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OBJETIVOS DEL ESTUDIO

Iniciativa de la Consejeria de Agriculturay Pesca  en respuesta a su compromiso con el
sector andaluz de la FLOR CORTADA.

Objetivo Analizar los principales destinos de la produccion andaluza de flor cortada en
General los ultimos afios, asi como de otros mercados de impo rtancia a los que

actualmente no tiene acceso la produccion de flor ¢ ortada andaluza

Objetivos * Describir el sector comercializador andaluz de laf  lor cortada, identificar a
Especificos sus principales operadores asi como sus canales de d istribucion
* |dentificar y caracterizar los principales mercados de destino de la flor

cortada andaluza (principalmente no nacionales), as i como, otros mercados de
relevancia que podrian constituir potenciales clien tes de la flor cortada

 Analizar la competencia a través de la identificaci  0n de otros productos y
origenes que compiten con los andaluces

» Determinar la importancia de la calidad en el secto  r de la flor cortada

* |dentificar tendencias y perspectivas de los mercad 0S, Yy estudiar su posible
repercusion sobre el sector productor andaluz

 Proponer lineas de actuacién que puedan mejorar las perspectivas de la
produccion andaluza en el exterior
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METODOLOGIA

FASE | ANALISIS DE INFORMACION DISPONIBLE PROCEDENTE DE
ORGANISMOS Y ASOCIACIONES ESPANOLES Y EXTRANJEROS

FUENTES:
e QOrganismos publicos:

 Estadisticas sobre superficies y producciones y otr a informacion
sobre el sector de interés: CAP, MARM, Ministerios de Agricultura
de Francia, Reino Unido, Alemania, EUROSTAT,...

 Estadisticas sobre intercambios comerciales: ICEX, EUROSTAT,
COMTRADE
» Asociaciones de productores, organizaciones y otros agentes del
sector

* Publicaciones, webs especializadas...
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METODOLOGIA

FASE I RECOGIDA DE INFORMACION PROCEDENTE DE FUENTES PRIMARIAS

A través de:
11.1.- ENTREVISTAS Y ENCUESTAS EN PROFUNDIDAD EN ESP ANA Y EUROPA

» Espaiia:
- Productores individuales y cooperativas (40)
- Asociaciones de productores y comercializadores (2 0)
- Exportadores (25)
- Mayoristas (25)
- Minoristas (538)

» Europa:
- Importadores — distribuidores de Francia, Alemania, Reino Unido e Italia (48)

11.2.- VISITAS A MERCADOS Y FERIAS

» MERCADOS CENTRALES: de Espafia, Francia, Alemaniay Reino Unido:
- RUNGIS (Paris)
- COVENT (Londrés)
- MERCABARNA (Barcelona)
- MERCAT DE LA FLOR (Vilasar)
- SAINT CHARLES (Perpignan)

» FERIAS: FruitLogistica (Berlin)
» SUBASTAS HOLANDESAS
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METODOLOGIA

FASE Il ANALISIS E INTERPRETACION DE INFORMACION OBTENIDA E N
FASES ANTERIORES

Caracterizacion de los agentes que intervienen en|  a cadena de
comercializacion

Sistemas de comercializacion empleados

Problematica del sector

Diagndstico de la situacion del mercado (competitiv idad)

FASE IV ELABORACION DEL INFORME FINAL, CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES
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SECTOR COMERCIALIZADOR FLOR CORTADA ANDALUZA
T =~

2002: 61 comercializadoras 2009: 25 comercializadores

Q@ »

CAUSAS
» Predominio del clavel en la comercializaciéon Falta de unién entre productores y comercializadore S
» Escasa calidad de la produccion Falta de politica comercial
* Reducida gama de flor cortada ofertada Falta de tecnificacion en la produccién (post-cosec ha)
PERDIDA DE CUOTA DE MERCADO de flor andaluza en Esp afia y en los principales mercados europeos

Distribucion provincial de empresas en 2009

ESTRUCTURA DE LAS EMPRESAS Sevilla
24%

COMERCIALIZADORAS ANDALUZAS DE FLOR CORTADA

Estructura empresarial Numero %
Grandes comercializadoras 2 8 S

- Provincias
Cooperativas 6 24 8%
Empresas pequefias y medianas 17 68
TOTAL 25 100

