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Mercados mayoristas
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0S mercados mayoristas son es-

tructuras fisicas donde se realizan

intercambios comerciales entre
profesionales, reunidos con el objetivo
de comprar y vender productos alimenta-
rios frescos y flores, estando en general
las mercaderias que dan lugar al inter-
cambio fisicamente presentes. Se obser-
va también en estos mercados la pre-
sencia de diferentes tipos de operadores
de servicios logisticos, financieros y de
otras actividades necesarias para el
buen funcionamiento comercial y el con-
trol sanitario de los alimentos. Dada su
importancia para el aprovisionamiento
alimentario de la poblacion urbana, los
mercados fueron, desde siempre, institu-
cionalmente controlados y regulados por
la autoridad puablica, sea ésta municipal
0 nacional.

LOS MERCADOS MAYORISTAS, UNA
ACTIVIDAD MUY ANTIGUA

El desarrollo histérico de los mercados
mayoristas esta asociado al nacimien-
to y al desarrollo urbano de las ciuda-
des (Braudel, 1979). Los origenes del
mercado de Les Halles de Paris, por
ejemplo, se remontan a 1137, cuando

Luis VI, ordena el traslado de los depo-
sitos y del viejo mercado situado en la
plaza de Gréves a la plaza de Champe-
aux, situado en ese momento en un
vasto terreno en las afueras de la ciu-
dad. Un lugar estratégico dada su si-
tuacion en el corazén de una red de ca-
minos que aprovisionaban la ciudad de
Paris (Vigneau, 1903; y Chemla,
1994).

En Francia, la primera intervencion pU-
blica destinada a organizar las operacio-
nes en el interior del mercado mayorista
fue realizada por Saint Louis en 1254,
con la creacién del puesto de jurés-ven-
deurs, comerciantes especialmente ha-
bilitados para la venta de pescado en el
mercado de Les Halles (Vigneau, 1903),
seguido en 1258 por la creacion del
puesto de “comerciante de frutas y man-
tequilla”. Ambos operadores comercia-
les debian pagar a la administracion del
municipio de Paris un impuesto fijo men-
sual por su habilitacién a la venta (Mey-
nard, 1942).

En 1543, Francisco | ordena la moder-
nizacion de Les Halles de Paris, demo-
liendo todos los edificios antiguos y
construyendo nuevos equipamientos,

mas adecuados al fuerte crecimiento del
mercado (Chemla, 1994).

El interés del Estado de mantener un
aprovisionamiento urbano a precios que
reflejen tanto el libre juego del mercado
como la defensa de los consumidores,
asi como la preocupacion por la vigilan-
cia de la salud publica, hace que la in-
tervencion pablica se amplie progresi-
vamente.

En Espana, desde fines del siglo XI, se
observan intervenciones similares, aso-
ciandose siempre una dinamica de mer-
cado a una intervencion de regulacion
pUblica. Asi, en 1294, el mercado de Fi-
gueres recibe la autorizacion de Jaime I
para comenzar a operar. Esta decision
fue completada mas tarde por Alfonso V
el Magnifico, en 1419, que otorga a Fi-
gueres la concesion de la Feria de Santa
Cruz (Mercabarna, 1990).

Ya desde esa época comienzan a deli-
nearse ciertas formas de la intervencion
pUblica respecto de esta actividad, que
seguiran hasta hoy presentes: localiza-
cion extraurbana; situacion favorable
respecto a las rutas; intervencion pabli-
ca en la construccion y en diferentes ti-
pos de equipamiento necesarios en los
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mercados; vigilancia sanitaria de los pro-
ductos; vigilancia de la organizacion del
intercambio, a fin de evitar distorsiones
en los precios, buscando siempre crear
condiciones de libre competencia, asi
€cOmMo una mayor transparencia de opera-
ciones y una disminucion de los costes
operativos. Todo ello teniendo en cuenta
la importancia de estos mercados en el
aprovisionamiento urbano y la necesaria
defensa de los intereses y la salud de los
consumidores.

Esta actividad se desarrolla asi, hasta
hoy, bajo un doble impulso. Una regula-
cion pablica, principalmente destinada a
enmarcar las actividades del mercado y
gestionar el espacio comercial, y un fun-
cionamiento puramente comercial so-
metido a las reglas del mercado. Es so-
bre este Gltimo punto en el que nos pare-
ce necesario plantear los desafios que
hoy viven estos mercados, teniendo en
cuenta la multiplicidad de situaciones
existentes en los mercados mayoristas
europeos, a los que nos referiremos prin-
cipalmente.

MERCADOS EN PERMANENTE
EVOLUCION

La centralizacion fisica de operaciones
de mercado fue extendiéndose con los
anos también a las cuencas de produc-

cion. Asimismo, el alargamiento de los
canales de aprovisionamiento urbano de
alimentos, debido principalmente a la
fuerte evolucion del transporte por ca-
rretera desde hace ya mas de 30 anos,
ha dado lugar a la existencia en Europa
de tres tipos de mercados mayoristas:

—Los mercados mayoristas de expedi-
cion, situados principalmente en lu-
gares de produccion.

—Los mercados mayoristas de transi-
to. Es el caso, por ejemplo, del Mer-
cado Internacional de Saint Charles
en Francia, situado cerca de la fron-
tera espanola, que organiza la entra-
da en este pais de productos de ori-
gen espanol y marroqui; asi como el
mercado de Fondi, situado entre N&-
poles y Roma (1), que canaliza una
parte de la produccién del Mezzogior-
no italiano hacia otros mercados ma-
yoristas nacionales.

—Los mercados mayoristas de destino,
que estan en general situados en las
cercanias de las grandes ciudades
(Cadilhon et al., 2003).

Es necesario resaltar aqui que la dife-
rencia entre estos tres tipos de merca-
do no es absoluta. El mercado de Fondi
aprovisiona en parte a algunos opera-
dores comerciales romanos, y el merca-
do de Rungis en Paris sirve de platafor-

ma de reexpedicion para numerosas
mercaderias que transitan por alli para
luego ser enviadas a otros mercados.
Lo que no impide un perfil dominante de
actividades en cada uno de esos tipos
de mercado.

Los mercados tienen una funcién tradi-
cional de resolucion de conflictos. Los
intereses concurrentes de proveedores
y compradores se resuelven a través de
la determinacion de un precio justo para
ambas partes. Los productores envian
su mercancia a los operadores mayoris-
tas bajo dos sistemas preponderantes y
de importancia similar: la venta en firme
y la consignacion. Esto no excluye siste-
mas mixtos (consignaciéon con precios
minimos garantizados, cuentas compar-
tidas, asociacibn temporal vertical,
etc.). En la venta en firme, quien acepta
el riesgo de precio es el mayorista y por
tanto se somete a las fluctuaciones de
mercado, comprando a un precio deter-
minado y vendiendo a un precio mas ele-
vado, si encuentra las condiciones de
mercado y el cliente adecuado. Por tan-
to, el productor transfiere riesgo y ase-
gura un ingreso, mientras que el mayo-
rista asume riesgo y espera una mayor
retribucion por esta tarea. En el sistema
de consignacion, el productor entrega al
mayorista sus mercancias para que éste
las venda en su nombre a un tercero.
Aqui es el productor quien decide correr
el riesgo de precio, el mayorista en tanto
cobra una comisioén por el servicio de re-
cepcibn, almacenamiento, comerciali-
zacion, preparacion y entrega de pedidos
(Maymo et al., 2003).

