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Jean Louis Rastoin (*)

Tendencias generales de la
agro-industria mundial (**)

El de la agro-industria es un concepto de rafz técnica que
comprende, genéricamente, los sectores transformadores de
las materias primas de origen agrario.

En este sentido, el concepto abarca diversos ramos pro-
ductivos sumamente heterogéneos:

— Productos alimenticios (con mucho, los m4s importantes
€n cuanto a volumen, valor afadido y volumen de nego-
Cl0).

— Productos no alimenticios:

— Materias primas cldsicas (textiles, cueros; en declive,
por causa de la competencia de los materiales sintéti-
cos).

— Nuevos materiales (derivados quimicos del carbono,
que compiten con la petroquimica; en vias de desa-
rrollo).

— Biocarburantes (etanol de cafia, de remolacha o de ce-
reales, y diéster de oleaginosas, que deberin experi-
mentar un crecimiento notable en los préximos afios).

Las industrias agrarias no alimentarias suponen en la ac-
tualidad menos del 10% del mercado del complejo agricul-

(*} Profesor del ENSA-M. Montpellier.
(**)  Coloquio Internacional dc Bari, 1-5/9/1992, «Las industrias alimentarias en

¢l Mediterraneo».

— Agricultura y Sociedad n® 67 (Abril-Junio 1993) {pp. 159-181).
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tura + industrias alimentarias, habiendo registirado en Fran-
cia, en 1991, una facturacién de 40.000 millones de francos.

La estrategia «descendente» (de la materia prima a los
productos acabados) carece virtualmente de aplicacion en
una economia de mercado en la que el problema fundamental
consiste en generar volimenes de negocio y margenes, en co-
rrespondencia con una determinada demanda, no en revalori-
zar unas materias primas a cualquier coste.

Se impone reemplazar los sistemas obsoletos, nacidos de
los dogmas tecnoldgicos, por una potente herramienta meto-
dolégica, como el andlisis de sistemas.

En efecto, los sistemas econdémicos contemporaneos estan
integrados por un conjunto, a4 menudo complejo, de agentes
cuyas decisiones se orientan a satisfacer las necesidades de
consumo que se manifiestan en el mercado. La teoria de sis-
temas refuerza, por tanto, los fundamentos del marketing.

Es mejor, por tanto, anteponer la nocién de la correlacion
productos X mercados al concepto de indusiria agraria. Esto
permite definir, no uno, sino miiltiples sistemas agroindus-
triales, cuyas caracteristicas comunes son las siguientes:

— Sistemas «finalistas», esto es, orientados a un mercado de
consumo.

— Sistemas usuarios de materias primas de origen biold-
gico, lo cual da lugar a marcadas especificidades y limi-
taciones: productos heterogéneos y perecederos, impor-
tantes fluctuaciones del volumen, de la calidad de la
produccién y de los plazos de entrega, asi como costes
elevados, derivados de la necesidad de liberarse de la de-
pendencia de las variables agrocliméticas.

— Sistemas parcialmente determinados (por las politicas
macroeconémicas de transferencia y de reglamentacion).

—_ Sistemas aleatorios (en virtud de las restricciones que
afectan a las materias primas).

__ Sistemas abiertos, por tratarse de productos fungibles y
en razén de la competencia internacional.
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EL COMPLEJO AGROINDUSTRIAL FRANCES

Miles de millones de francos de 1991
(Consumo y ventas intermedias por seclores)

=5.5% )
Pt 4,3% 15,2%
Quimica Texl?l (jucn: Maderz
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Biocarburantes
Agroquimica 13
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AINA = 20.000 millones de francos en campras de productos agricolas
20.000 millones de francos en compras de productos agroalimentarios

Alrededor del 7% de las compras globales
Fuente: Rastoin (1992), de INSEE, Comptes de la Nation (1992).

Desde esta perspectiva, examinaremos el caso de la in-
dustria alimentaria.

1. MARCO ANALITICO DE LA INDUSTRIA
ALIMENTARIA

Es el marco del sistema agroalimentario.
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El sistema agroalimentario se puede definir, de una parte,
como el flujo total de bienes y servicios que concurren a la
satisfaccion de las necesidades alimenticias de un grupo de
consumidores cn un dmbito geografico determinado (regidn,
Estado, entidad supranacional, etc.) y, de otra parte, como
una red de agentes interdependientes (empresas, instituciones
financieras, organizaciones publicas, consumidores) que
sirve de cauce a dicho flujo. Si bien el andlisis de sistemas se
presenta como la herramienta global mds idénea para abordar
este conjunto de multiples sectores, es preciso reforzarlo me-
diante el empleo de métodos como el analisis de «filiere»,
que permite asumir perfectamente las secuencias técnico-
econOmicas de produccion-transformacion-distribucion de
los productos, y el andlisis estratégico, que permite identifi-
car los factores determinantes del comportamiento de los
agentes dentro del sistema.

