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I. INTRODUCCION

1 sistema agro-industrial mundial se encuentra sometido duran-

te los ultimos afios a un vigoroso proceso de reestructuracién.
Acontecimientos como la entrada en vigor del Acta Unica Europea,
con un unico mercado para comienzos del afio 1993, que agrupar4
a cerca de 320 millones de consumidores, han contribuido a acele-
rar e intensificar los procesos de toma de posiciones de los grupos
agro-industriales m4s potentes. En este contexto de internacionali-
zacion del sistema agro-alimentario, la tradicional empresa de
transformacién de productos agrarios, de dmbito nacional o regio-
nal, ha ido cediendo paulatinamente su posicién de privilegio,
dentro del marco de relaciones mantenido con la agricultura.
Simultdneamente, este emplazamiento hegeménico mantenido
antafio por la industria alimentaria, ha sido ocupado por poderosos
grupos de empresas con una cobertura transnacional que pugnan
por alcanzar o mantener su liderazgo en los distintos mercados
internacionales.

(*) Departamento de Economia y Sociologia Agrarias de la Universidad de Cérdoba.
— Revista de Estudios Agro-Sociales. Niim. 157 (julio-septiembre 1991).
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La légica econémica del andlisis neocldsico que estudia a la
empresa como una unidad de produccion maximizadora de su bene-
ficio, resulta un marco de referencia tedrico, a todas luces insuficien-
te para explicar el comportamiento de los grupos de empresas trans-
nacionales. La lucha por el control y ampliacién de los mercados
con un tipo de relaciones societarias, que en multitud de casos son
de cardcter estrictamente financiero, genera un tipo de estrategias
empresariales dificiles de vislumbrar desde la optica del analisis
neoclisico.

La constatacién de esta limitacién interpretativa del enfoque
neocldsico es uno de los puntos de arranque que justifican el desa-
rrollo del «andlisis estratégico», como una necesidad de reflexién
cientifica, encuadrada dentro del marco de la denominada «econo-
mia industrial».

Entendiendo por sistema agro-alimentario el conjunto de activi-
dades de produccién, transformacion, distribucion y consumo de ali-
mentos, que se articulan en torno a la agricultura. El analisis estraté-
gico se ocupa de interpretar las dindmicas de este sistema, analizan-
do 1as diferentes elecciones estratégicas. Es decir, intereséndose por
la definicién de los objetivos perseguidos por los diferentes actores
que compiten en un mismo escenario econdémico, de los medios uti-
lizados para alcanzar dichos objetivos y en definitiva, de las interac-
ciones que las decisiones estratégicas de algunos agentes econdmi-
cos provocan sobre el resto del sistema.

En Espaiia, el perfodo de espera y adaptacién para la fecha del 1
de Enero de 1993 se esta viviendo con inquietud por unos o con el
beneplacito de otros, que observan la penetracién de importantes flu-
jos de capital extranjero, de nuestros socios europeos principalmen-
te, y que en un lapso de tiempo relativamente breve han ocupado
posiciones estratégicas en la mayor parte de los mercados espanoles,
y muy especialmente en el sector agroalimentario.

La ampliacién de los espacios comerciales europeos a un merca-
do tinico de 320 millenes de consumidores, con libertad de circula-
cién para bienes, personas y capitales, hacia previsible la expansion
de los agentes econdmicos més competitivos, que actuaban en merca-
dos muy saturados, hacia zonas econémicas menos estructuradas, que
ofreciesen nuevas oportunidades de rentabilizar sus inversiones.
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Segtin esta 16gica, Espafia, y mds concretamente su sistema agro-ali-
mentario, dotado de unas estructuras comerciales muy débiles, ofre-
cia indudables atractivos para los capitales extranjeros. Por lo que su
afluencia en los tltimos afios, como ya apuntdbamos, ha sido masiva.

Nuestra intencién es evitar argumentaciones impregnadas de jui-
cios de valor que califiquen como deseables o perniciosas las inver-
siones extranjeras en un pafs como Espafia. El debate, a nuestro jui-
cio, habria que plantedrselo mds bien en términos de andlisis estraté-
gico. En efecto, las inversiones en nuestro sistema agro-alimentario,
por parte de los grandes grupos europeos, corresponden a unos objeti-
vos fijados de acuerdo a sus estrategias, y para alcanzaros desarrollan
unas tacticas, cuyos efectos econémicos no son en absoluto desdefia-
bles. Por tanto, lo que interesa es evaluar correctamente las conse-
cuencias de esas estrategias, cuando éstas iltimas sean conocidas, o
indagar e investigar sobre cudles pueden ser, cuando se desconozcan.
Y con esta informacién, y de acuerdo con las leyes del mercado, dise-
fiar y «adaptar» las estrategias de nuestro propio sector, a través de la
concertacion entre los diferentes agentes econdémicos implicados.

El presente articulo trata de uno de los sectores de nuestro siste-
ma agro-alimentario més sensibles a la penetracién de capital extran-
Jero, es decir el de la distribucién. Nos ocuparemos de exponer las
estrategias de la gran distribucién en Europa, con especial atencion
al caso francés y haciendo posterior referencia a algunas de las con-
secuencias mds inmediatas que pueden derivarse para un sector de
tanta importancia para nuestras exportaciones como es el de las hor-
talizas frescas (1).

II. LA PENETRACION DE CAPITAL EXTRANJERO ~
EN LA DISTRIBUCION AGRO-ALIMENTARIA ESPANOLA

La debilidad de las estructuras comerciales espaifiolas en el
momento de nuestra adhesién a la CEE, el proceso de crecimiento

(1) Del conjunte de las producciones de frutas y hortalizas, hemos seleccionado el de las hortalizas
pot tratarse de cultivos cuyas decisiones de produccién pueden adaptarse més rpidamente a las condi-
ciones de la demanda, mientras que en el caso de las plantaciones de frutales este proceso es l6gica-
mente mas lento.
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econémico habido en nuestro pais, asi como los cambios producidos
en la conducta alimentaria de los consumidores, creaban unas condi-
ciones propicias para que atrajesen la atencién sobre Espaiia, de los
potentes grupos de distribucion europeos.

Aungque actualmente resulta dificil dar una cifra exacta de la par-
ticipacién del capital extranjero en la distribucién agroalimentaria
espafiola, expertos del sector (2) coinciden en situar dicha participa-
cién en tormno al 40%. Ademds hay que destacar que esta participa-
cién es bastante selectiva, concentrandose fundamentalmente a nivel
de la «Gran Distribucién».

Gran distribucion: Entendemos por tal el conjunto de tien-
das en régimen de ventas de autoservicio que corresponden a
los pequefios «auto-servicios» (Sup. < 400 m?); «supermerca-
dos» (Sup. de 400 a 2.500 m?; y los «hipermercados» o
«grandes superficies» (Sup. > 2.500 m?) y sus «centrales de
compras».

