FERIAS Y CONGRESOS Jj

humwmwmwa
M.L‘ as celebrado en Valencia,

Evolucion, tendencias
mtmmw y retos del sector
- webisean £ tas y hortalizas

— TEXTO: KARINA HANEL
FOTOS: ANTONIO BONAFONT

ot st £ CORUITENE ARIEES

28-28 DE JUMIO

Del drbol a la mesa en 24 ho-
ras es una forma de distribucion,
un comercio diferente y exitoso
llevado a cabo en las fincas de
‘Naranjas Lola’ ubicadas en Culle-
ra en la ciudad de Valencia y que
responde  {avorablemente a  las
nuevas exigencias del mercado.

El tipo de canal preferido
hasta ¢l momento por ¢l consumi-
dor alemdn para la compra de pro-
ductos hortofruticolas es el canal
de descuento o las “tiendas dis-

count”. El comportamiento "dual”
del consumidor en la compra de
alimentos y bienes de consumo es
astmismo aplicable al sector de
las frutas y hortalizas: las necesi-
dades bdsicas son ya cubiertas con
las compras en el canal discount
de productos de consumo diario o
frecuente, como son las manza-
nas. platanos. pimientos. tomates,
etc. Pero. a medio plazo, se obser-
va una tendencia del consumidor a
buscar nuevas férmulas de tiendas

Jorge Santiso,
Director General
de Industria
Agroalimentaria
y Alimentacion
del MAPA, durante
el acto de
inauguracion

del VIl Congreso
AECOC de Frutas
y Hortalizas.
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de proximidad o supermercados
donde el consumidor cncuentra
un incremento del surtido y nue-
vas formas de presentacion IV
gama, produclos de origen, ali-
mentos convenicnce. ete.-

Ll Congreso AECOC de fru-
tas 'y hortalizas que se celebra
cada afo en Valencia convoca a
las principales cmpresas produc-
toras y distribuidoras del scctor
hortofruticola que buscan ganar
eficiencia en la cadena de sumi-
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nistro. El Congreso fue inaugura-
do por Jorge Santiso, Director Ge-
nerul de Industria Agroalimenta-
ria y Alimentacion del MAPA.
Considerado uno de los sectores
claves de la alimentacion. siendo
que uno de cada cinco curos de Ja
cesta de la compra corresponden
a frutas y hortalizas. alimento in-
dinpensable para una dieta equili-
brada. es un sector donde las exi-
gencias de calidad son cada dia
mayores y para conservarla desde
las fincas hasta la mesa se requie-
re la cooperacion de todos las
drcas involucradas como produc-
cién, manipulacion, transporte v
distribucion. En este contexto. el
foro analizd la evolucidn. tenden-
cias y principales retos del sector.

El consumo

César Valencoso, director de
cuentas TNS Worldpanel. presen-
16 datos sobre la evolucidn de la
poblacion y el hogar espafiol. in-
dicando un marcado crecimiento
poblacional en los dltimos afos
en gran parte por efecto de la in-
migracion y un aumento del na-
mero de hogares mas pequefios.
siendo cada vez mayor el ndmero
de habitantes mayores de 25 anos.
Paralelamente se ve un incremen-
to del total de frescos, debido a
un mercado con mds consumido-
res. pero sobre todo que consu-
nen mds. De 1990 al ano 2003
pasd de 80 kg/persona/uno a 98
kg/persona/afio. Conforme el ho
gar se hace mds grande. tiene mds
importancia el consumo de frutas
y hortalizas, las cuales s¢ com-
pran principalmente en supermer-
cados, fruterfas y verdulerias y ¢n
menor medida los mercados.

Las frutas v hortalizas fres-
cas representan o) 15 ¢ de la ali-
mientacion y son casi exclusivas a
la hora del almuerzo y cena. La
[V guma es un mercado explosivo
en su crecimiento que une los
conceptos de salud y facilidad.
destacando las ensaladas mixtas.
destindndose actualmente a estos
productos |3 euros/ano/persona.

