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El papel de las cadenas
de supermercados
en las zonas rurales

“De los dos lados del puente”
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Resumen: Este articulo analiza la evolucién del concepto y estructura de la cadena alimentaria, poniendo en valor la importancia de los
agricultores y ganaderos como proveedores de alimentos de proximidad y calidad a las cadenas de distribucién organizada, asi como la
trascendencia de estas cadenas para el desarrollo de la economia en las zonas rurales. Asimismo, expone las estrategias de la distri-
bucién en sectores especialmente sensibles para el sector agrario espafiol -frutas y hortalizas, aceite de oliva, leche, carnes...- y detalla,
finalmente, los cambios mas recientes en la oferta y los habitos de compra en las zonas rurales.
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a funcién de la actividad comercial ha sido siem-

pre y fundamentalmente la de poner en contacto

a los mercados de origen con los mercados de
destino, ejerciendo una labor de intermediacién que
ha justificado siempre el papel aportado por los opera-
dores comerciales al conjunto de la economia. Como
sefala Javier Casares, el comercio es “el puente que
une la produccién con el consumo”, y esta actividad
“incorpora valor a los bienes afiadiéndole servicios”.

El comercio ha sido tradicionalmente una via de desa-
rrolloy comunicacion de las sociedades. La necesidad
de buscar fuentes de aprovisionamiento ha estado en
el origen de las grandes gestas de exploradores y des-
cubridores, como bien se ha difundido con motivo de
la celebracién del quinto centenario de la primera cir-
cunnavegacion de Juan Sebastian Elcano.

Por este motivo, en el comercio alimentario, las zo-
nas rurales se han enfocado siempre como fuente de
aprovisionamiento para la alimentacion de las zonas
urbanas, toda vez que los recursos naturales autdcto-
nos garantizaban el abastecimiento alimentario de la
poblacién local de manera mayoritaria, al menos hasta
los afios 60 como bien sefiala Casares?

No obstante, el desarrollo econdmico y la especia-
lizacion de nuestros agricultores y ganaderos ha ido

configurando zonas y territorios muy eficientes y com-
petitivos en la produccién de determinados tipos de
alimentos y, al mismo tiempo, la poblacién de las zo-
nas rurales ha dejado de estar empleada en labores
agricolas y ganaderas fundamentalmente, para tam-
bién desempefar trabajos en el ambito de la industria
o de los servicios. De esta manera, las zonas rurales
se han ido convirtiendo paulatinamente en las ultimas
décadas en territorios necesitados también de la pres-
tacion de una actividad comercial minorista moderna
y desarrollada.

Por este motivo me gustaria exponer el impacto de la
actividad de los supermercados en las zonas rurales
desde dos puntos de vista:

+ En primer lugar, como elemento de transforma-
cién y modernizacién de la produccion agraria y
ganadera.

* Ensegundo lugar, como actores para la mejora de
la calidad de vida de la poblacién rural a través de
su actividad minorista.

LAS CADENAS DE SUPERMERCADOS

COMO FACTOR DE MODERNIZACION
DE LA PRODUCCION AGROALIMENTARIA

Para la Asociacion de Cadenas Espafolas de Super-
mercados (ACES), el concepto de cadena de valor
agroalimentaria ha estado siempre presente. De he-
cho, la primera publicacién con registro oficial que se
ha hecho en Espaia hablando del concepto de “cade-
na de valor” alimentaria fue el informe elaborado por
nuestra Asociacion en el afio 2007 y que todavia pue-
de consultarse en el sitio de internet del Ministerio de
Agricultura, Pesca y Alimentacion.

Desde siempre, hemos entendido esta nocién de
generacion de valor para el consumidor a lo largo de
todo el proceso de produccioén, transformacién y co-
mercializacion; y del papel que juegan las cadenas de
distribucién organizadas por su contacto directo con
el consumidor, ya que la distribuciéon organizada, en
sus distintos formatos comerciales, es responsable
del 73% del consumo alimentario en los hogares, se-
gun los datos del panel de consumo alimentario del
Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion.

Sin querer extenderme en el diagnéstico que formu-
lamos en su momento y que tuve la ocasién de ex-
poner en esta misma revista®, entendemos que los
productores y pymes agroalimentarias tienen que
buscar, como cualquier otro operador econdémico,
la rentabilidad a medio plazo de sus explotaciones,
y para eso existen dos vias fundamentales desde el
punto de vista estratégico: en primer lugar la integra-



cion de la cadena de valor que permita incorporar
a los productores las aportaciones de valor que se
pueden hacer en los procesos de transformacion y
comercializacion y, en segundo lugar, las politicas de
dimensionamiento que puedan llevar a los producto-
res a tener una dimensiéon competitiva en el merca-
do. Para eso, con un trabajo de campo muy amplio
proponiamos y ddbamos distintos ejemplos de mejo-
ras en la gestién, en la innovacién, en la orientacion
al mercado, en la organizacion, etc.