El sistema agroalimentario se caracteriza, en primer lugar,
por el escaso crecimiento de la demanda, si se examinan las
tendencias a largo plazo de los presupuestos familiares:

Evolucion del consnmo familiar en Francia (1980-1990)
(Variacion anual media, en volumen y en %)

Servicios médicos y sanidad ........ ...l 6,5
Ocio, culturayenseflanza . ...........ovevvin i eineinnnn., 4.2
VIVIENAA. .. .o i i e e 29
Transporte y cCOMUNicaciones ..........covevievienierennens 2,7
Productos alimenticios .. .o vve e i e it 1.5
VeSO . ..ot e s 09
Consumo nacional ... ... ... iiirer it 2,6

Fuente: INSEE (1991).

El porcentaje del presupuesto de gastos destinado a la ali-
mentacion en Francia pasd del 36% en 1950 al 18,2% en
1990. A finales del decenio de 1980, este porcentaje era del
21,9% en Alemania, el 22,5% en ltalia, el 39,9% en Grecia y
cerca del 52% en Argelia.

Sin embargo, a pesar de que el consumo de alimentos
progresa lentamente en términos globales, se observan acusa-
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das disparidades de unos productos a otros, registraindose en
los paises industrializados una reduccion del consumo de
pan, mantequilla, legumbres secas y vinos corrientes y, en
cambio, un incremento del consumo de productos ldcteos
frescos, frutas exdticas, carne de aves de corral, agua mineral
y vino con denominacion de origen controlada (véase el gri-
fico).

Por otra parte, la estructura del gasto en alimentacién evo-
luciona rdpidamente a impulsos de fenémenos sociales como
la urbanizacion, la jornada continuada, el trabajo de la mujer
y los comportamientos sociales. Asi, se asiste a un acusado
desarrollo del uso de los establecimientos de restauracion
(E.R.), que absorbe el 25% del presupuesto dedicado a la ali-
mentacién en Francia y el 45% en Estados Unidos (Rastoin,
Viala, 1991).

Se constatan divergencias en los modelos de consumo de
alimentos de un pais a otro, en funcion de las tradiciones cul-
turales y de las posibilidades productivas locales (1). Se
asiste desde hace algunos afios, sin embargo, en virtud del
desarrollo sin precedentes de las comunicaciones internacio-
nales (turismo, medios de comunicacion, desplazamientos
profesionales, etc.) a una convergencia a escala mundial de
los modelos de consumo, considerablemente magnificada por
la restauracion. Esta convergencia descansa en el consumo
de productos procedentes de diversas fuentes: hamburgue-
sas/coca-cola, pizza/vino, gastronomia asidtica/té, etc.

1.1. Internacionalizacion de los sistemas agroalimentarios
La demanda de productos agricolas y alimentarios gene-

rada en los mercados internacionales evoluciona con igual
lentitud que la demanda interior. En 1989, las exportaciones

(1} Se puede hablar de modelos de consumo mediterrdneo, norteamericano, nor-
teuropeo, ele.
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mundiales de productos agricolas alcanzaron un valor de
415.000 millones de dolares de Estados Unidos, esto es, el
12,2% de las exportaciones totales, contra el 46% registrado
en 1950, como reflejo del declive sostenido de la agricultura
en la economia, en beneficio de la industria y, sobre todo, de
los servicios. Este fendmeno, que los economistas han des-
crito con rigor (2), se explica por los considerables incremen-
tos de la productividad registrados en la agricultura y por la
desviacién progresiva de la actividad hacia los sectores se-
cundarios y terciarios, gracias al progreso tecnolégico y a la
evolucion de la demanda registrados tanto dentro del sistema
agroalimentario como en el conjunto de la economia (Malas-
sis, 1979, pags. 136-157).

En el periodo 1980-1989, el volumen del comercio agri-
cola internacional se incrementé a un ritmo anual del 7,8%,
al tiempo que el de productos manufacturados crecié al
5,7%. Los precios de los productos agricolas en el mercado
mundial son especialmente «volatiles», debido a su acusada
elasticidad respecto a los niveles de las cosechas y de las
existencias; por ejemplo, el precio del cacao pasé de tener un
indice 26 en 1970 a un indice 48 en 1989, con un pico de 146
registrado en 1977 (base 100 en 1980).

El coeficiente de internacionalizacién de la produccion
agricola (X/Y) es inferior al del conjunto de las mercancias:
del orden del 11% en volumen, excluido el comercio intraco-
munitario (3), y del 14% si se contabilizan los intercambios
entre los paises comunitarios, contra el 15% aproximada-
mente, como se ha visto anteriormente. Sin embargo, entre
los productos basicos agricolas no se incluyen algunos pro-
ductos transformados ni otros productos agroalimentarios de
los que no hay estadisticas completas en el dmbito interna-
cional. Existen considerables diferencias entre los productos
que son objeto de un importante comercio internacional,

(2) Concretamente, Colin Clark, en su teorfa de los tres sectores, retomada en

Francia por J. Fourastie.
(3) Salvo indicacién en contrario, «C.E.» se refiere a la Europa de los 12.
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como la leche en polvo (33% en 1987) o el aziicar (24%) y la
carmne (4%), los huevos (1%) o la leche liquida (0,1%). Las
semillas se sitdian en un nivel intermedio (14% para los
cercales y 15% para las oleaginosas) (CE, 1991).