L1 Tendencias de la distribucién alimentaria espafiola

Las principales caracteristicas del sector en Espafia pueden resu-
mirse de la siguiente manera:

IL1.1. Incremento de la participacién del capital extranjero con
especial presencia de los grandes grupos distribuidores fran-
ceses.

IL.1.2. Incremento de la concentracién con el fortalecimiento de las
cadenas de distribucién y las centrales de compras.

11.1.3. Pérdida de importancia relativa en las tiendas de tipo «tradi-
cional» en favor de la «gran distribucién» con especial desa-
rrollo de los «supermercados».

IL1.4. Internacionalizacién de las decisiones estratégicas de la dis-
tribucién espafiola a través de la integracion en las grandes
cadenas de distribucién y las centrales de compras europeas.

(2) Porcentaje estimado por la FIAB.
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IL.1.1. Participacién de capital extranjero

Hay que sefialar la hegemonia del capital de origen francés,
cuyas cadenas de distribucién dominan claramente el sector de los
hipermercados o grandes superficies. En este segmento del mercado
su participacién se eleva en torno al 60 6 70 por ciento, con tenden-
cia a elevarse, a la vista de sus proyectos de inversion y nuevas aper-
turas previstas para el afio 1991,

Segiin los datos aportados en el udltimo informe de ALIMAR-
KET (cuadro 1) de las diez primeras empresas en el sector de la dis-
tribucién alimentaria, siete son de capital mayoritario extranjero, y
de ellas seis son controladas por capital francés.

Aunque en la tabla la primera posicion corresponde a la empresa
PRYCA, las recientes adquisiciones de DIRSA y DIA por el grupo
PROMODES, han elevado a este grupo a la primera posicién, por lo
que la primera empresa seria CONTINENTE, perteneciente en un
75% al grupo francés PROMODES y el 25 % restante del capital, en
manos del grupo financiero espafiol: BANCO BILBAO VIZCAYA.
El grupo PROMODES a su vez ocupa el tercer puesto en el ranking
de empresas de distribucion alimentaria en su pais. Actualmente
mantiene abiertos en Espafia 19 hipermercados con proyecto de
cinco nuevas aperturas para este afio. A su vez, como hemos sefiala-
do, es el propietario actual de la cadena de supermercados DIA, con

Cuadro 1
DISTRIBUCION
Posicién Empresa % capital Socio Ventas 89 Otros
: extranjero mayoritario mill ptas. socios
I PRYCA 80% CARREFOUR 256.299 15,6% cor.
fin. ALBA
2 CONTINENTE 75% PROMODES 184.000 25% BBY
3 ALCAMPO 100% |SAMU-AUCHAN| 143.000 -
4 MERCADONA - Famil. ROIG 107.000 Grandunion
COSTA
5 HIPERCOR — | CORTE INGLES 90.251 -
6 EROSKI - Cooperativa 59.945 -
7 SIMAGO 100% DAIRY FARM 58.791 -
8 DIRSA 51% PROMODES 58.491 -
9 DIA 100% PROMODES 49.000 -
10 MAKRO 100% S.H.V. 48.529 —

Fuente: informe ALIMARKET 1990 y notas personales del autor.
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cuatrocientos establecimientos en Espafia (50 de ellos bajo contrato
de franquicia) y recientemente ha adquirido también la participacion
mayoritaria en DIRSA (DISTRIBUIDORA DE REUS, S.A.) con sus
987 supermercados (468 de los cuales bajo franquicia).

La segunda empresa seria PRYCA con un 80% del capital perte-
neciente al grupo también francés CARREFOUR, primero de la dis-
tribucién en Francia, y con un 15,6% del capital de la CORPORA-
CION FINANCIERA ALBA, S.A. Actualmente cuenta con 30 tien-
das hipermercados abiertos en nuestro pais.

Como tercera empresa figura ALCAMPO, con totalidad del
capital (100%) de la empresa francesa SAMU-AUCHAN, actual-
mente la segunda en orden de importancia dentro de las empresas de
distribucién francesas, segin su cifra de negocios, y que cuenta con
17 hipermercados actualmente abiertos en Espana.

Esta presencia tan importante de las empresas distribuidoras
francesas en nuestro territorio se explica si consideramos un dato
bastante revelador. La primera empresa, CONTINENTE, ha aporta-
do a su grupo matriz francés, PROMODES, el 23% de su factura-
cién del dltimo ejercicio, pero su contribucion a los resultados glo-
bales del grupo se elevaron nada menos que al 56,7% del total; supe-
rior por tanto a los propios beneficios obtenidos por PROMODES en
territorio francés. Este dato es un buen indicador de las posibilidades
de rentabilidad que ofrece actualmente el sector de la distribucién en
Espafia. También explica el atractivo del sector para el capital fran-
cés, que actualmente mantiene abiertos en nuestro pais 67 hipermer-
cados (el 31 de Diciembre de 1.990) lo que representa cerca del 50%
de las tiendas de este tipo que la distribucién francesa mantiene
abiertas fuera de su territorio.

IL.1.2. Incremento de la concentracion

El incremento de la concentracion, a través de las cadenas de
distribucién y las centrales de compras €s un proceso paralelo al que
se ha seguido en los paises del Norte y del Centro de Europa. En el
caso espafiol podemos constatar, segtin los datos del dltimo informe
anual de ALIMARKET-90; que de los 2,89 billones de ptas. de fac-
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turacion del sector agro-alimentario, controlados por ALIMARKET
(3) en el afio 1990, priacticamente 2 billones se vendieron a través de
empresas integradas en alguna de las trece cadenas de distribucién o
centrales de compras. (Cuadro 2) Ademds habria que aiiadir las pro-
pias centrales de compras de las grandes empresas de hipermerca-
dos, a las que anteriormente hemos hecho mencién: CONTINENTE,
PRYCA, ALCAMPO, HIPERCOR, etc.

I1.1.3. Disminucion del nimero de tiendas tradicionales

Otra tendencia claramente confirmada con el paso del tiempo, v
que también refleja una situacién similar a la existente en los paises
europeos mds desarrollados, es la progresiva disminucién, tanto en

Cuadro 2
LAS CADENAS DE DISTRIBUCION Y CENTRALES DE COMPRAS EN 1939
Tiendas N2 Ventas
il de ptas.)
proplas Ffranquic. cash $OCIO8 1988 1989
Ifa espariola 1.452 - 144 55 304.342 356.458
Sogeco 899 1.869 42 22 199.959 230.349
Maesa 132 - 71 115 204.750 223.000
Sélex Ibérica 1.240 - 17 54 109.300 220.000
Una-Vivé 479 478 52 138 225.000 219.870
Centra 291 1.073 98 62 126414 146.522
Penta E. Distr. 131 1.130 63 38 127.100 135.000
Uda 8.924 (1) - s/d 40 115.000 120.000
Unagrés 353 - - 93 103.000 110.000
Spar Espafiola 414 2.060 52 31 88.500 108.5300
Cadesa 328 - 24 138 46.000 60.000
Acosa 156 - - 34 - 50.300
Secda-Norte 2.800 (1) - - 8 16.000 16.600
Total 17.599 6.610 563 828 1.746.365 | 1.996.599

(1) Tiendas propias de los asociados a las cooperativas de detallistas,

Fuente: Informe ALIMARKET 1990.

