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OBJETIVO: EL MUNDO

4 de mayo de 2021

La despensa de Europa

El sector hortofruticola espanol mantiene una marcada vocacion exportadora en constante crecimiento

D OSCAR ORZANCO. REDACCION.

Espana es una potencia mundial
en produccion y exportacion de
frutas y hortalizas. De hecho, y
segun el informe anual Euro-
pean Statistics Handbook 2021,
difundido recientemente por los
organizadores de la feria alema-
na Fruit Logistica, fue de nuevo
el primer pais productor horto-
fruticola de la Union Europea
en 2020 con un volumen total de
23,12 millones de toneladas.

En concreto, Espana produjo
el afno pasado 13,20 millones de
toneladas de frutas, una cifra
inferior a la de 2019 (13,25 millo-
nes), 2018 (14,24 millones) y 2017
(13,30 millones). Su produccion
horticola se situ6 en 9,92 millo-
nes de toneladas, frente a los
10,11 millones de 2019, los 9,86
millones de 2018 y los 9,75 millo-
nes de 2017.

Con estos elevados volimenes
de produccion y gran variedad
de productos, el sector horto-
fruticola espanol mantiene, sin
desatender el mercado nacional,
una marcada vocacion exporta-
dora con una tendencia creciente
durante los ultimos afios.

El liderazgo comercial espa-
nol en la exportacion de frutas
y verduras también es indiscu-
tible, sobre todo en su principal
mercado: la Union Europea. La
UE acapardé en 2020 el 93,5% del
volumen total comercializado
por los operadores espanoles
en el exterior. Espana se ha con-
vertido, sin lugar a dudas y por
meéritos propios, en la despensa
de Europa.

UN EJERCICIO COMPLICADO

El ano pasado arrancé con nor-
malidad pero la eclosion de la
pandemia en marzo ha compli-
cado desde entonces el desarrollo
de cualquier actividad comer-
cial. Pero incluso los momentos
de extrema dificultad ofrecen
también algo positivo: en este
caso han brindado la oportuni-
dad de calibrar la importancia
de sectores economicos en el
funcionamiento de una sociedad.
Y en estos tiempos criticos que
estamos viviendo, el sector agro-
alimentario ha salido reforzado
como actividad esencial.

El sector agroalimentario es-
panol no ha parado en ningtin
momento y ha sido capaz de ofre-
cer unarespuesta rapiday eficaz
aunasituacion complicada. Y no
solo en Espana. Los exportadores
de frutas y hortalizas espafioles
también han atendiendo con di-
ligencia la demanda del resto de
paises de la Union Europea.

Incluso durante los meses
mas duros, con un confinamien-
to total en Espana de marzo a
junio, se mantuvo la actividad
productiva y comercial para ga-
rantizar el abastecimiento de la
poblacion y de los mercados ex-
teriores, adaptandose a la excep-
cionalidad de la situacion que ha
supuesto cambios importantes.

En definitiva, el sector agro-
alimentario espanol, en su con-
junto, ha salido reforzado ante la
sociedad y las administraciones
manifestandose como una acti-
vidad estratégica proveedora
de alimentos suficientes en vo-
lumen, a precios sostenibles, y
con las condiciones de calidad y
seguridad alimentaria exigidas.

La pandemia de la COVID-19

ha aumentado la exportacion y
el consumo de frutas y hortali-
zas, pero también los gastos. Las
empresas han implantado nu-
merosas medidas de seguridad
en el campo y en las centrales
de manipulacion, lo que ha su-
puesto un incremento significa-
tivo de los costes de produccion
y comercializacion.

La exportacion de frutas y hortalizas registro en 2020 un incremento de la facturacion y un descenso del volumen. / ARCHIVO

El liderazgo comercial espafiol en la exportacion
hortofruticola es indiscutible, sobre todo en su
principal mercado: la Unién Europea

La UE acapar6 en 2020 el 93,5% del volumen total de
frutas y hortalizas comercializado por los operadores

espaiioles en el exterior

EXPORTACIONES EN 2020
En esta situacion tan compleja,
la exportacion espanola de frutas
y hortalizas frescas experimento
en 2020 un crecimiento del 7,7%
respecto a 2019 ascendiendo a
14.594 millones de euros. El vo-
lumen registré un descenso in-

La importacion
hortofruticola
sigue creciendo

La importacién espafiola de frutas y hortalizas
creci6 en 2020 un 6% en valor respecto a 2019,
elevandose a 3.118 millones de euros, y un 3,5%
en volumen, totalizando 3,4 millones de tone-
ladas. Segun los datos del Departamento de
Aduanas e Impuestos Especiales de la Agencia
Tributaria, procesados por Fepex, estas cifras
consolidan la evolucion positiva de los tiltimos
anos, incluidos los precios medios que aumen-
taron para el caso de las frutas un 6,6%.

La importacion de hortalizas se situé en
el ejercicio 2020 en 1,5 millones de toneladas,
un 3,2% mas que en 2019, por un valor de 931
millones de euros (-3,6%), destacando los cre-
cimientos en volumen de la patata, con 914.443
toneladas (+9%), por un valor de 275 millones
de euros (-7,6%); y la judia verde, con 131.402
toneladas (+9%) y 142 millones de euros (-8%).

Las compras al exterior de frutas cre-
cieron tanto en volumen, con un 4% mas
y 1,8 millones de toneladas, como en va-
lor, con 2.222 millones de euros (+11%).

En este apartado destaca especialmente la
importacién de aguacate, con un 28% mas y
173.824 toneladas, por un valor de 341 millo-
nes de euros (+12%); asi como la naranja, con

En tiempos de pandemia, el sector agroalimentario
espaiiol ha salido reforzado manifestandose como una
actividad esencial y estratégica para la sociedad

191.327 toneladas (+29%) y 162 millones de
euros (+59%) y la sandia, con 110.004 tonela-
das (+35%) y 62,5 millones de euros (+48%).
La importacion de frutos rojos, aunque con
volimenes menores, también aumento en
2020, como el caso de la frambuesa, con 34.376
toneladas (+11.5%), y el arandano con 32.518
toneladas (+54%).

El precio medio de las frutas importadas
por Espafa creci6é un 6,6 % respecto al afio an-
terior, pasando de 1,1 euros/kilo a 1,2 euros/
kilo, segtin datos del Departamento de Adua-
nas e Impuestos Especiales.

En el acumulado de los dos primeros meses
de 2021, la importacion hortofruticola espanola
sesitud en 561.700 toneladas, un 0,6 % masqueen
el mismo periodo de 2020, por un valor de 514,5
millones de euros, y un incremento del 0,4%

Para Fepex, los datos reflejan la evolucion
positiva continuada de la importaciéon espa-
nola en los ultimos anos, incentivada por el
marco regulatorio, tanto en el ambito produc-
tivo como en el comercial. &

teranual del 2,8%, situandose en
13 millones de toneladas, segin
los datos del Departamento de
Aduanas e Impuestos Especiales,
procesados por Fepex.

La exportacion de hortalizas
crecio en 2020 un 4,6% situan-
dose en 6.022 millones de euros
y el volumen fue el mismo que
en 2019, con 5,6 millones de tone-
ladas. El pimiento se mantuvo
como primera hortaliza expor-
tada por Espana, con 845.359 to-
neladas (+2%) y 1.158 millones
de euros (+4%), seguido por la
lechuga con 766.384 toneladas
(+0,7%) y 644 millones de euros
(+7%). El tomate, que ha sido his-
toricamente la primera hortaliza
exportada por Espafia, ocupé la
tercera posicion en volumen, con
728.809 toneladas (-5%) y 934 mi-
llones de euros (+1%).

Laexportacion de frutas se si-
tuod en 2020 en 8.572 millones de
euros, un 10% mas que en 2019
y el volumen retrocedi6 un 5%,
totalizando 7,4 millones de tone-
ladas. Fepex senala que crecio el
valor de los grupos de productos
mas exportados como citricos o
fruta de hueso, y en el caso de los
frutos rojos se observa una esta-
bilizacion. Las principales espe-
cies en fruta de hueso: melocoton
y nectarina crecieron un 8% y
13% respectivamente, totalizan-
do 397 millones de euros y 451
millones de euros, y el volumen
retrocedié un 19% y 23%, respec-
tivamente, con 325.027 toneladas
y 328.252 toneladas. La cereza,
registro fuertes caidas, del 30%
tanto en volumen como en valor,
situandose en 20.193 toneladas y
64 millones de euros. En el grupo
de frutos rojos, la exportacion de
fresa se situo en 586 millones de
euros (-1,4%) y 286.852 toneladas
(-2,2%), la de arandano totalizo
378 millones de euros (+12%) y
66.103 toneladas (-3%) y la de
frambuesa ascendio a 429 mi-
llones de euros, la misma cifra
que en 2019, y 59.222 toneladas
(-14%). Frutas de verano como
sandia y melon también crecie-
ron conun 7% y 1%, totalizando
444 millones de euros y 321 millo-
nes respectivamente.

Por comunidades autonomas,
Andalucia export6 4,4 millones
de toneladas de frutas y hortali-
zas frescas en 2020, un 2% menos
que en 2019, por un valor de 5.662
millones de euros (+4%), segui-
da de Comunitat Valenciana, con
3,8 millones de toneladas (4%) y
3.972 millones de euros (+12%), y
Murcia, con 2,6 millones de tone-
ladas (+1%) y 2.843 millones de
euros (+11%). En cuarto lugar,
figura Cataluna, con 967.727 tone-
ladas (-5%) y 990 millones de eu-
ros (+12%), destacando también
comunidades, en las que, aunque
con volimenes mucho menores,
la hortofruticultura tiene una
importante presencia, como es
el caso Aragoén, con 175.130 to-
neladas (-18%) y 209 millones de
euros (+2%); Castilla-La Mancha
con 181.587 toneladas (-10%) y
176 millones de euros (+9%) y
Extremadura, con 131.029 tone-
ladas (-17%) y 169 millones de
euros (-10%).

En el acumulado de los dos
primeros meses del ejercicio
2021, las ventas al exterior de

(Pasa a la pagina 4)
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“La despensa...”
(Viene de la pagina 2)

frutas y hortalizas frescas se
situaron en 2,5 millones de tone-
ladas, un 4% menos que en los
dos primeros meses de 2020, y el
valor ascendi6 a 2.9512 millones
de euros (+0,5%).

MERCADOS DE EXPORTACION
Por destinos de comercializa-
cion, la Union Europea fue la
receptora del 93,5% del total ven-
dido al exterior en 2020, mostran-
do la dependencia del mercado
comunitario, mientras que las
exportaciones fuera de Europa
siguen reflejando porcentajes
muy bajos, con solo el 3,7% de lo
enviado al exterior.

Los datos de 2020 reflejan, para
Fepex, la fuerte dependencia que
el sector de las frutas y hortalizas
tiene de las exportaciones para
mantener su sostenibilidad eco-
noémica y social y en especial del
mercado comunitario. Muestran
también el retroceso de produc-
tos clave como el tomate, debido
en gran medida al crecimiento
de la importacién comunitaria
procedente de paises terceros, en
productos y periodos plenamente
coincidentes con la produccion
espanola.

El valor de la exportacion
espanola de frutas y hortalizas
frescas fuera de las fronteras de
Europa cay6 un 13,5% en el ejer-
cicio 2020 con relacion al afio an-
terior, situandose en 519 millones
de euros.

OBJETIVO: EL MUNDO

El valor de la produccion hortofruticola

1 valor de la produccion de frutas y hor-

talizas en Espana alcanz6 18.094 millones
de euros en 2020, lo que supone el 59% de
la Produccion Vegetal Final que ascendi6 a
30.921 millones de euros, segtin el Informe de
Macromagnitudes Agrarias del Ministerio de
Agricultura, Pesca y Alimentacion correspon-
diente al mes de enero.

En cuanto a la Produccién Final Agraria,
en la que se incluye la ganaderia, en el ejerci-
¢io 2020 totalizo6 52.219 millones de euros, supo-
niendo las frutas y hortalizas el 59% del total.

De los 18.094 millones de euros que supone
la produccion de frutas y hortalizas, un total
de 7.342 millones de euros correspondieron a
hortalizas y 7.435 millones de euros a frutas.
El valor de la produccion de patata, inclui-

da las semillas se situ6 en 538 millones de
euros y el valor de la produccién de flores
y plantas se elevo a 2.780 millones de euros.
El valor de la produccion de frutas y
hortalizas se ha incrementado. En los 1l-
timos cinco anos ha pasado de los 16.207
millones de euros en 2016 a 16.884 millo-
nes de euros en 2017, a 17.041 millones de
euros en 2018, a 17.572 millones de euros
en 2019 y 18.094 millones de euros en 2020.
La presencia respecto a la Produccion Vege-
tal Final también se ha incrementado, pasan-
do del 55% en 2016 al 59% que ha alcanzado
en 2020, segin datos de la Subdireccion Ge-
neral de Estadistica del Ministerio de Agri-
cultura, Pesca y Alimentacion, procesados
por Fepex.l

Pimiento, lechuga y tomate son las
hortalizas que mas exporta Espaiia. / VF

La importacion espanola crecié en 2020 un 6%,
elevandose a 3.118 millones de euros, y un 3,5% en
volumen, totalizando 3,4 millones de toneladas

En un contexto complicado, la exportacion de frutas y
hortalizas frescas experimentd en 2020 un crecimiento
del 7,7% ascendiendo a 14.594 millones de euros

Mientras, segin los datos
del Departamento de Aduanas
e Impuestos Especiales, las
ventas a la UE y a paises euro-
peos no comunitarios subieron,
un 8% en el primer caso y un

22% en el segundo, totalizando
13.502 millones de euros y 1.092
respectivamente.

Las ventas de frutas y horta-
lizas fuera de Europa represen-
taron en 2020 un 4% del total

4 de mayo de 2021

exportado por Espana que se
situ6 en 14.594 millones de eu-
ros, mostrando descensos en los
principales destinatarios extra
europeos, como Canada, con 79
millones de euros y un 19% me-
nos que en 2019, o Brasil, con 56,4
millones de euros, con un 43%
menos. Uno de los descensos mas
notables ha sido el registrado en
China, donde el ano pasado se
exportaron frutas y hortalizas
por valor de 11,2 millones de eu-
ros, frente a los 46,3 millones del
ejercicio 2019, un 76 % menos. La
exportacién a paises europeos no
comunitarios crecié un 22%, to-
talizando 1.092 millones de euros,
siendo Suiza con 322 millones de
euros y un 25% mas, y Noruega,
con 140 millones de euros y un
incremento del 19%, los prime-
ros destinos. En cuanto a la UE,
Alemania y Francia salen refor-
zados como los primeros desti-
nos de la exportacion espanola,
con 4.073 millones de euros en el
caso de Alemania, un 14% mas
que en 2019, y 2.550 millones de
euros en el caso de Francia, con
un aumento del 9%.

Para Fepex, el reducido vo-
lumen y valor de la exportacion
hortofruticola espanola fuera del
mercado comunitario y europeo
se ha visto agudizado en 2020 por
la COVID-19, ya que el transporte
apaiseslejanos se ha complicado
mucho porlasrestricciones y por
el descenso del namero de viajes,
tanto en barco como en avion, lo
que ha hecho que los dias de tra-
yecto de la mercancia aumenten
¥y no sea viable la exportacion.

El sector hortofruticola espaiiol,
un sector competitivo y
orientado al mercado exterior

El ministro de Agricultura, Luis Planas asegura que el sector agroalimentario
tendra un papel protagonista en la reactivacion economica del pais

» NEREA RODRIGUEZ. REDACCION.
Espana es el primer productor
hortofruticola de la Union Eu-
ropea y quinto del mundo. Se
trata de un sector competitivo
y orientado a la exportacion.
En un ano tan dificil como el
2020, ha generado 55.746 millo-
nes de euros en exportaciones,
que suponen un incremento del
3,9% respecto al ano anterior,
con un saldo positivo de 18.076
millones de euros, un 28% mas
que en 2019.

Para mantener el caracter
competitivo y exportador del
sector hortofruticola, el mas
relevante del sector agrario
espanol, desde el Ministerio
de Agricultura, Pesca y Ali-
mentacion se han establecido
medidas y actuaciones que se
concentran en el Plan de Re-
cuperacion, Transformacion y
Resiliencia, dentro del cual se
recogen partidas paralas lineas
de modernizacion del sistema
de regadios y para la de moder-
nizacion integral de inverna-
deros. Concretamente, habra
una inversion de 563 millones
de euros para regadios sosteni-
bles y de precision con el objeto
de promover el ahorro del agua
y la eficiencia energética. Y, en
el mismo sentido, esta prevista
también una linea de inversion

de 120 millones de euros para la
modernizacion integral de los
invernaderos con el objeto de
orientarlos hacia la economia
circular y los modelos produc-
tivos mas sostenibles.

El ministro de Agricultura,
Pesca y Alimentacion, Luis
Planas, desde el inicio de la

Luis Planas destaca la capacidad de respuesta del sector hortofruticola en estos meses marcados por la pandemia. / MAPA

pandemia, en marzo de 2020, ha
destacado la capacidad de res-
puesta del sector en estos meses,
al asegurar el abastecimiento
de los mercados interior y ex-
terior, y ha puesto en valor el
papel que jugara el sector agro-
alimentario en la recuperacion
economica en Espana, avalado

por su capacidad de abastecer y
mantener la fluidez de los mer-
cados interior y exterior. “Ahora
que afrontamos el escenario de
la recuperacion, el sector agro-
alimentario va a jugar un papel
protagonista en la reactivacion
economica del pais por su ca-
racter estratégico y esencial,

asicomo por su capacidad para
generar actividad en el mundo
rural”.

Este papel de palanca tracto-
ra en la recuperacion econoémi-
ca va a coincidir, ademas, con
una transformacion profunda
del sector, ya que en linea con
los objetivos de sostenibilidad
a nivel europeo y mundial, el
objetivo es aumentar la pro-
ductividad con menos recursos.
“Espana cuenta con las condi-
ciones y la experiencia para que
el sistema agroalimentario siga
creciendo al mismo ritmo que
en estas dos ultimas décadas y
siga siendo el maximo impul-
sor de la creacion de empleo y
riqueza en las zonas rurales”.

SIEMPRE A LA VANGUARDIA
Es importante que el conjunto
del sistema alimentario espanol
se posicione en la vanguardia a
la hora de satisfacer las deman-
das sociales y medioambienta-
les globales para continuar ocu-
pando posiciones de liderazgo
en la suficiencia alimentaria de
Europa y en las exportaciones
internacionales.