Las funciones de los diferentes merca-
dos han ido evolucionando con el paso
del tiempo. En los mercados modernos,
ademas de la funcidn de intercambio tra-
dicional, se observa una importante pre-
sencia de plataformas logisticas, donde
la Gnica funcién es anadir valor a los pro-
ductos mediante diferentes servicios:
recepcion y control de mercaderias, de
almacenamiento climatizado, acondicio-
namiento, maduracién, empaquetado,
preparacion de lotes y distribucion de los
productos, asi como también a los pro-
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cesos de la llamada logistica inversa de
envases y residuos. En algunos casos
también se efectlian procesos de prime-
ra transformacion y elaboraciéon de lo
gue se denominan cuartas gamas. En
grandes mercados como Rungis, las pla-
taformas logisticas representan alrede-
dor del 50% del volumen de transaccio-
nes realizado. En general, a diferencia
del sistema mayorista tradicional, las
autoridades del mercado otorgan a es-
tas empresas la concesion de tierras, y
son ellas las que realizan las inversiones
inmobiliarias necesarias (L"Echo des
MIN, 2003).

El funcionamiento de estas dos es-
tructuras es muy diferente. En el primer
caso se realizan bajo la forma denomina-
da de unidad de la transaccion. Es decir,
todo se realiza en el mismo tiempo y en
el mismo lugar: negociacion comercial,
manipulacion fisica de las mercaderias,
pago de las mismas. En el sistema de
plataformas, esta unicidad transaccio-
nal desaparece. La negociacion comer-
cial es realizada por las centrales de
compra, localizadas en general en otros
lugares, y el pago suele estar sometido a
una fuerte demora, las mercaderias en
general son pagadas tiempo después de
haber sido vendidas por el comprador. La
Unica funcion de las plataformas logisti-
cas es optimizar la gestion de volime-
nes y prestacion de todos los servicios
necesarios al buen funcionamiento del
comercio moderno o de la restauracion
institucional.

Las nuevas exigencias y practicas co-
merciales llevan a nuevas intervencio-
nes publicas. Asi, por ejemplo, las exi-
gencias de una cadena de frio generali-
zada a todas las cadenas alimentarias
de productos frescos llevan a una preo-
cupacion cada vez mayor de integrar es-
te equipamiento en la modernizacién de
las instalaciones fisicas de los merca-
dos. Los problemas de seguridad alimen-
taria llevan también a una creciente vigi-
lancia e intervencion en estos temas,
tanto por parte de los operadores como
de las autoridades de mercado.

En general, como veremos mas ade-

lante, las actividades de los mercados se
encuentran en una evolucién muy rapida,
desde hace ya mas de una treintena de
anos. Se busca en forma permanente to-
mar posiciones en un ambiente comer-
cial cada vez mas internacionalizado (2),
mas competitivo, con exigencias técni-
cas cada vez mas sofisticadas en lo que
hace a envase, manipulacion y gestion
de la informacién. Se busca responder
también a las nuevas formas de organi-
zacion y funcionamiento, sumamente
evolutivas, de los canales de aprovisio-
namiento del comercio moderno, asi co-
mo a las exigencias de nuevos clientes
como la restauracion institucional.

El crecimiento de la urbanizacion des-
de finales de la segunda guerra mundial
y la aceleracion de los intercambios re-
gionales debidos a la modernizacion del
transporte enfrentan a los mercados ma-
yoristas a un nuevo entorno competitivo,
que es tomado en cuenta por los Esta-
dos, que buscan en algunos paises coor-
dinar respuestas a escala nacional, cre-
ando “redes de mercados”. Uno de los
primeros es la creacion en 1953 en Fran-
cia de Marchés d’Intérét Nationaux
(MIN), reuniendo 16 mercados situados
en zonas de produccion y de consumo
(3). Otro gran ejemplo es la red espanola
de MERCASA, creada en los anos sesen-

ta (4). En Portugal es en 1993 cuando
se crea la SIMAB (Sociedad de Instala-
cién de Mercados Abastecedores), res-
ponsable de la creacion de una red na-
cional de mercados mayoristas y de la
remodelacién y promocioén de los merca-
dos minoristas, de promover toda activi-
dad complementaria a desarrollar en
eso0s mercados, asi como de promover la
calidad y seguridad de los alimentos. En
Italia, pese a un funcionamiento diferen-
te, organizado principalmente en torno a
la autoridad urbana local, al igual que en
Alemania e Inglaterra, se avanza en un
sentido similar, de bldsqueda de una ma-
yor coordinacion nacional (Cadilhon et
al., 2003). Se crea asi en 1995 los “Mer-
cati Associati” (5), que, en medio de un
periodo de modernizacion del sector, red-
ne 30 de los 154 mayores mercados ma-
yoristas del pais, que realizan el 75% de
la facturacion del sector (Perito, 2000).

TRES GRANDES ETAPAS

La actividad mayorista, respondiendo a
cambios que se producen en su entorno
comercial, impulsado por la légica com-
petitiva entre mayoristas que operan en
una dindmica de mercado, evoluciona
asi de forma casi permanente. En las l-
timas décadas, en un contexto comer-
cial y tecnolégico muy cambiante, este
desarrollo se ha acelerado de manera
significativa. Se observan diferentes mo-
mentos en el desarrollo de los mercados
mayoristas, con importantes conse-
cuencias en términos de reorganizacion
de la actividad.

Los anos setenta, del centro a la
periferia de las ciudades

En Francia, el primer gran cambio se
concreta con la apertura del mercado de
Rungis en 1969. El desplazamiento de
Les Halles de Paris a la periferia de la
ciudad, luego de muchas discusiones
(8), se hizo imperioso como resultado de
una fuerte densificacion del trafico urba-
no asi como el fuerte crecimiento de la
ciudad. En Francia, en 1956, s6lo un
20% de los hogares poseia un automavil.
Esa cifra aumenta a un 54% en 1968,
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con las consecuentes complicaciones a
nivel del trafico en una ciudad poco
adaptada a una circulaciéon masiva. Ese
hecho se acompana de un fuerte creci-
miento de la poblacién urbana y del ta-
mano y organizacion de las ciudades (7).
Otros motivos justifican también el des-
plazamiento de los mercados mayoristas
del centro de las ciudades a su periferia,
tales como el interés de la autoridad pu-
blica de hacer mas transparente la acti-
vidad del comercio mayorista, asi como
mejorar las condiciones de tipo sanitario
en esos mercados. El desplazamiento de
Les Halles de Paris a Rungis fue contem-
poraneo de medidas equivalentes en nu-
merosos paises de Europa y América La-
tina, que vivian situaciones similares.

Los aios noventa, una década de
reconversion

La década de los noventa es una “déca-
da oscura” para los mercados mayoris-
tas. Numerosos operadores desapare-

cen. En muchos casos, los mercados
pierden importancia en sus operaciones
tanto en volumen como en valor. Duran-
te este periodo, algunos informes publi-
cos en distintos paises se interrogan so-
bre la pertinencia y supervivencia de es-
te tipo de forma de aprovisionamiento de
las ciudades. En muchos casos, el espa-
cio urbano dedicado a esta actividad es
considerado excesivo y busca en ciertos
casos ser privatizado, como un primer
paso de una estrategia de reconversion
del uso del suelo (8).

