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En Alicante, durante la To- 
mato Conference organizada un año 
más por syngenta,-ha continuado 
y se ha actualizado el análisis rea- 
lizado en la anterior edición en 
Córcega (Mayo de 2001) sobre la 
iridustria del tomate. Las directri- 
ces fueron calidad, seguridad, con- 
sistencia y conocimiento por parte 
del consumidor del Droceso de tra- 
bajo que lleva a cabo la empresa. 

¿Cómo se ve el sector 
de frutas y hortalizas? 

Menos cadenas detallistas, 
más poderosas, internacionales y 

San Juan 
de Alicante 
ha sido el marco 
de las Tomato 
Conferences 2003, 
en las que calidad, 
seguridad, 
consistencia 
y comunicación 
con el consumidor 
han sido las 
directrices. 

concentradas, caracterizan la dis- 
tribución de los productos alimen- 
ticios según resultados recogidos 
por European Fresh Produce Mo- 
nitor, en una encuesta realizada 
por las revistas Eurofruit y Fruch- 
thandel y Freshfel Eui-ope. 

Una idea del poder de las 
principales cadenas: Wal Mart mue- 
ve más dinero que Bélgica, Carre- 
four que Chile, Rewe que Viet- 
nam; el conjunto de las primeras 
diez cadenas de distribución, más 
que todo Brasil ... Las mayores 25 
cadenas llegan al 60% de la po- 
blación mundial. 

Un 58% de los operadores de 
fruta y hortaliza opina que el sec- 
tor va 'bien a muy bien', un 34% 
'ni bien ni mal', y sólo un 6% que 
'mal'. Respecto al futuro, el 62%, 
las perspectivas son muy buenas. 
Sin embargo, la misma encuesta 
arroja que un 90% no cree que el 
consumidor esté dispuesto a pagar 
más por frutas y hortalizas aún 
con valor agregado. Uno de estos 
valores, la seguridad alimentaria, 
pide "a gritos", unificación: un 
60% de los encuestados cree que 
sólo debería haber un esquema de 
seguridad alimentaria en Europa. 
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¿Y el consumidor? 
Por un lado, gasta más dine- 

ro. En relación a qut compra, la 
producción local influye. Por ejem- 
plo, en España se consume más 
tomate que en países donde no se 
produce. Las conclusiones de la en- 
cuesta presentada por Chris White 
son que continúa el proceso de con- 
centración, el aumenio en el servi- 
cio y la demanda por productos de 
fácil consumo ("conveniente"). 

Peter Schreibvogel, del Grupo G's 
España, explica la historia de la 

empresa durante los últimos años. 

ductos, por lo que existe un exce- 
so de oferta de frutas y hortalizas 
"commodities". 

Gibson indica que pocas em- 
presas aprovechan la opción de la 
venta directa desde el estableci- 

' 1 1  , f .  t .  , 
miento. Quitar costes ha sido la " 4 A t i r i c r t , c , o  l . ,  , 

principal táctica hasta hoy. ¿Qué . S I  

imperativos trae el futuro? La ne- 5 ., 8 8  : I .  

cesidad de una estrategia definida, L • 

tener en cuenta los beneficios de f 
la venta al detalle, sacar partido P 
de la demanda de productos ex- 

m 

clusivos y crear una estrategia en 
la que flexibilidad y visión realis- 

54 
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ta sean bases. En el saco de añadir 
m 

valor entran aspectos en los que 
queda mucho por hacer: crear pro- 
ductos conveniencia, atender de- - ., . 

manda de productos saludables, 
funcionales, y disponibles. 

111 
Los beneficios de las marcas 

no deben desaprovecharse: crear 
una imagen que haga deseable el 

m La gestión de diferencias es menos atractiva producto, una percepción del mis- 
para el punto de venta que la de un número mo favorable Para el proveedor* 

menor de items, especialmente si no se uniformidad, exclusividad ... El 
canal de distribución forma parte 

traduce en rentabilidad ..., pero quizás es la de l a s  formas de añadir valor: 1, 

¿Cómo añadir valor 
si de tomates se trata? 

Durante los años 90, la pro- 
ducción de lomate en España pasó 
de 3 a 6 millones de toneladas, al 
tiempo que los precios bajaron. A 
sus mayores competidores, Tur- 
quía, Egipto e Italia, se añaden 
otros de menor volumen, como 
Grecia, según análisis de Michelle 
Gibson, de la consultora Promar 
International. En su exposición 
destaca las características que de- 
finen al sector de Frutas y hortali- 
zas en fresco: un mercado distor- 
sionado por efecto de la Política 
Agrícola Comunitaria. La distri- 
bución está en pocas manos; com- 
parativamente, la producción está 
en empresas pequeñas o medias. 