La transicion hacia un sector
agroalimentario sostenible re-
quiere de un enfoque colectivo y
un importante ejercicio de coor-
dinacién y colaboracién con
los diferentes eslabones de la
cadena alimentaria: producto-
res, agentes del sector privado,
organizaciones no gubernamen-
tales, interlocutores sociales,
mundo académico, y ciudadania
y consumidores, asi como con el
resto de administraciones.

Los tres ejes de esa profunda
evolucion implican la a trans-
formacion hacia sistemas pro-
ductivos sostenibles y de eco-
nomia circular; la innovacion
y digitalizacién de los procesos;
y la vertebracion del territorio
mediante el relevo generacional
en el medio rural.
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Los cl’tpipps gspaﬁoles conservan
su posicion lider en Europa

El balance de la primera parte de la campana 2020-2021 se puede considerar como positivo, aunque no
se han cumplido las expectativas del sector tras el buen comportamiento de la temporada anterior

» NEREA RODRIGUEZ. REDACCION.
Los citricos han sido el motor de
la exportacién hortofruticola es-
pafnola desde mediados del siglo
XIX y precursores en la apertu-
ra de mercados internacionales.
Su produccion siempre ha estado
muy ligada a la exportacion en
fresco, de hecho, Espafa es el
primer exportador citricola de
Europa, siendo ademas la UE su
principal destino comercial al
representar el 92% de la expor-
tacion citricola nacional.

En la campana 2019-2020, la
irrupciéon de la COVID-19 en
marzo de 2020 supuso un cambio
total en el desarrollo de la expor-
tacion citricola espaiola, con un
aumento de la demanda por par-
te de los principales mercados de
destino. La preocupacion por el
coronavirus y la necesidad por
parte de los consumidores eu-
ropeos por comprar fruta con la
que reforzar su sistema inmu-
nologico fueron los dos factores
para el fuerte incremento de la
demanda en Europa, que coinci-
di6 ademas con un periodo en el
que casino quedaban citricos en
los arboles. Desde el Comité de
Gestion confirmaban de hecho,
que el final de la temporada 2019-
2020 ha sido uno de las mejores
de los ultimos anos en lo que a
exportacion se refiere, con pre-
cios por encima de la media.

Las dificultades de Sudafrica
para exportar sus citricos a Eu-
ropa debido a los problemas en la
busqueda de barcos frigorificos
y contenedores reefer también
fue determinante para que los
citricos espanoles registraran,
en la parte final de la campana,
un incremento de su demanda
y también de su precio tanto en
campo como en los mercados de
destino.

I CAMPANA 2020-2021

En septiembre de 2020 comenza-
ba una nueva temporada para los
citricos espanoles con una previ-
sion de cosecha superior a los 7
millones de toneladas —un 12%
mas que la campana anterior—
y con la esperanza de mantener
el buen ritmo alcanzado en las
exportaciones durante los me-
ses de primavera y verano, pero
también con incertidumbre ante
el comportamiento de los merca-
dos, la competencia de los otros
paises productores y lastrando
aun el aumento de los costes en
la produccién, manipulacion
y confeccion derivados de la
pandemia.

Tomando como referencia el
balance de la primera parte de la
campana —desde septiembre a
febrero— realizado por Innova-
cion Agroalimentaria Cajamar,
esta se puede considerar como
positiva, aunque no se han cum-
plido las expectativas del sector
tras el buen comportamiento de
la anterior. No obstante, los efec-
tos de la pandemia se han dejado
notar durante la campana con
una demanda elevada, aunque
marcada por los nuevos habitos
de vida y consumo: un incremen-
to del consumo en los hogares;

vy

,

Las dificultades de Sudafrica para exportar a Europa fue determinante para que Espaiia registrara, en la parte final de su campaiia, un incremento de la demanda. / VF

degunda parte
de la campaiia

La prevision para la
segunda parte de la
campana de citricos es
positiva en naranja y
mandarina, mantenien-
do el equilibrio alcanza-
do entre la oferta y la de-
manda, e incentivado por
mayores calibres en las
variedades tardias. Tam-
bién, es previsible una
mejoria en la campana
de limén a consecuencia
de una cierta contraccion
de la oferta en las proxi-
mas semanas, una mayor
calidad del limo6n Vernay
larecuperacion paulatina
del mercado destinado al
canal Horeca conforme
vaya bajando la inciden-
cia acumulada por la
COVID-19 y avanzando el
nivel de vacunacion. B

la canalizacion mayoritaria de
las ventas a través de la gran
distribucion, con una demanda
mas limitada en los mercados
mayoristas y los cierres totales
y parciales del canal Horeca, que
han afectado sobre todo al sector
del limon.

La elevada produccion junto
con las escasas precipitaciones
del verano y el otofio han pro-

La irrupcion de la COVID-19 en marzo de 2020 supuso
un cambio total en el desarrollo de la exportacion
citricola espafola, con un aumento de la demanda por
parte de los principales mercados de destino

Los efectos de la pandemia se han dejado notar
durante la campaiia 2020-2021 con una demanda
elevada, aunque marcada por los nuevos habitos de

vida y consumo

La elevada produccion, junto con las escasas
precipitaciones del verano y el otoio, han propiciado
que se obtenga un gran volumen de fruta de pequeno
calibre que ha repercutido en los precios obtenidos

La exportacion en mandarina se esta desarrollando
positivamente con un total, hasta enero, de 993,2
miles de toneladas y 1.034,7 millones de euros, un
9,6% y un 3,8% mas que en el periodo anterior

piciado que se obtenga un gran
volumen de fruta de pequeno ca-
libre que ha repercutido en los
precios obtenidos.

Respecto a la evolucién del
comercio exterior, también ha
sido positiva durante los prime-
ros meses de la campana (hasta
enero de 2021) para el conjunto
de los citricos, con un aumento
de las exportaciones del 4,8%

en volumen y del 5,8% en valor.
No obstante, el valor de expor-
tacion ha sido algo inferior a la
campana anterior en noviembre
y diciembre a consecuencia de la
mayor oferta de producto en esos
meses.

Aunque la campana de citri-
cos en general ha sido positiva,
no todos los productos han evo-
lucionado de igual modo.

% NARANJA

Es el citrico que mejor comporta-
miento ha tenido en esta prime-
ra parte de la campana, con una
evolucién positiva en precios,
producciéon y comercio exterior.

Se ha producido un aumen-
to productivo del 5,2% respecto
a 2019/20, con 3,45 millones de
toneladas previstas. Este mayor
volumen ha afectado al calibre de
la fruta. No obstante, los precios
medios no se han visto afectados,
manteniéndose por encima de
los alcanzados en la pasada cam-
pana hasta febrero. En este pun-
to hay que destacar el aumento
sustancial de las cotizaciones a
partir de enero provocado tan-
to por una menor oferta, como
por un incremento mayor de la
demanda a consecuencia de las
bajas temperaturas alcanzadas
en Europa, principal destino de
exportacion.

Por variedades, destacar la
positiva evolucion de la naranja
Salustiana con una demanda que
ha sido superior respecto a la de
la pasada campana y estable du-
rante todo el periodo, mantenién-
dose las cotizaciones por encima
del histérico de las cinco tltimas
campanas con porcentajes que
han oscilado de media entre un
9% yun 20%.

En cuanto a la exportacion,
los envios de naranja durante
esta campana se han mantenido
estables (-0,4%) en volumen y
han aumentado un 8,9% en valor

(Pasa a la pagina 8)
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“Los citricos...”
(Viene de la pagina 6)

hasta enero de 2021, 1o que repre-
senta un buen comportamiento
de las mismas en los mercados
europeos.

Dentro de los principales
destinos destaca el retroceso en
las cantidades enviadas a Ale-
mania, principal cliente de ex-
portacion, que han descendido
un -3,7%, mientras que Polonia
marca el aumento mas signifi-
cativo, con un incremento de las
exportaciones de un 14%. Sobre
este crecimiento, el informe de
Cajamar apunta que se trata
de un mercado con bastante
potencial dentro del entorno
comunitario aunque esta por
ver si contintia evolucionando
de forma positiva o se trata de
algo coyuntural debido al efecto
de la pandemia.

Por otra parte, el Brexit no se
ha dejado notar en lo que va de
campana ya que las cantidades
exportadas han aumentado un
14,9% con respecto al periodo
anterior.

También se observa una ten-
dencia creciente de exportacion
a terceros paises desde septiem-
bre a diciembre, aumentando las
cantidades comercializadas en
los tlltimos 5 anos en un 52%. En-
tre los paises que han aumentado
mas sus compras desde 2015/2016
estan Canada, Arabia Saudi, Bra-
sil, Qatar, Argentina o Sudafrica.
Todos ellos destinos muy atrac-
tivos: los del golfo Pérsico por su
poder adquisitivo y los de Suda-
meérica por su elevada poblacion
y oportunidad de comercializar
en su contraestacion.

No obstante, si tenemos en
cuenta que las exportaciones
fuera de la Union Europea+Rei-
no Unido representan solo un 8%
del total, se observa que todavia
son cantidades poco represen-
tativas, y aunque el sector esta
trabajando en abrir nuevos mer-
cados, es deseable intensificar
esfuerzos en este sentido.

Respecto a las importacio-
nes europeas de naranja han
retrocedido un -6,5%, mientras
que el valor de las ventas se ha
incrementado en un 6,0%. Los
principales suministradores eu-
ropeos contintian siendo Espana
y Sudafrica.

A pesar de que la campana
de citricos sudafricana ha sido
muy buena y de que su sector
de citricos esta en crecimiento,
los volumenes de naranja expor-
tados por este pais al mercado
comunitario y Reino Unido han
sido un -5% inferiores durante
la primera parte de la tempora-
da (septiembre-diciembre). Esto
se ha debido a que en septiem-
bre Sudafrica suspendi6 tem-
poralmente las exportaciones
procedentes de determinadas
regiones del pais afectadas por
la mancha negra de los citricos,
con objeto de minimizar las de-
tecciones en Europa y un posi-
ble veto por este motivo.

. MANDARINA
La campana de mandarina
2020/21 se ha desarrollado con
normalidad entre septiembre
Yy enero, con un menor precio
medio pero aumentos en la pro-
duccion y el comercio exterior.
Parala presente campana, se
ha estimado una cosecha total
de 2.309,4 miles de toneladas,
lo que supone un aumento del
26,1% respecto a la campana
anterior y un 9,1% respecto a
la media de lo recolectado en la
ultima década. El incremento

[ ¢
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El
productivo ha afectado al cali-
bre de la fruta siendo de menor
tamano y menos valorada en el
mercado.

Aunque inicialmente hubo
buenos precios, la acumulaciéon
de fruta en los meses de noviem-
bre y diciembre, con grandes vo-
limenes de calibre pequeno y la
menor calidad, han provocado
un descenso de los precios en
los meses analizados. No obs-
tante, al igual que ha ocurrido
en naranja, a partir de enero se
ha producido un incremento en
el precio medio en origen debido
aunamejora de lademanday la
contraccion de la oferta nacio-
nal. Aun asi, la cotizacion media
de mandarina hasta febrero ha
sido inferior en un -6,9% a la
campana anterior.

Al igual que en naranja, la
evolucion del comercio exte-
rior en la campana 2020/21 se
ha desarrollado positivamen-
te en mandarina con un total,
hasta enero, de 993,2 miles de
toneladas y 1.034,7 millones de
euros, que representan un 9,6 %
y un 3,8% mas que en el periodo
anterior, respectivamente.

Hay que destacar la buena
marcha de las importaciones

r - F.
Brexit no se ha dejado notar en lo que va de campaia. / ARCHIVO
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de los principales mercados
europeos a excepcion de Reino
Unido (-7,7 %), tercer mayor
mercado para este producto.
Dicho descenso se debe a que en
algunos mercados la naranja ha
eclipsado el consumo de man-
darina y a que en la campana
anterior algunos competidores
como Marruecos introdujeron
menos producto.

En lo que respecta a los pai-
ses terceros, la exportacion ha
retrocedido un 20% en los ulti-
mos cinco anos, concentrando-
se alin mas el comercio exterior
en Europa. No obstante, algu-
nos paises han experimentado
un timido crecimiento como
Arabia Saudi, Emiratos Ara-
bes y Qatar, pero con cantidades
aln poco representativas.

En cuanto a las importacio-
nes europeas en estos meses,
Espana ha sido el principal pro-
veedor de mandarinas en lo que
va de campana, con una cuota
de mercado del 70%.

Aun asi, hay que senalar
el aumento de la presencia de
mandarinas de otros origenes
como las sudafricanas o las
egipcias, que aunque todavia
tienen una cuota de mercado

La naranja es el

citrico que mejor
comportamiento ha
tenido en esta primera
parte de la campana
2020-2021, con una
evolucion positiva

en cuanto a precios,
produccion y comercio
exterior segun revela
el informe realizado
por Innovacion
Agroalimentaria Cajamar

pequena, tienen un gran poten-
cial productivo.

i LIMON

Tal como apunta el informe-ba-
lance de Cajamar de la primera
parte de la campana 2020-2021,
el limén es el citrico que ha
presentado la evolucion mas
negativa debido a una deman-
da limitada a consecuencia de
la crisis sanitaria, situacion
agravada por el aumento de la
produccién, de un mayor volu-
men de calibres pequenos y la
merma de calidad en las tltimas
semanas del ano.

La ultima estimacion de la
produccion realizada por Ailim-
po es de 1.290,7 miles de tonela-
das para la campana 2020/21, 1o
que representa un incremento
del 8,2% respecto a la anterior.
Esta estimacion incluye un to-
tal de 947.568 toneladas de Fino
y 343.176 toneladas de Verna.

Las cotizaciones medias de
limén han sido hasta febrero un
-40,7% inferiores a la campana
anterior y un -38,2% respecto
a la media de las cinco ultimas
campanas, encontrandonos ante
el periodo mas desfavorable del
historico reciente, tanto en las

cotizaciones en origen como
en los precios a la salida de co-
mercializadora. Esta situacion
de bajos precios se debe princi-
palmente a una oferta elevada
con mayor porcentaje de calibres
pequenos, ademas de dafos por
viento y frio en las tltimas sema-
nas de 2020; el incremento de la
produccion derivada a industria
hasta su saturacion, que en enero
de 2021 ha representado 41% de la
recoleccion; una contraccion de la
demanda por las medidas adopta-
das para frenar la pandemia y que
han limitado, e incluso paralizado
por temporadas, el consumo del
canal Horeca, que representa el
35% del mercado; y la falta de la
salida habitual de las segundas
categorias por la excepcional si-
tuacion de mercado;

En el apartado de exporta-
cion, los envios de limé6n han
aumentado respecto a la cam-
pana anterior, con incrementos
del 0,8% en volumen y del 6,6%
en valor. A pesar de este creci-
miento en la demanda exterior,
no se ha producido una mejora
de los precios en campo porque
para esta fruta el mercado na-
cional tiene mucho mas peso y
depende mucho mas del sector
de la hosteleria y restauracion.

Respecto al comportamiento
de los principales destinos de
exportacion, destaca el creci-
miento de Alemania con un au-
mento en las cantidades comer-
cializadas del 8% y del importe
obtenido del 24%. En el caso de
Reino Unido, la exportacion se
ha mantenido estable durante
el periodo analizado aunque en
enero se registro un descenso
de los envios de un 8%. Entre
los paises que han bajado su
importacion de limon espanol
sobresale Italia, que entre sep-
tiembre y enero ha marcado una
caida del 18% en volumen y un
22% en valor. Este descenso se
debe a una mayor produccion en
el propio pais y unalimitada de-
manda interna por la situacion
sanitaria.

Sobre las exportaciones a
paises terceros, el volumen has-
ta enero apenas ha representado
un 5% del total exportado y ha
aumentado en un 23% en los ul-
timos 5 anos. De los diferentes
destinos es destacable Canada
que ha duplicado sus compras
de limon en este quinquenio.

Las importaciones de la
Unién Europea y Reino Unido
han aumentado un 3,6%, respec-
to a 2019/20 y la aportacion es-
panola ha representado un 53 %
del total. Turquia es el segundo
suministrador con una cuota
del 17% y ha destacado con un
aumento del 35,3 % respecto a la
campana anterior a consecuen-
cia de una buena produccion en
origen, incentivado por la deva-
luacion de la lira turca. Asimis-
mo, no hay que perder de vista
a las producciones sudafricanas
que presentan una tendencia cre-
ciente aunque con una cuota de
mercado del 7%.

Por tanto, el informe del Ca-
jamar confirma que la demanda
de limén de los paises europeos
consumidores ‘no productores’
no se ha visto afectada por la
excepcional situacién sanitaria,
no ocurriendo lo mismo en los
principales paises productores,
que han presentado una cosecha
abundante y una fuerte contrac-
cion de la demanda procedente
de la restauracioén y hosteleria,
y que ha tenido repercusion en
las cotizaciones de origen sin que
la demanda exterior ni el consu-
mo en los hogares hayan podido
compensarlo.
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La sandia Bouquet es uno de los productos de Anecoop mas reconocidos internacionalmente y con una larga tradicion exportadora. / FOTOGRAFIAS: ANECOOP

Anecoop: historia de una vocacion
exportad_ora con una c_Iara_ N
estrategia de internacionalizacion

Anecoop, la cooperativa agroalimentaria lider de nuestro pais, acaba de presentar los resultados de
2020. Un ejercicio calificado como “historico” no solo por la covid sino por los excelentes resultados:
Anecoop cerro el ario con una facturacion record de 770,5 millones de euros. Transcurridas mas
de cuatro decadas desde su creacion, el Grupo Anecoop integra 72 cooperativas y empresas Socias
hortofruticolas y vitivinicolas y comercializa sus productos en 81 paises.

» RAQUEL FUERTES. REDACCION.

El origen de la cooperativa lo en-
contramos en los anos 70. Segin
relata Joan Mir, director general
de Anecoop, “Anecoop nacié en
los anos 70, cuando 31 cooperati-
vas citricolas de Castellén y Va-
lencia decidieron agruparse con
el fin de ser mas competitivas en
los mercados internacionales. El
objetivo principal de esta inicia-
tiva era introducirse en los pai-
ses del area soviética que funcio-
naban con programas estatales
para la compra de naranjas”.