Esta crisis da pie a una segunda ola
de cambios en la actividad y organiza-
cién de los mercados mayoristas que co-
mienza a principio de los anos noventa.
Se busca responder al desafio que repre-
senta el desarrollo de la distribucion
detallista moderna, y en particular la
nueva estrategia logistica de las centra-
les de compras. Las grandes empresas
de distribucion, después de la integra-
cion vertical de la actividad mayorista,

buscan crear, con el apoyo de grandes
empresas de transporte, canales fisicos
de aprovisionamiento propios, alternati-
vos a los canales fisicos tradicionales.
El objetivo es adecuar su logistica de
aprovisionamiento a sus exigencias co-
merciales de volumen, de costes, de
tiempo y de servicios. Esta estrategia
cambia radicalmente la estructura de
funcionamiento de la actividad de inter-
mediacién mayorista.

Se crean asi empresas especializadas
en la prestacion de servicios logisticos y
se generaliza el recurso a la cadena de
frio en el transporte y en los sitios donde
se producen rupturas de carga de pro-
ductos perecederos. Nacen asi platafor-
mas logisticas localizadas en distintos
puntos geograficos, localizados segln
una légica de optimizacion en el aprovi-
sionamiento de un cierto nimero de lo-
cales de venta de una misma empresa
de distribucion.

La légica de los mercados mayoristas,

Desc‘e el principio

Deleccionamos la mejor Fr-uta y verdura
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1981 (480.000 TM)

1991 (720.000 TM)

2002 (922.782 TM)

COMERCIO “TRADICIONAL” 70 % 47 % 35 %
COMERCIO “MODERNQ” 12 % 26 % 29 %
RESTAURACION COMERCIAL E INSTITUCIONAL 3% 8% 16 %
OTROS MAYORISTAS 15 % 16 % 14 %
EXPORTACION 0% 3% 6 %

FUENTE: Mercabarna.

impulsada por las autoridades, con un
espiritu de “servicio plblico” entra asi
en competencia con instalaciones logis-
ticas muy competitivas creadas por em-
presas que responden a necesidades de
actores privados, que concentran en sus
manos partes significativas del merca-
do. Las carnes y las frutas y hortalizas
son las cadenas donde la ruptura entre
las formas tradicionales de comercio
mayoristay las emergentes se hace mas
evidente.

La respuesta de un cierto nimero de
mercados mayoristas, comenzando por
Mercabarna y Rungis, que durante mu-
chos anos cumplieron una funcién de li-
derazgo en esta reconversion, fue bus-
car la localizacion de las plataformas de
distribucién que aprovisionan el comer-
cio moderno en el interior de los merca-
dos mayoristas. En este periodo, la bue-
na gestion y la dinamica de un mercado
mayorista se determinan por su capaci-
dad de lograr que plataformas logisticas
privadas se localicen fisicamente en
mercados mayoristas de propiedad pU-
blica. La ventaja de esta localizacion es
la posibilidad de mantener un buen nivel
de actividad del mercado y acortar el
tiempo de reaprovisionamiento de esas
plataformas por parte de los mayoristas
del mercado, en caso de ruptura de apro-
visionamiento o de error de prevision de
los pedidos.

Otros elementos caracterizan este
periodo. El sistema opera sobre una lo-
gistica basada en camiones y se nece-

sitan importantes inversiones destina-
das a garantizar una cadena de frio inin-
terrumpida. Numerosas otras medidas
de tipo sanitario y de gestion y control
de calidad acompanan esta evolucion.
Es necesario también responder a nece-
sidades de normalizacion de envases
que permitan su paletizacion, y toda
medida que permita una mayor econo-
mia de escala logistica y una reduccion
de tiempo de las actividades de inter-
mediacion.

Hacia un nuevo perfil de mercado

En medio de una profunda crisis, opera-
dores localizados en diferentes merca-
dos europeos se interrogan sobre nue-
vas formas de operar y se reconvierten
progresivamente a un nuevo espiritu de
mercado, construyendo nuevas alterna-
tivas comerciales.

El elemento mas caracteristico de es-
te periodo de crisis y de transicion, don-
de se confrontan en un debate muchas
veces pasional las ventajas o desventa-
jas de organizacion del “comercio mo-
derno” versus los “mercados mayoris-
tas”, resulta ser un cambio de perspecti-
va de la funcion de estos mercados.

De una actividad considerada como
prioritaria y Unica forma de aprovisiona-
miento de las ciudades, se pasa a una vi-
sion de tipo “complementaria”, tanto en
lo que hace al aprovisionamiento urba-
no, como a sus relaciones con el comer-
cio moderno. Como resultado, se obser-
va hoy, en numerosos casos, mercados

mayoristas que han realizado un fuerte
proceso de reconversion de sus activida-
des. El business model emergente es
rentable, mantiene un volumen de opera-
ciones comercialmente significativo y
creciente en el seno de los mercados, y
responde a una demanda con la cual se
encuentra en concordancia.

La evolucién se da principalmente ha-
cia una nueva forma de relacién con el
comercio moderno. Se pasa de un espiri-
tu de confrontacion o de competencia a
una vision de complementariedad. Se
busca también responder a las necesida-
des de nuevos operadores que emergen
en el mercado, que van poco a poco to-
mando cada vez mas importancia. Se
trata en particular de las cadenas espe-
cializadas en frutas y verduras, los res-
taurantes comerciales, la restauracion
institucional y el catering. Asimismo, se
trata de mantener un vinculo fuerte con
el comercio “tradicional”, fundamen-
talmente de frutas y hortalizas, que ha
demostrado tener una capacidad de res-
puesta importante frente al comercio
moderno. Todo ello, gracias a un apoyo
significativo de una parte importante de
los consumidores, que en forma alterna-
tiva se pueden aprovisionar en uno u otro
tipo de canal comercial.

Un buen ejemplo de estos cambios es
la evolucioén de las ventas realizadas por
Mercabarna entre 1980 y la actualidad.
Alli se observa como el comercio mo-
derno pasa a ocupar una parte crecien-
te de las operaciones de ese mercado,
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asi como la restauracion comercial e
institucional. Esta @ltima, practicamen-
te ausente en los anos ochenta, ocupa
un espacio de creciente importancia,
fundamentalmente para los productos
de mayor calidad. EI comercio tradicio-
nal, que habia seguido una acelerada
tendencia decreciente durante los anos
ochenta, se estabiliza hacia fines de los
noventa, gracias a la incorporaciéon de
nuevos modelos de organizacion en tor-
no a cadenas de fruterias especializa-
das y de algunos colectivos de inmigran-
tes, representando asi, aln hoy, una
parte significativa de las operaciones
de Mercabarna.

El perfil de la demanda para los opera-
dores de los mercados mayoristas es
hoy, por tanto, cualitativamente diferen-
te del que existia hace un par de déca-
das. Y nuevos clientes significan tam-
bién nuevos tipos de exigencias, nuevo
perfil de servicios, nuevas formas de or-
ganizar la negociacion y el aprovisiona-
miento.