Entendemos que, en 2007, a raiz de este plantea-
miento, iniciamos un cambio fundamental para tras-
ladar la imagen de que, en estos procesos de mo-
dernizacién del sector productivo, las cadenas de
supermercados podrian ser un aliado fundamental
de productores y pymes agroalimentarias, ya que
nuestras empresas necesitan unas condiciones de
garantia de suministro en cantidad, calidad, precio y
tiempos a las que s6lo se puede acceder si el sector
productor nos acompaia en esta tarea. También en
ese momento introdujimos una nueva dinamica en el
didlogo de las organizaciones de productores agra-
rios y de la industria con la distribucién organizada,
que hoy nos permite tener unos foros de encuentro
técnicos, fluidos y constantes con los distintos sub-
sectores de la produccion.

Ciertamente, la renta agraria ha experimentado un
crecimiento notable hasta el afo 2020, en precios
constantes, de acuerdo con las estadisticas del Mi-
nisterio de Agricultura, con los altibajos propios de las
vicisitudes climatoldgicas y las oscilaciones de los ci-
clos econdmicos y, mas recientemente, de los efectos
de la pandemia.* Este mérito es en gran parte debido
a la mejora de la eficiencia y profesionalizacién de
nuestros agricultores y ganaderos, a la mayor o menor
eficacia de la Politica Agraria comunitaria pero, tam-
bién en alguna medida, al papel que han jugado las
cadenas de distribucion alimentaria y el efecto tractor
que han ejercido para la modernizacién de nuestra
produccion agroalimentaria.
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Como sefala el dicho tradicional, “nunca llueve a gusto
de todos” y, efectivamente, siguen subsistiendo mu-
chos problemas, especialmente recurrentes en algu-
nos sectores productivos, y la imagen afianzada en el
ideario colectivo sigue siendo la de un agricultor o ga-
nadero insuficientemente retribuido. Esta percepcién
supone en cualquier caso un desincentivo para las nue-
vas generaciones que quieran encontrar en el sector
agrario un ambito de desarrollo personal y profesional.

Afortunadamente, en una gran mayoria de casos, la
actividad agraria y ganadera esté llevada a jugar un
papel fundamental en nuestra economia. Tanto la es-
trategia europea “de la granja a la mesa”, como la im-
portancia estratégica del sector agrario puesta de ma-
nifiesto como consecuencia de la guerra en Ucrania,
han permitido poner el foco en la necesidad estratégi-
ca de mantener una agricultura dinamica y competiti-
va que, al mismo tiempo, sea articuladora del territorio
y un elemento para la defensa del medio ambiente. Es
a esta actividad agraria y ganadera, que garantice la
rentabilidad de los operadores primarios y del sector
transformador, a la que nosotros queremos contribuir.

Por este motivo, voy a sefialar algunos &mbitos de tra-
bajo y algunos ejemplos, a través de los cuales, nues-
tros asociados directamente, o a través de ACES, es-
tan contribuyendo al desarrollo de las zonas rurales,
mediante una colaboracién intensa directa con Pymes
y productores agroalimentarios.

Frutas y hortalizas

Espafia ostenta la primera posicion mundial como ex-
portador de frutas y hortalizas frescas. Esta realidad
no deberia sorprender teniendo en cuenta la diversi-
dad de la produccién hortofruticola, el hecho de que
nuestro pais se haya convertido en el campo de ensa-
yo de nuevas variedades y practicas agronémicasy la
importante labor de integracion que se esta realizan-
do en las zonas productoras a partir de las sociedades
agrarias de transformacién y cooperativas. Espafa,

Afortunadamente, en una gran mayoria de casos, la actividad agrariay
ganadera esta llevada a jugar un papel fundamental en nuestra economia.
Tanto la estrategia europea “de la granja a la mesa”, como la importancia
estratégica del sector agrario puesta de manifiesto como consecuencia

de la guerra en Ucrania, han permitido poner el foco en la necesidad
estratégica de mantener una agricultura dinamica y competitiva que, al
mismo tiempo, sea articuladora del territorio y un elemento para la defensa

del medio ambiente
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as aceitunas de mesa son un alimento esencial de la gastronomia
espafiola y, por ende, de la Dieta Mediterranea, nombrada Patri-
monio Inmaterial de la Humanidad por la UNESCO en 2010.

Desde hace unos afios “cocinar” esta de moda, y la gastronomia es-
pafiola tiene cada vez mas reconocimiento a nivel internacional. Esta
creciente popularidad se debe al auge de los cocineros esparioles v,
lo mas importante, a que contiene alimentos de gran calidad, sabor y
versatilidad. Tres requisitos fundamentales que rednen las aceitunas
de mesa. Asimismo, Espafia es un referente en este alimento, ya que
es el principal productor y exportador del mundo de aceitunas.

