
Mercados y comercio 

Las ventanas del mercado 
horticola europeo 
i Las estrategias de promoción en hortici~ltiira 

se adecúan a muchos tipos de realidades; también 
para los mercados emergentes en Europa Central 
y Orienti' En muchas frutas, hortalizas y flores, 
el consumo per cápita de algunos países europeos 
es aún muy bajo. 

Dpto.  de Economía Agraria 
ETSlA 

Una reflexión sobre la evo- 
lución del sector h ~ r t o . . ~ ~ ~ c o l a  
español lleva a responder cues- 
tiones como: ¿Dónde estamos? 
¿Hacia dónde vamos? ¿Cómo 
se va a realizar el cambio? La 
complejidad de las respuestas es 
consecuencia de diversos facto- 
res. Además de elementos técni- 
cos y productivos, son impor- 
tantes las dimensiones econó- 
micas, sociales y políticas. 

El sector hortofrutícola se ha 
visto sistemáticamente margina- 
do de las grandes líneas de apoyo 
de la Política Agraria Común 
debido a diversos factores; los 
principales son el componente 
mediterráneo y el menor poder 
negociador de los países su- 
reños de la UE. Pero este hecho 

..criminatorio que hace que el 
nivel de ayudas no alcance el 
2% de su valor de producción, 
frente a más del 33% en ciertos 
productos continentales, ha su- 
puesto una clarificación del 
sector. En una situación de 
fuerte competencia sólo sobre- 
viven los más eficientes. Por 
ello, ante unas previsiones de 
drástica reducción de las ayu- 
das comunitarias a la agricultu- 
ra, el sector hortofrutícola no 
verá condicionada su viabilidad 
porque ya actualmente está ope- 
rando en circunstancias similares. 

En las relaciones comercia- 
les exteriores, el sector horto- 
frutícola ha sido utilizado con 
frecuencia como moneda de 
cambio en las negociaciones de 
la UE con países terceros, tanto 
norteafricanos como ibvname- 
ricanos. En contrapartida a otras 
concesiones, dichos países re- 
querian una mayor apertura a 

las importaciones honofmtíco- 
las, situación que continuará. 

No se juzgará ahora la opor- 
tunidad de tal hecho, al hacer 
recaer en un sector el desarrollo 
potencial de estos países. Lo 
que s í  se puede resaltar es la 
oportunidad de requerir opera- 
ciones similares en la apertura 
de mercados como los de EEUU 
íesvecialmente aferrados a ba- . . 
rreras no arancelarias), hacia 1 
nuestras exportaciones de fmtas 
Y hortalizas. 

A pesar de esto, España se 
ha consolidado como el primer 
exportador mundial hortofrutí- 
cola debido a factores como: 

- Climatología favorable, aun- 
que con restricciones crecientes 
por escasez de recursos hídricos. 

- Fuerte tradición comercial 
en este campo desde tiempos 
históricos, lo que ha permitido 
el arraigo de una cultura abierta 
hacia el exterior. 

- Permeabilidad hacia inno- 
vaciones tecnol6gicas y organi- 
zativas. Por una parte, la incor- 
poración de nuevas variedades 
ttcnicas de cultivo, como los 
enarenados, ha permitido a los 
productores ampliar el calenda- 
rio de producción y, en conse- 
cuencia, abastecer más tiempo 
a los mercados. Respecto a la 
organización comercial, las em- 
presas exportadoras han podido 
adaptarse con éxito a las nuevas 
exigencias de los mercados me- 
diante integraciones verticales 
y relaciones contractuales más 

eficientes en la competencia 
con otros canales comerciales. 

- El escaso apoyo prestado 
por la Administración pública 
ha obligado al sector a no basar 
sus programas en las subven- 
ciones, y a depurarse de empre- 
sas ineficientes. 

- Fuerte concentración ex- 
portadora en determinadas re- 
giones. Cuatro regiones (Valen- 
cia, Murcia, Canarias y Andalu- 
cía) acaparan cerca del 90% del 



valor de las exportaciones, que 
en 1999 alcanzaban la cifra de 
83.886 millones de pesetas. 

