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I. INTRODUCCION

El Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente (MAGRAMA) ha promovido un trabajo de
investigacion orientado a caracterizar los canales especializados de distribucion de productos
ecoldgicos. Dicho trabajo se inscribe en el marco de actuaciones del MAGRAMA orientadas a definir y
caracterizar el sector de la produccién y comercializacién de los productos ecolégicos en Espafia.

Los objetivos fijados a este trabajo han sido los siguientes:

e Identificar, caracterizar y valorar la actividad de los canales minoristas especializados en
distribucidn de productos ecoldgicos.

e Verificar la evolucién seguida por estos canales especializados entre 2011 y 2014.

e Caracterizar y evaluar las relaciones comerciales existentes entre los canales minoristas
especializados en productos ecolégicos y los comercializadores intermediarios proveedores de
los minoristas.

e Diagnosticar la situacidon y tendencia de los canales especializados de venta de productos
ecoldgicos.

e Proponer iniciativas de mejora para estos canales.

Como se ha sefialado, uno de los objetivos del trabajo ha sido verificar la evolucién seguida por los
canales especializados de venta de productos ecoldgicos, entre 2011 y 2014. Efectivamente, durante
2011 el MAGRAMA vya llevd a cabo una primera investigacidn para la caracterizacion de esta tipologia
de canales especializados, estableciendo una completa valoraciéon de los mismos, un diagndéstico de
situacion y una propuesta de posibles lineas de mejoras. Por consiguiente es muy importante
comprobar cémo han evolucionado estos canales de distribucion y qué mejoras se han ido
incorporando a los mismos.

En consecuencia, para la realizacidon del trabajo ha sido fundamental partir de las valoraciones y
conclusiones de aquel primer trabajo de 2011 y analizar cémo han evolucionado hasta su situacién
actual y cudles han sido los factores determinantes de dicha evolucion.

Para la realizacién del trabajo se han integrado distintas lineas de investigacién.

e En primer lugar se han examinado distintas bases documentales disponibles, incluyendo el
citado Informe MAGRAMA de 2011, asi como otros numerosos informes, estudios o trabajos
sobre la produccién y comercializacidn de alimentos y bebidas ecoldgicas.

e Ensegundo lugar se ha preparado, lanzado y desarrollado un programa de sesiones de trabajo
en la que han participado numerosos operadores sectoriales representantes de la produccién,
transformacion industrial, mayoristas, minoristas, asociaciones y otros. Se han llevado a cabo
ocho mesas de trabajo incluyendo la presencia directa en instalaciones o mercados; a través
de dichas sesiones se han debatido numerosas y variadas cuestiones sobre la comercializacion
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y distribucién de los productos ecolégicos, recogiéndose la opinidn de mas de 40 operadores y
agentes sectoriales. En todas las sesiones el tema central ha sido, como es ldgico, el comercio
especializado, para lo cual se ha dispuesto de unos breves estudios previos y unos guiones de
temas de debate (En el Anexo Il se recogen los guiones de las sesiones de trabajo).

A partir de tales sesiones de trabajo se han elaborado diferentes informes provisionales
resumen que se han remitido a los participantes en las mismas, con el fin de volver a recoger
sus propuestas y conclusiones.

Como tarea complementaria y de contraste, se han realizado diferentes consultas directas a
otros operadores o agentes sectoriales (en total 15 entrevistas) con el fin de conocer sus
opiniones y planteamientos en relacidn con los canales especializados en el mercado de los
productos ecolégicos.

A partir de ahi se ha procedido a la revisidn, contraste e integracion de informacién, y a la
consiguiente elaboracién y presentacion del informe final.

SECTOR REPRESENTANTES ZONA GEOGRAFICA

Organismos de certificacion y control

Nacional, Galicia, Madrid.

Produccion y elaboracion 9 Aragén, Galicia, Madrid. Castilla-La Mancha
Distribuidores mayoristas 8 Catalufia, Madrid, Navarra, Valencia.
Canales generalistas 3 Nacional
Canales especializados 7 Andalucia, Galicia, Madrid, Valencia.
Canales de venta on line 1 Madrid
Canal HORECA 4 Madrid, Andalucia, Castilla-La Mancha
Grupos de consumo 4 Andalucia, Cataluia, Madrid.
Asociaciones sectoriales 5 Nacional
Asociaciones de distribuidores 2 Nacional
Asociaciones de minoristas 1 Madrid
Asociaciones HORECA. 2 Nacional
Consultoria en consumo y comunicacion 2 Madrid

5

6

Administracion

Nacional y Autonémica.

El trabajo se ha desarrollado entre mayo y octubre de 2014. Y el contenido del informe final es el
siguiente:

El presente capitulo de introduccioén.

Un capitulo descriptivo de la caracterizacion, evolucion y tendencia de los canales
especializados de distribucion de productos ecoldgicos.

Un capitulo de diagnéstico, perspectivas y propuestas de mejora.

Un anexo de nociones basicas sobre gestion de categorias y analisis de surtidos, uno de los
elementos que se ha identificado como mds importante para la evolucién del canal especialista
de venta.

Un anexo conteniendo el programa de sesiones de trabajo utilizado como metodologia basica
en esta investigacion.

Caracterizacion de la comercializacion y distribucion de productos ecoldgicos a través de los canales de venta especializados.
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Il. CARACTERIZACION, EVOLUCION Y TENDENCIA DE LOS

CANALES DE DISTRIBUCION ESPECIALIZADOS

11.1. Marco general sectorial.

11.2. Delimitacidon y definicion de “canal especializado” en la distribucion minorista de
productos ecoldgicos.

11.3. Caracterizacion y evolucion de la estructura de los minoristas especializados.
11.4. La oferta de productos ecoldgicos en el canal minorista especializado.
11.5. El comprador de productos ecolégicos en los canales minoristas especializados.

11.6. El aprovisionamiento y la gestion comercial en los canales minoristas especializados.

Il.1. Marco general sectorial
11.1.1: Marco sectorial en Espaiia.

Como punto de partida es preciso recordar brevemente el marco general sectorial en el que acttan los
operadores integrantes del sector de la produccidon ecolégica en Espaiia en el que destacan estos
aspectos o caracteristicas principales, entre otros muchos:

e Potente estructura productiva basica (superficie ecoldgica, productores e industrias ecoldgicas).
e Insuficiente desarrollo del mercado interior.
e Gran dependencia de las exportaciones (en buena medida en forma de graneles).

e Creciente implantacion de las importaciones en el mercado interior (principalmente de
productos de alto valor afiadido y especializados).

e Escasa vertebracion o integracidn sectorial.

e Gran peso especifico de los canales especializados en la distribucién minorista de productos
ecoldgicos.

e Elevada diferenciacion/especializaciéon de los compradores/consumidores.

6 Caracterizacion de la comercializacion y distribucion de productos ecoldgicos a través de los canales de venta especializados.
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ALGUNAS MAGNITUDES BASICAS DEL SECTOR DE LA PRODUCCION ECOLOGICA EN ESPANA

. SUPEIFICIE ECOIAZICA (HAS).. vuvreieieieeie st sttt ettt ettt st ses e et eb st ss ettt st sssesssseennssesnsssenenes 1.610.130
® N2 de ProduCtOres ECOIOGICOS. .....cuuvmrvmrrrertersiessestesie e sasessessessesssssss s sssssssss st ssssssesssnsssssnsssssssnsas 30.502
® N2 e iNAUSLIHAS COIOZICAS. ....cveveviviviereeeceiteteteeeeeeste et esessesesesesesssesasassesessessesesesesasasansssesesesns 2.842
e Mercado interior €n valor (MIllONES dE UIOS).......w.eveecereeereerseeeseeseseessesreesesssessessereesees 1.018
. % gasto en producto ecolégico sobre total de en alimentacidn y bebidas............. 1%
. Exportaciones (Millones de euros)...... 672
. IMPOrtaciones (MilloNES A& BUIOS).......c.ciueeriirireeiiiserie ettt ettt st s s ses e sesssesesasesssesane 298

. Empleo sectorial (N2 de trabajadores)......ccceerveeeeerisnesereiieisesesessee e sesessasssessssssessesssssssens 50.000

Fuente: MAGRAMA

Espafia es el 52 pais del mundo por superficie ecolédgica y el 12 de la UE.
Un 83% de la produccién es de origen vegetal y un 17% de origen animal.
Cerca de la mitad de la produccién en origen de productos ecoldgicos se destina a exportacion.

El mercado interior de productos ecoldgicos no se ha desarrollado en consonancia con el
potencial productivo existente:

O Alcanza unos 1.000 millones de euros de facturacion.
0 Supone el 1% del gasto alimentario total.

0 Equivale a un consumo de algo mds de 21 euros por habitante y aiio, muy alejado del
consumo de productos ecoldgicos en otros mercados:

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos IFOAM.
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11.1.2: Marco sectorial en Europa.

La produccién ecoldgica ha seguido un intenso proceso de crecimiento en la UE; por su parte, el
mercado de productos ecoldgicos también se ha desarrollado espectacularmente, si bien muy
concentrado en ciertos paises.

e Continua creciendo la superficie ecoldgica en la UE (10 Millones Has en 2012 <> 5,6% de la
Superficie Agricola Total)

e Continva creciendo el numero de productores ecoldégicos en la UE (253.390 productores en
2012)

e Continua creciendo el numero de industrias ecoldgicas en la UE (38.800 procesadores en 2012)

e (Continda creciendo el mercado comunitario de productos ecoldgicos; e irrumpen otros
mercados dentro de la UE (20,8 Millones de euros en 2012)

e Contindan creciendo las exportaciones de productos ecoldgicos por parte de los paises de la UE
(Volumen de exportacion = 3.800 Millones de euros) (Primeros exportadores: lItalia, Paises
Bajos, Espafa, Francia, Rumania)

e Hay mercados de gran relevancia (miles de millones de euros):

1. Alemania 7,04 7. Espaia 1,0
2. Francia 4,17 8. P.Bajos 0,94
3. Reino Unido 1,95 9. Suecia 0,92
4. |talia 1,84 10. Dinamarca 0,90
5. Suiza 1,52 11. Bélgica 0,42
6. Austria 1,10 12. Finlandia 0,21
Fuente: Elaboracion propia a partir de datos IFOAM.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos IFOAM.
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11.1.3: Marco sectorial mundial.

Igual tendencia ha seguido el sector de la produccion ecolégica en el mundo.

Continuda creciendo la superficie ecoldgica a nivel mundial (37,5 Millones Has en 2012).

Continla creciendo el numero de productores ecolégicos a nivel mundial (1,93 Millones de

productores en 2012).

Continua creciendo el nimero de industrias ecolégicas a nivel mundial (44.450 procesadores en

2012).

Continlda creciendo el mercado mundial de productos ecolégicos; e irrumpen mercados

emergentes (51.100 Millones de euros en 2012).

Contindan creciendo los intercambios internacionales de productos ecoldgicos (6.100 Millones

de euros en 2012).

Se mantiene la concentracién del consumo de productos ecolégicos en 20 6 25 grandes

mercados avanzados:

1. EEUU 44%
2. Alemania 14%
3. Francia 8%
4. Canada 4%
5. Reino Unido 4%
6. Italia 4%
7. Suiza 3%
8. Austria 2%

10.
11.
12.
13.
14.
15.

Australia 2%
Japdn 2%
Espafa 2%
Suecia 2%
P. Bajos 1,5%
Dinamarca 1,5%
Bélgica 1%

15 Paises <>95%

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos IFOAM.

Crecimiento de la superficie ecolégica mundial
(Millones de Hectdreas)

2000 2005 2010 2012 2015 Est. 2020 Est.

70,0
60,0
50,0
40,0
30,0
20,0

10,0 -

0,0

2000

Crecimiento del mercado mundial
(Millones de Euros)

2005 2010 2012 2015Est.

2020 Est.

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos IFOAM.
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I.2. Delimitacion y definicion de “canal especializado” en la distribucion
minorista de productos ecolégicos

A efectos del presente trabajo es imprescindible establecer una clara delimitacién y definicién de los
canales especializados en la distribucion minorista de los productos ecoldgicos, encajandolos en el
marco del conjunto global de la distribucién minorista de estos productos, en la que cabe diferenciar
cuatro grandes grupos:
e Distribucién minorista convencional:
O Grandes superficies/ hipermercados.
O Supermercados. Distribucidon Oreanizada
0 Autoservicios y discount.
0 Tiendas tradicionales/ Colmados/ Ultramarinos.
e Distribucion minorista especializada:
0 Grandes tiendas ecoldgicas.
Medianas y pequefias tiendas ecolégicas.
Herbolarios.
Tiendas gourmet/ delicatesen multiproducto.

Tiendas tematicas (vinoteca, oleoteca, fruterias, zumos, carnicerias, panaderias, etc.).

Take-away, take-home, vending, etc.

O O O O O O

Parafarmacias y farmacias.
0 Grupos de consumo (centrales de compra/distribucién).
e Venta directa:
0 Compra directa en granja o industria (“farmer market”).
O Autoconsumo.
0 Venta domiciliaria desde granja o industria.
0 Comercio electrénico.
0 Asociaciones de productores.
O Venta directa a restauracion/ catering.
e Otros formatos de distribucién minorista:
0 Ferias y mercadillos.
0 Eventos, demostraciones y catas.

O Regalo.

Asi pues, en el presente trabajo se centra la atencién en el grupo segundo: DISTRIBUCION MINORISTA
ESPECIALIZADA que, como se aprecia en la clasificacidn anterior, puede integrar multiples formatos de
distribucién minorista. Posiblemente esta amplia variedad de formatos ha podido favorecer que se
mantenga la importancia que los canales especializados vienen teniendo a lo largo de los afios en el
conjunto global de la distribucién de productos ecoldgicos en Espafia.

10 Caracterizacion de la comercializacion y distribucion de productos ecoldgicos a través de los canales de venta especializados.
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CUOTAS DE MERCADO DE LOS DIFERENTES CANALES DE DISTRIBUCION
MINORISTA DE PRODUCTOS ECOLOGICOS

(%) cuota) 2011 2012 2013
Distribucién convencional 35-45% 35-45% 32-42%
Canales Especializados 40-50% 40-50% 42 -52%
Venta directa 5-15% 10-15% 15-20%
Otros formatos d. minorista 5-10% 3-9% 2-8%

La estructura espafiola de canales minoristas de productos ecolégicos responde claramente a un modelo
especifico, o mediterraneo, diferente de otros modelos (especialmente el anglosajén).

MODELOS DE DISTRIBUCION MINORISTA DE PRODUCTOS ECOLOGICOS

Mediterraneo Intermedio  Anglosajon

Distribucidn convencional 32-42% 40 - 50% 55 - 80%
Canales Especializados 42 -52% 30-40% 20 - 30%
Venta directa 15-20% 10 - 20% 10 -20%
Otros formatos d. minorista 2-8% 0-5% 0-5%

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos IMAGRAMA.

Obviamente, la implantacion y/o el mayor o menor grado de consolidacion de uno u otro modelo de
distribucién minorista de productos ecolégicos se relacionan estrechamente con:

e Laestructura de la oferta en origen de productos ecoldgicos (cesta de productos en origen).
e Latipologia de consumidor de productos ecoldgicos.
e Las razones del consumidor de productos ecoldgicos para consumir estos productos.

Estos factores o relaciones de influencia o dependencia son especialmente decisivos en la
caracterizacién de los canales especializados en la distribucion de productos ecoldgicos en Espafia; y
sobre todo, en la configuracion de los lineales de venta de tales canales especializados.