Los importadores de frutas
Philippe  Binard. Director
General de Freshfel. apunta a que
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En la presentacion
sobre la actualidad
en el consumo de
frutas y hortalizas,
César Valencoso

- Director Cuentas
TNS Worldpanel - y
Jordi Cuatrecases
- Director de
Marketing de
AECOC - senalan
que el consumo y
gasto por persona
al ano aumenta de
manera progresiva.
Se compra con
menor frecuencia
aunque en cada
compra se llevan
mas kilos.

debemos enfrentarnos
lendencias como son la concentra-
cién de la distribucidn. la amplia-
cion de la Unién furopea a los
paises del Este, la liberacion del
comercio y los pafscs productores

d nuevas

emergentes. tendencias que re-
quieren de una nueva aproxima-
cion de los negocios. La situacion
actual del sector hortofruticola
presenta una disparidad en la ca-
dena.

L.a produccidn y el comercio
sufren de la fragmentacion y los
distribuidores estdn cada vez mas

B Del arbol a 1a mesa en 24 horas
es una forma de distribucion, un comercio
diferente y exitoso llevado a cabo
en las fincas de 'Naranjas Lola' ubicadas
en Cullera en la ciudad de Valencia
y que responde favorablemente
a las nuevas exigencias del mercado

concentrados. con un {uerte incre-
mento de los discounters. Por otro
lado el marco internacional cam-
bia rapidamente con la liberaliza-
ciéon del comercio. los paisce
emergentes v la nueva dimension
del mercado unico de la UE.

Tsto acompatiado de las nue-
vas exigencias cualitativas y de
sceguridad alimentaria sumado al
cstancamiento  del consumo  de
frutas y hortalizas el cual es limi-
tado fucra del hogar, hace quc se¢
requiera de nuevos ajustes para
equilibrar las fuerzas dentro de la
cadena. potenciar sinergias dentro
de la misma y aumentar el nivel
de produccidn organizada.

Se debe plantear una nueva
estrategia de exportacién para for-
talecer la exportacion europea ya
que hoy Europa se encuentra fue-
ra de los mercados con fuerte cre-
cimiento de poblacién como Chi-
na. La ampliacion de la UE tam-
hién aporta nuevos desafios u
oportunidades.

En Europa. el nivel de con-
sumo de frutas y hortalizas cstd



limitado. y en algunos paises
como ltalia, disminuye. El sector
tiene dificultad para desarrollar
actividades de promocion. Fresh-
fel estd considerando la introduc-
cion a mediano plazo de un Gnico
Logo Europeo para fomentar el
consumo y estd colaborando con
la Plataforma Europea sobre Die-
ta y Actividad fisica. Debemos te-
ner en cuenta que nos enfrenta-
mos a una evolucién muy rapida,
nuevos competidores, nuevas exi-
gencias, nuevos mercados. nueva
dimensién de Europa, todos ellos
cambios que pucden ofrecernos
oportunidades st sabemos aprove-
charlas.

Creatividad

La creatividad ¢s un punto
clave para el éxito de la empresa.
Leopoldo Cologan, director gene-
ral de Coplaca explicd claramente
la evolucion y las diferentes eta-
pas de los 12 affos de su empresa
en los cuales debicron enfrentar-
s¢ a nuevos mercados competido-
res pero que sin embargo supieron

enfrentar y superar haciendo uso
de la creatividad y sabiendo con-
vertir aquello que parecian defec-
tos en aspectos que hoy el consu-
midor reconoce como “calidad”.

El sabor. el valor emocional
-la procedencia, lo espanol- y las
motitas negras se convirtieron en
“garantia”. lo que permitié a par-
tir de 1995 ser reconocidos por la
propia denominacion del producto
'Platanos de Canarias'. Seguida-
mente, lldefonso Garcia Serena,
presidente Grupo Grey Iberia de-
finid a la *Creatividad’ como acti-
vidad vital. manera de vivir, mo-
tor de las empresas, socledades,
paises y familias, recordando Ja
primera ley universal del marke-
ting de ‘Jamds parecerse a la com-
petencia’ y la primera ley univer-
sal de la publicidad ‘Diga siempre
la Verdad'. Innovacién, cambio,
paradigma, [+D, etc, su verdadero
nombre es ‘creatividad’.