Existe u n  rechazo a cooperar, 
pero las inversiones en tecnología 
son de primer nivel. La produc- 
ción está escasamente enfocada al 
marketing, con lo cual los super- 
mercados dominan. Falta explorar 
las oportunidades de estos pro- 

opción de esta última para la producción. 
La banalización históricamente sólo ha 
producido beneficios a quienes venden 
grandes volúmenes 

creación de un producto adaptado 
a un tipo de consumidor al que se 
llega por un determinado canal, 
creando un "vínculo" con él, etc ... 

¿Cómo será la horticultura 
en 2010? Habrá nuevas estructu- 
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Calidad 
del producto 
y tecnología 
poscosecha 
deben integrarse 
en la cadena 
de distribución, 
explica Manuel 
Madrid, 

ras en la industria. La desregula- 
ciún de la agricultura afectará al ne- 
gocio. Habrá oportunidades, cam- 
bios, más demanda ... la necesidad 
de añadir valor tendrá consecuen- 
cias en las organizaciones, la im- 
portancia del consumidor aumen- 
tará. Para afrontar estos cambios, 
hay que empezar a prepararse hoy. 

El consumidor 
"Los estudios indican que la 

gente mayor consume más frutas 
y hortalizas; pero yo, cuando veo 
un joven o una persona de edad 
mediana, no veo un futuro gran 
consumidor de hortalizas, sino 
una persona que en el futuro con- 
sumirá las mismas hortalizas que 
ahora", es decir, poco. David Hu- 
ghes, profesor de la Universidad 
de Londres, explica que la gente 
mayor es buena consumidora de 
frutas y hortalizas porque así los 
educaron. Si no se hace lo mismo 
con las generaciones actualmente 
jóvenes. dejará de ser cierto que los 
mayores consumen más tomates ... 

El gasto relativo en comidas 
es cada vez menor, y también la 
preocupación por los precios, va- 
lorándose aspectos como bienes- 
tar y salubridad. Los valores más 
apreciados tienden a ser placer y 
status, novedad, sabores y aromas 
exóticos y Ctnicos, también sabo- 

La revista belga tr f i i4 i l i r t ic ,  
Flandria, en su 
"Especial Tomate 
2003", dedica f= 
varias páginas 
a la segmentación res y aromas tradicionales, pro- 
de variedades, ductos de calidad extra ... y pro- 
presentando ductos con aspecto de calidad extra. 
algunas de ellas Hughes enfatiza en la impor- 
junto con sus tancia de explicar cosas al consu- 
características. midor. Caricaturiza lo que ocurre 

cuando él, en el supermercado, in- 
tenta preguntar algo al personal. 

Dice: "normalmente se trata de chi- 
cos muy jóvenes, que no bien per- 
ciben que quiero preguntarles al- 
go, se esconden detrás de una co- 
lumna" -aquí Hughes simula es- 
conderse también-, "ya que por su 
edad y falta de formación (por 
pane del supermercado), saben que 
no sabrán la respuesta". 

Si no se le explica, el consu- 
midor no será capaz de distinguir 
entre 20 tipos de tomates ..., que es 
el número aproximado que ofrece 
algún supermercado británico. La 
leche da la respuesta: si el consu- 
midor puede diferenciar entre de- 
cenas de tipos de yogures, ¿por 
qué no será capaz de hacerlo entre 
tomates, si las diferencias se le 
explican adecuadamente? 

- 

Los beneficios de las marcas no deben 
desaprovecharse, ni si quiera en lo que 
a tomate respecta: creación de una imagen 
que haga deseable el producto, 
una percepción del mismo favorable para 
el proveedor, uniformidad, exclusividad ... 



CONFERENCtA QE TOMATE 

Es importante saber a quién 
beneficia el valor añadido ... y es- 
tar en ese sitio. Hughes pone co- 
mo ejemplo la pizza con salsa de 
tomate: su valor añadido se lo Ile- 
va el que vende la pizza. Cuando 
es el supermercado el que pone 
marca a frutas y hortalizas, es él 
quien se lleva ese valor añadido. 

