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Cadena comercial de las
frutas y hortalizas frescas

;Por qué las empresas comercializadoras son
esenciales en el éxito del sector?

=¢ Alicia Langreo Navarro =& Tomas Garcia Azcarate
(SABORA, SL) (IEGD-CSIC y CEIGRAM)

Resumen: Este articulo realiza un exhaustivo analisis de toda la cadena comercial de las frutas y hortalizas frescas, explicando por qué
las empresas comercializadoras, tanto cooperativas como sociedades mercantiles y civiles, que operan en origen, en el escalén mayoris-
ta o en la distribucion minorista, son desde hace muchos afios las grandes dinamizadoras del sector.

Los autores detallan la estructura y estrategia de este colectivo empresarial en los Ultimos afios, concluyendo que necesariamente deben
adaptarse a las nuevas condiciones de los mercados y de la produccién, con nuevos retos, incluidas tendencias existentes antes de la
pandemia, otros que responden a problemas globales y afectan a toda la actividad humana y otros terceros que han aparecido reciente-
mente, como consecuencia de la pandemiay sus efectos en el comercio mundial o de la guerra de Ucrania.

Finalmente, se destaca la importancia estratégica que tienen tanto la innovacién como la investigacién en este sector.
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| sector de frutas y hortalizas para consumo en

fresco es un gran sector, con fuertes vincula-

ciones con los subsectores de vegetales desti-
nados a transformacién industrial, incluidos zumos.
Forma parte de los cuatro grandes capitulos de la
exportacién agroalimentaria espafiola (frutas y horta-
lizas, aceite, vino y carnes, especialmente porcino). Es
de los subsectores agrarios que concentran la mayor
parte del producto estandar y el volumen de trabajo
del sector, ademas de contar un con alto nUmero de
explotaciones entre las de mayor dimensién econémi-
cay laboral.

Su produccién se encuentra en todas las comunida-
des auténomas, aunque se concentra en Andalucia,
Murcia, Canarias y Comunidad Valenciana; en todos
los territorios en los que esta presente actia como
motor socioeconémico de amplias zonas, arrastran-
do al sector servicios, suministros, logistica, investi-
gacion, etc.

Este es también uno de los sectores agroalimenta-
rios con mayor nivel de innovacién, tanto en la pro-
duccion agraria y en los suministros a ésta como en
la manipulacién, preparacién y organizacién logisti-
ca. Ello también ha permitido que Espaia cuente con
un interesante sector exportador de tecnologiay con
la existencia de una potente red publico-privada de
investigacion, desarrollo y transferencia.

Como todos los sectores agroalimentarios, el buen
hacer del conjunto del sistema productivo se debe
a la aportacion y colaboracion de todas las partes
que colaboran en él, incluyendo la fase agraria,
la manipulacién y preparado, la logistica, la co-
mercializacién en origen y destino, y los amplios

sectores de suministros, servicios y asesorias. De
hecho, esa estrecha colaboracion entre fases del
sistema productivo es una de las claves de su éxi-
to, ademas, de las excelentes condiciones agrocli-
maticas espafolas y las cuidadas infraestructuras
existentes.

Esa fértil colaboraciéon entre fases no excluye
puntos de confrontacion fundamentalmente en lo
referente al reparto de riesgos y beneficios, pero
es esencial en la agil respuesta a las necesidades
de los mercados, en un buen flujo de informacion
entre fases y en una significativa transferencia de
tecnologia. Asi, los sistemas de trazabilidad de las
producciones, que significan un salto adelante en
cuanto a compartir informacién entre empresas de
distintas fases, se pusieron aqui en marcha mu-
cho antes que en el resto del sistema alimentario
y antes de que el paquete legislativo de higiene lo
hiciera obligatorio en toda la alimentacion de la
Unién Europea.

Ahora bien, por el momento esa colaboracién interfa-
ses se establece sobre todo en el ambito de empre-
sas que pertenecen a una misma cadena de produc-
cion. El salto a lo colectivo, cuya principal expresiéon
son las organizaciones interprofesionales, por el
momento tiene menos recorrido, a pesar de que hay
cuestiones vitales que afectan al conjunto del sector
que podrian abordarse con mayor eficacia desde el
ambito colectivo.

Las empresas comercializadoras de las frutas y
hortalizas frescas, tanto cooperativas como so-
ciedades mercantiles y civiles, en nuestra opinién,
son desde hace muchos afios las grandes dinami-
zadoras del sector. Por eso vamos a centrar este
articulo en acercarnos a su estructura y estrategia
en los ultimos afios. Hace dos afos, ya iniciada la
pandemia, analizamos la situacién de las frutas y
hortalizas en la economia espafiola en esta mis-
ma revista'. Ahora, este articulo debe entenderse
como una ampliacion de aquel, centrado en las
empresas comercializadoras.

Los origenes de las grandes empresas hortofruti-
colas se encuentran en el final de la década de los
afos sesenta y principios de los setenta, cuando
se formaron las primeras empresas “cosecheras
exportadoras”, seguidas muy poco después por
las grandes cooperativas, con el objetivo de llegar
a los mercados europeos. Desde el principio, de
una u otra forma, las firmas mas importantes te-
nian verticalizada en gran medida la produccion



agraria y la comercializacion. Todas ellas tuvieron
que espabilar para competir en el mercado de la
entonces Comunidad Econémica Europea al que
Espafia no pertenecia. Desde entonces siguen
compitiendo e innovando, ya no sélo para el mer-
cado comunitario, sino también para el cada vez
mas interesante y competitivo mercado interior y
el de paises terceros.

Por la misma época se cre6 Mercasa (1966), em-
presa publica de mercados para el abastecimiento
de las grandes ciudades que reunia a los mayo-
ristas en destino, al amparo de los Ministerios de
Agriculturay Comercio, y a partir de ese momento,
se pusieron en marcha las distintos Mercas. Esta
infraestructura jugé un papel fundamental en la
consolidacién de un ndcleo importante de empre-
sas mayoristas de frutas y hortalizas en destino,
que mas tarde se acercé y establecio sélidos lazos,
o incluso en ocasiones se verticalizé, con comer-
cializadores en origen y/o con la distribucién mino-
rista, organizada o tradicional, llegando algunos a
ser muy importantes en el comercio internacional.
El papel del conjunto de mayoristas que se desa-
rrollaron en torno a las Mercas y a Mercasa fue
fundamental en la modernizacién y mejora del co-
mercio interior de frutas y hortalizas y en la mejora
del suministro a las ciudades.