Desde la Organizacion Interprofesional de la Aceituna de Mesa se vie-
nen desarrollando campafas de promocion, tanto dentro como fuera
de nuestras fronteras, para dar a conocer el potencial gastrondmico
y las propiedades nutricionales que encierra este pequefio manjar.

PROMOCION NACIONAL:
DANDOLE VALOR EN “CASA”

Se inici6 una cam-
pafia trianual a
finales de 2019
para posicionar la
aceituna en la alta
gastronomia. Para
ello, se ha contado
con la colabora-
cion de cocineros
de la talla de Die-
go Guerrero, Pepa Muiioz, Pepe Rodriguez, Ramoén Freixa, Ricard
Camarena, Mario Sandoval, entre otros muchos.

Tanto en 2021 como en 2022 se han llevado a cabo activaciones en
restaurantes de Madrid, Barcelona, Valencia, Sevilla, Santander, Mala-
gay Caceres, donde los jefes de cocina de mas de 1.000 restaurantes
han ofrecido en sus mends aceitunas de autor.

" Promocion.realizada en Espafia

Ademas de las degustaciones en bares y restaurantes, el tercer afio
de campafia se ha visto sustentado por 6 cocineros de renombre que
han tomado el testigo a los chefs del primer y segundo afio, y han
puesto su talento en seguir reinventado la aceituna. Se ha contado
con Alberto Grass, Carito, Daniel del Toro, Fran Vicente, Paco Morales
y Susi Diaz. Adicionalmente, se ha hecho una colaboracion con Karlos
Arguifiano que ha preparado varias aceitunas de autor consiguiendo
unos impactos de 2.672.670. Continuando con la television, se ha
emitido el spot de Aceitunas de Espafia en Movistar TV y en el pro-
grama Mapamundi de Atresmedia durante todo este tercer afio de
campafa. También es interesante destacar la colaboracion con pres-
tigiosos medios de comunicacion, como RBA y Grupo Hearst donde se
han incluido publirreportajes sobre esta reinvencion de las aceitunas
en diferentes cabeceras: Lecturas, Semana, Cocina Facil, Saber Coci-
nar, Diez Minutos y Mi Casa.
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Se desarrollaron activaciones en restaurantes, colaboraciones con es-

cuelas de cocina, promociones en punto de venta y publicidad de los

usos en las principales redes sociales: WeChat, Weibo, Douyin, Zhihu.

Ademas de colaboraciones con, al menos, 30 key opinion leaders.

Tras el primer afio de promocion (2021) se obtuvieron numerosos

aprendizajes sobre el consumidor chino, que se han tenido en cuenta

en la campafa de 2022:

e | os sabores del mercado no se ajustan al consumidor chino. Por lo
que en 2022 se esta realizando un test de sabores para determinar,
junto con el sector y los importadores chinos, las adaptaciones de
sabor que tendrian cabida en este mercado.

e |as aceitunas se consumen principalmente como ingrediente, pa-
sivamente, puesto que no existe un motivo de compra ni un co-
nocimiento de los usos para comprarlas y consumirlas de forma
activa. Por ello, las acciones de este afio van mas encaminadas a
“ensefiar” como consumir el producto.

¢ No hay una historia del producto para el consumidor chino. Por ello, se
esta trabajando en la introduccion y desarrollo de atributos especificos
como: alimento saludable, aporta mucho sabor en las comidas, etc.

Estos dos afios de campafia se estan desarrollando en las siguientes areas:
e Region norte: Pekin, Tianjin y Qingdao.

¢ Region este: Shanghai, Nanjing, Suzhou y Hangzhou.

e Region centro: Chengdu, Chongging y Xi’an.

¢ Region sur: Guangzhou y Shenzhen.

i
Actividades en escuelas de cocina en China i
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Algunas de las actividades mas destacables que se han venido de-
sarrollando a lo largo de este afio son: una potente bateria de accio-
nes en el ambito digital, campaiia en redes sociales y con diferentes
influencers gastrondmicos, ademas de la estrecha colaboracion con
una celebrity chef india, Amrita Raichand. Se ha creado contenido
audiovisual, parte del cual se utilizara para la ambiciosa campafia que
se hara en television, en las 3 principales cadenas nacionales indias
(Sony TV, Zee TV y Colors TV). Siguiendo con el plan de medios, se han
insertado anuncios y publirreportajes en las revistas mas prestigiosas
del pais, tanto dirigidas al consumidor final (HT Brunch, Femina, Gra-
zia, Saheli..) como al publico profesional (Progressive Grocer, Food &
Beverage, India Retailing...). Por dltimo, se implementaran también
acciones en el canal HORECA notorias y altamente eficaces, articula-
das a través de la accion “Let’s tapas”, en donde se incidira, una vez
mas, en ligar producto y origen espafiol.