La matriz del comercio internacional de productos agricolas
ilustra perfectamente las asimetrias de la economia mundial:

Matriz del comercio mundial de productos agricolas y alimentarios

Ano 1988
Desti fses d llad

Origen e a;:z d?s::rr%lﬁ, ® Paises en desarrollo  Paises del Este Total mundial
Paises desarrollados y en de-

sarrollo........ooeiinls 6% 18% 5% 100%
Pafses en desarrollo ... .., 68% 20% 12% 100%
Paises del Este.............. 39% 24% 36% 100%
Total mundial............... T1% 19% 10% 388 milloncs de $US

Fuente: Rastoin (1990), tomado de GATT, Ei comercio internacional 1988-1989, vol,
11, Ginebra,

Los paises de la OCDE y, especialmente, los de la CE y
América del Norte, como exportadores, y ambas zonas, ade-
mds de Japén, como importadores, dominan en gran medida
el mercado mundial de productos agricolas y alimentarios.
La Comunidad Europea es actualmente el primer exportador
y el principal importador mundial de esta clase de productos
alimentarios, lo que explica la intensidad alcanzada por el
conflicto que le opone a Estados Unidos en la negociacién de
la Ronda Uruguay.

Para las empresas, la actividad agroalimentaria se puede
traducir en términos globales en una segmentacion del mer-
cado en tres grandes categorias: paises en desarrollo (PD),
OCDE y paises del Este.

Los espacios econdmicos de estas zonas son ain asimétri-
cos, aunque menos por lo que respecta al consumo que en re-
lacién con la produccidn, pues el 15% de la poblacién realiza
el 56% del gasto mundial en productos alimentarios y genera
el 77% del PNB. Sin embargo, los efectos del crecimiento de-
mogrifico de los paises del Sur y el estancamiento de la de-
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manda de alimentos en los paises ricos ya ha atraido la aten-
cién de las multinacionales agroalimentarias mds alertas. Es
cierto que en todas las zonas anteriormente definidas se ob-
serva una acusada heterogeneidad interna; en efecto, las dife-
rencias de poder adquisitivo y, por tanto, de capacidad de con-
sumo, son mucho més acentuadas en los paises en desarrollo
y en los paises del Este que en las naciones de la OCDE.
Siempre es posible formular estos datos por nivel de PNB per
capita a escala mundial; en Brasil, por ejemplo, el 20% de la
poblacién se sitda en el tramo superior a 10.000 délares de
Estados Unidos per capita y posee unos hdbitos de consumo
equiparables a los norteamericanos. Por otra parte, la politica
de «bloques economicos» (CE, NAFTA, ASEAN, Mercosur,
etc.) (4) tiende a «fragmentar» estas zonas.

1.2. Los sistemas productivos agroalimentarios

Frente a esta demanda de productos agroalimentarios que
constituye, con mucho, el primer mercado mundial de bienes
y servicios, los sistemas productivos se han estructurado se-
giin un modelo que converge en todos los paises y cuyos ras-
gos esquemdticos se revelan claramente en lo que los espe-
cialistas nortcamericanos denominan «el délar alimentario» y
en Francia se llama la «cadena alimentaria».

La cadena agroalimentaria francesa en 1990

Ramas de la industria agroalimentaria M“fizdl'i amnicI:,t;nes % Totales contabilidad nacional
Materias primas agricolas ........... 217 36% C.1 productos agricolas
Transformacién industrial ........... 177 29% V.A. - Industrias agroalimentarias
DHSHADUCION. v ev e 211 35% RestoCF.-(CL+V.A)
Consumo fimal ................. : 605 100% CF. - Industrias agroalimentarias

Fuente: Rastoin (1992), ba~ado en datos de INSEE (1991).

(4) Comunidad Europea, Tratado de Libre Comercio de América del Norte (North
American Free Trade Association), Asociacion Econdmica del Sudeste Asidtico, Mer-
cado Comiin del Cono Sur de América Latina.
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Estas cifras muestran claramente que, dentro del sistema
alimentario, la industria y la distribucién al mayor fienden a
ser econdmicamente hegemonicas respecto a la actividad
agricola. En esto reside la justificacién del sistema desde el
punto de vista de la economia agroalimentaria, con preferen-
cia a una visi6n tradicional centrada en la agricultura.

