uevas

soluciones
a problemas
repetidos

El horticultultor holandés ha descendido

de la categoria de proveedor de calidad,

a la de proveedor a granel, y un buen tomate,

por ejemplo, se busca en Espaiia y no en Holanda.

Los problemas

El sector agricola holandés
estd preocupado. La imagen
de sus productos en Europa
ya no es lo que era. Se ha
deteriorado. La
«holandesita» no significa lo
que antafio. Este proceso
que ha comenzado hace ya
algiin tiempo, no ha tenido
una respuesta adecuada por
parte del sector. La
horticultura holandesa, no
ha sido capaz de adaptarse a
las circunstancias cambiantes
que rigen un mercado, no
s6lo cada dia mds exigente,
sino cada dfa mds saturado.
Los afios dificiles se suceden
uno tras otro con pequefias
variantes.
A raiz de ello, el Ministerio

~de Agricultura, Naturaleza y
Pesca, entre otras acciones,
ha encargado a la empresa
consultora inglesa A.T.
Kearney, un estudio
comparativo de siete
diferentes sectores de
produccién con los
correspondientes de sus mds
peligrosos contrincantes en
los mercados
internacionales.

" «Las conclusiones no nos
sorprenden, pero ahora
estdn claramente

fundamentadas», comenta K.
de Jong, director de
Comercio ¢ Industria del
mencionado Ministerio, al
referirse al informe
presentado por la consultora.
Sectores como los de
hortalizas, licteos y carne se
desprestigian dia a dfa.
Solamente en aquellos como
el ornamental o el de
material vegetal de inicio de
siembra (semillas, etc), la
ubicacién de Holanda
respecto a la competencia es
buena.

El ministro Van Aartsen
expres6 en una primera
reaccién: «los resultados son
ain mds sombrios de lo que
esperibamos».

La capacidad de adaptacién
al mercado es hoy una
cualidad cuya carencia es
critica, ya-que los clientes, las
grandes-cadenas de
supermercados, se vuelven
cada dia mds exigentes en lo
que respecta a variedad y
disponibilidad en cada
producto. El agricultor
holandés no estd en
condiciones de convertir del
modo y en el momento
oportuno, los deseos de sus
clientes en un nuevo
producto o un nuevo proceso

Fotografia: Van Dijk Beheer.

Dentro de los planes de marketing de la Central de Subastas
Holandesas (CBT) para 1995 juega un papel primordial la «politica
de segmentacion», con un segmenta de la oferta atendiendo un
segmento el mercado. Asi, dentro del CBT, un grupo de trabajo se
ocupara de la identificacion de mercados, y cada uno de estos
mercados tendra un trato distinto (en informacion y supervision).

productivo.

La presencia de Espaiia en
los mercados europeos, con
sus ventajas comparativas de
produccién, y ahora como
integrante de la Unién
Europea, ha generado un
juego de mercado
desfavorable, que la
tecnologia holandesa no ha
logrado atin revertir. El
horticultor holandés ha
descendido de la categoria
de proveedor de calidad, a la
de proveedor a granel, y un
buen tomate se busca en
Espafia yno en Holanda.
Los investigadores
constataron, ademas, que un
factor limitante a tener en

cuenta, lo constituye la
propia empresa agricola
holandesa, demasiade
dirigida a recuperar altos
montos por sus productos, y
por lo tanto, con poco
excedente para inversiones
de futuro.

Los productores en tanto
opinan, que si bien existe una
falta de adecuacién del
sector, se ha sumado ademds
en el resultado final, el
efecto de campanas mal
intencionadas de
desprestigio contra los
productos holandeses, a las
cuales las organizaciones no
han respondido
acertadamente. Ese ha sido
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el caso de la tendenciosa
verslén sobrelos omales

: by
1 Taw

A todo esto, en di f J

niveles del sector, se

an las estrategias pa‘rﬂ_‘- X
ral de

Suhstas (CBT), en sus
planes de marketing pa}'a el
afio préximo. intensifica su
reciente «politica de
segmentacién». Esto s

en esencia, que un
«segmento de la oferta»
atienda especificamente a un
«segmento de mercado».
Para lograrlo, es necesario
una centralizacion de la
clasificacién y el empaque,
asi como también el
intercambio y la
combinaci6n de informacion
entre el mercado y el sector
productor. El objetivo es

entonces producir
efectivamente de cara al
mercado comprador. ’

Un grupo de tn ha

#t lcécx 6

Yy, cada uno de ellos (pais 0=
grupo de paises), tendré un
tratamiento diferencial tanto
en elmanejo de
informacién co
supervision.

En el mercado

= {'ntemaciotml

drea se proponen
tres lineas de accion.
- En primer lugar,
estructurar parte de la oferta
en funcién de clientes
especificos, es decir:
producir, clasificar y envasar
de acuerdo a la demanda y
exigencias de clientes
claramente identificados.
Este concepto, contenido en
la terminologia de marketing

‘Wageningen

“idiomas, son algunmde os

Holanda

en la expresion:
«partnershipping», permite a
las partes involucradas
obtener un aprovechamiento
optimo de sus propias
capacidades y de las del
conjunto.

- En segundo lugar, explorar

exhaustivamente los

: =Y
wwﬁ |
Oriental, que s1 bien adin no

SO Sl fic ntemen.te:-p-.m_

u!a\ -

recursos que se utilizaran
para hacer conocer los
productos holandeses por el
consumidor y sobre todo por
el comercio de aquellas
regiones.

- En tercer g, dtender los
préximos ingresos de
Austria, Suecia, Finlandia y
tal vez Noruega a la UE, que
sin duda ofrecerdn nuevas
oportunidades a Holanda.
Especialmente _Aps
QmoO un me

Por: Teresa Barbat

excelentes perspectivas para
la colocacién de frutas y
hortalizas holandesas en
verano.

En el mercado interno
Aqui el trabajo se orienta en
torno a campaiias
publicitarias, cuyo objetivo es

v SeR

medlo ambiente». F s
probable que a corto p
€50s temas se conwaﬂ:lt

fuertes argumentos de ve

de los produo{o( hoh@ '
Estos son enmm e
de los recursos que el hd;r C
utilizard buscando recupc 5
su imagen y reivindicar ? =
productos en los diferent iy
mercados. LasgesultadoSfes,
dirdn si eli¢
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