La Gran Distribucién Orga-
nizada, con ventas de 40 - 45%
del comercio minorista en Espafia
en frutas y hortalizas frescas, se
caracteriza por tendencias como
la de centralizar las compras (al-
gunas centrales de compras son
los principales mayoristas del pais),
utilizar pocas marcas en el lineal
de la oferta "fruteria”, aumentar la
"oferta de seguridad” o ampliar la
gama de productos.

Ademds, segin un dossier
preparado por Alicia Langreo, di-
rectora de Sabord, la cadena de
suministro mas organizada limita
el nimero de suministradores que
deben ser "habilitados", los supers
e hipers entran en los nichos de
mercado (ecoldgicos, IV y V gama,
los exé6ticos...), establecen acuerdos
con los proveedores y exigen proto-
colos de gestién en la produccién
horticola, almacenamiento, trans-
porte y, sobre todo, generalizan la
exigencia de certificacién y traza-
bilidad mientras intervienen tam-
bién en el comercio exterior.

En Espana, respecto a esta
ultima tendencia, el ejemplo mas
impactante es Ja empresa Socomo,
del grupo Carrefour.

Los dias 29 y 30 de junio
Aecoc, la Asociacién Espafiola de
Codificacién Comercial, celebré
en el Palacio de Congresos de Va-
lencia el VI Seminario de Frutas y
Hortalizas; su cita anual para el
ambito hortofruticola que, este
afio congregé a mas de 300 profe-
sionales del sector. La misién de
Aecoc es contribuir a hacer mas
eficientes las relaciones entre fa-
bricantes y distribuidores.

Las sesiones de este semina-
rio analizaron, entre otros temas,

Promocion
y seguridad
alimentaria a debate

qué es lo que motiva al consumi-
dor de frutas y hortalizas, los nue-
vos formatos y canales, la impor-
tancia de la sostenibilidad y mul-
tifuncionalidad y la seguridad de
los pesticidas.

Asimismo, intervinieron el Dr
Pere Puigdomenech, CSIC-IRTA
y el Dr Vicente Conejero, del Ins-
tituto de Biologia Molecular y
Celular de Plantas, con interven-
ciones sobre la denominada "nue-
va revolucién verde" - transgé-
nicos, seleccion genética, etc -, y
experiencias de colaboracién en la
promocién de estos productos.

La reunién de Aecoc es un
buen momento para hacer balance
de ciertos logros de empresas y
organizaciones relacionadas con
la cadena de suministro de frutas
y hortalizas. Los temas tratados
en el seminario de este afio estdn
directamente relacionados en pro-
mocién y campaiflas; seguridad
alimentaria y la gestion en la ca-
dena de suministro.

En Espana

Segiin informaciones recogi-
das por el Dr Miguel Merino-
Pacheco en la documentacién que

B La organizacion de la cadena de distribucion
limita el nimero de suministradores;
permite a las grandes superficies entrar
en nuevos nichos de mercado, establecer
acuerdos con los proveedores, exigir
protocolos de gestion y generalizar la

exigencia de certificacion y trazabilidad
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frecuenta la redaccidn de esta revis-
ta, las frutas y hortalizas son vitales
para la economia de los espafioles.
El 52,6 % del valor de la produc-
cioén final agraria (35.151 millones
de euros) de este pais son estos ali-
mentos; los huertos de los produc-
tores de hortalizas, flores y plantas
(4%), citricos (1%) y frutales no ci-
tricos (5%) en total representa so-
lo el 10% de la superficie cultivada
en la agricultura espafola.

En cuanto al valor del co-
mercio exterior de los productos
elaborados en Espaiia, segin da-
tos del gobierno espaiiol, el 23%
de las ventas a otros paises son
vehiculos, el 8% es maquinaria, el
7% material eléctrico y el 6% del
total de las exportaciones son de
frutas y hortalizas, seguidas a mu-
cha distancia por las materias plas-
ticas, que representan un porcen-
taje del 3% de las exportaciones.

En cuanto al ranking de ex-
portadores (comercio intra y ex-
tra) europeos, los productos del
huerto espafiol (frutas, hortalizas,
flores y plantas de vivero) repre-
sentan un 35% del comercio total;
seglin la estadistica realizada en
esta redaccidén, los holandeses
manejan un 23%, Francia e Italia
un 14% y 13% respectivamente...

En la comunidad de los ne-
gocios horticolas, los cambios se
producen de forma constante aun-
que parezca que no lo hacen con
tanta rapidez como en otras acti-
vidades econdmicas. Este ritmo
del proceso de cambio en la pro-
duccién y el comercio hace que
algunas organizaciones de pro-
ductores tiendan a dejarse llevar
por sus distribuidores (la Gran
Distribucidn, la cadena minorista
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mds organizada) y no piensan en
planificar. En esta revista conoce-
mos autores de dos talantes dis-
tintos: los que intentan construir
un futuro y los que se limitan a
encontrarselo.

