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CARLOS GALIANA LLORENS / Presidente de Mercavaléencia

“Mercavaléncia ha aportado
tranquilidad al garantizar el
abastecimiento alimentario”

El presidente de Mercavalencia, el concejal de Comercio del Ayuntamiento de Valencia, Carlos Ga-
liana admite que 2020 ha sido un ario duro y dificil para todo el mundo, y de gran preocupacion para
Mercavalencia debido a la irrupcion de la COVID-19. Sin embargo, pone en valor la labor y el gran
esfuerzo de todos los trabajadores del mercado ya que gracias a ellos, durante la pandemia no ha
fallado la distribucion ni el abastecimiento en las ciudades. Ningun producto ha faltado y no se ha
roto la cadena en ningun momento.

» NEREA RODRIGUEZ. REDACCION.
Valencia Fruits. Nuestra ilti-
ma entrevista fue justo hace un
ano, cuando se declaro la pande-
mia. Tras estos doce meses, ;qué
analisis realiza del ejercicio de
Mercavalencia?

Carlos Galiana Llorens. Ha
sido un afno duro y dificil para
todo el mundo. Hemos tenido
que estar pendientes de lo mas
importante, de la salud, de la pro-
piay deladelosnuestros, de que
todas las personas que tenemos
alrededor estuvieran bien. En
Mercavaléncia ha sido un ano
también de preocupacion, de
adecuacion anueva situacion, de
implantar protocolos, medidas
de seguridad y sin que se parara
la actividad ni un solo dia. Pero
también un afio de ver gestos que
demuestran la calidad humana
de la gran familia Mercavalén-
cia. Las mayoristas de Mercaflor,
en lareapertura tras un cierre de
dos meses, llevaron una furgone-
tallena de flores a La Fe para dar
las gracias al personal sanitario,
también todo el personal de Mer-
cavaléncia dono el dinero de la
comida de Navidad, que no se
pudo celebrar, a varias ONGs.

VE. ;Cudales son las cifras co-
merciales del ejercicio 2020?

CGLI. Las cifras, evidente-
mente, se han visto afectadas
por la pandemia. Una de las
principales vias de distribucion
de nuestras empresas es el canal
Horeca y con su cierre han no-
tado la disminucion de clientes.
A pesar de ello, se mantienen
unos volumenes de comerciali-
zacion bastante considerables.
Elmercado ‘Frutas-verduras’ ha
cerrado el ejercicio 2020 con un
total de 174.136 toneladas comer-
cializadas; el mercado ‘Pescados’
ha registrado una cifra total de
53.551 toneladas; y el ‘Matadero’
77.651 toneladas.

VE. El sector agroalimentario
se ha demostrado como estratégi-
coy es de los que mejor ha capeado
el temporal. ;Esto también ha te-
nido su reflejo en Mercavalencia?

CGLI. Efectivamente, el sis-
tema alimentario que represen-
tamos, el del camino directo ma-
yorista-detallista ha demostrado
ser el mas robusto. Durante la
pandemia no ha fallado la dis-
tribucion ni el abastecimiento
en las ciudades. Ningtin pro-
ducto ha faltado y no se ha roto
la cadena en ningiin momento.
Hemos aportado a la ciudadania
tranquilidad al comprobar que
en momentos de crisis importan-
tes como ha sido esta situacion,
hemos podido garantizar a tra-
vés de Mercavaléncia el abaste-
cimiento alimentario.

VE. El ario pasado comento que
uno de los retos de la direccion de

Carlos Galiana confirma que las cifras del ejercicio 2020, evidentemente, se han
visto afectadas por la pandemia, en gran parte debido al cierre del canal Hore-
ca; pero también seiiala que a pesar de ello, “se mantienen unos voliimenes de
comercializacion bastante considerables”. / MERCAVALENCIA

Mercavalencia era la moderniza-
cion y adaptacion de las instala-
ciones. ;Qué acciones se han lleva-
do a cabo en este aspecto durante
el 2020?

CGLI. Hemos continuado con
el cambio, renovacion y moder-
nizacién de las instalaciones.
Todas estas acciones, encami-
nadas a mejorar el servicio a
nuestros clientes, continuaran
en los proximos anos. En 2020 se
han incorporado lectores inteli-
gentes de matricula para agilizar
la entrada, se han colocado pa-
neles informativos de led, se ha
renovado la imagen exterior de
los mercados, se ha comenzado

o - t" He - :
El mercado ‘Frutas-verduras’ ha cerrado

la reordenacion del espacio de
aparcamiento del poligono con
la construccion de un parking
para vehiculos pesados de cien
plazas. También se han realiza-
do inversiones para reforzar el
vallado perimetral, la vigilancia
activa y la adecuacion del recin-
to a las estrictas necesidades de
seguridad. En el area carnica

"La Tira de Contar
no va a salir de
Mercavaléncia, es
uno de sus valores
diferenciadores”

"“El mercado de frutas
y hortalizas, la Tira de
Contar, el mercado del
pescado y Mercaflor,
todos juntos, logran
que el cliente elija
Mercavaléncia para sus
compras”

se ha trabajado para la homo-
logaci6n en sistemas de calidad
internacional como la IFS, BRC
y certificacion medioambiental
ISO 14001.