La industria agroalimentaria (IAA), que se puede definir
como la transformacion de las materias primas agricolas y
biotecnolégicas en productos alimentarios, constituye, en
cuanto a volumen de negocio y nimero de puestos de tra-
bajo, la primera industria mundial, muy por delante de las in-
dustrias denominadas «pesadas» (siderurgia, industrias meca-
nica, electrénica y quimica). Asi, en la Europa de los Doce,
la industria agroalimentaria es realmente la primera, con un
volumen de negocio de 350. 000 millones de ecus vy 2,3 mi-
llones de puestos de trabajo en 1989, por delante de la indus-
tria quimica (264.000 millones de ecus y 1,7 millones de
puestos de trabajo) y la del automdvil (243.000 millones de
ecus y 1,8 millones de puestos de trabajo) (CE, 1992 ).

La industria agroalimentaria mundial, que cuenta con 10
millones de puestos de trabajo y mds de 350.000 empresas,
realiz6 en 1990 un volumen de negocio (VN) de 1,8 billones
de dolares de Estados Unidos (5). La Comunidad Europea,
con el 25% del volumen de negocio mundial, ocupa el primer
lugar, seguida de Estados Unidos (22%) y Japén (12%). En
el decenio de 1980, la tasa de crecimiento real de la industria
agroalimentaria europea se situd en el 2,1% anual, al tiempo
que la tasa mundial fue de alrededor del 2,5%, inferior en un
punto porcentual a la tasa de crecimiento del PIB, lo que
confirma las tendencias relativas de los distintos sectores, de
un fuerte incremento de los servicios y las industrias de tec-
nologia puntera y un relativo estancamiento de la agricultura
y las industrias «histéricas».

(5) Las estimaciones son especialmente dificiles en este campo, debido a la exis-
lencia de graves lagunas estadisticas. Es preciso, pues, considerar nuestras cifras como
magnitudes aproximadas. Los datos de la OCDE son los m4s precisos y fiables,
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EL SISTEMA AGROALIMENTARIO
FRANCES EN 1990

Administracion

SUMINISTROS AGRICOLAS:
170.000 millones de francos

Institucioncs
financieras

AGRICULTURA:
cifra de negocio de 446.000
millones de francos

Proveedores de
equipo y de
OIros SUMINistros

INDUSTRIAS AGROALIMENTARIAS:
602.000 millones de francos

DISTRIBUCION Y RESTAURACION
(gasto alimentario de los usuarios finales):
787 + 150 = 937.000 millones dc francos

N /

Fuente: 1. L. Rastoin: Cours d’ économie agro-industrielle, ENSAM (1992), basado en
datos de la Contabilidad Nacional, INSEE (1991).
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La industria agroalimentaria mundial en 1990

Zonas/estimaciones
Produceion ¥N

) : . . Miles de puestos Nimero de

LA AL Miles de millones  Miles de millones de . -
E:,Ifij:ﬁ:::'m de dlares de EE.UL. difares de EEUU, ~ defrabajo  establecimientos
América del Norte ............. 46l 179 1.759 20.500
Japon 225 L) 1.226 49.000
Buropade los Doce .. .......... 454 119 2240 65.000
Resto de la Evropa Occidental .. 131 39 314 7.500
Oceania.............c..oe.oe .. 46 11 k) 6.700
Tatal de los pafses industriafiza-

405 e, 1317 427 5970 148.700
Paises del Bste................ 160 53 2100 8.000
Paises en desarrollo..... ... n 124 2.500 200,000
Total mundial. ... ............. 1.848 604 10570 356.700

Fuenre: Rastoin (1992), estimaciones basadas en datos de la OCDE (1992), BM (1991).

En los paises con unos niveles de renta elevados, la indus-
tria agroalimentaria presenta actualmente una estructura oli-
gopolica por tramos. A titulo de ejemplo, podemos citar el
caso de Francia, pais en el que, en los grandes mercados
agroalimentarios, un reducido nimero de grandes empresas
(4 6 5, por regla general) genera el 80 % de las ventas, co-
rrespondiendo el 20% restante a un nimero de pequefias y
medianas empresas (PYME), que oscila entre algunas dece-
nas y varios centenares.

2. TENDENCIAS ESTRATEGICAS

Las tendencias globales de la industria alimentaria mundial
se insertan en la dindmica general de los sistemas agroalimen-
tarios y en otra dindmica, mas amplia, de los espacios geoeco-
némicos, esto es, en un delicado equilibrio entre el mercado y
la reglamentacion oficial, tanto nacional como internacional.

Por lo que respecta al mercado, es probable que en los
proximos afios se acentden las tendencias siguientes:

— Atomizacién de la demanda, en funcion de la multiplica-
cién de los perfiles de los consumidores (estilos socia-
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les), de la desestructuracién del régimen de comidas y de
la mayor bisqueda de nuevos servicios e innovaciones
por parte de los consumidores.

— Competencia creciente del lado de la oferta, caracterizada
por la bisqueda de una mayor competitividad sobre la
base de la diferenciacién cuantitativa o cualitativa de los
productos.