Esta elevada concentración 
ha permitido desarrollar econo- 
mias de escala en el proceso 
productivo como en el comer- 
cial; y se ha logrado lo que au- 
tores como P. Caldentey han 
analizado dentro de las teorías 
del Distrito Industrial, en casos 
específicos como Almería. Esta 
concentración supone una acu- 

mulación de riesgo socioeconó- 
mico; las crisis afectan a una 
parte significativa de la econo- 
mía regional y el impacto es 
mayor en el área laboral. 

¿Hacia dónde vamos? 
El futuro global estará con- 

dicionado por el comportamiento 
de una serie de escenarios como: 

- Evolución de la PAC, con 
acciones de estímulo o magi- 
nación del sector. 

- Políticas comerciales exte- 
riores de la UE en las relacio- 
nes bilaterales con países terce- 
ros, especialmente competido- 
res con los correspondientes a 
la cuenca mediterránea. Tam- 
biCn dependerá de las negocia- 
ciones en la Organización Mun- 
dial de Comercio de la Ronda 
del Milenio. La mayor o menor 
liberalización puede afectar a 
las relaciones comerciales de la 
UE con los países en desarrollo. 

- Evolución del mercado, 
tanto interno como externo, de 
la UE. El mercado occidental 
hortofmtícoia se enfrenta a un 
problema de saturación de mer- 
cados. La oferta interna y exter- 
na está experimentando un cre- 
cimiento notorio como conse- 
cuencia del aumento de los ren- 
dimientos y el proceso de libe- 
ralización que está abriendo las 
barreras comerciales. Por el 
contrario, la demanda parece 
estancada a pesar de los esfuer- 
zos por implantar la dieta medi- 
terranea. 

No obstante, hay todavía un 
margen de ampliación si se 
aplican las estrategias de promo- 
ción adecuadas, combinando la 
publicidad genérica con la mar- 
quista, que tan buenos resulta- 
dos ha dado. TambiCn son im- 
portantes los mercados emer- 
gentes de la Europa Central y 
Oriental, además del grupo de 
países del entorno de Rusia, 
donde los niveles de consumo 
son todavía muy bajos. 

El mercado occidental 
hortofrutícola se 
enfrenta a la saturación 
de mercados. La oferta 
está experimentando 
un crecimiento notorio 
por el aumento 
de los rendimientos y el 
proceso de liberalización 
que está abriendo las 
barreras comerciales 

- Perspectivas del sector 
productor que se ve obligado a 
reaccionar en varios escenarios: 

- Aspectos tCcnicos y de cul- 
tivo: mejorando los rendimien- 
tos, ajustando costes de produc- 
ción, conservación de recursos 
naturales y respeto al medio am- 
biente, y adaptando su calidad a 
las exigencias de los mercados, 
hoy más segmentados. 

- Aspectos organizativos. La 
pequeña dimensión de la mayo- 
ría de las explotaciones agrarias 
les impide tener una fuerza ne- 
gociadora adecuada frente a los 
distribuidores. Si se lograra una 
estructura productiva de dimen- 
sión adecuada podrían operar con 
economías de escala, y compartir 
servicios de equipamiento, etc. 

- Elaboración del producto: 
incorporando el valor añadido 

Mun&wtm &&.irxnciuide PIYsICIL' para el control 
de la presión diferencial entre dos puntos, como 

por ejemplo. en h automatización del contralavado 1 
de  filtros de  aren; 

M i i ~ i v i ~ ~ ~ ~ i i s ~ t &  p a n  el control de  la presión 
máxima y mínima en un punto, como por ejemplo, 

para el arranque de  una bomba. 
Controle sus instalaciones 

d e  forma económica y fiable con toda 13 gama d e  
manómeiros y controladores Murphy. 
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El fenómeno 
de la globalización 
es un hecho, y los que 
comprendan a tiempo 
que la competencia 
va en aumento, 
reaccionarán mejor 

que supone la normalización, 
buen almacenamiento y mani- 
pulación. Las asociaciones de 
productores deben ser capaces 
de integrar funciones que, hasta 
ahora, se han delegado a otros es- 
labones de la cadena comercial. 

- Capacidad de adaptar sus 
reivindicaciones profesionales a 
propuestas viables. El fenóme- 
no de la globalización es un he- 
cho, y los que comprendan a 
tiempo que la competencia va 
en aumento, reaccionarán me- 
jor. El sistema de ayudas irá 
decreciendo, incluso en este 
sector. Por eso se deben hacer 
planteamientos realistas para 
que las Administraciones pue- 
dan atender sus demandas; de 
lo contrario se verán marginados 
por otras presiones políticas. 