“Las miras de la
empresa estuvieron
puestas desde sus
inicios en la busqueda
de una estrategia

de expansion
internacional”

Puede observarse desde los
inicios esa vocacion internacio-
nal, una busqueda de competitivi-
dad que ha llevado a la entidad a
cruzar fronteras en todos los sen-
tidos y a contar entre sus ejes es-
tratégicos con el objetivo de con-
solidar y desarrollar mercados.

“Gracias a esta uniéon”, prosi-
gue Joan Mir, “las cooperativas
consiguieron concentrar un vo-
lumen de citricos que les permi-
ti6 alcanzar su primer acuerdo
para vender un porcentaje de
su produccion a estos paises y
ganar el margen de beneficio
que, de otro modo y como venia
siendo habitual, hubiese queda-
do en manos de los operadores
privados tradicionales. Tras el
mercado ruso y el de algunos
paises de Europa Oriental, llego
el éxito en el mercado aleman,
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Anecoop exporta a 81 paises y cuenta con empresas filiales en tres continentes.

“Nuestra politica de internacionalizacion pasa por un
esmerado analisis del mercado de implantacion en
funcion de diversos factores”

y asi sin dejar de crecer hasta
hoy en dia”.

De hecho, el crecimiento de
Anecoop se ha vinculado histo-
ricamente a su capacidad expor-
tadora: “El crecimiento comenzo
por el éxito en la exportacion de
citricos. Progresivamente, y a
peticion de los propios socios
y de los clientes que lo deman-
daban, se fueron incorporando
otros productos, como hortalizas,

frutas, y finalmente, vino. Esto
fue posible gracias a la entrada
como socias en Anecoop de coo-
perativas productoras de distin-
tas zonas agrarias de Espana,
lo que nos permitio diversifi-
car tanto en variedad como en
calendario”.

Sobre los socios fundadores,
de los que Mir destaca el “espi-
ritu claramente emprendedor”,
hay que destacar que vieran una

oportunidad de negocio en uno
de los factores que tal vez mas
ha influido en la Anecoop que
hoy conocemos: su vocacién
exportadora desde los inicios,
junto a una clara estrategia de
internacionalizacion.

INTERNACIONALIZACION
Anecoop constituyé, alos cuatro
anos de su fundacion su prime-
ra filial en el exterior, Anecoop
France, que fue el inicio de lo que
hoy es una red comercial y logis-
tica internacional tnica en el
sector. Actualmente, y segin se
recoge en la memoria 2019-2020,
Grupo Anecoop esta formado por
un conjunto de empresas filiales
y participadas cuya sede princi-
pal se encuentra en Espana. El
resto de empresas estan ubicadas
en Francia, Reino Unido, Holan-
da, Polonia, Republica Checa,
Eslovaquia, Rusia, China y Es-
tados Unidos. Ademas, cuenta
con cinco oficinas situadas en el
centro de varias de las zonas de
produccion mas importantes: Va-
lencia, Murcia, Almeria, Sevilla
y Valle del Ebro.

Todos estos logros tienen
detras el trabajo de un equipo.
Asi, el area comercial de Ane-
coop realiza cada campana “un
riguroso analisis del mercado y
la competencia para conocer el
posicionamiento de la empresa
en sus principales productos”,
seglin se recoge en la memoria
del pasado ejercicio.

Joan Mir lo sintetiza de la
siguiente manera: “Nuestra po-
litica de internacionalizacion
pasa por un esmerado analisis
del mercado de implantacion
en funcion de diversos factores
como el volumen de negocio real
y potencial, las caracteristicas
de determinados clientes con
los que se opera en destino o la

ubicacion geografica y el grado
de proximidad con los clientes e
incluso con otras plataformas de
la propia red de Anecoop”.

“Primero”, prosigue Mir, “se
produce una toma de contacto
con el mercado, posteriormente
se establece una oficina de re-
presentacién con una inversion
minima y si las expectativas se
cumplen la oficina pasa a desa-
rrollar funciones comerciales.
Segun las necesidades, el paso
siguiente es establecer un alma-
cén o plataforma logistica para
atender de una manera rapida
y directa a los clientes. Gracias
a esta formula, también nos
encontramos en condiciones de
gestionar con éxito las compleji-
dades que plantea en ocasiones
la distribucién europea, algo
que sin una red operativa que
permita reaccionar con efica-
cia, seria muy dificil por no decir
casi imposible”. En definitiva,
una formula que ha llevado a la
compania a estar presente en los
principales mercados mundiales
de frutas y hortalizas.

MERCADOS

En el momento de su creacion,
Joan Mir recuerda que Anecoop
“se encontro, por circunstancias
del mercado, con que no podia co-
mercializar su producto en Espa-
na. Este fue el empujon final que
la cooperativa de segundo grado
necesitaba para volcar todos sus
esfuerzos en otros mercados, con
lo que las miras de la empresa
estuvieron puestas desde sus
inicios en la busqueda de una
estrategia de expansion inter-
nacional. El resultado: somos
la inica empresa hortofrutico-
la espanola con una estructura
comercial amplia y consolidada
que nos permite gestionar el
mercado europeo de una forma
rapida y muy eficaz, dando volu-
men, calidad y servicio a nues-
tros clientes, que es algo muy
valorado por ellos”.

Anecoop agrupa
aproximadamente
el 8% de todas las
exportaciones de
citricos de ambito
nacional

Como senalabamos al prin-
cipio, Anecoop comercializa
sus productos hoy en dia en 81
paises, siendo Europa el prin-
cipal destino de sus ventas con
Francia, Espafna y Alemania a
la cabeza, seguidos de Italia, Es-
lovaquia, Polonia, Reino Unido,
Repuiblica Checa y Suecia.

Francia se sitia como prin-
cipal destino de los productos
de Anecoop, con mas de 181.000
toneladas comercializadas. En
segundo lugar, destaca el merca-
donacional con 172.500 toneladas
y, en tercer lugar, Alemania, con
mas de 161.000 toneladas.

Anecoop presenta una amplia
gama de productos que incluye
citricos, frutas no citricas, frutas
exoticas y hortalizas frescas, asi
como frutas y hortalizas de IV
y V Gama y vinos. Un dato que
no puede pasar desapercibido
es que, en este momento, Ane-
coop agrupa aproximadamente
el 8% de todas las exportaciones
de citricos de ambito nacional.
Ademas de los citricos, sandia y
kaki constituyen dos de sus pro-
ductos de referencia en los mer-
cados, de los que la cooperativa
representa cerca del 15y el 45%
de las exportaciones nacionales,
respectivamente.
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CARLOS PELLICER / UPL COO

“Hacer negocios a nivel mundial se
trata de mejorar las conexiones”

Carlos Pellicer asume este mes la direccion de operaciones de UPL, multinacional con mas de 12.000
empleados en todo el mundo y de la que Decco Ibérica es su representante en Esparia. El nuevo COO
ha visitado las instalaciones de Decco en Paterna y en esta entrevista desvela alguna de las claves de
la estrategia de la compariia, focalizada en la sostenibilidad. Ademas, deja una autentica declara-
cion de intenciones: “La tecnologia nos ha mostrado que con esfuerzo el imposible se hace posible”.

» RAQUEL FUERTES. REDACCION.
Valencia Fruits. En primer lu-
gar, permitanos que le demos la
enhorabuena por su inminente
cambio de funciones dentro de
UPL, jqué implica el paso de di-
rigir la estrategia, innovacion e
integracion de UPL a asumir la
direccion de operaciones a finales
de mayo?

Carlos Pellicer. Muchas gra-
cias por su cumplido, ahora hay
que trabajar pues tenemos un
reto muy importante y vemos
como una oportunidad retomar
el gran trabajo realizado por mi
predecesor en el puesto Diego
Casanello. Dirigir la innovacion
de una compania como UPL im-
plica tener la oportunidad de
implementar la estrategia “Ope-
nAg” que hemos disefiado y cuyo
objetivo es crear un crecimiento
sostenible para todos a través de
“Re-imaginar la sostenibilidad”.

VE. En este suplemento de Va-
lencia Fruits tratamos sobre las
empresas que establecen como
objetivo de su negocio el mundo.
UPL esta presente ya en 130 paises
y cuenta con miles de empleados,
Jeual es el siguiente objetivo que
Se marcan en cuanto a presencia
mundial?

CP. UPL cuenta a nivel mun-
dial con un gran equipo 12.000
profesionales, lo cual nos da
confianza para proponer nues-
tra estrategia de “Re-imaginar

DEC

Creamos proteccidy

Miguel Sanchis, Decco Ibérica; Garlos Pellicer, UPL, y Francisco Rodriguez, Decco
Wordlwide, durante la visita del nuevo C00 de UPL a Espaiia. / DECCO IBERICA

la sostenibilidad”, solo con la co-
laboracion de todos, sera posible
alcanzar nuestro objetivo. UPL es
lider en agricultura sostenible y
en sistemas alimentarios, asinos
ha clasificado el indice bursatil
del “Dow Jones Sustainability”,
por lo que nuestro objetivo es se-
guir creciendo en cada uno de los
paises, a través de la implementa-
cion de nuestra estrategia sobre
sostenibilidad.

VEF. ;Cuales son las grandes
lineas estratégicas de UPL para
enfrentarse a un entorno cada
vez mas competitivo y en el que,
a la vez, hay que dar respuesta a
los retos del cambio climdatico, la
alimentacion mundial y la salud
de la poblacion?

CP. La aceleraciéon de nues-
tra transformacion de empresa
agroquimica a pioneros en el de-
sarrollo de sistemas de alimentos
sostenibles se basa en un enfoque
Unico de la cadena de valor de los
alimentos que se centra en la sos-
tenibilidad. Los retos que plantea
son muy exigentes, en UPL traba-
jamos para crear una cadena de
valor abierta y agil, que mejore
la conexion entre agricultores,
productores, usuarios y consu-
midores. Es esta apertura de mi-
ras, la que nos permitira avanzar,
con nuevas tecnologias, nuevas
alianzas, nuevas conexiones,
nuevas ideas... la tecnologia nos
ha mostrado que con esfuerzo el
imposible se hace posible.

“Dirigir la innovacion
de una compaiiia
como UPL implica
tener la oportunidad
de implementar la
estrategia ‘OpenAg

VF. Hemos hablado de los
grandes niimeros y dimensiones
de UPL, sin embargo, su estra-
tegia de globalizacion no se des-
entiende de la importancia de
la proximidad vy de lo local, al
contrario. ;Como se materializa
esto? ;En qué se traduce de cara
al cliente final?

CP. El mundo esta cada vez
mas globalizado, las intercone-
xiones entre puntos alejados
son cada vez mas sencillas, y
sin embargo la riqueza cultura
de nuestro planeta nos lleva a
entender una solucion o a abor-
dar un problema de manera dife-
rente. Esta pluralidad nos hace
avanzar y mejorar cada dia, por
lo que en UPL tenemos equipos
locales que se encargan de per-
sonalizar nuestra estrategia a
las necesidades de cada pais. La
nueva estrategia de UPL trata so-
bre esto, ser una empresa abierta
sin limites ni fronteras, capaz de
entender las diferencias que ha-
cen Unico cada mercado para ser

agiles y certeros en la respuesta
que ofrecemos. Hacer negocios a
nivel mundial se trata de mejorar
las conexiones.

VE. Decco Ibérica es su repre-
sentante en Espana, una marca
consolidada que cuenta con una
buena reputacion y una impor-
tante penetracion en el merca-
do, jen qué linea esperan seguir
creciendo?

CP. La postcosecha es un es-
labon crucial de la cadena ali-
mentaria, el cometido de Decco
es encargarse de cuidar la frutas
y verduras, reduciendo el desper-
dicio alimentario y manteniendo
la calidad durante todo el proce-
so comercial. Concretamente, la
huella de Decco Ibérica se nota
en cultivos como los citricos,
los persimon, las pomaceas, las
frutas de hueso y otros cultivos.
Es su cercania al mercado lo
que le permite ser lider y dar
respuestas concretas a las ne-
cesidades que van apareciendo.
Ademas, Decco acaba de firmar
con Agrauxine un acuerdo de dis-
tribucion mundial exclusivo del
bio-fungicida NEXY® (Candida
oleophila Strain O), una levadura
originalmente aislada de la piel
de lamanzana Golden Delicious.
Producto efectivo para el control
de patégenos vegetales clave en
frutas de pepita (imanzanas y pe-
ras), citricos (limones, naranjas,
Mandarinas y pomelo) y plata-
nos. Decco ve NEXY® como un
ajuste perfecto para las solucio-
nes biologicas sostenibles para
evitar el desperdicio, la pérdida
de alimentos y complementa atin
mas la actual cartera de Decco
de productos organicos y sin
residuos.

Para el cuidado de tus mercancias delicadas y perecederas, MSC ofrece una red global de expertos altamente cualificados
en el transporte refrigerado. Garantizamos un servicio agil, flexible y a medida, que preserva el estadode tu mercancia
desde el momento en que se carga hasta que llega a su destino.

MOVING THE WORLD, TOGETHER.

msc.com/reefer
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AGRONATURA FRUITS, S.L.
46230 - ALGINET
TIf. 615.12.07.80

e-mail: agronaturafruits@gmail.com

AGRUFRUT, S.L.
46816 - ROTGLA | CORBERA
TIf. 96.225.40.36

e-mail: calidad@agrufrut.es

ANGELA IMPORT EXPORT, S.L.
46240 - CARLET
TIf. 669.19.39.07

e-mail: salvador@frutasangela.es

ARANTRADE, S.L.

21650 - CIEZA

TIf. 96.876.51.25

e-mail: arantrade@hotmail.com

BLASCO FRUIT, S.L.

12400 - SEGORBE

Movil. 609.05.43.12

e-mail: joseluis@blasco-fruit.com

BOSKAKI, S.L.

46840 - LA POBLA DEL DUC
TIf. 96.225.00.88

e-mail: jboskakisl@gmail.com

DISPLAFRUIT, S.A.

46230 - ALGINET

TIf. 96.367.36.02

e-mail: info@displafruit.com

E. PONS GASCON, S.L

46760 - TAVERNES DE LA VALLDIGNA
TIf. 648.63.44.53

e-mail: e.pons_gascon@yahoo.es

FERMONDUC, S.A.
46840 - LA POBLA DEL DUC
TIf. 96.225.00.45

e-mail: info@fermonduc.com

FRANCISCO MAGRANER ANO, S.L.
46440 - ALMUSSAFES

TH. 96.122.61.70

e-mail: javiermagraner@iberdur.com

FRUITES TOT L'ANY, S.L.

46600 - ALZIRA

TIf. 96.241.76.63

e-mail: bernardo@fruitestotlany.es

FRUTA DE AUTOR, S.L.
46800 - XATIVA
TIf. 615.10.43.44

e-mail: comercial@frutadeautor.com

www.aekaki.es

FRUTAS ALEJANDRO, S.L.

46800 - XATIVA

TIf. 607.31.33.27

e-mail: frutaspabel@frutaspabel.com

FRUTAS CHESCO MARTINEZ, S.L.U.
12489 - SOT DE FERRER
TIf. 646.43.05.75

e-mail: chescomartinez@hotmail.com

FRUTAS DALMAU SAT 474 CV
46388 - GODELLETA

TIf. 96.180.04.83

e-mail: info@frutasdalmau.com

FRUTAS ESTHER, S.A.
30550 - ABARAN

TIf. 96.877.00.00

e-mail: com@frutasesther.es

FRUTAS HERNARA, S.L.

46293 - BENEIXIDA

TIf. 96.258.00.57

e-mail: comercial@frutashernara.es

FRUTAS INMA, S.L.

46291 - BENIMODO

TIf. 96.253.14.71

e-mail: pedidos@frutasinma.com

FRUTAS MONTIFRUT, S.L.
46842 - MONTICHELVO
Tif. 616.96.43.12

e-mail: frutasmontifrut@hotmail.com

FRUTAS PASCUAL, S.L.
46841 - CASTELLO DE RUGAT
TIf. 96.281.36.22

e-mail: frutaspascual@buzonseguro.com

FRUTAS RANA, S.L.

46841 - RUGAT

TIf. 96.281.34.51

e-mail: rana@gruporana.es

FRUTAS ROSMI, S.L.
46667 - BARXETA
TIf. 96.222.82.17

e-mail: frutasrosmi@telefonica.net

FRUTAS SAMBA, S.L.

46185 - AIELO DE MALFERIT
TIf. 96.236.01.34

e-mail: frutasamba@gmail.com

FRUTAS VITORE, S.L.
46136 - MUSEROS
TIf. 96.142.10.09

e-mail: frutasvitore@gmail.com

@® info@aekaki.es

LA UNION

" HACE

A FRUTA
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-
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FRUXERESA, S.L.

46612 - CORBERA

TIf. 96.004.66.45

e-mail: jmico@fruxeresa.com

GREEN FRUIT, S.L.
46013 - VALENCIA
TIf. 96.124.10.42

e-mail: greenfruit@greenfruit.es

HATO VERDE SAT 9972

46230 - ALGINET

TH. 96.175.42.72

e-mail: vicent@sathatoverde.com

HNOS. LLOPIS SAT 15 CV
12591 - LA LLOSA
TIf. 96.262.31.87

e-mail: info@hermanosllopis.es

HNOS. TORMO E HIJOS, S.L.
46800 - XATIVA
TIf. 96.227.59.52

e-mail: javi@ceramicamolla.com

HUERTO LAS PARRAS SAT 47 CV
46100 - ENOVA
TIf. 96.297.92.57

e-mail: pascual prats@huertolasparras.com

LA ESPESA SAT 189 ARA

22530 - ZAIDIN

TIf. 97.447 84.38

e-mail: laespesa@frutaslaespesa.com

MADREMIA, S.L.
46650 - CANALS
TIf. 96.224.11.76

e-mail: e. madremia@gmail.com

MARCOS MARCO SILVESTRE
46130 - MASSAMAGRELL

TIf. 607.11.67.19

e-mail: gestion@melaniafruits.com

MARTI FRUIT, S.L.

46837 - QUATRETONDA

TIf. 96.226.47.91

e-mail: martifruit@martifruit.es

MICOFRUIT IS LIFE, S.L.
46891 - EL PALOMAR
TIf. 650.84.77.45

e-mail: ernesto.micofruit@gmail.com

MONTESA INTEGRAL AGRICOLA SAT 1001

46814 - LA GRANJA DE LA COSTERA
TIf. 96.225.44.11

e-mail: jamarti@morondo.com

O (+34) 902 920 515

’
Aui .