En los ochenta, la entrada de Espafa en la entonces
CEE y ahora Unién Europea consolidé definitivamen-
te el sector como uno de los grandes de la econo-
mia espanola. Desde entonces se ha consagrado un
nucleo de grandes firmas, entre las que hay varias
cooperativas y SAT y mayoristas en destino y ha au-
mentado la concentracion de la oferta de la mano de
las OPFH.

En los ultimos afios del siglo XX la nueva dinamica de
la gran distribucién (llamada también “distribucion
organizada” para algunos autores) ha forzado cam-
bios en la estructura de la red de comercio mayorista.
Pero vayamos por partes.

La gran distribucién entré masivamente en produc-
tos frescos a la vez que desarrollaba la opcién su-
permercado para competir con la tienda de barrioy
aumentar las visitas a los establecimientos al final
del siglo XX. Paralelamente, opté por centralizar
las decisiones de compra, los protocolos y la lista
de suministradores, alterando profundamente las
relaciones contractuales con los escalones ante-
riores de la cadena de producciéon y aumentando
de hecho el efecto de la concentracién de la de-
manda. En las empresas europeas las decisiones
de compra llegaron a centralizarse en ese ambito.
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Por esta época también, y vinculados a los protoco-
los de compra, se pusieron en marcha las exigencias
de trazabilidad en el sector, lo que llevé a un mayor
control de la gran distribuciéon sobre las empresas
de las frases anteriores de la cadena de produccion.
Esta opcidn estratégica implicaba una aproximacion
a origen y, aunque no todas, algunas de las grandes
firmas de la distribucién europea constituyeron filia-
les para su suministro de frutas y hortalizas espafio-
las para toda o parte de su red en la Unién Europea.
Su trabajo consiste en negociar las compras lo mas
cerca posible del origen; estas firmas pertenecientes
alas empresas de la gran distribucién hoy se encuen-
tran entre las grandes del sector comercial de frutas
y hortalizas.

De esta forma, desde los afios setenta del siglo pa-
sado se han formado los tres grupos de grandes em-
presas que forman hoy la estructura comercial en el
sector de frutas y hortalizas:

» Mayoristas en origen, en su mayoria centrales
hortofruticolas de manipulacién y adecuacion del
producto, con alto grado de verticalizacion con la
produccién agraria y generalizacién de la figura de
OPFH. Incluye empresas con forma juridica de so-
ciedad mercantil con produccién propia y/o acuer-
dos contractuales a medio plazo con agricultores,
cooperativas, incluidas algunas de las mayores de
segundo y primer grado, y SAT.

» En su estrategia de aproximacion a destino ex-
portany venden directamente a la gran distribu-
cion, también tienen acuerdos con mayoristas
en destino en determinados mercados. Entre
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estas empresas las hay especializadas en una
gama corta mientras otras trabajan amplias
gamas, operadoras en un solo o varios territo-
rios, etc. Algunas han desarrollado actividad en
cuarta o quinta gama, zumos y otros prepara-
dos vegetales.

» Mayoristas en destino, en gran medida vinculados
originariamente a las Mercas. La mayor parte de
los que tienen una cierta dimension son socieda-
des mercantiles y no suelen ser centrales horto-
fruticolas.

» Entre estas empresas algunas se han aliado
con operadores mundiales de segmentos del
mercado muy concretos y ahora son grandes
importadores mas o menos especializados.

» Otros han hecho acuerdos de suministro con
operadores de origen y, a través de ellos o di-
rectamente, con la produccidén agraria, 0 in-
cluso han llegado a establecer relaciones de
capital con participaciones mutuas. Algunos
se han transformado en exportadores al menos
parcialmente. Otros han estrechado relaciones
con comerciantes minoristas, los hay que sumi-
nistran a algunas ensefias de la gran distribu-
cién que han optado por esta via en vez de re-
currir, al menos en parte, a origen; algunos han
desarrollado una red de fruterias pequenas, de
barrio en sus respectivos territorios.

» Los hay que se han especializado en logistica
de frutas y hortalizas para terceros, etc. En este
colectivo se encuentran empresas con estra-
tegias muy diversas. Segun el ultimo informe
de Mercasa, la Red de Mercas comercializa en
la actualidad el 70% de las frutas y hortalizas
consumidas en Espafia (hogar y Horeca), inclu-
yendo produccion nacional e importacion; esta
facturacion supera los 8.100 millones de euros,
de los que el 70% corresponde a Mercamadrid
y Mercabarna; el 80% de las ventas en las Mer-
cas corresponde a produccion nacional.

» Grandes operadores de frutas y hortalizas vincu-
lados a la gran distribucién, Todas son socieda-
des mercantiles, generalmente 100% capital de
las firmas de la gran distribucién. En ninglin caso
son centrales hortofruticolas. Suelen tener gran-
des suministradores, mas o menos segln gama,
y estrategia especifica para cada una. Suelen ad-
quirir los productos para sus establecimientos en
varios paises de la UE. Las formas de materializar
las compras han cambiado a lo largo de los afios y
son diferentes en cada empresa.

Quedan, por supuesto, muchas mas empresas de
menor dimensién. No hay que olvidar de que se trata
de un sector muy grande con multiples operadores:
mayoristas en destino de menos tamafo, en gran me-

dida vinculados a las Mercas, operadores de origen,
verticalizados o no con la produccién primaria, lo que
también depende de las especialidades, empresas fi-
liales de o vinculadas a operadores de los mercados
destino europeos que han optado por aproximarse a
origen, etc. Hay también importadores netos general-
mente especializados en productos especificos, ta-
les como kiwi, banana o pifia, entre otros, o filiales de
grandes comercializadoras mundiales, en respuesta
a la internacionalizacién del consumo espafiol.

Una cuestion interesante es la evolucion de las em-
presas de frutas y hortalizas ecoldgicas. Inicialmente
reunieron a productores y empresas con una alta car-
ga ideolégica, generalmente medianos o pequefios.
Pero cuando el consumo y sobre todo la exportacion
aumento, aparecieron también en este segmento
grandes comercializadores en origen y destino, tanto
especializadas como generales.

