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El mercado global se está
expandiendo y, al mismo tiempo.
evolucionando hacia una mayor
consolidación, donde un mayor vo-
lumen es controlado por menos y
más grandes empresas. Las em-
presas de comercialización alimen-
taria ponen el foco de su interés
en desarrollar cadenas de suminis-
tro más estrechamente integradas.

Este proceso implica agregar
valor y bajar los costos mediante
una simplificación de la distribu-
ción y mediante el entendimiento
de las demandas de los clientes.

Cambios en marketing
alimentario.
Implicaciones
para la plasticultura
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En los EE.UU.
de América, sólo
el 17% del tomate
proviene del
cultivo bajo
plástico, pero
con tendencia
creciente.

Los proveedores están prestando
atención al detalle del producto
('account-driven"), dedicándose a
servir las necesidades específicas
de sus clientes clave.

Por su parte, los comprado-
res tienden a depender más de un
pequeño número de proveedores
por categoría de producto. EI fo-
calizarse más en valor añadido,
productos de alta calidad y com-
pras directas, está cambiando el
marketing de producto fresco y
favoreciendo las hortalizas produ-
cidas bajo invernadero.

Producción globalizada:
^dónde se ubica
el invernadero?

E] consumo y cultivo de fruta
y hortaliza en el mundo ha au-
mentado en los últimos años. En-
tre 1990 y 2004, la producción
global de frutas y hortalizas cre-
ció de 814,33 millones de tonela-
das métricas a 1.350 millones
(Fao, 2005). La disponibilidad per
cápita creció de 155 a 2l2 kg du-
rante este período. Buena parte de
este crecimiento ha tenido lugar
en China.
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A pesar de yue sólo una mí-
nima parte de esta producción se
obtiene bajo plástico, muchos
productores de un número cre-
ciente de países, preocupados por
la calidad, están comenzando a
utilizar o por lo menos a conside-
rar el uso de la plasticultura.

Por ejemplo, en América del
Norte, (Canad^£, Estados Unidos y
México), se estima que más del
13 %^ de los tomates frescos pro-
ducidos en la actualidad lo son en
invernadero, comparado con una
fracción insignificante en 1990
(Cook y Calvin). En Estados Uni-
dos, el principal mercado de to-
mates frescos de esa región, el
producto de invernadero asciende
al 17°Ir^ del total de la oferta de
producto fresco, incluyéndose en
esta estimación tanto la produc-
ción doméstica como las importa-
ciones. La mayoría de las impor-
taciones se originan en Canadá y
México, actualmente proveedores
clave en el mercado norteameri-
cano de tomates de invernadero.

EI tomate de invernadero
continúa erosionando la fracción
de mercado del tomate redondo

cultivado al aire libre en los cana-
les minoristas, aunque una fuerte
demanda por tomate redondo por
parte de la restauración ayuda a
contrabalancear esas pérdidas.

Pero, pese a este crecimien-
to, la fracción de la oferta norte-
americana proveniente del inver-
nadero continúa siendo muy pe-
queña en comparación con la
fracción similur europea. En
América del Norte es posible ob-
tener cosechas de hortalizas abun-
dantes y de bajo costo simple-
mente mudando de sitio la pro-
ducción estacionalmente.

Méjico y Florida pueden ob-
tener grandes producciones du-

La plasticultura
aplicada a
modificar las
características
del producto no
se limita al cultivo
de invernadero.
En la imagen,
batavias en Murcia
(España), cuyo
color se modifica
mediante la
aplicación de
tapas plásticas.

n En América del Norte es posible obtener
cosechas de hortalizas abundantes y de bajo
costo simplemente mudando de sitio
la producción estacionalmente.
Por ello, el porcentaje de oferta procedente
de cultivo protegido es pequeño

C MARKETING

rante el invierno. En contraste, en
Europa y para importantes culti-
vos, tales como el tomate -pi-
miento o pepino- se ha registrado
un importante incremento de la
plasticultura en los últimos 20
años.