A veces para el empresario
es mas importante crearle el pro-
blema a la competencia antes que
resolver el suyo propio. Debemos

— ———— FERIAS Y CONGRESOS ]

llevar una agenda de creatividad,
apuntando nuestras ideas y las de
nuestros colaboradores. Como ha-
cemos para ser creativos? Siendo
diferentes, dejando de formar par-
te del paisaje. uniendo fucrzas.
diciendo siempre la verdad y per-
severando. Entre un 5y un 10 %
es lo que se invierte en publici-
dad. La repercusion en la venta
que tiene una campana publicita-
ria en un perfodo determinado de
tiempo estd en funcién de lo que
se haya invertido en cllo.

Trazabilidad

Luis Blanco Herndndez, In-
geniero Industrial TGW, mencio-
nd la trazabilidad y la mejora
continua de los procesos como los
principales retos del sector para
ganar eficiencia en la cadena de
suministros, la cual requiere de la
colaboracién de todos para ofre-
cer el mdximo valor al consumidor.

Seguidamente se debatié co-
mo abordar un proyecto de éstas
caracleristicas y se definid la "tra-
zabilidad™ como la capacidad de
documentar, de minimizar las po-
sibilidades de entregar productos
con problemas sanitarios. de defi-
nir lotes de productos. de clasiti-
car productos segun origen, trata-
mientos, etc. y como una herra-
micnta para evitar fraudes que
nos permite captar informacion
relevante en cada uno de los pro-
cesos que afecte al producto des-
de el campo pasando por los cen-
tro de transformacidn y de distri-
bucidn hasta la venta al publico.

La trazabilidad es la herra-
mienta gque nos permite identificar
el producto y codificarlo, almace-
nando toda la informacion cn or-
denadores mediante coédigos de
palet, de caja y de producto. So-
bre identificacidn y codigos, Ma-
ribel Vidal. responsable de EPC
AECOC, explicd las ventajas del
EPC -Electronic Product Code-
como nuevo sistema de identifica-
cidn y seguimiento de mercancias
en tiempo real basado en la radio-
frecuencia RFID y que asocia una
serie numérica unitaria e inequi-
voca a cada objeto.

tl EPC forma parte de un
entramado tecnoldgico denomina-
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do EPCglobal Network o “Inter-
net de los objetos™ que utilizando
tags, lectores de RFID y sofistica-
dos mecanismos informdticos de
acceso a datos. permite automati-
zar totalmente todos los procesos
y obtener toda informacién relati-
va al objeto identificado con EPC
de forma rdpida y eficaz. La iden-
tificacién con IiPC que tiene en
cuenta tres aspectos, codigo-
RFID Tag - Network, permite que
cada uno de los objetos esté iden-
tificado con un namero seriado
grabado en un chip de radiofre-
cuencia y que toda la informacidn
sobre cada uno de ellos esté des-
localizada.

La ventaja que aporta frente
al cadigo de barras es que permite
la lcctura simultdnea en tiempo
real de multitud de cddigos sin
necesidad de vision directa. El
EPCeclobal es una organizacion
que nace con Ja misién de hacer
que las organizaciones sean mas
eficientes permitiendo una verda-
dera visibilidad de la informacién
de los articulos a los largo de toda
la cadena de suministro. Al ser
una asociacion entre la EAN vy
UCC nace con presencia de mds
de 100 paises.

AECOC. por la propia natu-
raleza constitutiva de LPCglobal.
representa a EPCglobal Espana,
organizacion que tiene por objeto
liderar junto con las demds cn la
adopcion global del EPC. velando
por los intereses del mercado es-
pafiol.