El consumidor 
desde su punto de vista 

"Cuanto más sabemos, más 
satisfacción obtenemos de lo que 
compramos" es la ratificación de 
la demanda de información hecha 
por Viviana Guolo, de la Asocia- 
ción de Consumidores de Italia. 
Enfocando el tema hacia el toma- 

te, pone ejemplos de cúmo se ha 
perdido el "saber" sobre el iomate 
por una "homogenización" que em- 
pobrece. El consumidor experi- 
menta una sensibilización por paí- 
ses que puede ser causa de recha- 
zo. También es sensible al tipo de 
materiales usados en el embalaje. 
La Asociación de Consumidores de 

1 
Italia es un compromiso de iodos. 

Guolo abunda en la necesi- 
dad de información poniendo ejem- 
plos de rechazos por parte del 
consumidor, o la forma "infantil" 
de tratarlo por parte del provee- 

; dor: Europa rechaza los transgéni- 
cos, mientras históricamente y en 
otras partes del mundo se han con- 

Sendos grupos de sumido y consumen. Se confunde 
trabajo por zonas al consumidor cuando se emiten 
geográficas mensajes que le inducen a percibir 
analizaron lo ecológico como más seguro, etc. 
los desafíos Los consumidores españoles 
y oportunidades estuvieron presente a través de Jo- 
de la industria del sé M" Múgica, de la Organización 
tomate en fresco. de Consumidores y Usuarios. Las 

percepciones de ambas organiza- 

Brifer Services S.L. . Ar turo  Soria, 320. 28033 Madr id  
Tel. + 3 4 - 9 1 - 7 6 7 2 7 6 7 .  Fax +34 -91 -7669932  
www.fruitlogistica.com bseligmann-brifer8telefonica.net 111111 Messe Berlin 
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Rmsistonela de variedades de 
tomate a mnfermedmdas comunrs 

David Hughes, profesor de la Universidad de Londres, analiza 
las características de la industria del fresco. 

ciones de consumidores coinciden 
en una clara demanda de informa- 
ción y en la conclusión de que los 
alimentos que llegan al mercado 
son razonablemente seguros y só- 
lo hace falta que el consumidor 
tenga más elementos de decisión 
para elegir los que cumplan sus 
expectativas. 

Los distribuidores 
Mauricio Brasina, de Coop 

Italia, ejemplifica los mecanismos 
puestos por un gran grupo de dis- 
tribución para satisfacer el consc- 
midor. La percepciór; de los italia- 
nos, explica, es que el producto pro- 
veniente de la Gran Distribución 
Organizada, es más seguro que el 
tradicional. 

¿Qué es seguridad? El consu- 
midor, bajo esta demanda, incluye 
salubridad, naturalidad, sabor, am- 
biente, ética, trazabilidad e infor- 
mación. Brasina indica que cuan- 
do Coop compra fuera de Italia, la 
atención se pone en la ética, ga- 
rantizando la proveniencia de PI, 
reducción de residuos, elimina- 
ción de moléculas cancerígenas, 
límites de nitratos y eliminación 
de tratamientos poscosecha. 

El consumidor está orientado 
hacia una calidad muy alta;suele 
ser una demanda cuyo cumpli- 

Fuente: Revista Flandria. Special tomaat segmentatie 2003 miento no significa un mayor pre- 

cio al productor, sino simplemen- 
te la posibilidad de seguir produ- 
ciendo. También hay el reconoci- 
miento de calidades especiales, 
por ejemplo los precios 2 a 3 ve- 
ces mayores que alcanzan algunas 
variedades de Sicilia, caracteriza- 
das por su baja productividad, pe- 
ro apreciadas por el consumidor. 

Francisco Contreras, de la 
cadena alemana Edeka, llama la 
atención sobre el rol de "vigía" de 
los residuos que asigna la legisla- 
ción europea que entrará en vigor 
en 2005, por la que la distribución 
tendrá la obligación de declarar 
las partidas que superan los Iírni- 
tes de residuos admitidos. Esta si- 
tuación hará más problemática la 

I Europa rechaza 
los transgénicos, mientras 
históricamente, y en otras 
partes del mundo, 
se han consumido y 
consumen. Se confunde 
al consumidor cuando 
se emiten mensajes 
que le inducen a percibir 
lo "ecológico" 
como más seguro 
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falta de coordinación en la regula- 
ción de residuos europeos. 

Por ejemplo, el reglamento 
de PI de Andalucía admite el uso 
de 22 productos que Alemania no 
permite. A ellos se suman las dis- 
crepancias entre legislaciones de 
límites de residuos establecidos. 

Los productores 
Para Peter Schreibvogel, de 

G's España, entre los desafíos de 
la producción está ofertar varieda- 
des de mayor sabor, establecer re- 
laciones ganancia-ganancia con la 
distribución, y llegar a una única 
certificación de calidad. 