VE. (En qué punto se encuen-
tran proyectos como venta online,
apertura a nuevos mercados, dis-
tribucion conjunta, o el sistema de
consigna?

CGLI1. Todas estas actua-
ciones vienen recogidas en la
puesta en marcha de la Ecotira.
Este proyecto piloto contempla el
mercado online, la ampliacion de
la consigna actual, la adecuacion
del espacio, el servicio de picking
y una segunda fase en la que se
abordara un sistema de distribu-
cion conjunta.

VF. ;Qué valoracion realiza
de este primer ano de funciona-

“A pesar de las dificultades y la compleja situacion
derivada de la pandemia, en 2020 desde la directiva
de Mercavaléncia hemos continuado con el cambio,
renovacion y modernizacion de las instalaciones”

el eje

rcicio 2020 con un total de 174.136 toneladas comercializadas. / MERCAVALENCIA
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miento del Mercaobrador, (una
instalacion que presta servicio
a los agricultores y agricultoras
para la transformacion de sus
productos)?

CGLI. En mayo fue seleccio-
nada la empresa Monvital para
hacerse cargo de la explotacion
del Mercaobrador. Desde enton-
ces han trabajado para obtener
tanto el Registro Sanitario como
el certificado ecolégico. En ve-
rano llevaron a cabo la primera
campana de aprovechamiento de
excedentes con agricultores. Rea-
lizaron conserva de mas de tres
toneladas, fundamentalmente de
tomate. También trabajan junto
a Las Naves y Mercavaléncia en
la puesta en marcha de FoodLab,
el vivero para empresas agroali-
mentarias. Durante este tiempo
han desarrollado diez nuevas
referencias, nuevas lineas de
producto fermentado, han inves-
tigado paralarealizacion nuevas
recetas... Un trabajo importante
que compaginan con el proceso
de certificacion en Calidad, Me-
dio Ambiente y Prevencion.

VE. En los tltimos meses se
habla del proyecto de llevar la
“Tira de Contar’ fuera de Merca-
valenciay llevarla a los mercados
municipales. ;Esta es la solucion
que plantea el Ayuntamiento de
Valencia y la direccion de Mer-
cavalencia para solucionar los
‘rifirrafes’ con los mayoristas de
frutasy hortalizas?

CGLI. En absoluto. En reali-
dad es una noticia que se mal in-
terpreto. La Tira de Contar nova
a salir de Mercavaléncia, es uno
de sus valores diferenciadores.
Es mas, se pretende potenciarla
y anadir oferta con la incorpora-
cion de la Ecotira, el mercado de
productos ecologicos. El mercado
mayorista, la Tira de Contar, el
mercado del pescado y Merca-
flor componen la oferta tinica de
Mercavaléncia, todos los mer-
cados aportan y juntos logran
que el cliente elija este recinto
para sus compras. Tira de Con-
tar, como sabéis, es un concepto,
como mercado o lonja, es el sis-
tema de venta, de ahi surgio el
equivoco de la informacién. Lo
que se va a instalar en Valéncia,
en barrios donde no hay mer-
cados municipales, es una tira
de contar de distrito, pequenos
agricultores que un dia a la se-
mana ofrecen sus productos a los
consumidores finales. Por cier-
to algo que ya existe desde hace
anos en el Mercado del Cabanal
y en el Mercado de Mossén Sorell
sin mayor problema.

VE. ;Qué proyectos tiene a la
vista la direccion de Mercavalen-
cia para este ejercicio de 20217

CGLI. Dentro de nuestra es-
trategia enfocada a la sostenibi-
lidad de Mercavaléncia esta pre-
visto el cambio de iluminacion
que sera sustituida por led en
todo el poligono. Se van a insta-
lar dos plantas fotovoltaicas para
el autoconsumo y se realizaran
mejoras en los edificios para me-
jorar su calificacion energética.
Nos vamos a centrar también en
el consumo de agua sustituyen-
do los equipos para garantizar
el suministro de agua potable
en todo el recinto, la mejora de
la red separativa y ampliacion
de cobertura de la red actual de
hidrantes. También la mejora del
pavimento y la sefializacion y el
refuerzo de los pasos de peatones
ylaya citada ampliacion del par-
king de pesados como proyectos
concretos. Se seguira invirtiendo
en seguridad activa y en el area
carnica se continua trabajando
en las mas estrictas homologa-
ciones para ampliar su valor.
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FRANCISCO GASCO / Director comercial de 1a firma Patatas Aguilar