Certificacion

Teniendo en cuenta que el
objetivo comercial de una empre-
sa es vender mds, mas caro. acce-
der a nuevos mercados y evitar
riesgos al consumidor. debemos
conocer bien herramientas impor-
tantes como la “certificacion’, que
no es mas ni menos que la demos-
tracion del compromiso de la mis-
ma con la calidad y la satisfac-
cion de los clientes a través de ca-
racteristicas especificas y diferen-
ciadoras del producto. del proceso
productivo o del servicio. estable-
cidas en un documento publico.

Pilar Bordetas dircctora de
certificacién de producto  SGS.
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En su
presentacion,
Philippe Binard,
Director General
de Freshfel,
concluye que
los cambios
siempre ofrecen
oportunidades
a los que sepan
aprovecharlas

y adaptarse.

considera esencial a la “certifica-
cion’ para garantizar la presencia
en el lineal. La Tniciativa Mundial
de Scguridad Alimentarta. GFSI,
nacida en abril del 2002 y coordi-
nada por el CIES- Foro de Indus-
tria Alimentaria, tiene por objeti-
vo analizar los asuntos relativos a
las normas de scguridad alimenta-
ria y representa el 65 4 de la fac-
turacion mundial de la comercia-
lizacidén de alimentos. En hup://
www_globalfoodsafety.com podrd
encontrar mds informacién sobre
los diferentes esquemas de sceguri-
dad alimentaria tales como Eurep.
BRC. IFS, SQF. Iso 22000. SAL.

M Freshfel esta considerando la introduccion
a medio plazo de un tunico Logo Europeo
para fomentar el consumo nos enfrentamos
a una evolucion muy rapida, nuevos
competidores, nuevas exigencias, nuevos
mercados, nueva dimension de Europa,
todos ellos cambios que pueden ofrecernos
oportunidades si sabemos aprovecharlas

HORTICULTURA

HACCP. Une, Sical, Naturane, en-
tre otras. El objetivo principal de
todas ellas es la garantia al consu-
midor, la transparencia, la credibi-
lidad, el valor afadido y la comu-
nicacién publica.

El mejor protocolo es aquel
que reconoce nucestro cliente pre-
ferente, el que valora el mercado
y el que nos permite valorizar el
producto, vender mds y mds caro.
Los productores deberian infor-
muar con claridad, en especial a los
consumidores y la administracidn
deberfa potenciar la mejora de la
calidad. establecer requisitos mi-
nimos y transmitir confianza al
sector. Todos, deberfamos aportar
confianza y valor afadido al con-
sumidor. Debemos ver la certifi-
cacion como Valor Anadido. La
“Certificacion’ es garantia de cali-
dad. y eso debemos transmitirfo.

Del arbol a la mesa
en 24 horas

Federico Aparici, director
General de "Naranjaslola.com".
contd su experiencia en el manejo
de esta empresa  famihar  de
44,000 m" que hoy produce 250
mit Kg/aio de naranjas y que
hace cinco afos dio un gran giro
en las ventas gractas a su inser-
cién en la Web. La empresa ubi-
cada en Cullera. es reconocida
como produccion autéctona de la
Hucrta Valenciana.

En ella sélo se confecciona
lo que el cliente pide a través de
la red. Es una idea familiar que
revoluciona la idea del mercado
tradicional. ofreciendo nuevas so-
luciones frente a las nuevas cxi-
gencias del mercado en calidad y
rapidez. Son pioneros vendicndo
naranjas Lanelate a través de In-
ternet. dunque es un comercio in-
CICItO en un principio ya que no
conoces al cliente. Primero envian
¢l género y si el cliente ¢sld con-
forme lo paga.