I.3. Caracterizacion y evolucion de la estructura de canales minoristas
especializados en la venta de productos ecoldgicos

Los canales minoristas especializados en la venta de productos ecolégicos no solo han mantenido, entre
2011 y 2014, el mismo peso especifico o cuota de mercado en el conjunto global de la distribucion
minorista de estos productos, sino que también han conservado, sin grandes cambios, la propia
estructura interna de reparto de cuota entre los distintos tipos de integrantes del conjunto de canales
minoristas especializados.

11 Caracterizacion de la comercializacion y distribucion de productos ecoldgicos a través de los canales de venta especializados.
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CUOTAS DE MERCADO DENTRO DEL CONJUNTO GLOBAL DE CANALES MINORISTAS
ESPECIALIZADOS

Cuota de mercado en Cuota de mercado en
valor (% s/Total ventas valor (% s/Total ventas

de c. especializados de c. especializados
1. Grandes tiendas ecoldgicas especializadas
L. > 36 -48% 25-35%

en p. ecoldgicos (>140 m°)
2. Medianas y pequefias tiendas ecoldgicas

o o , 25-35% 30 -40%
especializadas en p. ecolégicos (40 - 140 m©)
3. Herbolarios con venta de p. ecoldgicos 15 -20% 20-25%
4. Tiendas gourmet/ Delicatessen/ Tematicas,

2-7% 0-5%

con venta de p. ecoldégicos
5. Grupos de consumo 5-10% 5-10%
6. Otros (Parafarmacias, take-away, take-
home, vending, etc.)
TOTAL 100% 100%

0-5% 0-5%

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos MAGRAMA.

Segln el cuadro anterior, se habria producido un significativo incremento de la cuota de
mercado de las grandes tiendas especializadas en productos ecoldgicos, en detrimento de las
pequefias y medianas tiendas ecoldgicas y de los herbolarios que han vivido numerosos
procesos de altas y bajas.

También se podria haber producido un cierto crecimiento de las ventas de productos ecolégicos
en las tiendas gourmet y/o tematicas (crecimiento tal vez ligado al rapido e intenso desarrollo
de este tipo de tiendas).

Se mantienen o crecen ligeramente las ventas de productos ecoldgicos a través de los grupos de
consumo a pesar de la desaparicion de algunos de éstos, compensado con el desarrollo y
evolucidon de muchos de ellos hacia auténticos mayoristas o tiendas especializadas de mediana
dimension.

Segun la informacién facilitada por los operadores y agentes sectoriales, entre 2011 y 2014 se
habria producido un fuerte movimiento de altas y bajas de establecimientos que, en su
conjunto, habria dado lugar a una reduccion del nimero de puntos de venta que los canales
especializados ponen a disposicién de los consumidores, especialmente en el caso de medianas
y pequenas superficies y herbolarios.

12
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&
NUMERO DE PUNTOS DE VENTA DE LOS CANALES ESPECIALIZADOS

% s/N2 total de % s/N2 total de
puntos de venta puntos de venta
especializados especializados
1. Grandes tiendas ecolégicas especializadas
. 2 3-5% 2-5%
en p. ecolégicos (>140 m)
2. Medianas y pequefias tiendas ecoldgicas
o o 2 20 -30% 27 -35%
especializadas en p. ecolégicos (40 - 140 m?)
3. Herbolarios con venta de p. ecoldgicos 35 -40% 40 - 50%
4. Tiendas gourmet/ Delicatessen/ Tematicas,
5-15% 1-5%

con venta de p. ecolégicos
5. Grupos de consumo 10-15% 10-15%
6. Otros (Parafarmacias, take-away, take-
home, vending, etc.)

TOTAL 100% 100%

0-5% 0-5%

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos MAGRAMA.

Los datos recogidos en los cuadros anteriores ponen de manifiesto que el ratio de “ventas/
establecimiento” ha variado entre 2011 y 2014, aunque no de manera excesiva.

VENTAS PROMEDIO POR ESTABLECIMIENTO EN LOS CANALES ESPECIALIZADOS

Ventas/ Ventas/
Establecimiento Establecimiento
(euros) (euros)

1. Grandes tiendas ecoldgicas especializadas
. 2 1.900.000-2.900.000 1.800.000-2.700.000
en p. ecoldgicos (> 140 m?)

2. Medianas y pequeias tiendas ecoldgicas
o o 2 170.000-182.000 180.000-185.000
especializadas en p. ecoldgicos (40 - 140 m?)

3. Herbolarios con venta de p. ecoldgicos 68.000-75.000 73.000-80.000
4. Tiendas gourmet/ Delicatessen/ Tematicas,
con venta de p. ecolégicos

5. Grupos de consumo 65.000-75.000 60.000-70.000
6. Otros (Parafarmacias, take-away, take-
home, vending, etc.)

8.000-15.000 6.000-10.000

3.000-15.000 3.000-15.000

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos MAGRAMA.

Asi pues, aunque se ha producido, en el periodo contemplado, un ligero incremento de la “venta
promedio por establecimiento”, ésta sigue manteniéndose relativamente reducida, a pesar incluso del
desarrollo de las ventas en las grandes tiendas ecoldgicas especializadas.

Los canales minoristas especializados en la venta de productos ecoldgicos constituyen un significativo
medio de generacidn de empleo, dando trabajo a mds de 5.000 trabajadores (un 10% del total del
empleo del Sector Ecoldgico Espafiol); pudiendo haberse producido, no obstante, una significativa
reduccion del empleo en esta actividad entre 2011y 2014.

13 Caracterizacion de la comercializacion y distribucion de productos ecoldgicos a través de los canales de venta especializados.
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EMPLEO EN EL CONJUNTO DE LOS CANALES ESPECIALIZADOS EN VENTAS DE
PRODUCTOS ECOLOGICOS

Empleo (Numero Empleo (Numero
de trabajadores) de trabajadores)

1. Grandes tiendas ecolégicas especializadas
L. 2 500-1.200 500-1.200
en p. ecoldgicos (>140 m”)
2. Medianas y pequefias tiendas ecoldgicas
2.000-3.000 2.000-3.500

especializadas en p. ecolégicos (40 - 140 m?)
3. Herbolarios con venta de p. ecolégicos

4. Tiendas gourmet/ Delicatessen/ Tematicas,

con venta de p. ecolégicos (ns) ()
5. Grupos de consumo

6. Otros (Parafarmacias, take-away, take-

home, vending, etc.) (ns) (i)

2.000-2.500 2.600-3.200

150-20 250-300

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos MAGRAMA.

Por otra parte también podria haberse producido, en el periodo contemplado, un aumento de la
implantacién y presencia de los canales minoristas especializados en productos ecolégicos, en las
Comunidades Autdnomas con mayor capacidad de compra, especialmente en Catalufia, Madrid vy

IMPLANTACION EN LAS CCAA

% de las ventas totales % de las ventas totales

Valencia.

de los canales de los canales
expecializados expecializados
1. Cataluia 25-30% 20-25%
2. Madrid 15 -25% 10 - 15%
3. Andalucia 12 -18% 15 - 20%
4.C. Valenciana 12 -18% 10 - 15%
5.1.Canarias 5-10% 5-10%
6.1. Baleares 5-10% 5-10%
7.Pais Vasco 5-10% 3-6%
8. Navarra 5-10% 3-6%
9. Resto CCAA 5-10% 5-10%

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos MAGRAMA.

Como resumen de la caracterizacion de los canales minoristas especializados en la venta de productos
ecolégicos en Espafia, la situacién general no ha sufrido cambios destacables en los ultimos cuatro afios

desde el dltimo andlisis’ , pudiendo destacarse los siguientes hechos:

e El canal especialista de venta continta siendo el principal vehiculo de venta de producto

ecolégico, habiendo perdido parte de su cuota el canal convencional.

e Se ha producido un aumento significativo de la venta directa de producto ecoldgico, canal

alternativo al especialista y al convencional.

1 P .
CARACTERIZACION DEL MERCADO DE PRODUCTOS ECOLOGICOS EN LOS CANALES ESPECIALISTAS DE VENTA. Valor, volumen, viabilidad y buenas

practicas de comercializacion. Febrero 2012.
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e El colectivo mas numeroso, las pequefas tiendas de menos de 140 m2 y los herbolarios han
sufrido un proceso continuo de altas y bajas, con el resultado de una disminucién de su nimero.

e Los grupos de consumo habrian mantenido su nimero, pero muchos de ellos han crecido en
organizacién y capacidad de oferta de productos a su asociados, constituyéndose en algunos
casos como verdaderas organizaciones de compra centralizada, no sélo de productos frescos
sino también de productos envasados, lo que ha aumentado su atractivo de cara a la
satisfaccidn de las necesidades de compra del cliente.

11.4. La Oferta de productos ecologicos en el canal minorista especializado

El modelo de venta de los canales minoristas especializados difiere significativamente del modelo
promedio del conjunto de productos ecoldgicos; el cual ya es, a su vez, muy diferente del promedio de
los lineales de venta de los canales minoristas convencionales.

OFERTA GLOBAL DE
ALIMENTACION Y BEBIDAS
EN LA DISTRIBUCION
CONVENCIONAL EN SU

CONJUNTO

MODELOS DE ESTR

OFERTA DE ALIMENTOS Y R DE LA MENTOSAY
FERIDSEoTOGTCo N BEBIDAS ECOLOGICOS EN
LA DISTRIBUCION

II\.IIAII\IIJCI)SIII';!;UECI\IIOSTJ MINORISTA ESPECIALIZADA
EN LA VENTA DE

CONJUNTO PRODUCTOS ECOLOGICOS

TIPOLOGIAS DE LINEALES DE VENTA

Alimentos y bebidas  Alimentos y bebidas  Alimentos y bebidas

Principales gamas de productos (% cuota de venta por en general en el ecoldgicos en todo tipo ecoldgicos en el
producto en el lineal) canal convencional de canal de distribucion  canal especializado
(% cuota) (% cuota) (% cuota)
1. Frutas, verturas y legumbres (y sus conservas y zumos) 22,32% 32,6% 5-15%
2. Carnefresca y elaborados carnicos 22,12% 13,9% 0-5%
3. Pescados y mariscos y sus conservas 13,12% 1,0% 0-1%
4. Lechey derivados lacteos 12,67% 4,1% 3-5%
5. Cereales y semillas oleoproteaginosas (y sus derivados y
sl 10,61% 9,9% 20-40%
6. Vinos, vinagres, cervezas y bebidas alcohdlicas 3,46% 7,4% 3-7%
7. Aceites y grasas vegetales 1,82% 7,9% 4-8%
8. Otros alimentos de origen vegetal (téy café, aztcary
derivados del cacao, especias, hierbas medicinales, etc.) S 25 LSS
9. Otros alimentos de origen animal (huevos, miel, etc.) 2,59% 4,6% 3-8%
10. Otros alimentos y bebidas no incluidos anteriormente
(alimentacién infantil, bebidas y refrescos, platos 7,99% 14,7% 20-40%
preparados, salsas y condimentos, especialidades, etc.)
Fuente: Elaboracion propia a partir de datos MAGRAMA.
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Se aprecia dentro del propio canal minorista especializado una gran dispersién de modelos de
estructuras de venta de productos ecoldgicos; pero en todos los casos se puede verificar una gran
diferencia respecto a los modelos de lineales de venta promedio de la distribucion minorista de
productos ecolégicos en general (sin entrar a comparar con las estructuras convencionales de
distribucién de alimentos y bebidas).

Es evidente, por tanto, que la oferta de productos ecoldgicos que presentan los canales minoristas
especializados no estd adaptada a un “comprador convencional” -hasta se podria decir que tampoco
estd pensada para todo tipo de compradores de productos ecoldgicos-, pudiéndose concluir que tales

IH

canales minoristas especializados estan fuertemente orientados a una determinada tipologia de
compradores de dichos productos. A la vista de lo cual se plantean algunos interrogantes:

e (Se ha establecido ese tipo de oferta porque responde a una demanda especial?

e (Dicha oferta especial viene forzada por la disponibilidad de aprovisionamiento en los
mayoristas?

e (la estructura del surtido responde a la demanda del consumo o a las disponibilidades en los
mayoristas?

e (Ha contribuido dicha especializacion de la oferta a una selecciéon y segmentacién de los
compradores que acuden a estos tipos de establecimiento?

e (Puede ser atractiva esta oferta especializada para captar compradores convencionales?

e (Los indicadores de cambios de habitos alimentarios justifican claramente la implantacién de
este tipo de oferta?

Entre los operadores y agentes sectoriales consultados a lo largo de la realizacién de este trabajo no
existen respuestas ni conclusiones unanimes ante tales cuestiones; por el contrario, mientras algunos
distribuidores y mayoristas muestran un gran optimismo ante las ventajas competitivas de dicha oferta
especializada, otros mantienen serias incertidumbres sobre el interés estratégico de la misma y sobre su
potencial de viabilidad o desarrollo.

En cualquier caso, lo que si se admite claramente es que este modelo de oferta especializada que
presenta el canal minorista especializado, no solo no se corresponde con la demanda real de alimentos y
bebidas del consumidor convencional, sino que tampoco se corresponde con la produccién en origen de
materias primas y elaborados ecoldgicos.

Como consecuencia de todo ello, podria afirmarse que en el canal minorista especializado en productos
ecoldgicos cobran cada vez mas fuerza los productos de importacién. Este variable, unida al perfil bajo
gue todavia muestra la distribuciéon convencional obliga al sector productivo a replantearse su actividad
productora y elaboradora para atender un mercado interior cambiante a la vez que el potente mercado
exterior existente.

16 Caracterizacion de la comercializacion y distribucion de productos ecoldgicos a través de los canales de venta especializados.
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Papel protagonista de la exportacion y la importacion respecto al mercado interno.

POTENTE ESTRUCTURA
PRODUCTIVA

MERCADO INTERIOR MERCADO EXTERIOR

Distribucion
convencional

Canal

especialista

También es oportuno destacar la importancia que van adquiriendo determinadas gamas de productos
no alimentarios en los lineales de los canales especializados, especialmente en las grandes tiendas
ecoldgicas; en muchas de ellas es cada vez mds frecuente encontrar otros “productos ecolégicos” como
cosméticos, textiles, calzado, marroquineria, bisuteria, nutroceuticos, perfumeria y drogueria, flores y
plantas, sustratos y compost, etc; muchos de ellos de importacion. Todo lo cual confirma la especial
caracterizaciéon de esta tipologia de canales minoristas especializados en la venta de productos
ecoldgicos.

II.L5. El comprador de productos ecologicos en los canales minoristas
especializados

Una de las caracteristicas principales de los canales minoristas especializados en la venta de productos
ecoldgicos es su adecuacion y adaptacidon a la demanda especializada de una determinada tipologia de
consumidores/compradores de productos ecoldgicos; es decir, a la especial “cesta de la compra
ecoldgica” que éstos compradores parece ser que buscan o estan dispuestos a adquirir.

Son muchas las tipologias de compradores de productos ecolégicos, como se puede apreciar en el
cuadro adjunto; y segun tales tipologias, los lineales de venta donde compran responden a las
caracteristicas y demanda en cada circunstancia; y en el caso concreto de los canales especializados,
parece probado que son los preferidos por los compradores ecoldgicos convencidos o realmente
interesados por los productos ecoldgicos; aunque éstos no siempre son capaces de componer una cesta

17 Caracterizacion de la comercializacion y distribucion de productos ecoldgicos a través de los canales de venta especializados.
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de productos ecoldgicos suficientemente completa, ni siquiera visitando diversos establecimientos, por
lo que deberan incorporar a la misma, por lo general, cierta cantidad de productos convencionales.