Fuente: Encuesta a productores — comercializadores y asociaciones

Cadiz
68%
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SECTOR COMERCIALIZADOR FLOR CORTADA ANDALUZA

ESTIMACION DE LA EVOLUCION DE LA PRODUCCION Y COMERCIALIZACION DE FLOR

CORTADA. 2001 - 2008 (millones de tallos)

Zonas
Al Epafa Andalucia Murcia Galicia Canarias Cataluia RESto
El descenso de la producciéon ha (C. Valenciana, etc.)
SIdO genera“zado en todas Ias 2001 2.385 1.355 300 150 220 220 140
. . 2002 1.960 990 290 130 210 210 130
CCAA, aunque en Andalucia ha sido —t =5 - 1 15 = =5
mayor 2008 737 400 102 87 58 55 35

=stimacion propia en base a encuesta a productores, comercializadores y expertos

Causas del descenso de produccion en Andalucia

* Disminucion de la calidad de la flor cortada

COMERCIALIZACION DE FLOR CORTADA. 2002 - 2008 « Falta de politica de comercializacién coordinada

Produccion — comercializacion y estrategia comercial definida
(ﬂ)nes_de tallis)

EVOLUCION DE LA SUPERFICIE CULTIVA Y DE LA PRODUCCION -

Superficie cultivada (ha)

~ | < Debilidad de productores — comercializadores

Afio Espana Andalucia Espafia ~ Andalucia -
frente a compradores espafoles y europeos
2002 1.760 900 1.960 990
2006 1.265 750 1.406 834 * Elevada estacionalidad de las ventas
2008 606 333 737 400 .
e  Abandono de las subastas holandesas sin una
Fuente: ESTACOM (ICEX) y elaboracion propia a parti  r de encuesta p0||t|Ca altem at|Va.

» Elevada concentracion de la produccién y venta
en el mercado espafiol y europeo
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ESTRUCTURA COMERCIAL Y POLITICAS DE
COMERCIALIZACION

Comercializacion en Espafia

AGRICULTOR La comercializacion en el
mercado espaiiol no ha sido
J 1 bien atendida por las
O empresas andaluzas
COOPERATIVA Comision del éi‘yz)[;oL éog;ss las gestiones
I Com%ra sin precio No cuentan con una
estructura comercial para la
\ venta en Espafia.
Yy VvV Vv v Dependencia de los
H(S)LLJ,EQS-IEQ " — MAYORISTAS - ALMACENISTAS mayoristas
Ventas centradas en el clavel
v
FLORISTERIAS El producto nacional no tiene
¥ HIPERMERCADOS una buena imagen entre los
: MERCADILLOS : o
SUPER - SAT mayoristas y minoristas de
flor cortada espafioles
CONSUMIDOR |«
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ESTRUCTURA COMERCIAL Y POLITICAS DE
COMERCIALIZACION

Comercializacion en Mercados Exteriores

Hasta 1996
seeeesttittiuieteitttettaasanens FLORICULTOR T
: Los comercializadores andaluces
centraban sus ventas en la
PR SRR P R ”l COOPERATIVA exportaC|on.
: El mayor porcentaje se vendia en
, las subastas holandesas e
JRRRN J R I COMERCIALIZADOR . .
H : : importadores directos de
A 4 A 4 . . .
e —— Holanda, Alemania y Reino Unido
IMPORTADOR:
: —p [—p
SRR NN > AoEANE Desde 1996
: RESTO PAISES EUROPEOS
Debido a los costes de las
, > _ MINORISTAS: subastas holandesas, los
U > SUPERMERCADOS comercializadores andaluces se
decidieron por la venta directa.
Este cambio no ha sido acertado
y las ventas han descendido
CONSUMIDOR |«
notablemente
Importadores y distribuidores europeos critican la caida de la calidad y la concentracion de la

produccion en el clavel
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COMERCIO EXTERIOR. Exportaciones

EVOLUCION DE LAS EXPORTACIONES ANDALUZAS DE

FLOR CORTADA. 2002 - 2008

Afio Miles de tallos Valor (miles €)

2008 721.238,84 78.240,09 Las exportaciones han disminuido en los
2003 514.261,19 63.308,65 Gltimos anos

2004 475.137,43 53.728,30

2005 366.491,48 40.557,53 68,83% en volumen

2006 326.847,43 32.205,26

2007 219.605,08 25.626,32 69,36% en valor

2008 224.779,78 23.976,59

Fuente: ESTACOM (ICEX)
TARIC: 060310 (hasta 2006) — 060311 + 060312 + 0603 13 + 060314 + 060319 (desde 2007)