La evolución de la produc-
ción bajo invernadero en Norte-
américa, y en yué medida se emu-
lará o no en Europa, depende de
numerosos factores que afectan a
la oferta y a la demanda. Entre es-
tos factores se encuentran los cos-
tos unitarios relativos de produc-
ción comparando el aire libre con
el invernadero y la voluntad de
lus consumidores de pagar más
por producto de invernadero fren-
te al producido en campo, tanto a
nivel de productor como de con-
sumidor.

Las preferencias de los com-
pradores comerciales reflejan una
combinación de consideraciones
estratégicas, incluyendo la ges-
tión del riesgo.

La fruta y la hortaliza fresca
son un elemento crítico en la es-
trategia competitiva de los comer-
ciantes al por menor, y también se
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está convirtiendo en ello para los
servicios alimentarios.

En Estados Unidos y Europa,
la obtención de fruta y hortaliza
está evolucionando principalmen-
te hacia ventas directas de pro-
ductores a minoristas v empresas
de servicios alimentarios ("cate-
ring", clientes institucionales, res-
tauración), absorbiendo estas últi-
mas una fracción creciente del
volumen total y reduciéndose el
papel de los intennediarios.

La oferta, durante todo el
año, de un gran volumen de pro-

ducto fresco de alta calidad, se
considera actualmente una necesi-
dad tanto por los clientes institu-
cionales como por los clientes mi-
noristas. Es más, estos ^rande^
clientes minoristas presionan a
sus proveedores para yue cum-
plan con reglamentaciones estric-

tas de seguridad, sin considerar
de dónde se obtienen el producto
en un momento determinado.

Disponer de producto duran-
te todo el año siempre ha sido un
desutío para el abastecimiento de
frutas y verduras frescas, debido a
la estacionalidad de la producción
y a su perecibilidad. Con la evolu-

California es uno
de los principales
Estados hortícolas
de la Unión
norteamericana,
junto con Florida,
donde se
concentra
una gran oferta
de cítricos.

ción y mejora de las técnicas de

transporte y poscosecha, la cali-
dad obtenida sobre envíos a lar-
gas distancias está mejorando,
contribuyendo a la formación de
mercados más competitivos y a
un incremento del comercio inter-
nacional.

Tanto los productores en in-
vernadero como al aire libre están
estableciendo alianzas para la co-
mercialización con otros produc-
tores en distintos sitios, mientras
que, simultáneamente, estandari-
zan las prácticas de seguridad ali-
mentaria, para de este modo res-
ponder a la demanda del mercado
con precios diferentes y diferen-
tes segmentos de mercado.

n En Estados Unidos y Europa, la obtención
de fruta y hortaliza está evolucionando
principalmente hacia ventas directas
de productores a minoristas y empresas
de servicios alimentarios ( "catering",
clientes institucionales, restauración)

Mientras que los productos

de alto costo y valor procedentes
de invernaderos han hecho sólo
peyueños progresos en sus ventas
a la industria de servicios alimen-
tarios (restaurantes de "mantel
blanco"), numerosos distribuido-
res minoristas están viendo las
ventajas de comprar este tipo de
productos frente al producto ori-
ginado en campo.

Las ventajas principales que
las hortalizas de invernadero ofre-
cen son la consistencia en lo rela-

tivo a volúmenes y calidad, la ca-
pacidad y voluntad de los provee-
dores de ofrecer estabilidad de
precios fijándolos contractual-

mente, canales de comercializa-
ción más directos, con menor de-
pendencia de intermediarios y
menores ries^os en lo que respec-
ta a la seguridad alimentaria.

La aparición de la industria
hortícola del invernadero en Amé-
rica del Norte parece estar determi-
nada por la demanda de los merca-
dos al satisfacer las necesidades
de los grandes compradores, cada
vez más intluidos por las tenden-
cias internacionales respecto a la
obtención de hortalizas frescas.
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Lo quc cstá en jucgo es muy
importante. Sólo en EE.UU.. el
valor 200^ -- a preritts de produc-
tor - del tonuUe. uno de I^ts prin-
cipales product^ts c^ttncrci^tli^.u-
dus, sobrepasaba los US$ 1.3O(1
millones.