En Espana, segiin datos facili-
tados por Maria del Carmen Fuentes,
del Ministerio de Agricultura, Pesca
y Alimentacién, el volumen econé-
mico de la alimentacidn representa
ventas de 69.406 millones de euros,
y las frutas y hortalizas en su con-
junto representan cerca de 10.000
millones de euros.

Carmen Fuentes,
Jefa de Area

de Analisis de
Consumo (MAPA)
y Antonio de
Santos de Ac
Nielsen durante
la sesion titulada
"¢ Qué motiva

al consumidor

de frutas

y hortalizas?".
Moderaba

la sesion Xavier
Merino de AECOC.

Cada espafiol consumié, el
pasado afno, 203 kg: 101 eran de
frutas, 66,5 de hortalizas y 35,5
kg de patatas.

Qué frutas y qué hortalizas
En el seminario de Aecoc,
los datos manejados por el Minis-
terio de Agricultura, Pesca y Ali-
mentacién sefialan a los citricos
como las frutas lideres en las tien-
das espafiolas: 35,5% (mandari-
nas, 6%, limones 3,5% y naranjas
24,4%); frutas de pepita: 20%
(peras 7,5% y manzanas [2,5%),
melones (9%) y sandias (7%); pla-
tanos, 10%; frutas de hueso (me-
locotones, nectarinas, ciruelas,
8%); kiwis (3%) y fresas (2%).

En el capitulo de las especies
cuyo consumo aumenta, el ran-
king sitia a la cabeza a melones y
sandias, junto con frutas o varie-
dades que podrian calificarse co-
mo "novedosas”, a las que siguen
uvas, kiwis, mandarinas y, quizds,
también la fresa... Por el contra-
rio, cerezas y melocotones enca-
bezan cierta pérdida de encanto
para los consumidores de fruta.

Los tomates representan la
cuarta parte de todas las hortali-
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zas que se venden en Espaiia; el
conjunto de tipos y variedades de
lechugas, escarolas y batavias
("ensaladas") representan el 12%
en la venta minorista; los pimientos
el 8%; judias verdes el 4%; pepinos
el 3,4%; coles el 2,6% y ajos el
2%.

Espérragos y champiiiones son
apreciados por un nidmero cre-
ciente de consumidores mientras
que los tomates, a pesar de la evo-
lucién y desarrollo de nuevas va-
riedades y sabores respecto a los
tipos tradicionales, mantienen su
ritmo de crecimiento de consumo,
aumentando por encima del 5%
anual; por el contrario, judias ver-
des, ajos, ensaladas y patatas,
pierden aprecio entre los consumi-
dores en un porcentaje parecido.

Promocién

Los ultimos afios han sido
escenario de grandes avances en
la modernizacién estructural de la
tecnologia de poscosecha y los
sistemas de frigo - distribucién de
frutas y hortalizas, habiendo apa-
recido organizaciones con campa-
ftas de promocién para estos ali-
mentos. Junto con algunas inicia-



tivas de diferenciaciéon marquista
estos temas estdn programados en
cada una de las ediciones de los
seminarios que Aecoc celebra en
Valencia los tltimos cinco afios.

El sector citricola espafiol ha
decidié impulsar la inversién en
promocion y publicidad en la
campafia 98-99 porque se habia
estancado el consumo de naranjas
debido a los cambios en el estilo
de vida y la evolucién hacia ali-
mentos fdciles de consumir, asi
como por las campafias de promo-
cién de "alimentos competencia”
(postres lacteos, principalmente).
Las campafias se planifican desde
entonces en nuestro mercado, la
UE y EE.UU., y los medios que
se utilizan son TV, revistas y rela-
ciones ptblicas.

En campanas de citricos, la
organizacion interprofesional In-
tercitrus se llevan invertidos 45
millones de euros, cofinanciados
por la UE, MAPYA, ICEX, y los
gobiernos de Valencia, Andalucia
y Cataluita. Segun Intercitrus, uno
de cada cuatro europeos conoce la
publicidad de Intercitrus.

Cuando se trata de alimenta-
cién, la promocion persigue el

concepto "salud” como argumento
preferido del publicista. En los ci-
tricos, como en casi todas las fru-
tas y hortalizas, este aspecto es
consustancial para el receptor del
mensaje: se dice, "son salud, son
vida", y las imdgenes sugieren
"energia natural", "proteccién na-
tural" y "expresién natural".