Composicion porcentual en valor de
las exportaciones de flor andaluza

100% -
80% -
[ 2002 | | 2008 |
81% Clavel I 85% Clavel 40% 1 —
18% Otras | | 12% Otras ] -
1% Crisantemos I 3% Crisantemos
0% - T T T T T

1% Rosas +
Orquideas +
Gladiolos

R
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1% Rosas +
Orquideas +
Gladiolos

2002 2003
m Rosas m Claveles

Fuente: ESTACOM (ICEX)

OOrquideas

2004 2005 2006 2007

O Gladiolos @ Crisantemos

2008

@ Otras




COMERCIO EXTERIOR. Exportaciones

Principales destinos del clavel andaluz

Francia Resto paises
5% e

S

Fuente: ESTACOM (ICEX)

Reino Unido
32%

Holanda
56%

ANO 2008. Volumen

La UE es el principal destino
de la flor andaluza

Principales destinos del crisantemo andaluz

Principales destinos del resto flores andaluzas

Francia Resto paises

. . 7% 2%
Reino Unido
N Qﬁ
Holanda
Fuente: ESTACOM (ICEX) 74%

Resto paises

Reino Unido
21% 0%

—

Portugal
46%

Francia
33%

Fuente: ESTACOM (ICEX)
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COMERCIO EXTERIOR. Importaciones

EVOLUCION DE LAS IMPORTACIONES NACIONALES DE

FLOR CORTADA. 2002 - 2008

Afio Miles de tallos Valor (miles €)

2002 143.092,01 45.367,79 i .

2003 172.665,15 51.766,76 Las importaciones
2004 190.047,92 53.242,09 nacionales de flor cortada
2005 231.619,99 65.369,85 se han incrementado a lo
2006 236.920,35 74.518,11 largo de los afios

2007 247.893,09 72.478,35

2008 241.244,22 69.533,66

Fuente: ESTACOM (ICEX)
TARIC: 060310 (hasta 2006) — 060311 + 060312 + 0603 13 + 060314 + 060319 (desde 2007)

100% -

Composicion porcentual en valor de
las importaciones de flor en Espafa 80% | — 5
2002 2008 T o el
34% Rosas 1 42% Rosas I n £ |
51% Otras 1 24% Otras
21% Claveles ~ 21% Claveles 20%1 . —
10% Crisantemos | | 9% Crisantemos
0% - T T T T T T T
4% Orquideas z 4% OquideaS 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
0% GladiOIOS ~ O% Gladiolos [l Rosas | Clavel 0O Orquideas 0O Gladiolos @ Crisantemos @ Otras

Fuente: ESTACOM (ICEX)
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COMERCIO EXTERIOR. Importaciones

| Paises de origen de las importaciones nacionales (2  008). Datos en volumen |

I Rosas I I Clavel I
Resto Paises Holanda
Hol:r;/(:a 0% 19, Resto paises

#

Ecuador 0%

3% 2
Portugal
3%

Colombia s

39%

Colombia
93%

Fuente: ESTACOM (ICEX) Fuente: ESTACOM (ICEX)
I Otras flores I I Crisantemo I
Resto paises
5% Resto paises
Ecuador 100

@A | —

Holanda
Holanda 99%
63%

Fuente: ESTACOM (ICEX) Fuente: ESTACOM (ICEX)
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MERCADOS DE DESTINO

| Holanda |

PRODUCTOR
(nacional e internacional)

EXPORTADOR Holanda representa el mayor
centro de negocios de flor
cortada a nivel mundial

AGENTE

Las SUBASTAS, tanto con
v productores locales como
SURASTA D FLOREE internacionales, gracias a su
labor de intermediacion, hacen
llegar las flores a mayoristas y
v minoristas en distintos paises del

CENTRALES DE
COMPRA MAYORISTA mundo

En el mercado holandés se

SUPERMERCADO DETALLISTA trabaja con clavel espafiol. Pero

detectan como principal problema
la falta de calidad de esta flor

CONSUMIDOR
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MERCADOS DE DESTINO

| Alemania I

PRODUCTOR

Y

LANDSGARD
(empresa comercializadora de los
productores. Comercializa més del
50% de la produccién alemana)