(3) Teniendo en cuenta las estimaciones del Ministerio de Agricultura en su Encuesta sobre Consu-
mo Alimentario en Espafia, que considera que ¢l gasto de las familias en productos alimentarios para
ese mismo afio se elevd a unos 4,99 billones de ptas.; podrfamos considerar la «cobertura» de ALI-
MARKET préxima al 60%. Este porcentaje es muy superior si consideramos tnicamente la compra al
detalle, excluyendo la restauracién y comida fuera del hogar.
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términos absolutos como relativos, del nimero de pequefios estable-
cimientos minoristas de tipo tradicional. El nimero de estas tiendas
ha disminuido en dos afios (1.986-1.988) (Cuadro 3) en cerca de
8.000 establecimientos menos, y su cuota de mercado que rondaba el
50% en el afio 1980, apenas alcanzaba el 30% en 1987 y se estima
que se situard en valores proximos al 21% en 1992y descenderd
hasta el 16% en 1995. (Grafico 1).

Del mismo modo se estima que los supermercados captardn en el
futuro la mayor cuota del mercado de la alimentacién con valores en
torno al 33% para el afio 1992, incrementéndose su participacion
hasta el 36% en 1995.

Por tltimo, los hipermercados y autoservicios se repartirdn cada
uno aproximadamente el 2% de las ventas en 1995. Esta cuota de
mercado representaria para los hipermercados una ganancia de cerca
del 50% con respecto a la posicién que alcanzaron el afio 1987. Y en
el caso de los autoservicios, una pérdida del 5% de su cuota de mer-
cado respecto al mismo afio.

III. LA GRAN DISTRIBUCION ALIMENTARIA
EN EUROPA: EL MODELO FRANCES

La «Gran Distribucién» controla, como promedio, entre el 50%
y el 80% del consumo alimentario en los hogares de la CEE. Dada la
presencia dominante de las empresas distribuidoras francesas en
nuestro pais, y la perspectiva de un espacio comercial dnico a
comienzos del afio 1993, resulta conveniente analizar las caracteris-

Cuadro 3
NUMERO DE TIENDAS DE ALIMENTACICN
1986 ) 1987 1988
Tiendas tradicionales ........covereneees . 94.230 92.484 86.251
AUtoSErvicios ..ceeeieecennns - 16,893 17.893 18.410
Supermercados pequefios ... 4.146 4.689 5.217
Supermercados grandes ...... 552 603 691
Hipermercados ... eaececmssnsssrmsessases 89 9 108
TOAL w.eevrvernmeserereresecusasnessssarassscsosscmsmsans 115.910 115.768 110.677

Fuente: A.C. NIELSEN COMPANY, S.A.
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GRAFICO 1
Evolucion de las ventas por tipo de establecimiento
o0 2 VENTAS

o]
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Fuente: A, C. NIELSEN COMPANY S, A,

ticas y las estrategias de este importante sector del sistema agro-ali-
mentario europeo (Cuadro 4).

El andlisis de los datos, que reflejan la situacién en Francia, per-
mite afirmar que existe una tendencia claramente confirmada hacia
la hegemonia de este modelo de gran distribucioén que crece en detri-
mento del comercio de tipo tradicional, donde se pronostica que s6lo
tendrdn cabida las tiendas altamente especializadas, que ofrezcan
unos servicios de alta calidad.

También resulta interesante observar, tal como se recoge en el
cuadro 5, el porcentaje que representa la Gran Distribucién en el
comercio total de alimentos, segln los distintos tipos de productos.
Del anélisis de los datos se puede deducir fadcilmente que a medida
que se controlan mejor los procesos de produccién-transformacién
(productos mds elaborados) se incrementa notablemente el porcenta-
je que se distribuye a través de las grandes tiendas de autoservicio en
detrimento del comercio de tipo tradicional.
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Cuadro 4
PARTICIPACION DE LA GRAN DISTRIBUCION EN EL COMERCIO ALIMENTARIO
Al POR MENOR FRANCES

Afios Cifra de negocios % Hipers % Supers % Total

i millones F. fra G. Dist.

1972 140.148 9,14 15,70 24,84
1980 372.971 12,91 17,81 30,72
1981 428.196 14,03 18,71 32,74
1982 420.964 16,60 22,90 39,50
1983 464.599 17,30 24,70 42,00
1984 506.071 18,50 27,40 45,90
1985 531.374 20,50 29,20 49,70
1986 541.079 22,90 31,62 54,52
1987 542.870 24,60 35,07 59,67
1989 616.071 25,70 35,90 61,60
1990 586.600 26,00 36,70 62,70

Fuente: L.S.A. (varios afios).

Cuadro 5
PARTES DEL MERCADO DE LA GRAN DISTRIBUCION POR PRODUCTOS EN FRANCIA
Productos % Hipers. % Supers. % Tolal
. Dist.
MaAterias grasas .....o.coeoerirerensnnenseans 34 50 84
Productos lecheros 36 48 84
Charcuteria ........ 26 37 03
Bebidas ....ccooeeevieieceeeeeeeeene 31 40 71
Aves ... . 21 33 54
Camniceria ... 21 32 53
Pescaderfa ......... 11 10 21
Congel. Helados 41 25 66
Ultramarinos ...... 36 50 86
Frutas .......... 15 38 53
HOrtalizas .....cooeeeremeerereremecreanns 14 35 49

Fuente: Panel SECODIP.

En un extremo estarian los pescados frescos, los productos carni-
cos o las frutas y hortalizas, cuyos procesos de elaboracién son muy
simples, lo que hace necesario inspeccionar las mercancias en cada
transaccién para garantizar una minima regularidad en la calidad. En
el otro extremo se sitdan aquellos productos sometidos a processos
de transformacién «cuasi-industriales»: bebidas, pastas, derivados
licteos, etc. Los procesos de control de calidad de estos altimos
garantizan una estabilidad de la misma que hace innecesario el reco-
nocimiento de «visu» de cada lote. Esta caracteristica los hace més
idéneos para su comercializacién a través de la Gran Distribucion.
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Otras caracteristicas del modelo francés serian:

— Una concentracién cada vez mayor en la gran distribucién,

— Intensificacién de la competencia entre las modernas formas
de distribucidn,

— Fuerte proceso de innovacién tecnolégica, a nivel de «roboti-
zacién», «informatizacién» y sobre todo y muy especialmente
a nivel de «organizacién», «gestién» y «logisticax».