En la Comunidad Valencia-
na, para los anuncios en revistas
prefirieron argumentos basados en
sabor y en salud: ";Sabes que di-
rds si disfrutas de las clementinas
todos los dias?...O0H!" Le dice
un padre a su hijo. En la atractiva
imagen de una figuranta con gajos
de naranja en la mano pregunta
"cSabes que dird tu cuerpo si le
dedicas unos minutos al dia a la
naranja’...00H!"

La gente a la que van dirigi-
dos los anuncios de citricos deben
percibir que este alimento es bue-
no para su salud, es un producto
sano, con vitaminas y necesario
para los nifios y, en cuanto a sus
atributos, el buen sabor y la ficil
aceptacién infantil. A las campaiias

Vistas del Palacio
de Congreso

de Valencia
durante el 6°
Seminario

de Frutas

y Hortalizas

de AECOC.

En la foto superior,
Ivo Morell,
Consumer Care
Manager de Basf
Ibérica, explica
cudl es el papel

de los
fitosanitarios ante
el consumidor.

B En la comunidad de los negocios horticolas,
los cambios se producen de forma constante,
aunque en la mayoria de los casos parezca
que no lo hacen con tanta rapidez como
en otras actividades econémicas
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de Intercitrus se afiaden este afo
otras de caricter genérico como la
de TV "5 al Dia", promovida por
la asociacién creada en Reus hace
unos afos (ver www.5Saldia.com y
www.fruitveg.com).

Por los seminarios de Aecoc
han pasado campanas de promo-
cién y testimonios de marca como
la sandia Bouquet, lechugas mini
de El Dulce, tiendas de Frutas Dio-
ni o la marca distribuidor "Con-
sumer natur” de Eroski.

Esther Oliva, de la marca
Casi, ha explicado este afio el
ejemplo de la aportacién de valor
en funcidén del origen; las organi-
zaciones lideres en produccion
horticola necesitan mayor grado
de especializacién en comerciali-
zaciéon, necesitan "diferenciar su
producto”. En general, los agri-
cultores piensan en la cantidad,
pero desde una referencia de mar-
ca hay que hacerse preguntas co-
mo ", qué aporta la organizacion
de productores al producto?
ccudl es el valor afadido en ori-
gen?" ..

Los productores horticolas
no suelen ver mds alld del alma-
cén de empaquetado. El marke-
ting comercial ni se acepta ni se
valora en origen para las frutas y
hortalizas en fresco y aquellos
agricultores que no comercializan
sus propios productos "no perci-
ben los aspectos valorados por los
consumidores”.

Para la marca Casi, muchas
cosas han cambiado en los ulti-
mos afos, y en su organizacién se
percibe valor en los trabajos reali-
zados sobre normalizacion, certi-
ficacion de calidad y trazabilidad.
Ahora, los tomates Casi tienen un
respaldo en la certificacion de la
empresa y, ademds, un conjunto
de packaging de unidades de ven-
ta orientadas a las necesidades de
los distribuidores.

Para la consultora Accenture,
el valor estd en "la eficiencia”. Se-
gin Luis Franquesa, el comporta-
miento logistico de una compafiia
nace en el pedido - éste es el ele-
mento clave, que determinard la ca-
lidad del servicio y su coste - y res-
ponde a la red y los procesos de
distribucién alrededor del mismo.
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El doble esquema para opti-
mizar la eficiencia de la distribu-
cién estd en las acciones internas
del proveedor o las del distribui-
dor, asf como en las acciones que
pueden realizar conjuntamente.
En estas dltimas, la eficiencia se
alcanza estableciendo previsiones
de demanda, planificacién y apro-
visionamiento, efectividad de las
promociones y reduccién de
stocks, e incremento de ventas
procurando que no se "rompa” la
cadena de aprovisionamiento.

Seguridad alimentaria

La sesién del seminario de
Aecoc decia, "control o autocon-
trol". Lo cierto es que el | de ene-
ro de 2005 supondré la generali-
zacién en la aplicaci6n del Regla-
mento CE n® 178/2002 del Parla-
mento Europeo y del Consejo de
28 de enero de 2002 por el que se
establecen los principios y requi-
sitos generales de la legislacién ali-
mentaria, se crea la autoridad eu-
ropea de seguridad alimentaria y
se fijan procedimientos relativos a
la misma.

En frutas y hortalizas, la tra-
zabilidad se articula mediante un
sistema de identificacién (etique-
tado -RD 1334/1999-, documento
comercial adjunto a la mercancia,
factura) y un sistema de registro
(Reglamento CE 178/2002).

El reglamento de registro es
un procedimiento para identificar
a cualquier persona que las haya
suministrado - trazabilidad hacia
atrés, aguas arriba decian los re-
dactores - y a las empresas que
las hayan suministrado - por dis-
tribuidor, trazabilidad hacia de-
lante, aguas abajo -. Las claves
para desarrollar la trazabilidad es-
tdn en agrupar producto o lote, la

Xavier Merino, Pere
Puigdomenech

y Vicente Conejero,
en la sesion

de "Innovar

sin limites", donde
trataron sobre

el progreso de la
biologia vegetal.