IMPORTADOR

MERCADOS
CENTRALES

T

g

v #
GRANDES
SUBASTAS CASH & CARRY COMPRADORES
MAYORISTAS MINORISTAS SUPER E HIPER
CONSUMIDOR

Mas de 800 productores de
Alemania, Holanda y otros
paises, comercializan sus
productos a través de
Herongen Landgard
Subasta de Flores

A pesar del gran volumen
del mercado de flor cortada
en Alemania, las
exportaciones andaluzas
han tenido un escaso peso
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MERCADOS DE DESTINO

| Francia |

El mayorista es la figura mas relevante del
PRODUCTOR circuito comercial de flor cortada en
Francia. A través de los mayoristas, se
comercializa el 89,6% de la flor cortada

IMPORTADOR MAYORISTA Como ejemplo del sistema de la
distribucion mayorista agroalimentaria en
Francia se encuentra el mercado de Rungis
en las cercanias de Paris. El hecho de que
un producto provenga de Rungis

GRANDES MINORISTAS: 1 i
«—1 representa una garantia de calidad
SUPERFICIES floristerias, etc. P 9
En el mercado de Rungis existe una falta
de aceptacion de los productos andaluces,
CONSUMIDOR FINAL principalmente debido a la calidad
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MERCADOS DE DESTINO

| Reino Unido |

El modelo de comercializacion de
la flor cortada esta cambiando,
tanto a nivel de introduccion del
PRODUCTOR
(nacional e intemacional) producto en el mercado, como en
I su acceso al consumidor final

i

SUBASTAS DE IMPORTADORES CENTRALES DE

Debido a que el volumen de

HOLANDA DISTRIBUIDORES COMPRAS produccion interna de flores es
bajo, los grandes proveedores se
ubican en los mercados exteriores,
v teniendo especial relevancia la
MERCADOS figura del IMPORTADOR
MAYORISTAS LUAORISIAS

El importador compra la flor
cortada en los paises de origen y

la suministra a los mercados
DETALLISTAS/ TIENDAS

GRANDES CADENAS DE mayoristas y a los mayoristas
ESPECIALIZADAS/ DETALLISTAS
DISENADORES SUPERMERCADOS
Para este mercado los productos
andaluces deben mejorar la
CONSUMIDOR calidad y adaptarse a I_as
preferencias del consumidor
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MERCADOS DE DESTINO

| ltalia |
PRODUCTOR IMPORTADORES
B
RECOLECTOR La distribucion comercial se
caracteriza por el elevado
namero de agentes
MAYORISTA EN ORIGEN <
Principal productor de flor
v cortada para consumo propio
MERCADOS CENTRALES
DISTRIBUIDORES CENTRALES DE COMPRA
El mercado interior todavia se
caracteriza por un consumo
MAYORISTAS relacionado con las
FERIRERES ceremonias y las
celebraciones, y se encuentra
dominado por la figura del
MINORISTAS MINORISTAS HIPERMERCADOS minorista
PERIFERICOS IO MERCADOS SUPERMERCADOS
> CONSUMIDOR FINAL
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PAISES COMPETIDORES

Turquia
2%

Ecuador
3%
Uganda
f 4%
Zimbabwe
4%

Zambia
2% Tailandia

1%

Resto mundo

5%

Holanda
34%

Principales paises
competidores de los

productos andaluces en los

mercados europeos

Colombia
i 8 1
Etiopia HOLAND KENIA COLOMBI
7% A Rosa A
Crisantemo Clavel Clavel
. Gladiolo Crisantemo
Fuente: EUROSTAT Kglno'/oa Orquidea
Rosa
Rosa Clavel Orquidea Crisantemo Gladiolo Otras flores
38,6% 34,5%| Tailandia 68,4%| Holanda [88,8%| Holanda [84,4% Holanda 95,8%
Holanda |30,9% 18,7% Holanda 23,5% 3,7% Italia 11,4%| Alemania 2,2%
Etiopia 9,6% Holanda (18,4% Malasia 3,0% 3,5% Austria 0,6% Israel 1,1%
Zimbabwe | 5,3% Turquia (11,6%| Alemania 2,1% | Sudafrica | 2,0% | Marruecos | 0,6% Italia 0,5%
Uganda 4,9% Italia 3,2% Taiwan 1,3% Italia 0,8% | Alemania | 0,6% Polonia 0,3%
Ecuador 3,8% | Marruecos | 1,8% Austria 0,3% | Alemania | 0,1% Polonia 0,5% R. Checa 0,0%
Zambia 2,5% Ecuador 1,2% Singapur 0,2% Bélgica 0,1% | Eslovaquia | 0,4% Ecuador 0,0%
Tanzania | 1,3% Portugal 1,2% Bélgica 0,2% | Reino Unido | 0,1% Israel 0,3% Francia 0,0%
H 1,0% Egipto 0,8% Italia 0,2% Irlanda 0,0% Francia 0,3% | Eslovaquia | 0,0%
Alemania | 0,5% | Alemania | 0,8% | N.Zelanda | 0,1% Uganda 0,0% Bélgica 0,2% Costa Rica 0,0%
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Matriz DAFO

