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RESUMEN

La agricultura ecologica ha experimentado un gran auge a nivel mundial en los ultimos afios. Espafia no ha estado ajena a este
fenémeno y, dentro de Europa, ha sido uno de los paises con mayor tasa de crecimiento en lo que se refiere tanto a superficie y
operadores como a valor de la comercializacion. En este articulo se exponen parte de las conclusiones de un proyecto de la
Universidad Politécnica de Madrid sobre la cadena de productos ecolégicos, en el que se analizaron los puntos débiles de la misma;
en este trabajo se presentan los relativos al sector de la distribucion. La metodologia seguida incluy6 la realizacién de entrevistas
personales a 340 gerentes de establecimientos donde se ofrecen productos ecologicos. Entre las conclusiones generales se puede
destacar la necesidad de una estructura firme en este joven sector, pues se presentan multitud de obstaculos. También se presentan
problemas en la comercializacion, derivados de la falta de una red de distribucion estable asi como una carencia de informacion y
promocion sobre estos productos.
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ABSTRACT

In the last decade, the organic sector has been increasing worldwide at a very fast rate. Spain has been no different, and within
Europe, it has been one of the countries with the greatest growth rate with reference to area and manufacturer as well as
commercial value. In this article, some conclusions from a Universidad Politécnica de Madrid project concerning the ecological
products chain are discussed. In it, the weaknesses of the Spanish organic sector are analyzed, so what is present here is related to
the distribution sector. The methodology followed included carrying out personal interviews to 340 businesses managers where
ecological products are sold. The need for a firm structure in this young sector given the many obstacles it presents is among the
general conclusions, which can be pointed out. Also, problems of commercialization, due to the lack of a stable distribution chain
as well as the lack of information and promotion of these products is presented.
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RESUME

Dans les derniéres années, 1agriculture écologique a connu un grand essor a I’échelle mondiale. I’Espagne n’as pas échappé a ce
phénomene et a l'intérieur de I’Europe ce pays montre 'un des taux de majeur croissance en ce qui concerne la superficie, les
gestionnaires qu’y participent et la valeur de la commercialisation. Dans cet article nous exposons les conclusions d’un projet de
I'Université polytechnique de Madrid sur la chalne des produits écologiques. Dans cet article mentionné nous analysons les points
faibles de la chaine spécifiquement ceux concernant le secteur de la distribution. La méthodologie choisie inclit la réalisation de 340
entrevues personnelles aux gérants d’établissements offrant produits écologiques. Parmi les conclusions nous pouvons signaler le
besoins de développer une structure solide dans ce jeune secteur quépreuve de nombreux obstacles en ce moment. Il y a aussi de
problémes liés a la commercialisation di au manque d’un réseau de distribution stable, ainsi qu’a la carence d’information et de

promotion de ce genre de produits.

Mots-clé : agriculture, produits écologiques, petite distribution commercialisation, Espagne.

1. INTRODUCCION

Tradicionalmente los productos ecolégicos se han vendi-
do a través de canales comerciales alternativos, fuera de
los habituales. Esto se debia a que los consumidores de
dichos productos eran minoritarios y respondian a un per-
fil determinado. Estaban catalogados como personas pre-
ocupadas por el medio ambiente y por su bienestar perso-
nal. El consumo de productos ecolégicos estaba asociado
a un estatus social «de acuerdo con la naturaleza» y en
contra de las grandes empresas productoras; y este men-
saje estaba mas en sintonia con la forma de pensar de los
movimientos ecologistas y los «hippies» que con la gran
masa del mercado. Los consumidores actuales tienen un
estilo de vida diferente y, por ello, los retos a los que antes
se enfrentaba el mercado difieren de los que se plantean
en el presente.