En el sector de frutas y hortalizas el consumo de
radio corto (mercadillos, mercados de agricultores,
compras en explotacion) ha tenido siempre mucha
importancia, sobre todo con los productos de tempo-
rada. Pero en los Ultimos afios el deseo de “acercarse
al campo” se ha extendido en las ciudades y ha dado
lugar a empresas vinculadas a “grupos de consumo”
cooperativos 0 no, en general pequefias, que aprove-
chan el tirébn de la compra directa. En cualquier caso,
este es un canal pequefio a cuya evolucion se ha de
estar atento.
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La estrategia de las empresas comercializadoras de
frutas y hortalizas necesariamente debe adaptarse a
las nuevas condiciones de los mercados y de la pro-
duccion y a los nuevos retos. A continuacion, men-
cionaremos brevemente algunos de los que tienen
mayor incidencia. Unos son tendencias existentes
antes de la pandemia, otros responden a problemas
globales que afectan a toda la actividad humana y
otros terceros han aparecido recientemente, como
consecuencia de la pandemiay sus efectos en el co-
mercio mundial o de la guerra de Ucrania.

Por razones de claridad de la exposicién, los hemos
reagrupados en dos grupos; los relacionados con el
consumo, los relacionados con las condiciones de la
produccion, el suministroy la logistica.

+ Con respecto al consumo

La crisis iniciada en 2008 provocé una contraccion
de consumo y la opcidn por productos de menor
precio. Tras ella y poco antes de la pandemia, la
demanda se recuperoé y diversificé y aumentaron
las compras mas diversificadas y de mayor valor.
Durante la pandemia el consumo de frutas y
hortalizas aument6 en los hogares, mientras dis-
minuyé mucho en hosteleria. Paralelamente au-
mento la opcidn por mas alimentos vegetales por
parte de los consumidores que responde tanto a
una mayor conciencia medioambiental como a
la preocupacion por la salud. Esto se esta tradu-
ciendo mas en la opcién por sucedaneos vege-
tales de carne o pescado elaborados por firmas
multinacionales con grandes campafas de publi-
cidad que en el aumento del consumo de frutas
y hortalizas frescas. También continué el creci-
miento de la demanda de productos ecoldgicos
y, €n general, mas respetuosos con el medio am-
biente junto a un mayor interés por los productos
de proximidad, realidad estd muy mal definida.
Asimismo, aumento el consumo de 42 y 52 gama,
zumos y todo tipo de productos preparados para
el consumo inmediato.

Ahora se ha iniciado una nueva crisis, con una
inflacién muy alta que no parece que vaya a dis-
minuir tan rapido como se preveia. Se esta obser-
vando una nueva retraccién del consumo y una
cierta vuelta a los consumos bésicos. Se sabe por
ejemplo que, en Francia, y por primera vez, esta
disminuyendo la demanda de productos proce-
dentes de la agricultura ecoldgica. Paralelamente,
mientras una buena parte de los consumidores
irdn cada vez mas el coste de la cesta de la com-
pra, hay un colectivo influyente que demanda, al
margen del precio, etiquetas medioambientales,

buenas condiciones de trabajo, etc., de forma que
esos condicionantes se utilizan en la publicidad
de la gran distribucién europea.

Con respecto a las condiciones de la produccién y
el suministro y la logistica

Dentro de este apartado hay que mencionar en pri-
mer lugar las medidas contra el cambio climatico
que condicionan todas las fases de la cadena de
produccion, desde la agricultura a la logistica, con
una incidencia especial en la reduccién y la mejo-
ra de la eficacia del uso del agua y de la energia.
Asimismo, son muy importantes las exigencias
relacionadas con el medio ambiente en materia
de empleo de fitosanitarios, abonos y demas, que
obligan a una continua investigacion tanto en los
sectores suministradores como en la propia agri-
cultura.

Estas tendencias estan explicitadas en el Pacto
Verde Europeo, la guia principal de la Comision
Van der Layen, y en sus estrategias “De la Granja a
la Mesa" y “Biodiversidad”.

El incremento de los costes de produccién y co-
mercializacién, desde la energia a los fertilizantes
y multiples suministros, ademas del transporte ya
esta obligando a una reorganizacion y a inversio-
nes que ayuden a bajar algunas facturas. Incluso
posiblemente haya que replantearse el modelo de
transporte mayoritario en Espafa, en el que tam-
bién puede tener una incidencia decisiva algunas
de las ideas sobre peajes que se han puesto sobre
la mesa.

La estrategia de disminucion del desperdicio ali-
mentario obliga a buscar una salida para el destrio
comercial que tiene su origen por un lado en las
normas de comercializacion, que obligan a la reti-
rada de productos sanos pero defectuosos y, por
otro, las Directivas europeas higiénico-sanitarias
que limitan la comercializacion de los productos
deteriorados por parte de las empresas de todas
las fases de la cadena de produccién y de los ope-
radores logisticos.



En Espafia, la subida del salario minimo inter-
profesional de los tres ultimos afos ha afectado
sensiblemente a determinados puestos de tra-
bajo en el sector, Asimismo, la recientemente
aprobada reforma laboral estd ya obligando a
una serie de ajustes en las formas de contrata-
ciéon?. En cualquier caso, es previsible que, en
general, se produzca una revision al alza de los
costes del factor trabajo en varias de las fases
de la cadena de produccién (agricultura, mani-
pulacién, transporte, comercio), lo que nece-
sariamente va a repercutir la organizacion del
conjunto de la actividad y posiblemente en los
precios finales.

Ademas, especificamente en Espafia, el sector
debe resituarse ante la dificil aplicacion de la Ley
de la Cadena?.

Existen otras cuestiones fundamentales tales como
la dinamica del comercio internacional o los efectos
de las modificaciones en la PAC, ampliamente con-
templadas en otros articulos de esta misma revista,
que enmarcan la estrategia de las empresas comer-
cializadoras de frutas y hortalizas.

LA ESTRATEGIA DE LA DISTRIBUCION
MINORISTA

La distribucion minorista se ha adaptado particular-
mente bien a las situaciones cambiantes que ha vivi-
do la sociedad desde que empezo6 el presente siglo
XXI. Durante bastante tiempo la tienda especializada
aguanto la presién de la gran distribucion: en el afio
2004 la gran distribucién tenia una cuota en torno al
40%, similar a la del conjunto de tiendas especializa-
das y mercados municipales; en 2008 las cosas ha-
bian variado poco.

La crisis econdmica dio una gran ventaja a la gran
distribucién, que en 2015 acumulaba cerca del 45%
en hortalizas y més del 46 % en frutas. En 2019,
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antes de la crisis sanitaria, la gran distribucion ya
superaba claramente el 50% en patatas, hortalizas
y frutas?, en detrimento tanto de la tienda tradicio-
nal como de plazas y mercadillos, que aun reunen
en torno al 35% en frutas y 30% en hortalizas.