Cabe referirse aqui a la pregunta que
se hace Marc Spielrein, presidente-direc-
tor general de Rungis (L"Echos des MIN,
2003), sobre la adecuacion de la nocion
tradicional de unidad de la organizacion
del mercado, de los horarios, del tipo de
edificios para los diferentes mayoristas,
de las reglas de funcionamiento, con un
mercado que exige una mayor segmenta-
cion de productos y de servicios. Esta
pregunta es hoy el signo claro de un cam-
bio de reflexion de las autoridades de un
gran mercado frente a la evolucion de los
agentes que operan en él.

De un mercado mayorista organizado
principalmente para responder a un co-
mercio tradicional de proximidad, se pa-
sa asi a otro mercado donde existen di-
ferentes tipos de clientes: el comercio
sedentario tradicional, el comercio de fe-
rias moviles, la restauraciéon comercial e
institucional, las centrales de compra
del comercio moderno, los mayoristas
de otros mercados y el mercado de ex-
portacion. Esto sin contar otros tipos de
clientes, como el comercio organizado
por minorias étnicas, o de clientes pun-

OTROS MAYORISTAS COMERCIO MODERNO

EXPORTACION OTROS*

25 % 37 %

OTROS MAYORISTAS COMERCIO MODERNO

35 % 3 %

EXPORTACION OTROS*

40 % 36 %

MINORISTAS OTROS MAYORISTAS

HORECA

9 % 15 %

COMERCIO MODERNO  EXPORTACION

31 % 16 %

16 %

34 % 3%

* HORECA, minoristas, industria, courtiers

FUENTE: CTIFL ‘Observatoire des entreprises de gros et d’expédition de fruits et légumes frais 1998-2000', Paris, junio 2002.

tuales como aquellos que se concentran
en productos cercanos a la fecha limite
de venta. En cada uno de esos grandes
segmentos hay, evidentemente, diferen-
tes tipos de exigencias y practicas co-
merciales, a los que los operadores de-
ben adaptarse.

Hay también nuevos tipos de nichos
de mercado, que han dado lugar al desa-
rrollo de nuevas actividades localizadas
en los mercados mayoristas. Un ejemplo
es el caso de la preparacién de canastas
de frutas, que se ha desarrollado como
resultado de la demanda de hoteles y
empresas (9). Otro ejemplo es la deman-
da de productos frescos, preparados pa-
ra consumo, no industrializados, muy so-
licitados por cadenas de restaurantes.
Esta demanda, que comenzb en las car-
nes, hoy es importante en ciertos mer-
cados en el sector de frutas y hortalizas.

El objetivo de los “nuevos” mercados
mayoristas, tal como senala Christian
Pépineau, presidente de la Asociacion
de Mayoristas de Rungis, es facilitar la
emergencia de nuevos métiers, de nue-
VoS servicios, mucho mas especializa-
dos y trabajando en nichos. Unos cam-
bios que buscan aumentar el valor anadi-
do de las actividades realizadas en los
mercados mayoristas, buena parte del

cual se realiza por una adaptacion pro-
gresiva y diferenciada a la demanda de
los nuevos clientes de los mercados ma-
yoristas (L"Echos des MIN, 2003).

Actualmente, los mercados mayoris-
tas franceses, al igual que algunos de la
red MERCASA, como Mercabarna, ya
han realizado la transicién hacia el “nue-
vo mercado”. Una buena parte de la ac-
tividad de los mercados mayoristas fran-
ceses se realiza en forma especializada,
hacia diferentes tipos de clientes. Se
trata en especial del comercio moderno
y de la restauracion institucional, que
reunidos representan el 36% de las acti-
vidades de los mayoristas especializa-
dos en la importacion, el 50% de las ven-
tas de los mayoristas no especializados
y el 36% de las actividades de los mayo-
ristas de expedicion.

Se puede afirmar asi que en algunos
mercados mayoristas de Europa la etapa
de “resistencia” frente a los cambios de
mercado impulsados por el comercio
moderno esta cerrada. Hoy se avanza
hacia una estrategia mas cooperativa,
especializada en diferentes tipos de
clientes.

Uno de los nuevos clientes, el mas re-
ciente y dinamico, es la restauracion co-
mercial e institucional. En Francia, en
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1960, sblo el 5% de las comidas estaban
realizadas fuera del domicilio. En el ano
2000, este porcentaje aumenta al 13%.
Para 2020, las comidas fuera de casa re-
presentaran el 18% del total.

La restauracion institucional se com-
pone en Francia en cuatro grandes mer-
cados: comedores escolares (40% del
mercado), restauracion hospitalaria y so-
cial (25% del mercado), comedores de
empresas (20%) y otras colectividades
(15%) (Baros y Van Themsche, 2003). La
restauracion realizada en comedores de
empresas en Francia representa un total
de mas de 2,5 millones de comidas servi-
das por dia, con un valor comercial esti-
mado de 25 millones de euros diarios.

Aqui la evolucion es rapida y muy seg-
mentada. Por una parte, se observa la
existencia de grandes empresas de res-
tauracion institucional como la britanica
Compass (300.000 asalariados, presente
en 74 paises, marcas EUREST, SHRM y
SFR) y la francesa Sodexho Alliance (10),
que realizaron en el 2002-2003 ventas
por 14.000 y 11.690 millones de euros,
respectivamente. Por otra parte, los cir-
cuitos tradicionales de restauracion co-
mercial mantienen una gran importancia
y representan una demanda muy exigente
para los mercados en términos de calidad
de productos y de servicios.

En el segmento de restauracion co-
mercial se observa también la emergen-
cia de un cierto nimero de pequenas y
medianas empresas que tienden a con-
centrar su actividad de compras. Un
buen ejemplo es Convergence Achats,
gue relne dos accionistas importantes:
el grupo francés Flo y el americano Dis-
neyland Paris, que operan en mercados
complementarios: restauracion a temas
y brasseries, fast-foods, cafés, sandwi-
cherias y hosteleria. Esta complementa-
riedad los ha llevado a fusionar su activi-
dad de compras en Francia, para bajar
costos operativos. Su exigencia de ser-
vicios es elevada, su gama de productos
es muy amplia, pero esta programada en
funcién del mend semanal previsto para
los diferentes mercados donde opera.

Espana ha conocido también una fuer-

te evolucion en esta actividad, que se
expresa en el crecimiento del nimero de
restaurantes, pasando de 27.381 en
1980 a 56.669 en 2001 (11). Una evolu-
cion aln mas espectacular es la de los
cafés-bares, que entre 1970 y 2001 au-
mentaron en 135.000 nuevos estableci-
mientos, llegando a un total de mas de
240.000 en 2001. Estas dos activida-
des representan un valor de ventas muy
importante: 15.340 millones de euros
en 2001 para los restaurantes, y 42.340
millones de euros, ese mismo ano, para
las cafeterias, cafés y bares (Martin Cer-
deno, 2003). Representa también una
demanda muy segmentada, muy diferen-
ciada, y con exigencias de calidad y ser-
vicios importantes. Es un nuevo merca-
do de gran potencial para los mercados
mayoristas capaces de innovar en térmi-
nos de nuevos servicios para este dina-
mico sector comercial.

