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

Este proceso implica agregar
valor y bajar los costos mediante
una simplificacion de la distribu-
ci6n y mediante el entendimiento
de las demandas de los clientes.

En los EE.UU.

de América, solo
el 17% del tomate
proviene del
cultivo bajo
plastico, pero
con tendencia
creciente.
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Los proveedores estdn prestando
atencién al detalle del producto
(“account-driven™), dedicdndose a
servir las necesidades especificas
de sus clientes clave.

Por su parte, los comprado-
res tienden a depender mds de un
pequefio niimero de proveedores
por categoria de producto. E! fo-
calizarse mds en valor afadido,
productos de alta calidad y com-
pras directas, estd cambiando el
marketing de producto fresco y
favoreciendo las hortalizas produ-
cidas bajo invernadero.

Produccion globalizada:
¢donde se ubica
el invernadero?

El consumo y cultivo de fruta
y hortaliza en el mundo ha au-
mentado en los dltimos afios. En-
tre 1990 y 2004, la produccién
global de frutas y hortalizas cre-
ci6 de 814,33 millones de tonela-
das métricas a 1.350 millones
(Fao, 2005). La disponibilidad per
capita crecié de 155 a 212 kg du-
rante este periodo. Buena parte de
este crecimiento ha tenido lugar
en China.
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A pesar de que sélo una mi-
nima parte de esta produccion se
obtiene bajo pldstico, muchos
productores de un ndimero cre-
ciente de paises, preocupados por
la cahdad, estin comenzando a
utilizar o por lo menos a conside-
rar el uso de la plasticultura.

Por ejemplo, en América del
Norte, (Canadd, Estados Unidos y
México), se estima que mds del
13 % de los tomates frescos pro-
ducidos en la actualidad lo son en
invernadero, comparado con una
fraccién insignificante en 1990
(Cook y Calvin). En Estados Uni-
dos. el principal mercado de to-
mates frescos de esa regidn, el
producto de invernadero asciende
al 17% del total de la oferta de
producto fresco, incluyéndose en
esta estimacion tanto la produc-
cién doméstica como las importa-
ciones. La mayoria de las impor-
taciones se originan en Canadd y
México, actualmente proveedores
clave en el mercado norteameri-
cano de tomates de invernadero.

El tomate de invernadero
contintia erosionando la fraccién
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 restauracion ayuda a
contrabalancear esas pérdidas.

Pero, pese a este crecimien-
to, la fraccién de la oferta norte-
americana proveniente del inver-
nadero contintia siendo muy pe-
quefia en comparacién con la
fraccion similar 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-
duccién estacionalmente.

Méjico y Florida pueden ob-
tener grandes producciones du-

La plasticultura
aplicada a
modificar las
caracteristicas
del producto no
se limita al cultivo
de invernadero.
En la imagen,
batavias en Murcia
(Espana), cuyo
color se modifica
mediante la
aplicacion de
tapas plasticas.

B En América del Norte es posible obtener
cosechas de hortalizas abundantes y de bajo
costo simplemente mudando de sitio
la produccion estacionalmente.

Por ello, el porcentaje de oferta procedente
de cultivo protegido es pequeno

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 dltimos 20
anos.

La evolucién de la produc-
cién bajo invernadero en Norte-
américa, y en qué medida se emu-
lard 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-
cion comparando el aire libre con
el invernadero y la voluntad de
los consumidores de pagar mds
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
combinacién de consideraciones
estratégicas, incluyendo la ges-
ti6n del riesgo.

La fruta y la hortaliza fresca
son un elemento critico en la es-
trategia competitiva de los comer-
ciantes al por menor, y también se

HORTICULTURA 185-JUNIO 2005 L @




[ socioEconomia ¥ GESTION —

esta convirtiendo en ello para los
servicios alimentarios.

En Estados Unidos y Europa,
la obtencién de fruta y hortaliza
estd evolucionando principalmen-
te hacia ventas directas de pro-
ductores a minoristas y empresas
de servicios alimentarios (“cate-
ring”. clientes institucionales. res-
tauracion), absorbiendo estas dlti-
mas una fraccion creciente del
volumen total y reduciéndose el
papel de los intermediarios.

La oferta. durante todo el
ano, 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 mds. estos grandes
clientes minoristas presionan a
sus proveedores para que cum-
plan con reglamentaciones estric-
tas de seguridad. sin considerar
de donde se obtienen el producto
en un momento determinado.