ONUBAFRUIT S. COOP. AND
21001 - HUELVA

TIf. 95.954.08.44

e-mail: onubafruit@onubafruit.com

ORGANIC CITRUS, S.L.

21650 - EL CAMPILLO

TIf. 95.958.80.58

e-mail: contabilidad@rtfruit.com

PIPA'S FRUIT ALGINET, S.L.

46230 - ALGINET

TIf. 635.50.62.54

e-mail: pipasfruitalginet@outlook.es

RIBER MAGFRUITS, S.L.
46250 - L'ALCUDIA
TIf. 667.33.90.66

e-mail: ribermagfruits@ribermagfruits.com

RICAFRUT LLUTXENT, S.L.
46838 - LLUTXENT

TIf. 96.292.30.11

e-mail: ricafrut@hotmail.com

THE NATURAL HAND, S.L.
46470 - ALBAL

TIf. 96.004.63.20

e-mail: info@thenaturalhand.com

VERCOM SAT 7075

46791 - BENIFAIRO DE LA VALLDIGNA
TIf. 96.281.04.76

e-mail: oscarvercher@bollo.es

VERFRUT, S.L.
46816 - ROTGLA i CORBERA
TIf. 96.225.40.31

e-mail: info@verfrut.com

YACUFRUT, S.L.

46830 - BENIGANIM

TIf. 96.292.01.07

e-mail: yacufrut@hotmail.com

Vv2021.04.27
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JESUS TORRES / CEO de CASI

“Las ventas internacionales
marcan un punto de inflexion

en el crecimiento de GA

El despliegue hacia los mercados nacionales en los arios 80-90 marco
el crecimiento que ha experimentado la cooperativa a lo largo de todos
estos anos. Los inicios no fueron faciles, pero actualmente CASI opera
en todos los paises de la UE, y pueden presumir de acuerdos de carac-
ter extracomunitario con paises del Este, Arabia y Norteamerica.

D OSCAR ORZANCO. REDACCION.
Valencia Fruits. ;Qué repre-
senta el termino internaciona-
lizacion para una cooperativa
como CASI?

Jesus Torres. Obvia-
mente, el momento en el que
nuestra firma se desplego
hacia los mercados interna-
cionales como resultado de
un crecimiento exponencial
en la produccion local alla
por los anos 80-90, supuso un
importante paso para nues-
tra cooperativa, tanto hacia
paises pertenecientes a la CE
como a los que todavia no les
habia llegado el turno pero
que también demandaban
la produccién almeriense de
CASI.

El inicio de las ventas
internacionales marcan un
punto de inflexién en el cre-
cimiento de CASI, ya que fue
fundamental para comple-
mentar la creciente producti-
vidad delos cultivos. Estos ini-
cios no fueron faciles, desde el
punto de vista de garantias y
seguridad, ya que se necesi-
taba asumir riesgos que en la
época actual son impensables,
pero CASI supo elegir bien a
sus clientes en paises del Este,

“Operamos en todos
los paises de la UE y
podemos presumir de
acuerdos con paises
del Este, Arabia y
Norteamérica”

cuya economia comenzaba a
mejorar, pero aun no dispo-
nian de garantias suficientes
para generar negocios se-
guros. Todos esos esfuerzos
dieron su fruto y hoy en dia
nuestro posicionamiento in-
ternacional esta respaldado
por unos partners que luchan
en destino por nuestra marca
como si fuera suya.

VF. Del total de kilos co-
mercializados por la coopera-
tiva, jqué volumen se destina
actualmente a la exportacion?
JQué peso tiene el comercio ex-
terior en la actividad global de
la compariia?

JT. Del total de kilos co-
mercializados en la campana
pasada, 218.015 toneladas, el
volumen destinado directa-
mente a mercados interna-
cionales ascendio al 32,6%, e

indirectamente consideramos
que mas del 60% del total, y
el 40% restante es mercado
nacional, lo que para CASI
sigue siendo muy importan-
te, a pesar de que paises como
Polonia, Francia, Alemania,
Italia, Portugal, Inglaterra
son los principales destinos
internacionales.

VE. (Hacia qué paises diri-
gen sus exportaciones? ;Cudles
son sus principales mercados?

JT. Actualmente CASI ope-
raen todos los paises dela UE,
principalmente. Aunque po-
demos presumir de acuerdos
de caracter extracomunitario
con paises del Este, Arabia
y Norteamérica, en menor
medida.

VFE. Cuando llevamos ya
mas de un ano de pandemia,
Jcomo ha afectado esta crisis
sanitaria al comercio interna-
cional de frutas y hortalizas
frescas? ;Qué dificultades u
oportunidades se han encon-
trado en CASI?

JT. El mercado interna-
cional se ha comportado de
manera parecida al mercado
doméstico: se ha notado una
merma en la compra de pro-
ducto fresco, por el niimero de

Jesiis Torres. / CASI

Objetivos 2021

esus Torres sefiala que “actualmen-

te se observa un aumento de la pro-
ductividad en paises donde no era ha-
bitual disponer de produccion propia
en meses de frio. Esto supone que nues-
tra campana de exportaciéon cada vez
se acorta un poco mas. Por ello, para
CASI, mantenernos en estos mercados
es tan importante como afianzarnos en
el mercado nacional, donde contamos
con el apoyo del consumidor espafiol y
donde nuestra campana es mas larga.
Pero estamos en continua observacion
del mercado internacional, también
para ofrecer variedades novedosas
que aporten diferenciacion incluso
respecto de su propia produccién, y
apostamos por el sabor y calidad, esa
es nuestra diferenciacion”. &

@ps

INTERNATIONAL PLANT SELECTION

é Albaricoque (g% Cereza

Toda la informacion en:

www.ips-plant.com
Mail : contact@ips-plant.com

... siempr

Ciruela

"“CASI estudia
variedades que
garanticen sabor
y calidad para el
consumidor final”

veces que el consumidor visi-
ta las tiendas, que hacia mas
acopio de productos menos
perecederos. Esta siendo una
campana muy dificil peronos
ha ayudado a nivel interno
como organizacion y a nivel
de comercializacién también.

VE. ;Como se han adaptado
a la nueva situacion mundial
derivada de la pandemia? ;Qué
cambios se han visto obligados
a realizar en el desarrollo de su
actividad internacional?

JT. El principal reto des-
de que empez06 esta crisis
sanitaria era preservar se-
guridad de los agricultores
y empleados de la empresa,
asi como los trabajadores del
transporte para evitar los
contagios, y eso ha supuesto
un esfuerzo descomunal en
el desarrollo de protocolos y
procesos que garanticen esa
seguridad. Unas medidas que
ademas dieran seguridad a los
consumidores ante la incerti-
dumbre de que los frutos pu-
dieran transportar el virus.

VE. ;Ha modificado la pan-
demia la forma de relacionarse
con sus clientes?

JT. Evidentemente, la si-
tuacién que vivimos ha su-
puesto menos contacto fisico
con el cliente. Siempre he-
mos mantenido visitas, tan-
to en nuestras instalaciones
como en destino, o a través
de ferias y eventos, donde la
comunicacion es mas fluida
y se pueden transmitir las
necesidades de ambos lados
de una manera agil. No obs-
tante, y a pesar de todo, las
nuevas tecnologias han he-
cho posible que las relacio-
nes comerciales no se vean
afectadas y se han produci-
do muchos mas contactos a
través de video conferencias.

VEF. ;Han cambiado duran-
te esta crisis sanitaria los habi-
tos de los consumidores?

JT. Esta crisis ha genera-
do cambios importantes en
general, y en particular el
canal Horeca ha sido la linea
mas perjudicada de toda esta
crisis sanitaria. Por otro lado
la venta online se ha visto re-
forzada ya que el consumidor
ha ampliado estalinea de ven-
ta en otros productos como
son los perecederos , por lo
que la crisis generada por el
COVID ha supuesto cambios
imprevisibles.

VF. ;Qué papel juega la
investigacion en el éxito de
CASI y mas concretamente
en su crecimiento comercial
internacional?

JT. Es muy importante ob-
servar y analizar el mercado,
tanto el comportamiento del
consumidor como de formu-
las de produccion que garanti-
cen productividad, seguridad
alimentaria y sostenibilidad
en los procesos. Y ello requie-
re estar en constante investi-
gacion a través de los medios
que disponemos. CASI conti-
nuamente esta en proceso de
mejoras y estudio de varieda-
des que garanticen sabor y
calidad para el consumidor
final, es decir, busqueda con-
tinaa de la diferenciacion de
nuestro tomate.
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; BUSCA UNA AMPLIA GAMA DE PRODUCTOS'
DE CALIDAD DISPONIBLE TODO EL ANO ?

* Todas las imagenes de este anuncio provienen de nuestra plataforma y fueron tomadas en una sesion de fotos en nuestras instalaciones.
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Maf Roda cuenta con 16 filiales alrededor del mundo, con presencia en mas de 45 paises, cubriendo los cinco continentes. / FOTOGRAFIAS: MAF RODA

Maf Roda en el mundo

La presencia del Grupo en los cinco continentes permite ofrecer un servicio de
proximidad y calidad en sus desarrollos a medida en cualquier parte del mundo

D MAF RODA.

Maf Roda hace frente a su pri-
mera expansion internacional
en 1989, por aquel entonces Phi-
lippe Blanc, con su visién es-
tratégica, daba el primer paso
para hacer el gran cambio de la
compania, y abria las puertas a
convertirse en la gran multina-
cional que es hoy dia Maf Roda
Agrobotic.

Las primeras sucursales de
Maf Roda Agrobotic se estable-
cen en Espana, Italia y EEUU,
pero ahino se para el vertigino-
so crecimiento de la compaiiia,
ya que en 2002 se establece en
Oceania, y entre 2004 y 2008 lle-
ga al gigante asiatico, China, y
a gran parte de Latinoamérica.

Hoy en dia esta experimen-
tando una nueva expansion en
Latinoameérica, region estraté-
gica en las inversiones de pro-
ductores de frutas y verduras,
con la apertura de su nueva
filial en Lima, Pert. Con esta
nueva sucursal, consolida su
presencia en el pais, donde
lleva desarrollando proyectos
desde hace anos, y materiali-
za su apuesta por las grandes
instalaciones de aguacate y
arandanos.

En palabras del director ge-
neral de Maf Per1, Jose Manuel
Correa: “La presencia de Maf
Roda en el Peru tiene un valor
muy importante debido a que,

Lider mundial en soluciones
tecnologicas postcosecha

Fundada en 1905 en Francia por la familia Blanc. Actual-
mente es la 4° generacion de ingenieros de la familia quienes
siguen al frente del grupo.

Es el #1 en tecnologia de clasificacion electronica (analisis
externo e interno), calibrado y envasado automatico de frutas
y verduras frescas a nivel mundial.

El Grupo Maf Roda desarrolla proyectos a medida dando
una solucion global a los clientes y tratando cada paso del
proceso, desde la recepcion de la fruta hasta el paletizado y
flejado final.

La principal fuerza del Grupo Maf Roda reside en la gran
capacidad de innovacién del servicio de I+D con 7 centros al-
rededor del mundo. El perfecto dominio de la tecnologia junto
con lafabricacion 100 % integrada de todos los equipamientos
permiten encontrar una solucién a todas las problematicas,
desde las mas sencillas hasta las mas complejas y exigentes. H

en este mercado, ya contamos
con mas de 80 instalaciones
en marcha y algunas mas por
llegar, ademas de ser un mer-
cado en constante crecimiento
en productos como arandanos,
paltos, citricos, mangos, grana-
das, entre otros”.

Ante este importante avan-
ce, la compania ha pensado en
tener mayor personalizacion
y/0 contacto mas directo con
los clientes, con equipo local y,
como siempre, con el soporte
caracteristico como holding.

Un punto adicional que se
puede resaltar con la presencia
en Peru es el hecho de poder es-
tar en estrecha relacion conlas
companias Delcor y J&R Agro,
quienes se encargan de poner
en marcha la maquinaria de
Maf Roda tanto en la zona nor-
te como sur respectivamente.”

Con la apertura de esta nue-
va sucursal, Maf Roda cuenta
ya con 16 filiales alrededor del
mundo, cubriendo asilos 5 con-
tinentes y presencia en mas de
45 paises, gracias a mas de 50
agentes internacionales. Esta
presencia permite ofrecer un
servicio proximo al cliente y
de calidad en cualquier parte
del mundo. Esto permite una
gran adaptacion de su tecnolo-
gia a cada uno de los mercados,
y viceversa, llevar el desarrollo
tecnologico de cada mercado a

4 de mayo de 2021

MAF RODA
EN NUMEROS

CON EL AVAL DE MAS DE 100 ANOS
DE EXPERIENCIA EN EL SECTOR

16 filiales

Mas de 50 agentes internacionales
Presencia en mas de 45 paises

7 centros de 1+D

Mas de 1.200 empleados

75.000 m? dedicados a la produccion
Fabricacion 100% integrada

"Estamos haciendo
grandes apuestas en
China, Africa y Medio
Oriente, donde estamos
experimentando un
gran crecimiento,
ademas de
Latinoamérica”

La columna vertebral
de esta empresa de
ingenieria esta en sus

7 centros de

I+D repartidos por todo
el mundo

los clientes de todo el mundo,
incluidos los de Espana. Esta
presencia y experiencia global
beneficia enormemente a los
clientes de la compania.

“El peso del negocio inter-
nacional es clave para nuestro
grupo”, comenta Didier Izard,
el director de exportaciones de
la filial espanola del grupo Maf
Roda, “ya que parte importan-
te de nuestra facturacion anual
viene de proyectos internacio-
nales. Actualmente, estamos
haciendo grandes apuestas en
China, Africa y Medio Oriente,
donde estamos experimentan-
do un gran crecimiento, ade-
mas de Latinoamérica.”

Pero la presencia a nivel glo-
bal y servicio de proximidad no
es suficiente para entender el
gran crecimiento y peso de esta
multinacional en el sector del
desarrollo de maquinaria para
el procesado de fruta y verdura
fresca.

La columna vertebral de esta
empresa de ingenieria esta en
sus 7 centros de I+D repartidos
por todo el mundo (Francia, 2
en Espana, EEUU, Chile, Aus-
tralia y China). Con una in-
version anual estable en I+D,
se cumple el compromiso de
ofrecer a los clientes la tecno-
logia mas puntera del mercado
y estar siempre a la altima en
innovacion.

- Personalizables a todo color
- Plastificado interior

- Tapa pldstica

- Cierres especiales

- Celulosa termosellable

Pol. Ind. La Redonda, g5 - 04710 Sta M2 del Aguila - El Ejido (Almeria) SPAIN
T: +34 950 580 712 - M: comercial @ejidocarton.com

Cenification

BUREAU VERITAS

5 FIDO CARTON
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JAVIER BIEL / Gerente de Sanifruit

“La internacionalizacion y la
innovacion son la base de
nuestro desarrollo estratéegico”

La evolucion de Sanifruit pasa por la internacionalizacion. De hecho, Javier Biel, gerente de la
empresa, no duda en afirmar que “la internacionalizacion nos esta permitiendo en el medio plazo
desestacionalizar nuestro negocio tanto temporalmente como en las categorias de negocio”, algo
realmente importante para una empresa de productos postcosecha que ya trabaja activamente en
Sudafrica, Italia, Portugal y Turquia y da sus primeros pasos en Uruguay.

» RAQUEL FUERTES. REDACCION.
Valencia Fruits. La central de
Sanifruit esta radicada en la pro-
vincia de Valencia, pero los pro-
ductos de la marca se exportan
a varios paises, jen qué paises
se utilizan productos Sanifruit
actualmente?

Javier Biel. Hoy en dia el
principal mercado internacio-
nal de Sanifruit es Sudafrica,
donde nuestros tratamientos
para citricos estan obteniendo
una gran aceptacion por parte
de los clientes y reconocimiento
de efectividad de los principales
organismos relacionados con la
industria del citrico. Nuestro
objetivo para 2021 en Sudafrica
es cubrir todo el pais y desarro-
1llar nuevas lineas de productos,
especialmente tratamientos
para fruta de hueso y pepita.

Italia es nuestro segundo
mercado en términos de factura-
cion. En este caso, son nuestros
tratamientos para produccion
ecologica de citricos los que
estamos desarrollando a buen
ritmo. Es importante tener en
cuenta que Italia es el principal
productor de citricos ecologicos
con una superficie de 40.000 ha.
En esta campana nuestro objeti-
Vo es consolidar nuestra presen-
cia en la gama ecologica, abor-
dar el mercado convencional en
el sur y el negocio de la fruta de
pepita en el norte.

El proyecto en Portugal es
muy interesante debido a su
proximidad y, ademas, nos per-
mite, al igual que en Espana, un
desarrollo global de nuestras ga-
mas debido a sus producciones
de citricos en el Algarve, pepita,
hueso y melén en el centro, e in-
cluso banana en las Azores.

Un hecho muy importante
para nosotros es que Turquia,
el mercado donde arrancamos
nuestra aventura de internacio-
nalizacion, existe una necesidad
creciente y decidida de consi-
derar el control de las materias
activas como una prioridad
que les permita abordar merca-
dos hasta los que ahora tenian
restringida su entrada ante la
imposibilidad de cumplir con
regulaciones restrictivas. De
nuevo nos permitira abrir el
abanico de nuestros productos
desde el citrico a frutas de pepi-
ta y hueso.

Por ultimo, tras varios anos
de experiencias piloto para vali-
dar la efectividad de los produc-
tos, esperamos tener un desarro-
1lo de negocio importante este
ano en Uruguay.

VF. (Sanifruit se quiere cen-
trar en incrementar su cuota de
mercado en estos paises o también
trabajan para ampliar la nomi-
na de paises en los que trabajan?

JB. Honestamente nuestra
presencia en los mercados in-

N

Javier Biel destaca el papel de la internacionaizacion en el desarrollo de Sanifruit. / SANIFRUIT

ternacionales esta muy lejos de
considerarse madura. Tenemos
un margen de crecimiento muy
importante en cada territorio,
el cual se complementara con
la ampliacién a nuevos paises y
lineas de negocio.

VEFE. (Cudles son los crite-
rios que aplican a la hora de
ampliar las fronteras de sus
productos?