Frente a estos nuevos clientes, los
mayoristas de mercado no van a reaccio-
nar con estrategias defensivas como lo
hicieron anos atras frente al comercio
moderno. Se busca avanzar hacia estra-
tegias cooperativas entre diferentes ma-
yoristas, aun entre aquellos que estén
localizados en distintos mercados, bus-
cando completar gama de productos y
dar una mayor capacidad de respuesta
en diferentes mercados a un mismo
cliente multilocalizado. Es decir, respon-

der con estrategias de redes de aprovi-
sionamiento, basadas en distintos mer-
cados, con mayoristas que puedan pres-
tar servicios y productos diferenciados
en términos de gama y de territorios. En
este sentido, se abre una nueva perspec-
tiva de colaboraciéon entre mayoristas
que participan en el seno de una red co-
laboradora. Siguiendo asi una experien-
cia que ya ha mostrado su utilidad en
otros sectores productivos, logisticos y
comerciales.

DEL PROBLEMA COMERCIAL

A LOS DESAFiOS TECNICOS

Si los cambios que se observan en nu-
merosos mercados mayoristas muestran
el fin de un periodo de interrogacion y de
dudas sobre el futuro, hay que superar
aln muchos desafios. Varios temas béasi-
c0s aparecen como elementos impor-
tantes a tener en cuenta. Nos centrare-
mos aqui sobre dos de ellos: el problema
de la generalizacion de la cadena del frio
y las nuevas exigencias reglamentarias
-y competitivas— de la trazabilidad. En
estos dos grandes temas, la colabora-
cion entre autoridades y operadores de
mercados es esencial.

Por lo menos dos de los grandes clien-
tes del comercio mayorista, las centra-
les de compra del comercio moderno y
un ndmero cada vez mayor de clientes
de la restauracion comercial e institucio-
nal, exigen para sus aprovisionamientos
la existencia de una cadena de frio des-
de la produccién hasta el punto de venta
o de preparacién de las comidas, asi co-
mo la aplicacién del principio de trazabi-
lidad.

La cadena de frio

La generalizacion del uso del frio a lo lar-
go de toda la cadena de aprovisiona-
miento implica una inversion importan-
te en el ambito de los mercados. Ya mu-
chos operadores han realizado inversio-
nes propias buscando responder a estas
exigencias, pero en muchos casos se
enfrentan con numerosos problemas.
Uno de ellos es la duracién de la conce-
sion del espacio de mercado. Los opera-
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dores del mercado de Rungis han logra-
do, después de una larga negociacion
con el Estado, prolongar el tiempo de
concesion de 2017 a 2034 (12). Esto
permite negociar y prever inversiones
mas importantes, una de las cuales es
sin duda la de generalizacion del frio al
conjunto del mercado. En los préximos
anos, la inversién en cadenas comple-
tas de frio seré sin duda un elemento im-
portante de diferenciacién entre los
mercados mayoristas en los diferentes
paises de Europa.

Otro elemento, estrechamente asocia-
do a este problema, es la existencia de

| un sistema de transporte del lugar de

produccién al mercado que respete tam-
bién la cadena de frio. En esta actividad,
donde en algunas regiones europeas es
necesario hacer profundos cambios, las
inversiones corresponden exclusivamen-
te a los operadores privados.

La trazabilidad

Un segundo problema de orden técnico
deriva de las exigencias reglamentarias
y comerciales de la trazabilidad de ali-
mentos.

En materia de higiene y seguridad ali-
mentaria, la reglamentacion europea se
articula alrededor de dos grandes tex-
tos. La Directiva 93/43, de eliminacion
o reduccion de riesgos asociados al con-
sumo de alimentos, que ya ha sido inte-
grada en las reglamentaciones naciona-
les de los diferentes paises miembros
de la Unidn; el Reglamento europeo

178/2002, concerniente a la trazabili-
dad obligatoria de alimentos, que debe-
ria ser aplicada de manera obligatoria a
partir del 1 de enero del 2005.

El tema de la trazabilidad posee tres
dimensiones técnicas diferentes: la defi-
nicion precisa de la nocion de lote; la se-
leccion de informaciones que seran tra-
zadas y que la Union Europea deja abier-
ta a los operadores, bajo la condicion de
la obtencion de resultados que garanti-
cen los objetivos de seguridad busca-
dos; la resolucién de problemas técnicos
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de intercambios entre diferentes operadores operando en un
canal de aprovisionamiento que garantice la eficiencia y la
confidencialidad comercial del sistema (Husson, 2003).

Asimismo, es necesario diferenciar entre la trazabilidad co-
mo un tema técnico-reglamentario de la trazabilidad como
exigencia de mercado. Si la primera es obligatoria y debe ser
aplicada por todos, la segunda es resultado de exigencias de
diferentes tipos de clientes, que utilizan la trazabilidad como
un elemento mas de sus estrategias de calidad o de funcio-
namiento de sus cadenas de aprovisionamiento.

En el primer caso, de la trazabilidad como parte de un sis-
tema de calidad, parece necesario recordar aqui las exigen-
cias de trazabilidad de las centrales de compra reunidas alre-
dedor del sistema EurepGap. En este caso, la trazabilidad es
un punto mas de un sistema de certificacion de calidad exi-
gido por numerosas empresas, principalmente de los paises
de Europa del Norte. Aqui, el tema de la trazabilidad se suma
a otras exigencias como el respeto del bienestar animal, la
proteccion del medio ambiente y la mejora general de condi-
ciones de trabajo, ademéas de numerosas exigencias de tipo
cualitativo a la produccién y a la comercializacion (ver el sitio
web: eurep.org).

Otra dimension de trazabilidad se asocia mas al funciona-
miento eficiente de la cadena de aprovisionamiento y de con-
diciones técnicas exigidas para la transmision de informa-
cién entre operadores de dicha cadena. Nos referimos aqui al
soft de trazabilidad que utiliza el grupo Carrefour desde mar-
zo de 2003: Trace One, que ha sido adoptado también por los
grupos franceses Auchan y Casino. Los tres grupos comer-
cialmente muy presentes en Francia, Espana e ltalia. El sis-
tema Trace One, que se ha comenzado a utilizar para los pro-
ductos con marcas de distribucion, busca generalizarse co-
mo sistema a todos los productos vendidos en estas empre-
sas de distribucion. El sistema opera alrededor de una plata-
forma técnica, asociada a una base centralizada de datos,
que tiene como objetivo ser compartida por el mayor nimero
posible de proveedores y de centrales de compra (LSA, n°
1809, 10 de abril de 2003). El funcionamiento mutualizado
de esta plataforma técnica prevé que cada empresa de dis-
tribucién pueda operar en un espacio propio en dicha plata-
forma técnica, uso que esta también asociado a una base de
datos comin. Este sistema ya existe en el sector del trans-
porte, donde importantes empresas logisticas comparten
una misma técnica de registro y una misma base de datos,
gestionada por un prestador de servicios que garantiza su
confidencialidad comercial. Es un sistema también utilizado
por los marketplaces que ya han mostrado su eficiencia téc-
nica (Green, 2002).

Los mayoristas de mercado que operan con las centrales
de compra del comercio moderno deberian asi tener en cuen-
ta no s6lo las exigencias reglamentarias concernientes al te-
ma de la trazabilidad. Deberan también integrar las condicio-
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nes comerciales y técnico-informaticas
de sistemas de certificacion tipo Eurep-
Gap, asi como de plataformas técnicas
tipo Trace One. Por dos razones, la pri-
mera es que las exigencias de los opera-
dores que utilizan esos sistemas comer-
ciales y técnicos se aplicaran rapida-
mente a los mayoristas de mercado que
quieran aprovisionar esos clientes. La
segunda razobn es que iniciando lo mas
rapidamente posible el uso de esas téc-
nicas lograran una ventaja competitiva,
que luego podran valorizar hacia otros
clientes que previsiblemente evoluciona-
ran en forma similar, en especial en el
sector de la restauracion institucional.

