Cuestiones basicas sobre mercados y precios agroalimentarios

ES LA CADENA DE VALOR?

a cadena de valor categoriza las actividades que producen valor anadi-

do en una organizacién. Se dividen en dos tipos de actividades:
Las actividades primarias, que conforman la creacion fisica del producto, y
las actividades relacionadas con su venta y la asistencia posventa. Estas ac-
tividades son apoyadas por las también denominadas actividades secunda-
rias: infraestructura de la organizacion: actividades que prestan apoyo a to-
da la empresa, como la planificacion, contabilidad, finanzas... (Direccion de
recursos humanos, Desarrollo de tecnologia y Abastecimiento.)
El concepto de cadena de valor también puede ser aplicado a cadenas de
suministro completas asi como a redes de distribucion. La puesta a dispo-
sicién de un conjunto de productos y servicios al consumidor final moviliza
diferentes actores econémicos, cada uno de los cuales gestiona su cadena
de valor. En estos términos se utiliza habitualmente el concepto cuando se
aplica al proceso de produccién, manipulacién o transformacion, y distribu-
cion de alimentos desde origen al consumidor final.

ES EL MARGEN COMERCIAL DE UN

PRODUCTO?

1 margen bruto o margen comercial de un producto es el resultado de restar el
precio de venta del precio de compra, que suele expresarse en términos de
porcentaje sobre las ventas en el terreno del comercio.
Este margen, que inicialmente se calcula para cada uno de los productos, no suele
ser estable debido a causas como las variaciones en el precio de venta (promocio-
nes, rebajas, liquidaciones, etc.) y variaciones en el precio de compra.
Por su lado, el margen medio para todos los productos de un establecimiento co-
mercial se obtendrd como resultado de dividir los beneficios por el total de ventas.
Gracias a un andlisis del margen por productos se puede ver cudl es el margen bru-
to que genera cada tipo de producto vendido por la empresa. Asi, se puede com-
probar qué productos interesa vender mds por tener un margen superior y cudles
no son rentables.
A este respecto, para los comerciantes son rentables aquellos productos que gene-
ren, al menos, una unidad monetaria de margen bruto que permitird empezar a cu-
brir los gastos fijos y financieros.

ES EL OBSERVATORIO
DE PRECIOS DEL
COMERCIO MINORISTA?

| Ministerio de Industria, Turismo y Comercio

ha puesto en marcha recientemente un Obser-
vatorio de Precios del Comercio Minorista con el
que el Gobierno pretende proporcionar a los con-
sumidores informacion sobre 4.000 establecimien-
tos comerciales (supermercados, hipermercados y
mercados municipales) de las 52 capitales de pro-
vincia y de las 4 ciudades que tienen mds pobla-
cion que sus capitales (Gijon, Vigo, Jerez de la
Frontera y Toledo).
El Observatorio, que cubre un espectro de 188 pro-
ductos, nace con dos objetivos fundamentales: com-
parar los precios de los distintos formatos de esta-
blecimiento y de las principales enseifias que ope-
ran en la distribucion comercial minorista y estudiar
la evolucion de los precios en el tiempo por territo-
rios, enseiias y grupos de productos.
De este modo, el consumidor puede gestionar su de-
manda de la manera mds eficaz posible, ajustando
sus preferencias sobre precio y calidad de los arti-
culos que precise.
Estd informacion serd presentada por hipermerca-
dos, supermercados, mercados municipales, tiendas
de descuentoy establecimientos especializados (pes-
caderias, fruterias y verdulerias, carnicerias y dro-
guertas) y, en segundo lugar, por enserias: esco-
giéndose las 20 mds importantes a nivel nacional y
las 10 mads importantes a nivel autonomico, no in-
cluidas en las anteriores.
El Observatorio se propone desagregar la informa-
cion a nivel de capital de provincia y autondmico y
en ambos casos mostrard la comparacion y evolu-
cion de los precios segiin tipologia de formato co-
mercial, producto de la cesta de la compra y ense-
fias, nacionales y autonomicas.




| Observatorio de Precios de los Alimentos es un organo colegiado,
adscrito al Ministerio de Medio Ambiente, y Medio Rural y Marino,
con funciones de consulta, asesoramiento, informacion y estudio en
materia de precios de los alimentos.
Su objetivo es avanzar en el conocimiento de las circunstancias explicati-

vas de la formacion de los precios de los productos agroalimentarios, en
origen y destino, mediante la realizacion de informes y estudios que per-
mitan llevar a cabo un seguimiento sistemdtico de los mismos.