MERCAVALENCIA
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“El balance de Patatas Aguilar
en Mercavalencia es positivo”

Hace aproximadamente ario y medio Patatas Aguilar abrio tres puestos en Mercavalencia con el objetivo de convertirse en la
referencia en patatas en este mercado. Tras este periodo de tiempo, y a pesar de encontrarse en su camino con la complicada
situacion generada por la pandemia, Francisco Gasco sefiala que el balance resulta positivo y estan cumpliendo los objetivos
que se marcaron. Ademas, la companiia esta ampliando sus instalaciones en Riba-Roja, un proyecto incluido dentro de la eje-
cucion de su plan estratégico que cuenta con un prepuesto global de 3 millones de euros.

» OSCAR ORZANCO. REDACCION.
Valencia Fruits. Patatas Agui-
lar cuenta con puestos de venta
en Mercavalencia, Mercovasay el
Mercado de Abastos de Castellon.
;Como se esta desarrollando en
general la actividad en los merca-
dos mayoristas en el escenario de
la COVID-19, y en Mercavalencia
en particular?

Francisco Gascé6. En gene-
ral, las ventas se estan compor-
tando mejor que en el mes de
marzo pasado, donde si tuvimos
un descenso significativo sobre
todo en clientes mayoristas.
Actualmente estamos en un vo-
lumen de ventas practicamente
dentro de las previsiones, si bien
es cierto que en Mercavaléncia,
salvo en algunas referencias
mas enfocadas al canal Horeca,
vemos una situaciéon bastante
normalizada.

VF. En septiembre de 2019
abrieron sus tres puestos en Mer-
cavalencia. jEstan cumpliendo
sus objetivos en este mercado?
¢JCual es su balance de este ario y
medio de actividad?

FG. Dentro de los objetivos
que nos marcamos, el principal
fue ser la referencia en patatas
en este mercado, ya que conta-
mos con un equipo altamente
motivado y la experiencia de la
compania en el mercado mayo-
rista desde hace mas de 50 afios.

El balance es positivo, esta-
mos cumpliendo los objetivos
que nos marcamos al comienzo
y vemos como dia tras dia fideli-
zamos a nuevos clientes, que en-
cuentran en nuestros productos
una calidad estable a un precio
competitivo.

VE. ;Como esta afectando esta
complicada situacion al resto de
lineas de negocio de la companiia?

FG. Nuestras ventas a nivel
general van bien, si bien es cier-
to que el descenso en el volumen
de patata destinada al uso indus-
trialde IVy V gama lo ha suplido
el aumento de ventas en la gran
distribucion.

VF. La patata es el articulo
estrella de la firma. ;Como estan
respondiendo los mercados y los
consumidores ante este producto?

FG. Es un commodity y se
comporta como tal. En situa-
ciones adversas como las que
estamos sufriendo es uno de los
productos que mas presente esta
en la cesta de la compra y que el
consumidor reconoce como valor
seguro.

VEF. ;Como esta evolucionando
el sector de la patata?

FG. Esta evolucionado hacia
un creciente interés por parte de
clientes y consumidores por el
producto de proximidad, a valo-
rar cada dia mas tanto el origen
regional como el nacional como
algo diferenciador, a formatos
mas pequenos, en definitiva,
es un sector cada vez mas tec-
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Francisco Gasco analiza los resultados en las diferentes lineas de negocio de la compaiiia. / 0SCAR ORZANCO

“En situaciones adversas como las que estamos
sufriendo la patata es uno de los productos que
mas presente esta en la cesta de la compra y que el
consumidor reconoce como valor seguro”

nificado y concienciado con la
sostenibilidad.

VE. Dentro de su plan estra-
tégico, Patatas Aguilar decidio
ampliar sus instalaciones en Ri-
ba-Roja. ;En qué momento se en-
cuentra actualmente este proyecto
y qué mejoras conlleva?

PATATAS =

aqul

lvanatural

P 5

—

FG. En este mes de marzo,
concluira la ampliacién de las
oficinas y después acometere-
mos la ampliacion de la planta
para incrementar la capacidad
de produccion, la ampliacién de
la linea de BIO, la construccion
de nuevas camaras frigorificas y

]

la instalacion de paneles solares
fotovoltaicos para autoconsumo
dentro del plan a tres afios en los
que invertiremos 3 millones de
euros.

VF. El proyecto de reforma de
la Ley de la Cadena Alimentaria
se esta tramitando actualmente
en el Congreso de los Diputados.
¢Cual es su opinion sobre esta nor-
mativa? ;Como puede influir en la
actividad comercial de una firma
como Patatas Aguilar y del sector
agroalimentario en general?