Disponer de producto duran-
te todo el aio siempre ha sido un
desaffo para el abastecimiento de
frutas y verduras frescas. debido a
la estacionalidad de la produccién
y a su perecibilidad. Con la evolu-

California es uno
de los principales
Estados horticolas
de la Unidn
norteamericana,
junto con Florida,
donde se

concentra
una gran oferta
de citricos.

cién y mejora de las técnicas de
transporte y poscosecha, la cali-
dad obtenida sobre envios a lar-
gas distancias estd mejorando,
contribuyendo a la formacién de
mercados mds competitivos y a
un incremento del comercio inter-
nacional.

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

B En Estados Unidos y Europa, la obtencién
de fruta y hortaliza esta evolucionando
principalmente hacia ventas directas
de productores a minoristas y empresas
de servicios alimentarios (‘“‘catering”,
clientes institucionales, restauracion)
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Mientras que los productos
de alto costo y valor procedentes
de invernaderos han hecho sélo
pequefios progresos en sus ventas
a la industria de servicios alimen-
tarios (restaurantes de “mantel
blanco™). numerosos distribuido-
res minoristas estan 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 volimenes y calidad. la ca-
pacidad y voluntad de los provee-
dores de ofrecer estabilidad de
precios fijdndolos  contractual-
mente, canales de comercializa-
cidn més dircctos. con menor de-
pendencia de intermediarios 'y
menores riesgos en 1o que respec-
ta a la seguridad alimentaria.

La aparicién de la industria
horticola 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 mads influidos por las tenden-
cias internacionales respecto a la
obtencion de hortalizas frescas.



Lo que estd en juego es muy
importante. Solo en EE.UU.. el
valor 2004 - a precios de produc-
tor — del tomate, uno de los prin-
cipales  productos comercializa-
dos. sobrepasaba los USy» 1.300
millones.

El valor final de todas las
hortalizas y frutas vendidas en
este pais en ese ano. a través del
comercio minorista y de los servi-
cios de restauracion. es estimado
por la autora en unos US$ 95.000
millones. El mismo mercado so-

brepasa los US$ 100.000 millones
en la Unidn Europea.

Comercio internacional

El comercio internacional en
fruta vy hortaliza sobrepasa los
US$ 70.000 millones. La Union
Europea es el mayor importador vy
exportador de frutas y hortalizas.
importando unos US$ 13.00 mi-
llones de frutas y hortalizas fres-
cas ¥ procesadas  (excluyendo
vino. cerveza y nueces) en 2002,
No obstante. como un solo pais.

Driscoll, productor
lider de fresas
y bayas en EE.UU.
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Estados Unidos es ¢l mayor co-
merctante del mundo en fruta y
hortaliza.

Las importaciones de trutas
y hortalizas frescas y procesadus
crecieron de US$6.700 millones
en 1990 a USS11.700 millones en
2004, En el mismo afo. las im-
portaciones  de  producto  fresco
solamente  alcanzaron los  US$
7.100 millones. Las exportaciones
sumaron la misma cantidad. con
USS  3.800 correspon-
dientes a producto fresco.

millones

Con in garentia y seriedad de:

Repeuladores de frresion

Especialmente indicados para aguantar
altas presiones. Regulacion constante y
fiable. Discnados especialmente para uso
en instalaciones de riego agricola y de
jardineria, tanto de goteo como aspersion.
Compatibles con las marcas mas
reconocidas de boquillas y

a su proveedor
habitual.

Pidalos por su nombre

I:n EFSH - aspersores Zlgl'IC(_)hlS.
£
(=
D =3 Apariado de Correos, 140. 08340 - Vilassar de Mar (Barcelona). Tel. 902 10 33 55 * Fax: 937 59 50 08 " E-mail riegos @ coparaa com " Wab www copersi com
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Los Estados Unidos son 1m-
portadores netos de frutas y horta-
lizas frescas y procesadas. y el
délicit comercial en este rengldn
continta aumentando.

Alemania ha sido por mucho
tiempo el mercado importador
mds grande de Europa. sumando
el 12.1% de las importaciones
mundiales de fruta y hortaliza en
2001, segln Eurostat.

Japon ha importado por un
valor de US$ 5.900 millones de
truta y hortaliza en 2001, llevando
aproximadamente el 8% de las
importaciones  mundiales  desde
1993, Tratindose de mercados
maduros. la influencia de Japdn y
de la Unidn Europea en los mer-
cados horticolas mundiales no ha
estado creciendo. pero scguirdn
siendo de importancia vital.