Un claro aumento del consu- 
mo de tomate en racimo es la ex- 
periencia de Flandria, la contra- 
marca belga de calidad. Maarten 
De Moor cuenta que Lava Bel- 
gium, a la que representa, es  una 
cooperativa integrada por 7 orga- 
nizaciones de productores forma- 
da como respuesta a la concentra- 
ción de sus clientes; trabajan con- 
juntamente a varios niveles: pre- 
cio de venta, calidad Flandria, etc. 

Uno de los aspectos en que 
se basa la estrategia de Flandria 
desde 1996 es la segmentación. 
Para lograrlo se han potenciado 
aspectos como sabor, tipos de  to- 
mates, vida poscosecha, envasado, 
etc. La segmentación continúa en 
el futuro, con 15 variedades bajo 
evaluación. De Moor indica que 
Flandria da respuesta a los reque- 
rimientos de seguridad alimentaria, 
calidad y manejo, mientras que Eu- 
repGap sólo atiende a aspectos de 
seguridad. 

ClSAM 
Cisam es un procedimiento 

para controlar la trazabilidad de- 
sarrollado por Syngenta y que M. 
Angel Castellany, gerente para 
España, explicó en el marco de la 

Mesa redonda de 
"jugadores clave" 

en la cadena 
de distribución. 

De izq. a der, 
Vicente Peiró, de 
Iberiana; Michael 
Bueser, de Rewe 

Int.; Francisco 
Contreras, 

de Edeka; Mauricio 
Brasina, de Coop 

Italia y Richard 
Hind de Waytrose. 

Chris White, 
Eurofruit, explicó 

los resultados 
del European 

Fresh Produce 
Monitor y actuó 

como moderador 
de las 

conferencias. 

trol de procesos y emite informes 
ante cualquier necesidad. En la 
actualidad se está en la fase pilo- 
to, con 400 ha bajo control Cisam. 

Las soluciones 
de la genética 

La genética es la herramienta 
para diversificar la oferta y redu- 
cir el uso de plaguicidas. Arend 
Schot explica las soluciones apor- 
tadas por Syngenta, que cuenta con 
variedades resistentes a hongos, 
bacterias y problemas fisiológicos 
como sensibilidad al frío. Tomato Conference de Alicante. 

Se utiliza con una agenda electró- 
nica, PDA, donde se van introdu- Entre los desafíos de la producción 
ciendo los datos. v permite cum- en el sector hortofrutícola esta el ofertar . . 
plir cualquier protocolo de cali- 
dad. Facilita una elección adecua- 
da de productos y forma de apli- 
cación (cumplimiento de plazos, 
estrategias de uso), registra inter- 

variedades de mayor sabor, establecer 
relaciones ganancia-ganancia 
con la distribución, y llegar a una única 
certificación de calidad 

venciones, proporciona mayor con- 

PFI, la propuesta 
de integración de la cadena 
a través de la calidad 

"Cuando hay un exceso de 
oferta, hasta la mejor innovación 
se puede transformar en un pro- 
ducto banal", indica Manuel Ma- 
drid, encargado de  calidad y pos- 



cosecha en Syngenta. /,Cómo re- 
conciliar la racionalización de la 
cadena y la demanda de los consu- 
midores por calidad? La respuesta 
está en la integración de la cadena a 
través de relaciones de cbopera- 
ción de largo alcance: que las de- 
cisiones de compra se tomen so- 
bre el valor y en u n  marco de inter- 
dependencia proveedor/detallista. 

Empresas como Syngenta 
pueden ayudar a través de la se- 
lección genética para calidad, en- 
tendiendo el comportamiento pos- 
cosecha, mediante el diseño de 
envases y envíos por variedades ... 
es decir, a través del camino del 
valor. La cadena puede prever ven- 
dedores para explicar una varie- 
dad, organizar campañas de co- 
municación ... trabajando en senti- 
do opuesto a la banalización. 

PFI, Partnership for Inno- 
vation y Passion for Innovation es 
la propuesta de Syngeta, y busca 
desarrollar la cooperación entre 
eslabones de la cadena. Se trabaja 
para instrumentar mecanismos 
que ayuden al desarrollo de valo- 
res de diversidad y calidad, con 
pasaportes de calidad garantiza- 
dos por un Laboratorio de Control 
de Calidad. El resultado es la 
agrupación de partners alrededor 
de una oferta basada en nuevas 
variedades con atributos especiales 
para el consumidor y ofertas de 
otras zonas. 

que, una vez logrado, se trans- 
forman en oportunidades de ne- 
gocio. 