A la derecha,
Francisca Lopez

y Nuria Varela.

H El comportamiento logistico
de una compaiia nace en el pedido.
Este es el elemento clave, que determinara
la calidad del servicio y su coste -
y responde a la red y los procesos
de distribucion alrededor del mismo
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trazabilidad interna dentro de la
empresa empaquetadora o distri-
buidora, el tiempo de respuesta a
la solicitud de informacién y el pe-
riodo de archivo de la informacién.

La seguridad alimentaria es
un concepto en constante evolu-
ci6bn que supone nuevos retos a
las empresas para cumplir las le-
gislaciones actuales o decidirse
por un rol mds proactivo antici-
pandose a los riesgos. Esto dltimo
es el caso de la SFPAE, Syndicat
des Fabricants de Produits Vege-
taux Frais Préts A I'Emploi, es de-
cir, los fabricantes que producen
ensaladas envasadas en Francia,
asociados para examinar y defen-
der sus derechos individuales o
colectivos.

En [988 se cre6 en Francia
la primera gama de productos lis-

tos para consumir, y en 1990 estos
fabricantes manejaban la idea de
"control de seguridad alimentaria".
En 2000 crean el comité técnico
con el objetivo de "anticiparse a
una crisis”, es decir, un rol activo
frente a las administraciones pu-
blicas (ver revista Horticultura n°®
56, marzo 1990).

Innovar sin limites

Pere Puigdomenech, del Insti-
tuto de Biologia Molecular de Bar-
celona, perteneciente al CSIC, ex-
plicé a los participantes de la ca-
dena de suministro alimentario que
reinen los seminarios de Aecoc
por qué interesan los genes de las
plantas ya que, al contrario de lo
que mucha gente cree, entre 1961
y 2001 la produccién agricola ha
crecido més que la poblacién; pe-



ro hay nuevos retos: aumentar la
produccién global, reducir el con-
sumo de fitosanitarios y mejorar
la calidad de los alimentos...

La modificacién genética em-
pirica o convencional, ha permiti-
do obtener espectaculares mejoras
de las plantas, incluso desde anti-
guo. Se busca mds rendimiento,
mds facilidad de cultivo y otras
propiedades ttiles.

En los dltimos afos, plantas
agricolas genéticamente modifica-
das, como el maiz, la soja, la colza
y el algodén, han visto incremen-
tar explosivamente su superficie
en todo el mundo. Hay millones
de hectareas en EE.UU., Argenti-
na, Brasil, India, China. Esta tec-
nologia, explica Pere Puigdome-
nech, y otras afines que no impli-
can transmisién de material gené-
tico entre especies distintas - o
sea, que las plantas obtenidas no
son transgénicas - abren enormes
posibilidades de futuro cuyo de-
sarrollo final es dificil de prever.

Cambios en la distribucion
La cuota de participacion de
Ja gran distribucién en la cadena
de suministro para frutas y horta-
lizas esta vinculada en los ultimos
tiempos al auge de las cadenas de
supermercados. Por otro lado, en
los demds minoristas que se abas-
tecen en los mercados, principal-
mente la red Mercasa, aparecen
iniciativas empresariales que anun-
cian cambios en la cadena de su-
ministro de estos alimentos en
fresco. ;Cudles son estos cambios?
En origen, se estdn consoli-
dando las iniciativas de concentra-
cién a través de cooperativas de
1¢7 0 2° grado, o con la consolida-
cién de grandes productores. En
los mercados mayoristas de las ciu-
dades aparecen procesos de verti-
calizacién con la agrupacién de
fruterias - tiendas especializadas -
y acuerdos de participacién em-
presarial de los mismos mayoristas.
"Nuestros  establecimientos
son fruterias, no supermercados
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de frutas" asegura Jaume Loncan
en I'Informatiu de Mercabarna en
febrero. Estas tiendas se diferen-
cian porque ofrecen buena calidad
porque conocen bien el producto
y saben cémo tratarlo.

En los mercados mayoristas
de hoy, los mds modernos como el
citado de Barcelona, hay colecti-
vos empresariales y de servicios
que incrementan sus actividades
en el segmento de hosteleria, res-
tauracién y catering -HoReCa.

Imdgenes y texto:

Antonio Bonafont,
Pere Papasseit, Alicia Namesny,
Marta Ferndndez - Rebollos

Para saber mas...

Coordlmdorﬁs José Alvarez
Ramaos y Francisco Camacho Ferre
Eidnado por el MAPA.
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