JB. Sanifruit nacié con la
vision de que es posible utilizar

La fruta de hueso también cuenta con tratamientos postcosecha con las caracteristicas propias de Sanifruit. / ARCHIVO

“Hoy en dia el principal mercado internacional de
Sanifruit es Sudafrica, donde nuestros tratamientos
para citricos estan obteniendo una gran aceptacion”

"El proyecto en Portugal es muy interesante debido
a su proximidad y, ademas, nos permite, al igual que en
Espana, un desarrollo global de nuestras gamas”

"“En Italia son nuestros
tratamientos para
produccion ecolégica
de citricos los que
estamos desarrollando
a buen ritmo”

productos que no son nocivos
ni para las personas ni para el
medio ambiente a la hora de
proteger la fruta de las diferen-
tes alteraciones postcosecha.
Nuestra mision es el desarrollo
de estos productos sin residuos
con un nivel de eficacia alta y
una de sus principales conse-
cuencias sera la ayuda a la sos-
tenibilidad global, propiciando
un menor desperdicio de frutay
reduciendo el consumo de CO2.

Desde ese punto de partida,
las posibilidades de negocio para
nuestro proyecto son globales.
Obviamente nuestros mercados
prioritarios son aquellos donde
las producciones de fruta van
destinadas mayoritariamente
hacia mercados donde existe
un elevado nivel de restriccion
a materias activas y el LMR
asociado. Analogamente seran
prioritarios aquellos mercados
en los que exista una necesidad
de proteger a la fruta frente a
otras alteraciones postcosecha,
como los danos por frio, la deshi-
dratacion y el aspecto fisico. Di-
cho esto, también podemos dar
soluciones eficientes a clientes
que busquen una mejora en la
vida comercial, apariencia es-
tética y caracteristicas organo-
1épticas de sus producciones, ya
sean dentro de agricultura con-
vencional o ecolégica/organica.

VEF. ;Como solventan el pro-
blema de las diferentes legislacio-
nes aplicables en cada territorio?

JB. Realmente no aborda-
mos el asunto regulatorio como
un problema, sino como un
primer punto necesario de co-
nocimiento y comprension del
mercado. Para ello realizamos
un concienzudo trabajo previo
preparatorio para establecer la
estrategia 6ptima de trabajo con
el fin de que la fase regulatoria
de los proyectos se realice de la
forma mas exitosa y rapida po-
sible. Para ello contamos con un
departamento de calidad con un
conocimiento profundo sobre
estos asuntos, que se apoya en
consultores especializados tanto
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en origen como en el pais de
destino, todo ello acompana-
do de una colaboracién muy
estrecha de nuestro socio
comercial en cada territorio.

VF. ;Como han hecho
frente a la situacion creada
por la pandemia a efectos de
internacionalizacion?

JB. Para un departamen-
to de internacionalizacion,
la situacion que estamos
viviendo ha requerido una
reinvencion de los procedi-
mientos habituales de traba-
jo en los que tanto las visitas
a los mercados de destino,
como la presencia en los di-
ferentes eventos sectoriales
que tienen lugar cada ano.
Estos tipos de acciones su-
ponian en buena medida la
base para la operativa anual
del departamento. Por otro
lado, muchos de los proce-
sos asociados con las ope-
raciones, principalmente el
regulatorio, también se han
visto afectado al ampliar-
se los plazos de una forma
significativa
|

"En Turquia existe
una necesidad
creciente y decidida
de considerar el
control de las
materias activas
como una prioridad
que les permita
abordar mercados”

“Nuestra mision

es el desarrollo

de productos sin
residuos con un nivel
de eficacia alta y una
de sus principales
consecuencias

sera laayuda a la
sostenibilidad global”

El no contar con la posi-
bilidad de realizar estas ac-
ciones nos ha hecho replan-
tearnos nuestra estrategia
comercial completamente e
investigar sobre nuevas for-
mas para captar la atencion
de los clientes, como averi-
guar sus habitos de uso de las
redes sociales, seguimiento
de prensa especializada y es-
pecialmente hemos adaptado
nuestra informacion a forma-
tos facilmente accesibles al
publico objetivo.

VF. (La fabricacion esta
centralizada en Esparna o
también fabrican en el extran-
jero? De ser asi, jdonde y con
qué destino?

JB. Por el momento toda
nuestra fabricacion se reali-
za en Espana y no nos plan-
teamos cambios en un corto
o medio plazo. Sin embargo,
tenemos en mente que, cuan-
do nuestras operaciones su-
peren un volumen critico,
sera necesario acercar la fa-
bricacion a los mercados de
destino. Por ello, uno de los
elementos que valoramos ala
hora de establecer una rela-
cion comercial con un repre-
sentante es si poseen alguna
unidad fabril.

VF. ;Por qué es interesante
mantener mercados internacio-
nales, mas alla del efecto de in-
cremento de la cifra de negocio?

JB. Para nosotros la inter-
nacionalizacion de la empre-
sa, junto con la innovacion
de productos suponen la base
de nuestro desarrollo estra-
tégico en los proximos anos.
Todo ello sin olvidar nuestro
objetivo de convertirnos en
Espana en el referente de
las soluciones postcosecha
para una alimentaciéon sana
y sostenible.

La internacionalizacion
nos esta permitiendo en el
medio plazo desestaciona-
lizar nuestro negocio tanto
temporalmente como en las
categorias de negocio.

Sanifruit desarrolla tratamientos postcosecha para citricos desde sus inicios. / ARCHIVO

sanifruit.com
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FORMULADO PARA TRATAMIENTO
POSTCOSECHA DE FRUTA DE HUESO EN LINEA
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la Unica alternativa postcosecha
para fruta de hueso
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El “Estudio global sobre el desarrollo a largo plazo de Saint-Charles” es el primer paso en el replanteamiento del desarrollo futuro de la plataforma. / SNIFL

DENIS GINARD / Presidente del Sindicato Nacional de
Importadores/Exportadores de Frutas y Hortalizas (SNIFL)

“La exportacion se ha mantenido
incluso reforzado en determinados
destinos y productos”

Desde el Mercado Internacional de Saint-Charles, el presidente del Sindicato Nacional de Importa-
dores-Exportadores de Frutas y Hortalizas (SNIFL), Denis Ginard analiza para Valencia Fruits
las consecuencias que la COVID-19 ha supuesto para el dia a dia de los operadores de la primera pla-
taforma logistica europea de frutas y hortalizas frescas, y destaca que a pesar de las complicaciones,
Saint-Charles continua trabajando para mantener esa posicion lider.

» NEREA RODRIGUEZ. REDACCION.
Valencia Fruits. El cierre del
canal Horeca en toda Europa ha
afectado fuertemente a las frutas
y verduras destinadas a este ca-
nal. ;Los operadores franceses y
las firmas del Mercado Interna-
cional de Saint-Charles también
han sufrido esta situacion?

Denis Ginard. Como todo el
sector, nuestras empresas tam-
bién se han visto afectadas por
el cierre de restaurantes y cafés,
tanto en Francia como en el resto
de Europa.

Esto se ha notado especial-
mente en algunas categorias de
productos como ensaladas, pa-
tatas, tomates y naranjas, sobre
todo de calibres 6, 7y 8. En gene-
ral, todos los calibres pequefios
destinados a colectividades han
sufrido durante este periodo.
Asimismo, y debido al cierre de
la restauracion, también se han
visto afectados ciertos productos
“nicho” de alto valor anadido.

VF. Los operadores de
Saint-Charles se caracterizan
por su flexibilidad a través de los
diferentes tipos de clientes a los
que sirven. Son proveedores de
hipermercados, supermercados
y discount, también son provee-
dores de mercados mayoristas
como Rungis o Lyon Corbasy son
proveedores del canal de venta de
mercados itinerantes y locales.
JQué tipo de canal de distribucion
ha sufrido mas durante la pande-
miay cuales se han beneficiado de
la situacion?

DG. Sin duda, el canal de dis-
tribucion que mas ha sufrido

Denis Ginard destaca el progreso de la digitalizacién y el comercio electrénico en el comercio hortofruticola. / SNIFL

sigue siendo el vinculado a los
mayoristas o semi-mayoristas
que atienden a las colectividades
locales y a la restauracion. Asi,
este descenso de la actividad se
ha dejado sentir con fuerza en los
MIN (Mercados de Interés Nacio-
nal) del pais.

Los mercados al aire libre
también sufrieron esta situa-
cion, especialmente durante
las primeras semanas del con-
finamiento de 2020, cuando su
apertura fue prohibida por las
autoridades publicas.

“Hemos reforzado nuestra posicion y estamos
preparados para prestar, desde Perpignan, el mejor
servicio a nuestros clientes ingleses, asi como a
nuestros proveedores espafioles y marroquies para
distribuir sus productos en el Reino Unido.

Por otro lado, en los ultimos
meses se ha producido una
aceleracion de las compras en
supermercados y tiendas de
barrio. Las distintas fases de
“confinamientos” y “toques de

queda” que estamos viviendo
desde hace un ano favorecen
estos canales de distribucion.
Ademas, parte de las ventas que
tradicionalmente se destinaban
ala hosteleria se han trasladado

"“El canal de
distribucion que
mas ha sufrido sigue
siendo el vinculado
a los mayoristas o
semi-mayoristas que
atienden al canal
Horeca”

a los supermercados y a los co-
mercios de proximidad, que han
visto aumentar su cuota de mer-
cado en este periodo... El cierre
de los comedores escolares y de
los restaurantes de empresa, asi
como el teletrabajo, han animado
ala gente a comer en casa para el
almuerzo y la cena.

VEF. Desde el punto de vista
logistico, ¢los operadores de Per-
pignan se han visto abocados a
trabajar mas en la expedicion a
destinos europeos que como pla-
taforma de intercambio para las
ensenas francesas?

DG. Al principio de la pande-
mia, durante los meses de marzo
y abril de 2020, nuestros operado-
res trabajaron mucho en el mer-
cado franceés, sobre todo con los
supermercados y las tiendas de
proximidad, sin embargo esta si-
tuacion cambio durante el segun-
do confinamiento, en los meses
de octubre y noviembre.

En general, en 2020, los mer-
cados “de exportaciéon” se han
mantenido e incluso reforzado
para determinados destinos y
tipos de productos.

Al principio de la pandemia,
y debido a las dificultades logis-
ticas generadas por esta nueva
situacion a la que tuvo que ha-
cer frente toda la industria, el
transito en Perpignan hacia los
mercados “de exportacion” fue
mucho mas importante en de-
trimento de los envios directos
desde origen, lo que gener6 un
aumento de la actividad paralos
profesionales de la plataforma.

VE. Sobre el Brexit... Perpig-
nan tiene una gran tradicion
aduanera, con varias empresas
que sededican, en exclusiva, a este
tipo de actividad. ;Han reforzado
los transportistas de Perpignan
su servicio de aduanas para sa-
tisfacer las necesidades del cruce
de la frontera con Reino Unido?

DG. Mas alla de los esfuerzos
realizados por los transitarios
de Perpignan para garantizar el
mejor servicio a sus clientes, es
importante precisar que el Sin-
dicato de Importadores/Expor-
tadores de Frutas y Hortalizas
que presido se ha volcado de lle-
no para acompanar a los opera-
dores en el Brexit y promover el
dialogo con las administraciones
estatales encargadas del control
de las exportaciones.

Asi mismo, junto con los
servicios de la DGCCRE, se ha
puesto en marcha una validacién
desmaterializada y automatica
de los lotes de exportacion para
las empresas que han firma-
do un acuerdo con esta admi-
nistracion, en particular en el
marco del “Démarche Qualité
Saint-Charles”.

La Direccion Regional de
Aduanas de Perpignan también
sigue de cerca esta cuestion e
informa regularmente a los ope-
radores de los ultimos avances
en la materia. También estamos
atentos gracias a nuestros enla-
cesnacionales y europeos, Inter-
fel y Freshfel.

Dicho esto, efectivamente, he-
mos reforzado nuestra posicion
y estamos preparados para pres-
tar, desde Perpignan, el mejor
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servicio a nuestros clientes
ingleses, asi como a nuestros
proveedores espanoles y ma-
rroquies para distribuir sus
productos en Reino Unido.

VF. ;Cree que el periodo
posterior a la COVID-19 trae-
ra cambios en la comercializa-
cion o en las reglas del juego
de las frutas y hortalizas en
Francia? ;O todo volverd a la
normalidad como antes de la
pandemia?

DG. Este periodo ha ace-
lerado el acercamiento de los
circuitos cortos, de los pro-
ductos locales y los produc-
tos ecoldgicos “franceses”,
y ha liberalizado el discurso
proteccionista y contrario a
los principios europeos de
libre circulacion de mercan-
cias y no discriminacion de
origenes.

Este periodo también es
favorable a la digitalizaciéon
y al comercio electronico. Se
estan produciendo cambios e
innovaciones en este ambito
en muchos sectores, y los sec-
tores de productos frescos,
como el de las frutas y horta-
lizas, probablemente no seran
una excepcion.

“La pandemia

ha acelerado el
acercamiento de los
circuitos cortos, de
los productos locales
y los productos
ecoldgicos franceses”

Asimismo, esta crisis ha
impulsado las ventas “Drive”
(autoservicio) con pedidos
realizados por internet y re-
cogida en tienda mediante
formatos de “cajas” o “ces-
tas” pero sin entrar en el
establecimiento.

Por tanto, hay una diver-
sificacion de los canales de
distribucion hacia el consu-
midor final a la que, por su-
puesto, estamos atentos.

VE. A pesar de la situacion,
éeomo ve el futuro de la plata-
forma? ;Cuadl es la ‘hoja de
ruta’ para los proximos anos?

DG. Este clima no nos im-
pide proyectarnos y seguir de-
sarrollandonos. A este respec-
to, a principios de ano se hizo
oficial que Perpignan Médite-
rranée Métropole (PMM) esta
realizando un “Estudio global
sobre el desarrollo a largo pla-
zo de Saint-Charles” destina-
do a replantear el desarrollo
de la plataforma, su plan de
trafico, los servicios que se
prestaran a los usuarios, el
terreno, la seguridad de los
accesos al recinto, el aparca-
miento y la recepcion de ve-
hiculos pesados en la zona, la
senalizacion, la movilidad, el
mix energético, etc.

Este proyecto se llama
“Saint-Charles 2020-2040”.
Estamos en sus primeros
compases y es un honor que
esta iniciativa se lleve a cabo
bajo mi mandato. Es un pro-
yecto que incluye ademas una
cofinanciacion “Estado / Re-
gion / PMM / Saint-Charles
International”.

Las primeras acciones
llevadas a cabo por la PMM
tuvieron como objetivo encar-
gar ala AURCA (Agence d’Ur-
banisme Catalane Pyrénées
Méditerranée) un primer
diagnostico dinamico del esta-
do actual y de las perspectivas

de desarrollo de la zona. Por
otra parte, las primeras accio-
nes de laDDTM (Direction Dé-
partementale des Territoires
et de la Mer) han permitido
movilizar la ingenieria y la
experiencia de todos los agen-
tes de desarrollo de la zona
(publicos/privados) y reunir
el apoyo financiero de diver-
sos organismos publicos (EPF
Occitanie / DREAL Occitanie
/ Ministerio de Ecologia - Di-
reccion de Infraestructura y
Transporte).

El trabajo de colaboracion
realizado en los tltimos me-
ses ha dado como resultado un
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A pesar de la pandemia, Saint-Charles continia con sus proyectos de desarrollo. / SNIFL

EN DEFENSA
DEL TRASVASE
TAJO-SEGURA

de Murcia
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conjunto de especificaciones.
Este tltimo fue objeto de una
“licitacion publica”, lanzada
por la Comunidad Urbana de
Perpignan.

Los resultados de esta lici-
tacion se anunciaron a finales
de marzo. La seleccioén de la
Oficina de Diseno, necesaria-
mente multidisciplinar dada
la envergadura de la tarea, se
realizo6 a principios de abril.

Antes de que finalice el pri-
mer semestre de 2021 se cele-
brara una reunion del comité
directivo que marcara el ini-
cio de los 12 meses de trabajo
del estudio.
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RAUL PERELLO / Director de Operaciones Internacionales de Citrosol

“No nos ponemos casi ningun
limite geografico para crecer”

Que Citrosol es una empresa innovadora es algo incuestionable. Mas en estos dias en los que acaba de recibir el premio de In-
novacion Tecnologica de CEPYME y el premio de Innovacion en la Empresa de Camara Valencia. Y toda esa inquietud inves-
tigadora y saber hacer no se quedan en Espania, sino que llega a paises tan distantes y distintos como Sudafrica, Israel, Perii,
Tailandia o Uzbekistan, por mencionar solo algunos de los mercados en los que Citrosol esta presente y por donde se sigue
expandiendo desde que empezo a exportar alla por 1974, segun relata su director de operaciones internacionales, Raul Perello.

» RAQUEL FUERTES. REDACCION.
Valencia Fruits. La central de
Citrosol se encuentra en Potries
(Valencia), pero la implantacion
de la marca va mucho mas alla
de Esparia. ;jEn qué paises cuen-
tan con sede en la actualidad?

Raiil Perell6. Citrosol tiene
sede propia en Sudafrica, don-
de contamos con equipo técni-
co-comercial y electromecanico
propio. Ademas, en Citrosol
contamos con personal propio
en nuestros principales merca-
dos internacionales, como Peru
y Egipto. En el caso de Peru la
estructura local presta servicio
alaregion de Latam. Estonos ha
permitido garantizar una aten-
cioén, asesoramiento y servicio
posventa excelente incluso en
este periodo de pandemia en el
que, en muchos casos, es impo-
sible viajar desde Espana a esos
paises.

VE. ;La vocacion de Citrosol
fue internacional desde los ini-
cios o se trata de un desarrollo
posterior?

RP. Esta vocacion surge prac-
ticamente desde los inicios. En
el ano 1974, cuando Citrosol es
todavia una empresa muy joven,
comienzan las primeras expor-
taciones al Libano y Grecia, en
este tltimo pais, incluso llega-
mos a fabricar nuestros propios
recubrimientos. Posteriormen-
te se sumarian Portugal y Ma-
rruecos; aunque no fue hasta
finales de los anos 90 cuando se
le dio el impulso definitivo con
la creacion de un departamento
dedicado exclusivamente al de-
sarrollo del mercado internacio-
nal. Desde entonces, hemos ido
incrementando nuestras expor-
taciones de forma progresiva,
hasta llegar hoy en dia a cons-
tituir mas del 40% de nuestra
facturacion.

VF. (En qué paises distri-
buye sus productos Citrosol
actualmente?