Federico usegura que el 99 %
de las empresas que utilizan “Na-
ranjas  Lola’ repiten. “Naranjas
Lola™ considera internct como la
mejor pantalla y publicidad. Tie-
nen como clientes a lamilias de
todas las provincias espanolas. de
poder adquisitivo medio-alto, y a
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Con ENGORMAX
PESAMOS MAS

los mejores restaurantes de Espa-  César Valencoso, director
na. "Naranjas Lola” no cstd en  de cuentas de TNS
ningtin mercado, solo van a clien-  Worldpanel, durante su I

tes que quieren naranjas de cali-  ponencia sobre actualidad
dad. Sc olrccen también naranjas  del consumo de frutas
para regalos de calidad para parti-  y hortalizas.

culares y empresas. Para recibir ¢l
cnvio en 24 h.. el pedido minimo
debe ser de 15 Kg. Las naranjas
sc recolectan a primera hora de la

SEonaA
oo el S pTIeTs for [ PorlicAvAl 3 ke.
mafana y a las 17 h. salen etique-
tadas rumbo a destino con todas EST‘ MOC‘”LJ

éfw furti i

B Maribel Vidal, responsable de EPC AECOC,

explico las ventajas del EPC -Electronic Product OFICINA COMERCIAL:
< S . e e Cronista Carreres, 9,6° H
Code- como nuevo sistema de identificacion y Tel. +34-96 351 79 01
seguimiento de mercancias en tiempo real basado E-mail: jisa@ediho.es JILOCA

) . : i INDUSTRIAL, SA.
en la radiofrecuencia RFID y que asocia una serie Web: http//www.jisa.es :
radiofrecuenca BEISY 4 . 46003 VALENCIA - Espaia  AGFrONULYIENLES mmmmm
numeérica unitaria e inequivoca a cada objeto
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sus cualidades organolépticas po-
tenciales.

HoReCa

Las comidas fuera del hogar
estan revolucionando ¢l sector.
pero los productos no pueden
ofrecer las mismas solucione:. al
canal de distribucion que al canal
HoReCa. Este necesilu una nueva
aproximiacion 'y una nlerpreta-
cion de la oferta. Emma Recio.
directora de marketing de Comess
Group, habld sobre las claves que
¢l grupo tiene en cuenta para con-
quistar este nuevo mercado.

Comess Group. cuenta con
60.400  restaurantes  operativos.
entre cllos Cantina Mariachi (Mé-
jico), Pasta Cuy (ltalia). Bazaar
{Mediterrineo). Rock&Ribs (...).
Desde el afo 1994 experimentd
un crecimiento anual del 5.4 %.
La cuota de mercado estd integra-
da por el *Restaurante Tradicio-
nal’. quc presenta una oferta cen-
trada en ¢} producto. cocina ela-
borada y para un cliente conser-
vador, y ¢l 'Restaurante Moder-
no', que sc¢ caracteriza vor la co-
mida rdpida. el uso de productos
semielaborados y constantes va-
riaciones de la oferta.

El primero presenta un creci-
miento anual de 5 % mientras que
el segundo del 11 % (conformado
a su vez por Fast Food o comida
rdpida en un 8% y Casual Din-
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Leopoldo Cologan,
Director General
de Coplaca, en un
momento de su
ponencia sobre
"creatividad para
alcanzar el éxito".

Pilar Bordetas,
Directora de
Certificacion

de Producto SGS,
considera esencial
la certificacion
para garantizar
una optima
presencia

en el lineal.

HOARTICLILTI

ning o comida informal cn un
7%). Nuestra mision deberfa ser
la de generar conceptos de Frun-
quicia de Restauracion Etnica con
alto valor de marca basados en lu
calidad del producto. Los pitares
estralégicos para ello son: control
de gestdn, relactdn calidad/pre-
clo alta, lo que obliga a trabajar
muy cerca de) proveedor. servicio
al franquiciado. revisién y conso-
lidacién de marcas. conlianza del
sector, simplicidad operativa vy
rentabilidad franquiciado. nuevos
desarrolios, expansidn nacional ¢
internacional.