En los ultimos afios ha variado relativamente poco, en nimero, el colectivo de compradores de
productos ecolégicos; asi entre 2011 y 2014, dicho crecimiento ha sido inferior al 3%, segun los estudios
disponibles y las opiniones de expertos recogidas. De forma que se podria decir que se mantiene
practicamente la cifra de compradores ecolégicos minimamente relevantes entre 500.000 y 600.000,
aproximadamente. Una buena parte de éstos serian compradores en canales minoristas especializados.

La eleccidn del canal especializado por parte de muchos compradores de productos ecoldgicos responde
fundamentalmente a dos tipos de razones:

e Por una parte, responde a las prioridades que conceden los compradores a los atributos o
caracteristicas de los productos ecolégicos (ver cuadro adjunto).

e Y por otra parte, responde a la mayor o menor adecuacion de los puntos de venta a las
caracteristicas de los compradores de productos ecoldgicos (ver cuadro adjunto).

RAZONES PARA COMPRAR PRODUCTOS ECOLOGICOS

Motivaciones de compra del consumidor Motivaciones de compra del consumidor
ecoldgico convencional
1. Salud/ Dieta, personal y/o familiar. 1. Precio.
2. Productos libres de sustancias no deseadas. 2. Proximidad/ Cercania.
3. Sabor/ Tradicion/ Frescura/ Natural/ Calidad. 3. Amplitud de surtido / Comodidad /

Disponibilidad/ Facilidad de la compra/
Conveniencia.

4. Origen/ Autdctono/ Local. 4. Calidad/ Frescura/ Natural/ Sabor.
5. Curiosidad/ Prestigio/ Moda/ Innovacién/ 5. Salud/ Dieta.
Diferencia.

6. Confianza en el establecimiento o el vendedor. 6. Confianza en la marca y/o en el establecimiento
o el vendedor.

7. Garantia de control. 7. Seguridad/ Informacién/ Etiquetado.
8. Conservacion medioambiental. 8. Promocion del producto.
9. Razones ético-sociales. 9. Origen/ Autéctono/ Local.
18 Caracterizacion de la comercializacion y distribucion de productos ecoldgicos a través de los canales de venta especializados.
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RELACION ENTRE ACTITUD DEL COMPRADOR Y TIPO DE ESTABLECIMIENTO DE ELECCION

Consumidor ecolégico fiel.

Actitud y motivaciones: Necesidades: ( \

* Ecologista practicante. Salud, * Producto local. .
estilo de vida sostenible. *Surtido completo. Venta directa.
* Respeto por el medio ambiente. * Garantia de origen del ‘ ® Agrupaciones de
*Relaciones basadas en la producto.
¥ h productores.
confianza. * Calidad.
*Ventaen

fabrica/granja.

e N\ Consumidor mixto frecuente. *Autoconsumo.
*Mercados locales.

mmmmmm)> | < Ventaa domicilio.
Canal Lo Actitud y motivaci 8 Necesidad
espemallsta. *Salud a través de la * Todo bajo un mismo techo. \ /
(fisico/on line) alimentacion. * Surtido completo y variado.
« Estilo de vida saludable. *Precioy promociones.
.s 68 « Comodidad, variedad, « Informacion y etiquetado claros. /ﬁ
uperecologico. precio. * Servicios complementarios. Distribucion
* Calidad —seguridad. A
«Tienda ecoldgica. » convencional
mixta.
*Herbolario. . . q
erbolario Consumidor mixto ocasional.
L]
omote |y et ey
EeEine: * Comodidad, variedad y * Todo bajo un mismo techo. «Tienda gourmét.

\ / precio. * Surtido completo y variado.
* Moda, tendencia, busqueda *Precioy promociones.
de la novedad. * Servicios complementarios. \ )

* Desconocimiento. * Informacién.
* Calidad —seguridad.

Consumidor convencional puro

indiferente o contrario al producto ecoldgico.

El esquema ilustra la realidad de la naturaleza multicanal del consumidor de producto ecolégico, es
decir, que elige varios modelos de negocio para hacer su compra de productos ecoldgicos. El distinto
grosor de las flechas hace referencia a la proporciéon de compra que para distintos canales de compra
hace un mismo tipo de consumidor.

Son las distintas motivaciones y actitudes de los consumidores frente al producto ecoldgico las que
definen la seleccion de canales de venta que hace el comprador. Lo cierto es que, a la hora de elegir un
producto ecoldgico, las motivaciones de un consumidor fiel o convencido no tienen nada que ver con las
de un consumidor convencional ocasional. Y, por supuesto, sus prioridades de satisfaccion de
necesidades también son distintas.

Por ello, e independientemente de su filosofia y politica de empresa, el establecimiento esta obligado a
identificar el tipo de cliente al que se dirige, sus motivaciones de compra y sus necesidades a cubrir,
para poder adaptar las caracteristicas de su negocio a los requisitos del consumidor.

En el cuadro anterior, y tomando como base la opinién del sector minorista sobre los distintos perfiles
de consumidor de producto ecoldgico, se esquematizan y simplifican los mas destacados, con sus
motivaciones y necesidades de compra, y se enfrentan con los principales tipos de canal de venta. Asi,
por ejemplo, un canal corto de venta constituido por agrupaciones de productores que trabajan
directamente con agrupaciones de consumidores contaran con una clientela para la que lo importante
es el trato directo y la relacidn estrecha entre origen y consumo, por delante de la variedad de producto
gue puedan encontrar.
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Si, en este mismo ejemplo, el canal corto se plantea dirigirse a un consumidor convencional frecuente,
debera ampliar su oferta de necesidades cubiertas con mas surtido, mas informacién y mas comodidad
para hacer la compra.

¢Cémo se traduce esta realidad en el reparto de ventas de producto ecoldgico en los principales canales
de venta sefialados?

COMPRAS Y COMPRADORES DE PRODUCTOS ECOLOGICOS SEGUN CANALES DE

DISTRIBUCION
Reparto por ventas Reparto por niimero de
Tipo de canal (% s/Total ventas de compradores (% s/Total de
p. ecoldgicos) compradores de p. ecolégicos)

Distribucion convencional 32-42% 40-45%
Canales Especializados 42-52% 28-32%
Venta directa 15-20% 15-22%
Otros canales 2-8% 3-8%

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos MAGRAMA.

Se deduce del cuadro anterior que la cesta de la compra de los consumidores de productos ecolégicos
qgue adquieren sus productos ecoldgicos en los canales especializados es significativamente mayor que
cuando la adquieren en otros tipos de puntos de venta.

En cualquier caso, como ya se ha dicho, la cesta de la compra promedio de un consumidor de productos
ecolégicos siempre se compondra de un porcentaje de productos ecoldgicos y convencionales,
proporcién que depende de numerosos factores, aunque algunos de ellos tendran una influencia
decisiva:

e La tipologia del consumidor del producto ecolégico (mayor o menor grado de implicacion y
convencimiento).

e Las motivaciones de la compra.
e La proximidad del punto de venta ecolégico.
e El surtido disponible.

e La capacidad de compra del consumidor (estatus econdmico, principalmente)

En términos generales se podria estimar, de manera orientativa y aproximada, un porcentaje tedrico de
compra complementaria convencional que un comprador de productos ecoldgicos se veria obligado a
adquirir fuera de los establecimientos minoristas.

PORCENTAJE DE COMPRA CONVENCIONAL QUE PRECISAN ADQUIRIR LOS COMPRADORES DE
PRODUCTOS ECOLOGICOS

Alimentacion

Alimentacién L. % Ecolégica/
R Ecoldgica (todos !
Convencional Convencional
los canales)
Gasto total (en hogares) (Millones €) (*) 69.225 1.018 1,47%
Numero de compradores (Millones) (**) 15,56 500.000-600.000 3,21%
Gasto promedio por comprador hogar
- . 4.450 1.700-2.100 42,70%
(familia o equivalente) (€/comprador)
(*) El gasto total se refiere tan solo a compras hogar, sin incluir Horeca
(**) Nimero de compradores ecoldgicos minimamente relevantes
Fuente: Elaboracion propia a partir de datos MAGRAMA.
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Es decir, cerca del 58% de la cesta total de compra que, como promedio, adquiere un comprador de
productos ecoldgicos, esta integrada por alimentos y bebidas convencionales. Dicho porcentaje variaria
segun tipologia de consumidor ecoldgico y segln formato de punto de venta.

Los canales minoristas especializados en la venta de productos ecoldgicos, como ya se ha sefialado
anteriormente, tienen el mayor peso especifico en la distribucidn minorista de productos ecolégicos en
cuanto a valor de las ventas (entre el 28% vy el 32%). A su vez, dentro de este tipo de canal minorista,
también es necesario distinguir entre las distintas tipologias de consumidores que compran en este
canal (y que se podrian agrupar en “compradores convencidos/ habituales”, compradores “interesados/
en proceso de incorporacion/ frecuentes” y “compradores curiosidad/ moda/ esporadicos”.

OTROS RATIVOS INDICATIVOS DE LA ACTIVIDAD DE LOS CANALES ESPECIALIZADOS

Magnitudes Horquillas de valores
Nidmero de establecimientos en los canales especializados 3.000-3.600
Numero total de compradores en estos canales
especializados
Numero total de visitas anuales con compra a los canales
minoristas especializados
Valor total de las ventas en los canales especializados

150.000-180.000

7.500.000-8.500.000

(Millones de euros) 450-520

Ne Compradores/ Establecimiento 45-55

Ne Visitas/ Establecimiento-afio 2.350-2.700
Ne Visitas/ Comprador-afio 47-58
Ventas por establecimiento (Euros/afio) 145.000-155.000
Compras por comprador-afio (Euros/afio) 2.750-3.200
Compras por visita a un establecimiento (Euros/afio) 55-65

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos MAGRAMA.

Estos ratios y magnitudes aproximados permiten completar la visiéon y caracterizacion de los canales
minoristas especializados en la venta de productos ecoldgicos, asi como verificar la especializacién de
estos canales y su diferenciacién respecto a los demas minoristas tanto de productos ecoldgicos, en su
conjunto, como de los productos convencionales.

I.6. El aprovisionamiento y la gestion comercial en los canales minoristas
especializados

11.6.1. El aprovisionamiento.

Un rasgo especialmente diferenciador de los canales minoristas especializados en la venta de productos
ecolodgicos es su modelo de aprovisionamiento, el cual se corresponde légicamente con la elevada
diferenciacidn de los lineales de venta; y, consiguientemente, responde a la demanda de los propios
compradores de productos ecoldgicos en estos canales.
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Segln datos oficiales de MAGRAMA, estarian operativos en Espafa mas de 540 mayoristas
comercializadores en origen de productos ecolégicos; y mas de 110 importadores; cifras realmente
elevadas, incluso a pesar de haberse seguido una drdstica reduccion aparente del nimero de estos
operadores entre 2011 y 2012 (lo cual muy probablemente podria corresponder a ajustes de
nomenclaturas).

EVOLUCION DEL NUMERO DE COMERCIALIZADORES E IMPORTADORES OPERATIVOS

EN EL SECTOR

2013 2012 2011 2010
N2 de Mayoristas 541 535 1.017 1.019
N2 de Importadores/

112 111 101 93

Distribuidores
Nota: Mayoristas e importadores podrian hacer funciones de uno u otro, con
independencia de cémo estén clasificados

Nota: Es informacidn oficial procedente de estadisticas publicadas por MAGRAMA

Es muy probable que la estructura de mayoristas e importadores realmente operativa en el sector
ecoldgico espafiol sea mucho mas reducida que la apuntada en el cuadro anterior; y eso se deberia al
hecho de que la mayor parte de los mayoristas dados de alta como operadores ecoldgicos realmente no
trabajan con estos productos o lo hacen muy coyunturalmente, o con minima relevancia.

Por consiguiente, esa estructura posiblemente no integraria mas de 250-300 operadores, de los cuales
tan solo 50 6 60 estarian especializados en productos ecoldgicos y tendria relevancia a nivel nacional;
y el resto serian operadores locales o regionales o bien plataformas generalistas de la gran distribucién
(centrales o regionales) y/o centrales de compra generalistas.

Estas valoraciones indican que el nimero de comercializadores en origen habria variado muy poco entre
2011 y 2014, manteniéndose practicamente el mismo colectivo de intermediarios comerciales en
origen; aunque también es cierto que se podria haber producido una cierta modificacién del modelo de
aprovisionamiento utilizado por los operadores de los canales minoristas especializados en productos
ecoldgicos, reforzandose el papel de los grandes mayoristas que operan a nivel nacional.

CIRCUITOS DE APROVISIONAMIENTO DE LOS CANALES ESPECIALIZADOS EN P. ECOLOGICOS

— . Afo0 2013/2014 (% del Aiio 2011 (% del
Circuitos principales

aprovisionamiento) aprovisionamiento)
Através de mayoristas independientes
. o 45-60% 35-50%
y/o importadores distribuidores
Directamente del productos, cooperativa
. . 25-35% 30-40%
o elaborador industrial
Almacenistas o distribuidores locales; u
L 10-15% 5-10%
otros minoristas locales
Otros circuitos 5-10% 5-10%

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos MAGRAMA.
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La mayor parte de ese colectivo de principales mayoristas especializados en productos ecolégicos se
ubica en Cataluiia (40-50%) y Madrid (25-30%), seguidos por Andalucia (15-20%) y C. Valenciana (10-
15%), comprobdandose el creciente peso especifico de los mayoristas de productos ecolégicos catalanes.

La actividad de los mayoristas especializados en productos ecolédgicos se concentra bdsicamente en
productos elaborados (cerca de un 80% de su oferta comercializable), siendo muy reducida en la
mayoria de los casos la oferta de productos frescos (en torno a un 20 6 25%, en su mayor parte lacteos,
frutas y verduras y carnicos)

Con independencia de lo anterior, también hay que destacar que prdacticamente la totalidad de los
mayoristas, especializados o no, disponen en su oferta total tanto de productos ecolégicos como
convencionales; y tanto de productos nacionales como de importacion. La proporcién entre unas y otras
categorias de productos varia ampliamente en funcidon de la tipologia de mayorista y su alcance
comercial.

No cabe duda de que las caracteristicas y ubicacidon del mayorista del que se aprovisiona un operador
del canal minorista especializado, unido a las caracteristicas y ubicaciones de éste, inciden
decisivamente en la estructura del lineal de venta del mismo, asi como en la configuracién del surtido
ofertado a un comprador que realice su compra en dicho punto de venta.

Probablemente a corto o medio plazo, la mayor implantacion de plataformas virtuales de compra
puestas a disposicidén de los canales especializados facilitara a los operadores de estos canales una mas
amplia capacidad de acceso a unas mds extensas y diversificadas ofertas de produccién en origen, lo
cual podria tener un mayor impacto, tal vez, en el desarrollo de nuevos productos ecoldgicos nacionales,
evitandose asi ciertas importaciones innecesarias.