Proveedores establecidos y
cmergentes  continuardn  compi-

tiendo por estos lucrativos merca-
dos y responderdn a sciales de
mercado que indiquen la evolu-
cion de las preferencias europeas
y japonesas en relacidén con los
productos cultivados bajo plisti-
co. Ademds. en el caso de Japon.
una produccion horticola domésti-
ca declinante y cierta recupera-
c16n econdmica presagian  tam-
bién una recuperacion de la de-
manda.

En el caso de la Unidn Luro-
peda. una demanda doméstica por
hortalizas de invernadero ya satu-
rada estd mipulsando a la indus-
tria a desarrollar nuevos merca-
dos. Pero al aumentar [u oferta de
estos productos también en posi-
bles mercados de destino. como
EE.UU.. la industria de producto
horticola de invernadero curopea
se cncuentra con nuevos obstdcu-
los por este camino.

Recientemente se ha estado
reforzando la exportacidn de tec-
nologiu destinada o la emergente
industria de la plasticultura. mds
que la del producto proptamente
dicho.

El mercado internacional de
fruta y hortaliza continuard siendo
controlado, en el Tuturo. por un
nimero pequeno de grandes em-
presas. La simplificacion de los
canales comerciales plantea tanto

El invernadero
moderno permite
un control
climatico y
estacional estricto,
lo que redunda a
favor de la calidad
y oportunidad

de la produccion.
La tendencia

se reproduce

en paises como
Argentina:
invernaderos
tradicionales

y modernos.

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

El desatio de proporcionar
productos estacionales. perecede-
ros. a lo largo de todo el afio. ha
favorecido las importaciones e
incrementado la coordinacién e
integracion vertical y horizontal
entre  proveedores de producto
fresco, tanto a nivel regional co-
mo de paises y a nivel internacio-
nalmente.

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

M El mercado internacional de fruta
y hortaliza continuara siendo controlado,
en el futuro, por un nimero pequeio de
grandes empresas. La simplificacion de los
canales comerciales plantea tanto desafios
como oportunidades, tanto para productores
en invernadero como al aire libre
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nacionales para la comercializa-
¢1on son cada vez mds comunes.
La integracion entre comercia-
lizadores internacionales y pro-
ductores-proveedores les permite
posicionarse como proveedores
seguros de productos diferencia-
dos durante todo el ano. Estas em-
presas buscan constantemente va-
riedades que ofrecen mejor sabor
y otros atributos. Por ejemplo. al-
cunas firmas estdn comenzando a
seguir la estrategia de comerciali-
zar variedades registradas que ten-
gan caracteristicas valoradas por
los consumidores. siempre que les
sea posible. Se focalizan en carac-
teristicas “de mercado”. antes que
en caracteristicas agronémicas.
Esto representa un gran desafio
para los obtentores. tanto los tra-
dicionales como los que trabajan
con téenicas biotecnoldgicas.

A largo plazo. el introducir
una serie de atributos en una va-
riedad de fruta u hortaliza en de-
terminada region serd insuficiente
para los proveedores que deseen
mantener una oferta consistente g
lo largo de todo el afio: los mis-



mos atributos del producto final
deben ser replicados en distintas
regiones, bajo condiciones clima-
ticas y agronoémicas distintas.

En este sentido, la produc-
cién bajo invernadero ofrece al-
gunas ventajas importantes frente
a la produccion al aire libre. Me-
diante la hidroponia y el clima
controlado, las condiciones del
suelo se eliminan como factor y
las variedades pueden adaptarse a
un rango mayor de localizaciones
geograficas. Esta industria estd
demostrando ser muy dindmica.
empujada por un cambio tecnold-
gico conlinuo 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
norteamericanos cambiaron rapi-
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-
troduccién de nuevos productos:
tomates de cocktail, mini-romanas,
etc.

T MARKETING I

Los tomates tipo “Campari”
son un ejemplo de una variedad
registrada de tomate de cocktail,
cultivado en distintas ubicaciones
geograficas para hacer frente a la
demanda a lo largo de todo el afio.
La tendencia de los consumidores
y distribuidores hacia el producto
de invernadero aumentard los de-
safios y dificultades para qui€nes
produzcan al aire libre.