EI valur t•inal de titdas las
hurtaliru^ y frut^ts vendidas en
c^te país en esr q tiu. a través dcl
rut»errict min^trista y de Itts sen i-
ciets de restauraricín, es estimadu
pur la au[^tra en unos US$ 95.00O
mill^tnes. EI mistn^t tncrcado so-

hrepasa los US$ 100.000 millones
en la Uniún Europca.

Comercio internacional
EI r^tnterri^t internacional en

fruta y h^trtaliza sohrepasa los
US$ 7O.000 millones. La Unión

Europea es el may^tr impurtador y
cxportad^tr de frutas y hortalizas.
importand^t unos US$ 13.00 mi-
Il^tnes de frutas v hortalizas fres-

ras y pr^tcesadas (excluyendo
vinu. cervrza y nueres) en ?00?.
N<t ^tbstante. como un solo país.

Kc^^r^l^^c/^^rc^s ^lc^ f^^•c^si^í^r

Especialmcni^ inclicacíc^s para agu^tntar

altas presiones. Regt.tlaci^m const^tnte y

fiahle. lliscñadc^s espc;cialmcnt^ para uso

e n instalaciones cle rie^;c^ al;rícola y cle

jarclinería, tanto cle gc^tec^ r<>t^^c^ as^ersibn.

Compatihl^s con l^ts tnarcas más

reccmc^rid^ts de hc>yuillas y
Con 4 prantlra y rwrNOrrd w^

Driscoll, productor Estad^ts Unidus cs rl mayur r(t-
líder de fresas merriantc drl mund^t rn ti'uta y
y bayas en EE.UU. h^trtulira.

Las intportariunrs de frutas
v hurlaliiati fresras y prurrs,tda^
crcricrutt dc US9^6.7O0 milloncs
en I^)9O a US$ I I.7OO mill^tnes en
?OO-l. En cl misnut ati^t. las im-
pitrlaciuncs dc prudu^ltt frr^r^t
^ttlantrntc alranr^trttn Itt^ US`^
7.1(lU mill^tnc^. Las cxp^trta^iunc^
sumarun la misma rantidad, c^tn
l!S`'ti i.KOO mill^tnrs r^tt'rCSp^tn-
tlientes a pntdurt^t li'esr^t.

Pidalos por su nombro

a su provssdor

habitwl.

C ^^^^^^ ^ aspersores a^rtcot^ts.
Apartedo de Gorreos, 140. 08340 ^ Vilassar de Mar (Barcelona). Tel 902 10 33 55' Fax: 937 59 50 OB' E-mail: negos®coparsa.com' Web. www copersa.com
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Los Estados Unidos son im-
portadores netos de frutas y horta-
lizas frescas y procesadas, y el
déficit comercial en este renglón
continúa aumentando.

Alemania ha sido por mucho
tiempo el mercado importador
más grande de Europa, sumando
el I?, I ^/^ de las importaciones
mundiales de fruta y hortaliza en
Z001. ^egún Eurostat.

Jap<ín ha importado por un
valor de US$ 5.900 millones de
fruta y hortaliza en ?001, llevando
aproximadamente el R^I^ de la^
importaciones mundiales desde
1993. Trat.índose de mercados
maduros, la intluencia de Japón y
de la Unión Europea en los mer-
rados hortícolas mundiales no ha
e^tado crecicndo, pero seQuir^ín
^iendo de importancia vital.