RP. Nuestros principales
mercados exteriores son Sud-
africa, Egipto, Pert y Turquia,
paises en los que contamos con
una elevada cuota de mercado
de los empacadores orientados a
la exportacion. Otros mercados
de Latam en los que también te-
nemos presencia son Chile, Ar-
gentina y, actualmente, estamos
empezando a exportar nuestras
soluciones a Colombia.

Citrosol tiene un liderazgo
claro en los paises del arco me-
diterraneo, destacando como
principales mercados los merca-
dos ya mencionados de Turquia
y Egipto, pero también otros
mercados menores como Israel,
Grecia y Croacia.

Enlaregion de Asia-Pacifico,
estamos ya presentes en Austra-
lia desde hace décadas, donde
ahora mismo nos encontramos
en un proceso de incorporacion

Raiil Perellé hace un repaso de los paises donde esta presente Citrosol y de sus estrategias. / FOTOGRAFIAS: CITROSOL

de nuevas soluciones. Otros
mercados emergentes de esa
region son Tailandia, Vietnam
e Indonesia.

Hay que destacar también
el mercado de la India, pais en
el que desde hace unos anos es-
tamos incrementando notable-
mente nuestra presencia.

Hay otros mercados menores
donde también estamos presen-
tes como por ejemplo Guate-
mala, Honduras, Uzbekistan y
Pakistan.

VE. ;Como esta influyendo la
pandemia a la consecucion de
los objetivos internacionales de
Citrosol?

RP. La pandemia, sin lugar a
dudas, ha afectado al desarrollo
de nuestra actividad. Las limi-
taciones a la hora de viajar, e
incluso la prohibicion total de
entrada en algunos paises, ha

“Desde el principio de la pandemia fuimos conscientes
de la necesidad de reforzar los equipos locales para
poder garantizar el mismo nivel de servicio”

“Nuestros principales mercados exteriores son Sudafrica,
Egipto, Pert y Turquia, con altas cuotas de mercado”

“Citrosol tiene un liderazgo claro en los paises del arco
mediterraneo, destacando Turquia y Egipto”

“En Citrosol trabajamos para reducir las mermas
comerciales que se producen durante el transporte
y la distribucion de frutas y hortalizas”

4 de mayo de 2021

supuesto un reto importante a
la hora de atender a nuestros
clientes.

El afio 2020 ha sido todo un
reto, sobre todo, en los paises
en los que tenemos una pre-
sencia importante y con mu-
chas de nuestras soluciones ya
implantadas.

Como he comentado ante-
riormente, en muchos casos ha
sido imposible viajar desde Es-
pana, por ejemplo, la restriccion
para viajar a paises como Periy
Sudafrica fue total. En estos pai-
ses tenemos muchos equipos de
aplicacion y esto exige un man-
tenimiento y, sobre todo, un se-
guimiento durante la campana,
por ello, desde el principio de la
pandemia fuimos conscientes de
lanecesidad de reforzar los equi-
pos locales para poder garanti-
zar el mismo nivel de servicio
que en campanas anteriores. Sin
ninguna duda, la implicacion
del equipo local responsable de
esas regiones fue esencial en la
consecucion de los objetivos.

Otro tema que me gustaria
destacar ha sido el soporte remo-
to desde Espana. Esta situacion
nos ha servido para mejorar
mucho en este aspecto. La capa-
cidad de dar soporte a nuestros
técnicos locales se ha incremen-
tado notablemente, nuestros
protocolos de comunicacién
remota y materiales de apoyo
para dar soporte a nuevas ins-
talaciones son mucho mejores
que hace un ano. No hay ningu-
naduda de que la pandemia nos
ha forzado a impulsar la mejora
de la asistencia remota y estas
mejoras nos ayudaran a crecer
en un futuro.

A nivel de estrategia de co-
municacion con nuestros clien-
tes tuvimos que implantar nue-
vas modalidades on line, ahora
una herramienta muy recurrida
es el webinar. Realizamos tres
webinars para Sudafrica y Aus-
tralia a principio de afio y otro
para los paises de Latam.

A nivel de ventas, también
hemos cumplido los objetivos,
tanto en mercados consolidados
como en mercados en 1os que es-
tamos empezando a implantar
nuestras soluciones, la demanda
de fruta fue elevada durante los
primeros meses de pandemia y
esto hizo incrementar el ritmo
de las exportaciones a nivel
global.

VF. ;Cudles son los retos mas
importantes a los que se enfren-
ta Citrosol en el ambito de la
internacionalizacion?

RP. En Citrosol trabajamos
parareducir las mermas comer-
ciales que se producen durante
el transporte y la distribucién
de frutas y hortalizas, esto re-
dunda en la reduccién de pérdi-
das alimentarias. Especial rele-
vancia tiene este tema cuando
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"“Uno de los desafios mas importantes es poder
aplicar todas nuestras soluciones en cualquiera
de los mercados en los que estamos o potenciales
en los que queremos estar, implica conocer los
mercados y contar con un buen soporte local”

hablamos de mercados expor-
tadores cuyos clientes estan
localizados a muchos dias de
viaje, en estos casos las so-
luciones postcosecha tienen
mucha importancia.

Implementar las solucio-
nes y nuestro “know how”
en paises lejanos no es tarea
facil, y siempre supone un es-
fuerzo extra, aunque al final
es la inica manera de garan-
tizar unos buenos resultados
que contribuyen en unas
mejores llegadas. Uno de los
desafios mas importantes
que tenemos es poder aplicar
todas nuestras soluciones en
cualquiera de los mercados
en los que estamos o poten-
ciales en los que queremos es-
tar, esto implica conocer bien
los mercados y contar con un
buen soporte local.

Por otro lado, otro reto
importante es la diversi-
ficacion, aunque nuestro
principal fruto objetivo si-
guen siendo los citricos, hay
regiones donde la citricul-
tura no tiene relevancia y
demandan soluciones para
otras frutas objetivo. Esta-
mos observando una mayor
necesidad de tratamientos
postcosecha para frutas tro-
picales, como, por ejemplo,
para aguacate, mango, pina
y papaya, la exportaciéon de
estas frutas se esta incre-
mentando y necesitan de
soluciones que les permitan
extender su vida comercial
y garantizar la seguridad
alimentaria. Desde Citrosol
ya estamos trabajando en
esta direccion, por ejemplo,
tenemos los Sistemas Citroci-
de® para aguacate y mango,
que suponen una garantia
de seguridad alimentaria y
reduccion de las pérdidas
alimentarias. En el caso del
aguacate, este sistema tiene
una elevada eficacia en el
control del moho peduncular,
un reclamo que tiene mucha
importancia en los envios a
mercados lejanos. Otro de
nuestros desarrollos son los
recubrimientos para los tro-
picales, aguacate y mango,
estos permiten controlar la
pérdida de peso y reducen los
pardeamientos internos con-
secuencia del dano por frio,
con estas dos soluciones po-
demos llegar a doblar la vida
comercial del aguacate.

VF. ;Cudl es el plantea-
miento de futuro de la marca
con respecto a la globaliza-
cion? ;Cudl es su objetivo a
nivel mundial?

RP. Hasta hace unos anos,
nuestro objetivo era estable-
cernos en paises productores
de citricos donde a priori en-
cajaban mejor la mayoria de
nuestros productos. Hoy en
dia, gracias a los desarrollos
que hemos ido lanzando al
mercado, como nuestra gama
de productos para frutos tro-
picales, nuestros Sistemas
Citrocide® para hortalizas,
tomate y pimiento y tam-
bién para aguacate, o ahora
nuestro Sistema Citrocide®
Freshcut para IV Gama, so-
mos capaces de abarcar mu-

chos mas cultivos y, ademas,
ir incrementando la cuota de
mercado en ese pais. Por tan-
to, y aunque estudiamos muy
bien los pasos para seguir
creciendo a nivel mundial,
Nno nos ponemos casi ningin
limite geografico.

Desde Potries, Citrosol trabaja en nuevos productos con el reto de la diversificacion.

—
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Del volumen total exportado por las empresas que conforman la Asociacion Espafiola del Kaki, un 85% se dirige a paises europeos y un 15% a destinos de ultramar. / 0SCAR ORZANCO

El kaki se adentra en los
mercados de ultramar

La Asociacion Espanola del Kaki sigue sosteniendo la necesidad de abrir nuevos
destinos para la exportacion y traspasar las fronteras de la Union Europea

» GSCAR ORZANCO. REDACCION.

La exportacion constituye una
de las principales vias de comer-
cializacion para el kaki, aunque
como ocurre con la mayoria de
las producciones espanolas, su
mercado natural es 1a Union Eu-
ropea. No obstante, desde la Aso-
ciacion Espanola del Kakillevan
anos sosteniendo la necesidad de
abrir nuevos mercados para que
el cultivo se siga expandiendo
con rentabilidad. Y en esta linea
consideran imprescindible tras-
pasar las fronteras de la UE.

El presidente de la entidad
senala que actualmente del vo-
lumen total que exportan las
empresas que componen la aso-
ciacion un 85% se dirige hacia
paises europeos y un 15% a des-
tinos de ultramar. No obstante,
estos porcentajes varian segiin
lasfirmas, y algunas llegan ya al
70% en volumen comercializado
lejos de las fronteras de Europa.
“Estos envios sirven para des-
congestionar el mercado europeo
y quitar presion en momentos en
los que existe mucho volumen de
producto en circulacion. Ade-
mas, aunque los riesgos son muy
altos, se pueden obtener buenos
precios”, precisa Pascual Prats.

En campanas como la pasada,
en las que no existe un volumen
de produccion desbordante, no
hay tanta necesidad de enviar
fruta a destinos que requieren
muchos dias de trayecto en los
que la calidad de la fruta puede
sufrir. Sin embargo, las empresas
de la asociacion han mantenido
sus envios a pesar de las dificul-
tades logisticas. Los destinos fue-
ra de Europa a los que mas ex-
portaron en la pasada temporada
fueron Malasia, Canada, Brasil,
Hong Kong, Emiratos Arabes y
Arabia Saudi. También se envio
kaki, aunque en voliimenes mas
pequenios, a Estados Unidos, Ar-
gelia o Marruecos.
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Prats considera que hay que descongestionar el mercado europeo. / R. FUERTES

Las dificultades para llegar
a estos mercados se agudizaron
durante el Gltimo ejercicio de-
bido a los problemas logisticos.
“Se esta intentando potenciar
los envios hacia mercados mas
lejanos pero en la tltima tem-
porada hubo menos disponibi-
lidad de contenedores y menos
posibilidades de mandar fruta
semanalmente. El transporte no
se desarroll6 con fluidez y, a la
falta de disponibilidad de conte-
nedores, se sumaron los retrasos
en las salidas de la mercancia ha-
cia el destino. Hubo semanas en
las que los problemas logisticos
retrasaron la carga y la partida
delos barcos hasta diez dias. Sia

esto se le ahaden los aproximada-
mente 28 dias de viaje, 1a calidad
de lafruta seresiente y puede ha-
ber problemas en destino”, expli-
ca el presidente de la Asociacion
Espanola del Kaki.

“Ademas, —anade Pascual
Prats— debido a todas estas difi-
cultades el transporte se ha en-
carecido mucho en comparacion
con los precios de la campana an-
terior. Unos 10 céntimos por kilo
el transporte en barco y entre 15
y 20 céntimos por kilo el avion™.

A pesar de estos problemas, y
que el grueso de la exportaciéon
se sigue dirigiendo a la Unién
Europea, hay empresas de la
Asociaciéon Espafiola del Kaki

Proyecto
europeo de
promocion

Para reforzar la inter-
nacionalizacién de
esta fruta, la Asociacion
Espanola del Kaki ya tie-
ne aprobado un proyecto
europeo multiproducto y
multipais, junto a Grecia e
Italia, que tendra una du-
racion de tres anos. En el
caso del kaki, el objetivo es
seguir conquistando nue-
vos consumidores a través
de la promocion. Las accio-
nes promocionales se van a
realizar conjuntamente en
Grecia, Alemania en Fruit
Logistica, Espana en Fruit
Attraction y Hungria. En
las ferias compartiran
stand con Grecia e Italia,
y la asociacion promocio-
nara el kaki, y griegos e
italianos sus productos. ®

que estan muy enfocadas a man-
dar contenedores a destinos de
ultramar. “Sobre todo son firmas
que han comenzado a trabajar
con esta fruta mas tarde. Las que
llevan una trayectoria mas dila-
tada con el kaki, y cuentan con
otros productos como citricos o
fruta de hueso, tienen mas con-
tacto con clientes europeos a los
que suministran toda su gama de
frutas”, especifica Prats.

El dirigente de la asociacién
explica que “los destinos de ul-
tramar exigen una calidad muy
buena y los envios hacia estos
mercados comportan mucho mas
riesgos para que la fruta llegue
con una calidad 6ptima para no

tener problemas en la recepcion
y sufrir mermas de precios y
cantidades para comercializar.
Este tipo de comercio tiene mu-
cha incertidumbre porque hay
empresas que en determinados
momentos de la campana tienen
10 o 12 contenedores viajando
por mar y no sabes los resulta-
dos hasta mucho tiempo después.
En los mercados de ultramar los
precios pueden ser muy buenos
pero los riesgos que se asumen
son mayores que en los envios
a Europa, un mercado cercano
anuestra zona de produccién”.

Cuando se envia fruta a estos
destinos, Pascual Prats recomien-
da emplear los métodos de control
de temperatura y humedad que se
instalan dentro del contenedor
para controlar como viajala fruta.
“Estos dispositivos utilizan una
sefal via satélite y en cualquier
momento puedes consultar en qué
punto de la ruta se encuentra el
contenedor y en qué condiciones
esta viajando la mercancia”.

Otro aspecto importante en
los envios a larga distancia son
los tratamientos postcosecha.
En este apartado se sigue utili-
zando SmartFresh, de la compa-
nia AgroFresh, como inhibidor
de etileno para alargar la vida
util de la fruta y llegar a los mer-
cados con buena calidad. No obs-
tante, Pascual Prats senala que
“en este campo se sigue investi-
gando y es un tema complicado
porque cada campana es diferen-
te e influyen muchos factores.
Con la tecnologia actual estamos
llegando bien a los mercados de
ultramar, pero podemos mejorar
todavia mas”.

La apertura de nuevos merca-
dos se encuentra en el ADN de
las empresas que conforman la
Asociacion Espafiola del Kaki
y para ello es necesario firmar
protocolos de exportacion. Y en
este capitulo, cuando arranque
la proxima campana se envia-
ran dos contenedores a la India
para comprobar si la fruta llega
con calidad y tener controlado el
tema de las plagas. De esta for-
ma, el mercado indio se abrira al
kaki espanol.

Otro de los objetivos es China.
El sector del kaki solicito hace
ya casi dos anos el acceso a este
mercado, pero con la complicada
situacién generada por la pande-
mia, todo el proceso se encuentra
paralizado.
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Reino Unido retrasa la entrada en
vigor de los controles en frontera

Se realizaran partir del 1 de marzo de 2022 y los certificados fitosanitarios
y veterinarios no seran obligatorios hasta el 1 de enero de 2022

» NEREA RODRIGUEZ. REDACCION.
El Reino Unido abandoné la
Uni6n Europea el 31 de enero
de 2020 tras 47 anos .

El Reino Unido es un mer-
cado estratégico para las ex-
portaciones espanolas, con
una posicion consolidada
entre los 5 primeros paises de
destino de las exportaciones
de bienes espanolas. Es el 5°
destino de nuestras exporta-
ciones, tras Francia, Alema-
nia, Italia y Portugal. Cerca
del 50% de las exportaciones
agroalimentarias espanolas a
Reino Unido se concentran en
diez grupos de productos. Fru-
tas (citricos y frutas de hueso)
y hortalizas en conjunto su-
ponen en torno a un 20% de
las ventas (al que habria que
anadir otro 8% el grupo de los
frutos rojos, kiwiy caqui). Las
exportaciones de vino y mosto
al Reino Unido suponen el 8%.
Les siguen en valor, el aceite
de oliva (un 5%) y la carne de
porcino (3%).

En frutas y hortalizas, la
exportacion espanola al mer-
cado britanico en el primer
semestre de 2020 ascendi6 a
889.157 toneladas, un 1% mas
que en el mismo periodo del
ano anteriory crecié un 9% en
valor, sumando asi 1.160 millo-
nes de euros y se ha manteni-
do como uno de los principales
mercados de destino del sector
espanol, el tercero tras Alema-
nia y Francia.

Tras la confirmacion del
Brexit, durante 2020 —fijado
como periodo transitorio—,
pese alas dificultadas creadas
porlapandemia, la UE y Reino
Unido han estado negociado el
acuerdo normativo para las
relaciones entre ambas partes
apartir del 1 de enero de 2021.

En principio, si bien el pac-
to mantiene las condiciones
existentes hasta ahora en am-
bas areas, siendo ahora Reino
Unido un socio comercial y no
parte de la UE, el nuevo esce-
nario cuenta con cambios nor-
mativos en algunos aspectos,
como en la comercializacion y
el transporte de frutas y horta-
lizas frescas.

Asi, a principios de ano,
Reino Unido publicaba una
guia en la que explicaba el
protocolo a seguir en cada
uno de los casos de comercio
de frutas y hortalizas frescas
entre el pais y cualquier pais
de la Unién Europea, ya que
a partir de ahora a la llegada
de la mercancia al puesto de
control fronterizo todas las
partidas seran sometidas a
controles, que pueden incluir
un control documental, de
identidad y fisico.

El sistema prevé tres fases
donde se introduciran progre-
sivamente requisitos y contro-
les a las exportaciones desde
la UE al Reino Unido, inclu-
yendo: la necesidad de que la
partida vaya acompanada por
un Certificado Oficial Fitosa-
nitario o Veterinario.

Este certificado comenz6 a
exigirse en algunas mercan-
cias a partir del 1 de enero de
2021, y se marcaron el 1 de oc-

tubre de 2021 0 el 1 de enero de
2022 como segunda y tercera
fase.

Sin embargo, recientemen-
te Reino Unido ha anunciado
queretrasala entradaen vigor
de los controles en frontera y

la exigencia de certificados fi-
tosanitarios y veterinarios a
productos agroalimentarios
procedentes de la UE.