Como resultado de la actividad del Observatorio se formulan recomen-
daciones de actuacion a las Administraciones competentesy a los diversos
agentes economicos, empresas e instituciones que operan en la cadena
agroalimentaria, al tiempo que se contribuye al fomento del didlogo e in-
tercomunicacion entre todos ellos.

De esta forma, se pretende favorecer la transparencia y racionalidad del
proceso de comercializacion, contribuyendo a la estabilidad de los precios
de los alimentos, y, en la medida de lo posible, a evitar situaciones de de-
sequilibrio entre las cotizaciones en origeny destino, en beneficio de todos
los agentes intervinientes en la cadena agroalimentaria.

El Observatorio de Precios de los Alimentos, por su propia finalidad, se
concibe como una entidad plural y abierta, en la que estdn representa-
dos: la Administracion General del Estado, las Administraciones autono-
mica y local, la Empresa Nacional Mercasa, asi como los sectores de la
produccion, transformacion y distribucion de los alimentos y los consu-
midores, a través de sus organizaciones oficialmente reconocidas.

El Observatorio de Precios de los Alimentos se estructura en Pleno, Co-
mision Ejecutiva y los Grupos de Trabajo que se decidan constituir. Los
dos primeros actiian como organos de decision y gestion, mientras que
los Grupos de Trabajo se crean para el estudio de temas especificos de
interés, relacionados con la finalidad del Observatorio.

Al margen de la actividad de gestion interna del Observatorio de Precios
de los Alimentos, que supone la celebracion periodica de reuniones del Ple-
no y la Comision Ejecutiva, la principal actividad del Observatorio se de-
riva del funcionamiento de los nueve Grupos de Trabajo creados hasta el
momento.

Siete de estos grupos tienen cardcter sectorial y se ocupan del andlisis y
seguimiento de la evolucion de los precios en el sector ldcteo, el olivare-
ro, las carnes de vacuno, pollo, porcino y ovino y el sector pesquero.
Ademds, se ha creado un grupo especifico para el estudio de la viabilidad
del establecimiento de un sistema de doble etiquetado de los precios en
los productos alimenticios.

SON LAS MERCAS?

Son los centros donde acuden los intermediarios, dis-
tribuidores y comerciantes minoristas para comprar
generalmente grandes cantidades de producto que lue-
go venden al consumidor final. Los mercados mayoris-
tas agroalimentarios mas destacados son los de frutas
y hortalizas, pescado y marisco y carne. En Espana hay
una red de 23 grandes mercados mayoristas de titulari-
dad publica, integrados en la Red de Mercas, cuya pro-
piedad y gestion comparten los ayuntamientos respecti-
vos y Mercasa.

La Red de Mercas estéa formada por Mercalgeciras, Mer-
calicante, Mercasturias, Mercabadajoz, Mercabarna, Mer-
cabilbao, Mercacérdoba, Mercagalicia, Mercagranada, Mer-
cairufa, Mercajerez, Mercalaspalmas, Mercaleén, Mer-
camadrid, Mercamalaga, Mercamurcia, Mercapalma,
Mercasalamanca, Mercasantander, Mercasevilla, Merca-
tenerife, Mercavalencia y Mercazaragoza.

La superficie global es superior a 7 millones de metros
cuadrados, en los que desarrollan su actividad unas 3.600
empresas mayoristas, de las que unas 2.600 son mayo-
ristas de frutas y hortalizas, pescados, flores y carnes;
el resto son empresas dedicadas a actividades comple-
mentarias de servicios logisticos y de atencion a los usua-
rios.