En el 4mbito de la politica econdmica, se acentuaran dos
importantes fendmenos:

— Reforzamiento de las restricciones de orden normativo,
con objeto de dar satisfaccion a las nuevas corrientes
«proteccionistas», en relacién con el medio ambiente y la
preservacién de la salud humana.

_ Consolidacién de los bloques comerciales del tipo de la
CE, el NAFTA, la ASEAN, Mercosur, etc., con la adop-
cion, dentro de cada bloque, de medidas de estimulo a la
localizacion de inversiones generadoras de puestos de
trabajo en los dmbitos nacional, regional y local, en lo
que supone un alejamiento de las pautas de inversion res-
trictiva dominantes en los decenios de 1960 y 1970. Al
mismo tiempo, la confrontacién entre bloque se debe re-
crudecer.

Las estrategias que las tendencias anteriores imponen a
las empresas de alimentacién son sencillas y conocidas, pu-
diéndose adscribir a dos ejes de actuacion:

— Dominacién a través de la globalizacion.
— Estrategia elitista (6).

La globalizacién o efecto de masa consiste en imponerse
a la competencia mediante el control de una cuota de mer-
cado significativa dentro de los mercados importantes (mas

(6) Estos dos ejes constituyen un desarrello y adaptacién de la teorfa de la ventaja
competitiva resultante de la dominacién a través de los costes, de la diferenciacion o de
ambos factores.
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de diez millones de consumidores). Segiin los directivos de
las grandes empresas, esta cuota de mercado se sitda por en-
cima del 20%. Este objetivo estratégico obedece a diversas
consideraciones relativas a los costes de acceso al sector y a
la necesidad de obtener beneficios; genera cuantiosas inver-
siones en activo material e intangible, asi como la rentabili-
zacion mediante unos margenes unitarios escasos y unos vo-
limenes importantes.

En la actualidad, entre el 60 y el 70% de las ventas de la
industria de la alimentacién se realizan a través de las gran-
des redes de distribucion, cuya politica de compras se basa
en el precio (correspondiente a una calidad minima que se
especifica en unos pliegos de condiciones sumamente seve-
ros). Para influir en los precios en un contexto caracteri-
zado por una estructura fuertemente oligopolistica (7), los
empresarios sOlo disponen de dos herramientas: reduccién
sustancial de los costes para preservar los margenes y fide-
lizacién del consumidor a través de las marcas. La primera
via implica la utilizacién de grandes unidades industriales
(lo que implica invertir varios centenares de millones de
francos en una azucarera, una planta de produccién de
aceite 0 de productos licteos, etc.). La segunda via se basa
en el uso de los medios de comunicacion de masas y la in-
novacion. Sin embargo, los medios de comunicacién social
generan costes sumamente elevados; el gasto publicitario
anual que se precisa para el lanzamiento de un producto se
estima en 15 millones de francos en Francia, y en 50 millo-
nes de délares en Estados Unidos. En 1991, la industria
agroalimentaria francesa invirtié mas de 6.000 millones de
francos en publicidad en los medios de comunicacion, esto
es, algo menos del 1% del volumen de negocio del sector,
con unos méximos situados en el 10% para algunos produc-
tos con un marketing muy elaborado, como las ténicas y los
cereales para el desayuno.

(7)  En Francia existen menos de diez grandes grupos distribuidores, frente a 4.000
empresas agroalimentarias.
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Un simple célculo muestra que los volimenes de negocio
de las PYME, que oscilan entre 50 y 500 millones de fran-
cos, no permiten dedicar los recursos necesarios para lanzar
y mantener marcas en el mercado nacional y, a fortiori, inter-
nacional. Por iltimo, la innovacién tecnoldgica y en los pro-
ductos se ha hecho imprescindible para mantenerse €n unos
mercados agroalimentarios que exigen de las industrias cier-
tas politicas de potenciacion de la calidad (dominio de la tec-
nologia) y de diferenciacién de sus productos. Esta innova-
cién es igualmente costosa; las grandes empresas dedican
alrededor del 3% de su volumen de negocio a investigacion y
desarrollo, actividad que en 1990 supuso un desembolso de
mas de 5.000 millones de francos en Nestlé, de igual cifra en
Ph. Morris-General Food y de casi 4.000 millones en Unile-
ver. En Francia, el conjunto de la industria agroalimentaria
invertia menos de 5.000 millones de francos en investiga-
cién, y s6lo 150 empresas de un total de alrededor de 4.000
tenfan un presupuesto propio de I+D, circunstancia que re-
sulta preocupante para el futuro.

Por consiguiente, el «coste de mantenerse €n el negocio»,
en palabras de P. Drucker, es especialmente elevado en el
sector agroalimentario, al situarse en un 10% del volumen de
negocio, por 1o que respecta exclusivamente a la inversion en
intangibles, si se incluyen los costes de formacién y califica-
cién del personal. Lo mds importante, no obstante, es la ne-
cesidad de potenciar considerablemente esta inversion para
poder mantenerse.