FG. En nuestra humilde opi-
nioén, compartimos los objetivos

y principios que se buscan en la
actualizacion de esta ley de 2013,
pero larealidad es que llevarla a
la practica es otra cuestion bien
distinta en un sector productor
muy atomizado y donde hay que
gestionar los desequilibrios en-
tre oferta y demanda. No es tan
sencillo llevarla a la practica en
un pais en el que muchas veces
dependemos en gran medida de
la exportacion, donde entramos
en competencia con paises pro-
ductores de la UE y la llegada
masiva de producciones de pai-
ses terceros. Y con esto no quiero
ser pesimista en este tema pero
sirealista.

Somos conscientes de que es
fundamental cuidar al eslabon
mas débil de la cadena que es la
produccioén, pero en un entorno
tan globalizado la competitivi-
dad es fundamental, y es ahi
donde hay que incidir a todos
los niveles.

VE. ;Qué balance realizan des-
de Patatas Aguilar del desarrollo
del ario 2020?

FG. Para nuestra compania
ha sido un ejercicio positivo ya
que hemos incrementado las
ventas respecto a las cifras del
ano anterior en un 20%, princi-
palmente por el aumento de la
demanda en los primeros meses
de la pandemia.

VF. ;Qué objetivos se han mar-
cado en la firma para desarrollar
en el presente ejercicio 20217

FG. Los objetivos que nos he-
mos marcado en Patatas Aguilar
son la consolidacion del creci-
miento que estamos experimen-
tando en los Ultimos anos, ser
cada vez mas eficientes y com-
petitivos para seguir creciendo
junto a nuestros clientes, y ser
cada vez mas sostenibles.

1967|2017

Imagen de las paradas que la firma Patatas Aguilar abrié en las instalaciones de Mercavaléncia hace un afio y medio. / PATATAS AGUILAR
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PASCUAL GARCIA / Director-Gerente de Displafruit

“El objetivo es seguir creciendo
con una bhase solida sustentada
en la confianza de los clientes”

Desde un punto de vista empresarial, el balance de Displafruit del ejercicio 2020 resulta positivo, a
pesar de que ha sido un ario duro en el que ha habido que afrontar los contratiempos que ha traido la
pandemia. Pascual Garcia también sefiala que, sin duda, 2021 sera bastante complicado. Y aunque
en estos tiempos de incertidumbre es arriesgado marcarse objetivos apuesta por mantener la linea
continuista de los arnios precedentes, es decir, “seguir creciendo con una base solida basada en el es-
fuerzo y que nace en la confianza que nos depositan nuestros clientes”.

» GSCAR ORZANCO. REDACCION.
Valencia Fruits. ;Como esta
influyendo la pandemia en la
actividad de Displafruit en
Mercavalencia?

Pascual Garcia. Somos
unos afortunados de pertenecer
al sector de la alimentacion, ya
que a pesar de las restricciones
impuestas y que estas han afec-
tado a algunos de nuestros clien-
tes, hasta el momento, podemos
trabajar y desarrollar nuestra
actividad con cierta normalidad.

VF. ;Qué balance realizan
desde la firma del ejercicio 2020
en Mercavalencia? ;Qué objetivos
se han marcado en este mercado
para este ario?

PG. Desde un punto de vista
estrictamente empresarial, el ba-
lance que hacemos desde Displa-
fruit es positivo. Salvando los in-
convenientes del dia a dia, hemos
podido adaptarnos y afrontar los
contratiempos que nos ha traido
la pandemia.

Con los tiempos que vivimos,
es complicado y arriesgado mar-
car objetivos. En estos tiempos
de incertidumbre resulta dificil
hacer predicciones que ayuden
a tomar decisiones y marcar
objetivos claros. Aun asi, desde
Displafruit intentamos seguir
la linea continuista de los afios
precedentes, seguir creciendo
con una base sélida basada en
el esfuerzo y que nace en la con-
fianza que nos depositan nues-
tros clientes. Trabajamos todos
los dias para ofrecerles la mejor
calidad de producto y servicio
posible con total transparencia.

VE. Ademas de Mercavalencia,
Jqué otros canales de comerciali-
zacion emplea Displafruit? ;Como
esta afectando la pandemia a es-
tas otras lineas de negocio?

PG. Displafruit mantiene los
canales de comercio que tenia es-
tablecidos y consolidados como
la venta al por mayor, venta a
plataformas de distribucion y
la exportacion a paises de Euro-
pa, Asia y Canada. La pandemia
ha hecho que los habitos de los
consumidores finales cambien
y esto se refleje en las ventas de
los distintos canales. Ademas, los
costes de produccion y transpor-
te también se han visto afectados
por las medidas sanitarias y la
disminucién de la actividad in-
dustrial respectivamente.