Asimismo, en los ultimos tiempos han ocurrido crisis
alimentarias que han afectado tanto a Europa como a
EE.UU., que han causado una desconfianza del consumi-
dor en la industria alimentaria. A este hecho se une el
aumento de dolencias que se podrian denominar «moder-
nasy», tales como las cardiovasculares o el cancer, el au-
mento del nimero de enfermedades debidas a residuos
quimicos y plaguicidas en la alimentacion -como alergias-
y la alarma que rodea a los OGM (organismos genéti-
camente modificados). LLos consumidores, en general, son
cada vez mas conscientes de los alimentos que toman y
demandan una rigurosa seguridad alimentaria. Por ello, los
productos ecologicos se solicitan cada vez mas y el sector
detallista ha de estar preparado para ofrecetlos.

En Espafia, tanto la producciéon como el consumo de
productos ecoldgicos crecen afo tras ano (Grafico 1). No
obstante, el sector distribuidor es atn poco conocido.

2. EL MERCADO DE LOS PRODUCTOS ECOLOGICOS

Desde sus origenes como un pequefio nicho relativamen-
te poco desarrollado, el mercado de los productos
ecologicos ha llegado a ser un mercado dinamico e inno-

vador. El desarrollo que comenzé principalmente a nivel
del productor y en comunidades locales ha crecido hasta
atraer la atencion del consumidor, madurando desde un
nicho reducido hasta una corriente dominante en sélo diez

afios (Kortbech-Olesen, 2002).

Grafico 1
Espafa: Evolucion de la superficie y namero de
operadores dedicados a produccién agricola ecologica
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Fuente: MAPA, 20006.

En el ano 2003 el mercado global de productos
ecologicos se valord en 25.000 millones de dolares esta-
dounidenses (Geier, 2004). Europa Occidental y
Norteamérica acapararon la mayor parte de las ventas,
con un 46% y 51%, respectivamente. No obstante, el in-
terés de los consumidores por este tipo de productos esta
creciendo en muchas partes del globo.

Actualmente el crecimiento del mercado de los pro-
ductos ecoldgicos es un ejemplo de la importancia de
transmitir el mensaje correcto a los consumidores. El éxi-
to se basa en productos que «conectan» con el consumi-
dor y las empresas han sabido adaptar su mensaje para
enfatizar los beneficios que aportan a la salud los produc-
tos ecoldgicos.
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Se comenzé a través de canales alternativos: directa-
mente del productor, mercadillos al aire libre, tiendas es-
pecializadas y herbolarios. Asimismo, la elaboracion y el
empaquetado de los productos lo hacfan empresas peque-
flas o medianas, en vez de grandes industrias de elabora-
cion (DATAMONITOR, 2001).

Sin embargo, como el mercado de productos ecologicos
ha experimentado un espectacular crecimiento en los ul-
timos afios, las ventas también se han adaptado a esta
corriente. Entre otros indicios destaca el interés de la in-
dustria de alimentos convencionales por los alimentos
ecologicos.

Como mencionan algunos autores, «el alimento
ecologico u organlco tiene que dejar atras y hacer olvidar
su imagen esotérica y llegar a ser una alternativa facil-
mente disponible para el consumidor promedio, motiva-
do por los beneficios adicionales de tales productos. Sera
fundamental que se desarrollen todos los tramos de la
cadena alimentaria de dichos productos, esencialmente el
ultimo tramo de la distribuciéon minorista» (Colom ef al,
2001).

A grandes rasgos, la demanda de los consumidores se
encuentra agrupada en los paifses industrializados debido
al sobreprecio que presentan los productos ecologicos. En
este sentido, aunque la superficie ecolégica si estda aumen-
tando en todo el mundo, en cuanto al consumo adn hay
dos grandes nucleos de demanda muy alejados del resto.
Es asi como Europa y América del Norte acaparan un
97% del consumo total de estos productos (Grafico 2).

Grafico 2
Distribucion geografica de las ventas mundiales de
productos ecologicos, 2002
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Fuente: Organic Monitor, 2003.

En diversos estudios de mercado se han analizado las
caracteristicas del consumidor de productos ecoldgicos.
El prototipo de consumidor es una persona culta y que
pertenece a una clase media o media-alta. Los paises de-
sarrollados generalmente tienen una clase media de tama-
flo considerable, rasgo que también esto influye a la hora

de la concentracién de la demanda de productos ecold-
gicos. Se estima que, segin se vayan desarrollando eco-
némicamente los paises en via de desarrollo (PVD) y su
poblacién reciba mayor educacién y tenga mayor poder
adquisitivo, se incremente la demanda de productos
ecologicos (FAO, 2002).