Por otro lado, se observa un desarrollo incipiente de iniciativas independientes de concentracion a
pequefia escala, tanto en produccién como en venta, que tienen como consecuencia positiva la
simplificacion de la cadena de valor, evitando ineficiencias y carga adicional de costes por acumulacién
de pasos, ambos elementos con influencia negativa tanto en la disponibilidad del producto como en su
precio de venta final. Estas iniciativas todavia son de pequefio tamafio y estdn circunscritas a
determinadas categorias de producto, especialmente hortofruticolas.

e Canales cortos: Productor/ Elaborador — Consumidor. Entre ellos, destaca el aumento de las
agrupaciones de productores capaces de llegar a un grupo significativo de consumidores,
habitualmente asentados en la zona de produccién, de forma que pueden comercializar
directamente su producto, bien a través de grupos de consumo o de puntos de venta propios.

| il )
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Canales semilargos: Productor/ Elaborador — Canal Especializado — Consumidor. Entre éstos,
igualmente, destaca la proliferaciéon de agrupaciones de productores o elaboradores que son
capaces de llegar a grupos significativos de consumidores a través de canales especializados que
se constituyen como unidades centralizadoras de compras para sus clientes.

Productor Elaborador Consumidor

Canal especializado

La eficacia de este modelo y el equilibrio de su cadena de valor necesitan, para garantizar su
funcionamiento, que los operadores cuenten con un alto grado de profesionalizacién y unos
adecuados sistemas de gestidn, planificacidn, control y marketing.

En cualquier caso, el anadlisis de las cadenas de valor de los productos ecolégicos pone de
manifiesto la complejidad y excesiva longitud de las mismas, obligando a varios pasos
intermedios para que el producto final llegue al consumidor, como se aprecia en el siguiente
esquema. No cabe duda que ello repercute en la competitividad de los productos ecoldgicos,
especialmente por razones de precios y de disponibilidad de los mismos en el lineal de venta. En
consecuencia, parece confirmarse que para muchas categorias de productos ecoldgicos la
implantacion de canales cortos o semilargos puede representar una clara alternativa de
viabilidad y competitividad:

La complejidad de la cadena de valor de los canales especialistas es mds evidente aun si se
compara con los canales de distribucidon convencionales.
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LA COMPLEJA CADENA DE VALOR DE LOS PRODUCTOS ECOLOGICOS

y

EXPORTADORES DE
PRODUCTOS

PRODUCTORES ELABORADORES
ECOLOGICOS ECOLOGICOS

ECOLOGICOS

COOPERATIVAS CON
PRODUCTOS
ECOLOGICOS

MAYORISTAS
NACIONALES
ESPECIALIZADOS

PLATAFORMASGD Y
ALMACENISTAS/
DISTRIBUIDORES

GENERALISTAS

MAYORISTAS,
IMPORTADORES
REGIONALES/
LOCALES

OTROS CIRCUITOS DE
APROVIS. EN
ORIGEN

CANALES MINORISTAS ESPECIALIZADOS
EN VENTA DE PRODUCTOS ECOLOGICOS

L, GRANDES TIENDAS
ECOLOGICAS
N PEQUENAS Y MEDIANAS
TIENDAS ECOLOGICAS \
- HERBOLARIOS e CONSUMIDOR

—> GRUPOS DE CONSUMO /

OTROS CANALES MINORISTAS
ESPECIALIZADOS
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11.6.2: La gestidon comercial y de marketing.

Se define el concepto de marketing aplicado la distribucién minorista o “merchandising” como el
conjunto de técnicas comerciales cuyo objetivo es hacer mds adecuada y atractiva la oferta de producto
y facilitar al consumidor la compra. Para cumplir este objetivo, el merchandising tiene en cuenta los
aspectos relacionados con:

e Elsurtido de productos que se ofrece.
e La politica de precios y margenes que se les aplica.
e La promocién y comunicacién en el punto de venta.

e La colocacién y presentacién en la superficie disponible.

En el afio 2011 se realizd un andlisis de situacién del desempefio del canal especialista de venta en
cuanto a los aspectos relativos a la gestion comercial y de marketing, Desde entonces, no se aprecian
cambios significativos; de hecho podria repetirse directamente lo ya comentado en ese primer estudio
del canal minorista especializado:

“Una de las caracteristicas mds destacable de los productos ecoldgicos, sefialada por los
consumidores y reconocida por los propios canales minoristas de venta, ya sean
especializados o convencionales, es el elevado precio de buena parte de los productos,
cualquiera que sea su tipologia, naturaleza o procedencia.

Es cierto que se trata de productos de contrastada calidad alimentaria, ademds de
diferenciarse por otros especiales atributos de tales productos. Pero la realidad es que en
muchos casos, con independencia de la estructura de cadena de valor de que se trate o del
tipo de canal de comercializacion utilizado, los productos ecoldgicos se posicionan en el
lineal de venta con precios superiores a los convencionales; lo cual representa;
probablemente una de las mds importantes barreras al desarrollo del mercado interior de
los productos ecoldgicos en Espaiia.

En la investigacion realizada se ha podido verificar que los propios operadores de la
distribucion minorista especializada reconocen que los productos ecoldgicos se situan en
precio, como promedio, entre un 25% y un 50% por encima de los productos convencionales
de similar categoria (es decir, incluso cuando se comparan productos gourmet ecoldgicos y
convencionales); y la politica de precios aplicada no obedece, por lo general, a ninguna
estrategia de mercado o marketing concreta, sino que sencillamente es consecuencia
directa de la estructura de costes generada a lo largo de la cadena de valor de la produccion
ecoldgica.

Efectivamente, es prdcticamente undnime la respuesta dada por los operadores del canal
minorista especializado, en relacion con los mdrgenes aplicados por el establecimiento por
encima del coste de aprovisionamiento; en casi todos los casos dicho margen se situa entre
el 30% y el 50%, lo cual es coherente con la prdctica habitual de la mayoria de los minoristas
de cualquier tipo. Sin embargo, en el caso de los productos ecoldgicos, este margen
agregado al ya de por si elevado coste del aprovisionamiento, contribuye todavia con mayor
intensidad al elevado precio de los productos ecoldgicos.
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Todo lo cual permite confirmar, una vez mds, que el desarrollo del mercado interior de
productos ecoldgicos en Espafia pasa por una profunda transformacion de las politicas de
precios y mdrgenes; y ello dependerd, a su vez, de la incorporacion de profundas mejoras
estructurales, logisticas y de gestion en los sistemas de comercializacion y distribucion final
de tales productos ecoldgicos.

Se puede concluir que el canal especialista presenta ciertas carencias en la gestion
comercial de los establecimientos y modelos de negocio estudiados. Plantillas muy
ajustadas y poco organizadas dan lugar a sobrecarga de responsabilidades que hace que se
descuiden aspectos bdsicos de la gestion comercial como la planificacion de pedidos y
ventas, rotacion de producto en almacén y drea de venta.

En la investigacion realizada se ha centrado la atencion, ademds de las politicas de precios y
mdrgenes, en otras actuaciones del canal minorista especializado en lo que a marketing se
refiere; se han analizado las estrategias de comunicacion y promocion y las relativas a la
configuracion del surtido y su posicionamiento en el lineal de venta.

En numerosos casos se llevan a cabo actividades de promocion en punto de venta
(generalmente en forma de ofertas o regalos); y normalmente las actividades de
comunicacion se encauzan a través de internet.

En cuanto a la configuracion del surtido, por lo general responde a la disponibilidad de
aprovisionamiento. Solo en pocos casos (generalmente las grandes tiendas) existe una
planificacion de productos adaptada a los perfiles del consumidor potencial o que se desea
captar.”
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llIl. PERSPECTIVAS, NECESIDADES Y PROPUESTAS DE MEJORA

DE LA COMERCIALIZACION Y DISTRIBUCION.

lll.1. Andlisis DAFO del sector productor y elaborador.

l11.2. Diagndstico de situacion del canal minorista especializado.
l11.3. Andlisis DAFO del canal minorista especializado.

I1l.4. Perspectivas del canal minorista especializado.

I11.5. Actuaciones prioritarias y ejes de mejora.

El sector de la produccidn y la comercializacion ecolégica en Espafia ha llegado a un punto critico en el
cual la evolucién o involucidon del mismo dependera de las decisiones y acciones que sean o no sean
acometidas en un futuro inmediato.

Es indudable el desarrollo alcanzado por el mercado ecoldgico espafiol y las magnitudes relacionadas
con su actividad —valor de la produccion en origen, capacidad de elaboracion y numero de industrias de
transformacion, circuitos de distribucion, canales de venta y, en definitiva, valor del consumo en el
mercado interior-. Sin embargo, este mismo hecho podria convertirse en un factor distorsionador si el
sector continta funcionando en las condiciones en que lo ha venido haciendo desde su implantacién en
Espafia, con parecidas estructuras y nivel de organizacidon que en el pasado. A ello se suma el evidente
cambio que el consumidor que se acerca al mundo de los productos ecolégicos ha sufrido en los ultimos
diez afios.

En este punto de inflexidn, la viabilidad del sector podria verse comprometida en el futuro si se
mantuvieran las barreras que dificultan un crecimiento mayor y mas equilibrado, y que se citaran en el
correspondiente diagndstico de situacion del sector.

El camino recorrido ha sido duro, y es obligado reconocer el gran esfuerzo que todos los actores -
pioneros de la cadena de comercializacién, desde la produccién a la venta-, han tenido que hacer en el
pasado para construir la realidad presente de un mercado con unas magnitudes ya significativas.

A partir de ahora, estos mismos actores y otros que se incorporen a la tarea se enfrentan a un nuevo
escenario en el cual el sector debe completar su consolidacidon, corregir sus desequilibrios y comenzar
una nueva fase de claro desarrollo.

El subsector de los canales especialistas de venta de producto ecoldgico no podra ser ajeno a este
cambio y deberd acometer su propia renovacion, en coordinacién con los demas subsectores en muchos
casos, definiendo sus propios ejes de mejora y desarrollando sus propias acciones y estrategias para
conseguirlo.
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Para tener una orientacidn en este sentido, es necesario conocer cual es la realidad actual del canal
especialista, una vez expuestos y comentados los datos mas significativos de su actividad.

Los elementos que conforman su diagndstico de situacidn estan muy relacionados con los que definen el
del sector productor y elaborador. Ademas, muchas de las oportunidades de crecimiento que se
presentan para este canal estan condicionadas por la capacidad del sector ecoldgico en general para
aprovechar sus fortalezas y oportunidades, y para evitar tanto las debilidades y amenazas que dificultan
su crecimiento.

La consecuencia es que la evolucidn del canal especialista de venta de producto ecolégico, a corto y
medio plazo, estd ligada a la evolucién y perspectivas de desarrollo del sector de la produccion
ecolégica en Espafia.

Por ello, es necesario citar de forma resumida los principales factores que estan influyendo en los
sectores de la produccién, elaboracion y distribucidn, y su proyeccion a futuro.

lll.1. Andlisis DAFO del sector productor y elaborador

El diagndstico resumido del sector de la produccion ecoldgica se basa en las valoraciones cuantitativas
de sus principales magnitudes basicas, descritas en capitulos anteriores de este trabajo y en otros
estudios realizados por el Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio ambiente.?

A partir de tales valoraciones se han podido identificar las principales caracteristicas del sector de la
produccién ecoldgica espaiiola; establecer las debilidades y fortalezas del mismo, asi como las
oportunidades o amenazas que se presentan en el futuro.

l11.1.1. Principales debilidades sectoriales

o La oferta de productos ecolégicos estd descompensada, distancidndose de la estructura de la
cesta de la compra tipica de alimentos y bebidas.

e Existe un reducido desarrollo de la ganaderia ecoldgica que obedece a diversas razones, entre
las cuales se puede citar:

v' Escasas base territorial disponible y nivel de integracidn entre agricultura y ganaderia
ecoldgicas.

v" Atomizacién de la produccidn y, por tanto, dificultad para alcanzar volumenes de oferta
atractivos para los sucesivos eslabones de la cadena: elaboradores distribuidores y
minoristas.

v Dificultad para la obtencién de materias primas ecoldgicas con que elaborar piensos
ecoldgicos, barrera para la produccidn ganadera y sus productos.

> MAGRAMA: “Caracterizacion del sector de la produccion ecoldgica espafiola: valor, volumen y mercado y

evaluacion del impacto del comercio electrdnico en la produccion ecoldgica espafiola. Edicion 2013”.
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Existe un desajuste ente la estructura productiva del sector y el disefio de su oferta —incluyendo
las ayudas a la produccién disponibles- con las necesidades y demandas del mercado interior.

A pesar de su fuerte crecimiento en los Ultimos afios, la estructura industrial ecolégica no ha
alcanzado el suficiente desarrollo, diversificacidn y equilibrio como para canalizar el elevado
volumen de produccién a la elaboracion de producto final destinado al consumidor nacional.

La industria ecoldgica estd muy atomizada y en su mayoria formada por establecimientos
industriales de pequefo tamano y volumen de produccién, lo que merma su competitividad y
dificulta el abastecimiento y acceso al mercado interior.

Por otro lado, la industria convencional y su potente estructura no han apostado
suficientemente por el desarrollo de lineas de producto ecoldgico.

Las limitaciones que se derivan de las especiales caracteristicas de las estructuras productivas -
industrializadora y comercializadora- favorecen la comercializacién de graneles y de productos
con escaso valor anadido; y condicionan en muchos casos la viabilidad sectorial a las
exportaciones, manteniendo una gran dependencia de las mismas.

Las estructuras de comercializaciéon en origen e intermedias son insuficientes o estan poco
especializadas en productos ecoldgicos, lo cual genera problemas de aprovisionamiento a los
distribuidores minoristas de estos productos (en buena parte tiendas especializadas); y dificulta
el desarrollo de politicas marquistas o diferenciadoras de los productos ecoldgicos.

Como en el caso del sector transformador convencional, la Distribucién organizada en general
todavia no ha incorporado con decisidn el producto ecolégico en sus lineales.

Las cadenas de valor son largas y complejas, incidiendo negativamente en la eficacia de la
comercializacién y el precio final del producto.

A lo largo de la cadena de produccién y comercializacidn existen puntos en los que se producen
superposiciones y repeticiones de los necesarios requisitos administrativos y controles para
asegurar el nivel de garantia y la certificacién del producto ecoldgico.

Existe una insuficiente vertebracion sectorial y, como consecuencia, una reducida capacidad de
interlocucidn, negociacidn y defensa de los intereses del sector.

El sector mantiene una excesiva dependencia de subvenciones y ayudas consecuencia de su
escasa autonomia financiera.

Fortalezas sectoriales

El sector cuenta con una potente estructura de produccién primaria o basica (superficie y
operadores) favorecida por unas buenas condiciones de suelo y climaticas, con capacidad de
generar volumen, calidad y variedad de productos.

Espafia ocupa una privilegiada posicion de liderazgo en la produccién ecoldgica europea vy
mundial, contexto en el que goza de un merecido prestigio.

La produccién ecoldgica espanola cuenta con una sdélida base exportadora, especialmente en
ciertos sectores -vid, olivo, hortofruticola y cereales-, con una gran fuerza productora y buen
posicionamiento en los mercados internacionales.
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La alta calidad objetiva de los productos ecolégicos, en general, asi como los atributos que
acompafian a estos productos, en cuanto a defensa medioambiental, apoyo al medio rural,
defensa del ecosistema, sostenibilidad y otros, ya representan de por si una importante
fortaleza sectorial que es necesario comunicar y promocionar mejor, asi como aprovechar mejor
en las estrategias de marketing del sector.

El modelo de produccion favorece la creacion de empleo y la sostenibilidad de la economia de
tipo familiar.

Riesgos potenciales que amenazan el sector o pueden limitar su desarrollo futuro

Crece la competencia exterior de paises productores ecoldgicos extracomunitarios y/o
emergentes, tanto en el mercado interior como en los tradicionales mercados compradores de
los productos ecoldgicos espafioles, especialmente por su dependencia de las exportaciones.

