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a dicotomia oferta-demanda,

dentro del sector hortofruti-

cola, ha ido evolucionando
rapidamente, a lo largo de los alti-
mos anos. Por una parte, en cuanto
a la oferta, las cooperativas han in-
crementado, de forma espectacular,
su presencia comercial y, al mismo
tiempo, la demanda ha ido evolu-
cionando hacia nuevas formas de
distribucién.

Hasta hace algunos anos, era re-
lativamente fécil llegar a los merca-
dos centrales con los productos y
realizar la venta en los mismos, con
resultados aleatorios dependientes
de la sagacidad y mayor o menor
calidad y presentacién del produc-
to; en la actualidad, las estructuras
han evolucionado, debido, sobre
todo, al auge espectacular de las
grandes cadenas de distribucion y
la aplicacion de nuevas teorias de
marketing que han revolucionado
los sistemas comerciales.

Este fen6bnemo se dejé sentir,
en principio, en los paises de Euro-
pa Central y del Béltico, para ir ex-
tendiéndose despues y estar ocu-
rriendo ahora a escala nacional,
con veinte afos de retraso.

La distribucién de productos
alimenticios a través de cadenas o
cooperativas de consumo tiene las
siguientes realidades:

¢ FINLANDIA: 4 empresas con-
trolan mas del 70% de la distribu-
cion total.

e SUECIA: 3 empresas contro-
lan mas del 75%.

e DINAMARCA: una empresa
controla mas del 50%.

o ALEMANIA: més del 70% del

mercado es controlado por las
grandes cadenas de distribucién.

e REINO UNIDO: aproximada-
mente un 60% es controlado por
centrales de distribucién.

e SUIZA: 2 empresas controlan
cerca de un 70%.

e FRANCIA: méas de un 65%
del mercado lo domina la gran dis-
tribucion.

e ESPANA: la distribucién orga-
nizada supone ya mas del 60% del
mercado.

La funcién de los mercados cen-
trales va disminuyendo progresiva-
mente, ya que las entidades antes
sefaladas realizan su aprovisiona-
miento de la forma méas directa, y
con ello desaparece la facilidad y
libertad de posibilidades de acceso
a una venta facil.

Por otra parte, todas estas em-
presas, con un enorme potencial
de compra, realizan sus planes de
aprovisionamiento, eligen el mar-
keting para cada producto y exi-
gen al proveedor una determinada
calidad y presentacion.

Esta concentracién del poder
de demanda queda suficiente-
mente demostrada, entre otros
ejemplos, con la creacion de aso-
ciaciones como AMS (Associated
Marketing Services), en la que
participan sociedades de distribu-
cién de varios pafses: AHOLD
(Holanda), ARGYLL (Reino Uni-
do), CASINO (Francia), DANSK
SUPERKED (Dinamarca), ICA
(Suecia), KESKO (Finlandia), LA
RINASCENTE (Italia), MERCADO-
NA (Espafia) y MIGROS (Suiza),
cuyos objetivos son:

* Mejora de la eficacia de la
cadena de aprovisionamiento.

¢ Reduccién de los costes de
fabricacion.

o Administrar y repartir los bene-
ficios de esta cooperacion.

Los campos de actividad en los
que se va a mover esta Asociacién
son:

¢ Desarrollo de las relaciones
ya existentes.

e Planificacién del aprovisiona-
miento.

e Coordinacién de las promo-
ciones y sus métodos.

e Introducccién de nuevos
productos.

¢ Standarizacién de productos
y embalajes.

e Introduccién de proveedores
en nuevos mercados.

e Coordinacion de suministros.

e Coordinacién del desarrollo
de productos con marcas propias.

e Aprovisionamiento de mate-
rias primas y embalajes a los
fabricantes con marcas propias.

¢ Gestion de existencias.

Es, por tanto, un hecho real e
irreversible la concentracién del
poder de demanda, en el que
normalmente coincide, por sus
mejores medios, la mayor seguri-

dad y rentabilidad.

LA APLICACION DE
ECONOMIAS DE ESCALA

Ante este hecho, nuestro mun-
do empresarial cooperativo sélo
puede dar una adecuada respuesta
con respuestas similares, bajo los
siguientes objetivos:

1.- Concentraciéon de la oferta
que posibilite un mismo nivel de
dialogo.

2.- Ampliacién de la gama de
productos a suministrar, tanto en
variedad como en calendarios, a
fin de poder dar un mejor servi-
cio en todas las épocas de pro-
duccion.
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3.- Posibilidad de planificaciéon
y puesta en cultivo de productos
de interés para ambas partes.

Solo estos fines justificarian ra-
cionalmente la funcién de las coo-
perativas de segundo grado, pero
ellos, con ser importantes, no son
ni los Gnicos ni quizas los mas des-
tacables, aunque si los mas claros.