En algunos paises en los que el mercado de productos
ecologicos es un mercado asentado y maduro, el ritmo de
ventas esta disminuyendo. Hsto ocurre en ciertos pafses
europeos como Dinamarca o Austria. No obstante, ésta
no es la tendencia mundial.

3. CANALES DE VENTA DE LOS PRODUCTOS
ECOLOGICOS

La decision de donde vender el producto, es decir, a tra-
vés de qué canales de distribucion, es una de las eleccio-
nes mas importantes, pues el éxito del producto depende-
ra en gran medida del lugar de venta.

En lo que se refiere a productos ecoldgicos, la elec-
cion estarfa entre los canales convencionales de venta o
los canales especializados. La elecciéon de uno u otro ca-
nal de distribucion afecta a los intermediarios de la cade-
na, a la forma de promocionar los productos y, cémo no, a
los «consumidores-objetivoy a los que van destinados.

Los productos ecolégicos comenzaron ofreciéndose en
las tiendas a través de canales especializados de venta:
los herbolarios y las tiendas especializadas. Ahora estos
productos se pueden encontrar en practicamente todos
los supermercados e hipermercados.

La venta a través de tiendas especializadas general-
mente admite un mayor sobreprecio. Los consumidores
que acuden a estas tiendas ya estan concienciados y sa-
ben lo que buscan. Sin embargo, este segmento de merca-
do es mucho mas limitado.

Por otro lado, la venta de productos ecoldgicos a tra-
vés de canales comerciales convencionales (supermerca-
dos, grandes almacenes, etc.) supone una estrategia de
promocién y de precios diferente. Habrd un mayor nime-
ro de consumidores expuestos a estos productos, pero
estaran menos informados. Asimismo, se plantea la duda
de si colocar los productos ecolégicos juntos (la denomi-
nada estrategia del «ghetto»), o si colocatlos junto a los
productos convencionales equivalentes (Jervell e al,
2004).

En el ano 2000 se cruzé un umbral importante en
EE.UU.: por primera vez se compraron mas productos
ecoldgicos en supermercados convencionales que en cual-
quier otro tipo de establecimiento. Hasta ese momento
mas de dos tercios de las ventas de productos ecoldgicos
las copaban tanto los herbolarios como las tiendas espe-
cializadas. De hecho, las tiendas especializadas solamen-
te suponen el 1% de todos los establecimientos de venta,
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pero vendian el 48% de los productos ecolégicos. No obs-
tante, desde entonces, los supermercados convenciona-
les han ido ganando cuota. En el 73% de los supermerca-
dos estadounidenses se pueden encontrar productos
ecologicos (Dimitri y Greene, 2002).

En lo que respecta a la forma de venta en Europa, las
cadenas de supermercados estan ganando cuota de met-
cado en lo que respecta a ventas de productos ecologicos
(por ejemplo, Suecia 80%, Reino Unido 80%, Francia
50%). En contraste, en otros paises como Alemania o los
Paises Bajos la venta de productos ecoldgicos estd menos
concentrada y se vende también a través de tiendas espe-
cializadas y herbolarios (Krystallis y Fotopoulos, 2002).

En el caso de Alemania, los supermercados e hipermer-
cados son los establecimientos mas usuales a la hora de
hacer la compra, pero no en el caso de los productos
ecologicos, ya que solamente el 37% del total de produc-
tos ecoldgicos se vende en grandes superficies. La mayor
parte de los productos ecoldgicos se vende en tiendas es-
pecializadas (Hamm y Gronefeld, 2002). El mercado de
productos ecologicos aleman crece a un ritmo de un 10%,
aunque apenas representa el 2% de las ventas totales en
alimentacion. Entre los productos mas adquiridos se en-
cuentran las frutas y verduras frescas, los productos lac-
teos y los productos de panaderia.