Chef india, Amrita Raichand ' i . '
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CONTINENTE AMERICANO

La Comision Europea ha aprobado el que seria el cuarto Programa Eu-
ropeo para promocionar las aceitunas a nivel internacional. La apro-
bacion de este programa supone un verdadero hito ya que permitira
ejecutar, por segunda vez, una inversion total de 7.400.000 euros (3
afios, 2021-23) para actividades de promocion, en un mercado muy
relevante para el sector: Estados Unidos.

Durante 2022 son numerosas las acciones promocionales que se han
realizado, pero las que mayor calado han tenido ha sido la asistencia
a ferias y eventos. Detallamos las mas destacadas:

National Restaurant Association (21-24 de mayo): Aceitunas de Es-
pafa ha contado con stand propio donde un chef ha hecho diferentes
recetas, todas ellas con la aceituna espafiola como protagonista.
Summer Fancy Food (del 12 al 14 de junio): Dada la relevancia de
esta feria, Aceitunas de Espafia ha contado con un espacio expositivo
de 40m2, dividido en dos stands de 20m2 cada uno. Uno de ellos estuvo
ubicado en el Pabellén Espafiol, y el otro dentro del Tast it live, que es
donde se encuentra la zona de los shows cookings. En los 3 dias de
feria, se contd con un total de 4 cocineros, que cada dia dio un enfoque
distinto para demostrar la gran versatilidad de la aceituna de mesa.
Evento ante los medios con José Andreés: El dia 16 de junio, en Jaleo,
el restaurante mas emblematico de José Andrés, se hizo la presenta-
cion oficial a la prensa de la campafia en Estados Unidos.

Mercado Little Spain: Con 35,000 sq ft, tres restaurantes, cuatro bares,
15 quioscos de comida y una tienda minorista, es el destino culinario de
los Newyorkinos que quieren acercarse a Espafia y su cultura. En linea
con los formatos Olive bar, tan asentados en USA, se ha contado con un
Pop-Up Olive Bar Experience durante 1 semana. Ademas, se ha tenido
2 olive bars, ambos situados en las 2 principales entradas del mercado
y junto a los principales puestos. Ademas, durante los dias previos y
mientras durd la accion la accion Pop-Up Olive Bar Experience, se tuvo
apoyo en la web (35.000 visitantes al mes) del mercado mediante ban-
ners y en su newsletter de mas de 30.000 subscriptores.

Por sexto afio consecutivo, se ha realizado una campafia promocional
en el mercado canadiense. Los hitos mas importantes conseguidos
durante este afio han sido: colaboracion con un total de 10 influencers
gastronomicos y de estilo de vida, la realizacion de una campafia digi-
tal muy potente dirigida tanto a consumidor final como profesional, al
igual que la colaboracion con los medios escritos Ricardo y Canada's
100 best.

Por Gltimo, se han reanudado las actividades presenciales en el pais,
participando en SIAL, y haciendo acciones de punto de venta en su-
permercados. Con respecto a SIAL, esta edicion tuvo lugar en Mon-
treal y se contd con un chef espafiol que estuvo realizando diferentes
platos con la aceituna como protagonista absoluta.
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ademas, esta en una situacion geografica de privilegio
respecto a su principal mercado de destino, la Unién
Europea, y presenta una complementariedad respec-
to de las zonas productoras del hemisferio sur.

Aunque las cadenas de distribucion organizada no
son responsables mas que de la comercializacion de
un pequeno porcentaje de la produccion hortofrutico-
la%, si ha ejercido un papel transformador para el sec-
tor. El trabajar con las cadenas en Espafnay adaptar los
meétodos de trabajo y de control de calidad a las exi-
gencias y los estdndares marcados por las empresas,
ha permitido a nuestros productores estar preparados
para poder comercializar sus productos en el exterior
y cumplir también con los requisitos de las cadenas
internacionales.

En este sentido, hay que reconocer que las cadenas
de distribucion son muy exigentes en el control de la
calidad y seguridad alimentaria, la sostenibilidad, el
cumplimiento de los limites normativos de residuos
y plaguicidas, y que las auditorias y certificados a los
productores les ha llevado a tener que adoptar cam-
bios en sus practicas agronémicas, pero finalmente se
han traducido en una mejora de la eficiencia, en una
mayor profesionalizacién, en unas mejores condicio-
nes para trabajar internacionalmente y fundamental-
mente, en unas mejores condiciones econdmicas de
venta. Generalmente cuando existen problemas de
comercializacién en el sector productor, estos afectan
especialmente a aquella parte de la producciéon que
no cuenta con una relacion contractual estable con las
cadenas de distribucion.

