización de los comercializadores
y la especialización ha traído consigo
que el comprador entienda que no es
"serio ni profesional" comprar pro-
ductos perecederos con un sistema,
conocida desde antaño, como "precios
en comisión". Esta transfonnación co-
mercial, no ha Ilegado al 100^1o de las
empresas hortofrutícolas españolas,
pero paulatinamente con el paso de los
años son muchas las firmas yue venden
sus productos con precios cerrados o,
al menos, con un precio de referencia.

Calidad y rentabilidad
Los dos parámetros que marcan

actuulmente las transacciones comer-
ciales en el mercado internacional son
la calidad y rentabilidad. Para que a
una empresa en estos momentos "gane

dinero° tiene que tener unas redes de
distribución muy profesionalizadas y eso
incluye un sistema de ventas con precios
cerrados. No obstante, todo depende de
los distintos mercudos. Por ejemplo, el
tradicional mercado alemán ha estado
desde siempre muy ligado a los precios
"abiertos" pero como los tiempos cam-
bian han ido los importadores alemanes
mentalizándose aunque no por ello sin
dificultades. Me estoy refiriendo a los fa-
mosos "recortes en precios" que ha hecho
mucho daño a muchas empresas.

Aprender de Chile
EI mejor ejemplo para poder apren-

der a manejarse bien en las ventas de fru-
tas y hortalizas lo encontramos en un país
como Chile, donde producir unas ricas
frutas, que tienen prestigio internacional.
Un servidor, hijo de empresarios dedica-
dos al negocio hortofrutícola, recuerda
como hace ya más de diez años cuando se
pretendía importar contenedores de kiwis
o de uva de mesa, el pago de esta frut^t se
tenía que hacer primero por adelantado
(es decir con crédito documentario como
mínimo) y, por supuesto, con un precio
cerrado que marcaba el productor chile-
no. En este sentido, deberíamos aprender
mucho de los productores y exportadores
chilenos, porque esas condiciones comer-
ciales resultan muy difíciles de aplicar
para una empresa española, como ejem-
plo, que exporte cítricos a Alemania o al
Reino Unido.

En mi opinión, es necesario que
nuestros sistemas comerciales vayan
evolucionando, y evita que para cobrar un
camión o varios camiones de frutus, haya
que esperar nada menos que de ^5 a 60
días, e incluso, a veces más tiempo.

Si bien es cierto que con el paso
del tiempo, se ha g^mado en rapidez
en cuanto a logística y conservación
de la fruta, sería necesurio articular
dentro de la legislación vigente alguna
medida que acorte el plazo de pago
entre cliente y proveedor, porque el
mecanismo actual es "inoperante" y
"aho^a", en algunos casos, la liyuidez
de empresas.

Promoción: la batalla perdida
Por el momento, la promoci^ín es

la hatalla perdida cn cl sector hortof^ru-
tícola. Lamentahlemente, no se han Ile-
vado a cabo prácticamente iniciativas
de promoción en este ámbito, excep-
tuando como es lógico, las realizadas
por organizaciones interprofesionules
y marcas de calidad, pero esto no es
suficiente.

Como botón de muestra, podcmos
decir que en el sector de hortalizas no
existen campañas para incentivar las
cualidades organolépticas en cultivos
tan importantes como el bróculi, toma-
te, lechuga, pimiento, etcétera. Parece
increíble pero se han promocionado
mejor, de Forma sectorial, las frutas
que las verduras. Por tanto, se está
perdiendo un capítulo import^mtísimo
y urge Ilev^tr a cabo un cambio impor-
tantísimo. Hay que apostar de forma
decidida por esta área, pero tamhién
debemos implicar a todo el sector
junto a la Administracibn, porquc sin
promoción es muy difícil incrementar
los nivcles de consumo. Tenemos que
hacrr nuc^U^os deheresl^
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