El sector de la distribucion en el Reino Unido lo domi-
na un pequefo nimero de cadenas de supermercados, al-
gunas de las cuales trabajan directamente con los produc-
tores para incrementar tanto la cantidad de oferta como
la variedad de productos ecoldgicos a elegir. De hecho, el
80% de los productos ecologicos consumidos en 2003 se
adquirieron en supermercados. Algunas cadenas, como
Sainsbury, Marks & Spencer y Waitrose, estan haciendo
campafias para promocionar los productos ecolégicos bri-
tanicos y asi depender menos de las importaciones (McGill,
2004).

Los Paises Bajos han tardado bastante en instaurar un
mercado estable de productos ecologicos. Tal circunstan-
cia se ha debido en parte al rechazo de los consumidores
a pagar precios mas caros y a la negativa de los supermet-
cados a ofrecerlos, a menos que pudieran beneficiarse de
este sobreprecio.

En Francia los productos ecolégicos apenas represen-
tan un 1% del valor total de las ventas en alimentacion.
No obstante, se espera que el mercado crezca en un futu-
ro proximo y se alcance una tasa de crecimiento del 15%
(Krystallis y Fotopoulos, 2002). Parte de la escasa res-
puesta de los consumidores franceses a los productos
ecologicos se debe a que la oferta existente es aun limita-
da, asi como al hecho de que la distribucion se reparte
equitativamente entre grandes superficies y tiendas espe-
cializadas.

En Espafia los productos ecolégicos estan actualmen-
te a la venta tanto en tiendas especializadas y herbolarios
como en grandes superficies y en supermercados, aunque
su presencia en muchos casos casi se podria considerar
«testimonial». A este hecho puede unirse la confusion a la
que conllevan las distintas denominaciones que existen:
hay productos naturales, «naturistasy, de herboristeria o
los denominados «productos bio», que hasta la entrada en
vigor de la normativa a comienzos de 2006 no tenfan que
ser necesariamente ecoldgicos. Asimismo, en los
hipermercados espafioles y en lo que respecta a produc-
tos ecologicos envasados, los ecologicos se suelen encon-
trar en la seccién de productos dietéticos. Esto da lugar a
una gran desconfianza y confusion para el consumidor (Vi-
cente y Ruiz, 2003).

El eslabon detallista es un eslabon esencial para el co-
rrecto funcionamiento de la cadena alimentaria. En el caso
de los productos ecoldgicos se ha comprobado que es uno
de los menos conocidos. A continuacion se exponen algu-
nas las caracteristicas del mercado espafiol de productos
ecologicos, fruto de un estudio realizado en la Universi-
dad Politécnica de Madrid.

4. LADISTRIBUCION MINORISTA EN ESPANA

En el marco de un proyecto de la Fundacién Alfonso
Martin Escudero, la Universidad Politécnica de Madrid
ha llevado a cabo un estudio sobre la cadena comercial de
los productos ecoldgicos. En €l se realizaron entrevistas
personales a 340 gerentes o vendedores de establecimien-
tos donde se ofrecfan productos ecolégicos. Estos esta-
blecimientos inclufan herbolarios, tiendas especializadas
y grandes superficies e hipermercados. Las entrevistas se
realizaron durante el afio 2003 en siete ciudades espafo-
las: Madrid, Barcelona, Valencia, Sevilla, Zaragoza, Va-
lladolid y Leodn.

El margen de error maximo del estudio, asumiendo un
nivel de riesgo (o) del 5% y bajo la hipotesis mas desfa-
vorable (p =g =50%), fue del 5,42%. En cuanto al disefio
muestral, se eligié un muestreo probabilistico aleatorio,
estratificado por ciudad y tipo de establecimiento. Las
entrevistas fueron realizadas por investigadores asocia-
dos al proyecto. La distribuciéon de las mismas segun ciu-
dades y tipo de establecimiento comercial se muestra en
la Cuadro 1 y el Grafico 3 que aparecen a continuacion.

El cuestionario elaborado para este sondeo a detallis-
tas estaba dividido en varias partes, que abarcaban distin-
tos aspectos de la venta de productos ecologicos.