Aunque pudiera pensarse que la mayor parte de la
innovacién agroalimentaria se realiza en el ambito in-
dustrial, con nuevos lanzamientos y gamas de produc-
tos, la innovacién en productos frescos, especialmen-
te en frutas y hortalizas, es especialmente destacable.
No sélo la cuarta o quinta gama de frutas y hortalizas
frescas es una categoria creciente afio tras afio, por
aglutinar los factores de placer salud y conveniencia
que son la palanca de crecimiento de valor, sino que,
también, la gestién de los surtidos en frutas y hortali-
zas de las empresas de distribucién va dando cabida a
nuevas variedades y presentaciones

Sin la presencia de las grandes cadenas de supermer-
cados, que son capaces de ir detectando las preferen-
cias de los clientes y colaborar con el sector productor,
muchas de estas innovaciones no se desarrollarian o
tendrian un peso mucho mas marginal en el mercado.

Algunas de las cadenas asociadas a ACES estan tra-
bajando también con productores locales para recu-
perar antiguas varietales e incorporarlas a su surtido.
Sin perjuicio de que nuestra obligacion como opera-
dores es facilitar al consumidor soluciones para todos
los gustos y todos los bolsillos, la apuesta por la inno-
vacion en el sector hortofruticola es clara, ya que su-
pone un factor de diferenciacidn muy importante que,
en otras categorias, como la alimentacién seca, esta
mas limitado por la presencia de las grandes marcas.

Por este motivo, tanto ACES como sus empresas aso-
ciadas, han apoyado desde el primer momento inicia-
tivas como la de la Feria Fruit Attraction que, ademas
de su potencia comercial, es un gran escaparate de la
innovacion. Desde la primera edicién, hemos utilizado
la feria también como foro de debate técnico y tecno-
I6gico con nuestros asociados y los productores.®

Aceite de oliva

Al igual que en el caso anterior, Espana es el lider
mundial en produccién y comercializacion de aceite
de oliva. Este es un producto que influye directamente
en la renta y calidad de vida de muchas zonas rurales
en Espafa. Por este motivo, para nosotros siempre ha
sido un producto fundamental en la cesta de la com-
pra y hemos tratado de contribuir al desarrollo de la
produccion olivarera a través de nuestras politicas de
surtido y de mejora de la calidad.

En todos los foros en los que ACES ha estado presen-
te, ha planteado a las administraciones publicas y a
los otros agentes involucrados en la cadena de valor
la necesidad de trabajar en el desarrollo del surtido
como forma de mejorar la percepcién de valor del con-
sumidor espafol. Hemos tratado de ser un elemento
adicional para la mejora del conocimiento y comercia-
lizacién de los aceites de oliva, partiendo de la base
de que, sobre un producto estrella, el AOVE, se puede
enriquecer y darle profundidad al lineal incorporando
al surtido, la produccidn ecolégica, las distintas varie-
tales y los productos con DOP, lo que ha supuesto un
incremento muy notable en los 10 afios del nUmero de
referencias. Pero, ademas, hemos tratado de hacerlo
crecer por la base, con los aceites virgenes, aceites de
oliva y el aceite de orujo que tiene ahora, con la crisis
de Ucrania, una oportunidad para recuperar el terreno
perdido en los hogares.

Esto lo hemos hecho contando con un sector produc-
tor que esta apostando cada vez mas por la calidad y
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la diferenciacién, con una mayor presencia de marcas
en el segmento “premium” que prestigian el producto
y estan suponiendo un revulsivo en la percepcioén de
valor. Pero también lo estamos haciendo con nuestros
proveedores de marca propia, a través de una selec-
cion y unos controles de calidad exhaustivos. Segui-
mos colaborando con los representantes de la pro-
duccidén y la comercializacion en la implementacion
de normas y protocolos para garantizar la trazabilidad
y la calidad.”

Lacteos

El sector del vacuno de leche es, sin duda, la pro-
duccién ganadera qué mas problemas estructurales
arrastra tradicionalmente. Por esta razén, las cadenas
de distribucion alimentaria y las asociaciones repre-
sentativas hemos asumido desde hace muchos afos
nuestra responsabilidad para tratar de contribuir, a tra-
vés de nuestra actividad, a la mejora del sector.

Contribucion a la mejora estructural

Las asociaciones de la distribucién organizada han
suscrito hasta un total de cuatro acuerdos de ambito
nacional (en 2009, 2011, 2013 y 2015), en los que han
estado presentes también los representantes del sec-
tor industrial y primario y que han ido suponiendo pau-
latinamente un revulsivo que ha llevado a la industria
lactea a tener que mejorar las relaciones contractua-
les con los ganaderos, a identificar claramente el ori-
gen de los productos lacteos y a mejorar la estabilidad
del sector.