En los primeros afos del siglo, de clara expansion
econdmica, la gran distribucion tenia distintas es-
trategias con grandes diferencias entre unas y tras
ensefas, aunque en general todos los formatos
multiplicaron su oferta en gamas, variedades y nu-
mero de referencias. Fueron afos en los que convi-
vian estrategias de gran diversificacion, busqueda
de valor y mayores precios frente a otras con refe-
rencias basicas y precios muy ajustados.

La crisis de 2008 forzé un cambio dréastico: cre-
cieron los establecimientos de descuento y, en
general, todas las ensefas dieron prioridad a las
estrategias de precios mas bajos y ofertas, cayé
el nimero de gamas y de referencias. La caida
de los precios al consumo fue superior a la que
corresponderia a la contraccién del consumo por
la caida de la renta, ya que los precios bajos fue-
ron uno de los instrumentos de la concentracién
empresarial de la gran distribucién. Este hecho
tuvo una gran repercusion en toda la cadena de
produccién, que vio reducirse sus margenes. En
el marco de la estrategia de menores precios algu-
nas ensefas de la gran distribucién cambiaron sus
protocolos tanto en producto como en envasado,
cuando los suministradores no habian amortizado
sus inversiones, lo que causoé serios problemas a
algunas empresas.

El final de la anterior crisis econémica provocé
un nuevo cambio, con mas variedades y referen-
cias y con un mayor abanico de precios, aunque
con una mayor presencia de los establecimientos
de descuento. Es demasiado pronto para adivinar
las distintas estrategias de adaptacién a la dificil
situacién que estan atravesando muchas familias
actualmente, y a la psicologia de crisis y temores
ante la alta inflacién, aunque los primeros indicios
indican que deberian parecerse a las ya menciona-
das seguidas tras la crisis del 2008.

La forma de venta de las frutas y hortalizas en la
gran distribucion oscila entre el lineal, la venta en
mostrador y el autoservicio de graneles. Es frecuen-
te que en una misma tienda convivan las tres férmu-
las, a veces con claras diferencias en calidades. Las
tres formas tienen ventajas e inconvenientes y con-
dicionan el trabajo de los suministradores que han
vivido diferentes cambios y han debido adaptarse a
ellos, a veces con considerables costes.
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La forma de venta de las frutas y hortalizas en la gran distribucion oscila
entre el lineal, la venta en mostrador y el autoservicio de graneles. Es
frecuente que en una misma tienda convivan las tres formulas, a veces
con claras diferencias en calidades. Las tres formas tienen ventajas e
inconvenientes y condicionan el trabajo de los suministradores que han
vivido diferentes cambios y han debido adaptarse a ellos, a veces con

considerables costes

En los primeros afios del siglo XXI ya se habian es-
tablecido las empresas filiales de las cadenas de la
gran distribucidon europea para adquirir en origen
las frutas y hortalizas necesarias para el suministro
de sus tiendas europeas. Estas, desde entonces han
aumentado su volumen de compras. Sin embargo,
las empresas de la gran distribucién espaniolas,
que en la actualidad reunen la mayor cuota de las
compras por parte de los hogares, han optado en
general por acuerdos a medio plazo de suministro
con operadores comerciales en origen o destino,
segun los casos, los productos y las conveniencias
logisticas, manteniendo una centralizacién de los
protocolos exigidos.

Cabe resaltar que los efectos de unas u otras for-
mas en el conjunto de la cadena de produccion son
similares. Por ejemplo, la exigencia de trazabilidad
se inici6 por parte de la gran distribucién del Reino
Unido, muy pronto siguieron las restantes grandes
cadenas con mejor imagen de calidad y finalmente
fueron casi todas.

Las empresas de la gran distribucion eligen a sus
proveedores, sobre los que realizan diversos tipos de
auditorias y les demandan certificaciones mas alla de
las cuestiones implicitas en el producto, por ejemplo,
sociales o medioambientales. Algunas empresas de
la gran distribucion optan por un Unico suministrador
para una misma referencia mientras otros prefieren
disponer de algunos mas; en todos los casos la gran
distribucién exige una gran dimensién en sus sumi-
nistradores, lo que ocasionalmente puede forzar el
excesivo endeudamiento de estos ultimos. En cual-
quier caso, la posiciéon negociadora entre vendedo-
res y compradores es muy desigual.

Existe escasa informacién acerca de la pequefa
distribucién minorista especializada, las fruterias.
Segun el panel de consumo del MAPA han caido
mas las “plazas” que el epigrafe “tienda tradicional”.
Cabe mencionar que han cerrado bastantes tiendas

tradicionales con dificil continuidad, pero a la vez se
han formado cadenas de fruterias con buenas insta-
laciones, vinculadas mas o menos estrechamente a
mayoristas en destino. Destaca el gran nimero de
nuevos establecimientos que se han abierto, muchos
de ellos regidos por inmigrantes, para los que consti-
tuye una oportunidad de emprender en un sector que
muchos conocen y que requiere relativamente poca
inversion de capital. De nuevo para este segmento es
fundamental el papel de las Mercas, que ademas co-
laboran en que su producto alcance elevados niveles
de calidad y una enorme variedad de gamas.

LAS EMPRESAS COMERCIALIZADORAS

DE FRUTAS Y HORTALIZAS. ALGUNAS
CIFRAS

La informacién disponible sobre las empresas co-
mercializadoras de frutas y hortalizas es escasa, tan-
to en lo referente a las fuentes estadisticas como a
registros o informes. Esto nos obliga a utilizar distin-
tas fuentes, aunque respondan a diferentes criterios.

El INE proporciona la cifra de 9.701 empresas en
2019, practicamente las mismas que en 2018. Su ci-
fra de negocios en 2019 superé los 42.000 millones
de euros, mientras el total de compras se acercé a
los 39.000 millones. El personal ocupado ascendi6 a
casi 173.000 personas. El INE no desglosa estas ci-
fras por Comunidades Auténomas. EI INE no permite
saber si cuentan o no con central hortofruticola o sin
son mayoristas de origen o destino.

Por su parte, la Agencia Espafiola de Seguridad Ali-
mentaria da la cifra de 3.663 empresas con almace-
namiento de frutas y hortalizas frescas, epigrafe que
no encaja exactamente con el de mayorista de frutas
y hortalizas.