VE. Displafruit es especialista
en platano y el ario pasado culmi-
no el proyecto de ampliacion de
sus camaras de maduracion en
Alginet. ;Qué estan aportando
estas instalaciones al negocio de
la compariia?

PG. El afio 2020 culminamos
el proyecto que comenzamos el
ano 2018 finalizando la segunda

Camaras de maduracion de Displafruit en Alginet (Valencia). / GP

“Somos unos afortunados de pertenecer al sector de
la alimentacion, ya que a pesar de las restricciones
impuestas y que estas han afectado a algunos de
nuestros clientes, hasta el momento, podemos trabajar
y desarrollar nuestra actividad con cierta normalidad”

“El trabajo de Displafruit se centra en consolidar

las lineas de negocio actuales, apostando por la
innovacion como herramienta fundamental, lo que
nos permitira seguir ampliando la cartera de clientes y
también la gama de productos y formatos a ofrecer”

fase de camaras de maduracion.
Este proyecto nos permite tener
unas instalaciones modernas
dotadas de tecnologia de ultima
generacion que aportan flexibili-
dad en la operativa del almacén y
doblar la capacidad de madura-
cion anterior para poder atender
las demandas de nuestros clien-

tes. En definitiva, tratamos de di-
ferenciarnos de otros operadores
uniendo la tecnologia punta y el
factor humano, aportando un
valor anadido al producto que
nuestros clientes puedan apre-
ciar y valorar.

VF. ;Como estan respondiendo
los mercados y los consumidores

en tiempos complicados ante un
producto como el platano?

PG. Los mercados responden
en términos generales bien, solo
que estan dando sintomas de
agotamiento comercial por las
distintas variaciones de precio,
excesivamente pronunciadas,
que ha sufrido el producto en los
ualtimos tiempos, a pesar de que
en estos momentos parece estar
algo estabilizado. El problema es
que esos momentos de inestabi-
lidad en el mercado entre oferta
y demanda son aprovechados
por otros productos sustitutivos
como la banana para ganar cuo-
ta de mercado, haciendo que se
resienta la venta del platano de
Canarias.

Elplatano es un producto que
estda muy arraigado a nuestra
cultura de consumo, se trans-
fiere de padres a hijos, es un
producto que esta muy presente
en cualquier hogar de Espana,
es sin duda el producto lider en
cualquier lineal de ventas, de
amplio recorrido 12 meses 365
dias, y ademas un alimento muy
completo, comodo, limpio y de
facil consumo.

VF. Otro de los productos es-
trella de la firma es el kaki. ;Qué
balance realizan de la ultima
campana y como ven el futuro
del sector?

PG. Respecto al kaki la cam-
pana se podria catalogar como
correcta, sin superar las expec-
tativas que se marcaron al prin-
cipio de campana. Hemos tenido
una temporada mas normalizada
que en anos anteriores, y ademas
la merma de Kkilos de producto
provocada a raiz de la climatolo-
gia adversa que tuvimos en dis-
tintos momentos de campana,
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ayudo6 a encontrar el equilibrio
entre oferta y demanda, mante-
niendo los precios en un nivel
suficiente como para poder li-
quidar al productor en positivo.

VEF. Ademas de platanoy kaki,
Jqué otros productos completan el
catalogo de Displafruit?

PG. Tenemos relacion direc-
ta con agricultores de productos
diversos como fresa, uva, frutas
de hueso (melocot6n, nectari-
nas, paraguayos, ciruelas, etc).
Principalmente apostamos por
productos de calidad y recorrido
en el tiempo alargando las cam-
panas lo maximo posible.

Dos productos que se pueden
destacar por el volumen que re-
presentan en nuestra parada de
Mercavaléncia, y que Displafruit
tiene muy presentes, son el fre-
son y el melocoton, manteniendo
una estrecha colaboracién con
los productores que nos confian
sus productos y atendiendo las
necesidades de nuestros clientes.

VE. En un escenario complica-
do, jcomo se ha cerrado el ejercicio
para la companiia en el computo
global de sus actividades?

PG. La compania ha cerrado
el ejercicio en positivo, a pesar
de los problemas que se nos han
ido presentando en cada momen-
to del ano a raiz de la pandemia,
que nos ha puesto a todos con-
tra las cuerdas. Pero hemos sido
capaces de reaccionar y rectifi-
car para salvar las situaciones
dificiles.

VE. Y en el escenario que esta-
mos viviendo, ;con qué perspecti-
vas afrontan 2021?

PG. El ano 2021 lo afrontamos
con mucha ilusion, con ganas de
trabajar duro, sin marcarnos ob-
jetivos imposibles de cumplir.