DEBILIDADES
FORTALEZAS

FACTORES
INTERNOS

MATRIZ
DAFO

AMENAZAS
OPORTUNIDADES

FACTORES
EXTERNOS
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Matriz DAFQO: Debilidades

PRODUCCION

» Falta cualificacion de cerca de
un 50% de agricultores

* Elevado aprovechamiento de las
plantas

 Falta de renovacion de las
infraestructuras (invernaderos)

* Falta de normativa especifica
para la exigencia de un producto
de calidad

* Proceso post-cosecha
deficiente, lo que incide
negativamente en la duracion de
la flor

» Disminucion de la calidad en la
mayoria de flor cortada producida

* Practica del auto enraizamiento

» Elevada dependencia de la
produccion de clavel y miniclavel

COMERCIALIZACION

* Falta de interés por el mercado espafiol

* Posicidon de debilidad de la oferta frente a comprad  ores
espafoles y europeos

» Falta de transparencia en el establecimiento de pre  cios
para agricultores asociados a grandes comercializad ores

» Elevada dependencia de los mayoristas para laventa  en el
mercado espaiiol

* Falta de planificacion para comercializar en mercad  0s
europeos

» Abandono de las subastas holandesas sin planificar otro
sistema integrado de comercializacion en los paises
europeos

* Elevada estacionalidad de la demanda, lo que dificulta la
planificaciéon comercial

* Falta de promociones en los mercados relevantes para
mejorar la imagen y consolidar la flor cortada andaluza

* Imagen deteriorada en los principales mercados europe 0S

» Elevado competencia de paises emergentes
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Matriz DAFO

: Fortalezas

» Concentracion de la produccion en un radio
de accion pequefio

* Posibilidad de establecer politicas de
produccion en Andalucia

 Elevada productividad si se mejoran las
infraestructuras de los invernaderos

* Las cooperativas se han inclinado por
productos de calidad

* Posibilidad de que las agrupaciones de
productores reciban ayudas para mejorar la
competitividad del sector (normativa de
noviembre de 2009)

* Cercania del mercado espafiol y los
grandes mercados europeos

* Posibilidad de establecer politicas
comerciales conjuntas

* Posibilidad de que las agrupaciones de
productores reciban ayudas para mejorar la
estructura de comercializacion
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Matriz DAFO: Amenazas

PRODUCCION COMERCIALIZACION

« Competencia de paises emergentes
* Incremento de los costes de

produccion » Dificultades para recuperar la imagen
en las subastas holandesas

* Problematica con la financiacion -
para la mejora de las « Dificultades para recuperar otros

infraestructuras mercados europeos (Francia, Reino

N _ Unido, Holanda)
* Dificultades para producir

variedades de mayor valor afiadido » Dificultad para coordinar una politica
comercial conjunta (productores y

comercializadores) para los mercados
emergentes espafiol y europeo

» Competencia de paises
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Matriz DAFO: Oportunidades

- : ) * Posibilidades de establecer politicas
« Creacion de una interprofesional para comerciales conjuntas por el numero

mejorar el sistema productivo reducido de comercializadores

* Posibilidades que ofrece_z la comarca « Apoyo de las administraciones para
andaluza para la produccion de flor subvencionar la mejora de la

cortada comercializacion

* Sustitucion de importaciones en el
mercado espaiiol

» Captar nuevos mercados potenciales
de interés como Rusia, Polonia

CONSULT.M - ECONOMIA, SL



Conclusiones

MERCADO ESPANOL

* Este sector inicia su despegue en Andalucia en los afios 80 y su desarrollo en los 90. A
partir de 2002 comienza su declive

* La evolucion de la superficie y la produccion refle ja la recesion experimentada por el sector
en Andalucia

» Gran dependencia del clavel

Factores que inciden en la evolucion negativa y fal ~ ta de competitividad del sector
- L.
Ambito productivo Ambito comercial y sectorial

|.