La Confederacion de Cooperativas Agroalimentarias
da la cifra de 514 cooperativas de frutas, hortalizas,
frutos secos, flores y patata, incluyendo cooperativas



Comercio Mayorista de Frutas y Hortalizas
Frescas en Espafia. Unidades: Empresas, miles de euros,
personas, miles de horas

Ndmero de empresas 9.701
Cifra de negocios 42.345.356
Valor de la produccién 10.572.366
Valor afiadido a coste de los factores 5.022.840
Excedente bruto de explotacion 1.425.266
Total de compras de bienes y servicios 37.877.792
Inversion en activos materiales 606.703
Gastos de personal 3.597.574
Personal ocupado 172.759
Personal remunerado 166.5629
Ece;:glr;\l)remunerado equivalente a tiempo 164.132
Horas trabajadas por el personal remunerado 295.404

Fuente: INE

de primery de segundo grado. Hay que tener en cuen-
ta que las cooperativas pueden trabajar en mas de una
produccion y que la gran mayoria también ofrecen su-
ministros a sus socios y algunos otros servicios.

En cualquier caso, en este sector la especializaciéon
suele ser alta en una o pocas gamas, con excepcion de
algunas empresas de segundo grado. Segun la misma
fuente, entre estas 514 se encuentran 208 de frutos se-
cos con unas ventas de 212 millones de euros, 14 de
patatas, con ventas que alcanzan los 62 millones de
eurosy 18 de flores y plantas con una facturacion supe-
rior a los 41 millones de euros. En conjunto, el sector de
frutas y hortalizas (incluidas las destinadas a industria)
aportan casi el 30% de la facturacién conjunta de las
cooperativas y el 24% de la cifra total de empresas.

Segun el Informe Socioeconémico de las Cooperati-
vas Agroalimentarias de 2019, la facturacién del sec-
tor de frutas y hortalizas superaba los 7.000 millones
de euros, cerca de un 30% por encima del correspon-
diente a 2011.

De las 10 mayores cooperativas segun volumen de
facturacién, tres son hortofruticolas, dos de segundo
grado y una de primero. Ahora bien, ninguna de las
dedicadas prioritariamente a frutas y hortalizas su-
pera los 1.000 millones de euros de ventas (las que
superan esas cifras corresponden a los sectores de
aceite-vinos, ganaderia- piensos y leche y son todas
de segundo grado).

Entre las 10 mayores cooperativas de primer grado,
con facturaciones superiores a los 200 millones de
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euros, se encuentran tres entidades hortofruticolas
cuyas facturaciones se sitian entre 200 y 255 millo-
nes. Asimismo, entre las 10 mayores cooperativas de
segundo grado, con facturaciones por encima de 170
millones de euros, hay tres especializadas o casi es-
pecializadas en este sector cuyas facturaciones osci-
lan entre casi 240 y 750 millones de euros.

De las 20 cooperativas espafiolas con mayores volu-
menes de exportacién 16 corresponden al sector de
frutas y hortalizas (dos de las mayores son entidades
de segundo grado que trabajan con mas sectores) y
10 exportan mas del 75% de su produccion. De estas
16 cooperativas, 12 estan en Andalucia, dos en Mur-
cia, una en Valencia y una en Navarra (multisector).
De las 16 cooperativas hortofruticolas que pertene-
cen al grupo de las mayores exportadoras, 4 son de
segundo grado y las 12 restantes de primero.

Segun Mercasa en sus instalaciones se encuentran
1.100 empresas comercializadoras mayoristas en
destino de frutas y hortalizas cuando, a principio de
siglo habia 1.251. Esta caida se debe al proceso de
concentracién, ya que paralelamente se han incre-
mentado los volimenes globales.

Consideramos también de interés una visién al pa-
norama de las Organizaciones de Frutas y Hortalizas
(OPFH)5. Segun un informe elaborado por el MAPA
en 2015 y referido a 2013°%, en 2102 el numero de
OPFH en la Unién Europea ascendia a casi 1.650, de
las que 596 eran espanolas. El 51% tienen forma de
cooperativas, el 40% de SAT y el resto son socieda-
des mercantiles.

El peso de la produccion canalizada a través de
OPFH indica el grado de organizacion del sector, en
la UE se ha estabilizado en torno al 45% mientras en
Espafa alcanza el 63%, frente al 59% de ltalia y el
50% de Francia. El tamafio medio de las OPFH es de
unos 13 millones de euros, con grandes diferencias
entre Estados miembros: mientras en Espafia es de
11 millones, en Holanda llega a 131, Bélgica 66, Ita-
lia 21y Francia 12 millones. En el cuadro adjunto se
recoge una estratificacion de las OPFH espafolas.
Cabe destacar que so6lo el 1% supera los 6 millones
de euros. A pesar del proceso de concentracién
producido la dimensidon alcanzada es claramente
pequena.

La superficie total de frutas y hortalizas en OPFH en
2013 ascendia a 829.465 hectareas, lo que equivale
al 80% de la superficie de frutales y el 20% de las
hortalizas. La superficie de hortalizas al aire libre su-
peraba las 86.400 hectareas y la de invernadero se
acercaba a las 25.000.
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Tamafio de las Organizaciones de Productores de
frutas y hortalizas en Espafia, segun el valor de produccién
comercializada (euros)

100.000 a 200.000 1 <1%
200.000 a 300.000 4 <1%
300.000 a 500.000 12 2%
500.000 a 1 millén 26 5%
1 a 2 millones 59 10%
2 a5 millones 170 30%
5a 10 millones 120 21%
10 a 100 millones 165 29%
> 100 millones 6 1%

Fuente: ROPAS, MAPA. Datos de 2013

El Anuario de Alimarket de 2021 recoge 499 empre-
sas con facturaciones superiores a los 5 millones
de euros, de las que 127 son cooperativas o SAT; el
resto son mayoritariamente sociedades mercantiles.
Hay que tener en cuenta que esta fuente no incluye a
todas las cooperativas de primer grado integradas en
las de segundo grado. Es posible que estén infra re-
presentadas las cooperativas. Aqui se incluyen todo
tipo: mayoristas en origen y destino, empresasfiliales
de la gran distribucién para su abastecimiento, cen-
trales hortofruticolas con o sin produccion agraria y
operadores comerciales, aunque no a los operadores
logisticos puros ni a aquellos que se limitan a hacer
las transacciones monetarias.