Si bien algunos problemas estructurales siguen audn
presentes, el hecho de que las cadenas de supermer-
cados hayan recogido en sus productos de marca pro-

pia las menciones de origen y estén tratando de es-
tablecer una diferenciacién en un sector que era tan
complejo (a través de certificaciones sobre practicas
ganaderas, bienestar animal, productos sin lactosa
o la comercializacién de leche pasterizada) esta per-
mitiendo la supervivencia de muchas explotaciones
ganaderas muy importantes para la articulacién de las
zonas rurales.®

Potencialidades de desarrollo del sector

Ademas de estas cuestiones, desde las asociaciones
y las empresas de supermercados, seguimos man-
teniendo un contacto muy fluido y estrecho con las
organizaciones del sector primario e industrial para
trabajar no solo en cuestiones relativas a la comer-
cializacion, sino también de control y mejora de cali-
dad y de conocimiento de la cadena de valor. Por otra
parte, en nuestros contactos con el sector productory
transformador, seguimos insistiendo en la necesidad
de ir vinculando cada vez mas la produccién al origen
a través del desarrollo de los derivados lacteos y muy
especialmente del queso vinculado al origen, sobre
el que Espaia y sus distintas regiones tienen adn un
gran potencial.

Carnicos

La potencia del sector carnico en Espaia, tanto en
la venta en fresco como en transformados, es un
elemento fundamental para el desarrollo de acti-
vidades de produccién primaria e industrial en las
zonas rurales. Nuevamente aqui, las cadenas de su-
permercados hemos ejercido un papel decisivo, no
solo para la comercializacién de los productos, sino
también para incorporar eficiencia en los procesos
y mejora de rentabilidad de las explotaciones gana-
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deras e industriales. Dentro de la cesta de la compra
es sin duda la rubrica con mayor peso en términos
de valor, con un porcentaje cercano al 20%?°. Es cier-
to que el sector esta siempre sometido, especial-
mente en los ultimos afios, a muchas presiones de
algunos movimientos sociales, pero sigue gozando
de muy buena salud en las decisiones de compra
de lainmensa mayoria de los consumidores. Hemos
colaborado muy intensamente con las distintas in-
terprofesionales del sector carnico en el desarrollo
de esquemas de certificacion de bienestar animal,
que sean capaces al mismo tiempo de transmitir al
consumidor confianza en los productos que esta-
mos comercializando.

Para las cadenas de supermercados, sin duda, los
productos de la industria carnica juegan un papel
fundamental en nuestro surtido. Pero también las
carnes frescas son cada vez mas un factor de dife-
renciacién que genera frecuencia y recurrencia de
compra y, por lo tanto, ocupan un espacio mayor
tanto en el formato de autoservicio como en el de
servicio asistido, en el que nuestros carniceros y
charcuteros profesionales tienen un rol determi-
nante.

En consecuencia, tratamos de incorporar, en la me-
dida de lo posible, en colaboracién con nuestros
proveedores, todos los productos que supongan
aportaciones de valor adicional, como las deno-
minaciones de origen, sistemas especiales de cria
y ganaderia, garantias y certificados de bienes-
tar animal, elaborados de conveniencia, etc. en el
convencimiento de que, no sélo con ello estamos
prestandole un mejor servicio a nuestros consumi-
dores, sino de que también estamos promoviendo
el desarrollo ganadero y de las industrias de trans-
formacién de las zonas rurales. Como he sefialado
al principio, muchos de estos desarrollos y colabo-
raciones sb6lo pueden hacerse a través del tejido
empresarial de pymes y cooperativas, que permi-
ten una mayor flexibilidad y con los que podemos
hacer una apuesta a largo plazo.

Ecolégicos

Espafia cuenta con una superficie de produccion
ecolégica de méas de 2 millones de hectareas y una
oferta de pequefios y medianos productores, agra-
rios y ganaderos, que son reconocidos a nivel eu-
ropeo por la calidad de sus alimentos, liderando la
produccion ecoldgica europea. El entramado de
pequenas y medianas industrias alimentarias de
transformacién con las que trabajamos es clave para
alcanzar la excelencia y el reconocimiento a nivel na-
cional e internacional.

Con el plan de accién presentado por la Comisién
Europea, para el desarrollo de la produccién ecol6-
gica, enmarcado en una amplia estrategia, que parte
del Green Deal y de la comunicacién “De la granja a
la mesa”, plantea una importante revolucién para la
produccién agrariay para el cambio de los habitos de
consumo en los hogares. Ademas, con la reformula-
cion de la PAC, referida a la produccién ecolégica, se
observa una transicion decisiva para la rentabilidad
de muchos agricultores y ganaderos.