De esta forma, los certifi-
cados no seran obligatorios
para los productos de origen

animal hasta el 1 de octubre de
2021y los controles en frontera
se posponen a enero de 2022;
y para frutas y hortalizas, los
certificados seretrasan al 1 de
enero de 2022, y los controles a
partir del 1 de marzo de 2022.
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Larga espera en los puntos fronterizos. / ARCHIVO

Soluciones 100% compostables

Soluciones 100% reciclables
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la altima edicion de la feria Fruit Logistica celebrada en el afio 2020. / FOMESA FRUITECH

T

&

BORJA PUIGMOLTO / Departamento Internacional de Fomesa Fruitech

“La internacionalizacion se
encuentra en nuestro ADN”

El proyecto de Fomesa Fruitech se fraguo en el ario 1955 ya con una clara vocacion internacional y de
servicio al cliente. Como afirma Borja Puigmolto, la internacionalizacion se encuentra en el ADN de
la comparnia, que actualmente tiene presencia en mas de 30 paises y mercados de todo el mundo, y ade-
mas cuenta con dos filiales propias en Grecia y Uruguay. El volumen de negocio que genera la firma

fuera de Esparia representa aproximadamente el 40-45% de su facturacion total.

» GSCAR ORZANCO. REDACCION.
Valencia Fruits. ;Qué supo-
ne el término internacionali-
zacion para una empresa del
sector de la postcosecha como
Fomesa Fruitech?

Borja Puigmolté. El pro-
yectonace en 1955 con una cla-
ravocacioén internacional y de
servicio al cliente. Primero en
el sector citricola en la cuen-
ca mediterranea, y a lo largo
de todos estos afnos hemos ido
diversificando hacia otros
cultivos, como fruta de hueso,
pepita, tropicales, patatas, ka-
kis... y otros mercados, como
Asia, Latinoamérica o Africa.

VE. (En cuantos paises esta
presente actualmente la com-
pariia y con qué infraestructu-
ras cuenta para dar servicio a
todos sus clientes?

BP. Actualmente estamos
presentes en mas de 30 paises
y contamos con dos filiales
propias en Grecia y Uruguay,
lo que nos permite diversi-
ficar y obtener una gran ex-
periencia de los diferentes
mercados, sus particularida-
des, normativas y requisitos
especificos, que nos enrique-
cen enormemente, siguiendo
en ese proceso continuo de in-

novacion y mejora para ofre-
cer cada campana las mejores
soluciones y el mejor servicio
anuestros clientes.

VE. ;Qué volumen o porcen-
taje de negocio genera Fomesa
Fruitech fuera de Espania?

BP. Como comentabamos
anteriormente, la interna-
cionalizacion esta en nuestro
ADN y actualmente represen-
ta aproximadamente el 40-
45% de nuestra facturacion,
estando presentes en mas de
30 mercados.

VEF. Cuando llevamos ya
mas de un arno de pande-
mia, Jesta crisis sanitaria
ha afectado por igual a to-

Fomesa Fruitech fue pionera en el uso de la tecnologia fumigena. / FF

dos los paises o hay algunos
destinos, o incluso sectores
hortofruticolas, que presen-
tan mayores complicaciones
para desarrollar la activi-
dad postcosecha?

BP. Si algo positivo pode-
mos sacar de esta crisis es
que por fin parece que se ha
puesto en valor el rol fun-
damental del sector horto-
fruticola y su capacidad de
resiliencia, adaptandose con
rapidez para garantizar el su-
ministro de frutas y verduras
a los mercados, no solo a ni-
vel nacional, sino también en
todos los mercados en los que
estamos presentes.

“Estamos presentes en mas de 30
paises y contamos con dos filiales
propias en Grecia y Uruguay, lo
que nos permite diversificar y
obtener una gran experiencia de
los diferentes mercados”

“La I+D+i juega un papel
fundamental para ofrecer
soluciones versatiles, eficaces,
eficientes, respetuosas con el
medio ambiente y que ayuden a
reducir el desperdicio alimentario”

“Gracias al enorme esfuerzo

de clientes, colaboradores y

el equipo de Fomesa Fruitech,
hemos podido desarrollar con
‘normalidad’ nuestra actividad
postcosecha ayudando a garantizar
el suministro desde el principio de
esta crisis sanitaria”

4 de mayo de 2021

En su mayoria son clien-
tes y colaboradores con los
que llevamos muchos anos
trabajando, donde la con-
fianza es total y gracias a su
enorme esfuerzo y el de todo
el equipo de Fomesa Fruitech,
hemos podido desarrollar con
“normalidad” nuestra activi-
dad postcosecha ayudando a
garantizar su suministro des-
de el principio de esta crisis
sanitaria.

VF. (Qué dificultades u
oportunidades se han encon-
trado en Fomesa Fruitech a
raiz de declararse la situacion
de pandemia?

BP. La pandemia nos ha
puesto a prueba, tanto como
empresa como a nivel indivi-
dual. La principal dificultad
esta siendo la incertidumbre,
sobre todo en los primeros
dias de pandemia, para ga-
rantizar el suministro a nues-
tros clientes y la seguridad y
el bienestar de todos los que
formamos parte de Fomesa
Fruitech. Por ello, reacciona-
mos rapidamente en conse-
guir geles hidroalcohélicos
y mascarillas, adaptamos
protocolos para poder cum-
plir con la distancia social,
fomentamos el teletrabajo en
aquellos puestos en los que
fue posible y se aplazaron to-
dos los viajes internacionales
para asegurar el bienestar de
todo el equipo.

Reaccionar con rapidez
y dinamismo, ademas de la
implicacion de todo el equipo
ante la pandemia y su evolu-
cion, estan siendo claves en el
éxito de la gestion de Fomesa
Fruitech. Con ello se consigue
reducir la incertidumbre en
nuestros clientes, garanti-
zandoles el abastecimiento y
prestando servicio en mas de
30 mercados sin que se hayan
visto afectados.

Estamos enormemente
orgullos y agradecidos a todo
el equipo por su compromiso,
esfuerzo e implicacion en sa-
car el proyecto adelante pese
a las dificultades, miedos e
incertidumbres.

VE. ;Como se ha adaptado
la compariia a la nueva situa-
cion mundial? ;Qué cambios se
han visto obligados a realizar
eneldesarrollo de su actividad
internacional? ;Ha cambiado
la forma de relacionarse con
sus clientes?

BP. Teniendo en cuenta
que nuestra principal preocu-
pacion es garantizar la segu-
ridad y bienestar de nuestros
empleados, socios y clientes,
hemos decidido reducir la
movilidad hasta que la situa-
cion sea segura. En un sector
como el nuestro, donde el tra-
to personal con el cliente y el
servicio y el asesoramiento
personal marcan una gran
diferencia, la digitalizacion
esta siendo muy importante
y los eventos y reuniones pre-
senciales han sido sustituidos
por los virtuales mediante
herramientas como Zoom y
Teams, que estan ayudando
enormemente y nos estan per-
mitiendo funcionar con relati-
va normalidad, pudiendo dar
el servicio y el asesoramiento
a todos nuestros clientes, asi
como la colaboracion con
nuestros partners y provee-
dores internacionales.

Son herramientas de
trabajo que la pandemia ha
traido para quedarse, pero
esperamos con ganas la vuel-
ta a la normalidad y al trato

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



4 de mayo de 2021

OBJETIVO: EL MUNDO

Valencia Fruits / 27

cercano con clientes, visitas
a mercados internacionales
y los encuentros en ferias
con clientes, colaboradores,
proveedores y amigos.

VEFE. ;Qué papel juega en
el éxito de Fomesa Fruitech
la I+D+i, y mds concreta-
mente en su crecimiento
internacional?

BP. En un mundo cada vez
mas globalizado, en el que los
consumidores somos cada
vez mas exigentes, demanda-
mos mayor oferta de frutas y
verduras donde poder elegir
y durante mas tiempo, pero
a la vez que estas sean de
mayor calidad, respetuosas
con el medio ambiente y que
cumplan con todas las garan-
tias de seguridad. Es por ello
que en un sector tan regulado
como el nuestro, la I+D+i jue-
ga un papel fundamental para
ofrecer soluciones versatiles,
eficaces, eficientes, respetuo-
sas con el medio ambiente y
que ayuden a reducir el des-
perdicio alimentario.

Asihemos ampliado nues-
tra gama Greenline con la ma-
yor oferta de recubrimientos
comestibles y vegetales con
nuestra gama Greenseal.

Conscientes de que las
frutas viajan cada vez a des-
tinos mas lejanos y deben so-
meterse a pruebas mas duras
y protocolos de exportacion
mas exigentes, hemos lanzado
Waterwax Ultramar, un nue-
vo recubrimiento tecnolégico
que aporta maxima garantia
y seguridad para los envios
lejanos o ultramar.

Fuimos pioneros en el
uso de la tecnologia fumige-
na, con nuestra linea Fruit-
fog que permite proteger su
fruta y/o desinfectar locales
vacios en cualquier momen-
to, de una forma rapida, sin
necesidad de manipulacion
y sin consumos de agua, ni
energia. Ademas, hemos ido
adaptando la tecnologia en el
tiempo en base a las necesida-
des de nuestros clientes y las
normativas vigentes.

Los equipos de control,
aplicacion y dosificacion son
también claves en nuestro
éxito internacional, ayudan-
do a reducir la variabilidad
y estandarizando los resulta-
dos finales para asegurar la
calidad y precision de los tra-
tamientos postcosecha. Asi,
contamos con equipos como
Fruitcontrol Bricam, Datali-
ne y Varadip.

Fruitcontrol Bricam per-
mite controlar, visualizar,
registrar y programar los
parametros (Temperatura,
% Humedad Relativa, % CO2,
ppm Etileno) para una éptima
desverdizacion y conserva-
cioén de los citricos.

Dataline posibilita mante-
ner un registro informatico
permanente de los tratamien-
tos y consumos de productos,
accesible desde cualquier
punto de la red.

Y Varadip es un dosifica-
dor automatico de productos
para balsas de tratamiento y
drenchers, es un complemen-
to indispensable para mante-
ner y controlar la eficacia de
estos tratamientos.

VF. ;Qué objetivos se han
marcado para 2021?

BP. Como hemos comenta-
do varias veces a lo largo de
esta entrevista, esta siendo
un periodo marcado por la
incertidumbre complicado
para todos, por lo que el prin-

Los equipos de control, aplicacién y dosificacion son claves en el éxito internacional de la compaiiia. / FF

el - -

< FRUITCONTROL

/

cipal objetivo para el 2021 es
seguir centrados en los clien-
tes, garantizando la seguridad
de todos los que forman parte
de Fomesa Fruitech.

Gracias al esfuerzo de todo
el equipo, clientes, colabora-
dores y proveedores, que es-
tamos dando lo mejor de cada
uno de nosotros, logramos su-
perarnos como empresa, cum-
plir con nuestros objetivos e
incrementar facturacion.

Aprovecho para agradecer
una vez mas a todo el equi-
po por su esfuerzo, entrega
y compromiso con nuestro
proyecto.

Unicafresh.es

uniCd

SIGAMOS SIENDO UNICOS

A

Cooperar forma parte
de nuestra filosofia.
Juntos tenemos futuro.
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Tango, una mandarina que une continentes

Un 73% de la produccion total de la variedad Tang Gold prevista para este ano en la zona del hemisferio sur
tendra por destino la exportacion a Estados Unidos, Canada, Asia, Reino Unido y la Union Europea

D VALENCIA FRUITS. REDACCION.
Eurosemillas lleva inserto en su
ADN la innovacién tanto como
la internacionalizacion. Tras
mas de medio siglo de historia,
la obtenci6n de fibras de algodon,
la extraccion de aceites de semi-
1las o, posteriormente, la gestion
de variedades de fresa, aguacate,
esparrago, pera y otras frutas
le llevaron a estar cada vez mas
presente Europa pero también le
condujeron a América del Norte
ydel Sur; a Asia 0 a Africa. Hoy, 1a
mandarina Tango también es pro-
tagonista en todos estos lugares.
Cuando en 2006, la empresa
espafnola asumi6é —como parte
de un acuerdo Master License
con la Universidad de California
Riverside— que iba explotar mas
alla de EEUU la mandarina Tan-
go/ Tang Gold debio tener claro,
dadas las peculiares caracteris-
ticas de esta variedad, que iba a
convertirla en un citrico global.
Y con esa filosofia, Eurosemillas
comenzo a planificar la politica
de concesion de licencias en uno
y otro hemisferio, tan pronto en
Sudafrica como en Espana, ‘ju-
gando’ con las zonas tardias y
mas precoces de cada proceden-
cia para que la oferta de ambas
partes del mundo se complemen-
tase y el suministro a los gran-
des mercados no se rompiera olo
hiciera el menor tiempo posible.
Una vez consolidada como re-
ferencia mundial, en los tltimos
anos, la variedad se esta viendo
impulsada ademas por la eclosion
del comercio continental pero
muy especialmente también del
transoceanico de mandarinas.
“Los mercados exigen mandari-
nas de facil pelado y sin semillas
pero también esta muy presente
una concepcion cada vez mas
sostenible de la produccion, que
valora la relacion de la agricul-
tura con su entorno y que tiene
muy en consideracion factores
como el respeto a las abejas, la
polinizacién natural o la diversi-
dad varietal en las explotaciones
agrarias. Creo que Tango / Tang
Gold (como esta registrada en la
UE) es el maximo exponente —en
el sector citricola— de todos es-
tos valores”, explica Juan José de
Dios, director de la marca —tam-
bién desarrollada por Eurosemi-
llas— Tango Fruit. Efectivamen-
te, si por ejemplo el Plan Verde

de la UE reclama una drastica
reduccion de fitosanitarios, Tang
Gold como variedad parte de una
posicion aventajada puesto que
no requiere de los productos que
se suelen usar para ahuyentar a
las abejas o a otros polinizadores
para evitar asila presencia de se-
millas en los frutos. Porque, como
esyabien sabido aunoy otro lado
del Atlantico, esta variedad no tie-
ne semillas y le es ‘indiferente’ el
problema que para otras manda-
rinas representa
la polinizacién
cruzada.

TRANSICION

ENTRE

CAMPANAS
A estas alturas y
tras una década
marcada por el
crecimiento y la
progresiva irrup-
ciondelaproduc-
cion de las nue-
vas plantaciones
licenciadas, los
volimenes de
exportacion de
Tango son nota-
bles. Buena prue-
ba de que, pese a
ello, la demanda
sigue fuerte es el
hecho de que ya
en enero de este
ano estuviera
comprada el 95%
de la cosecha es-
pafola, que este
ano sumaba (con-
siderando s6lo la
comercializable)
unas 95.000 to-
neladas (Tm).
En el conjunto
de zonas medite-
rraneas (Italia,
Turquia y Egip-
to), por su parte,
esta cifra se ha
elevado hasta las 115.000 Tm.

Llegado el momento actual,
los operadores espanoles ya estan
metidos de lleno en la campana
de importacion. Por primera vez,
en la presente temporada la ofer-
ta exportable del hemisferio sur
estimada por Cyberagrépolis —
que es la empresa encargada de
la certificacion de la variedad—
superara en volumen a la de la
zona mediterranea y se prevé

que llegue hasta las 131.000 Tm
exportables y a 178.000 Tm de
produccion global. Mas alla de
las nuevas plantaciones y de la
madurez que ya empiezan a ad-
quirir los arboles de otras fincas
en las zonas mas antiguas de Tan-
g0, como las de Perti o Sudafrica,
el fuerte incremento del 63% re-
gistrado respecto ala pasada cam-
pana en cuanto a la fruta que esta
previsto que entre en los circuitos
internacionales se debe también

Tango Fruits en la cafeteria de un hotel de Madrid. / EUROSEMILLAS

Tango/Tang Gold es el maximo exponente en
citricos de la demanda creciente de mandarinas
faciles de pelar, sin semillas y de ese factor de
sostenibilidad, de respeto a la labor de polinizacion
de las abejas que ahora también se exige

al creciente protagonismo de
otras procedencias como Chile y
a la irrupcion de Uruguay. Esas
131.000 Tm buscaran este verano
prioritariamente destinos como
EEUU o China pero también la
UE y Reino Unido (UK).

Un dato ilustra el evidente
caracter internacional de esta
mandarina: de las 178.000 Tm de
produccién anunciadas en las
procedencias indicadas, un 73 %

de ellas tendran por destino la
exportacion este verano.

PLANIFICACION

GLOBAL VS CLUB
Desde antes incluso de que la va-
riedad fuera protegida en 2013, la
estrategia impulsada por Eurose-
millas ha pasado por controlar la
rapida expansion de la variedad
mientras se propiciaban acuer-
dos con productores y grandes
operadores. De esta manera, se
logro tejer una
red de distribu-
cion mundial
para que —cuan-
do la variedad
alcanzase una
oferta global des-
tacable— se si-
guieran garanti-
zando umbrales
de rentabilidad
maximos para
todos los eslabo-
nes de la cadena.

En el hemis-
ferio sur se dio
un diseno de la
oferta si cabe
mas estricto que
en Europa. Asi,
tanto en Suda-
meérica como en
Sudafrica, Euro-
semillas planifi-
c6 los permisos
de plantacion
mientras conso-
lidaba los con-
tactos con gran-
des comercios
y cosechadores
para mantener
producciones y
envios regulares
compatibles con
las cosechas de
Espana, funda-
mentalmente.
A todos ellos,
tanto a la oferta
mediterranea en Europa como
a la procedente del cono sur, se
les viene aplicando uno de los
sistemas de certificacion varie-
tal mas completos que, gracias a
la implicacion de los operadores,
a su etiquetado pero sobre todo al
control realizado por marcadores
moleculares, elimina la ‘pirateria
varietal’. Y lo logra, tanto en el
campo, como en los almacenes y
en el punto final de venta.

“El planteamiento de Euro-
semillas con Tango/Tang Gold
no es el de club”, sefiala José
Pellicer, director de Innovacion
de la compania. “Nosotros conce-
bimos en su momento a Tango/
Tang Gold como una mandarina
global, en el que la oferta del he-
misferio norte se complementa
y tiene continuidad con la del
hemisferio sur. Eso facilita pla-
nificar la oferta y minimizar las
crisis por solapamientos en el
mercado y mantener el suminis-
tro durante mucho mas tiempo”,
termina por explicar.

NOVIEMBRE Y MAYO
En la actualidad y como mues-
tran los graficos, la gran distri-
bucién europea puede disfrutar
de un suministro continuado de
Tang Gold —con disponibilidad
variable— durante unos diez
meses al afno. Dos meses —los
que representan la transicion
entre la campana local espanola
y la del cono sur y viceversa—
aln suponen resignarse a una
ruptura en la comercializacion:
noviembre y mayo.