En cuanto a los inicios en la venta de productos
ecologicos, mas de la mitad de los establecimientos deta-
llistas entrevistados comenzaron a vender estos produc-
tos en el periodo entre 1996 y 2001. El trienio 1999-2001
fue durante el cual la mayoria de los establecimientos in-
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corporaron estos productos a sus articulos habituales
(31,8%).

Cuadro 1
Espafia: distribucion de las entrevistas realizadas a
detallistas por ciudad y tipo de establecimiento
Tiendas
Ciudad Hipermercados | Herbolarios | especializadas Total
Barcelona 2 76 7 85
Madrid 5 70 10 85
Valencia 1 38 13 52
Le6n 1 27 5 33
Valladolid 3 25 5 33
Sevilla 2 26 4 32
Zaragoza 1 14 5 20
Total 15 276 49 340

Fuente: Elaboracion propia, con base en los datos de las encuestas del
Proyecto de la Fundacién Alfonso Martin Escudero.

Grafico 3
Espaifia: Distribucion de los establecimientos
detallistas encuestados, por ciudad
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Fuente: Elaboracion propia con base en los datos de las encuestas del
Proyecto de la Fundacion Alfonso Martin Escudero.

Por tipo de establecimiento, la mayorfa de herbolarios
y tiendas especializadas comenzaron a vender productos
ecologicos en el periodo 1996-2001, mientras que los
hipermercados lo hicieron en la dltima parte del periodo
(Cuadro N° 1).

Respecto a los «pioneros» en la venta de productos
ecologicos, es decir, aquéllos que comenzaron antes de la
década de 1990, mas del 80% de los establecimientos eran
herbolarios (81,4%), y solamente el 11,6% corresponde a
las tiendas especializadas y menos de un 4% a los hipermer-
cados.

En general, los detallistas opinaron que la demanda de
productos ecolégicos era una demanda media-baja (Gra-
fico N° 4). Por establecimientos, la mayoria de los comer-

ciantes de hipermercados (53,3%) opiné que la demanda
de productos ecoldgicos era baja. Por el contrario, el 46,2%
de los encargados de herbolarios opiné que la demanda es
media, mientras que los de las tiendas especializadas esti-
maban una demanda media (36,7% de estas tiendas) y
alta (34,7% de éstas) de los productos ecologicos que ofre-
cian.

Grafico 4
Espana: Evaluacidn, por parte de los establecimientos
detallistas encuestados, de la demanda de productos
ecologicos
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Fuente: Elaboracion propia, con base en los datos de las encuestas del
Proyecto de la Fundacién Alfonso Martin Escudero.

Por ciudades (Cuadro N° 2), en los establecimientos
de Barcelona, Madrid y Sevilla consideraron mayoritaria-
mente (70-75% de los encuestados) que la demanda de
productos ecoldgicos era media-alta. En cambio, en los
correspondientes a las ciudades de Leoén, Valladolid y
Zaragoza se consideraba mayoritariamente baja. En Va-
lencia existfa una division de opiniones respecto a la de-
manda, considerandola media el 44,2% de los encuestados
y baja el 42,3%.

Asimismo se les encuestd acerca de la variaciéon que
habfan experimentado sus ventas en productos ecoldgicos
respecto al aflo anterior, para contrastar si se reflejaban
las tendencias generales de aumento de ventas a nivel
nacional. En cuanto a la variacién de las ventas de pro-
ductos ecoldgicos respecto al afio anterior, la Cuadro 3
muestra que la mayoria de los encuestados opinaba que,
o bien sus ventas han aumentado, o bien se han manteni-
do constantes (37,1% en ambos casos). Solamente una
minoria (5,3%) opinaba que sus ventas de productos
ecoldgicos habian disminuido respecto al afio anterior.