El préximo ejercicio sabemos
que sera muy duro en todos los
sentidos, en lo comercial y en
lo personal. No se pueden hacer
previsiones de futuro ya que hay
mucha incertidumbre en todo
lo que nos rodea y sobre todo en
tema salud. Esta pandemia por
desgracia nos dejara secuelas a
todos, hayamos pasado el virus
0 no lo hayamos pasado, porque
a todos nos afecta de cerca.

VF. De cara al futuro, jen
qué lineas esta trabajando la
empresa?

PG. El trabajo de Displafruit
se centra en consolidar las lineas
de trabajo actuales, apostando
por la innovaciéon como herra-
mienta fundamental, lo que nos
permitira seguir ampliando la
cartera de clientes en cada una
de ellas y también la gama de
productos y formatos a ofrecer.

VEF. El proyecto de reforma de
la Ley de la Cadena Alimentaria
se esta tramitando actualmente
en el Congreso de los Diputados.
¢Cual es su opinion sobre esta nor-
mativa? ;Como puede influir en
la actividad de una firma como
Displafruit y del sector agroali-
mentario en general?

PG. Desde Displafruit siem-
pre hemos defendido la trans-
parencia, los precios que les
lleguen a los agricultores han
de ser justos para que puedan
seguir produciendo, son un es-
labon fundamental en la cadena
y como todo negocio se trata de
conseguir que todos ganen. Disp-
lafruit siempre va a estar del lado
del productor, pero sin dejar de
defender al cliente, por ello, me
gustaria que la ley funcione co-
rrectamente y ayude a conseguir
precios justos. Eso si, espero que
esta ley no sea la excusa perfec-
ta para recaudar mas dinero por
parte de la administracion care-
ciendo de motivos para ello como
ocurre en muchas ocasiones.
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José Ramén Sempere y Nicolas Henriquez en el acto de la entrega del

certificado AENOR. / MERCASA

Mas seguridad y
prevencion en
tiempos de pandemia

Mercasa y la Red de Mercas obtienen
el certificado AENOR por sus
protocolos contra la COVID-19

D VALENCIA FRUITS. REDACCION.
Mercasa y la Red de Mercas
recibieron a finales de no-
viembre de 2020 el certificado
concedido por AENOR por su
adaptacioén a los protocolos de
seguridad y prevencion frente
al COVID-19, en un acto en el
que participaron el presidente
de Mercasa, José Ramon Sem-
pere, y Nicolas Henriquez, di-
rector de Ventas de la entidad
certificadora.

De esta forma Mercasa se
convertia en la primera em-
presa del Grupo SEPI en dis-
poner de esta certificacion,
cuya trascendencia se refuer-
za por su extension a la Red
de Mercas, en cuyas instala-
ciones serealizan unas 100.000
transacciones comerciales
diarias, con un movimiento
de unos 60.000 vehiculos y
80.000 personas cada dia.

Desde que comenzo la cri-
sis sanitaria, Mercasa y la Red
de 23 Mercas, entre los que se
encuentra Mercavaléncia,
han implementado procedi-
mientos adecuados en tiem-
po récord, con el objetivo de
que la actividad diaria de los
operadores se desarrollara en
condiciones de seguridad, sin
que en ningan momento se
dejase de prestar el servicio,
garantizando asi el abaste-
cimiento ininterrumpido de
alimentos frescos.

Este esfuerzo es el que se ve
ratificado con la certificacion
de AENOR, que ha evaluado
paratal fin un amplio abanico
de aspectos, entre los que se
encuentran la gestion de ries-
gos y de la salud en el trabajo;
la formacion, informacion y
comunicacion desarrolladas;
las medidas tanto organiza-
tivas como de proteccion de
puestas en marcha (distancia
minima, control de aforo, uso
individual de equipamiento
y material, etc.) y las buenas
practicas en limpieza e higie-
ne entre otros.

Todo ello, adaptado a los
protocolos nacionales, inter-
nacionales y sectoriales, que
emanan del Ministerio de
Sanidad y del Instituto de Se-
guridad y Salud en el Trabajo;
incluyendo en la certificacion
tanto las sedes administrati-
vas de Mercasa y toda la Red
de Mercas, como las instala-
ciones donde se desarrolla
la actividad comercial, los
mercados mayoristas y los
mataderos.

El presidente de Mercasa,
José Ramoén Sempere, des-
tacoé que la certificacion de
AENOR “es la mejor demos-
tracion del compromiso de
Mercasay de la Red de Mercas
con las maximas exigencias
de prevencion y seguridad en
los protocolos frente al CO-
VID-19, en una actividad que
se demostro esencial desde el
primer momento de la crisis
sanitaria para garantizar el
funcionamiento de la cadena
alimentaria en Espana”.

