Frutas y hortalizas
Siguiendo el hilo...
desde el origen
hasta el cliente

Evolucion del consumo de frutas y hortalizas, necesidades del cliente
y de la distribucion. El debate de la codificacion y la trazabilidad.
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Espafia es un mercado habituado a
comer fuera de casa; en el periodo
1993 - 1998 précticamente no hay
cambios entre las cantidades de ali-
mentos totales destinados al consumo
doméstico y el que se hace fuera del
hogar (7.000 toneladas fuera del hogar
y 27.000 en €l). Por semana, cada es-
paifiol consume -ya sea en casa o fuera-
1.65 kg de frutas frescas y 1.15 de hor-
talizas. El andlisis del significado de
frutas y hortalizas en la dieta espaiiola,
hecho por Joan Alos, de la empresa
Dympanel, es el marco bajo el cual se
analizaron tanto la evolucién de ese
consumo como las necesidades de la
distribucién y cliente, en el ler. Semi-
nario AECOC de Productos Frescos
tuvo lugar en Valencia, el 1° de julio
1999.

Es dificil consumir fruta
fuera de casa

El consumo fuera de casa es de un
16% de hortalizas, mientras que sélo
un 9% del 1.65 kg semanal de fruta
fresca corresponde a la restauracion.
;Los porqué? Manuel Garcfa Portillo,
de Tecnidex, indica, en una reunién del
Comité de Control de Calidad del SIAF
(Salén Interprofesional de Alimenta-
cién en Fresco), que quizéds debiéramos
inducir a la restauracién a que, al igual
que, cuando pedimos una ensalada, no
nos traen una lechuga entera en un pla-
to, se haga lo mismo con la fruta. Que
ésta se prepare para facilitar su consu-
mo. La restauracién, en palabras de Ja-
vier Bajo, presidente de ASCAREM, la
Asociacién de Cadenas de Restaura-
cién Moderna, indica que el problema

Joan Alos, director de nuevos desarrollos
de Dympanel, S.A., empresa especialista
en estudios de mercados

que tiene esto es que carecen de pro-
veedores ya sea de la fruta preparada
como de la maquinaria para hacerlo; un
restaurante moderno no tiene personal
ni espacio para preparar la fruta, por lo
que se prefieren los postres lcteos.

Frutas y hortalizas
en la dieta mediterranea

Si bien paifses como Portugal o
Grecia llegan a consumos mayores que
Espafia, todos ellos se caracterizan por
su «dieta Mediterrdnea», basada en un
alto consumo de frutas y hortalizas,
aceite de oliva, pescado, y relativamen-
te menor de carnes y lacteos. La evolu-
cién en los udltimos anos muestra un
avance de dietas «nérdicas» y esto se
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revela en el perfil dietético espafiol. Se
consume el doble de proteina de la ne-
cesaria (la desviacién respecto a las re-
comendaciones  dietéticas es  del
104%), un 53% més de grasa que la
necesaria, mientras que existen déficits
en el consumo de fibra (-17% respecto
a las recomendaciones), de carbo-
hidratos (-27%) y de zinc (-33%). Para
este ultimo, buenas fuentes entre los
vegetales son las legumbres secas, las
cebollas y los frutos secos.

La evolucion y las expectativas
Entre dramética y muy preocupan-
te es la definici6én para el comporta-
miento del consumo de frutas y hortali-
zas. En 10 afios, la década comprendi-
da entre 1987 y 1997, el consumo de
frutas descendié de 108.9 kg/persona/
afio, a 84.5 (y hay cifras para el afio
1998 de 79 kg/persona, la cifra mas
baja de todas las registradas); los datos
presentados por el conferenciante de
Dympanel para hortalizas son 66.5 kg/
persona en 1987 y 59.7 en 1997, con
un minimo en 1995 (55.3 kg/persona/
afio). Sobre lo que pueda deparar el fu-
turo en el panorama de frutas y hortali-
zas en Espafia, Dympanel cree que,
respecto a las dltimas, dificilmente irdn
a més. Otros observadores creen que el
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Kristian Mbller, secretario de EUREP,
agrupacion de detallistas comprometidos
con un protocolo propio de Buenas
Practicas Agricolas.

futuro de la dieta se desarrollara al re-
vés, mds hortalizas y ain menos fruta.
El consumo de alimentos depende tam-
bién de las modas, y sobretodo de la
informacién que emiten los provee-
dores sobre los clientes.Las frutas fres-
cas tal vez si, dependiendo de calidad y
precio. El comercio tradicional, espe-
cialmente los mercadbs se defienden
muy bien en el terreno de los productos
frescos en calidad, variedad y precio, si
bien dltimamente hipers y supers ga-
nan terreno por toda Europa.