— Proceso de integracidn en poderosas organizaciones europeas,
principalmente a nivel de grandes centrales de compras.

— Ritmo intenso de inversiones en el extranjero (preferentemen-
te en Espafia) con el fin de desarrollar grandes cadenas de dis-
tribucién en la Europa del 93.

La primera consecuencia importante que podemos extraer no es
la que se deriva directamente para el propio sector distribuidor, sefia-
landole una tendencia que se confirma nitidamente para el futuro.
Casi de mayor relevancia son las repercusiones que este fenémeno
reportard a los sectores productor e industrial del sistema agro-ali-
mentario. En efecto, la casi totalidad de las «fili¢res» de productos
alimentarios, necesariamente convergen hacia esta «gran distribu-
cion», que se revela como netamente dominante actualmente, y con
tendencia a incrementar y consolidar su poder en el mercado.

Por tanto, resulta clave para todas las empresas implicadas en ¢l
sector, sintonizar sus propias estrategias con las estrategias de esta
gran distribucién. Y todavia de mayor importancia resulta el ser
capaz de «adaptarse» al cumplimiento de las «exigencias», tanto de
tipo técnico como organizativo, impuestas por la gran distribucidn y
que se recogen en los denominados «pliegos de condiciones» (ver un
ejemplo en el Anexo 1).

La capacidad para abordar este proceso de «adaptacién» serd uno
de los pilares bdsicos sobre el que se asentard el juego de la compe-
tencia del nuevo mercado de la Europa del 93. Se puede llegar a
comprometer incluso la propia supervivencia de muchas empresas,
tanto agrarias como industriales. Aspecto este tltimo sobre el que
volveremos a insistir al tratar en el préximo punto, con mayor deta-
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lle, el caso de las producciones horticolas y las variaciones que se
estan produciendo en el mapa productivo europeo.

III.1. La concentracion y la integracion
de las grandes cadenas de distribucion

Agruparse para comprar mejor es una préctica corriente y anti-
gua en el mundo de la gran distribucién. Agregar los volimenes de
compra potenciales permite a los distribuidores aumentar su poten-
cia de negociacién, logrando unas condiciones (de precio esencial-
mente) més favorables. Esta prictica, ampliamente utilizada en
muchos paises como Francia, Alemania, Suiza... ¢ incluso en Espa-
fia, dio lugar a final de los afios sesenta al nacimiento de los prime-
ros grupos de compras internacionales . El desarrollo de estas Cen-
trales Europeas de Compras (Eurocentrales) se ha visto dltimamente
acelerado a medida que avanzaba la integracién econdémica europea.
Actualmente existen cerca de una decena de estas organizaciones en
Europa, que refuerzan aun mds los fenémenos de «concentracién»
de la gran distribucién europea (Cuadro 6).

Podemos seiialar que actualmente no mds de 50 distribuidores
controlan los dos tercios del comercio alimentario de detalle en
Europa. Y en torno al 50% de los productos alimentarios son objeto
de compra a través de Centrales de Compras Europeas. Las cuotas
de mercado de estas eurocentrales oscilan entre el 5 y el 15%, pero
es de suponer que se incrementen las fusiones y, por tanto, la con-
centraci6n, si atendemos a sus objetivos estratégicos que se dirigen
hacia coberturas de mercado de al menos el 15%. Ademas esta con-
centracién se intensifica por la tendencia de los principales distribui-
dores europeos a incrementar sus cuotas de mercado en sus paises
respectivos. (Gréfico 2).

Por supuesto que uno de los elementos sobre los que se establece
la competencia, es el relativo a los «precios», y hoy dia para ser
competitivo hay que producir controlando los costes para ofrecer
precios bajos. Pero hay que matizar que en muchos productos, la
estrategia de negociacién de precios no consiste tanto en conseguir
el precio mas bajo, como en vigilar para no comprar mads caro que la




ESTRATEGIAS DE LA DISTRIBUCION ALIMENTARIA 165
Cuadro 6
LAS CENTRALES EUROPEAS DE COMPRAS (EUROCENTRALES)
Eurocentrales Adheridos europeos Peso comerc. en Europa (1)

AMS Abhold (NL)-Alkauf (D)-Argy} (GB)-Casino > 11% del

Associated Marketing (F)-Dansk Supermarked (DK)-Keske (SF) mercado alimentario
Service en Suiza ICA (S)-La Rinascente (I)-Mercadona (E) £Uropeo
Migros (CH)

CEM Comad (I)-Crai (I)-Edeka (D)-UDA (E) 182,000 millones

Coopération européene de FF

Marketing en Belgic

DEURO-BUYING Asda (GB)-Carrefour (F)-Makkro (NL) 210.000 millones

en Suiza Metro (D) de FF
DIFRA Arlaud (F)-Casino (F)-Catteau (F)-Coop. 120.000 millones

en Francia Normandie-Picardie (F)-Delhaize (B)-Zanin de FF

(I-Montlaur {F)-Rallye (F)-SCA Monoprix (F)

EMD Gelex (I)-Markant (NL)-Markant (D) 15% del mercado
European Marketing Selex {E}-Socadip (F)-Uniarme (P}-ZEV (A) alimentario europeo
Distribution en Suiza

ERA Ahold (NL)-Argyl (GB)-Casino (F) 103.000 millones

European Retail de FF
Alliance en Luxembourg|
EUROGROUP GIB (B)-Rewe (D)-Vendex (NL) 126.000 millones
en Alemania de FF
INTERCOOP Coop (I)-Coop (CH)-CWS (GB)-EKA (SF) 275.000 millones
en Dinamarca FDB (DK)-FENCC (F)-KF (S)-Konsum (A) de FF
NKL (N)-Sok (SF)
INTERGROUP TRADING Despar (1)-Spar (A)-Spar (B)-Spar (D) Objetivo de cifra de
en Holanda Spar (E)-Spar (GB)-Spar (NL) negocios para 1990:
110.000 millones
de FF
SODEI GIB (B)-Paridoc (F) 52.000 millones
Société dévelopment de FF
International en Belgic

(1) Estimaciones.
FF: francos franceses.
Fuente: LSA.

competencia, Para alcanzar esta meta, se requiere disponer de unos
elementos de referencia sobre los que poder establecer comparacio-
nes y, en consecuencia, poder adoptar las decisiones més favorables.
Estos precios de referencia, en el caso de las frutas y hortalizas, serian
los precios de la denominada «segunda puesta en mercado». Es decir
los relativos a productos perfectamente «clasificados»; «normaliza-
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GRAFICO 2
Cuota del mercado alimentario
de los lideres europeos de la distribucion

CUOTA MERCADO ALIMENTARIO
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dos» y «embalados» que permitan, por tanto, establecer las referidas
comparaciones entre unos proveedores y otros.