En comparacién con el resto del sistema alimenta-
rio, este sector cuenta con empresas mas pequefas,
aunque ha aumentado mucho la concentracién a lo
largo del siglo XXI. En la actualidad 18 empresas su-
peran los 250 millones de Euros de facturacion, una
de ellas supera los 1.000y 5 estan por encima de 500
millones. En el afio 2002, segun la misma fuente, sélo
2 empresas superaban los 250 millones de Euros, 13
estaban por encima de los 100 millones y 43 supera-
ban los 50 millones.

Estratificacion de comercializadoras de frutas y

hortalizas
>1.000 M€ 1
500 a 1.000 M€ 5
2502500 M € 12
100a250 M € 41
50a 100 M € 69

<b0M€ 371

Fuente: Elaboracién a partir de Alimarket

No es posible abordar aquila enorme complejidad de
las estrategias de su sector con productos, gamas y
empresas tan diversos, por lo que nos centramos en
sefalar las cuestiones principales.

En primer lugar hay que remarcar que este sigue
siendo un sector de capital mayoritariamente espa-
fol: por un lado destaca el peso de la propiedad de
los productores agrarios a través de cooperativas y
SAT Yy, por otro, laimportancia de empresas de capital
familiar y o local, tanto en mayoristas en origen como
en destino. Existe un grupo de empresas de capital
vinculado al sector en otros paises, ya como produc-
tores o como operadores mayoristas en destino, al
igual que las empresas espafolas han internaciona-
lizado su dmbito geogréfico de trabajo. Estos movi-
mientos deben entenderse como una adaptacion a
los procesos de globalizacién, mucho mas intensos,
razonablemente, en el marco de la Union Europea.

La necesidad de aumentar la dimensién de los ope-
radores comerciales tanto en origen como en des-
tino se debe tanto a las crecientes exigencias de
la globalizacién, ahora parcialmente en cuestion
como, sobre todo, a la dimensién adquirida por las
firmas de la gran distribucién en el &mbito espafol
y europeo, a la continua pérdida de capacidad ne-
gociadora frente a ellas del resto de las firmas del
sistema alimentario y a la necesidad de acometer
innovaciones a todos los niveles. Esta necesidad
esta detras de algunas de los principales cambios
estructurales en el sector.

A continuacién, resefiamos las estrategias de creci-
miento mas frecuentes:

+ La forma de crecer en el caso de las cooperativas
suele ser bien enddgena (captando nuevos socios,
aumentando las producciones individuales), bien
mediante fusiones o bien a través de cooperativas
de segundo o ulterior grado. Suelen ser procesos
lentos, pero en general muy consistentes. Unos
buenos ejemplos son por un lado la historia de
ANECOOP que ha ido sumando cooperativas de
diversas autonomias en un largo proceso y que da
opcién a mantener distintos niveles de compro-
miso, y por otro de UNICA que no ha dudado en
integrase en la cooperativa de segundo grado AN.
Este tipo de acuerdos se da también para determi-
nadas gamas, por ejemplo, AN (cereales, piensos,
ganaderiay frutas y hortalizas) mantiene acuerdos
con ANECOOP para la exportacion.
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La necesidad de aumentar la
dimension de los operadores

comerciales tanto en origen como en
destino se debe tanto a las crecientes
exigencias de la globalizacion, ahora

parcialmente en cuestion como,
sobre todo, a la dimension adquirida

por las firmas de la gran distribucion

en el ambito espainol y europeo, a
la continua pérdida de capacidad
negociadora frente a ellas del resto

de las firmas del sistema alimentario

y a la necesidad de acometer
innovaciones a todos los niveles

Otra forma de crecimiento es la constitucion de
sociedades mercantiles, en solitario o asociadas,
para determinados productos o fines, porejemplo,
operar en determinados mercados destino. Hay
que destacar también el crecimiento endégeno de
cooperativas de primer grado que han conseguido
situarse entre las grandes firmas del sector. Mas
alla de estos casos, las cooperativas no tienen op-
ciones para conseguir capital que les permita cre-
cer por ejemplo con el ahorro de su entorno.

« Elcrecimiento de las empresas familiares mas alla
del monto que puede asumir la familia no es facil.
Se han realizado fusiones y adquisiciones y, oca-
sionalmente, se ha contado con apoyo del capital
financiero local (las Cajas de Ahorro o Rurales en
su momento). No se han detectado salidas a Bol-
sa, que es una de las principales vias para conse-
guir capitalizacion para crecer, manteniendo los
socios iniciales el control mayoritario y la gestion.
Hace ya afos, algunas empresas se han asocia-
do con firmas hortofruticolas internacionales
mediante entrada en el capital. Generalmente la
toma de posiciones de la multinacional suele ser
mayoritaria, como fue el caso de Angel Rey (ope-
rador de Mercamadrid) con Total Produce (uno
de los mayores productores y comercializadores
mundiales). Recientemente ha habido entradas
mayoritarias de fondos de inversién; destaca la
actividad de Miura Partners, fondo privado espe-
cializado en inversiones en el sur de Europa, que a
través de Citri&Co tiene participaciones actividad
en Espana (Martinnavarro, Frutas Esther, Peralesy
Ferrer y Rio Tinto Fruits), Francia y Brasil.

Hay que tener en cuenta, ademas, que gran parte de
las empresas familiares tienen un problema de suce-
sidny gestion a partir de la tercera generacioén, cuando
es muy dificil casar los distintos intereses de los here-
deros y una gestion profesionalizada. En este sector
son muy pocas las empresas que cuentan con proto-
colos familiares a este fin.

Una cuestion importante de cara al futuro de las empre-
sas cuyo capital pertenece mayoritariamente a fondos
de inversion es conocer los objetivos de éstos cuando
entran en un sector tan especializado y complejo, saber
hasta que punto tienen una estrategia de permanencia
0 si optan por mantener una gestién especializada.