- Uno de los puntos críticos 
en el horizonte hortofrutícola es 
la evolución del sector distribui- 
dor. Por el carácter perecedero de 
la hortofruticultura, donde la 
frescura es un  atributo primor- 
dial, la entrega en el lugar y el 

momento adecuado será esencial. 
Dicho sector está en fase de re- 
estmcturación. Por una parte, la 
disminución del número de 
tiendas tradicionales se ve com- 
pensada con un aumento di- 
mensional de los establecimien- 
tos que permanecen. Las cade- 
nas de distribución están au- 
mentando su cuota de mercado, 
a lo que se yuxtapone un proce- 
so de uniones y fusiones em- 
presariales, que en ciertos casos 
puede vulnerar la Ley de la 
Competencia. En España, desta- 
ca Pryca-Continente fusionada en 
Carrefour, Alcampo y Jumbo. 

Es necesario anotar u n  es- 
tancamiento en el crecimiento 
de los hipermercados, en tanto 
que hay una gran vitalidad en 
los "discount" mediante redes 
estratégicas de puntos de venta 
con buena proximidad geográfi- 
ca respecto al consumidor. 

La exigencia de las grandes 
superficies sobre la entrega "just 
on time" obliga a su abasteci- 
miento a través de consorcios y 
agmpaciones de productores, o 
mediante plataformas de distri- 
bución. La competencia llevará 
a la reducción de márgenes co- 
merciales. Esto se aprecia en paí- 
ses como Reino Unido, donde 
la aparición de la empresa de 
distribución norteamericana Wal- 
Mart está provocando un reajus- 
te de precios a la baja. La ten- 
dencia es trasladar este efecto a 
los escalones inferiores, con lo 
que el productor se verá forzado 

a ajustar sus costes. La exigen- 
cia de calidad es mayor, por lo 
que la lucha se centra en varios 
frentes, es decir, "bueno, bonito 
y barato". La cuestión es ser más 
selectivo en la búsqueda de clien- 
tes. La identificación de las 
ventanas de mercado a lo largo 
de la campaña es ya una exi- 
gencia. Los servicios de infor- 
mación y el comercio electrónico 
juegan un papel clave en esto. 

También hay que contemplar 
la revolución logística. En su 
día, el transporte ferroviario agi- 
liz6 los canales comerciales, per- 
mitiendo abrir nuevos mercados 
en Europa a las fmtas y hortali- 
zas españolas. El cambio de 
ejes para adaptarse al ancho de 
vía europeo y la aplicación de 
técnicas de frlo en vagones fue- 
ron avances importantes. Sin 
embargo, el transporte por ca- 
rretera, con empleo de grandes 
camiones refrigerados, hizo 

La identificación 
de las ventanas de 
mercado a lo largo de 
la campaña es ya una 
exigencia. Los servicios 
de información y 
el comercio electrónico 
juegan un papel 
clave en esto 

cambiar el panorama y despla- 
zó en buena medida al ferroca- 
rril, ya que permitía el traslado 
del punto de origen al destino 
sin operaciones de carga inter- 
media. No obstante, los proble- 
mas que a veces suponen las 
huelgas y cortes de carreteras 
en Francia, hacen replantear la 
búsqueda de otros medios de 
transporte que puedan combinar 
la vía marítima y la terrestre. 

El control de la calidad si- 
gue siendo una constante para 
la Administración y el sector 
privado español, que consigue 
una buena imagen en el exte- 
rior. La era de la informática y 
la revolución de las telecomuni- 
caciones constituyen escenarios 
que pueden impulsar el sector 
hortofruticola. La aplicación del 
comercio electrónico, especial- 
mente interempresarial, abre nue- 
vas posibilidades a las pymes, al 
poder contactar directamente los 
productores con los mercados de 
consumo, y viceversa. 

Esto supone un reto para el 
mundo empresarial, con más 
oportunidades para aquellos que 
puedan identificar sus nichos de 
mercados más favorables a sus 
condiciones. No obstante, para 
los que permanezcan inamovi- 
bles, su capacidad de supervi- 
vencia en un mercado competi- 
tivo irá decreciendo al desapa- 
recer aquellos mercados cauti- 
vos en los que estaban operando. 

C* 
Medición complela 
con un solo aparate - 
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