Finalmente, cabria resaltar aqui tam-
bién estrategias de grandes operadores
como Anecoop, que asocian a su estra-
tegia de marca la aplicacion de sistemas
de trazabilidad sumamente eficientes.
Avanzando rapidamente hacia la aplica-
cion de sistemas de trazabilidad, los ma-
yoristas del mercado podran asi relacio-
narse mejor tanto con sus proveedores
como con sus clientes finales.

Es esencial para los operadores de los
mercados mayoristas evitar que las exi-
gencias de trazabilidad de los alimentos
no les hagan perder cuota de mercado.
Por ello es necesario recordar que la es-
trategia de integracion vertical de apro-
visionamiento desarrollado por las cen-
trales de compra del comercio moderno
es siempre un canal alternativo a vigilar.
Cabe aqui citar el caso de Socomo (So-
ciedad de Compras Modernas (13), filial
hortofruticola de Carrefour que se ocupa
desde 1987 del abastecimiento y con-
trol de calidad de los productos hortofru-
ticolas comercializados por el grupo en
Espana. Socomo distribuyd en 2002 un
total de 417.372 toneladas de frutas y
verduras espanolas, por un valor de 402
millones de euros. La sociedad prevé
convertirse a finales del 2003 en la pla-
taforma europea de distribuciéon de fru-
tas y verduras de Carrefour y duplicar asi
el volumen de productos comercializa-
dos para alcanzar en el préximo trienio
una facturaciéon anual de 900 millones
de euros. Para ello realiza actualmente

una importante inversion en equipamien-
to informético para poder ser el érgano
de gestion de suministros.

Por todo ello, resulta esencial visuali-
zar el tema de la trazabilidad como una
respuesta a una exigencia técnico-regla-
mentaria, pero también como un elemen-
to esencial de la competitividad comer-
cial en ciertos mercados.

VIEJOS MERCADOS, NUEVOS
DESAFiOS

Retornando a la dimension de regulacion
de los mercados, nos parece aqui impor-
tante senalar dos problemas de indole
muy diferente, pero ambos importantes.
El primero se refiere a la necesidad de
mantener la vigilancia por parte de las
autoridades de mercado en relacion con
la evolucién del transporte. El segundo
problema se refiere a la necesidad de en-
contrar respuestas institucionales capa-
ces de superar los problemas derivados
de la gran heterogeneidad actual de los
mercados mayoristas en Europa.

La multimodalidad, un nuevo desafio
a los mercados

Numerosos productos hortofruticolas
que aprovisionan los mercados mayoris-
tas son originarios de zonas de produc-
cion lejana. Muchos de ellos provienen
de paises del hemisferio sur, otros, no
menos numerosos, son originarios del
sur de Europa y de paises como Marrue-

cos o Israel, alejados de los mercados
de consumo. El recurso a diferentes mo-
dos de transporte como el camion, el
barco y el tren, y eventualmente el
avion, pueden en muchos casos ser un
factor importante de exigencias de cali-
dad o de constitucion de gama, asi como
de reduccion de costes y de tiempo.

Hay hoy varias experiencias en Europa
interesantes que muestran una evolu-
cion de esta actividad, tanto en lo que
hace al uso combinado camién-tren, co-
mo una mayor coordinacion entre el
transporte maritimo y otros modos de
transporte terrestre. Un ejemplo es el
logro, después de numerosas transac-
ciones entre mayoristas del mercado de
Saint-Charles, transportistas y las auto-
ridades de la empresa ferroviaria france-
sa Sncf, de la conexion multimodal ca-
mion-ferrocarril entre la estacion de tren
de Saint-Charles en Perpignan y la esta-
cion de tren que opera en el interior del
mercado de Rungis. Trenes que transi-
tan a 140 km/hora y pueden contener
de 600 a 1.200 toneladas repartidas en
27 o 60 vagones de 38 palets, a tem-
peratura dirigida, parten a las 18.30 ho-
ras de la estacion de Perpignan y llegan
a las 2.30 horas a Rungis. En el ano
2000, pasaron por esa linea un total de
690 trenes nocturnos saliendo de Per-
pignan y 340 trenes de retorno sobre el
eje norte-sur, transportando un total de
287.900 toneladas de mercaderias. El
85% del trafico de mercaderias entre
Saint-Charles y Rungis es transportado
por este sistema de trafico combinado
camibn-tren (Sncf - Fret magazine, n°
127, diciembre 2001). El recurso al
transporte multimodal camién-tren es
utilizado también por la compania ferro-
viaria suiza CFF Cargo, DB Cargo, Inter-
container-Interfrigo y la compania ferro-
viaria italiana FS Cargo, a partir de no-
viembre de 2001 con el “tren de los ci-
tricos” entre Sicilia y Suiza. Los citricos
sicilianos son transportados por camion
de la zona de produccién a la estacion
de tren de Acireale, donde son cargados
en un tren operando a carga completa
de citricos, en vagones conteniendo 30
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europalets, con una carga de 28 tonela-
das y vagones de 50 europalets con una
carga de 51,5 toneladas. Esos vagones,
que pueden ser a temperatura constan-
te, parten de la estacion de Acireale dos
veces por semana a las 23.00 horas. A
medianoche embarcan en un ferry a
Messina, que desembarca en Saint Gio-
vanni. Llegan a Chiasso, en la frontera
Suiza, en sblo 30 horas. Lo que corres-
ponde a una velocidad media de
60 km/hora, que es dificil de obtener
aun para un camién con dos chéferes. A
partir de Chiasso, los vagones del tren
se redistribuyen por toda Suiza. Este cir-
cuito logistico permite que entre la co-
secha y la puesta en gondola se pueda
llegar a operar en 48 horas (Cargo. Le
magazine de la logistique du rail, Suiza,
n° 4, 2001).

Pero la logistica multimodal es tam-
bién, en gran medida, una actividad que
incluye el transporte maritimo. Este
puede ser para trayectos cortos, como
los que se realizan entre Sicilia y el con-
tinente (sea via Messina o via Génova)
0 entre Marruecos y Espana, o pueden
ser para trayectos mas largos, como los
gue se utilizan para la produccién del he-
misferio sur. Histéricamente, los puer-
tos del norte de Europa han desempena-
do un papel estratégico en el trafico ma-
ritimo de frutas de procedencia del he-
misferio sur. Sin embargo, desde hace
unos anos atras, numerosos puertos del
Mediterraneo han recuperado una parte
del trafico de frutas, fundamentalmente
de aquellas orientadas a los mercados
del sur de Europa. Puertos como el de
Ravenna, Salerno o Porto Vado en Géno-
va, en ltalia; de Algeciras en Espana, y
Port Vendres en Francia, juegan hoy un
papel significativo en el tréfico maritimo
de frutas.