CUADRO 4 Principales operadores de frutas y hortalizas en el
mercado nacional (Ventas en millones de euros)

MERCADO
NACIONAL
EMPRESA PROVINCIA 2020

AM Fresh Group Murcia 880
Anecoop SC Valencia 726
Grupo Citri&CO 562
* Martinnavarro SL G Castellon 385
* Frutas Esther SA Murcia 75
* Perales y Ferrer SL Alicante 55
* Rio Tinto Fruit SL Huelva 47
Sanlucar Fruit SL Valencia 509
Unica Fresh SL Almeria 500
Grupo Eurobanan Alicante 494
Grupo NUFRI Lleida 400
Agroponiente SA G Almeria 306
Garcia Aranda SL Murcia 301
Alhéndiga la Union SA Almeria 294
Hermanos Fernandez Lopez

SAU Barcelona 270
FoodDiverse Hold SL Valencia 267
Grupo Greenyard 253
* Greenyard Fresh Spain SA Valencia 230
* G YesProcurement and

Marketing SL Almeria 23
Coop Vicasol Almeria 250
Onubafruit SCA Huelva 230
Consorfrut SL Valencia 228
CASI Coop A.y G San Isidro Almeria 218
SAT PRIMAFLOR G Almeria 191
Cultivar SA Barcelona 188
SAT Agroiris G Almeria 180
Bollo International Fruits SL Valencia 178
G’S Espafia Holdings SL Murcia 176
Fruits CMR SAU G Barcelona 170

Fuente: Alimarket
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Principales centrales de compra de frutas y hortalizas. (Ventas en millones de euros)

SOCOMO (Sociedad de compras

Modernas SA) Castellon 810
EDEKA FRUCHTKONTOR Esparia SL Valencia 650
Eurogroup Espafa Frutas y Verduras Valencia 453
Valencia Trading Office SL Madrid 386
ZENALCO SA Alicante 340
Coop Trading Valencia 164
ALPA Alimentos Frescos Bizcaia 105
CODEFRUT SA Asturias 42
PICOBELLO Fruits SL Valencia 13
Iberiana Frucht SA Valencia 8

Todos los datos se refieren al sector de frutas y hortalizas

Cadena
Carrefour Espafia Europa
G EDEKA Alemania
G REWE Alemania Alemania
Grupo METRO Espafia y Europa
G Auchan Fuera Espaia

Coop Danmark, Coop Norge,

Coop Svige y Sok/Inex Paises nordicos

G UVESCO Espafia

G AllimerKa Espafia

G Tengelmann Europa
EDM Alemania

Fuente: Allimarket

Situacion diferente en lo que respecta al capital es la
de las compainiias filiales de la gran distribucion eu-
ropea para el suministro de frutas y hortalizas, todas
ellas propiedad de la firma de referencia. La mayor
parte son de capital europeo, aunque hay dos peque-
fios grupos espaioles que también tienen una filial
especializada. Todas ellas adquieren productos para
sus tiendas en Espafia y en el resto de Europa.

Practicamente todas las comercializadoras de frutas
y hortalizas en origen consideradas estan orientadas
a la exportacion, especialmente las situadas en Cana-
rias, Andalucia, Murcia y Valencia, con excepcion de las
plataneras canarias. De hecho, la importancia de la ex-
portaciény las medidas que han necesitado tomar para
poder afrontarla han conformado el sector en las auto-
nomias mencionadas, sin dudas las mas dinamicas.

Entre las estrategias mas importantes en el éxito del
sector a lo largo de muchos afos cabe resaltar la am-
pliacién de los periodos de recoleccion en practica-
mente todas las especies y variedades. Eso permite
alargar la época de trabajo de las empresas, amplia
y mejora la oferta y puede permitir mejorar la organi-
zacion del trabajo. En la misma linea, en numerosas
zonas se ha producido una ampliacién en las espe-
cies y variedades. Con el objetivo de ampliar la oferta,
también han sido numerosas las empresas comer-
cializadoras que han optado por trabajar en zonas y
temporadas complementarias, recurriendo para ello
a formas contractuales, a asociaciones empresariales
de distinto tipo, etc.

Algunas de las mayores empresas del sector han pues-
to en marcha la elaboracién de zumos, entrando en un

mercado que se esta comportando bien. Sin embargo,
esta no es una opcién mayoritaria. Destaca también la
entrada en segmentos con buen comportamiento, ta-
les como cuarta y quinta gama, que suelen ser realiza-
das por empresas especializadas. Otra cuestion es el
aumento de la venta de frutas cortadas, a veces en la
propia fruteria o establecimiento de la distribucion.

La verticalizacion es otra linea estratégica ya tradicio-
nal en el sector, en especial en los segmentos orienta-
dos ala exportacionyala gran distribucion, a través de
distintas férmulas entre todas las fases de la cadena:
produccion agraria y comercio en origen, comercio en
origen y en destino, comercio en origen y gran distri-
bucion, comercio en destino y distribucién minorista,
produccion en origen y distribucién minorista, etc.

No podemos terminar este rapido recorrido por las
dindmicas del sector espafiol de las frutas y hortali-
zas sin destacar la importancia estratégica que tiene
tanto la innovacidon como la investigacion. Aunque
su relevancia es tal que bien mereceria un articulo
especifico, nos vamos a atrever a resefar algunas
cuestiones:

» La mayor parte de la participacién en programas
de investigacion se esta llevando a cabo por parte
de operadores en origen que tienen verticalizada
la produccion agraria. Esta verticalizacién es fun-
damental en la transferencia tecnolégica.

« El enorme papel de los obtentores en la mejora
continua de variedades y en la adaptacién de nue-
vos productos.
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« Laimportancia de la colaboracion publico-privada,
en la que participan centros autonémicos publicos
de investigacion agraria, Universidades, algunos
centros del CSIC, centros privados (caso de Las
Palmerillas, de Cajamar), etc. Un buen ejemplo de
colaboracion es el modelo desarrollado por el Al-
NIA desde Valencia o el caso del ITUM en Murcia.
En cualquier caso, hay que recordar que la inves-
tigacion agraria esta en gran medida transferida a
las Comunidades Auténomasy qué en esto, como
en tantas cosas, esta aun por establecerse un me-
canismo de coordinacién nacional mas eficiente

+ Se observa una participacion significativa de em-
presas privadas en proyectos de investigacion.

« El objeto de investigacién en frutas y hortalizas,
ademas de los productos en si mismos, afecta a
los insumos agrarios, las infraestructuras de pro-
duccion, las soluciones energéticas, manejo y téc-
nicas agrarias, etc., en el que juegan un papel muy
importante las empresas suministradoras, de las
que en Espafia existe un colectivo muy competi-
tivo. En este apartado, la cada vez mas dura posi-
cién europea con respecto a los fitosanitarios, uni-
da a los efectos del cambio climéatico, conforman
uno de los mayores retos tanto para la industria
implicada como para la agricultura.

+ Ademas de la produccién agraria, la complicada
logistica de estos productos y la importancia del
buen manejo en almacén, incluida atmdsfera con-
trolada y control de la maduracién, han sido objeto
de una linea trascendente de investigaciéon que
debe continuar.

« El cambio climatico y las condiciones que se van
imponiendo a los cultivos van a exigir a corto pla-
zo soluciones innovadoras que requieren el incre-
mentar aln mas una investigacion y una transfe-
rencia eficaz y eficiente.