Pero ademds, tan importante como el precio ofertado por el
productor, es dar cumplimiento a las «exigencias» demandadas por
el distribuidor (pliego de condiciones: ejemplo en el Anexo 1).
Para ello se requiere que exista una circulacion permanente de
informacién, los llamados «bucles de retroaccion» para «adaptar»
en todo momento la produccién a los requerimientos de esta
demanda.

Por (ltimo sefialaremos la importancia que tiene para ser «refe-
renciado» (4), ademés de la competitividad en los precios, o bien en
la imagen de marca acreditada en €l mercado, el ser capaces de oftre-
cer al distribuidor:

(4) «Referenciado» es un término que se utiliza para indicar que se ha admitido, tras una negocia-
¢ién, a un suministrador determinado al que se ke asigna un nimero de proveedor habitual, al que sc le
obliga a cumplir unas condiciones de calidad, suministro y precio, previamente pactadas.
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— Calidad
-- Regularidad
— Gama de productos

Aspectos que deberan ser controlados por los productores cuyas
estrategias sean asegurar o consolidar sus cuotas en el mercado ali-
mentario eurcpeo.

II1.2. Una innovacién logistica: las plataformas de distribucion

A medida que los procesos de distribucion incorporan mayores
porcentajes de valor afadido al producto alimentarlo final, se ha
hecho mds necesario, para ser competitivos, controlar de forma pre-
cisa estos costes, 1o que ha propiciado un fuerte proceso de innova-
cién tecnoldgica en la bisqueda de mejoras de la eficiencia econd-
mica.

Una de estas innovaciones, ampliamente extendida en Francia y
en claro proceso expansivo, es la de las plataformas de distribucion.
Estas plataformas suelen estar relacionadas con las grandes centrales
de compras. Estas dltimas no manejan mercancias, sino que nego-
cian, contratan y supervisan las operaciones, mientras que las plata-
formas son los centros logisticos de: recepcion de mercancias, com-
probacién del cumplimiento de las condiciones y transporte a las
tiendas.

Se trata de grandes instalaciones con superficies superiores a los
10.000 metros cuadrados y que manejan un minimo de 200 tonela-
das diarias de productos, con ¢l objetivo de mantener un nivel mini-
mo de stocks (lo mds proximo a cero). Su funcién bdsicamente con-
siste en recepcionar ordenadamente las mercancias de los diferentes
proveedores de la region, a los que se les evita tener que acceder
directamente a todos los establecimientos detallistas donde se ven-
den sus productos, por ejemplo supermercados. Una vez comproba-
do que se satisfacen las exigencias del pliego de condiciones, las
mercancias se clasifican de acuerdo a los pedidos de cada tienda, y
son transportados durante el mismo dia, bien a los establecimientos
de la regi6n o bien a otras plataformas regionales donde no existiese
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proveedor-almacenista de un determinado producto. El sistema
garantiza ademds de la rapidez, un aprovechamiento al maximo del
espacio de los camiones y una disminucién de los recorridos globa-
les, lo que supone en definitiva una disminucién del coste del trans-
porte.

Para que el sistema resulte operativo, es necesario un control
preciso de toda la informatizacién del proceso, que actua piramidal-
mente desde las centrales de compras y que recoge todos los flujos
de informacién que deben circular sincronizadamente en todo el sis-
tema. Asimismo es imprescindible un dominio de la organizacién y
de la logistica, que son las piezas claves para lograr unos resultados
optimos.

En efecto, la evaluacién del abaratamiento en la facturacién del
proceso de distribucién desde la salida de las fabricas o los mercados
hasta la entrada en las tiendas y puntos de venta, se estima por los
expertos que como promedio se situa en torno al 30%. Esta reduc-
ci6n de costes supone una verdadera «revolucién» sobre los métodos
tradicionales de distribucién. No es dificil comprender el por qué de
la rapidez de la extension de este sistema por toda Francia, y en
breve por toda Europa, lo que reforzaré ain mds la lucha por la com-
petitividad y marcard, en consecuencia, la hegemonia de la gran dis-
tribucién en los proximos anos.

IV. ALGUNAS CONSECUENCIAS DEL AVANCE
DE LA GRAN DISTRIBUCION SOBRE EL MAPA
PRODUCTIVO EUROPEO:

EL CASO DE LAS HORTALIZAS FRESCAS

Cuando se habla de la agricultura comunitaria, tradicionalmente
se considera dividida en dos grandes zonas productivas —a pesar de
la variedad y de la heterogeneidad en cada una de ellas—. Asi habla-
mos de 1a agricultura de los paises del Norte, donde se cultivan los
denominados «productos continentales» y la de los paises del Sur,
con sus «productos mediterraneos», una de cuyas producciones mds
caracteristicas son las frutas y hortalizas.
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Este mapa esquemadtico, y si se quiere excesivamente simplifica-
tivo, ha estado siempre presente a la hora de confrontar los intereses
entre la Europa del Norte y la del Sur, para articular una Politica
Agraria Comiin. T4citamente se aceptaba un cierto «statu quo», de
modo que al buscar interlocutores para la regulacién del sector de las
«frutas y hortalizas», instintivamente se dirigia la vista hacia las
zonas mds meridionales de la Comunidad.

Este esquema, como decimos, aceptado por la mayoria, es
légicamente asumido también en Espafia, y estuvo presente en
la comisién que negocid nuestro tratado de adhesién a la CEE,
que tuvo que enfrentarse con los 16gicos recelos de los agricul-
tores del Midi francés que vefan seriamente amenazar sus pro-
ducciones ante la competencia de nuestras exportaciones horto-
fruticolas.

Unos afios después de nuestra incorporacién a la Comunidad, los
temores de los horticultores del Midi francés se han revelado, en
cierta medida, como fundados y sus producciones estdn retrocedien-
do. Pero la competencia les viene no sélo del Sur como ya se espera-
ba, sino del Norte, tanto de su propio pafs como de los otros paises
comunitarios mas septentrionales.