Existe un encarecimiento de las materias primas y otros insumos de la produccién ecoldgica; e
incluso menor disponibilidad de los mismos.

Se observa un fenédmeno de expansion de grandes plataformas virtuales de comercializacion
intermedia de productos ecoldgicos, de dmbito multinacional y con centros de decisién fuera de
Espafia, con capacidad para decidir las prioridades de venta de productos ecoldgicos en los
diferentes canales minoristas y/o compradores directos.

Persisten los efectos, y el riesgo de reaparicidn, de de crisis econdmico-financieras, dentro o
fuera de Espafia, lo que supone una continua incertidumbre sobre el futuro sectorial con
potencial impacto tanto sobre el mercado interior como sobre las exportaciones.

Se avecinan nuevas y mds exigentes normativas reguladoras de la produccion ecoldgica, con el
consiguiente incremento de costes y reduccién de las posibilidades de producir.

Existe el riesgo de caida en desanimo de ciertos sectores productores, elaboradores o
comercializadores respecto a la produccién ecoldgica, con el consiguiente riesgo de abandono
de la actividad.

Oportunidades que pueden favorecer el futuro desarrollo sectorial

La expansion de las exportaciones agroalimentarias y ecolégicas espafolas, en consonancia con
el crecimiento del consumo en los paises desarrollados y/o emergentes.

El mercado mundial de los productos ecoldgicos ha crecido ininterrumpidamente hasta situarse
en niveles atractivos apoyados por un fuerte desarrollo de las importaciones desde los grandes
mercados consumidores (en los paises mds desarrollados). Y todo apunta a que, tanto el
mercado mundial como las importaciones, seguiran creciendo.

Las nuevas orientaciones de la PAC y los nuevos reglamentos y planes de accién de la UE-28
relativos a la produccidn ecoldgica, asi como los importantes apoyos institucionales (estatales y
autondmicos) también representan un valioso activo de la Produccién Ecolégica.

La mayor disponibilidad de recursos financieros procedentes de la PAC-UE/28.
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11l.2. Diagndstico de situacion del canal especialista de venta

Cuando los factores citados en el analisis DAFO para la cadena de produccién y comercializacién

interaccionan con las caracteristicas particulares del canal de venta especialista y su modelo de

distribucién, se producen impactos de distinta intensidad sobre la capacidad de funcionamiento vy

posible evolucidn del canal, configurando una situacidon que se expone a continuacion:

111.2.1: En cuanto al tipo de cliente de producto ecolégico.

Tanto los estudios de consumidor realizados recientemente por el Ministerio de Agricultura,

Alimentacién y Medio ambiente® como la tendencia observada por los propios operadores de la cadena

de comercializaciéon coinciden en identificar un tipo de consumidor que ha evolucionado en los ultimos

anos:

Se mantiene la fuerza del consumidor “tradicional” de producto ecoldgico, aquel que opta por el
producto ecolégico como el mas adecuado a una filosofia de vida saludable, sostenible y
respetuosa con el medio ambiente.

Entre los integrantes de este colectivo comienza a cuajar una tendencia a la organizacion de sus
propios sistemas de abastecimiento a través de la creacidn de redes locales de productores y
consumidores. Estas redes locales se basan en el conocimiento mutuo y la confianza entre los
operadores y clientes finales; y en un nivel de concentracion de produccién y consumo
suficientes como para satisfacer las necesidades basicas tanto del productor como del
consumidor. Funcionarian bajo la filosofia y requisitos de la produccién ecolégica, pero con
autonomia respecto al statu quo de reglamentacion, estructura y distribucion del mercado
ecoldgico actual.

Aparece con fuerza un grupo de consumidores “convencionales” que se acercan al mercado de
producto ecoldgico por razones de salud para ellos y sus familias, y que buscan en él un tipo de
alimentacién que contribuya a preservar su bienestar fisico y esté en linea con un estilo de vida
saludable. Por ello, crece con fuerza la demanda de productos que se asocian a esta tendencia:
frutas y verduras frescas, productos lacteos y derivados vegetales, cosmética “natural”. Al
mismo tiempo, no renuncian a sus habitos, necesidades y expectativas de compra por su
condicién de “convencionales”:

v' Proximidad del punto de venta y comodidad en la compra: buscan establecimientos
cercanos a su domicilio, con espacio suficiente para poder acceder de forma cémoda y
ordenada a un surtido completo y equilibrado con el que poder llenar una cesta de
compra “tipo”.

* MAGRAMA: EVOLUCION DE LA CARACTERIZACION DE LA TIPOLOGIA Y PERFIL SOCIODEMOGRAFICO DEL CONSUMIDOR DE ALIMENTOS
ECOLOGICOS EN ESPANA. Septiembre 2014
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v’ Surtidos que cubran sus necesidades de alimentacidn y que ofrezcan ademas posibilidad
de eleccidn, con variedad suficiente de marcas, formatos, presentaciones y tipo de
venta en autoservicio y a granel.

v' Un etiquetado riguroso que le informe “in situ”, de forma clara y concisa, sobre las
caracteristicas principales de los productos que se le ofrecen.

v" Una informacién y asesoria en punto de venta que les ayude familiarizarse con un
concepto de producto que todavia no conocen perfectamente y a identificar sus
caracteristicas y valores, afianzando su confianza.

v" Una relacién precio-calidad que no les disuada de continuar consumiendo productos
ecoldgicos.

Siendo previsible un aumento de este tipo de consumidor a corto y medio plazo, con
necesidades y expectativas propias, es imprescindible que el canal especialista de venta
adapte rapidamente su gestidn a este nuevo perfil y nuevos requisitos sin dejar de atender
las necesidades de los consumidores “tradicionales” de producto ecoldgico.

e Sijtuaciones de crisis econdmica como la que estamos viviendo en la actualidad tienen un
efecto negativo moderado sobre este mercado, pero suficientemente fuerte como para que
el consumidor de producto ecolégico -tanto tradicional como convencional- hayan visto
reducida su capacidad de compray, por tanto, consideren el precio como un elemento muy
importante a la hora de elegir producto ecolégico o continuar consumiéndolo.

111.2.2: En cuanto a la estructura y organizacidén del canal especialista de venta.

El canal especialista se caracteriza por tener una estructura de venta basada en distintos modelos de
gestion -desde los grandes supermercados ecoldgicos a los grupos organizados de consumo, pasando
por las pequefias tiendas y herbolarios- vy, a la vez, muy atomizada en numerosos puntos de venta.

a) Enrelacion a los puntos de venta fisicos.

e Si bien se observa tendencia a un mayor dimensionamiento de los nuevos puntos de venta por
encima de los 100 metros cuadrados de superficie de venta, los establecimientos -salvo los grandes
supermercados ecoldgicos- presentan una media de tamano que dificulta, por razones de espacio, la
posibilidad de ofrecer al cliente final un surtido adecuado a sus necesidades y la correcta gestion y
presentacion de los mismos.

e La atomizacién y el pequefio volumen de compra de los establecimientos obliga a incorporar
una logistica de cadena larga y complicada, con grandes mayoristas y pequefios distribuidores
locales necesarios en muchos casos para hacer llegar el producto a toda la red de puntos de venta,
hecho que acaba por incrementar el precio final del producto que consigue llegar al consumidor
final.

e La misma atomizacién que se presenta en el sector productor y elaborador dificulta el acceso del
canal especialista a producto en origen y las relaciones duraderas entre productor y canal de venta a
la hora de construir el surtido:

33

Caracterizacion de la comercializacion y distribucion de productos ecoldgicos a través de los canales de venta especializados.
Marzo 2015



] ¥ GOBERNO MINISTERIO
S 'S DEESPANA DE AGRICULTURA, ALIMENTACION
2 ¥ MEDIO AMBIENTE

v Si se seleccionan pocos productores para configurar la oferta y que la relacién sea
atractiva para éstos en términos de volumen de negocio, se corre el riesgo de
desabastecimiento si falla una de las fuentes.

v’ Si se seleccionan varios para reducir ese riesgo, el volumen baja y la relacién deja de ser
atractiva para el productor.

e La dificultad en la relacion comercial con el origen y el escaso poder de compra de los
establecimientos obliga a éstos a apoyar una buena parte de su gestion en el distribuidor, que en
muchos casos viene a suplir la falta de tamafio comercial, convirtiéndose en agrupadores de
producto para los establecimientos, influyendo indirectamente en su capacidad de gestion de
surtidos e incidiendo sobre sus margenes comerciales al cargar sobre el producto final el coste del
servicio que supone abastecer a un canal atomizado y disperso.

e El pequefio tamafio de estas empresas se refleja también en su dotacidon de medios humanos y
materiales. Organizaciones cortas y estructuras de recursos humanos escasas consiguen cubrir los
minimos de gestidn diaria, pero no alcanzan a realizar una gestién empresarial y comercial
adecuada, lo que resta eficacia al canal especialista en general.

e Ademas de ser escasos, los recursos humanos del canal especialista adolecen, en general, de
formacidon en buenas prdacticas de gestion comercial y de marketing, restando eficiencia y
competitividad al modelo de negocio en aspectos clave como el surtido, el precio, el margen
comercial y la promocién y presentacién del producto.

e En relacién con el canal convencional de venta, varias marcas de distribucion moderna han
evolucionado acercandose mucho al nivel medio de oferta de producto ecoldgico a disposicidn del
consumidor final, lo que esta provocando que el canal especialista disponga de menos herramientas
de diferenciacion, aparte del trato directo y la capacidad de informacién al consumidor final sobre
este tipo de productos.

e Todas estas circunstancias se amplifican debido a la practicamente nula vertebracién del canal
especialista, hecho que incide sobre los establecimientos:

v" Privandolos de acceso a servicios comunes a los que muchos no llegan por separado,
necesarios para su o6ptimo desempeifio empresarial, y que podrian ser prestados por
una organizacién sectorial como en otros modelos de distribucién minorista.

v Dificultando o anulando la capacidad de desarrollar iniciativas comunes beneficiosas
para todo el colectivo de puntos de venta.

v" Restando capacidad de visibilidad e interlocucién con otros elementos de la cadena de
comercializacién.

b) Enrelacion al canal de venta en hosteleria, restauracion y catering (HORECA)

Siendo un canal de venta cuya capacidad de comunicacion y prescripcion al consumidor final es muy
elevada, resulta llamativo que la presencia de producto ecoldgico en el canal HORECA sea tan baja en
comparacion con el producto convencional. Para explicar esta diferencia, se apuntan varias posibles
razones:
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e Desconocimiento del canal sobre el producto ecoldgico en relacién a sus requisitos de
certificacion y controles a los que debe someterse y que deben observar los
establecimientos, provocando desorientacion a la hora de confeccionar sus menus y
comunicar el producto, especialmente para establecimientos mixtos.

e Desconocimiento y dificultades de acceso al sector productor a la hora de surtirse
directamente de producto fresco al no existir un sistema de abastecimiento centralizado
como en convencional.

e Necesidades logisticas especiales para el colectivo HORECA, que se resumen en
necesidad de un surtido variado, con una alta frecuencia de servicio y con bajos
volimenes por pedido, lo que reduce el nUmero de mayoristas que se adapten a esta
forma de servicio, haciendo que opten por elegir como cliente otros tipos de canal de
venta.

e Escasez de formatos y presentaciones adecuados a la forma de trabajo del canal
HORECA: producto preparado para cocinar o semipreparado, grandes formatos, etc.

e Influencia clave de la calidad del ingrediente como elemento de eleccién en
restauracién, muy por encima de otros criterios como respeto al medio ambiente,
método de produccion, etc.; lo que reduce el nimero de argumentos de diferenciacién
sobre el convencional, dejandolo en clara desventaja por su diferencial de precio.

e Dificultades para hacer llegar al comensal los valores afiadidos de un menu elaborado
con productos ecoldgicos y, por tanto, las razones para elegirlo frente al convencional.

c) Enrelacién al canal corto.

Los canales de venta cortos, es decir, los que consiguen acercar o poner en contacto directo a productor
y consumidor, han crecido con fuerza en los ultimos afios gracias al auge de tendencias de compra,
figuras organizativas o herramientas como las siguientes:

Tendencia creciente entre los consumidores a demandar productos y métodos de produccidn
promotores de un estilo de vida saludable a través de la alimentacidn, y sostenible a través una
relacion directa y de confianza con productores locales.

Movimientos asociativos de pequefos productores locales que consiguen una concentracién de
produccién suficiente para llegar a movimientos asociativos de consumidores a través de
mercados locales o de proximidad e, incluso, de puntos de venta permanentes situados en
zonas cercanas a las de produccidn, constituyendo para determinados surtidos cadenas de
distribucién de un solo eslabdn: productor/distribuidor/minorista.

Internet y redes sociales como herramientas facilitadoras del contacto entre produccién,
distribucién y consumo.

Desarrollo de modelos de venta directa en granja, industria y mercados locales, asi como
presencia creciente del producto ecoldgico en la restauracion local.

Aumento de la capacidad de organizacién y gestion de los grupos de consumo, que evolucionan
hacia sociedades de compras capaces de aglutinar surtidos lo suficientemente amplios como
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para ser atractivos, a través del contacto directo con productores y con distribuidores con los
que complementar y equilibrar la oferta a sus asociados.

111.2.3: En cuanto a la oferta de producto.

Estudios realizados por el Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente” y la opinidn de los
propios operadores de la cadena de comercializacién revelan que la produccidn ecolégica en Espafia
estd claramente inclinada hacia la produccién vegetal en detrimento de la produccion animal. Este
hecho provoca que la oferta de surtido disponible para el canal de venta no esté lo suficientemente
equilibrada como para ofrecer al cliente el acceso a una cesta de compra con la que satisfacer sus
necesidades de alimentacién mas normales.

Este hecho puede provocar una distorsién del mercado al generar una cierta insatisfaccion en el
consumidor convencional, segmento de mercado creciente, cuyas necesidades de consumo no encajan
con la proporcion entre producto animal y vegetal que ofrece la produccidn ecoldgica, proporcién
alejada -por otro lado- de los patrones medios de produccidon y consumo en mercados consolidados
como el europeo.

Es necesario diagnosticar las causas que contribuyen a crear una de las barreras de crecimiento del
sector en Espafia, como es la falta de oferta de un surtido amplio, equilibrado, variado y adaptado al
consumidor.

a) Enrelacion a la produccion y elaboracion.

e El reparto de las ayudas europeas tiene un efecto potenciador sobre las producciones
beneficiarias, lo cual influye evidentemente sobre la oferta de materias primas que se
ponen a disposicion del mercado, generando una mayor disponibilidad de éstas sobre las
qgue quedan fuera del reparto.

e En el caso de los productos procedentes de la ganaderia ecoldgica, estan sujetos a mayores
costes de produccidn por las dificultades para cubrir las necesidades de materia prima
ecologica para elaboracion de piensos, a lo que se une la dificultad para introducir el
producto obtenido en el circuito de comercializacién como producto ecolégico.

e Siguiendo con el sector de la produccién animal, a la limitada produccidon de materia prima
se une una todavia corta capacidad industrial para elaborar alimentos igualmente
adaptados a las necesidades del cliente en cuanto a variedad de productos, preparaciones,
formatos y presentaciones.

o El fuerte crecimiento de la produccién de los ultimos afios no ha ido acompafiado de un
desarrollo paralelo de la elaboracion y la comercializacién, existiendo en la actualidad

* MAGRAMA: “Caracterizacién del sector de la produccion ecoldgica espafiola: valor, volumen y mercado y

evaluacion del impacto del comercio electrénico en la produccion ecoldgica espafiola. Edicion 2013”.
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desequilibrios -en determinadas categorias de producto elaborado- entre la oferta y la
demanda de preparaciones, formatos y presentaciones adaptadas a las necesidades del
consumidor final. Al respecto, cabe citar el también escaso papel que los canales logisticos
convencionales tienen todavia frente al producto ecoldgico.