Mercados minoristas

En la década pasada el mun-
do ha experimentado una gran
cantidad de fusiones y adquisicio-
nes en la distribucién alimentaria

M La integracion entre
comercializadores internacionales
y productores-proveedores les
permite posicionarse como
proveedores seguros de productos
diferenciados durante todo el ano

Calidad y Seguridad,
del campo a la mesa

La Calidad y la Seguridad son dos factores
esenciales en el sector agroalimentario.
La Certificacion por una entidad
independiente permite garantizar la
obtencion y suministro de alimentos
seguros y de calidad diferenciada.
BVQI es una entidad lider de certificacion
en el ambito agroalimentario en Espana,
con cientos de empresas certificadas
frente a diferentes estandares sectoriales
y genéricos.

» Estandares Sectoriales:

- BRC-Food
BRC - Packaging

Fs

' 0S 3027
"GP |[Food Safety System]

M
- EUREPGAP
- FAMI OS
- Produccion Integrada
- Etiguetado facultativo de la carne de vacuno
- M =5 geograbicas vilivinicolas
ILey 2472003
- Marcas privadas alimentarias
- Traz UL |F\\-'rj..-_|l'"‘r\h| CET8/2002)
- IS0 22000

* Estandares Genéricos:
150 9001
IS0 14001
DHSAS 18001
CMAS
SA 8000
TAFPA

ES
For the benefit of business and people

Magdrid « Tel. 91 270 2200 » Fax %1 270 2276
bvijiides bureauveritas com = www bvgl es

Calidad = Sequridad « Mpdio Ambimnte « Responsahiidard Social
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minorista. tanto en mercados do-

musticos como a traveés de fronte-
ras mediante inversione: extranje-
ras directas. fosta tendencia levo
a que unas 30 firmas controlasen
el total de lu venta de productos
alimentarios a nivel minorista en
todo el mundo.

En Estados Unidos, las prin-
cipales veinte empresas minoris-
tas  alimentarias  realizaron  ¢n
2003 el 584 del total de ventas.
estimadas en US$S 498.300 millo-
nes. Esto significa que solo veinte
cmpresas compraron por ¢l equi-
valente a mds de USH 289.000 mi-
llones en productos alimentarios:
los proveedores que los abstezean
deben tener la capacidad de servir
a grandes compradores o, de lo
contrario, clientes mds
pequenos, a nivel regional.

Enfrentindose a la satura-
c1on de sus mercados alimentarios
domésticos. muchos grandes mi-
noristas curopeos estdn conside-
rando la expansion hacia merca-

buscarse

La elaboracion

de productos
lavados y cortados
que requiere

el mercado exige
fruta y hortaliza
frescos de calidad
homogénea.

dos de terceros paises. estando
presentes con sus tiendas en todo
el mundo. Por el contrario, estan-
do ubicados en el mayor mercado
consumidor del mundo. que ade-
mas atin no ha terminado de mu-
durar. los grandes minoristas nor-
teamericanos operan preferente-
mente en su mercado doméstico.
Un minorista alimentario no
convencional, Wal-Marl. no es el
tinico gran distribuidor minorista
norteamericano  con  presencia

W En Estados Unidos, las 20 empresas
minoristas mayores compraron por valor
de mas de US$ 498.300 millones
en productos alimentarios en 2003.

Los proveedores que los abstezcan deben
tener la capacidad de servir a grandes
compradores

<[ 185-JUNIO 2005 HORTICULTURA

global y tiendas en once paiscs,
sino también el mayor del mundo.
Aproximadamente el 30-40% de
las ventas globales de Wal-Mart
(US$ 284.800 millones) han sido
estimadas como equivalentes a ni-
vel minorista. generando un enor-
me poder de compra a nivel de
toda la industria alimentaria. La
influencia de estos minoristas glo-
bales tendrd un enorme impacto
sobre las prdacticas de compra vy
los requisitos impuestos a los pro-
veedores,

Por ejemplo. en la proxima
década. la rapida evolucion de los
supermercados inducird el incre-
mento de vinculaciones directas
entre proveedores y minoristas a
nivel global. erosionando gradual-
mente el papel dominante de los
mayoristas tradicionales. merca-
dos callejeros y vendedores de
fruta v hortaliza a pequena escala.
siguiendo las tendencias que se
han visto en la scgunda mitad del
siglo XX en EE.UU y FEuropa.



A pesar del enlentecimiento
reciente. las fusiones y adquisi-
ciones han causado que [as tasas
de concentracion de “cinco em-
presas™ (el porcentaje de las ven-
tas absorbido por las cinco mayo-
res empresas) seoincremente en
todo el mundo. aunque a veloci-
duades diferentes.