Proveedore^ estahlecidos y
emergentes continuar^ín compi-
tiendo por estos lucrativos merca-
dos y responderán a señales de
mercado que indiquen la evolu-
ci6n de lati preferencias europeas
y,japonetias en relacibn con los
productos cultivados bajo plásti-
co. Además, en el caso de Japón.
una producción hortícola domésti-
ca declinante y cierta recupera-
ci^ín econ^ímica pre^a^^ian tam-
hién una recuperación de la de-
manda.

En el caso de la Uni6n Euro-
pea, una demanda doméstica por
hurtalizas de im^ernadero ya satu-

rada esr.í impulsando a la indus-
tria a desarrollar nucvos merca-
doti. Pero al aumentar la oferta de
e^tus productos también en posi-
hles mercados de destino, como
EE.UU., la industria de productu

hortícola de invernadero europea
se encuentra con nuevo, obstácu-
los por este ramino.

Recientemente se ha estado
reforzandu la exportaciún de tec-
nología destinada a la emergente
industria de la plasticultura, más
que la del producto propiamente
dicho.

El mercado internaciunal de
fruta y hort^iliza continuaríi siendo
controlado, en el futur^^, por un
número pequeño de grandes em-
presas. La simplificacibn de los
canales comerciales plantea tanto

EI invernadero
moderno permite
un control
climático y
estacional estricto,
lo que redunda a
favor de la calidad
y oportunidad
de la producción.
La tendencia
se reproduce
en países como
Argentina:
invernaderos
tradicionales
y modernos.

desafíos como oportunidades. tan-

to para productores en invernade-
ro como al aire libre.

EI desafío de proporcionar
productos estacionales, perecede-
ros. a lo largo de todo el año, ha
f^ivorecido la^ importaciones e
incrementado la coordinación e
integraci^ín vertical y horizontal
entre proveedores de producto
fresco, tanto a nivel regional co-
mo de paíties y a nivel intcrnacio-
nalmente.

Los productores bajo inver-
nadero han estado participando en
estos cambios: las aliancas inter-

n EI mercado internacional de fruta
y hortaliza continuará siendo controlado,

en el futuro, por un número pequeño de
grandes empresas. La simplificación de los
canales comerciales plantea tanto desafíos

como oportunidades, tanto para productores

en invernadero como al aire libre

nacionales para la comercialira-

ci6n son cuda vez más comunes.
La integración entre comercia-
liradores internarionales y pm-
ductores-proveedores les permite
posicionarse como proveedores
seguros de productos diferencia-
dos durante todo el año. Estas em-
presas busran constantemente va-

riedades que ofrecen mejor sabor
y otros atributos. Por ejemplo, al-
gunas firmas están comenzando a
seguir la estrategia de comerciali-
^ar variedades registradas que ten-
^^an características valoradas por
los consumidores, siempre que les
sea posible. Se focaliran en carac-
terísticas "de mercado'^, antes que
en características agronómicas.
Esto representa un ^ran desafío
para los obtentores, tanto los tra-
dicionales como los yue trabajan
con técnicas biotecnológicas.

A largo plazo, el introducir
una serie de atributos en una va-
riedad de fruta u hortaliza en de-
terminada regi6n será insuficiente
para los proveedores que deseen
mantener una oferta consistente a
lo largo de todo el año; los mis-
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mos atributos del producto final
deben ser replicados en distintas
regiones, bajo condiciones climá-
ticas y agronómicas distintas.

En este sentido, la produc-
ción bajo invernadero ofrece al-
gunas ventajas importantes frente
a la producción al aire libre. Me-
diante la hidroponía y el clima
controlado, las condiciones del
suelo se eliminan como factor y
las variedades pueden adaptarse a
un rango mayor de localizaciones
geográficas. Esta industria está
demostrando ser muy dinámica,
empujada por un cambio tecnoló-
gico continuo y por innovaciones
en lo que se refiere al producto.

Por ejemplo, a fines de la dé-
cada de los noventa, los producto-
res de tomate bajo invernadero
norteameriranos camhiaron rápi-
damente de producir tomates tipo
"beef' a tipo racimo, atendiendo a

los cambios en las preferencias de
los consumidores. Con una com-
petencia creciente, prolifera la in-
troducción de nuevos productos:
tomates de cocktail, mini-romanas,
etc.