Por su parte, Nicolas Hen-
riquez, director de ventas de
AENOR, destacé que “una
certificacion rigurosa y eva-
luada por un tercero indepen-
diente implica un abordaje
serio y transversal como el
realizado por Mercasa y la
Red de Mercas. Este aval se
traduce en un mensaje de
credibilidad y transparencia
a todos sus grupos de interés
gracias a unos protocolos sol-
ventes y ahora certificados”.

MERCAVALENCIA
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FRANCISCO JUAN SANCHO COLOMER / Director general de
Madremia, SL en Mercavalencia

““‘Gada aiio va a mas el
intereés de los clientes por la
linea de frutas tropicales”

Elarno que llevamos de pandemia ha sido complicado para garantizar la via-
bilidad del trabajo, pero Francisco Juan Sancho Colomer destaca que gra-
cias al esfuerzo de todo el equipo han conseguido superar satisfactoriamente
un dificultoso ejercicio. Por otra parte, Madremia, SL decidio hace unos arnos
ampliar su oferta con frutas tropicales, una linea que se ha convertido en
una de las mas representativas de la firma en los puestos de Mercavalencia
avalada por la demanda cada vez mayor por parte de los compradores.

» OSCAR ORZANCO. REDACCION.
Valencia Fruits. ;Como esta
influyendo la pandemia en la
actividad de Mercavalencia y
mas concretamente en Madre-
mia, SL?

FSC. Este ultimo afio de pan-
demia hemos tenido que adoptar
unas fuertes medidas de higiene
tanto para los trabajadores como
para los clientes para garanti-
zar la viabilidad del dia a dia en
nuestro trabajo.

VF. ;Qué balance realizan del
ejercicio 2020 en Mercavalencia?

FSC. Un afio muy complicado,
con muchas trabas tanto econ6-
micas como sociales, pero que
con el esfuerzo de todo el equipo
de Madremia, SL hemos podido
superar satisfactoriamente.

VE. Ademas de Mercavalencia,
Jqué otros canales de comerciali-
zacion emplea Madremia, SL?

FSC. Continuamos con las
mismas lineas de venta que te-
nemos desde hace muchos anos
como es la exportacion a todo
el mundo en nuestras sedes de
Canals y Alberic y con nuestros
mercados de Mercavaléncia y
Mercamadrid para lo que es la
venta en ambito nacional.

- 3
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"“Gracias al esfuerzo de
todo el equipo, hemos
superado este ejercicio
satisfactoriamente”

VF. Ademas de todo tipo de
frutasy verduras, Madremia, SL
decidio hace unos arios ampliar

Francisco Juan Sancho en los puestos de Madremia en Mercavaléncia. / 0. ORZANCO

-

>

su oferta en la linea de ‘exoticos
con frutas tropicales. ;Qué resul-
tados estan obteniendo con esta
especializacion en los puestos en
Mercavalencia?

FSC. Continta siendo una de
las lineas mas representativas
en nuestros puestos en Mer-
cavalencia con un interés por
nuestros clientes que cada ano
va a mas.

MADREMIA, S. L.

MERCAVALENCIA: P
MERCAMADRID: I

SAT MADREMIA

CENTROS LOGISTICOS

S 4 11 76

www.madremia.es

dremia.es

drid@madremia.es

Valencia Fruits / Gran Via Marqués del Turia, 49, 5°, 6 / 46005 Valencia Spain / Tel 963 525 301 / www.valenciafruits.com / E-mail info@valenciafruits.com



8 / Valencia Fruits

MERCAVALENCIA

Los mercados mayoristas, en este duro afio, se han convertido en un servicio esencial para garantizar la actividad de abastecimiento de alimentos. / 0SCAR ORZANCO

Los mercados mayoristas
resisten ante la pandemia

La demanda hortofruticola y de productos bio durante la COVID-19 ha
aumentado y ha supuesto un alivio para los operadores mayoristas

» ALBA CAMPOS TATAY. REDACCION.
Lasrestricciones en Espana han
afectado de lleno a la hosteleria
y la restauracion, pero el efecto
domino6 ha supuesto que los gra-
ves perjudicados fueran también
los mercados mayoristas, ya que
estos cierres han supuesto en
muchos momentos la pérdida de
gran parte de las ventas produci-
das en el canal Horeca.

A pesar de ello, Mercasa y su
red de mercas no ha dejado de
funcionar en ningiin momento
a lo largo de este dificil camino
convirtiéndose en un servicio
esencial para garantizar la acti-
vidad de abastecimiento de ali-
mentos. Tanto es asi, que vieron
como aumentaba la demanda de
frutas y hortalizas en otros cana-
les durante la pandemia de la CO-
VID-19. La salud y el movimien-
to “healthy” se estan asentando
cada vez mas en la sociedad y, en
el caso de las frutas, las mas de-
mandadas son las frutas del bos-

que, cerezas/picotas, los higos, la
fruta IV y V gama, el mango, la
granada, los kakis y la papaya,
seglin explica Mercasa. Entre
las hortalizas, el brocoli,
el calabacin, el pepino, la
berenjena, la acelga o los
esparragos, son algunos
de los preferidos por los
consumidores.