El cooperativismo -que a nivel
de cooperativa local no puede ser
solo un fenémeno econémico sino
también un fenémeno social y una
filosofia de vida-, a nivel de desa-
rrollo en escala debe seguir la
misma linea y tiene que aportar
soluciones mas ambiciosas, tanto
desde el punto de vista social,
como econdmico; por ello, son fa-
ciles de entender las siguientes
ventajas que aporta este cooperati-
vismo de segundo grado:

2.- Complementar produccio-
nes, eliminando las dificultades
creadas por el ambito local o co-
marcal en el que se desarrolld
cada cooperativa de primer grado.

2. Concentrar la oferta, con-
ducente a evitar la competencia
entre entidades que estin forma-
das por personas homélogas.

2 - Facilitar las relaciones in-
tercooperativas, tanto a nivel so-
cial como técnico y econémico,
realizando un agil y efectivo trans-
vase de experiencias en todos los
sentidos, que se ha mostrado de
gran utilidad.

42 - Facilitar la creacién de
nuevas cooperativas, aportando-
les, de entrada, toda la experiencia
e informacién obtenidas por las ya
existentes y dandoles acceso a los
servicios comunes que muchas
veces son factor decisivo en su
creacioén y posterior evolucion.

52.- Crear servicios que, por su
envergadura, son de dificil acceso
para entidades aisladas, para permi-

tir mejores condiciones de informa-
cion y defensa de sus productos.

62.- Planificar conjuntamente
estudios y experiencias tendentes
a modernizar técnicas y puesta al
dia de las necesidades que crea el
consumo.

72.- Planificar, estudiar y ejecutar
inversiones conjuntas para el aprovi-
sionamiento de materiales y produc-
tos, aprovechamiento de subproduc-
tos, medios técnicos de utilizaciéon
conjunta, plantas de transformacion
de alto nivel tecnolégico, etc.

Cualquiera de las motivaciones
expuestas, de forma aislada, justifi-
caria el cooperativismo de segun-
do grado; todas las enumeradas,
que no son limitativas, lo dejan
perfectamente definido.

ANECOOP: UNA
RESPUESTA REAL.

Bajo estas coordenadas, en 1975
se crea ANECOOP S. COOP. como
cooperativa de segundo grado (Coo-
perativa de cooperativas), con el fin
de comercializar en régimen de ex-
portacién los productos hortofrutico-
las de las cooperativas asociadas.

Antes del inicio de cada campa-
fa comercial, cada cooperativa
socio debe comunicar las cantida-
des a comercializar a través de ANE-
COOP, para, de esta forma, realizar
una mejor planificacién comercial,
debido a que ANECOOP no tiene la
exclusividad por parte de sus coope-
rativas asociadas. Las cooperativas
aportan a ANECOORP sus produccio-
nes proporcionalmente a la situa-
cion real de evolucién de cultivo en
cada zona.

Las cooperativas asociadas con-
feccionan las mercancias en sus
propias instalaciones con las ins-
trucciones que reciben del departa-
mento comercial de ANECOOP y
con las marcas y licencias propias
de ANECOORP.

La comercializacion se efectda

por cuenta de las cooperativas, es
decir, el producto que se obtiene,
salvo las retenciones, se liquida a
las cooperativas.

La constitucion y desarrollo
de ANECOOP se ha basado en
las siguientes premisas:

a) Crear una entidad comercial
conjunta que, superando la defi-
ciencia y limitacién de las entida-
des socios, pueda servir de forma
mas perfecta a los intereses de las
mismas, ofertando mayores voli-
menes y ampliando los plazos de
permanencia en los mercados de
los productos a comercializar.

b) Ampliar la gama de produc-
tos a comercializar.

c) Realizar inversiones y crear
empresas, si fuera aconsejable,
para mejorar la distribucién y
aprovechamiento de los productos
y obtener mejores resultados para
SUS SOCIOS.

d) Promover, fomentar, apoyar
y desarrollar el cooperativismo de
comercializacién.

ANECOOP retiene un 2% del
valor FOB de las exportaciones para
cubrir todos los gastos de estructura
y funcionamiento. Ademas, se retie-
ne otro 0,35% a nombre de cada
cooperativa, con el fin de crear un
fondo que cubra los posibles impa-
gados y que hagan frente al princi-
pio de que ANECOOQOP garantiza el
pago de las mercancias a sus aso-
ciados. Este fondo tiene una rota-
cion de cinco anos.

El desarrollo de sus objetivos ini-
ciales, permiti6 a ANECOOP crear,
en 1985, una secciéon autébnoma
para la exportacion de vinos; y en
1990 una seccion para la comerciali-
zacion hortofruticola en el mercado
nacional. Todo ello para reforzar la
alternativa cooperativa que se pre-

tendfa con su objeto fundacional.
a
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