Las grandes empresas recorren este primer gran eje estra-
tégico recurriendo, fundamentalmente, al crecimiento €Xx-
terno;, en efecto, entre 1987 y 1991, las cien primeras empre-
sas agroalimentarias del mundo han protagonizado cerca de
2.000 operaciones de fusién o absorcion (Agrodata, 1992). A
principios del decenio de 1990, este proceso ha conducido a
la formacién de un oligopolio mundial constituido por un
centenar de grupos, cada uno de los cuales realiza una cifra
de negocio de mas de 2.000 millones de dolares y cuyo perfil
medio se expone en el cuadro siguiente:
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Perfil de los 100 primeros grupos agroalimentarios
mundiales en 1990

Produeti-
9. YNAA Nimedio . vidad
N de o d:"f';']’:l: misde g Marken Rk gy
wnpresas IS de origen £ millones  trabaja- . {milesde  VNT/CP
BOR  gesis dares  RVONT RNCR e
de $US) TA

10 Francia..................... 14 3562 13520 40% 115% 303 29
19 Reino Lnido................ 9 5184 41925 57% 156% 140 28
4 CE . 9 4481 31780 40% 119% 172 30
7
7

16 Japon....................... 3699 6.16¢ 1%  23% 623 2.1
29 Estados Unidos............. | 9020 53216 45% 21,1% 193 47
100 Total mundial............... 14 5989 40507 39% 138% 199 35
4135 Francia emtradas: + de 10 27 89 2.1% 309
salidas

VNAA: volumen de negocio industria agrealimentaria; VNT: cifra de negocio total; CP:
capital propio; RN: resultado neto; TA: trabajadores asalariados. La cifra relativa a
VNT, CP, RN y TA son magnitudes consolidadas para el conjunto de las actividades de
los grupos.

Fuente: Agropolis-Strategies (1992), Agrodata, Montpellicr.

Las estrategias hegeménicas impulsan a los principales
grupos a crear unas carteras de productos de marca relativa-
mente diversificadas. Los mejores ejemplos de estas estrate-
gias son, en Estados Unidos, Philip Morris y, en Europa,
Nestlé, Unilever y B.S.N. En las bolsas, los valores de las
empresas agroalimentarias son relativamente seguros, aun-
que con unas notorias variaciones de rentabilidad entre los
sectores tradicionales, como el azicar, la pasteleria industrial
o los aceites y nuevos productos, como la leche UHT vy las
bebidas no alcohdlicas. Es de subrayar, sin embargo, que, en
virtud de la atomizacién, dentro de una misma gama de pro-
ductos pueden existir algunas especialidades mds dindmicas,
como es el caso de los «cookies» en la pasteleria industrial.

Con un volumen de negocio total de 598.000 millones de
dolares de Estados Unidos en 1990, los 100 mayores grupos
de la industria agroalimentaria generaban el 32% del total del
sector en el dmbito mundial, lo que constituye, globalmente
considerada, una tasa de concentracién modesta en compara-
cién con la de otros sectores industriales, como el automévil,
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la informdtica, etc. (8). Sin embargo, en algunos mercados
del drea de 1a OCDE, la estructura es acusadamente oligopo-
listica. Por otra parte, las principales empresas registran un
crecimiento mucho mayor que el conjunto del sector. Por
consiguiente, si el actual desfase entre la tasa de crecimiento
de las 100 grandes empresas y la del resto del sector agroali-
mentario (del orden de 3 a 4 puntos porcentuales al afio) se
mantiene, el citado grupo de cabeza generard, a la vuelta del
siglo, casi la mitad del volumen de negocio mundial.

El segundo eje estratégico que se ofrece a las empresas de
la alimentacién, la estrategia elitista, se denomina también
en ocasiones, de forma pléstica, aunque impropia, «estrategia
del nicho».

Consiste en tratar de hacerse con una situacion cuasi mo-
nopolistica en unos mercados necesariamente reducidos en
volumen, pero que permiten generar unos elevados margenes
unitarios mediante la fijacién de unos precios elevados.

Creemos que, junto a los tradicionales productos de lujo,
como el champén, el caviar, elc., existe la posibilidad de
«reinventar» ciertos productos alimentarios «culturales»,
como los quesos, la charcuteria, los aceites, los vinos y los
derivados de los cereales. Estos productos responden a la
bdsqueda por parte del consumidor de un regreso a sus raices
remotas o a la apetencia de lo exético, en un contexto de ocio
compartido.