Vamos a dejar al margen de nuestro andlisis los productos fru-
ticolas, puesto que al obtenerse la mayoria de ellos en plantacio-
nes arboreas, los efectos del proceso de reestructuracién y adapta-
cién se retardan con relacién al momento de la toma de decisio-
nes, debido al tiempo que hay que esperar para la «entrada en pro-
duccién» de los arboles. Ademds, aunque existen ciertas experien-
cias, todavia no es muy frecuente encontrar plantaciones de fruta-
les en invernaderos, por lo que al tratarse de plantaciones al aire
libre, la ventaja de los factores climéaticos en los paises del sur,
juega como una barrera de proteccién, por el momento, contra la
competencia para muchos de estos productos, de los pafses de cli-
mas mads frios. Por el contrario, la brevedad de los ciclos de pro-
duccién en el caso de las hortalizas, as{ como la posibilidad de
controlar todos los factores de produccién en el caso de su cultivo
en invernaderos, posibilitan que se puedan evidenciar a muy corto
plazo los resultados del proceso de adaptacién que venimos
comentando.
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IV.1. Desplazamiento de las producciones horticolas
francesas hacia el Norte

Consideramos el mapa de Francia (Grafico 3) dividido en dos
grandes zonas. Una la zona de clima Mediterrdneo, ampliada al valle
del Garona y las estribaciones meridionales del Macizo Central, y la
denominamos Zona Sur, reservando la denominacion de Zona Norte
para el resto de la Francia continental. Observamos, como se recoje en
el cuadro 7, que de 24 productos horticolas (equivalentes aproximada-
mente al 98% de la produccién recogida en el Annuaire de Statistique
Agricole 1989 del Ministerio de Agricultura francés) nada menos que
17 de ellos se producen en més del 50% en la que hemos denominado
Zona Norte. Esto implica que s6lo 7 de la lista de 24 se producen
mayoritariamente en las zonas de clima mediterrdneo del Sur (esparra-
gos, lechugas, escarolas, calabacines, melones, fresas y tomates). Ade-
més, de los 18 productos mencionados como de produccién mayorita-
ria en el Norte, 10 de ellos se concentran en esta zona, representando

GRAFICO 3
Divisién de zonas de produccion horticola en Francia
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Cuadro 7
REPARTO DE LAS ZONAS DE PRODUCCION HORTICOLA EN FRANCIA
Hortalizas Produccion % > 50% ' % > 50%
&ef}_‘{oja yTallp © Total (.000T) | Noree Sur

Alcachofas ....ievveererrervscnienen 91,5 280%

Espérragos . 50,3 269%
Apio ....... 433 >56%

Coliflor ............. 5729 290%

Col-Choucroute . 849 297%

Endivias ............ 221,8 >96%

Puerros ... 212,7 253%

Lechugas ....cccoveeerevvercronenccreranans 288,2 >51%

Lechugas (Chicorées Frisées) ... 61,8 >72%
Escarolas .........cccviininsninnenas 96,6 261%

Hortalizas de fruto

FIreSas ...ccocovvivveverernensnmiconiercnenns 83,7 >73%
Pepinos ...... 1143 253%

Calabacines ... 102,8 275%
MEIONES ..o cireeiveesneresrseanes 264,1 287%
TOMALES reeereeeircrereererrerrsererees 716,8 >83%

Bulbos v Tubérculos

Zanahorias ....cecoeeeeeveriienecorencenes 567,8 >75%

APIOS ettt 40,7 >77%

Nabos .occevriminnee . 84,7 263%

Cebollas tiernas . 30,6 >52%

Cebollas ........... . 1894 >70%

RADANOS .o senrererennns 50,1 263%

GUISATHES .vveeeereccnenerreemce e 2175 >97%

Judias semisecas .. . 50,2 291%

Judias verdes .....ccemremeeenririranns 2359 282%

TOtAL oot 4.473.000 T.

Fuente: Annuaire de Statistique Agricole 1989. Ministére de L'Agriculture et de la Féret de France.

porcentajes superiores al 75% de la produccioén nacional. A la vista de
estos datos no parece muy exacto hablar de una especializacién pro-
ductiva en el sur hacia las producciones horticolas, o por lo menos
dicha especializacién comienza a resultar cuestionable.

IV.2. Los cambios en el mapa productivo horticola europeo

Anilogos resultados, aparentemente contradictorios, encontra-
mos cuando el anilisis lo extendemos al espacio de la Europa Comu-
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nitaria, donde asociamos la idea de los paises del Norte como alta-
mente industrializados frente a los paises del Sur donde, en términos
muy generales, se puede hablar de una mayor importancia de la agri-
cultura, y por tanto una cierta especializacién dentro de su sistema
econdémico.

Vamos a tomar de nuevo de ejemplo a Francia, por ser un pais
«puente» entre el Norte y el Sur. Su renta «per capita» de cerca de
14.000 ddélares supone un poder adquisitivo suficientemente ele-
vado como para ser representativo su esquema de reparto de las
importaciones de productos agro-alimentarios (de los que no hay
que olvidar que este pais es el primer exportador europeo). Pode-
mos observar en el cuadro 8 que de los cinco paises que ocupan
las primeras posiciones como vendedores de productos agro-ali-
mentarios, los cuatro primeros son paises «industriales» del Norte
y s6lo uno: Italia (el quinto) es un pais de los denominados
«mediterraneos».

Anélogos resultados se observan cuando nos referimos a produc-
tos mds especificamente mediterrdneos como las hortalizas frescas,
de las que venimos ocupdndonos, y de las que Francia import6 en el
afio 1989 en primer lugar de Bélgica y en segundo lugar de Holanda,
que afio tras afio se consolidan como sus principales suministradores
de hortalizas frescas. Del mismo modo la Union Econémica Bélgi-
ca-Luxemburgo es su primer abastecedor de hortalizas transforma-
das (50% de sus importaciones), mientras que las procedentes de
Holanda (segunda en el ranking) aumentaron en cerca de un 26% en
el afio 1989.

Cuadro 8
PRIMEROS SUMINISTRADORES DE PRODUCT. AGRO-ALIMENTARIOS
A FRANCIA EN 1989

Pais exportador Valor impoiaciones, | parteen
HOLANAA vonrveverieeereeremcecenerenee s emnseessisarsaes 19.158 14,5
Bélgica-Luxemburgo 17.622 13,3
Republica Federal Alemana .. 13.194 10,0
Reino Unido ....ccoveeeeciiennnne . 9.604 72
FEALEA vvovvrececeeserereererencscse e bens e s tns e 9.064 6,8

Fuente: CFCEDPA d'apres les Douanes frangaises.
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IV.3.  Evolucion de las producciones horticolas
en los paises de la CEE

Cuando Espafia se incorporaba a la CEE en enero de 1986, exis-
tia una cierta euforia en la opinion piblica por las expectativas futu-
ras de nuestros productos hortofruticolas en el gran mercado europeo
(si exceptuamos el pesimismo inicial derivado de las durisimas con-
diciones impuestas al sector durante el periodo transitorio). En
declaraciones de algunos politicos se denominaba a Andalucia como
la «La California Europea». Los responsables de la Politica Agraria
espafiola pronosticaban un gran futuro para el sector de frutas y hor-
talizas, pues la excepcionalidad de nuestras condiciones naturales
hacian dificil que pudiese peligrar nuestra competitividad, cuando
desapareciesen todas las restricciones transitorias impuestas por las
autoridades de Bruselas.