Entre los comerciantes que afirmaron que las ventas
de productos ecolégicos habfan aumentado respecto al
afio anterior, el porcentaje medio de aumento de las ven-
tas fue del 13,3%. En cambio, entre los comerciantes que
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Cuadro 2
Espafia: evaluacion de la demanda de productos ecoldgicos por parte
de los establecimientos detallistas encuestados, segun ciudad

Demanda Barcelona Ledn Madrid Sevilla Valencia | Valladolid Zaragoza
Alta 21,20% 3,00% 28,60% 25,00% 13,50% 6,10% -
Media 57,60% 39,40% 42,90% 43,80% 44,20% 36,30% 25,00%
Baja 21,20% 57,60% 28,50% 31,20% 42,30% 57,60% 75,00%
Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Fuente: Elaboracion propia con base en los datos de las encuestas del Proyecto de la Fundacion

Alfonso Martin Escudero.

Cuadro 3
Espafa: evolucién de las ventas de productos
ecoldgicos respecto al afio anterior
NUmero de Porcentaje sobre

establecimientos el total
Descenso de ventas 18 5,30%
Ventas constantes 126 37,10%
Aumento de ventas 126 37,10%
NS/NC 70 20,60%
Total 340 100,00%

Fuente: Elaboracién propia, con base en los datos de las encuestas
del Proyecto de la Fundacion Alfonso Martin Escudero.

aseguraban que sus ventas habfan disminuido respecto al
afio anterior, el porcentaje medio de esa caida era del
17,4%, oscilando entre un minimo del 1% y un maximo
del 50%. En este ultimo grupo es importante destacar que
no existfa ningiin hipermercado y que la mayoria eran co-
merciantes de herbolarios de Barcelona.

En cuanto a su intenciéon de seguir vendiendo estos
productos, la amplia mayoria (96,5%) respondi6 afirmati-
vamente, en tanto solamente el 2,9% pensaba abandonar.
Entre estos pocos comerciantes que no deseaban conti-
nuar con la venta de productos ecoldgicos, la mayoria daba
razones tales como que los precios de estos productos eran
muy elevados, que eran poco rentables, que los productos
se conservan poco y que su abastecimiento resulta dificil.

En lo que se refiere a las ventajas de comercializar pro-
ductos ecoldgicos, la mayoria de los comerciantes afirma-
ba que la ventaja principal esta en el hecho de que estos
productos dan mejor imagen a los comercios. Sin embar-
go, no estaban de acuerdo con que el margen comercial
aplicado a estos alimentos fuese significativamente ma-
yor que aquél empleado en los productos convencionales,
ni tampoco crefan que por vender productos ecoldgicos
se asumia un riesgo menor. Asimismo, un 32,6% de los
detallistas opinaba que el principal beneficio adicional de
los productos de la agricultura ecolégica estaba relaciona-

do con la salud y que éstos eran productos de una calidad
superior a los convencionales.

En lo que respecta a la procedencia de los productos
ecoloégicos comercializados, destaca el elevado numero
de detallistas que ofrecia productos ecologicos importa-
dos (86,2%). Por el contrario, tan sélo el 13,8% de ellos
ofrecfa unicamente productos nacionales. No obstante,
el porcentaje de venta de productos ecoldgicos importa-
dos variaba mucho entre establecimientos, pues oscilaba
entre el 1% y el 100% del total de las ventas totales de
productos ecoldgicos, siendo el porcentaje medio de ven-
tas de los productos importados alrededor de un 25%.

En cuanto al tipo de productos, se aprecia en el Grafi-
co 5 que los productos ecoldgicos que mas se importaban
eran las pastas, galletas y productos de pasteleria (por el
67,4% de los encuestados), la leche y sus derivados
(56,2%) y los cereales y leguminosas (52,4%). Por con-
tra, la carne (4,1%) y las frutas y verduras frescas (9,1%)
eran los productos ecolégicos que menos se importaban.

Grafico 5
Espana: productos ecolégicos de mayor importacion
por los establecimientos detallistas encuestados
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Fuente: Elaboracion propia, con base en los datos de las encuestas del
Proyecto de la Fundacién Alfonso Martin Escudero.