¢ Como garantizar la sanidad
de los alimentos?

La inexistencia de un dnico regla-
mento y muchas veces, su total ausen-
cia, sobre medidas que aseguren la se-
guridad alimentaria, estd dando lugar a
que sea la propia distribucién la que
tome la iniciativa. La propuesta mds
importante, por las firmas que estdn
detrds de ella, es la del Euro Retailer
Produce Working Group, EUREP, que
ha acordado aceptar y promocionar los
estdndares del protocolo de Buenas
Pricticas Agricolas, BPA (o, en inglés,
GAP, Good Agricultural Practices).
Kristian Moller, secretario del grupo,
cuya sede estd en Alemania, en el pres-
tigioso EuroHandelsinstitut -un institu-

to que realiza investigaciones de mer-
cado para empresas-, indica que una de
las principales fuerzas de cambio est4
en la comunicacién. Un cliente dia a
dia méds educado requiere informacién
sobre lo que consume.

El reto a que se enfrentan las me-
didas sobre BAP es que deben ser apli-
cables en todo el mundo, ampliamente
apoyadas, tratarse de estdndares realis-
tas pero estimulantes, deben reconocer
el progreso actual, animar a una mayor
mejora y capaces de ser medidas. Las
BAP fomentan una serie de medidas
que tienen en cuenta al medioambiente
y al consumidor. El trabajo en estrecha
colaboracién entre productores y pro-
veedores es uno de los pilares en que
se asienta el trabajo de EUREP.

Martinavarro: la experiencia BPA
de una empresa privada

La empresa Martinavarro y
Anecoop son buenos ejemplos, uno en
el 4mbito de la empresa privada y el
otro de la cooperativa, de proveedores
que trabajan para cadenas que aplican
la filosofia EUREP.

José Luis Ripollés, es un técnico
con amplia experiencia en la produc-
cién integrada que conduce los trabajos
de Martinavarro y ha vivido desde sus
inicios la preocupacién en Espafa por
el tema. Su visién la situacién queda
clara de su intervencién en el Semina-
rio. «En 1996 aparece publicado el pri-
mer reglamento para la produccién in-
tegrada de los citricos en Catalufia, en
1997 el de la Comunidad Valenciana y
en 1998 los de las comunidades de
Murcia y Andalucfa. ;Frutos sanos?,

Marco
de las Buenas
Practicas
Agricolas (BAP)

e Uso minimo de agroquimicos

e Movimiento hacia el Manejo
Integrado de Cultivos (ICM)

o Implantar la trazabilidad
e Empleo eficiente de recursos

e Promueve la vigilancia
medioambiental

o Prioridad por la salud,

seguridad y bienestar del
consumidor y el operador

Fuente: EUREP

esta es la pregunta. Si consideramos
como fruto sano aquel que posee unas
buenas caracteristicas EXTERNAS
como color, tamano, ausencia de defec-
tos de piel, INTERNAS como conteni-
do en zumo, azicar, 4cido, ausencia de
semillas, NUTRICIONALES como
contenido en agua, minerales, vitami-
nas y SANITARIAS como niveles de

Figura 1:
Participacion

de Edeka

en el mercado

de la alimentacion
en Alemania.

1997

(26 B

|

HORTICULTURA 140-OCTUBRE’'99




[ DISTRIBUCION ]

residuos de plaguicidas inferiores a los
limites méximos permitidos o la ausen-
cia de microorganismos, mds del 90%
de nuestros citricos cumplirian con es-
tas exigencias en la actualidad. Sin em-
bargo, no ocurre lo mismo si afiadimos
a las caracteristicas anteriores una nue-
va que podriamos definir como CALI-
DAD ECOLOGICA, es decir, que se
haya obtenido mediante la utilizacién
de técnicas de cultivo respetuosas con
el medio ambiente o, 1o que es lo mis-
mo, mediante la aplicacién de progra-
mas de produccién integrada. En la ac-
tualidad tenemos suficientes conoci-
mientos técnicos para poder aplicar
esta estrategia de cultivo a los citri-
COS.»