Sin embargo, ese mismo afio de 1986 aparecia un dato inquietan-
te, que hacia presagiar la necesidad de introducir ciertos cambios en
las estrategias para el futuro. La Comunidad alcanzaba por primera
vez una tasa de autoabastecimiento para los productos horticolas del
105,5%. Esta situacién supunia la aparicién de ligeros «excedentes»,
—palabra especialmente temida en el marco comunitario—. Por
supuesto que se trataba de un dato global, en modo alguno generali-
zable y que se refiere sélo a ciertos productos. Sin embargo si es un
dato que supone que ciertos productos pueden comenzar a tener pro-
blemas en los mercados europeos. Asimismo en un mercado que
tiende a la saturacién, hay que tener presente que para aumentar las
producciones propias es necesario «desplazar» a otros productores, y
que por lo tanto oferten menos. Esto significa una «lucha por la
competitividad» en la que habra que adaptar en todo momento las
producciones a las exigencias de la demanda, que en cierta manera
suelen venir «interpretadas» por las condiciones impuestas por la
Gran Distribucion.

Este efecto de «adaptacién» en el nuevo proceso de biisqueda de
la competitividad, queda identificado al analizar las nuevas relacio-
nes de fuerzas que se detectan cuando observamos la evolucion de
las tendencias de los datos de produccidén y de exportacién de horta-
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lizas, entre los paises Mediterraneos y los paises Continentales, con
ritmos de expansion diferentes (Cuadros 9 y 10 y Graficos 4 y 5).

V. CONCLUSIONES

Es cierto que las condiciones del clima Mediterrdneo otorgan
una clara ventaja a los cultivos horticolas de las zonas del sur de
Europa, en relacion a sus competidores de los paises centroeuropeos.
Las temperaturas templadas y la abundancia de radiacion solar per-
miten la produccién a costes inferiores a los de otras zonas con cli-
mas menos favorables.

Sin embargo, segiin la definicion del profesor L. Malassis «el
producto alimentario es aquel producto destinado a la nutricién
humana, puesto a disposicion del consumidor». Ello significa que al
referirnos a los alimentos, no basta hablar de la materia prima (pro-
ducto agrario) ni siquiera del producto sometido a cualquier proceso
de acondicionado o de transformacién industrial. Es preciso saber
acceder hasta el mismo consumidor, atendiendo las preferencias
puestas de manifiesto en sus funciones de demanda. Y en este proce-
s0, en el que intervienen diferentes agentes econdmicos en etapas
sucesivas, el valor afiadido aportado por la activiadd agraria, o si se

Cuadro 9
EVOLUCION DE LAS PRODUCCIONES HORTICOLAS EN ALGUNOS PAISES
EURQPEOS: DECADA 1979-89

Paises : Produc. milesT. | Produc. milesT. TAV.
continentales promedio 79/81 1989 79/89
Bélgica-Luxemburgo ............. 887 1.463 65%
Rep. Fed. Alemana ... 1.971 2.676 36%
Holanda .........ccoomvirveeicninnnnnne 2.527 2,963 17%
Paises mediterrineos
ESPAfia eerererrrecrierarinmniniinas 8.547 10.396 21%
Grecia .. 3.636 4.162 14%
Italia .... 13.401 14.621 9%
Francia .... 6.811 7.324 7%
Yugoslavia .....coceerneiiienniean 2.881 2.442 -15%

T.A.V.: Tasa de aumento de valor, expresada en tanto por ciento.
Fuente: Anuarios F.A,Q. de la produccién.




175

ESTRATEGIAS DE LA DISTRIBUCION ALIMENTARIA

HADO s
*W'S'(] SATR[OP AP SO{ILU U SAIOfEA

Ag ﬁuv @w@:#w@— O—unum-—& P U a.uzG_US._&xv se[ 3p JO[eA [9p OJUWNE 3P BSE], AL

%YL €STI06'LT | 89TPLOLT | L8IL8L'O1 | SESI96TI [ 1010666 | S6v'968°6 | " D
%6E 6T816T1 | 18Ts8ST | 119091 061'TETT | spITEs L9606 ~* gnbm,
%BOP LLL'SS6 890'109 90¢ +98 S11°608 0L 689 805°189 " BI0AID
BTH T6F°6LT €51'16T 16°0ST LYLOST 8E0'L6] 905°961 * erav]sodng
BLS Lzosoze | 19zzsee | ovCIolE $61'1€0°C | €8L6TTT | 06vEROT e
%65 z1Z91 0SE'EST LHTTl SOL'81T €LSH6 8ELTOL Tesnuog
%¥8 6L8189°¢ | 0ZEPLYE | €8TTOCE 060785C | €166£81 | 0S9'866'1 “* gyedsg
%56 TLLYEET | 869'89TT | ¥SYOTIT STEPeo'l | 91Z9LTT | 996:80g T | eoueL]

02UBLISPAW INS [3P SASIBJ
%08 £6L'6SY 800'96€ 9LL 16V 10§°L9€ LOEPOT 698'¥ST " OpIu[) OUISY
%Y8 T0TES6'E | 965°68LE | LOI'ESEE 9v6'£89C | 9s€Li0T | eTrISIT "+ pURIOH
BIT1 LS6ITT | SELE6TT | 1081901 T08'SH8 TST°LT9 TT'LLS * [BIUSPIIO0 BIUBWIALY
%BLY1 IO | 66077971 | VEL96I'T 0E1°6£6 $81°LS9 169°265 * o3mquioxnT-eA3[Pg
68r8 6861 8861 2861 9861 <861 861 [D1uapI200 3t10u 12p
AVL ouy ouy oy ouy ouy ouy sasjod

SVZITV.LYOH A SV.INYT 9d SANOIDVILAOIXHE SVT 30 NOIONTOAH
or oLpPUn’)




176 FERNANDO RAMOS REAL

GRAFICO 4
Comparacién del incremento

de produccién entre paises continentales y mediterraneos
80 —
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GRAFICO §
Comparacién de exportaciones
entre paises continentales y mediterraneos
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Fuente: Anuarios OCDE Comercio Exterior Valores en miles de § U.8.A.
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prefiere el porcentaje del valor del producto final, que representan
las materias primas, es cada vez menor en términos relativos y en
favor del valor aportado por las actividades relacionadas con la dis-
tribucidn.

Por tanto, la ventaja aludida de las condiciones climdticas medi-
terraneas s6lo se extiende hasta el limite de la explotacion agricola.
Es decir hasta la produccién de las materias primas. Pero dicha ven-
taja puede ser contrarrestada por aquellos competidores, que consi-
gan «dominar» las condiciones de competitividad del resto de las
etapas, no agrarias, de todo el conjunto del proceso de «produccion-
transformacién-distribucion», hasta la puesta a disposicién del con-
sumidor.

Pero incluso, a nivel estricto de las condiciones de la produccion
agricola, esas ventajas iniciales pueden ser condicionadas, y es ahi
donde la gran distribucion estd actuando como acelerador de este
cambio.