Nota: el porcentaje total suma mas del 100% debido a que existen esta-
blecimientos detallistas que apuntaron mas de un producto.
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La oferta disponible también variaba dependiendo de
la ciudad objeto de estudio. En concreto, se observé que
en Madrid estaba disponible todo el surtido de productos
importados, mientras en Barcelona predominaban las pas-
tas y la leche ecologica importada. Por ultimo, la oferta
disponible en Sevilla, aun sin llegar a ser completa, era
considerablemente mayor que el resto de las ciudades es-
tudiadas.

5. HABITOS DE COMPRA DEL CONSUMIDOR ESPANOL

Preguntados acerca del consumidor habitual de produc-
tos ecoldgicos, los detallistas encuestados sefialaron
mayoritariamente a personas adultas (Grafico 06).

Por tipo de establecimiento, los hipermercados fueron
los que mas citaban el segmento infantil, ademas del adul-
to. En cambio, los herbolarios fueron los que mas men-
cionaron a los segmentos de tercera edad y el juvenil, des-
pués del segmento adulto.

Atendiendo a las respuestas de los detallistas
encuestados, fue posible distinguir dos perfiles de consu-
midores que acuden a tiendas que ofrecen productos
ecolégicos. En primer lugar, destacan las personas con
rentas medias, nivel de estudios medio, mujeres y en el
grupo de edad entre 46 y 60 aflos. Este es el pertil tipico
de consumidor de herbolarios. Asimismo, hay otro perfil,
mas minoritario, en el que se engloban las personas con
niveles de renta y estudios altos, generalmente hombres y
cuyo intervalo de edad se encuentra comprendido entre
los 25 y 45 anos.

Grafico 6
Espana: consumidor habitual de productos ecolégicos
segun la opinién de los establecimientos detallistas
encuestados
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Fuente: Elaboracion propia con base en los datos de las encuestas del
Proyecto de la Fundacién Alfonso Martin Escudero.

6. INFLUENCIA DE LOS LUGARES DE COMPRA EN EL
CONSUMIDOR ESPANOL

El consumidor espafol es uno de los consumidores euro-
peos que acude mas frecuentemente a supermercados o a
grandes cadenas de distribuciéon para realizar sus com-

pras habituales. Por esta razon la presencia de productos
ecologicos en dichos establecimientos facilitaria el acce-
so a los mismos y el consumo se verfa incrementado. La
cuota de ventas de los hipermercados en Espafia ha pasa-
do de un 26% en 1996 a un 31% en 2001. Los hipermer-
cados y los supermercados dominan la distribucién mino-
rista de alimentacion en Espafia, pues conjuntamente con-
centran mas de la mitad de las ventas de este mercado
(Jiménez et al, 2004).

En un estudio realizado sobre la actitud del consumi-
dor frente a los productos ecolégicos (Briz, 2005) se ob-
servé que la adquisicion de productos ecologicos se reali-
za mayoritariamente en herbolarios, tiendas especializa-
das, pequefias tiendas de alimentaciéon o mercadillos; es
decir, por encima de la compra realizada en supermerca-
dos e hipermercados.

Esto puede ser debido a la escasa presencia, a veces
testimonial, de productos ecolégicos en las grandes cade-
nas de distribucién. No obstante, algunas de ellas, como
El Corte Inglés y Eroski, han comenzado a ofrecer una
amplia gama de productos ecologicos en sus estableci-
mientos (Europa Press, 2004). Del mismo modo, Alcampo
ha firmado un acuerdo para vender alimentos ecologicos
(Vicente y Ruiz, 2003), con lo que los objetivos plantea-
dos de aumentar el consumo se pueden ver impulsados
por medidas como ésta. Asimismo, los hipermercados
Carrefour cuentan con una marca de distribuidor exclusi-
vamente dedicada a productos ecoldgicos, «Carrefour
Eco», que corresponde a una gama de productos recien-
temente creada para dar respuesta a una demanda cre-
ciente y que se vende a precios altos (Puelles y Puelles,
2003).