En diciembre, los mercados
se pueden proveer durante su
segunda quincena de la pro-
duccion de las zonas mas tem-
pranas de Murcia o Huelva.
Durante enero, febrero e incluso
marzo entra el grueso de cose-
cha espanola, de la turca vy, se-
gln lo planificado a medio plazo
iran ganando presencia las de
Chipre (atin muy escasa), pero
sobre todo, de Italia y Egipto.
Hasta abril y las dos primeras
semanas de mayo se llega con
las zonas mas tardias de Caste-
116n o Tarragona.

Hoy ya se trabaja en Lim-
popo (Norte de Sudafrica) y en
las zonas mas precoces de Peru
y cada vez mas de Uruguay en
garantizar el suministro con
las primeras Tango a mediados
de junio (semana 24). Esas tres
procedencias mas la de Ovalle,
en Chile, permitiran prolongar
la cosecha en julio, agosto y par-
te de septiembre. La oferta del
pais austral africano y de Chile
puede perdurar con volumenes
decrecientes hasta mediados de
octubre. Desde ese momento y
durante todo el mes de noviem-
bre la presencia de Tango en los
lineales es muy baja.
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ANDREA ALVAREZ / Directora de Desarrollo de Negocio de Unica Group

“La internacionalizaci@n tiene
un peso clave para Unica Group”

Unica Group es una cooperativa de 2° grado que genera 22.000 empleos entre agricultores, perso-
nal de campo, de almacén y oficina. Esta integrada por 16 cooperativas y 22 almacenes repartidos
en cuatro comunidades autonomas, la mayoria de ellos en Andalucia. Esta sociedad cooperativa
comercializa 500 millones de Kilos de fruta y verdura al ario; de los cuales, un 80% se exporta. “La
internacionalizacion, por tanto, tiene un peso clave para nosotros”, sefiala Andrea Alvarez.

» OSCAR ORZANCO. REDACCION.
Valencia Fruits. ;Hacia qué pai-
ses dirigen sus exportaciones?

Andrea Alvarez. Alemania,
Francia, Reino Unido, Austria y
Polonia, principalmente. Tam-
bién Canada juega un papel rele-
vante en productos como naranja
y clementina.

VFE. Cuando llevamos ya mas
de un arno de pandemia, ;como
ha afectado esta crisis sanitaria
al comercio internacional de fru-
tas y hortalizas frescas? ;Qué di-
ficultades u oportunidades se han
encontrado en Unica Group?

AA. Segln los estudios y esta-
disticas, en lineas generales, en
los meses mas duros de confina-
miento, los espafnoles buscaban
alimentos frescos y sanos, lo que
hizo crecer hasta un 40% el consu-
mo defrutas y verduras, pero en el
altimo tramo del ano, la demanda
se fue estabilizando. Los precios
han bajado porque el consumidor
tiene menos poder adquisitivo.

VE. ;Como se han adaptado
a la nueva situacion mundial

“Hay que ser agiles,

estar a la altura de las
circunstancias y optimizar
la cadena de suministro”

derivada de la pandemia? ;Qué
cambios se han visto obligados
a realizar en el desarrollo de su
actividad internacional?

AA. Con la llegada de la CO-
VID-19 el consumidor sufrié un
cambio en cuanto a habitos de
consumo; la salud paso a ser prio-
ritaria, el plastico ya no era tan
molesto y se asociaba a seguridad
e higiene, habia una preferencia
por productos basicos, locales,
de temporada, con valores aso-
ciados. Y bueno, como todos sa-
bemos, el sector online se disparo6
y aun hoy sigue experimentando
un gran auge. Nosotros vende-
mos verduras y frutas, de coope-
rativas espanolas; tenemos que
mantener sano el vinculo con el
que nos compra, tenemos que ser

Andrea Alvarez. / UNICA GROUP

rapidos y adaptarnos. Hay que
darle un propoésito al consumi-
dor y hacer que prefiera nuestros
productos frente a otros.

Al ser eminentemente ex-
portadores hemos mantenido
nuestra linea de trabajo y hemos
reforzado el vinculo con nuestros

clientes actuales garantizando el
suministro.

VE. ;Ha modificado la pande-
mia la forma de relacionarse con
sus clientes?

AA. Larelacion con los clien-
tes ha cambiado y ha dificultado
la manera de presentarnos al ex-
terior. Al final, los negocios vie-
nen marcados por las relaciones
que tengas con los clientes a tra-
vés de visitas, ferias, comidas de
empresa... también se ve condi-
cionada la relacion con los com-
paneros que ahora selimitaauna
pantalla de ordenador. Romper el
hielo con un cliente desconocido
através de un teléfono o videolla-
mada también es mas complejo.

VE. ;Han cambiado durante
esta crisis sanitaria los habitos
de los consumidores?

AA. Por un lado, hay una di-
cotomia entre producto basico
y gourmet y, por otro lado, una
disyuntiva entre salud versus
momentos de indulgencia. Al ha-
ber tanta restriccion en el ambito
de hosteleria y restauracion, ese
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consumo se ha trasladado a los
retailers, que han ganado cuota
demercado, ya que el cliente final
compra directamente para con-
sumir en el hogar.

Muchos estudios coinciden
en que hay un desplazamiento
hacia productos percibidos como
basicos esenciales parala cocina.
Afortunadamente las frutas y ver-
duras frescas siguen siendo clave
en el concepto de la alimentacion
saludable y, hoy por hoy, una delas
tendencias de consumo es apostar
por la salud; por cuidarnos.

VE. ;Qué papel juega la I+D+i
en el éxito de Unica Group?

AA. ParaUnicalainnovacién
es un pilar fundamental. Busca-
mos continuamente productos
y variedades para maximizar el
sabor y encontrar soluciones que
respondan a las necesidades del
cliente, desde el punto de vista de
la sostenibilidad, conveniencia,
salud... Damos una especial rele-
vancia a la innovacioén en el pac-
kaging, con envases sin plastico
y aplicando plasticos biodegrada-
bles, cada vez mas demandados
por el cliente internacional.

En lineas generales siempre
estamos inmersos en proyectos
de investigacion para minimizar
el desperdicio alimentario, mejo-
rar las previsiones en campo o,
por ejemplo, concienciar al con-
sumidor sobre la importancia de
adoptar un modelo de vida salu-
dable a través de una mayor in-
gesta de verduras y frutas.

VF. ;Qué objetivos en cuanto a
mercados internacionales se han
marcado para 2021?

AA. Hay que ser agiles, estar
a la altura de las circunstan-
cias y optimizar la cadena de
suministro.

MaF RODa
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Grupo Gird presenta novedades realizadas con malla y film 100% compostables.

DAVID PORTA / Director de estrategia de negocios y exportacion de Grupo Giro

“Desde 1961 la vision de
Gird ha sido convertirnos
en una empresa global”

David Porta, director de estrategia de negocios y exportacion de Grupo Giro, ilustra la importancia
de la internacionalizacion como uno de los principales valores del Grupo desde 1961, ario en que
empezo a internacionalizar su negocio. Actualmente, esta presente en 45 paises en los 5 continentes.

» OSCAR ORTEGA. BARCELONA.
Valencia Fruits. ;Cudl es la
presencia de Giro hoy en dia en
el mundo?

David Porta. Gir6 esta pre-
sente en unos 45 paises en los 5
continentes. Ademas de Espa-
Nna, donde esta ubicada la sede
central, tenemos filiales propias
en los Estados Unidos, México,
Alemania, Italia y Francia. En
el resto de los paises operamos
a través de distribuidores. Tene-
mos también fabricas no solo en
Espana, también en Francia y
en los Estados Unidos, debido a
la expansion y el tamafio que ha
adquirido para nosotros hoy en
dia este mercado.

En la actualidad el 70% de
nuestro negocio se desarrolla
en los mercados de exportacion
y solo el 30% restante en la penin-
sula. Recuerdo que cuando entré
en la compania, hace ya 20 aios,
las ventas nacionales representa-
ban aproximadamente el 65% de
la facturacioén y las exportacio-
nes el 35%. El hecho de que du-
rante estos anos hayamos inver-
tido los porcentajes da una idea
del gran crecimiento del negocio
fuera de nuestras fronteras, fru-
to de la importancia que hemos
dado siempre a nuestra actividad
internacional.

VE. En tiempos de pandemia,
Jcomo han mantenido la relacion
con los mercados internacionales?

DP. Quisiera destacar y enfa-
tizar la importancia de nuestras
filiales en nuestra expansion in-
ternacional reciente porque, a
pesar de la imposibilidad de via-
jar durante la pandemia, hemos
intentado estar cerca de nuestros
distribuidores, pero sobre todo
de nuestras filiales.

Gracias a las nuevas herra-
mientas informaticas que nos
permiten realizar reuniones de
trabajo virtuales, hemos orga-
nizado sesiones virtuales gru-
pales con todas las filiales para
compartir informacion entre
las diferentes unidades, dar ac-
tualizaciones sobre productos...
Creo que estas sesiones han sido

David Porta, director de estrategia de negocios y exportacion de Grupo Giro. / G. GIRO

muy productivas, han hecho
sentirnos conectados e, incluso,
aumentar el sentimiento de per-
tenencia, a pesar de que no ha-
yamos podido tener un contacto
fisico cara a cara.

VF. Entre su oferta de produc-
tos, jcuales son aquellos mas de-
mandados para la exportacion?

DP. Es dificil hablar de un
producto en particular. Nues-
tro modelo de negocio se basa
en el concepto “sistema”. Pro-
ducimos y vendemos todos los
componentes, tanto maquinaria
como consumibles, para ofrecer
un sistema de envasado fiable a
nuestros clientes. E intentamos
ofrecer la maquinaria y los con-
sumibles que mejor se adaptan
al tipo de producto que nuestros
clientes necesitan envasar en
cada mercado.

VE. jPor ejemplo?

DP. Por ejemplo, en Estados
Unidos hemos desarrollado
sobre todo un mercado para
el envasado de citricos. Para
ello, hemos adaptado nuestras
ofertas de maquinariay de con-

“Producimos y vendemos para ofrecer un sistema de
envasado fiable a nuestros clientes”

“En general, los mercados buscan soluciones de
envasado cada vez mas sostenibles”

"“En Grupo Giré trabajamos para ofrecer soluciones
para todos los tipos de demanda”

sumibles a este propoésito. En
Meéxico, tenemos un mercado
importantisimo de envasado de
aguacates, mayormente expor-
tados a los Estados Unidos; por
lo tanto, las ofertas en este caso
se centran en maquinas y con-
sumibles adaptadas al envasado
de los aguacates. E1 90% de la
malla que vendemos en México
es de color verde.

VE. ;Hay diferencias de enva-
sado entre los diferentes mercados
de destino?

DP. Mas alla de las diferencias
de envasado propias del tipo de
producto que se envasa, hay
otras diferencias de tipo cultural.
Yo diria que la preocupacion por
el medio ambiente y el cambio
climatico es una causa general.
En todos los mercados donde ope-
ramos, de una forma o de otra,
buscan soluciones de envasado
cada vez mas sostenibles.

Pero las diferentes culturas
provocan que haya diferentes
aproximaciones. En paises de

cultura anglosajona como en
Inglaterra o en Australia, los su-
permercados prefieren mante-
ner los envases de plastico para
las frutas y hortalizas aunque
aligerarlos al maximo, hacerlos
monoproducto (un solo tipo de
plastico) para facilitar su recicla-
jeyeliminarla grapa metalica de
los envases. En cambio, en paises
europeos como Alemania, Suiza
y Francia los supermercados
buscan soluciones de envasado
alternativas al plastico, realiza-
das con materiales compostables,
papel o carton, especialmente
para formatos pequenios. Giro
es una empresa global, nos debe-
mos a todos los clientes de todos
los mercados y trabajamos para
ofrecer soluciones para todos los
tipos de demanda.

VE. Respecto a las diferentes
opciones de envasado en plasti-
co ligero y las libres de plastico
¢buede resumirnos las opciones
ofrecidas?

DP. Dentro de las soluciones
basadas en plastico, recomen-
damos cambios relativamente
sencillos a nuestros clientes que
les permitan reducir considera-
blemente el peso de sus envases.

Por ejemplo: recomendar
el uso de mallas mas ligeras,
fomentar el uso de bandas de
film impreso que sean 100% PE
para que los envases sean de un
mismo material y facilitar su
reciclado, incentivar el uso de
impresion directa de los datos va-
riables en el propio envase para
evitar asi un material adicional
como pueden ser las etiquetas
adhesivas, reducir el ancho de
las bandas de film o el gramaje
de las etiquetas... Otro proyecto
que va en la misma linea, y por
el que supermercados ingleses y
australianos nos estan mostran-
do un gran interés, es nuestro
proyecto Clipless, que pretende
eliminar la grapa metalica del
envase mediante el uso de una
nueva maquina que cierra la
bolsa a través de tecnologia de
ultrasonidos.

Pasando ya a las soluciones
con materiales alternativos al
plastico, basicamente, lo que in-
tentamos es estudiar la viabili-
dad de aplicar materiales libres
de plastico a nuestras soluciones
de envasado existentes. La idea
es utilizar otros materiales, como
podria ser el papel, el cartéon o in-
cluso materiales compostables,
para la confeccion de bolsas ya
existentes en nuestro portfolio
como podria ser el Girsac, Ultra-
bag, Girplus, C2C, WG... Como
he mencionado anteriormente,
este tipo de demanda viene lide-
rada por supermercados alema-
nes, suizos, y sobre todo, france-
ses, a raiz de la ley francesa que
prohibira el uso de materiales
plasticos en los envases de frutas
y hortalizas frescas de menos de
1,5 kilos a partir de enero de 2022.
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IPS, en frutos secos, apuesta
por la almendra Independence®

Desde la firma gala, Alexandre Darnaud precisa que se trata de una variedad
con un buen rendimiento productivo y un peso reducido al ser de cascara blanda

» NEREA RODRIGUEZ. REDACCION.
International Plant Selec-
tion-IPS, creada en 1992 por Jean
Pierre Darnaud, esta especiali-
zada en la seleccién varietal de
arboles frutales. Tras su desa-
rrollo en Francia (Montélimar),
se cred una red europea en 2005
con una delegacion en Murcia
—IPS Ibérica— bajo la gerencia
de Alexandre Darnaud, y unared
internacional que trabaja con los
productores mas importantes de
fruta de hueso anivel mundial en
paises como Espana, Italia, Chi-
le, Sudafrica o Marruecos.

IPS ha consolidado su estrate-
gia centrada en la ‘calidad de la
oferta varietal’ que les permite
ofrecer interesantes propuestas
varietales gracias al enfoque de
sus areas de investigacion en la
calidad gustativa, la seguridad
de la produccion y la adaptacion
al clima.

“International Plant Selec-
tion esta al servicio de los ob-
tentores y de los productores
para garantizarles una total
satisfaccion, es por eso que nos
desplazamos continuamente a
las zonas de produccion con el
fin de conocer de primera mano
sus necesidades y definir asi las
mejores variedades adaptadas a

Adaptacion climatolégica y resistencia son para Darnaud las claves del éxito. / VF

las exigencias de cada pais”, ex-
plica Alexandre Darnaud.
International Plant Selection
se ha convertido en una de las
empresas lider en la obtencion
de variedades de fruta de hue-
so. Cuenta con 15 hectareas de
campos de experimentacion en
Dréome Provencale (Francia), y 6
hectareas en laregion de Murcia.
Asimismo ha establecido acuer-
dos de colaboracion exclusiva
con firmas obtentoras en todo
el mundo como Zaiger Genetics
en EEUU; Summerland-Pico en

IPS es una de las firmas
lider en la obtencion de
variedades de fruta

de hueso

Canada; Newcot en Francia;
Stargrow en Sudafrica; o Global
Fruits en Espana.

La empresa se ha forjado una
s6lida reputacion gracias a la
exigencia en su trabajo como
seleccionador, su capacidad de

innovacion y su adaptacion a
las exigencias de cada pais. Tam-
bién, la calidad del seguimiento
personalizado y constante que
ofrece a los obtentores y a los ar-
boricultores, que le han elevado
al rango de empresa francesa de
excelencia. “Estamos en contac-
to constante con productores y
comercializadores de fruta para
saber qué es lo que buscan, y
anticiparnos a sus necesidades
ofreciendo productos nuevos.
Por ejemplo, International Plant
Selection fue la primera en ofre-
cer albaricoques para el mes de
agosto, un periodo en el que an-
tes no habia produccion, creando
asi un nuevo mercado para esta
fruta”, explica Darnaud.

MAS SOSTENIBLE
La sostenibilidad se ha converti-
do en los tltimos afios es otra de
las prioridades de International
Plant Selection. “Como obtento-
res nos preocupa la reduccion de
las materias activas y la adapta-
cion climatica”. Las caracteris-
ticas organolépticas de cada va-
riedad son importantes y en sus
variedades “la firmeza, el sabor o
dulzor estan garantizados estan
garantizadas”, pero la clave del
éxito para Darnaud ahora mis-

mo es “tener una variedad que se
adapte a la climatologia de cada
zonay sea masresistente sin tan-
ta necesidad de materias activas
para su correcto desarrollo en
campo”. En este sentido, “IPS
cuenta con un sistema de marca-
dores que nos permite controla
la resistencia de las variedades
a plagas y enfermedades como
la Sharka”.

OBJETIVO: ALMENDRA
La nueva aventura de IPS ahora
es desarrollar el mercado de los
frutos secos, concretamente el
de almendra. Para ello, cuenta
con la variedad californiana In-
dependence®, una almendra de
cascara blanda que representala
mayor parte de las plantaciones
de almendra en EEUU y en el
mundo (200.000 Has plantadas).

Se trata de la variedad de al-
mendra que encabeza la carrera
haciala innovacion varietal en el
desarrollo de almendra de casca-
ra blanda, enfocandose en los cri-
terios buscados por la industria
tales como un fruto uniforme,
veteado, de color claro, fino te-
gumento y de gran calibre. Esta
variedad, que se recolecta a fina-
les de agosto, es auto fértil y se
encuentra en una amplia fase de
desarrollo tanto en el sur de Eu-
ropa como en el norte de Africa.

“IPSrepresenta esta variedad
de forma exclusiva para los pai-
ses Europeos y Mediterraneos.
Hay mucho interés por este tipo
de almendra por su alto rendi-
miento productivo y por reduci-
do peso al ser de cascara blanda.
Paises como Portugal, Espafa
y sobre todo Marruecos estan
apostando por esta variedad”,
confirma Alexandre Darnaud.
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