C MARKETIN;^^

Los tomates tipo "Campari"
son un ejemplo de una variedad
registrada de tomate de cocktail,
cultivado en distintas ubicaciones
geográficas para hacer frente a la
demanda a lo largo de todo el año.
La tendencia de los consumidores
y distribuidores hacia el producto
de invernadero aumentará los de-
safíos y dificultades para quiénes
produrcan al aire libre.

Mercados minoristas
En la década pasada el mun-

do ha experimentado una gran
cantidad de fusiunes y adquisicit^-
nes en la distrihución alimentaria

n La integración entre
comercializadores internacionales
y productores-proveedores les
permite posicionarse como
proveedores seguros de productos
diferenciados durante todo el año

Calidad y Se g uridad,
del campo a la mesa
La Calidad y la Seguridad son dos factores
esenciates en el sector agroalimentario.
La Certificación por una entidad
independiente permite garantizar la
obtención y suministro de alimentos
seguros y de calidad diferenciada.
BVOI es una entidad lider de certificación
en el ámbito agroalimentario en España,
con cientos de empresas certificadas
frente a diferentes estándares sectoriales
y genéricos.

• Estándares Sectoriales:

RRC-Food
[3RC Pack,rqiny

- IFs
HACCP IDS 3027)

- HACCP IFood Safety Systeml
GMP
EUREPGAP

- FAMI OS
Producción Integrada
Etiquetado facultativo de la carne de vacuno
Menaones g eográficas vitivinícolas
(Ley 24/20031

- Marcas Pnvadas alimentanas
- Trazabilidad IReglamento CE 178/20021

Iso zzooo

• Estándares Genéricos:
iso vool
iso 14001
oltsas laool
EMAS
SA 8000

- TAPA

0
For the benefit of business and people

Madrld • Tel 91 270 22 00 • Fax 91 270 22 76
bvqddes bureauveritas com • www.bvqLes

Calidad • Seguridad • Nedio Ambieme • Responsabdrdad Sxi•1
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n11nUl'Iti(^l, (llnt(1 en nlerC^ldOti dU-

méstirc^s cc^mo a truvés de fronte-
ra, mediante in^ersiones extranje-
r.rs dirertu^. Esta tendencia lle^^cí
a quc un,rs 30 firmas rcintrc^lascn
cl tutal de l.r ^ent^r de prcidurtc^.
alimentarios a ni^^el minc^rista en
todo cl nurndo.

En Estados Unidos, lati prin-
rip^des veintc empres.r. mineiri^-
tas alimcntarias realizaron cn
?O03 el 5R'/r del tc^tal de ventas.
cstimadas cn US^-198.i0O rnillo-
nes. Estc^ significa que ^blo veinte
cmpresas compraron pc^r el equi-
^^alente a más de US$ ?89.000 mi-
Ilunes en pn^ductos alimenturic^s;
los provecdc^res que los ah^[ezcan
dchen tener la capacidad de servir
a gr^u^des rc^mpradores o, de lo
rcmtraric^, husrarse clientes más
peyuericis, ^r nivel regional.

Enl^rent.índ<ise a Ia satura-
cicín de su^ mercados alimentario^
domésticcis. muchos grandes mi-
nciri^^tas eurc,pec^s están ronside-
rando la cxpansicín hacia merra-

La elaboración
de productos
lavados y cortados
que requiere
el mercado exige
fruta y hortaliza
frescos de calidad
homogénea.

d<is de terceros países, etitandu
presentes con sus tiendas en todo
el mundo. Por el contrario, estan-
do ubicados en el mayor mercadc^
rcrosumidor del mundc^, que ude-
m^ís aún nci h^r terminadu de ma-
durar, los grandes minoristas nor-
teameriranc^s operan preferente-
mente en su mercado dc^mdtitico.