Enrique Martinavarro, explica que
la estrategia de su empresa pasa por di-
vidir a sus proveedores en 3 grandes
grupos, buscando integrar a todos
aquellos que estén interesados en la

mejora de sus précticas. Los agriculto-
res del tipo C estdn enfocados a pro-
veedores con pocos medios técnicos y
tamafio pequefilo o con poco acerca-
miento a la empresa. Los agricultores
del tipo B reciben asesoramiento direc-
to con el fin de transmitir la técnica de
produccién integrada de forma progre-
siva, incluyendo puesta a punto de ma-

a inexistencia

de un uinico reglamento

sobre medidas que
garanticen la seguridad
alimentaria, hace que la propia
distribucion tome la iniciativa.
Las BAP, propuesta de EUREP,
fomentan medidas que respeten
medioambiente y consumidor

quinarias de tratamiento, momentos de
aplicacién, tipos de abonado, riegos,
etc. Este grupo totaliza 332 ha. Los
agricultores tipo A implican la aplica-
cion inmediata de todas las técnicas de
produccién integrada; totalizan 1.417
ha. Las conclusiones de la empresa
Martinavarro son claras: en el cultivo
de citricos en Espafia, por el pequefio
tamafio de muchas fincas, es posible la
produccién integrada, pero debe admi-
tirse que no son posibles férmulas para
unificar la produccién integrada. Ha de
aceptarse una adaptacién a las circuns-
tancias. Por ejemplo, para muchos
agricultores, es diffcil manejar conte-
nedores para residuos, por los proble-
mas de superficie mencionados.

La perspectiva de Edeka,
un miembro de EUREP

Edeka es el grupo lider en la dis-
tribucién alemana (véase la Fig. 1), cu-
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Los cédigos EAN 13 y EAN 128,
identificacion e informacion

El codigo EAN 13 y el codigo de barras EAN 128 son herramientas
indispensables para reconacer e identificar los productos y su logistica

El Cédigo EAN 13 (Figura 2) es
una identificacién dnica e internacional
de articulo. Para poder proceder a esta
identificacién unitaria y no ambigua las
empresas se registran en cualquier or-
ganizacién perteneciente a EAN inter-
nacional, obteniendo asi un nimero de
empresa unico.

A continuacién las empresas que
obtienen dicha identificacién, dispon-
drdn del espacio necesario para codifi-
car la totalidad de sus referencias. Este
procedimiento permite que todos los ar-
ticulos posean un nimero de identifica-
cién dnico y reconocible internacional-
mente por todas las empresas de distri-
bucidén.

Por su parte, el cédigo de barras
estdndar EAN 128 (Figura 3) es una he-
rramienta creada para entornos no deta-
llistas (almacén), capaz de conectar el
flujo fisico de mercancias con el flujo
de informacién. Completa los estdnda-
res EAN creados inicialmente para la
identificacién de los productos ya que,
ademds de identificar los productos y
sus agrupaciones, permite representar

Figura 3:
El cédigo EAN 128

informaci6n adicional inherente al pro-
ducto -informacién logfstica- tal como
el nimero de lote, la cantidad de unida-
des, fechas (caducidad, produccién, en-
vasado, ...), dimensiones comerciales y
logisticas, envios, nimeros de serie,
etc. Asimismo, también permite la
identificacién de localizaciones y pun-
tos de entrega. El EAN 128 permite
identificar en barras las caracteristicas
o atributos de una unidad logistica o
unidad comercial y seguir al producto a
lo largo de toda la cadena.

Fuente: AECOC (Asociacion Espanola
de Codificacidn Comercial)

Figura 2:
El cédigo EAN 13

—
—
—
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yos origenes se remontan al siglo pasa-
do. Su estructura implica a 6.200 deta-
llistas, 10.610 supermercados Edeka,
2 cooperativas de distribucién y la
central Edeka mds sus sucursales. Fac-
tura 59.373 millones de marcos al afo
(datos 1997); la primera posicién que
ha ocupado tradicionalmente ha sido
ocupada ahora por Wal Mart tras su
desembarco en Alemania, con una fac-
turacién que cuadruplica la de Edeka.
Alemania es el principal importa-
dor europeo y un mercado de avanza-
da; cuando algo adn no es creible que
suceda en otros mercados, ahi ya es
una realidad; es el caso del nivel de
concentraciéon de la distribucién, uno

lemania es el principal
importador europeo
y un mercado
de avanzada; lo que ain no es
creible en otros mercados, ahi
ya es una realidad. Es el caso
del nivel de concentracion
de la distribucion,
de la aparicion de tiendas
«delikatessen» y de sectores
de poblacion cada vez mayores
para quienes el criterio calidad,
y no el precio, es el primer
elemento de decision