Espana, principal exportador europeo
de productos hortofruticolas, esta ac-
tualmente tratando de diversificar sus
modos de transporte a la exportacion.
En los Gltimos anos se han realizado nu-
merosas reuniones entre los operadores
de las zonas de produccién espanola,
autoridades portuarias espanolas y las

autoridades del puerto de Rotterdam.
Se busca crear nuevas lineas maritimas
de carga perecedera desde los puertos
de Cartagenay Cadiz y Rotterdam, para
luego desde este puerto poder distribuir
al interior de Alemania via fluvial y en
barcos de cabotaje a los paises Balticos
y Rusia. Asimismo, es importante tener
en cuenta a medio plazo el posible im-
pacto sobre él trafico de mercaderias en
Espana, de la modernizacion ferroviaria
y de la conexién con la red europea de
trenes de alta velocidad. Todo esto va
en el mismo sentido de los aportes del
Libro Blanco de la UE “La politica euro-
pea de transporte de cara al 2010: la
hora de la verdad”, que propone un pro-
grama de accion de 60 medidas para re-
equilibrar el uso de diferentes modos de
transporte europeo, desviando parte del
transporte por carretera hacia el modo
ferroviario, maritimo y fluvial (Alvarez
Ramos, 2003).

Dada la tendencia a largo plazo de
esta evolucion hacia la multimodalidad,
que deberia tomar mayor importancia y
operar en forma progresivamente efi-
ciente, resulta importante que los mer-
cados mayoristas tengan en cuenta es-
ta tendencia en sus procesos de moder-
nizacion de estructuras, asi como en
sus estrategias. Cabe recordar aqui
que el sistema de entrega “puerta a
puerta” de los camiones integra en la
mayor parte de los casos un “puerta a

puerta” que es en realidad un transpor-
te de “depodsito a depdsito”, muchos de
ellos situados en el interior de merca-
dos mayoristas. El paso a un sistema
multimodal deberia continuar con esta
practica de paso por depdsito, lugar
donde se realizan las rupturas de carga
y operaciones de picking y preparacion
de pedidos. Un equipamiento mas ade-
cuado de estos mercados en sistema
multimodal facilitaria adecuarse a esta
nueva tendencia.

Una respuesta a la heterogeneidad de
los mercados

Pese a cambios de gran importancia en
la mayoria de los mercados mayoristas
europeos, el sector se enfrenta a una
fuerte heterogeneidad del nivel de mo-
dernizacion y de la forma de organizacion
del trabajo. Se pueden observar grandes
diferencias entre operadores de un mis-
mo mercado, fuerte heterogeneidad en-
tre mercados mayoristas de un mismo
pais, asi como entre los que existen en
distintos paises de Europa, sobre todo si
se incluye aqui a los paises de la UE a 25
miembros. Esto dificulta dar la respuesta
normalizada y cooperativa que exige el
desarrollo de técnicas informaticas mo-
dernas y la aplicacion de sistemas de tra-
zabilidad, asi como dar respuestas a
grandes clientes como la distribucion
moderna y la restauracion institucional.

La etapa de modernizacién actual que
afrontan los mercados no puede ser, co-
mo en el pasado, una respuesta indivi-
dual de un mayorista o de un mercado.
Necesita de un esfuerzo coordinado y
global minimo, tanto en el interior de un
mercado como entre mercados de dife-
rentes paises, Unica manera de garanti-
zar la continuidad informativa de produc-
tos trazados y dar respuestas a actores
multilocalizados, con exigencias de cali-
dad, volumen y gama.

El tema es particularmente complejo,
pues a la heterogeneidad de los merca-
dos se debe agregar una fuerte asincro-
nia en los procesos de modernizacion,
tanto en los ambitos nacionales como
en el seno de Europa.
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Algunas respuestas colectivas co-
mienzan sin embargo a organizarse para
resolver este problema. Se puede aqui
citar el acuerdo firmado a mediados de
2003 entre la Unién Mundial de Merca-
dos Mayoristas y Freshfel Europa, aso-
ciacion creada en enero de 2002 con la
participacion de empresas y asociacio-
nes nacionales que operan en el sector
de productos alimentarios frescos. Este
acuerdo tiene por objetivo trabajar sobre
tres grandes problemas (ver sitios web:
wuwm.org y freshfel.org):

—La aplicacion de las normas europeas
de seguridad alimentaria aplicables a
los mercados mayoristas.

—La preparaciéon de un manual de bue-
nas practicas aplicable a los merca-
dos mayoristas.

—La fijacion de una posicion comdn de
los mercados mayoristas europeos
frente a la reglamentacion europea.

Los grupos de trabajo a que ha dado
lugar este acuerdo son un buen punto
de partida para avanzar hacia un con-
junto de reglas y practicas comerciales

NOTAS

(1) La ciudad de Roma esta actualmente aprovi-
sionada, principalmente, por el Centro Agroali-
mentare Roma, cuya creacion fue decidida en
1986, y comenzo a operar en noviembre de 2002.
Alli operan un mercado hortofruticola, un mercado
de pescado, asi como diferentes actividades lo-
gisticas, y un autoservicio mayorista (cash&carry).

(2) Numerosos factores juegan a favor de la inter-
nacionalizacion: la construccion europea y re-
cientemente la existencia de una moneda Unica,
una importante modernizacion de los transportes
por camién y maritimo, la progresiva importancia
de empresas multinacionales de comercio de
frutas, y el desarrollo del comercio de contraesta-
¢ion para numerosos productos propulsado por el
comercio moderno. Todos estos elementos, con
un funcionamiento sumamente sinérgico, han
cambiado radicalmente el comercio de frutas, y
en buena medida el comercio de hortalizas.

(3) La red des MIN en Francia, en 2001, reunia
7.000 mayoristas y productores, 47.000 compra-
dores, con un total operado de 4,8 millones de to-
neladas, y un valor de ventas aproximado de
10.500 millones de euros (R. Sallerin ‘Le mono-
pole des MIN sur la sellete’, LSA, n° 1766, Paris, 2
de mayo 2002).

comunes a los mercados mayoristas
europeos, que permitan dar respuestas
colectivas y eviten el costoso juego de
ensayo y error individual de cada mer-
cado, con sus fuertes consecuencias
sociales y econémicas. Es también la
mejor forma de avanzar en forma con-
junta, buscando atenuar la heterogenei-
dad y asincronia modernizadora de los
mercados.

UNA VISION OPTIMISTA

Tras un periodo de crisis y de reorganiza-
cion comercial, los mercados mayoristas
siguen vigentes y activos. En Francia,
donde la distribucion moderna esta

(4) La red de MERCASA cubria, a principios del
2003, 22 unidades alimentarias, cuya superficie
global se acerca a los 7 millones de metros cua-
drados, de los que en torno a un millén son su-
perficie neta de mercados y mas de 2 millones
corresponden a las Zonas de Actividades Com-
plementarias. En estas estructuras desarrollan su
actividad mas de 3.600 empresas, de las que
2.200 son mayoristas instalados en los Mercados
de Frutas y Hortalizas, Pescados, Flores y Carnes,
y el resto son empresas dedicadas a actividades
complementarias de mercado, de distribucion lo-
gistica o de atencion a los usuarios de los MER-
CAS (sitio web Mercasa). En 2001, el valor de los
productos comercializados era de 2.883 millones
de euros en frutas y hortalizas (4.150.239 tonela-
das), 2.528 millones de euros de pescado y ma-
riscos (519.846 toneladas) y 448 millones de eu-
ros de ventas de carnes (153.404 toneladas) (J.
Casares y A. Rebollo “La innovacion en la distri-
bucion comercial. El papel de MERCASA'y la Red
de MERCAS”, Distribucion y Consumo, noviembre
- diciembre 2002).