Estos nuevos enfoques y propuestas en la legislacion
europea casan con los nuevos habitos y tendencias
de consumo derivados o amplificados, por la crisis
del Covid-19. Para ello, es fundamental el poder ha-
ceraccesiblesy asequibles los productos ecolégicos
atodala poblacion. Y esto sélo puede conseguirse si,
ademas, existe una apuesta decidida de las grandes
cadenas de distribucién organizada en la comerciali-
zacioén ecoldgica.

Las cadenas asociadas a ACES son conscientes del
papel que tenemos que jugar en esta transicion hacia
una alimentacion donde aumente la presencia de la
produccion ecoldgica dentro del carro de la compra
y donde los clientes sean conscientes de la calidad
y aportacién a la biodiversidad de estos productos.
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Sin el efecto tractor de las cadenas de distribucion,
seria muy dificil acometer la transicién que plantea el
nuevo escenario europeo.

OTRAS CONSIDERACIONES

Podria extender las consideraciones anteriores, en
un repaso sector por sector, para demostrar en qué
medida las cadenas de supermercados son cons-
cientes y solidarias con nuestro sector agrario y ga-
nadero. Son muchos los ejemplos de colaboracién
con las interprofesionales agroalimentarias, las orga-
nizaciones agrarias e industriales y las administracio-
nes publicas competentes.

También son muchos los ejemplos que podemos
dar de nuestras empresas en iniciativas tales como,
el apoyo y el reconocimiento de pymes agroalimen-
tarias, la comercializaciéon de productos locales de
cercania procedentes de la agricultura mas artesa-
nal, la apuesta por las denominaciones de origen e
indicaciones geogréficas protegidas, la incorpora-
cion de practicas sostenibles en la cadena de pro-
duccion, la ayuda para la comercializacién exterior a
través de las centrales de compra, la incorporacion
al surtido de los productos gourmet, el rescate en
los peores momentos del estado de alarma de mu-
chos productores que tenian cerrado el canal HO-
RECA, la colaboracion para definir nuevos pliegos
y normas de calidad de distintas producciones, el
trabajo técnico con centros tecnolégicos para el
desarrollo de nuevos productos y soluciones inno-
vadoras, etc.

LA MODERNIZACION DEL COMERCIO

MINORISTA EN LAS ZONAS RURALES.
EL OTRO LADO DEL PUENTE

En los Ultimos afios ha recobrado fuerza el debate
sobre la “Espafa despoblada”. Segun el barémetro
del CIS de febrero de 2019, el 88,5% de la ciudadania
consideraba que la despoblacién de las zonas rura-
les de Espafia representaba un problema bastante
grave 0 muy grave.

El éxodo rural, de 1950 a 1991, establecié grandes
desequilibrios en el reparto territorial de la pobla-
cion, provocado por la reestructuracion de las activi-
dades productivas y, a partir de dicha fecha, son las
diferencias de crecimiento vegetativo las que han ido
agudizando el proceso de despoblamiento de las zo-
nas rurales. Fundamentalmente, en este fenédmeno
influye, por una parte, el mayor dinamismo econémi-
co de las grandes conurbaciones urbanas y la oferta
de bienes, servicios y oportunidades laborales, pero
también los problemas de dotacién de los municipios
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rurales remotos en materia de infraestructuras y ser-
vicios publicos.

La crisis del COVID-19 y la generalizacion del tele-
trabajo y el comercio electrénico aparecen ahora
como unos factores nuevos que pueden coadyuvar
a invertir la tendencia, especialmente en las zonas
rurales préximas a las ciudades mas dinamicas, en
la medida en que pueda seguir ofreciéndosele a
la poblacién rural un adecuado nivel de calidad de
vida y de prestacion de servicios'.

Las zonas rurales no s6lo deben considerarse es-
tratégicas por su contribucién al mantenimiento
del medio ambiente, sino porque forman parte de
nuestro patrimonio histérico y cultural comun, de



nuestras tradiciones, de nuestra gastronomia, de
nuestra diversidad alimentaria y del mantenimien-
to del nivel y calidad de vida de los ciudadanos que
las habitan.

EVOLUCION DEL COMERCIO

EN LAS ZONAS RURALES

El reglamento de servicios de las entidades locales
de 1955 y la Ley reguladora de las bases de régi-
men local de 1985, atribuian a los ayuntamientos
las competencias en materia de regulacion de los
mercados de abastos y mercados municipales, asi
como de los mercados ambulantes, como via para
garantizar la sanidad e inseguridad de los productos
e instalaciones; si bien siempre se partia del criterio
de que la actividad privada tenia suficientes incen-
tivos para el aprovisionamiento complementario de
los municipios que, por otra parte, en temas alimen-
tarios, contaban ya con una cuota importante de au-
toabastecimiento.