Resulta evidente, sin embargo, que los presupuestos del
éxito de estos productos «auténticos» en los mercados pasa
por un absoluto control de la calidad organoléptica, con una
identidad bien diferenciada respecto a los productos de gran
CONSUmo y un marketing sumamente especifico. Estos presu-
puestos conducen a una seleccion natural de las empresas ca-
paces de adoptar una estrategia elitista; debe tratarse, inde-

(8) En Francia, las diez mayores empresas generaron, ¢n 1990, el 42% del volu-
men de negocio del sector agroalimentario.
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fectiblemente, de empresas de dimensién modesta, por razo-
nes tecnologicas y de imagen. Esto abre una posibilidad a las
PYME, si bien éstas deben disponer de un bagaje tecnols-
gico ajustado a las normas sanitarias europeas, ademdas de
una considerable competencia en marketing (estrategia de
marca).

Por desgracia, tanto el nivel de calificacién del personal
como la conformidad del equipamiento a la normativa euro-
pea suclen ser deficientes entre las PYME. Esto hace que la
formacién del personal y la modernizacién tecnoldgica cons-
tituyan objetivos prioritarios del sector. Otro tanto ocurre con
la investigacion tedrica y los estudios aplicados al asesora-
miento de este tipo de empresas, actividades éstas que son
aln deficitarias, tanto en Europa como en América del Norte.

Hay planteado un reto considerable y para afrontarlo se
precisa de una verdadera revolucién cultural, tanto entre los
directivos empresariales como en las administraciones publi-
cas y en las instituciones politicas, en vista del conservadu-
rismo del que suelen adolecer aquéllos y de las disfunciones
burocrdticas de éstas.

Sin embargo, el envite, tanto por lo que respecta a la cifra
de negocio como en relacién con el empleo, puede ser vital,
en virtud, especialmente, de los problemas planteados por el
desarrollo econémico de las dreas rurales.

CONCLUSION: HACIA UN NUEVO MAPA
ESTRATEGICO AGROALIMENTARIO

Las estructuras de los mercados agroalimentarios se des-
componen y recomponen constantemente de acuerdo con una
loégica que comporta tres niveles bdsicos:

— Espacio.
— Sociedades humanas.

— Empresas.
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Por lo que respecta al espacio, cristalizara la polarizacion
del planeta en torno a los grandes bloques econdmicos; de he-
cho, el espacio agroalimentario del decenio del 2000 ya estd
configurado en torno a dos grandes zonas «historicas» de pro-
duccién-consumo: la Comunidad Europea, primera potencia
agroalimentaria del mundo, y el recién creado NAFTA (Tra-
tado de Libre Comercio de América del Norte); y una zona
emergente: Asia, en virtud de su enorme potencial demogra-
fico (mds de un tercio de los 6.000 millones de habatantes que
habitardn la Tierra en el afio 2000) y de sus posibilidades de
crecimiento econémico, que habrdn de tirar de la demanda y
dar lugar a la creacion de un tejido empresarial local.

Las sociedades humanas experimentan una répida trans-
formacién, en funcién de los cambios econdmicos {urbaniza-
¢ién, desarrollo del sector terciario), cientificos, tecnol6gicos
y sociolégicos y fuente de nuevos estilos de vida y de con-
sumo. Por lo que respecta a los productos alimentarios, se
pueden definir tres ejes fundamentales de desarrollo:

— El eje principal, que se puede calificar de bdsico, esta
constituido por los «alimentos cotidianos», esto €s, por
unos productos normalizados de rapido consumo, carac-
terizados por una calidad rigurosa desde el punto de vista
higiénico, unos pardmetros organolépticos escasamente
definidos y, sobre todo, una fuerte competencia, exacer-
bada por los grandes distribuidores. :

— El segundo eje es el de la «salud», caracterizado por la
ruptura del concepto cldsico de alimento-medicamento
(el denominado producto «dietético») en favor de una
concepcién que distingue, de una parte, el alimento «for-
mal» (vitalidad) y, de la otra, el medicamento propia-
mente dicho, aunque sea de origen «natural», pertene-
ciente al campo de los fitofarmacos.

__ El tercero y mis reciente de los ejes es un eje cultural,
generado por una bisqueda de sus raices por parte de un
consumidor que ha estado sometido a unos cambios ace-
lerados (movilidad geogréfica y profesional, modas, etc.).
Estas raices son, a la vez, historicas (tradici6én) y geogra-
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HACIA UN NUEVO MAPA ESTRATEGICO
AGROALIMENTARIO
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ficas (terrufio). Los productos alimentarios ajustados a
estos ejes se pueden calificar de «auténticos».

La estrategia de los agentes que actdan en las ramas agro-
alimentarias se debe encuadrar en uno de los tres ejes cita-
dos, cada uno de los cuales obedece a un enfoque especifico.
Los mds dindmicos de estos agentes son los grandes distri-
buidores y las principales empresas industriales.

En el ambito de la industria se estd configurando un nuevo
mapa estratégico. El primer eje (productos bdsicos) esta fir-
memente dominado por las multinacionales agroalimentarias,
que libran una batalla encarnizada por el control de determi-
nados segmentos del mercado, fundamentalmente mediante
un crecimiento externo que les permite alcanzar una dimen-
sién critica. Sin embargo, la posicién de los «grandes» podria
verse amenazada por las empresas farmacéuticas, que por la
via de la biotecnologia vienen realizando inversiones desde
hace unos diez afios en el sector muy prometedor de los «in-
gredientes» alimentarios, esto es, de componentes que concu-
rren en la produccién de articulos alimentarios (colorantes,
aromatizantes, edulcorantes y estabilizantes).