» Entre las cuestiones que habra que abordar a cor-
to plazo se encuentra los envases de plasticoen la
venta minorista. Francia ha abierto el camino; Es-
pafay Europa también van en la misma direccién

y se requieren soluciones que sean eficientes y
que salvaguarden la seguridad alimentaria

* Lareduccién del desperdicio alimentario sin subir
los costes ni mermar la seguridad alimentaria sera
necesariamente otra linea de trabajo

En cualquier caso, la investigacién, que cuenta con
una buena base en el sector, debera ser especial-
mente cuidada, incorporando los nuevos objetivos,
buscando la méxima eficacia y coordinacién y am-
pliando la base de empresas de todas las fases a las
que llega.

EL RETO DE LA PUBLICIDAD

Y LAS MIARCAS

Una cuestién que resefiar es la escasa publicidad de
sus productos que hace el sector. Existen campanfas
subvencionadas por la Unién Europea y llevada a
cabo por organizaciones interprofesionales, las de-
nominaciones de origen hacen algunas campanas,
también algunas fundaciones entre las que destaca
“5 al dia” (con participacion de numerosas empre-
sas). También se puede mencionar campafas de
autoridades autondmicas o iniciativas publicas en el
caso de excedentes coyunturales. El ejemplo del pla-
tano de Canarias es la excepcién nacional que confir-
ma la regla, para defender su cuota de mercado en la
peninsula frente a la entrada de la banana. También
la rApida penetracién del kiwi se debié a la excelente
campafa de Zespri.

Pero realmente la publicidad apenas forma parte de
la estrategia de las empresasy de sus organizaciones
y se le dedica pocos fondos. Bien es verdad que las
frutas y hortalizas son ampliamente conocidas por
los consumidores, pero también es cierto que en la
actualidad el peso de la publicidad en las decisiones
de compra, sobre todo de los mas jovenes, es muy
altoy el sector se encuentra en inferioridad de condi-
ciones frente a la agresiva publicidad de las mayores

El objeto de investigacion en frutas y hortalizas, ademas de los productos
en si mismos, afecta a los insumos agrarios, las infraestructuras de
produccion, las soluciones energéticas, manejo y técnicas agrarias, etc.,
en el que juegan un papel muy importante las empresas suministradoras,
de las que en Espaia existe un colectivo muy competitivo. En este
apartado, la cada vez mas dura posicion europea con respecto a los
fitosanitarios, unida a los efectos del cambio climatico, conforman uno de
los mayores retos tanto para la industria implicada como para la agricultura
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nos permiten obtener un producto de
primera calidad y reducir las pérdidas
de alimentos en las cadenas de
produccién y suministro, incluidas

las pérdidas postcosecha. LA COOPERATIVA CON PROPOSITO.

FUNDACION

unica

GROUP

OBJETIV<.:S sostenisie

CONTRIBUIMOS A LOS OBJETIVOS DE DESARROLLO SOSTENIBLE

unicagroup.es
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firmas transformadoras de vegetales o productoras
de postres alternativos.

Lo que esté en juego es mucho mas que el cumpli-
miento de una recomendacién de las autoridades
sanitarias. Se trata de saber si el sector de las frutas
y hortalizas frescas va a poder sacar provecho de la
tendencia de la sociedad al aumento del consumo de
vegetales, incluso en proteinas.

El sector de las frutas y hortalizas frescas es sin duda
un sector de éxito en Espafa y todo apunta a que se-
guira siéndolo en el futuro, pero nos atrevemos a su-
gerir algunas cuestiones de cara al futuro:

» Espafa es lider europeo, y en varios productos
mundial, del sector de las frutas y hortalizas. Seria
interesante que ejerciera como tal, construyen-
do alianzas europeas y mundiales. Claro que ello
exige, como condicién previa, que las organiza-
ciones, incluidas las interprofesionales, del sec-
tor alcancen acuerdos para actuar como lobby en
defensa del sector productor y comercializador
espafol. Esto resultaria del maximo interés tanto
ante la Comisién y el Parlamento Europeo como
ante la Administracién espafiola y permitiria plan-
tear conjuntamente estrategias de futuro.

» El sector debe sacar provecho de la ola de fondo
del aumento del consumo de vegetales vinculado
a las nuevas preferencias de la sociedad (dismi-
nucion del consumo de proteinas animales) y los
cambios necesarios ante el cambio climatico. Para
eso habria que establecer una estrategia conjun-
ta, con campanas de promocién, comunicacion y
publicidad importantes y continuadas basadas no
solo en la salud sino también, e incluso, sobre todo
en el placer.

« Es imprescindible continuar y ganar eficacia y
coordinacién en la investigacion a todos los nive-
les.

+ Parece necesario profundizar la organizacion
y verticalizacion del sector, para lo que aun hay
margen.

* La dimension de las empresas comercializadoras
del sector debe aumentar para avanzar hacia un
mayor equilibrio de las relaciones con la gran dis-
tribucién y facilitar la investigacion y el desarrollo
de las medidas que imponen los nuevos retos.
Esto se refiere tanto a sociedades cooperativas
como a sociedades mercantiles. Realmente esta
es una necesidad de todo el sistema alimentario
espafol y seria util que existiese un plan estraté-
gico transversal mas ambicioso, que tuviese como
sujeto prioritario tanto a las cooperativas como a

las empresas familiares, ya que ambas contribu-
yen poderosamente al éxito del sector.

» La adecuacion a las politicas contra el cambio cli-
méatico, la estrategia “De la granja a la mesa” y las
nuevas exigencias de los consumidores y en gene-
ral de la sociedad van a obligar a realizar importan-
tes inversiones, para lo que hara falta dimensiény
apoyo publico.

* Es necesario que Espaia cuente con una estrate-
gia sectorial nacional, mas allad de las Comunida-
des Autdbnomas y contando con ellas.

* Posiblemente estamos ante un aumento estruc-
tural de los costes de produccion, incluidos los
laborales, sin precedentes en muchos afios. Ine-
vitablemente, esto ya se estad transformando en
una subida de precios al consumo. El paradigma
de una alimentacién cada vez mas barata pare-
ce estar llegando a su fin y la sociedad tiene que
(volver a) darse cuenta de que una alimentacién
variada y sana tiene su coste y su valor y que de-
tras de ella esta toda una cadena alimentaria que
ha demostrado bien recientemente su caracter
esencial.
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