de los mayores del mundo, de la apari-
cién de tiendas «delikatessen» en res-
puesta a ello, la ocupacién del espacio
«tienda tradicional» por parte de la po-
blacién inmigrante (turcos en el caso
de Alemania), preocupacién por los en-
vases (la célebre ley Topfer), sectores
cada vez mayores de poblacién para
los cuales el criterio calidad es el pri-
mer elemento de decisién y no el pre-
cio (Miguel Merino, en uno de sus arti-
culos, explica que lo que se produce en
Alemania es una polarizacién; los pro-
ductos de precios intermedios pierden
espacio a favor de los muy econémicos
y de los de alto precio, para una pobla-
cién de alto nivel adquisitivo o que por
su modus vivendi -personas solas- pue-
den dedicar mds dinero a darse deter-
minados gustos gastronémicos).
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Francisco Contreras, director de
Edeka Espafia, es un convencido que el
producto estdndar lo tendrd toda Euro-
pa y que la forma de competir es la es-
pecialidad. La experiencia de la firma
indica que el consumidor alemin se
comporta de una manera inestable e in-
decisa, compra de una manera impul-
siva, exige informacién sobre las ca-
racteristicas del producto, exige una
amplia gama de productos, calidad y
frescura y el precio es el motivo que
ocupa el tercer lugar en la compra de
frutas y verduras (primero debe dar
una impresiéon de producto fresco y
sano y en segundo lugar debe tener una
presentacién atractiva). El ambiente del
supermercado debe ser ademds agrada-

PR

- continuidad

- calibre y embalajes adecuados.

Edeka tiene en la actualidad 3 ni-
veles de producto. Los dos superiores
estdn asociados a sendas marcas. Rio
Grande distingue a una gama de pro-
ductos -en fresco e industrializados- de
muy alta calidad y caracterizados por
su sabor garantizado. Wertkost se re-
serva para el producto ecolégico. La
compaiiia tiene claro que si los lacteos
invierten en publicidad mds del 12% de
su facturacién y las frutas y hortalizas
menos del 0.2%, de los cuales, el 90%
lo aporta la gran distribucidén, dificil-
mente se pueden esperar milagros. En
Alemania, donde se llevan a cabo bue-
na parte de las inversiones en promo-

ﬁil ' 1
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A la izquierda, Enrique Boigues, director de logistica de AECOC, moderando las
preguntas después de la presentacion de Francisco Contreras, Director de Edeka

Esparia (a la derecha).

ble para que la compra se produzca.

(Qué informacién demanda el
consumidor en el punto de venta?
Aprecia las recetas, las promociones
con degustacién, las promociones a do-
micilio, los anuncios por altavoz en el
punto de venta y, en iltimo lugar, es
decir, lo que menos, los videos.

Edeka pide a sus proveedores es:

- ir a un producto de calidad

- que se responsabilicen frente al
medio ambiente

- que utilicen P I

- especialidad: que sean produc-
tores expertos en lo que cultivan.

- coordinacion de la logistica de la
produccién con Edeka: que sus provee-
dores produzcan el producto que Edeka
puede vender

cién de frutas y verduras, el consumo
aumenta.

ANECOOP: desarrollo
de la trazabilidad

La preocupacién de ANECOOP
por la Pl y otros tipos de medida ac-
tualmente englobadas en los cédigos
de BAP data igualmente de tiempo.
Francisco Borrds lamenta la oportuni-
dad que perdié Espana de intervenir en
la elaboracion del catdlogo europeo de
codigos EAN 13 (son los que van en el
envase para el consumidor) para frutas
y hortalizas, un tema al que fue invita-
da pero por el que, en aquel momento
(1986), no manifesté interés. Esto llevd
a que las empresas interesadas desarro-
[laran sus propios cdédigos, con la con-

secuente dificultad de unificacién. Pero
atin quedan cosas por hacer y propone
crear los co6digos EAN 13 para los
clientes y productos que faltan.

La empresa, comercializadora de
las cooperativas que la integran, se en-
cuentra inmersa en un proyecto de co-
municacién, etiquetado y trazabilidad,
cuyo objetivo es establecer un sistema
de comunicacién basado en la captura
de datos utilizando métodos electréni-
cos (coédigos de barras EAN 128) y co-
municarlos de Cooperativa a Anecoop,
de Anecoop a Cliente y en sentido con-
trario. El uso de los cédigos de barras
EAN permitird conectar el flujo fisico
de mercancias con el flujo de informa-
cién en tiempo real.