Un minc^rista alimcntariu nc^
rc^nvenrion^rl. Wal-Mart, nc^ es el
únirci ^^ran distribuidcir mincirista
nc^rteamerirano con presencia

n En Estados Unidos, las 20 empresas
minoristas mayores compraron por valor
de más de US$ 498.300 millones
en productos alimentarios en 2003.
Los proveedores yue los abstezcan deben
tener la capacidad de servir a grandes
compradores

^lobal y tiendas en once países,
sino también el mayor del mundo.
Aproximadamente el 30-40^Ic de
las ventas globale^ de Wal-Mart
IUS$ ?8^3.R00 millc^nes) han sido
estimadas romo eyuivalentes a ni-
vel minori^ta. ^^enerando un enor-
me poder de rompra a nivel de
tc^da la indu^tria alimentaria. La
intluencia de estus minoristas glo-
bales tendrá un enorme impacto
^obre las práctiras de compra y
los requisitc^s impuestos a los pro-
veedores.

Por ejemplc^, en la próxima
década. I.r rípida e^^c^lucicín de los
supermercadcis indurirá cl inrre-
mento de vincul^rciones directas
entre proveedare^ y minoristas a
nivel glc^bal, erosionando gradual-
mente el papel dominante de los
mayoristas tradirionales, merca-
dos callejeros y vendedores de
truta y hc^rtaliza a peyueria escala.
siguiendci la^ tenden^ia^ que se
han vistc^ en la segunda mitad del
si`alo XX en EE.UU y Europa.

.^s • ^ ^ HORTICULTURA



A pesar del enlentecirnientct
reriente, las fusiones y aclyuisi-
ciuncs han raus^tclcr yue las tatias
de cc,ncentracicín ^le "cinco ent-
presas° (el pctrrentaje dc las ven-
tas absctrhidct por las rinru mayct-
res empretias) se incremente en
tctelo el mundo, atutyue a velori-
dadet diferentes.

En A^ia y Ant^rica Latina se
ha obtienael<t un impulsc^ sc^rpren-
dente en el papel ^e los tiupermer-

cadcts minctristas ^lurante tc^da la

dérada pasa^a, mientras yue Áfri-
ca ^el Sur y Oriental están murho
tnás atrasadas rn cstc sentidc^;
aunyue ahc,ra. aparentemente, se
están integrandu rn el misnut pro-
cesct I Weathenpcutn & Rear^<tn.

2U031.
Atnrrira Latina y Atiia ejer-

cerán una inlluccia crrriente en
los mercaduti alimentaricrs en la
prcíxima clérada, pues la ^cmancla
de alimentcix est^í rreciendct allí
muchc^ más rtípidamente yuc en
las crunumías clcsarrolladas.

Los ronsumidores de escts
ccmtinentes e^t^ín modificando su
^ietax. abandctnando Ic^s ^^rancts
para ron^umir más frutas, Ŝortali-
ra^ y prctteínas animales. En etitas
dcts regicmes se cctnrentran unos
3.OUO ntillctnes de consumidc^res.
^e Icts cuales 700 millones se ron-
si^eran de clase ntedia ( Reardcm.
Titnnt^r & Berdegue).

En murhos de escts países,
una creciente dentanda de frutas y

n I^:n América I,atina y Asia se concentran
unos 3.000 millones de consumidores,
de los cuales 700 millones ya se consideran

de clase media. Estos están modificando
su dietas, abandonando los granos para
consumir más frutas, hortalizas ^^ proteínas
animales

-C MARKETW^^^ ^

hc^rtalizas irrsras rcm ^^.u-antía, ^Ic
se^^uriclacl, generaela pc^r rl etner-
^^etttr tiertur ^e Ic^s supertnerca-
^os. rstcí cleterminaclc^ yue Ict hrr-
cha ^lc rali^lacl cntrc el pn^^luctc^
fresrc^ ^e expc^rta^icítt y rl clesti-
naclu al rctnsunxt clctnústirct sc
est^ cerran^c^.