No conviene olvidar que ¢l factor tecnolégico es actualmente un
elemento determinante de la competitividad. El dominio de las nue-
vas tecnologias esta suponiendo, para cierto tipo de agricultura, la
transicién de un modelo de produccion que podiamos llamar «artesa-
nal», sometido a numerosos riesgos segin el comportamiento de los
factores naturales: climatologia, disponibilidad de agua, enfermeda-
des, plagas, etc., a un modelo de producci6n de tipo «industrial», es
decir con control perfecto de todos los factores de produccién, lo
que practicamente hace desasparecer la incertidumbre y la variabili-
dad caracteristicas de la actividad agraria tradicional. Este dominio
de la «tecnologia» y de la «informacién» permite de manera conti-
nua «adaptarse» a las condiciones del mercado para optimizar los
resultados de la empresa.

Pero la complejidad en el manejo de los nuevos sistemas de pro-
duccién comporta riesgos técnicos derivados de una utilizacién ina-
decuada o inexperta de la explotacién. Esta situacién exige niveles
de cualificacién cada vez mds elevados y una cierta «especializa-
cién» y «division del trabajo» (elementos caracteristicos de los siste-
mas de produccién industrial). En estas condiciones, como ocurrié
durante la revolucién industrial, con la absorcién de los artesanos




178 FERNANDO RAMOS REAL

por las fabricas, es de esperar que ciertos sistemas de produccién tra-
dicionales no puedan sobrevivir ante la nueva competencia.

Por iiltimo destacaremos la caracteristica de retroalimentacion
de este ciclo evolutivo, que sirve para acelerar atin mas el proceso
que hemos descrito. De una parte la Gran Distribucion exige unas
condiciones precisas, que las nuevas tecnologias son capaces de
atender, permitiendo una perfecta uniformidad y regularidad en el
suministro de los productos (hortalizas en nuestro caso). Por otra
parte, a medida que son «controlados» los procesos de produccion
de los productos agro-alimentarios, se incrementa el porcentaje que
representa su puesta en el mercado a disposicién de los consumido-
res a través de la Gran Distribucién, ya que se crean las condiciones
idoneas para poder establecer comparaciones entre productos y pre-
cios sobre «standares» de calidades que permiten la toma de deci-
siones para la optimizacion, sin necesidad de ver fisicamente los
productos. Para ello es necesario alcanzar una tipificacion y clasifi-
cacién perfectas. La consecuencia de esta situacién es que a medida
que se extiende la cuota de mercado cubierta por la gran distribu-
cién, las producciones que no consigan adaptarse a esas condicio-
nes que venimos exponiendo, acaban convirtiendose en marginales,
con cada vez menores alternativas para la bisqueda de unas condi-
ciones favorables de puesta en mercado que garanticen la rentabili-
dad de las explotaciones.
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ANEXO 1

EJEMPLO DE UN PLIEGO DE CONDICIONES:
EL CASO DEL MELOCOTON DE CARNE BLANCA

EJEMPLO DE UN PLIEGO DE CONDICIONES:

Artlculo: rrielacoién carne blanca

Super

EL CASO DEL MELOCOTON DE CARNE BLANCA

Standard

1) Presentacion homogénea

— ASPECtO .o — fruto sano, sin golpes
con hueso firme

— Calibre ... AV AA — seglin variedades; en
temporada >B

— Color v — > al 3/4 del fruto

— Forma ......cccocoveeinnn — regular, sin forma
alargada

Y Madurez recoleccién en su punto de
precoces temporada tardfos
precoces  tardios

— Refractémetro ............ 11% 11% 9% 10,5% 11

— Penetrémetro .............. 1,5/2,5 273 la2 1,525 2a3

— Indice de madurez ...... | I0 IR >1 10 IR >0,85

Ameq Ameq

3) GUSIO vovvrivervireienemiennes
— Calidad gustativa.........

— Criterio de rechazo .....

nota 15/20 minimum
en degustacién
carne muy blanda

— olor agradable, perfumadoj
jugosa, azucarada
— algodonoso

4) Fresca

5) Variedades .........ocevveeunn
recomendas ....................

(lista no limitada) ...........

melocotdn de «coteaux»
Red Rodin (3/7 al 20/7)
Genadix (25/7 al 5/8)
Redwing (5/8 al 20/8)

6) Envases
-~ embalaje ....ciieiiinenine

- valoracién producto ....

— embalaje especial
con codigo de entrega
almacén

— fruto rotulado

~ madera 50x30 cm.
alveolos, papel, tapex
caja vestida
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RESUMEN

En el presente trabajo se analizan las tendencias de la Distribucién alimentaria
espafiola, que durante los tltimos afios se ha visto sometida a la penetracién de
importantes flujos de capital extranjero, principalmente francés. Esta situacién es
la consecuencia de un intenso proceso de reestructuracién de todo el sector agro-
alimentario de la CEE, donde los agentes economicos méds importantes orientan
sus estrategias para su mejor posicionamiento ante el Mercado Unico de 1993. La
internacionalizacién de la Gran Distribucién Europea puede afectar a la remodela-
cién del mapa productivo agrario. En este sentido se analizan las producciones
horticolas espafiolas que se ven amenazadas por las de otros paises del Norte.
Como conclusién se establece que el control de la tecnologfa, de la organizacion y
de l1a logistica, son variables de competitividad que podrian contrarrestar la inicial
ventaja comparativa del clima que poseen los paises Mediterraneos.

RESUME

Ce texte analyse les tendances de la Distribution alimentaire en Espagne,
laquelle a experimenté une penetration tres importante des flux de capital étranger,
fondamentalement d'origine frangais. Cette situation est consequence d'un proce-
sus de restructuration trés intensif, de 1'ensemble du secteur agroalimentaire de la
CEE. Les agents economiques, les plus importants, sont en train d'orienter leurs
estrategies dans le but de se situer dans la meilleure position lors du Marché Uni-
que en 1993. L'internasionalisation de la «Grande Distribution Européenne» peut
affecter 1a rémodelation de la carte des productions agricoles. Clest dans ce sens
qu'on étudié, dans cet article, les productions horticoles espagnoles, qui se sentent
menacées pour celles qui viennent de 'Europe du Nord. A titre de conclusion on
établit que la technologie, l'organisation et la logistique, sont toutes des variables
de competitivité qui pourront anuler l'avantage comparative des pays méditerrané-
enes, provenant des meilleures conditions climatiques.

SUMMARY

This paper analyses the main trends of the Spanish food distribution chain in
the light of increasing flows foreign capital invested, especially from France. This
process of market penetration is the logical outcome of observed developements in
European firms to capture market quotas vis a vis the forthcoming unification of
markets in 1993. Internationalisation of the «Great European Distibution» can
influence the location of agricultural activities by altering existing patterns of
comparative advantage among producing areas. The Spanish sector of horticultu-
ral products is here included to illustrate these developments. The main conclusion
is that countries with an adequate control of current technical advances and a com-
prehensive management of all entrepreneurial activities (Le. northem countries)
can very likely offget natural adventages (climate, soil, moisture, etc.) of raditio-
nal producing areas (i.e. Mediterranean countries).