Desde la producción, falta 
confianza en el producto. Es un 
fallo que las variedades más co- 
munes de tomate sean poco atrac- 
tivas organolkpticamente. Respec- 
to al uso de agroquímicos, las 
oportunidades son sacar más par- 
tido de la parte emotiva o social, 
traducida por una mayor coinuni- 
cación con el consumidor. Tam- 
bién hace falta unificar criterios 
de registro de agroquímicos entre 
países y estándares para resi- 
duos. 

¿Cuál es la situación en el 
comerciolmarketing? Falta comu- 
nicación con el consumidor. Tam- 
bién hay una carencia de segmen- 
tación efectiva y coherente con la 

Pasado y futuro Gérard Renou, genética, una guerra de precios 

Gerard Renou, director de la Syngenta, expone duradebida a lina oferta fragmen- 

división hortalizas de Syngenta, las conclusiones tad" l a  necesidad de  implemen- 

resume lo ocurrido en el mundo de los grupos tar soluciones poscosecha. Las ac- 

del tomate en los últimos 50 años de trabajo. ciones para me-jorar el comercio y 

y explica las conclusiones a las marketing pasan por grupos de 

que han llegado los grupos de Ira- trabajo por países, una iniciativa 

bajo por área que determinaron de SG; el uso de etiquetas, así co- 

los fallos y oportunidades en cada mo sacar partido de aspectos étni- 

una de ellas. Mientras en el pasa- cos, origen, peculiaridades ... ; la 

do, las líneas de actuación fueron implementación de nuevas solu- 

recorriendo el camino de la bús- ciones para generar recursos para 

queda de razas, resistencias, ob- promoción, etc. 

tención de híbridos, mayor pro- En comercio detallista y 

ductividad, mayor vida poscose- marketing vuelve a detectarse fal- 

cha, diversificación ..., en los últi- ta de confianza en el producto y 

mos cinco años se ha añadido la de coherencia en la cadena. A ello 

satisfacción de las expectativas se suma una fuerte asimetría en 

del consumidor. Realizado el aná- compartir el sobreprecio del valor 

lisis desde los ángulos de la pro- añadido. Las acciones a empren- 

ducción, comercio y venta al deta- der pasan por lograr u n  sistema de 

Ile, existen aspectos a mejorar certificación uniforme, una eti- 
queta de "seguridad alimentaria", 
cambiar los conceptos de partena- 
riado y añadir valor por seginen- 
tos estrictamente definidos. 

Diversificación e innovación 
son la base del trabajo que realiza 

I En comercio detallista y marketing vuelve a la empresa. Los nuevos modelos 
de negocio deben garantizar que detectarse falta de confianza en el producto se ..captura.. e l  valor añadido 

y de coherencia en la cadena. ES necesario tencial. Syngenta empieza a 
un sistema de certificación uniforme, una incursionar en uno de los meca- 

etiqueta de seguridad alimentaria, cambiar nismos que a l a  
creación de la marca. Toscanella los conceptos de partenariado y añadir valor primer producro, 

por segmentos estrictamente definidos 
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os consumidores desean 
isdescubrir las característi- 
cas naturales de los toma- 
tes. A lo largo de los siglos, 
desde su origen en las altas 
tierras de México y conti- 
nuando con su evolución 
en la cuenca mediterránea, 
el tomate ha generado 
una gran cantidad de varie- 
dades. Esto suministra 
a los ofertantes de material 
vegetal una amplia base 
de donde extraer especiali- 
dades para satisfacer 
sectores de mercado 
que exigen tomates de alta 
calidad y alto valor añadido. 

+ Formas, tamaños, 
sabores, hasta colores 
y sugerencias en cuanto 
a formas de preparación 
y consumo son los elemen- 
tos con los cuales los 
proveedores de material 
vegetal como Syngenta 
- a quién pertenecen los 
tipos que ilustran este póster 
-juegan a los efectos de 
capturar la fantasía de amas 
de casa, chefs y aficionados 
a la buena mesa y luego 
de satisfacer esos deseos. 

Éste es uno de los instru- 
mentos más poderosos 
para establecer nuevos 
conceptos de negocio en 
todas las fases de la cadena 
alimentaria, con beneficio 
para todos sus participantes. 

- Jornadas Novartis sobre tomate. 
In: Horticultura Internacional 27, 
febrero 2000, pp 58-61 

- Diversificaci6n e innovacibn en 
tomates. In: Horticuitura 154, 
julio 2001, pp 28-38 

- Une breve Historia del tomate. 
In: Horlicultlna 158, enero 2002, 
pp 18-26 

- Este poster puede ser oblenicto a 
trav6s de www.horticom.com?55148 