* Politica de produccién: pérdida de calidad y * Falta de union y coordinacion entre productores y
competitividad comercializadores

* Falta de cualificacion (mas del 50% de los * Existencia de dos grandes comercializadores con
floricultores) politicas diferenciadas

* Proceso Post-cosecha defectuoso (mas del 60% de * Politica de comercializacion basada en el MAYORISTA

los agricultores iy . ~
9 ) * Falta de politica comercial para el mercado espafiol

* Falta exigencia sobre la calidad de a flor * Sector con gran estacionalidad en la demanda

 Escasa diversificacion: muy centrada en CLAVEL o , . .
* Falta de politicas comerciales sectoriales conjuntas d e

* Falta asociacionismo de productores comercializadores

* Falta de renovacion de infraestructuras productivas
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Conclusiones

MERCADO EXTERIOR

HOLANDA

Produce y comercializa mas del 50% del comercio eur  opeo de flor cortada

Falta de presencia de comercializadores andaluces e  n las subastas holandesas
Preocupacion por la calidad de la flor cortada anda  luza: no se adecua a la demanda actual
ALEMANIA

Es el pais de mayor consumo de flor cortadaenla U  nion Europea

Es uno de los mayores productores y el mayor import ador. Su balanza comercial es claramente

deficitaria. Holanda es su mayor suministrador. Esp afia no aparece entre sus primeros proveedores

La comercializacién en Alemania cuenta con una figu ra destacada: LANDGARD, es una cooperativa
comercializadora de mas del 50% de la flor cortada. Los mercados centrales son relevantes

La rosa es la flor con mayor presencia en este merc  ado
FRANCIA

Es uno de los paises mas relevantes en produccion y demanda de flor cortada dentro de la Unién
Europea

La flor demandada es la rosa, que supone el 80% de  las importaciones de flor cortada
Critican tanto la calidad como el sistema de transp orte de la flor cortada andaluza

Centran su circuito comercial en la figura del mayo rista
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Conclusiones

MERCADO EXTERIOR

REINO UNIDO

Segundo pais en déficit de su balanza comercial. La  mayor demanda la captan la rosa y el
crisantemo

En su circuito comercial pierde fuerza el mayorista dando paso a grandes distribuidores,
superficies y floristerias

Escasa presencia de las importaciones andaluzas, de  ben modificar su planteamiento de
negocio. Subrayan los ingleses que los comercializa  dores andaluces deben adaptar sus
productos, variedades y calidad a los gustos ingles es

ITALIA

Es uno de los mayores productores de flor cortada, destacando la rosa, el crisantemo, la
gerberay el clavel

Saldo comercial deficitario. Importa basicamente de Holanda, Tailandia y Ecuador. Escasa
presencia espafnola

La distribucién comercial se centra en mayoristas y mercados centrales

Las flores preferidas por el consumidor son la rosa , bouquets variados, clavel y gerbera
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Recomendaciones

RECOMENDACIONES GENERALES

 Realizar una politica de mejora del sistema productivo

* Mejora de las estructuras de las explotaciones
» Obtener variedades con mayor aceptacion y rentabili  dad en los mercados europeos

* Mejora de la calidad e impulso 1+D
* Politica de innovacién para atender la competitivid ad del mercado

» Mejora de las estructuras comerciales y politicas de comercializa cion del sector

(
*Centralizar las gestiones de venta
con grandes compradores

* Centralizar la logistica para reducir

-Establecer una politica coordinada de comercializac ~ i6n | costes y mejorar el servicio

* Establecer acuerdos de cooperacion
con los grandes grupos
tempresariales europeos

*Desplazamiento de personal técnico cualificadoalo s grandes mercados

» Desarrollo de estrategias especificas de mercado se  gun los paises europeos de que se
trate

* Estudiar la posibilidad de acceder a nuevos mercado s europeos Rusia y Polonia pueden
ser de gran interés. Rusia por su capacidad importa  dores y Polonia por su gran mercado
potencial

*Desarrollo de un Plan de Marketing para facilitar |  a recuperacion de mercados europeos
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