El nivel de planificacion de la produccion de frutas y verduras frescas -elemento clave para
hacer llegar al mercado un producto adaptado a las necesidades del cliente, variado y de
calidad-, es todavia escaso.

b) En relacion al punto de venta.

También en canal especialista concurren ciertas circunstancias que no facilitan la presentacion de un
surtido perfectamente adaptado a la demanda del consumidor.

c)

Por su limitado dimensionamiento y dotacién de medios humanos y materiales, las tiendas
se ven obligadas a gestionar su surtido no sdlo en funcién de las necesidades del cliente,
sino también en base al espacio disponible y la capacidad de trabajo de los gestores.

El nivel medio de profesionalizacidon en establecimientos dificulta la correcta gestion de los
surtidos, especialmente de los productos frescos mas perecederos, produciéndose una
tendencia a ofrecer una mayor oferta de producto elaborado que de fresco.

Puntos de venta atomizados, dispersos y de pequefio tamafio generan cadenas de
distribucién complicadas para conseguir llegar a todos los establecimientos.

La construccién del surtido a ofrecer al cliente se basa, mas que en el analisis y la gestién de
categorias de producto, en la capacidad de abastecimiento de la tienda y el espacio
disponible, creando surtidos inspirados no sdélo en las necesidades del cliente, sino también
en las caracteristicas y posibilidades del distribuidor.

En relacidn al producto ecolégico.

El desarrollo creciente de la categoria de productos ecoldgicos en el canal de distribucién
moderna y la estrategia de acercar el producto ecoldgico al consumidor convencional
reduciendo el precio de venta esta generando la aparicion de un estrato de productos
ecologicos que, cumpliendo la estricta normativa que regula su produccién y elaboracion,
modifica aspectos intrinsecos al producto como su composicion, balance de ingredientes y
nutrientes, dando lugar a productos ecoldgicos de menor calidad intrinseca.

A priori, la existencia de dos o mas niveles de calidad intrinseca de producto (composicién,
valor nutricional, caracteristicas organolépticas) es beneficiosa para el mercado ya que
diversifica las opciones de compra y permite el acceso a clientes sobre los que influye mas
el factor precio.

No obstante, para que esta estrategia no tenga efectos indeseables sobre la imagen del
producto ecolégico es fundamental que vaya acompanada de un etiquetado riguroso, claro
y conciso, que permita al consumidor final comprender facilmente la razén de las
diferencias de precio entre unos y otros productos, incluyendo informacién precisa y
suficiente sobre la identidad y significado de los logotipos asociados al producto ecolégico.

37

Caracterizacion de la comercializacion y distribucion de productos ecoldgicos a través de los canales de venta especializados.
Marzo 2015



<

¥ GOBERNO MINISTERIC)
DE ESPANA DE AGRICULTURA, ALIMENTACION

¥ MEDIO AMBIENTE

111.2.4: En cuanto a la capacidad de aprovisionamiento.

La atomizacién del canal especialista obliga a mantener cadenas de distribuciéon largas y
complejas para llegar a todos los puntos de venta existentes. Es previsible que un eventual
movimiento de concentracion y redimensionamiento del canal especialista traiga consigo un
movimiento paralelo de concentracidn y especializacidn del canal de distribucién.

La falta de medios en el canal especialista para una adecuada politica de surtidos lleva a que
éstos se construyan y gestionen no sdlo en funcidn de los requisitos del cliente final, sino
también de la capacidad de servicio y politica de surtido, precios y margenes comerciales de
de los mayoristas.

Las especiales caracteristicas del canal HORECA influyen en la capacidad de los mayoristas
para satisfacer las necesidades de aprovisionamiento de este canal, generando una
situacién de de abastecimiento que contribuye a la falta de presencia de producto ecoldgico
en la hosteleria y restauracién.

El sector mayorista necesita reforzar su gestién empresarial en relacién a la comercializacién
y marketing del producto ecoldgico, principalmente en cuanto a aplicaciéon de politicas de
surtido, de precios y margenes comerciales, para una mejor adaptacién de su capacidad de
servicio a los distintos tipos de canal a los que sirven, cada uno de ellos con politicas,
necesidades y capacidades de compra distintas.

No existe una red de distribucién centralizada desarrollada tipo mercados centralizados -
como los que existen en distribucidn convencional- que facilite la tarea de suministro a los
canales especialistas.

Como se observa a continuacién, los factores que influyen positiva o negativamente en el canal

especialista de venta presentan muchas similitudes a los que inciden el sector productor y elaborador.
No obstante, conviene desglosarlos para terminar de entender su situacién, marcada por sus propias
circunstancias y por la influencia del resto de la cadena de produccion y comercializacién.

I11.3. Andlisis DAFO del canal especialista

Se resumen a continuacién en forma de analisis DAFO, las principales caracteristicas del diagndstico del
canal especialista.

111.3.1. Principales debilidades del canal especialista.

Canales especialistas con estructuras muy diversas y muy atomizados, lo que disminuye la
eficacia de la cadena de comercializacién al tener que abastecer a muchos puntos de venta con
varios modelos de gestion diferentes, desde los grandes supermercados ecoldgicos hasta los
pequefios herbolarios.

Elevada proporcidon de puntos de venta con dimensionamiento insuficiente para la adecuada

gestion de los mismos, tanto en superficie como en estructura, organizacion, disponibilidad de

recursos humanos y materiales y oferta de producto.
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Insuficiente implantaciéon en la Distribucién Organizada, especialmente en supermercados de
proximidad, y en el canal HORECA.

Dificultad para la construccion de surtidos adaptados a las necesidades del cliente por excesiva
complejidad y longitud de la cadena de aprovisionamiento, y dificultad para el acceso a
produccién en origen.

Dificultad de gestiéon de gamas de producto fresco, por la complicaciéon que supone su manejo
para establecimientos de venta con estructuras organizativas generalmente cortas vy
multifuncionales.

Insuficiente gestidon de venta de producto ecolégico, especialmente en los establecimientos mas
pequefos.

Dificultades para hacer una adecuada y suficiente gestion comercial por la escasa dotacion de
medios humanos y materiales de los establecimientos, y por la falta de una formacién especifica
en gestién y venta de producto ecolégico.

Escasa vertebracion y organizacidn del canal de venta, que dificulta la organizacidn, la capacidad
de interlocucidon y de defensa de sus intereses; asi como la disponibilidad y capacidad de acceso a
servicios mancomunados de asesoria y apoyo de los que se podria beneficiar el conjunto de los
canales especialistas de venta, dificiles de proveer de forma individual.

Falta de una potente y clara linea de comunicacion de la imagen vy los atributos diferenciadores
del producto ecoldgico que elimine la confusidn del consumidor.

Falta de conocimiento, percepcidn, confianza o valoracién de los productos ecolégicos por parte
de los consumidores finales.

111.3.2. Fortalezas del canal especialista.

Especializacion en la venta de productos ecolégicos que permite ofrecer una mayor variedad de
producto al consumidor.

Gestidn uUnica y dedicada en exclusiva la venta de producto ecoldgico, a diferencia de los
establecimientos con presencia de producto convencional y ecoldgico.

Cercania, proximidad y capacidad de relacidn directa con el cliente.

l11.3.3. Riesgos potenciales limitadores de su desarrollo.

Desentendimiento del canal HORECA respecto a los productos ecoldgicos, debido en buena
medida a desconocimiento y/o dificultad de acceso.

Desarrollo creciente y mayor poder de decisién de los canales de distribucién largos o en mano
de grandes grupos de distribucidn que alejan al productor del consumidor.

Competencia de “productos frontera” (“naturales”, dietéticos, pro-salud, etc.), préximos o
alternativos a los productos ecoldgicos, soportados en politicas marquistas y planes de
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marketing muy potentes y agresivos, y en continuo proceso de innovacién y lanzamiento,
representan un claro obstaculo para el desarrollo del mercado de los productos ecolégicos.

e la incorporacion de productos ecolégicos con marca propia de Gran Distribucién y riesgo de
banalizacion de éstos.

e La disminucion de la confianza o percepcion de los consumidores respecto a los productos
ecoldgicos, consecuencia de practicas desinformativas o incluso crisis o fallos de control reales.

e Percepcién por el canal de una excesiva burocratizacién del proceso de produccién y
comercializaciéon frente a una escasa repercusién sobre la imagen hacia el consumidor.

l11.3.4. Oportunidades que pueden favorecer el futuro desarrollo del canal.

e Protagonismo creciente entre los consumidores de tendencias de consumo en linea con los
valores de la produccion ecoldgica y por tanto mayor inclinacion de éstos a elegir producto
ecolégico. Especialmente, aumento de la tendencia a relacionar alimentaciéon con bienestar y
salud y la busqueda de éstas a través de una alimentacidn sana y equilibrada.

e Predisposicion del cliente hacia la compra de proximidad y valoracion positiva del trato directo
con el vendedor.

e Mayor comprension, aceptacion y valoracidn de los atributos medioambientales y afines de los
productos ecoldgicos por parte de la sociedad en general.

e La expansién del comercio electrénico (ventas on-line y plataformas virtuales).
e Eldesarrollo de los canales cortos de comercializacion/distribucidn.

e El potencial de comunicaciéon y promocidon de las redes sociales y nuevas tecnologias de
comunicacion.

e Incorporacién de estructuras y operadores no ecoldgicos a la cadena de comercializacidon de
producto ecolégico.

e Incitacién al consumo de productos ecolégicos por parte de prescriptores: médicos,
profesionales de la salud, farmacéuticos, profesionales del deporte.

e La extension de la produccion ecoldgica a sectores no alimentarios (textil, cosmética,
parafarmacia, etc.).

e Laimplantacion de los productos ecoldgicos en la gastronomia y cocina.

e La incorporacién de la produccién ecolégica al turismo en general y, especialmente al turismo
rural (ecoturismo).
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lll.4. Perspectivas del canal minorista especializado y actuaciones prioritarias

Se ha citado que el comportamiento futuro del canal minorista especializado en la venta de productos
ecoldgicos estard ligado, como es ldgico, al desarrollo del mercado interior de los productos ecolégicos
en Espafia; y también dependerd de la evolucion de la demanda y de los habitos de consumo de los
compradores de productos ecoldgicos; asi como de la evolucién de sus motivaciones de compra
respecto a estos productos.

Entre 2011 y 2014 la estructura general y la actividad de estos canales especializados han variado poco
porque en ese periodo también ha cambiado poco:

e El gasto de los espaioles en productos ecoldgicos.
e las estructuras sectoriales que conforman los canales especialistas de venta.

A corto plazo, no se prevén cambios positivos o negativos que puedan transformar notablemente la
actual estructura y situacion del canal especialista.

Sin embargo, se aprecian ciertos signos en el propio mercado interior que podrian impulsar cambios en
el sector:

e Crecimiento de las ventas directas y proliferacidon de sus canales.

e Desarrollo de cada vez mas y mas organizados canales cortos y semicortos mediante redes
locales de produccidn y consumo.

e El desarrollo del comercio electrénico como herramienta soporte para nuevas estructuras cortas
de comercializacion.

e El desarrollo de plataformas virtuales de aprovisionamiento y logistica.

e Mayor exposicion del producto al consumidor general a través de la presencia creciente en
grandes superficies.

e Movimientos de acercamiento al producto ecoldgico y su mercado en el sector de la
restauracion.

e Preocupacion creciente del consumidor convencional por la salud familiar a través de la
alimentacién, y por los efectos sobre ésta de la presencia de productos quimicos de sintesis en
los alimentos, aditivos, fitosanitarios, etc.

e El desarrollo de nuevos formatos de tiendas gourmet/tematicas que incorporan productos
ecoldgicos de gama alta.

e Mayor interés del consumidor por el producto local, autéctono, de origen reconocido, alta
calidad, diferenciado, etc.

e Elincremento de la capacidad de compra ligado a la menor intensidad de la crisis econémica.
e Una mayor concienciacion medioambiental del consumidor espafiol.

e La continuidad del crecimiento de los mercados mundiales.
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Los factores sefialados, unidos al indudable potencial productivo del sector ecoldgico espafiol, pueden

contribuir no solo a propiciar un mayor desarrollo del mercado interior, sino también a impulsar un

cambio significativo en el modelo de distribucién minorista de los productos ecoldgicos.

Por un lado, es de esperar cierto crecimiento natural del todavia escaso mercado interior (por
debajo de los niveles alcanzados en otros paises desarrollados) hasta alcanzar un nivel que
desencadene un proceso de potenciacion y transformacion de los canales de distribucién de los
productos ecolégicos, tanto los controlados por la distribucion organizada como los
especializados.

Por otro lado, si se reducen o eliminan las deficiencias y debilidades del Sector de la produccidn
ecoldgica y de los canales especialistas de venta, y se explotan o materializan las fortalezas del
mismo, asi como sus oportunidades de desarrollo, podria proyectarse -en el horizonte 2020-
2025-, un nuevo modelo de sector mas potente y evolucionado, y capaz, ademas, de generar
empleo y riqueza.

Obviamente el desarrollo del canal especialista de venta debera corresponderse con el desarrollo del
conjunto global del Sector Ecolégico espafiol; de forma que la proyeccion tedrica de las posibles
magnitudes basicas del canal en ese horizonte 2020-2025, correra paralela a la proyeccién del Sector
Ecoldgico espafiol en su conjunto.

La confluencia de buena parte de estas opciones de mejora y de los factores de cambio del mercado
interior, permitiria disefar escenarios de futuro similares al que se proyecta en el cuadro adjunto, el cual
viene a reflejar un atractivo objetivo de consolidacién y desarrollo integral del sector de la produccion
ecoldgica de Espafia.
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POSIBLES ESCENARIOS DE FUTURO DEL SECTOR ECOLOGICO, DE SU MERCADO Y DE SUS
CANALES DE DISTRIBUCION

Magnitudes basicas

Situacion actual

Escenario futuro

(2013/2014) (Horizonte 2020/2025)

1. Superficie ecolégica (Has) 1.610.130 1.800.000-2.000.000
2. Productores ecolégicos 30.502 3.500-4.500
3. Elaboradores ecolégicos 2.842 3.500-4.500
4. Valor del mercado interior (Millones €) 1.018 2.000-2.200
5. Exportaciones (Millones €) 672 800-1.000
6. Importaciones (Millones €) 298 400-600
7.% Ventas ecoldgico s/Ventas Alimentacidn

. 1% 2%
y Bebidas
8. Gasto anual per capita (euros/pc/afio) 21 42
9. Numero de compradores de productos

. 500.000/600.000 1.000.000-2.000.000
ecoldgicos
10. Numero de mayoristas 541 400-500
11. Numero de puntos de venta de productos

o 6.500-7.500 10.000-15.000
ecol égicos
12. Reparto por tipo de canales (en %
ventas)

32%-42%
42%-52%
15%-25%

50%-60%
25%-35%
20%-30%

- Distribucién convencional
- Canales especializados
- Ventas directas

- Otros 2%-8% 5%-10%
13. Valor promedio del total de compras por
comprador ecolégico en canales 2.350-2.700 3.000-4.000

especializados (€/afio)

14. Valor promedio de venta por
establecimiento ecoldgico especializado
(€/afio)

15. Numero de puntos de venta minorista
especializados

16. Ventas en canales especializados
(Millones €)

145.000-155.000 200.000-250.000

3.000-3.600 3.500-4.500

450-520 600-700

Fuente: Elaboracion propia.