En Asia y Amdrica Latina se
ha observado un impulso sorpren-
dente en ¢l papel de los supermer-
cados minoristas durante toda la
década pasada. mientras que Afri-
ca del Sur y Oriental estin mucho
mas  atrasadas en este  sentido:
aunque ahora, aparentemente, s¢
estdan integrando en el mismo pro-
ceso (Weatherspoon & Reardon,

Los consumidores de  esos
continentes estdn modificando su
dietas. abandonando los granos
para consumir mas frutas. hortali-
zas y proteinas animales. En estas
dos regiones se concentran unos
3.000 millones de consumidores.
de los cuales 700 millones s¢ con-
sideran de clase media (Reardon.
Timmer & Berdegue).

En muchos de esos paises.
una creciente demunda de [rutas y

B En América Latina y Asia se concentran

. MARKETING [

hortalizas frescas con garantias de
segurnidad. gencrada por ¢l emer-
gente sector de los supermerca-
dos. estd determinado que 1 bre-
cha de calidad entre ¢l producto
fresco de exportacion y ¢ desti-
nado al consumo  domestico se
est¢ cerrando.

Esta tendencia pucde beneli-
clar a la produccion bajo inverna-
dero. En México. por ejemplo. Ta
industria de tomate bajo inverna-
dero. orientada a la exportacion.
estd viendo cdmo tambicn se de-
sarrolla una demanda doméstica
para sus productos. impulsada por
un sector de minoristas cada vers
mis conscientes del problema de
la calidad. Una Tuerte demanda

2003). unos 3.000 millones de consumidores, doméstica induce la innovacion y
América Latina y Asia ejer- de los cuales 700 millones ya se consideran mejora en productos y procesos.

cerdn una inlluecia creciente en de clase media. Estos estian modificando lo que a suver alecta tanto a la

los mercados alimentarios en la . demanda imterna como a la mter-

proxima década. pues la demanda su dietas, abandonando los granos para nacional,

de alimentos estd creciendo alli consumir mas frutas, hortalizas y proteinas Al tinal. el listén competiti-

mucho mds rdpidamente que cn animales vo se elevard en todos los merca-

las economias desarrolladas.

dos. Los recién legados al nego-

bandejas termoconfortadas,macetas,containers, macetas termoconfortadas, cerquillos...

Pldsticos
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cio de la produccién bajo inverna-
dero comprobaran que los impe-
rativos del mercado no permitirdn
mas experimentar una larga curva
de aprendizaje. La naturaleza in-
tensiva, tanto en tecnologia como
en capital y capacidad de gestion
de la produccién bajo invernade-
ro, hacen indispensables las in-
versiones impulsadas por el mer-
cado.

Conclusiones

En la medida que el sector de
la distribucién alimentaria se con-
solida, los minoristas buscan ma-
yor apoyo promocional y de mar-
keting por parte de sus proveedo-
res, un apoyo ademds a la medida
de sus necesidades especificas.

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

En los paises

de Asia y América
Latina la demanda
por calidad

y cantidad de
alimentos se esta
incrementando.
En la imagen,
fresas argentinas
cuidadosamente
envasadas.

Los programas de gestidn
por categoria estdn disefiados
para mejorar las ganancias a nivel
minorista, basdndose en adjudica-
cion de géndolas, decisiones de
precio y promocionales en cate-
gorias de productos especificos.

El sistema alimentario estd
evolucionando hacia pricticas in-
tensivas en tecnologia e informa-
cién sobre la demanda para esti-
mular las ventas y ganancias de
los distribuidores minoristas. Los
proveedores exitosos serdn aqué-
llos que participen activamente en
esta transicion. Las empresas que
producen hortalizas bajo inverna-
dero tienen el potencial de con-
vertirse en los lideres de este pro-
ceso.

B Los programas de gestion por categoria
estan disefiados para mejorar las ganancias
a nivel minorista, basandose en
adjudicacion de gondolas, decisiones
de precio y promocionales en categorias
de productos especificos
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Es un catalogo - GUIA clasificada
de Productos y Servicios ordenados
por materias y sectores:

Abonos vy fitosanitarios
Bulbos y esquejes
Control climatico
Invernaderos

Macetas y materiales
para containers

Material vegetal de frutas,
hortalizas y ornamentales

Maquinaria

Plasticos y mallas
Riego

Semillas

Sustratos y turbas
Viveros
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de la industria horticola
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