Informacion
en la etiqueta
EAN 128

Para cajas

Nidmero de articulo EAN 13
(catdlogo de Anecoop)
Coop. de Origen codificada
Fecha de confeccién

Fecha de caducidad

Cédigo con indicacién del
c6digo EAN del proveedor
y del nimero de la caja

Para pallets

Nimero de articulo EAN 13
Numero de cajas en el pallet
Fecha de confeccién (a/m/d)
Peso bruto del pallet
Nimero de lote

Variantes del producto
Cédigo con indicacién del
codigo EAN del Proveedor
y del nimero del pallet

Fuente: ANECOOP

El proyecto se desarrolla en tres
fases. La primera implica estos pasos:

- Anecoop crea el «Catdlogo de
Productos», es decir, unifica productos
y codificacién para cada uno de ellos
mediante cédigos EAN [3.

- Definicién de formatos y pard-
metros de etiquetas de caja y pallet
(EAN128).

- Implantacién en las cooperativas
de cédigos EAN 128 para etiqueta de
cajay pallet

30)
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- Implantacién de un sistema de
comunicacién entre Anecoop y las
Cooperativas

- Actualizacién automdtica del ca-
tdlogo de productos y otros pardmetros
del EAN-128 cuando sea necesario en
los almacenes de las cooperativas.

La fase 2 implica el estableci-
miento de un sistema de comunicacién
con soporte electrénico para la gestién
comercial entre departamentos comer-
ciales y administrativos de Anecoop,
Cooperativas y Clientes. La fase 3
comprende varias acciones:

- Implantacién en las cooperativas
de sistemas de captura de datos por
métodos electrénicos (codigos de ba-
rras EAN 128) a través de todo el pro-
ceso productivo de las mismas.

- Conexi6n del flujo de mercan-
cias con el flujo de informacién: siste-
mas automaticos de control en los al-
macenes (entradas, cdmaras, etc.)

- Control on-line del estado de los
pedidos: % finalizado, % pendiente,
hora prevista de finalizacion, etc.

- Implantacién del sistema auto-
madtico para el mantenimiento de la
trazabilidad en las cooperativas

- Sistema de integracién total de la
informacién entre las cooperativas y
Anecoop.

AECOC: las herramientas
para la trazabilidad

El comercio siempre ha tenido ne-
cesidad de «seguir» al producto: alba-

a forma de competir

es la especialidad.

Los grandes grupos
de la distribucion,
como Edeka, exigen
a sus proveedores
que sean productores expertos,
que utilicen PI, y empleen
calibres y embalajes adecuados

[ DISTRIBUCION ||

ranes y otros documentos no son mas
que pruebas de ello. Pero son cada vez
mds los mercados que necesitan herra-
mientas que agilicen los procesos y
permitan obtener informacién de ma-
nera rapida. En frutas y hortalizas, la
necesidad de trazabilidad se justifica
ademds por motivos sanitarios.

Enrique Boigues, que en su divi-
sién de logistica de AECOC lleva todo
lo que tiene que ver con frutas y horta-
lizas, dedica cada vez mads atencién a
estos productos por las necesidades co-
merciales ain no satisfechas de identi-
ficacion. AECOC representa en Espaiia
al Sistema EAN Internacional; el cédi-
go de barras estdndar se basa en este
sistema, desarrollado para identificar
automdticamente articulos cualquiera
sea su origen o destino. A cada articulo
se le asigna un cédigo, tnico e indivi-
dual, valido a lo largo de toda la cade-
na de suministros. Este cédigo se sim-
boliza mediante el c6édigo de barras; su
lectura, mediante un escdner, permite
la instantdnea identificacién de los arti-
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culos, productos, unidades de expedi-
cién y paletas, asi como la cesién de la
informacién incorporada en el mismo.

De interés en frutas y hortalizas
existen bdsicamente dos cddigos, el
EAN 13 (Fig. 2) y el EAN 128 (Fig. 3).
Existen «Recomendaciones AECOC
para la Logistica» (RAL) aplicadas a
frutas y hortalizas, recogidas en un fo-
lleto especifico.