En este escenario, el sector generaria un apreciable impacto positivo sobre la economia, la sociedad y el
entorno ambiental, especialmente en la generacidn de empleo y riqueza, reactivacion de la economia y
la poblacion rurales, y promocion del medio ambiente y la biodiversidad.

Para llegar a esta situacion, es necesario abordar un proceso de adaptacién y mejora por parte de
practicamente todos los eslabones de la cadena de comercializaciéon del producto ecoldgico. Este
proceso implica la adopcidn de una serie de acciones de mejora constitutivas de un proyecto global de
desarrollo integral del sector ecolégico.

Dicho proyecto debe construirse de forma ordenada y planificada, basado en una serie de objetivos
estratégicos y ejes de mejora, y desarrollado y ejecutado a través de planes de accién formados por
acciones concretas, dirigidas a potenciar las fortalezas y oportunidades del sector y a evitar o reducir sus
riesgos y debilidades.
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En el apartado siguiente se expone una relacidn de los principales ejes de mejora y dreas de trabajo
sobre los que actuar en el subsector de los canales especialistas de venta, asi como una propuesta de
acciones a poner en marcha para cada uno de los ejes identificados.

Sin embargo, y sin restar importancia a las acciones que se proponen en el siguiente apartado, se
considera necesario acometer una serie de acciones dirigidas a corregir las carencias mas urgentes del
sector en su conjunto.

ACTUACIONES URGENTES

1.- Disefiar y poner en marcha un sistema integral de informacién del sector, incluyendo mercado interior e
internacionalizacion.
Este sistema debe ser capaz de ofrecer una imagen completa del sector, y disponer un sistema que permita su
actualizacién periddica para conocer datos de evolucién.
La primera accién de este sistema deberia consistir en la identificacion de la situacién precisa del sector en su
conjunto mediante consulta directa y multiple:
e A productoresy elaboradores.
e A mayoristas, canales especialistas de venta, Distribucién convencional, grupos de consumo y HORECA.
e A entidades de certificacion, asociaciones sectoriales y organizaciones.

2.- Disefiar y poner en marcha un programa de formacion y cualificacion que mejore la capacidad de gestion
empresarial del sector.

3.- Disefiar y poner en marcha un plan especial de apoyo a la produccién ecolégica de origen animal y su
comercializacion.

4.- Fortalecer la vertebracion del sector mediante el impulso de figuras asociativas y herramientas de servicio
comun.
e Asociaciones subsectoriales, interprofesionales y consorcios.
e Plataformas de compras centralizadas, virtuales y/o fisicas, que faciliten el contacto entre operadores.
e Plataformas de servicios comunes que satisfagan las necesidades empresariales y de gestion que
presenten los operadores agrupados en las mencionadas asociaciones subsectoriales.

5.- Disefiar y desarrollar un sistema de comunicacion, informacion y divulgacién de la produccion y el producto
ecoldgico en la sociedad en general.

6.- Elaborar un analisis sistematico de las cadenas de valor de los principales productos ecoldgicos, con el fin de
identificar desequilibrios en dichas cadenas, especialmente en la fase de comercializacion y distribucion.
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llL.5. Ejes de mejora

El canal de venta especialista es, mayoritariamente, un canal representado por establecimientos
pequefios, con poca superficie de venta y una corta dotacion de medios humanos y materiales.

Este canal puede y debe prepararse para contribuir al desarrollo del mercado ecoldgico interior en un
entorno en el que necesitard adaptar su modelo de negocio y la gestion de los establecimientos a
nuevas circunstancias del mercado y nuevas formas de trabajo que, al mismo tiempo, deben
implantarse también en la parte superior de la cadena de comercializacidon por parte de productores,
elaboradores y distribuidores.

Este proceso de adaptacidn a una nueva manera de hacer las cosas implica trabajar en varios ejes
estratégicos que el canal especialista debe acometer mayoritariamente de forma auténoma, y en
colaboracién con el resto de la cadena de comercializacion en algunos aspectos, Administracion incluida.

A continuacidn, se propone una serie de ejes estratégicos sobre los que basar un proceso de mejora del
canal especialista de venta, considerando la informacion obtenida en el diagndstico de situacién
desarrollado anteriormente.

1. Sobre la estructura y organizacion del canal especialista de venta.
2. Sobre la oferta de producto a disposicidn del consumidor final.

3. Sobre la gestion comercial y de marketing del establecimiento.
4

Sobre la informacidn y comunicacion dentro del propio sector y con el consumidor.

Este proceso de mejora debe dar lugar, como consecuencia, a:

e Mas, y mas eficaces, estructuras comercializadoras y de facilitacién de la cadena de distribucion.
Desarrollo de plataformas virtuales de compra-venta y logistica.

e Mayor y mas equilibrada estructura de la oferta de producto terminado a disposicidon de los
canales de venta.

e Adecuacidén de los surtidos puestos a disposicién del consumidor.

e Redimensionamiento y concentracién del canal especialista de venta y sus establecimientos.
e Profesionalizacion y especializacion de sus recursos humanos.

e Incorporacion al circuito de comercializacién del canal food-service.

e Creacion de estructuras auxiliares, de organizacion y vertebracion de los canales de venta.

e Potenciacién de los sistemas de informacion.

e Desarrollo de estrategias de marketing y comunicacion mas adecuadas para facilitar el
desarrollo del sector, conservando sus caracteristicas y valores afiadidos propios del sector y sus
productos.
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Cada uno de estos ejes abarca una serie de areas de trabajo sobre las que se deberia actuar,
coincidentes con los aspectos mas importantes identificados tras el diagndstico del sector:

EJES DE MEJORA AREAS DE TRABAJO

e Dimensionamiento minimo de los establecimientos.
1.- ESTRATEGIAYY e Estructura de recursos humanos y materiales de los establecimientos.
ORGANIZACION e Vertebracidn: organizacién sectorial y asociacionismo.

e  Optimizacién de la cadena de aprovisionamiento.
e Centralizacion y concentracidon de compras.
2.- OFERTA S acion e compre:
e Equilibrio de oferta y optimizacion de surtidos.
e Profesionalizacion de la gestidon de los establecimientos.
e Formacion y capacitacion.
3.- COMERCIO e Desarrollo de estrategias comerciales y de mercado.
e Gestion comercial.

e INTRASECTORIAL
O Acceso a redes de datos e informaciéon de caracterizacion del
mercado de productos ecoldgicos.
0 Comunicacion e interlocucién con otros operadores del sector

4.- INFORMACION Y - - S
ecoldgico, organizaciones y Administracion.

COMUNICACION

e AL CONSUMIDOR
0 Informacidn y divulgacion.
0 Sensibilizacidn y prescripcion.
0 Comunicacién y promocion.

Para cada uno de estos ejes de estratégicos los integrantes del canal especialista de venta deberian
proponerse objetivos, acciones y nuevas formas de trabajo y organizacién que mejoren su desempefio
empresarial; y que faciliten la puesta en marcha de eventuales planes de trabajo para materializar la
mejora del canal en su conjunto.

A continuacion se expone una propuesta orientativa de objetivos y acciones de mejora susceptibles de
llevar a cabo en relacién con cada uno de los ejes.

EJES ESTRATEGICOS POSIBLES OBJETIVOS / ACCIONES

e  Estudiar y definir criterios orientativos de dimensionamiento, organizacion y
estructura de los establecimientos para aportar viabilidad y eficacia tanto a
puntos de venta reales como proyectos.

Promover el asociacionismo y la cooperacién sectorial a través de la creacidn de
organizaciones que presten servicios comunes de asesoria y orientacién al
canal.

1.- ESTRATEGIA Y
ORGANIZACION

e Impulsar la vertebracién del Sector, y su capacidad de generacidon de opinidn,
interlocucion y negociacion.
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e Ampliary equilibrar la oferta sectorial de productos ecolégicos.

e Analizar los surtidos a disposicion del cliente y adecuarlos a las necesidades del
consumidor y el modelo de negocio elegido.

e Realizar un andlisis de proveedores capaces de suministrar el surtido elegido y
gestionar la relacion comercial con ellos.

2.- OFERTA e |dentificar fuentes de aprovisionamiento directamente en origen. Desarrollar
acuerdos para establecer canales cortos de comercializacion.

e Impulsar y desarrollar canales de comercializacién poco representados en el
sector: comercio electrénico, canal HORECA privado e institucional.

e Diseflar y poner en marcha mecanismos de concentracién de compras.

e Analizar y definir el posicionamiento comercial del establecimiento “qué”, “a
quién” y “cdmo” vender.

e Analizar y definir politicas claras de precio, promociéon y presentaciéon del
producto.

e Analizar la gestion comercial diaria de la tienda y establecer los criterios de
3.- COMERCIO funcionamiento adecuado en cuanto a gestién de pedidos, gestion de stocks y
gestion de ventas.

e Mejorar la cualificacién y profesionalizacién de los gestores y responsables de
tienda a través de formacién en marketing, comercio, gestién de categorias y
control de gestién de ventas.

e Desarrollar sistemas de informacidon y comunicacion sectorial, orientados al
conocimiento del sector y su caracterizacion.

o Definir métodos de revisién y actualizacion de la informacién necesaria para el
sector.

e Impulsar las relaciones institucionales del canal especialista de venta para
aumentar el apoyo de las Instituciones al mismo.

INFORMACION Y e Potenciar la comunicacion, imagen y percepcion de los productos ecoldgicos
COMUNICACION entre consumidores, generadores de opinion y prescriptores.

e Potenciar las redes sociales como vehiculos de comunicacién y promocién de
los productos ecoldgicos.

e Potenciar la formacion-divulgacion entre los operadores, generadores de
opinidn y consumidores.

e Desarrollar programas de promocion comercial en el establecimiento.

e Establecer criterios minimos de informacién en el etiquetado y acordar con el
productor su traslado al producto final.
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ANEXO I: GESTION DE CATEGORIAS Y ANALISIS DE SURTIDOS.

Introduccion

Algunos de los factores que se han citado en el diagndstico del canal especialista de venta como frenos
para su crecimiento son la insuficiente actividad de marketing que desarrolla este canal y la falta de
adecuacién de la oferta de surtido a las necesidades y expectativas del cliente, a las caracteristicas del
establecimiento y los medios disponibles.

La correcta definicion y gestidn del surtido ayuda al establecimiento:
e Asintonizar el modelo de negocio y la politica de la empresa con la oferta de producto ofrecida.

o A definir y transmitir al cliente y al entorno empresarial el posicionamiento que la empresa ha
decidido para si.

e A adaptar la oferta disponible a las posibilidades de espacio fisico del establecimiento y de los
medios humanos y materiales de que dispone.

e A hacer la tienda mas atractiva y cdmoda para el cliente.

e A gestionar, medir y controlar la actividad del negocio, su volumen de ventas, su gestion de
aprovisionamiento, almacenamiento y presentacion.

Se ha considerado oportuno incluir en este documento informacién complementaria relativa al
concepto de gestidon de categorias y su importancia capital a la hora de sintonizar la naturaleza de la
empresa con las necesidades del cliente mediante la correcta eleccidn y gestion de los surtidos que se
ponen a la venta.

A continuacién se desarrollan unas nociones basicas sobre la gestién de categorias, el analisis, seleccion
y gestidn de surtidos a realizar como paso necesario para garantizar la viabilidad y el crecimiento de un
establecimiento especialista de venta de producto ecoldgico.

Esta informacién pretende servir como orientacién para que el canal especialista asimile la importancia
de partir de una adecuada oferta de surtido, y como primera toma de contacto con el modelo de
gestidn de categorias.

El concepto de “gestion de categorias”

Cuando se aplica el marketing a la distribucién minorista surge el concepto de “merchandising” que se
puede definir como el conjunto de técnicas comerciales cuyo objetivo es hacer mas adecuada y atractiva
la oferta de producto vy facilitar al consumidor la compra. Para cumplir este objetivo, el merchandising
tiene en cuenta los aspectos relacionados con:
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e Elsurtido de productos que se ofrece.

e La politica de precios y margenes que se les aplica.

e La promocién y comunicacién en el punto de venta.

e Lacolocacidn y presentacion en la superficie disponible.

Dentro del area del surtido es donde se ha desarrollado el concepto de “gestion de categorias”.

e Una categoria es un grupo de productos diferenciable de otros, con una estructura propia y con
una relacion comun entre ellos, capaces de ser percibidos como un grupo por los clientes y que
satisfacen con claridad una necesidad de consumo. Ejemplos de categorias son los vegetales
frescos, los productos lacteos, los productos de la pesca, los vinos, etc.

e Por tanto, la gestion de categorias es un método de gestion del surtido de un establecimiento que
busca la satisfaccidn de las necesidades del cliente a través de una estructura, una ordenacién y un
manejo de los productos de forma ldgica, coherente y adaptada al consumidor.

Cualquier estrategia de merchandising que se aplique en un establecimiento debe comenzar por la
definicidn, seleccién y gestidon de un surtido éptimo, légico, ordenado y adaptado a lo que necesita el
cliente.

Seleccion del surtido.

La proliferacion de productos, fabricantes y formatos obliga a hacer una clarificacion y seleccién del
surtido disponible.

El tipo de surtido que seleccione un punto de venta va a tener consecuencias sobre el establecimiento:
e Sobre la capacidad de atraer clientes en funcién de su adaptacidn a sus necesidades.
e Sobre la imagen del establecimiento.
e Sobre los costes asociados a su gestion: aprovisionamiento, almacenamiento, manejo en tienda.
e Sobre el volumen de venta y la rentabilidad de la tienda.

Por tanto, la eleccion del surtido debe hacerse con la mdxima atencién, y debe sintonizar con el modelo
de negocio, la politica de la empresa, sus objetivos y los medios de que dispone.

Definicion del surtido.
Por lo expuesto anteriormente, el surtido debe definirse en funcién de una serie de factores:
e De la naturaleza de la empresa, su modelo de negocio y su politica: sélo alimentacién o

alimentacion mds otras divisiones, venta al por mayor o minorista, venta asistida o en
autoservicio, etc.
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e Del tipo de establecimiento de que se trate y de su tamafo: supermercado, tienda mediana,
pequefio comercio; y de la zona geografica donde se asienta.

e Del tipo de cliente del establecimiento, o que se espera que tenga el establecimiento; y del tipo
de cliente al que se dirige la oferta.

e El posicionamiento que se desea que tenga la empresa, es decir, la imagen que se desea
transmitir de acuerdo a su estrategia y el lugar que desea ocupar con respecto a otros modelos
de negocio o la propia competencia del establecimiento.

Sin dejar de perder de vista estos factores, el primer paso para definir el surtido es establecer su
naturaleza:

e Establecer una estructura del surtido con distintos niveles de ordenacién, de modo que sea mas
facil clasificar y ordenar posteriormente todas las referencias que se pongan a la venta. Esta
jerarquizacion deberd respetar una agrupaciéon por tipos de producto con caracteristicas
comunes y légica desde el punto de vista de la mentalidad del cliente.

e Establecer las dimensiones que tendra el surtido: su amplitud, profundidad, equilibrio y
coherencia.

e Adaptar el surtido elegido a las condiciones de espacio y disponibilidad de mobiliario del
establecimiento.

Estructura del surtido

a) La oferta genérica de productos.