(5) Los Mercati Associati reinen 3.500 operado-
res, que realizan un valor de ventas anual de
10.300 millones de euros, con una parte del mer-
cado hortofruticola nacional estimado al 60%.

fuertemente implantada, la parte de pro-
ductos hortofruticolas que pasan por los
mercados mayoristas representa alrede-
dor del 45% de los volimenes de venta
totales. Los datos ya citados de Merca-
barna, si bien muestran una fuerte evolu-
cion del tipo de clientes, demuestran
también un crecimiento del volumen to-
tal operado. Esto permite concluir que si
las respuestas son adecuadas, los resul-
tados son buenos. Sin embargo, es nece-
sario tener en cuenta los nuevos desafios
que aparecen. Asi, por ejemplo, para que
los mercados mayoristas europeos pue-
dan dar respuesta a las nuevas exigen-
cias de calidad y trazabilidad, se necesi-
ta construir nuevas formas de relacion
institucional transeuropeas, capaces de
proponer una mayor normalizacion de la
informacion, y formas de trabajo con mas
cooperacion, buscando también mejorar
los sistemas de informacion entre el
mundo de la produccién y el comercio
mayorista, Gnica manera de aplicar una
trazabilidad continua entre el universo de
la produccion y el del consumo.

(6) El Comité Nacional de la Resistencia instalado
en Argelia durante el periodo de la ocupacion ale-
mana de Paris ya habia, en 1943, programado el
traslado de Les Halles a las afueras de la ciudad.
Esa propuesta retomaba proposiciones que se
remontan a 1925, cuando se proponia desplazar-
lo a la zona de Issy-les-Moulineaux (J-C. Goude-
au “Le transfert des Halles a Rungis”, JC Lattes,
Paris, 1977).

(7) El aumento de poblacion produjo un fuerte in-
cremento de la construccion, que paso de 80.000
viviendas construidas por afio en Francia, en
1952, a una cifra de 550.000 en el afio 1972 (L-
histoire, n°192, octubre 1995).

(8) Un buen ejemplo de este problema es el Mer-
cado Mayorista de Lyon, en Francia. Los 60 ma-
yoristas localizados en el MIN de Lyon, creado en
1961, enfrentan desde 1997 una propuesta de
transferencia de parte de las autoridades munici-
pales de Lyon, propietaria de los terrenos, que
desea utilizar las 46 hectareas del sitio —de las
cuales el MIN ocupa 30— para otros usos que
considera de mayor interés para la ciudad (“Min
de Lyon. Vers un changements de Status?”, L'E-
chos des MIN, n°189, avril 2003).

(9) Un ejemplo de empresa operando en este ni-

[
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Mercados mayoristas. ¢El inicio de una nueva era?

Hacia los mercados de “tercera
generacion”
La evolucion reciente de los mercados
mayoristas muestra la progresiva cons-
truccion de un nuevo business model,
en el seno de lo que denominamos mer-
cados de “tercera generacion”. Es de-
cir, mercados que ya superados los pro-
blemas de localizacién y equipamiento
moderno, ya superada la etapa de crisis
abierta por el desafio del comercio mo-
derno, comienza a dar respuestas cada
vez mas orientadas al mercado.
El perfil de estos mercados de “tercera
generacion” se deberia caracterizar por:
—Buscar respuestas mas homogéneas
a escala nacional y europea, desarro-
llando estrategias de cooperacion.
—Integrar en forma progresiva y flexi-
ble las evoluciones del transporte:
multimodal, frio, flujo continuo...
—Ser capaces de responder a los desa-
fios técnicos y comerciales que exi-
gen la aplicacion de sistemas de tra-
zabilidad, asi como todo el potencial
comercial del desarrollo de Internet.

cho de preparacion de canastas de frutas es la
empresa Frugi-Services de Rungis, que es un
mayorista de mercado que se ha reciclado a esta
actividad, preparando un promedio de 500 ca-
nastas de frutas por dia, con una gran flexibilidad,
que s6lo puede tener operando en el interior del
mercado. Provee con este producto a empresas,
hoteles, compafias aéreas, asi como a particula-
res. En muchos casos, acompaia estas canastas
con botellas de champagne u otras bebidas soli-
citadas por sus clientes (LEchos des MIN, 2003),

(10) La restauracion institucional representa el
97,8% de su facturacion para Sodexho, que es la
primera empresa mundial de la restauracion ins-
titucional.

(11) La capacidad total, en términos de nimero
de cubiertos, de los restaurantes es aun mas sig-
nificativa. Se paso de un total de 1.001.000 cu-
biertos en 1975 a 3.502.000 cubiertos en 2001.
Algunos de estos restaurantes estan organizados
en empresas tales como: McDonalds, Telepizza,
Areas, Sigla, Burger King, El Corte Inglés, Zena
Pizza o Pans&Company (Martin Cerdefio, 2003).

(12) En marzo del 2003, después de una larga y
compleja negociacion entre los mayoristas y las
autoridades de gobierno, se firma un acuerdo pa-

—Integrar en forma permanente la pre-
ocupacion medioambiental y en par-
ticular el tratamiento de residuos.

—Acompanar los esfuerzos de segmen-
tacion comercial de parte de los ope-
radores, que buscan adecuar sus ac-
tividades a diferentes tipos de de-
manda.

Es decir, enfrentar la complejidad de
gestion de un mercado que necesita
una gran flexibilidad operativa e inmobi-
liaria, con sus consecuencias en térmi-
nos de inversion y reglamentacion. Es-
to, con el fin de dar respuestas que fa-
vorezcan la posicién competitiva de los
agentes econdmicos que operan en los
mercados. W

RAUL GREEN
Investigador del INRA-LORIA, Paris
green@ivry.inra.fr

NOTA: Este articulo es un resumen de la po-
nencia presentada por el autor en el 232 Con-
greso de la Union Mundial de Mercados Mayo-
ristas (UMMM), celebrado en Lisboa en octu-
bre de 2003.

ra la modernizacion del mercado de Rungis. El
acuerdo consta de cuatro puntos principales. El
primero es la prolongacion de 17 afos de la con-
cesion acordada por el Estado a la Semmaris, so-
ciedad de gestion del mercado de Rungis, lo que
prolonga la concesion hasta el 2034. El segundo
concede a las empresas privadas que inviertan
en Rungis, “derechos reales” sobre sus inversio-
nes, es decir, la propiedad de las tierras resta pu-
blica, pero los edificios, durante toda la duracion
de la concesion, son propiedad de los que invier-
ten en ellos,. Tercero, se modifico el sistema de
“perimetro de proteccion” del mercado, que se
unifica en una sola definicion de “perimetro ne-
gativo”. Finalmente, se agiliza el sistema de auto-
rizacion para todo lo que concierna a habilitacio-
nes sanitarias de los nuevos pabellones (“L’Etat
renforce le MIN de Rungis”, LSA, n° 1804, Paris, 5
marzo 2003).

(13) Socomo, que abastece de frutas y verduras
nacionales a los centros Carrefour, Champion,
Punto Cash y comercio on-line, es por segundo
afo consecutivo la primera comercializadora es-
pafola del sector hortofruticola y la tercera em-
presa exportadora del sector, con unas ventas al
exterior de 150.427 toneladas por valor de 149,3
millones de euros, en el 2002.
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