“Hay que saber escuchar al
mercado™. tener en claro el posi-
cionamiento. a quién nos dirigi-
mos. qué busca ¢l cliente en fun-
cion del momento de consumo.
Debemos adaptarnos a las nuevas
tendencias. creando una oferta de
comida sana. fresca y natural. te-

niendo en cuenta que la uliliza-
cidn de frutas y hortalizas en la
restauracion moderna es cada vez
mayor. Lo que buscan los restau-
rantes de hoy es no manipular fru-
las y hortalizas en los estableci-
mientos. reducir mermas y dispo-
ner de un servicio de reposicion
frecuente.

La innovacion

Manuel Toharia, director del
Museo de las Ciencias de Valen-
cia y Presidente de la Asociacidn
Lispafiola de Perlodismo Cientifi-
co considera que el cambio se ha
instalado en nuestras vidas. por lo
que al consumidor hay que diver-
tirle. emocionarle y satisfacerle
cada vez mds.

Las empresas deben hacer
[rente a estos cambios, deben in-
novar, 14+D+i palabras que. como
todos conocemos. significan In-
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~-# Fertirrigacion convencional por tiempo o volumen, con
modelos de 6 a 26 salidas conligurables para seclores de
riego, 1 motor, 4 fedilizantes, 4 agitadores, 1 inyectora y
9 filtros, mas 5 eniradas de sefales. Opcionalmente, control
e motores diesel, activacion de solenoides latch, etc.

- '
‘ ; 4000 k.

i-#= Completisimo controfador para la fertirigacidn convencional
:  conmodelos de 16 a 96 salidas configurables para seciores
de riego, 4 motores, B lertilizantes, 8 agitadores, ilimitado

numera de filtros, limpieza de inyecloras y salidas alarma, U]
mas 12 entradas de sefiales. Actuaciones por liempo, ) ‘.‘
vestigacion, Desarrollo ¢ Innova-  Jorge Santiso senala la \ 5’ ;nlu‘mer:vm"llms. ST e R : 8 M
¢idén, términos que se retroalimen-  importancia de las frutas - Iap&an:hnmh%lgﬁﬁuﬂes :!'Imr al‘:‘ﬂ:aclﬂu?;}“s:;::iades v
tan unos de olros pero que si que-  y hortalizas en el A tipo fatch, salidas analdgicas para variadores de frecuencia, "
remos que la "1 llcgue bien a la conjunto de la cesta v l. telegestidr mlﬁﬂ@m?mmfﬂanum" dx:mim T
R . v hae . . y envio de mensajes .8 in as .
pobl.a.u‘(ln'], l]:ly‘AquL' _k?acer Em‘a fj_“ de la compraydestaca o via radio o monocable, efc. A lraves de sondas puede infui
lad '.I usion, el ciudadano debe es- la necesu#id de una | G en el Inicio o en Ias unidades de riega y fertilizacion
tar informado como comprador-  ceoperacion de todas . programadas.
consumidor que es. Hoy no pode-  las areas involucradas g ' " Progrés dispone ademds de otros controladores para la fertrrigacion
mos prescindir de la ‘1" ya que ¢l en su produccion, * convencional e hidropdnica, limpiar filtros, regular el bombea,
e ] \ i . ; ; i - automatizar motores diesel, conocer las necesidades h{dricas‘
mercado cvoluciona y  cambia maplpglaclgn, transporte % gestionar comunidades de regantes, climalizar invernaderos y
constantemente y por lo tanto de- y distribucion. " granjas, telegestionar por telefonia fija 0 mvil y via radio, etc.

bemos innovar permanentemente. |
Francisco Rodriguez, direc-

tor general Del Monte Fresh Pro-

duce Espafa, presentd la ‘marca

Del Monte™ y la ‘integracion ver- '

tical” de la empresa desde la pro-

duccion a la distribucidn, como

clementos claves en el éxito de la

misma. LS una empresa con una

estructura tinanciera muy fuerte,

dedicada a la comercializacion de

[rutas y hortalizas, con 65.000 has

de cultivo a nivel mundiul y con

Av. Urgefl, 23 » 25250 BELLPUIG {I.Ieida) Espana
Tel. +34-973 320 429 « Fax. +34-973 337297

g-mall:infod@progres-spain.com M hitp://www.progres-spain.com
= ——
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Los congresos de AECOC y su historia en Horticultura

B | Congreso AECOC de Frutas y Hortalizas:
"Siguiendo el hilo... desde el origen hasta el cliente".