Lairrupcion de las cadenas de supermercadosy de
distintas férmulas como las cadenas voluntarias,
las centrales de compra o los mercados mayoristas
y cash & carry, a partir de los afios 60, hizo que el
territorio rural también fuera teniendo acceso pau-
latino a un surtido alimentario mucho mas amplioy
completo. A partir de los afios 70, como sefala Ja-
vier Casares, el modelo de franquicia irrumpe con
vigor en el sector de la distribucion alimentaria''.

El gran desarrollo de la distribucidon organizada, a
través de supermercados e hipermercados, hace
que en la actualidad la accesibilidad de la inmensa
mayoria de la poblacién rural a una oferta comple-
ta del surtido alimentario sea posible gracias a la
mejora de las infraestructuras viarias y a la genera-
lizacién de medios automoéviles de todas las fami-
lias. Los estudios elaborados por las autoridades de
competencia con ocasion de los procesos de con-
centracion empresarial en el sector, a la hora de de-
finir esta accesibilidad en términos de competencia,
consideran que el radio de influenciay, por lo tanto,
de servicio de la distribucién alimentaria se estudia
a través de is6cronas que abarcan un maximo de 15
minutos en coche, pudiendo alcanzar 30 minutos
para nucleos rurales o residenciales.

En los ultimos afios y, mas intensamente, después del
inicio de la pandemia del COVID-19, el desarrollo del
comercio electronico ha generalizado las areas de re-
parto a la practica totalidad de las zonas rurales.

De esta manera, la accesibilidad y el suministro de
productos alimentarios para las familias en las zonas

I EL PAPEL DE LAS CADENAS DE SUPERMERCADOS EN LAS ZONAS RURALES

rurales, es un elemento fundamental para que pueda
producirse un retorno de nuevos profesionales al me-
dio rural a través del teletrabajo.

EL TEJIDO COMERCIAL

DE LA DISTRIBUCION ORGANIZADA

Espafa cuenta con una densidad y diversidad de es-
tablecimientos comerciales muy superior a la media
de los paises de nuestro entorno. De acuerdo con los
datos de Alimarket'?, el nimero de establecimientos
de distribucion moderna asciende a 24.078 estable-
cimientos, de los cuales 506 son hipermercados,
mas de 10.336 supermercadosy mas de 13.236 auto-
servicios, repartidos a lo largo del territorio. De todos
ellos 12.368 son franquicias, en las que pequefios
empresarios comparten y desarrollan una alianza co-
mercial comun y que permiten una gran capilaridad
de tiendas no sélo en grandes ciudades sino también
en pequefos municipios.

Los supermercados en las zonas rurales, y el con-
junto de establecimientos de la distribucion orga-
nizada a lo largo del territorio, no sélo contribuyen
a la mejora de la calidad de vida de las familias a
través de la oferta de un surtido completoy compe-
titivo y, en muchos casos, en mejores condiciones
econdmicas que los de las grandes ciudades, sino
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gue también son un factor para el propio desarro-
llo endégeno de estas zonas, ya que las cadenas
de distribucién ofrecen oportunidades de empren-
dimiento a los franquiciados, son una fuente de
empleo y de profesionalizacién de muchos trabaja-
dores, generan recursos para las propias adminis-
traciones locales y son también un espacio para la
comercializaciéon de los productos de proximidad.

Por otra parte, la practica totalidad de las ventas
on-line en el comercio alimentario se realizan por
las grandes cadenas de distribucion que disponen
también de este servicio y que han ampliado su red
de distribucién territorial, gracias a las mejoras en
la eficiencia del transporte y de la gestion de los pe-
didos. Después de la pandemia, ademas, se ha re-
forzado la confianza del consumidor en la compra
on-line, rompiendo algunas barreras psicoldgicas
que existian, por ejemplo, en la incorporacién de los
productos frescos a la cesta. En los préximos afos
seguramente vamos a asistir a un desarrollo mucho
mayor de la oferta omnicanal, con la mejora de las

aplicaciones moviles, las tiendas on-line, la amplia-
cion de los surtidos, etc.

La gran competencia existente entre los distintos for-
matos y ensefas han convertido a la distribucion es-
pafiola en una de las mas eficientes del mundo. Es pre-
cisamente esta competencia la que garantiza que las
empresas de distribucién tengan incentivos para se-
guir desarrollando su tejido comercial llegando al con-
junto del territorio. Por lo tanto, en la medida en la que
en las zonas rurales se pueda mantener e incrementar
la actividad econdmica, las cadenas de distribucién
organizadas seguirdn acompanando a través del de-
sarrollo de su red, propia o franquiciada, y a través del
comercio electronico al mantenimiento y la mejora de
la calidad de vida de las zonas rurales. &
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