Esta tcnclcnria puc^lr henefi-
ciar a la prctdurcidn hajc^ inverna-
^lerct. En Méxirct. pctr ^j^mplct. la
in^lustria ^ie te^mate hajcr in^erna-
derc^, ctrienta^la a la expc^rtaricín.
est^í ^^iencJct rónut t^tmhién ^e rle-
sarrc^lla una clcman^la dctméstica
para sus prcidurtc^s. itnpulsacla pc^r
un uctctr ^1c mincrrititas ra^fa ^^ri
más consricntcs clrl prcthlrma dc
la r^tli^laci. l^na fuerte clentanclct
clctmrstica inclurr la innc^^aricín y
mejcn'a en prurlurlctti y prctrescts.
lu yuc u su ^ez afcrta tantc^ a la
cleman^la interna cc^nu^ a la inter-
naric^nal.

AI finaL cl li^tcín r<tmpetiti-
vo sc clcvurá cn tuclc^s Ic^s mrrra-
cJc^s. Lus rrrirtt Ilreadc^s al nr^^c^-
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cio de la producción bajo inverna-
dero comprobarán que los impe-
rativos del mercado no permitirán
más experimentar una larga curva
de aprendizaje. La naturaleza in-
tensiva, tanto en tecnología como
en capital y capacidad de gestión
de la producción bajo invernade-
ro, hacen indispensables las in-
versiones impulsadas por el mer-
cado.

Conclusiones
En la medida que el sector de

la distribución alimentaria se con-
solida, los minoristas buscan ma-
yor apoyo promocional y de mar-
keting por parte de sus proveedo-
res, un apoyo además a la medida
de sus necesidades específicas.

Esta tendencia hacia un mar-
keting basado en cuentas y con-
trol está llevando a que proveedo-
res innovadores desarrollen un
conocimiento detallado de los há-
bitos de compra de sus respecti-
vos productos por parte de los
consumidores, de acuerdo con los
segmentos demográfico y psico-
gráfico (reflejando el impacto de
las actitudes del consumidor),
para su uso en programas de ges-
tión por categoría.

En los países
de Asia y América
Latina la demanda
por calidad
y cantidad de
alimentos se está
incrementando.
En la imagen,
fresas argentinas
cuidadosamente
envasadas.

Los programas de gestión
por categoría están diseñados
para mejorar las ganancias a nivel
minorista, basándose en adjudica-
ción de góndolas, decisiones de
precio y promocionales en cate-
gorías de productos específicos.

El sistema alimentario está
evolucionando hacia prácticas in-
tensivas en tecnología e informa-
ción sobre la demanda para esti-
mular las ventas y ganancias de
los distribuidores minoristas. Los
proveedores exitosos serán aqué-
Ilos que participen activamente en
esta transición. Las empresas que
producen hortalizas bajo inverna-
dero tienen el potencial de con-
vertirse en los líderes de este pro-
ceso.

n Los programas de gestión por categoría
están diseñados para mejorar las ganancias
a nivel minorista, basándose en
adjudicación de góndolas, decisiones
de precio y promocionales en categorías
de productos específicos
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Prázimamente

Es un catálogo - GUTA clasificada
de Productos y Servicios ordenados
por materias y sectores:
n Abonos y fitosanitarios

n Bulbos y esquejes

n Control climático

n Invernaderos

n Macetas y materiales
para containers

n Material vegetal de frutas,
hortalizas y ornamentales

n Maquinaria

n Plásticos y mallas

n Riego

n Semillas

n Sustratos y turbas
n Viveros

n Servicios profesionales
n Asociaciones y organizaciones

de la industria hortícola

www.hort icom.com/empresas

Paseo Misericordia, 16, 1° - 43205 REUS (Tarragona) - Tel.:+34-977 75 04 02 - Fax: +34-977 75 30 56
horticom@ediho.es - www.horticom.com