Horticultura 140. Octubre 1999,

Horticultura 155. Septiembre 2001.

I Congreso AECOC de Frutas y Hortalizas:
"Codificacién en el comerico moderno de frutas y hortalizas”

IV Congreso AECOC de Frutas y Hortalizas: B VII Congreso AECOC de Frutas y Hortalizas:
"El Seminario AECOC. en momentos de cambio”.
Horticultura Internacional 37. Agosto 2002.

B V Congreso AECOC de Frutas y Hortalizas:
"Problemas en la intermediacién de frutas y hortalizas"
Horticultura 172. Octubre 2003.

B VI Congreso AECOC de Frutas y Hortalizas:
"Promocién y seguridad alimentaria a debate”.
Horticultura 179. Septiembre 2004.

"Evolucion. tendencias y retos del sector frutas y hortalizas".
Horticultura 188. Octubre 2005.

EEUU. luego Europa. Asia vy
Africa como principales destinos
de la exportacion. El afo pasado
comercializé 4,5 millones de to-
ncladas de frutas y hortalizas
frescas y 0.3 mitlones de tonela-
das de frutas y hortalizas corta-
das. El incremento de las ventas
se produce afo tras afo.

La “Marca® funciona como
una sola estrategia de valor de cali-
dad nternacionalmente reconocido.
Los productos reconocidos bajo la
misma son la pifia en primer lugar,
stendo lo que mas se¢ vende a ni-
vel restauracion. y luego la bana-
na y ¢l melon. Es una empresa in-
tegrada verticalmente en Produc-
cién - Industrializaciéon - Distri-
bucién. lo que la hace mds 4gil
frente a los cambios del mercado.

Lo principal para la empresa
es conseguir un produclo seguro,
inocuo, contando con diversos
protocolos de certificacion (Lu-
repGap. SRT, BRC. ISO, etc). ¢
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implementando la  ‘trazabilidad”
en todos los productos. La distri-
bucién es un punto delicado que
DEL MONTE lo controla desde
el campo hasta ¢l punto de desti-
no final. ya que cuenta con mds
de cuarenta buques [rigorificos
transocednicos propios. Ll 99 %

M Lo principal para la empresa es conseguir
un producto seguro, inocuo, contando
con diversos protocolos de certificacion
(EurepGap, SRT, BRC, ISO, etc),

e implementando la ‘trazabilidad’

en todos los productos. DEL MONTE
cuenta con mas de cuarenta buques
frigorificos transoceanicos propios.
El 99 % de la fruta se transporta

y es recibida en destino por su gente

de la fruta se transporta y es reci-
bida en destino por su gente.

Las estrategias para aumen-
tar el consumo de frutas y hortali-
zas pueden ser. como lo fue en su
caso por ejemplo la publicidad
con personajes reconocidos. la in-
troduccidn de la IV gama. de co-
midas preparadas. sandias amari-
llas, naranjas y rojas cortadas.
Kiwi IV gama. la introduccién de
bandejas de preparados. marcas
como ‘fruitini” (helados) o fruti-
cxpress (yogurt con frutas). la
combinacién de fruta fresca y pre-
parada en el mercado. los lineales
en el supermercado. la introduc-
cién de Del Monte Puré Juice y
de conservas y productos natura-
les (diet). En ¢l caso de la fruta
cortada, cuyo mayor problema es
la corta vida comercial que pre-
senta, la marca de prestigio ayudé
a Del Monte a entrar en ¢l merca-
do con éste producto en el que
muchos otros fracasaron.