La actividad comercial mayorista en las 23 Unidades Ali-
mentarias de la Red de Mercas alcanzé en 2007 un va-
lor total de unos 10.200 millones de euros, correspon-
dientes a un volumen de comercializacion de 6,1 millones
de toneladas de alimentos perecederos: frutas, hortali-
zas, pescados, mariscos y carnes.

También resulta muy significativo el conjunto de las ven-
tas canalizadas a través de los espacios destinados a los
productores, con los que cuentan la mayoria de las Mer-
cas, para facilitar la comercializacion directa por parte
de los agricultores.

En 2007 se vendieron de esta forma cerca de 120.000
toneladas, que representan una cuota de participacion cer-
cana al 10% del total de ventas de hortalizas y patatas
(productos a los que prioritariamente se dedican) efec-
tuadas por aquellas Mercas en los que operan los pro-
ductores agricolas.
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DIFERENTES FORMATOS COMERCIALES
m ES UN SUPERMERCADO?

n supermercado es un establecimiento comercial que vende alimentos, productos de

higiene, limpieza, perfumeria e incluso ropa, que cuenta con un superficie de venta
de entre 400 y 1.500 metros cuadrados en el caso de los medianos y de entre 1.500 y
2.500 metros cuadrados en el de los grandes.

m ES UN HIPERMERCADO?

n hipermercado es una gran superficie comercial que bdsicamente se diferencia de los super-
mercados en que su drea de venta tiene un tamaiio superior a 2.500 metros cuadrados, que es
el mdximo que alcanza un supermercado.
Este tipo de centros naci6 en Francia en el afio 1963 y habitualmente estdn ubicados en las afueras
de las ciudades o en zonas muy bien comunicadas por carretera para facilitar la compra con vehi-
culo, pues ademads cuentan con una zona de estacionamiento.
Su oferta de productos es mucho mds amplia que la de los supermercados, ya que cuenta también
con elementos comunes a los grandes almacenes como son, por ejemplo, las tiendas especializadas.
Aunque el concepto bdsico es el mismo, existen varios tipos de hipermercados. Los llamados “su-
percenter” son establecimientos con una superficie comercial superior a 10.000 metros cuadrados,
que cuentan con una linea completa de supermercado pero se centran mds en la venta de mercan-
cias generales.
Por su lado, el “hipermercado compacto” es un tipo de establecimiento de superficie mediana, que
se centra principalmente en la venta de alimentos.

m SON LAS TIENDAS DESCUENTO?

Las llamadas “tiendas de descuento” son una formula comercial de productos de alimentacion
y drogueria caracterizada por un surtido limitado de productos, por la apuesta por la marca
de distribuidor, por una politica constante de bajos precios y, sobre todo, por un control sistemd-
tico de los costes.

La version mds extrema de este tipo de tiendas son las llamadas “superdescuento” o “hard dis-
count” y los establecimientos mds pequerios son las tiendas de descuentos blandos o “soft discount” .
Normalmente, este tipo de tiendas forma parte de grupos o estdn incorporadas a centrales de
compra y en ellas se reducen al minimo los costes relacionados con el almacenamiento y la mani-
pulacion de mercancia.

Las tiendas descuento se ubican tanto en el centro de las ciudades como en la periferia de los cen-
tros urbanos. Son ejemplos de este tipo de tiendas Dia o Lidl.

[ SON LOS MERCADOS MUNICIPALES?

Son el formato de comercio agrupado con mas tradicion en Espana. Siguen en funcio-
namiento mas de 1.000 mercados, que comercializan un tercio de los alimentos fres-
cos. Su titularidad suele ser municipal y en muchos casos la gestion es compartida con
los propios comerciantes. Durante los Ultimos anos hay politicas ptblicas de apoyo a los
mercados municipales para su remodelacion y adaptacion a las exigencias de los consu-
midores, ante la pérdida de cuota de mercado. Hay una tendencia creciente a incorporar
un supermercado dentro de los mercados municipales cuando se renuevan sus instala-
ciones.