Mercadona apuesta
por la logistica

Esta cadena espafiola, que cuenta
con 17.000 empleados, centra su estra-
tegia en la consideracién del cliente

n su apuesta
por satisfacer al cliente,
Mercadona sigue una
serie de estrategias que pasan
por firmar acuerdos
con los proveedores, comprar
en origen y distribuir
a los puntos de venta
desde los centros logisticos
que tiene en todo el pais

como el «jefe» y, por tanto, quien man-
da. José Luis Blanes, director financie-
ro de la empresa, indica que lo que «el
jefe» desea es:

- buenos productos

- grado de madurez adecuado

- recién cosechados; frescos

- surtido para sus necesidades

- al menor coste posible.

Para satisfacer estas necesidades
Mercadona ha desarrollado unas estra-
tegias que pasan por firmar acuerdos
con los proveedores, comprar en origen
y distribuir el producto a los puntos de
venta a partir de los centros logisticos
que tiene establecidos en la geografia
espaiiola. En ellos se sigue un doble
horario de recepcién y preparaciéon. La
mercaderia recepcionada en la mafiana
(de 10 a 14) se prepara entre las 14y
las 22. La mercaderia recibida entre las
I4 y las 2 horas se prepara a partir de
las 22 y hasta las 7.

Las claves para realizar un trabajo
rapido y cuidadoso estdn en el uso de
la radiofrecuencia, toda la fruta y ver-

dura se apila a una sola altura, se usan
s6lo medios palets, las cajas son
estdndar 60 x 40 o submiltiplos y se
trabaja con un pool de cajas de plistico
alquilado. Este iltimo es uno de los
puntos clave mds importantes en la lo-
gistica de Mercadona; el estableci-
miento de un pool de Envases Rigidos

José Luis Ripoliés, director técnico
de la empresa Martinavarro, especialista
en cultivo integrado.

de Transporte (ERT) se hizo trabajando
conjuntamente con AECOC por la
identificacién; en este momento mue-
ven 52.000 cajas diarias. La evalua-
cién del trabajar con un pool de enva-
ses retornables tiene dos puntos negati-
vos: se manipulan mas envases y hay
que gestionarlos para evitar pérdidas.
Sin embargo, las ventajas compensan:
siempre hay envases limpios, facilidad
al montar los palets en el almacén, el
proveedor no invierte en cajas de plds-
tico, mayor altura en los palets a tien-
das y que los envases llegan al almacén
practicamente clasificados.

Grupo Royal; partenariado con
la Gran Distribucion Organizada
José Gandia, ademds de represen-
tar en Espafia las obtenciones califor-
nianas de variedades de melocotdn,
nectarina y otras frutas es responsable
del Grupo Royal, con el que pone en
practica la importancia comercial de
trabajar con variedades idéneas obteni-
das por los autores de las variedades

Protagonistas del
Seminario AECOC

¢ AECOC
Enrique Boigues, dir. de Logistica:
eboigues@sede.aecoc.es

e ANECOOP
Francisco Borrds, Dir. Comercial
Fax: +34-963 938 510

¢ ASCAREM

Javier Bajo, Presidente
Jjbajo@promodes.com
Mario Caiiizal, Gerente
tomtrade @ ibernet.com

e EDEKA

Fr. Contreras, Dir. Edeka Espaiia
edeka@magicsound.es

e EUREP. Euro Retailer Group
Nigel Garbutt, Kristian Mdeller
moeller@ehi.org | www.ehi.org
o GRUPO ROYAL

José Gandia

Fax: +34-955 790 162

e MARTINAVARRO

José Luis Ripollés, Dir. Técnico
E. Martinavarro, Dir. Comercial
Fax: +34-964 56 15 76

e MERCADONA

José Luis Blanes, Dir. Financiero
Fax: +34-963 883 302

mas modernas. Las empresas que lo
componen cuentan con 1.000 ha de
frutales y otras 800 ha de esparragos,
distribuidas en Sevilla, Badajoz vy
Guarefia. La evolucién es clara: de
5.420 t en 1993 se pasé a 17.000 en
1999. La empresa ha pasado por tres
etapas; en la primera, que abarca la dé-
cada de los 80, el secreto fueron tierras
y tecnologia; en una segunda etapa
afiade los servicios al cliente; en la ter-
cera se suma la «construcciéon con el
cliente». Es decir, la diferenciacién a
través de la calidad, el trabajo
artesanal, la investigacion e innova-
cién, el servicio al cliente y la conti-
nuidad de volumen son elementos cla-
ves de la filosofia de la empresa. A ello
se suman las relaciones «de familia»
con los supermercados para, entre am-
bas partes, lograr la mixima rentabili-
dad por metro lineal.
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