En relacion a los pre-
cios, generalmente, tien-
den a estabilizarse. En
concreto, en el periodo del
5al 9 de marzo de 2021, los
precios de las frutas se es-
tan manteniendo estables,
exceptuando el freson que
ve descender su precio. En
hortalizas si que se obser-
va un repunte, en concreto
de las alcachofas, tomates y ju-
dias verdes.

MERCAVALENCIA

El primer cierre de la hosteleria
en el mes de marzo de 2020 ya

supuso un gran impacto sobre
los mercados mayoristas. Des-
de el departamento de Comuni-
cacion y Marketing de Merca-

Los cierres de la hosteleria
en Espaia han perjudicado
la actividad comercial de los
mercados mayoristas

Uno de los efectos de la pandemia
es que la salud y el movimiento
“healthy” se estan asentando
cada vez mas en la sociedad

valéncia, Noelia Cubells, afirma
que este hecho “cambio la forma
de abastecerse de los hosteleros
disminuyendo la cantidad de
sus compras y frecuencia”. Y el
nuevo cierre en el mes de febrero

de 2021 volvio a abrir esa preocu-
pacién en el sector. Sin embargo,
Cubells senala que “pese a las
dificultades que estamos atrave-
sando, Mercavaléncia se ha
sostenido para poder pro-
veer a sus clientes”. Desde
que empezo la crisis sani-
taria por la COVID-19, Mer-
cavaléncia mantiene en su
web una seccion de dudas
sobre su funcionamiento
y asegura que “el abaste-
cimiento de alimentacion
esta totalmente garantiza-
do y nos esforzamos cada
dia porque siga asi”.

El centro agroalimen-
tario expone que cuentan
con una serie de medidas
y protocolos que se estan
llevando a cabo y avisan de que
el acceso al mismo no esta res-
tringido y que contintian con su
funcionamiento normal. Desde
el 1 de marzo, la hosteleria va-
lenciana ha reabierto parcial-

23 de marzo de 2021

mente sus puertas y, aunque con
restricciones, ver como vuelven
afuncionar todos los engranajes
supone un alivio para el sector
hostelero y para los mercados
mayoristas.

MERCAMADRID
Mercamadrid, por su parte, logré
mantener las cifras de comercia-
lizacion en 2020, con 3,1 millones
de toneladas de alimentos frescos
comercializados, un 3,6% mas
que en 2019. El sector hortofru-
ticola, por su lado, fue el que ob-
tuvo un mejor resultado en las ci-
fras de comercializacion (+7,4%).
Segtin los datos del Ministerio de
Agricultura, Pesca y Alimenta-
cion, el crecimiento del consumo
en los hogares de frutas y horta-
lizas en 2020 fue superior al 10%,
algo que se evidencio en el sector
hortofruticola de Mercamadrid.

MERCABARNA

La demanda creciente de frutas
y verduras durante la pandemia
se hizo evidente, pero el tonelaje
global comercializado en Mer-
cabarna disminuy6 un 3,46 %
en 2020. Se comercializaron
2.075.323 toneladas de frutas y
hortalizas, un 1,57% menos que
en 2019, segiin Mercasa. Sin em-
bargo, la exportacion se mantuvo
entre un 30% y un 35% durante
el pasado ejercicio. El presidente
de Mercasa, José Ramén Sempe-
re, explica que tienen en mente
cumplir con el objetivo “hambre
cero”, mantener una correcta
seguridad alimentaria, mejorar
la nutricion y agricultura sos-
tenible, reducir la huella de car-
bono y luchar contra el cambio
climatico. Hay que destacar que
el Biomarket de Mercabarna de
productos ecologicos ya se en-
cuentra en pleno funcionamien-
to. La demanda por este tipo de
alimentos saludables y bio, que
ya aument6 desde el inicio del
confinamiento en marzo de 2020,
parece que continta, y por ello
Sempere, senala que estan poten-
ciando la presencia de alimentos
ecologicos en los mercas.

SEGUIRAN FUNCIONANDO
La pandemia de la COVID-19 ha
supuesto una crisis sanitaria
que ha afectado a todos los ni-
veles, sin embargo, ahora mas
que nunca, son necesarios los
mercados mayoristas y se hace
evidente la importancia del sec-
tor primario en la sociedad. La
demanda hortofruticola ha pro-
vocado que el sector pueda se-
guir trabajando correctamente,
y aunque otros muchos ambitos
se han visto realmente afectados,
el agroalimentario, como asegu-
ra Mercavaléncia, continuara
“funcionando con normalidad”.
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