Liberacion lenta

Granulometria fina

Favorece el crecimiento

Aumenta la aireacion y eleva la capacidad de retencion

PREMIUM. 15-6-15s + 2 MgO
RESISTENT 6-4-12s + 6 Fe
SLOW 204-10s + 2 MgQ
SPRINTER 144-7s + 3 MgO

{eee %

www.burespro.com

BURES PROFESIONAL S.A. Cami de Sant Roc s/n E- 17180 Vilablareix (Girona) Tel: 972 40 50 95 Fax: 972 40 55 96 e-mail: info@burespro.com
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La cadena de suministro

Francisco Contreras, director
de compras de frutas y hortalizas
de  EDEKA dio su visidn como
empresa ndmero uno en Alema-
nia. en cuanto al futuro de la ca-
dena de suministro, como serdn
los proveedores ideales y qué ne-
cesidades quedan por cubrir.
EDEKA representa el 20 % del
mercado alemdn. pero para sobre-
vivir en un futuro hay que ser ani-
co. Lis importante para poder leer
el futuro analizar el pusado.

Se hizo un ¢studio en Ale-
mania para determinar que era
mds importante para los consumi-
dores y en primer lugar cstuvie-
ron la frescura, ¢l precio y la se-
guridad de los alimentos. La 1V
gama es un producto que también
va creciendo en sus mercados y la
empresa cuenta. bajo marca pro-
pia, con 16 productos de lechuga
mas ensaladas “salatmishung’. En
los dltimos 15 afos hubo cambios
en la cadena de suministro.

Sistemas Hartofruticolas
Unitec Iberica S.L.
Apartado Correos 206
Pol. Ind. Oeste, C/Amistad

Cada vez son mayores las
exigencias de calidad. Eurep Gap
(a nivel produccidn) e IFS (a nivel
manipulacién) son considerados
por esta empresa el futuro.

El precio mas bajo

El director gencral de la em-
presa francesa Socomo-Carrefour,
Nicolds Moriniere, indicé que la
meta de la misma es vender mads
rutas y verduras a mds consumi-
dores con mejores costes de dis-
tribucion y que debemos hay que
interpretar el mercado adaptindo-
nos a lo local. El pasado ano. la
empresa comercializé 528 millo-
nes de toneladas de frutas y ver-
duras (un total de facturacién de
514 millones de euros) y de las
cuales el 44 % correspondid a vo-
lumen de exportacion y el 56 % a
comercializacion nacional. Este
afio tienen como objetivo llegar a
50% y 50%.

El principal cliente sigue
stendo Francia. En los daltimos

para tu negocio

cuatro anus han duplicado las
ventas. siendo el incremento en
facturacion del 2003 al 2004 del
4 %. La “Marca 7. El Precio
mas Bajo. este afo también estu-
vo presente en frutas.

—

Karina Hanel, ingeniera agronoma,
es coordinadora de la "Guia sobre
las mejores Frutas y Hortalizas”
que se publica durante el ultimo
trimestre de este ano.

Desde hace BO aflos somos especialistas en la
proyeccién y realizacion de sistemas para la
elaboracion y calibrado de fruta y hortalizas frescas

Mod. A-2, Parcela 19
30169 - San Ginés

Murcia - Espana

Tel. +34 968 882952

Fax +34 968 882913
unitecib@uniteciberica.com

Primera empresa del sector en recibir la
certificacién ISO 9001-2000, proponemos a nivel
mundial soluciones tecnoldgicamente

Sadesde. Unftec anelmutide: . vanguardistas, proyectadas y construidas sobre
Italia - Espafia - Argentina = las especificas exigencias del cliente.

= MINICEL,

£ FRUTE DF LA AL TECMAX 06

Unitec: los especialistas en la tecnologia

www. unitec-group.com y en las instalaciones para la hortofruticultura.
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Entregalos gralis en los puntas de recoglda SIGFITO,
con el triple enjuague cuanda sea posible. y estaras
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