Se puede definir como el conjunto de productos que un cliente puede esperar encontrar en un
modelo determinado de negocio. Es un elemento que decide el minorista cuando establece la
naturaleza de su surtido.

En el canal especialista de venta de producto ecoldgico la oferta genérica de producto puede ir
desde sdlo producto fresco a todo tipo de alimentacion fresca y seca madas herbolario,
herbodietética, productos de drogueria e higiene personal respetuosos con el medio ambiente, etc.
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Niveles de surtido.

Es necesario definir una organizacion del surtido ordenada y jerarquizada, de forma que la
presentacion posterior de los productos al cliente en el punto de venta sea ldgica, segun sus
criterios de compra, y comoda.

Esta clasificacidn debe ir de lo mas general -el total de la oferta de surtido del establecimiento- a lo
mas particular -la referencia-, y tendra tantas divisiones o peldafos como sea necesario para dar
cabida al surtido elegido. Ademas, esta clasificacién por niveles debe resultar familiar al cliente para
gue pueda seguirla hasta llegar al mismo nivel de referencia.

En un producto ejemplo como el siguiente: “yogur desnatado sabor fresa pack 4x125 g. marca “x”, la
divisidn por niveles podria ser ésta:

Nomenclatura genérica Nomenclatura ejemplo producto
Nivel 1 Sector Alimentacion
Nivel 2 Seccién Lacteos
Nivel 3 Categoria Yogures
Nivel 4 Subcategoria Desnatados
Nivel 5 Familia Sabores (fresa)
Nivel 6 Subfamilia pack de 4x125 g.
Nivel 7 Referencia Marca “x”

c) Criterios de clasificacion del surtido.

En la construccién de los niveles anteriores, necesarios para estructurar después el total de
referencias del surtido, es conveniente ayudarse de criterios de clasificacion del surtido.

Los criterios de clasificacion son elementos relacionados bien con el producto, con el
consumidor o con la forma de compra y consumo que orientan y ayudan a jerarquizar el surtido
en una ordenacidn légica para el cliente. Existen varias opciones: por tipo de comprador, por
criterio de consumo o compra, por tipo de producto, etc.

No hay un modelo Unico o universal de clasificacién y estructura de surtidos. Cada empresa
generara el suyo propio en funcién de su modelo de negocio, el tipo de cliente al que se dirige, su
posicionamiento y sus medios.
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Arbol de decision del comprador.

Una vez establecida la estructura del surtido en distintos niveles y segun los criterios de
clasificacion elegidos, es conveniente hacer una representacién de la misma. Esta
representacion se llama arbol de decisidn cliente, y serd mas o menos amplia en funcién del tipo
de surtido elegido.

A continuacidn se representan las ramas o niveles principales de un surtido considerado como
completo para un canal especialista de venta de producto ecoldgico, con todas las categorias
gue se espera encontrar en un establecimiento de este tipo. En funcion del dimensionamiento
de la tienda y sus medios, el drbol de decision serd mas o menos extenso.

Oferta

ge ca

L] L] L]

T Higiene pgrfonal vy Jardiny

cosmética mascotas

B B

. Cuidado del

Conservas. — —
Platos

Desayuno

ycenar

Producto
fresco

Semillas y
cereales

o Perros

- Bebidas

preparados

Dulcesy Papely I SEEEs = Avesy otros
bolleria bayetas Desodorantes *
Arroz, pasta,

legumbre.

Otros

= Pany harinas

Aceitey
vinagre

f— Bebidas

. Herbolario

El arbol de decisidn facilitard en una etapa posterior la tarea de trasladar la estructura disefiada
a una superficie fisica de venta, reflejando y estructurando en el espacio disponible la
ordenacidn decidida previamente en el papel.
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Pasos a dar para definir el surtido

El inicio de un proceso de selecciéon del surtido plantea varias preguntas:
e iQué necesidades de consumo se deben satisfacer?
e (Cudntas referencias totales se deben seleccionar y cudntas por categoria?
e (Cuantas referencias deben ser obligatorias, cuantas opcionales, cuantas locales?

e Cuantas marcas y variedades de producto por cada nivel?

- ¢Qué necesidades cubrir?
Oferta genérica i Cuantas referencias elegir?

¢Cudntas obligatorias?
¢Qué marcas?

———

Surtido
empresa

La seleccion del surtido trasciende del mero hecho de elegir un nimero de referencias a trabajar.
Existen unos factores fundamentales intimamente relacionados con la gestién de un negocio que acotan
este proceso de seleccidn:

* Modelo de negocio y estrategia de empresa.
e Entorno de trabajo: zona geografica y naturaleza de la competencia.
e Tipo de cliente. Perfil y segmento de mercado al que se dirige la oferta.

La légica de eleccion del surtido en un establecimiento especializado de venta de producto ecoldgico
pasa por las siguientes fases, comunes al resto de modelos de negocio y necesarias para arrancar una
actividad con garantia de viabilidad y continuidad:

a) Definir el modelo de negocio.

Qué tipo de actividad se va a desarrollar, en sintonia con el modelo de negocio y la politica de la
empresa: tienda especializada, comercio generalista, tienda gourmet, tienda en autoservicio o con venta
asistida.

b) Definir perfectamente los medios con los que se cuenta.

Definir claramente qué se va a hacer, cdmo se va a hacer, dénde se va a hacer y con qué medios se
cuenta.
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c) Analizar el entorno de la actividad.
e General: situacion del sector ecoldgico, datos socioecondmicos, cifras y tendencias generales.

e Particular: Entorno socioecondmico del establecimiento, poder adquisitivo de la zona, capacidad
de abastecimiento y competencia existente.

o Perfil del consumidor potencial de producto ecoldgico.
d) Analizar la oferta disponible y seleccionar el surtido.
Realizar el correspondiente estudio del surtido y establecer el modelo de gestién de categorias que se

ha esbozado en este capitulo. Por ultimo, seleccionar el surtido que se adoptard como propio e
implantarlo en la superficie de venta disponible.
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ANEXO II: PROGRAMA DE SESIONES DE TRABAJO.

Para la realizacidén de este trabajo, la recopilacién de datos relativos al canal especialista de venta de
productos ecoldgicos se complementd con reuniones sectoriales y entrevistas personales con diversos
agentes representantes del total de la cadena de comercializacién a nivel nacional en las que se
contrastaron experiencias y opiniones en relacidon a los propios datos y a la situacion y tendencia del
mercado ecoldgico en Espaiia.

e Asociaciones de productores y elaboradores de producto ecolégico.
e Asociaciones empresariales de distribucidon organizada.

e Asociaciones empresariales de restauracién y herbolarios.

e Productoresy elaboradores.

e Mayoristas y distribuidores locales.

e Organismos oficiales.

e Empresas detallistas de venta de producto ecoldgico.

e Cooperativas de produccién y venta directa.

e Grupos de consumo.

En los distintos encuentros, se enfrentd a los participantes en el estudio a una revisién de la situacion
del sector ecoldgico para conocer el punto de vista de cada uno de ellos con respecto a la totalidad del
sector, de forma que su evolucidn, situacién actual, perspectivas y problemas se pudieron analizar desde
varios angulos, proporcionando una vision mas completa de la realidad del sector y pudiendo recoger
iniciativas y propuestas diversas para las mismas cuestiones de base.

Dichas reuniones y entrevistas se convocaron en base a unos objetivos y temas a tratar, que se resumen
a continuacion:

e Objeto: mantener reunidn de reflexién y trabajo sobre la situacion actual, tendencia y evolucion
del canal de venta especialista de producto ecolégico en Espafia, con el fin de elaborar un
trabajo de caracterizacién de dicho canal de venta.

e Objetivos de la reunién / entrevista:

0 Reflexionar sobre la situacidn actual, previsiones y posibilidades de desarrollo del canal
de venta especialista (supermercado ecoldgico, tiendas ecoldgicas, herbolarios, canal
HORECA) de productos ecoldgicos en el mercado espaiiol.

O Recoger la opinidn del sector convocado sobre el mercado especialista, y propuestas
para mejorar su capacidad de crecimiento y de llegada al consumidor final.

e Convocados: representantes de operadores, asociaciones y organizaciones nacionales, en
jornadas unisectoriales en el caso de grupos.
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e Temas a tratar:

Presentacién de datos generales de situacion del sector.

Discusion sobre los datos y comparativa con la experiencia personal de los convocados.
Reflexidn sobre aspectos a mejorar en la comercializacién de producto ecoldgico.
Ronda de aportaciones y propuestas de mejora.

O O O0Oo

Las conclusiones e intervenciones se recogieron en actas de reunién que se pusieron a disposicion de los
participantes para su aprobacion o matizacién antes de entrar a formar parte del trabajo de
caracterizacion del canal especialista.

Para facilitar la discusién ordenada y asegurar el tratamiento de todos los temas importantes, se siguio
un guién de reunidn o entrevista que se incluye a continuacion. Dicho guidn consta de una presentacion
de datos del sector de 2011 y preliminares 2013 y una serie de preguntas y reflexiones para obtener
conclusiones sobre el mercado en cada uno de sus aspectos.

1. OFERTA SECTORIAL DE PRODUCCION EN ORIGEN

Predusclén scaldgien an origan  [% valar]
b Origen vege

* La oferta comercial que aporta en
origen el Sector Ecoldgico Espafiol estd
muy orentada a productos de origen

Predusclén de orlgen vegetal % valer) vegetal y a productos frescos,

o@' % ¥ Hortallzas y frutas...
$ k
% + Dicha oferta se concentra en muy
c? %. pocas gamas de productos: hortalizas y
f % frutas frescas, aceite, vino y came; y
otras  producciones  vegetales  no
i I
b Produssién de origen animal (% valer) destinadas directamente al consumo
b Carne... %
b Licteos. TH —_ .
» h + MNotable diferencia entre la oferta
COMERCIALIZACION DE PRODUCTO ECOLoGICO b ::n:'o:(km snlens] i: comercial en origen del Sector Ecoldgico
= . ’ o C Espaiol v la estructura de la cesta
La cadena de distribucion LA alimentaria convencional en punto de
wenta.
¥ Productos frescos y elaborados (% valar) .

b Preductos frescos... SA%

b Productes elaborades... AB%

TOTAL....... %
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1.1: COMPOSICIGN DE LA CESTA DE LA COMPRA (ECOLOGICOS vs. CONVENCIONAL)

SOPORTE INFORMATIVO

o S/ GASTO TOTAL

1, Came ¥ elaborados cimicos

2. Frtas y hortalzas  frescas y 1% ey
consenas
3. Pesca y dertvados de la pesca 1% )
4, Lethe y productos lactecs 1% %
5. Pan, bolkeria y pastideria s 5%
6. Plalos preparados e 2]
7. Aceite EL 4%
5. Vines y belbidas aleshdlieas 3% %
9. Huewos % -~
10, Alimentacicn infankd % %
Total 10 primeros capitubos L) A%
Resto 10% 10%

CUESTIONES A DEBATIR

+ JEs compatible la oferta ecoldgica
con la demanda real de alimentos?

*  iDificulta la gran oferta de frutas y
verduras el acceso al mercado
Interior?

+ iCédmo afrontan los productores
elaboradores esta estructura de cesta
de compra ecoldgica?

+ {Como afrontan los canales de
venta esta estructura de producto
di: ible para sati: la
del cliente?

3. EVOLUCION DEL MERCADO INTERIOR

SOPORTE INFORMATIVO

GASTO TOTAL AMUAL [N ALTHIMTACEGH ¥ BIBIDAS (HOGAR +

IORECA) (MELLONES DE FUROS)
b
ARDS. ECOLOGICA  TOTAL  GCOUGGICAS

TOTAL

2011 %5 100,951 0,95%

2012 e 100,678 0,59%
2013 101.250
AN (W) 434 (13W)
A 2013/2012 (%) +0,6%

CUESTIONES A DEBATIR

= iSe ha detectado ese crecimiento del
consuma de productos ecoldgicos en 2013 y
&n 20147

= (Qué gamas de productos han crecido
mds?

" zOué ganas de productos han creddo
menos ¢ han retrocedido?

® ¢En qué tipos de puntes de venta se han
i o i de
wventas de productos acolégicas?

= (El aumento de consumo se ha debido
mds al aumento de importaciones o de
produccidn nacional?

4.1 REPARTO EN LOS CANALES DE VENTA ESPECIALIZADOS

SOPORTE INFORMATIVO

Grandes tendas ecoligicas
Tiendas exckigicas
Herbolanos
Grups de Consumd

Venta directa

Otros canakes

CUESTIONES A DEBATIR

+ ¢Favorece esta estructura de
canales de distribucién el desarrollo
del mercado Interior?

* jCémo ez la relacién de estos
canales con los mayoristas?

+ iInfluyen les mayoristas en el
disefie de la oferta de venta de los
minoristas?

+ ks facil gestionar a la vez
productos frascos y alaborados?

2. CIRCUITOS DE COMERCIALIZACION DE LA PRODUCCION EN ORIGEN

SOPORTE INFORMATIVO

Reparto de s comercializacién en los distintos
circuitos (%)

1% valor)
= Mercada interior (venta hogar)
* Food-Service
* Exportacién ...... -
| ne ali i 5-10%
* AUtOCONSUME, Mermas y otros.....

utos Aks 2817

CUESTIONES A DEBATIR

* {Qué razones pueden explicar las
cifras comparativas entre  mercado
interior y exterior?

* (Qué razones pueden explicar la
baja presencia en el cireuito Food
Service?

£5e considera equilibrado este reparto?
* En caso negativo, équé escenario
seria mas adecuado?

= ¢0ué iniciativas podrian contribuir a
llegar a este escenario?

4. REPARTO EN LOS CANALES DE VENTA MINORISTA
(ECOLOGICOS vs. CONVENCIONAL)

SOPORTE INFORMATIVO

s
de distribuciin (%6}

Distribucidn convencional

(O ¥ Trad $) 2% %
Drstribuciin espweiakzada 20% e
‘Venta dinecta (y autoconsuma) % 15
Otros formatos minoristas % %

(mercadilos, eventos, etc.

Pesa de los
canales de consum (%) WAL Liesac
Cormsuma Hogar 0% %
Cormsuma HORECA 0% %

CUESTIONES A DEBATIR
+ (Cémo evolucionard este reparto?
o la

de canales de distribucién y consumao
en los productos ecoldgicos?

* iSeria posible esa reorientacion a
la vista de la estructura de la oferta
ecologica?

+ (Es deseable un aumente de las
ventas de  ecologicos en  la
Distribucién ~ Moderna? &Y  en
HORECA?

5. BARRERAS A LA COMERCIALIZACION

= Di il iento poco fi

para la
competitividad.

= Atomizacidn de la oferta.

= Oferta de producto distanciada de la cesta
de consumo tipo de alimentos.

* Costes de produccién y elaboracidn mas
elevados en muchas lineas de productos,

» Dificultades de contacto o acceso a los
canales de distribucidn.

= Reducida copacidad de negociacidn con
mayoristas y/o minoristas.

ganizacion y
capacidad de interlocucion sectorial.

VEr

= Limitada capacidad de comunicacidn o
promocidn de los productos ecoldgicos.
=Interferencias  de  otros  productos
competidores/ frontera/ sustitutivos.

*Falta por perfilar una potente linea de
tomunicacionfimagen de los atributas y
caracteristicas  que
productos ecaldgicos, evitsndo posibles
confusi para los comprad

diferencian  los

= Falta rentabilizar mejor el mayor esfuerzo
en control que soportan los productos
ecoldgicos.
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