El segundo eje, de la «salud», €s, 10gicamente, el terreno
preferido de las grandes industrias farmacéuticas. Estos agen-
tes, acostumbrados a los modernos métodos de gestion, lle-
van varios decenios realizando fuertes inversiones en I+D
(un 10% del volumen de negocio). Por otra parte, la esfera de
competencia de estas empresas comprende los problemas de
nutricién y, en un sentido mas amplio, las ciencias bioldgi-
cas. Su interés en los productos alimentarios obedece, por
tanto, a una estrategia de diversificacion concéntrica. Los
acuerdos y la adquisicién de participaciones en el sector de la
biotecnologia responde a una estrategia coherente. Las cuo-
tas adquiridas por esta via pueden suscitar ambiciones dirigi-
das al sector de la alimentacién (9), lo que conduce a formu-

{(9) Véanse a esic respecto las operaciones realizadas por Dupont de Nemours con
DNA Plant Technology Corp respecto a las legumbres frescas, la creacién por parte de
Henkel de una filial especializada cn las investigaciones biolégicas (Cognics), la adqui-
sicién del control de OPTA Foods Ingredients por parte de Pfizer, la division del grupo
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lar la pregunta siguiente: ;Se convertirdn las empresas far-
maccuticas en los nuevos barones de la industria de la ali-
mentacién? (Swientek, 1992).

Paralelamente, los gigantes de la industria farmacéutica se
interesan por las propiedades farmacéuticas de ciertos com-
puestos agrobiolGgicos, animadas por el designio de entrar
con pie firme en el mercado de los fitofdrmacos.

Por dltimo, el tercer eje deberia ser el de las PYME agro-
alimentarias especializadas en los productos locales, produc-
tos de solera, de alta calidad gastronémica, con una imagen
sumamente definida y revalorizados gracias a un packaging
muy claborado, que pueden venderse a precios altos en vir-
tud de la escasa elasticidad de los mismos respecto a la de-
manda. Estos son productos «de imagen», que sélo pueden
ser elaborado por las PYME mds vinculadas al terrufio y ges-
tionadas, sin embargo, con criterios de eficiencia.

Sin duda, este mapa estratégico resulta simplificador de
una estructura de mercado relativamente compleja. Sin em-
bargo, refleja unos itinerarios muy concretos que testimonian
todas las incertidumbres de las llamadas vias medias, tanto
en el contexto de los pafses ricos como en la coyuntura de los
paises en vias de desarrollo.
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RESUMEN

El sistema agroafimeniario se caracteriza por una creciente internacionalizacion en
materia de productos rransformados y una influencia cada vez mds marcada de las em-
presas multinacionales, que controlan, desde 1990, el 32 por ciento de la industria mun-
dial.

Las tendencias estratégicas de las empresas del sistema agroalimentario vendrdn
determinadas por tres movimientos complementarios de los modelos de consumo: la
biisqueda de alimentos que puedan mantener o mejorar la salud de los consumidores
(aproximacion entre las industrias agroalimentarias y la industria farmacéutica), la ali-
mentacion estdndar masiva (papel predominante de las empresas muy grandes v de la
vestauracion fuera del hogar) y la bisqueda de las raices culturales mediante el con-
sumo de productos de la tierra, elaborados por empresas regionales.

RESUME

Le systéme agro-alimentaire se caractérise par une internationalisation croissante
en ce qui concerne les produits transformés et par une Infuence de plus en plus marguée
des entreprises multinationales gui contrélaient dés 1990, 32% de I'industrie mondiale.

Les tendances stratégiques des entreprises du §.AA. seront déterminées par trois
mouvements complémentaires des modéles de consommation: la recherche d'aliments
capables de maintenir on d'améliorer la santé des consommateurs (rapprochement entre
les IA.A. et l'industrie pharmaceutique), Ualimentation standard de masse (réle prépon-
dérant des trés grandes firmes et de la restauwrarion hors foyer), la quéte de racines cul-
turelles d travers la consommation de produits du rerroir, élaboré par des entreprises
régionales.

SUMMARY

The agrofood system is characterized by growing internationalization as regards
processed products and an increasingly more marked influence of multinational compa-
nies that have controlled 32 per cent of the world industry since 1990.

The strategic trends of the companies in the agrofoed industry will be determined by
three complementary movements in consumer models: the search for foodstuffs that
muaintain or improve consumer health (closer relationship between the agrofood and
pharmaceutical industries), standard mass food (predominant role of very large compa-
nies and ealing away from home) and the search for cultural roots through consumption
of lecal products, manufactured by regional companies .