Por ello, para la distribucién de los productos
ecologicos, es recomendable que el canal no sea muy lar-
go. De esta forma, la empresa ejercera mayor control so-
bre los agentes del canal y el producto llegara al mercado
con sus atributos ecoldgicos mas intactos, desde el punto
de vista del consumidor (Vicente y Ruiz, 2003). Hay mi-
noristas que estan optando por comprar en los mercados
de origen o directamente a los productores o elaboradores.
De esta forma, los productores se benefician de las
infraestructuras logisticas de las cadenas de supermerca-
dos o hipermercados; ademas, con el acortamiento del
canal se reducen los costes de distribucion, lo que podria
redundar en un abaratamiento del precio final de los pro-
ductos ecoldgicos al consumidor (Minetti, 2002).

En la distribuciéon de productos ecolégicos se prevén
dos grandes tendencias: por un lado, su distribucién en
grandes establecimientos de mds de 15.000 m?
(hipermercados) y, por otro, a través de «tiendas de con-
veniencia» o de pequefos «supermercados ecolégicos»
(entre 150-500 m?). Del mismo modo, las ventas por



70

Briz de Felipe, Teresa y Garcia Garcia, Ana Isabel

Situacién actual y nuevos retos de la distribuciéon minorista de productos ecolégicos en Espafia (63-71)

Internet o mediante pedidos a domicilio se posicionan
como grandes oportunidades para la venta de productos
ccologicos (Minetti, 2002).

En la misma linea se posmlonan otros autores
(Gonzélez y Cobo, 2000). Estos prevén que las formas de
distribucion de productos ecologicos con mas futuro en
Espana, dada la evoluciéon que parece seguir el sector,
son las tiendas especializadas y las grandes superficies,

aunque ambas funcionan con modelos opuestos. En el
primer caso, cuentan con un reducido surtido junto a un
margen comercial elevado, frente a la gran rotacién y me-
nor margen del segundo caso.

Hay ejemplos de paises europeos, como Alemania o
los Paises Bajos, cuyos habitantes acuden con mas fre-
cuencia a los supermercados e hipermercados a la hora
de hacer la compra. Sin embargo, esto no ocurre con la
compra de productos ecolégicos, ya que apenas un tercio
del total de estos productos se venden en grandes superfi-
cies, siendo las tiendas especializadas donde se realizan
la mayor parte de las ventas (Hamm y Gronefeld, 2002).

Aunque no es imprescindible, s es muy importante que
los productos ecoldgicos estén disponibles en las cadenas
de distribucién para que se alcance un alto nivel de con-
sumo. Para el consumidor espafiol es fundamental que los
productos estén disponibles en sus lugares frecuentes de
compra, que son -en muchos casos- los hipermercados y
los supermercados.

7. CONCLUSIONES

Es imprescindible el conocimiento de la cadena
alimentaria en su totalidad para que un producto alcance
el éxito. En el caso de los productos ecoldgicos, uno de
los puntos débiles esta en el eslabon detallista, poco estu-
diado y con algunas carencias.

Tras el estudio realizado, una de las conclusiones rele-
vantes es que el eslabon comercial de productos ecolégicos
en Espafia es un sector relativamente joven. En éste la
mayoria de los establecimientos detallistas que ofrecen a
la venta tales productos iniciaron esta actividad entre los
afios 1996 y 2001.

Si bien la demanda de productos ecolégicos a nivel
nacional esta aumentando gradualmente, ésta sigue sien-
do considerada baja en los lugares de compra habituales
(hipermercados y supermercados) y media-alta por parte
de los canales especializados (herbolarios y tiendas espe-
cializadas). Esto es debido, sobre todo, a la falta de infor-
macion y publicidad sobre los productos ecoldgicos y sus
cualidades, aunque también debido a la escasez de los
productos ecoldgicos tanto en cantidad como en varie-
dad en los lugares de compra habituales, asi como a sus
altos precios.

A pesar estos obstaculos, practicamente la totalidad

de los comerciantes del sector piensa seguir vendiendo
productos ecologicos porque, segun ellos, la ventaja prin-
cipal de estos alimentos es que dan mejor imagen a los
comercios.

Asimismo, la experiencia en otros paises y la tendencia
actual demuestran que Espafa tiene un gran potencial de
consumo de productos ecolégicos, con lo que ofrecer es-
tos productos conllevara grandes ventajas en un futuro

no muy lejano.
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