Tormentas

Las lluvias agravan la situacion de los
productores de la Region de Murcia

Cereza

Los intensos episodios de lluvias arruinan
la campafia de cereza del Valle del Jerte

CITRAOSOL

ADVANCED POSTHARVEST SOLUTIONS

Mas informacién en contraportada

valenclia e

MaF RODa)

SEAOSOTIC

Wianary sagiaeering

1]
9

1o

A )

6 de junio de 2023 e Nimero 3.028 e Afio LXI ® Fundador: José Ferrer Camarena e 4,50 euros ® www.valenciafruits.com

SEMANARIO HORTOFRUTICOLA FUNDADO EN 1962

El sector fresero seiiala que “la campaiia es insidiosa y daiiina para el conjunto de la industria, ya que se comparte informacion que no es cierta”. / ARCHIVO

Gampaiia en Alemania

contra la fresa espaiola

Una iniciativa presiona a los supermercados para que no vendan producto espanol

D VALENCIA FRUITS. REDACCION.
Donana continta siendo fuente
de polémicas. Esta vez una cam-
pana ciudadana lanzada por la
asociacion alemana Campact
exige a las cadenas de supermer-
cados del pais que dejen de ven-
der fresas procedentes de Espana
parano contribuir ala desecacion
del Parque Nacional de Donana.

La campafa, que ya ha con-
seguido 159.317 firmas de las
200.000 que pretende lograr, de-
nuncia que empresas agricolas
bombean ilegalmente agua del
“ya hace tiempo desecado” Par-
que de Donana para abastecer de
fresas a Alemania y al resto de
Europa incluso en invierno. Por
tanto, cadenas de supermercados
como “Edeka, Lidl y compania
contribuyen indirectamente a la
desecacion del parque al vender
fresas de la sequia”, afirma Frie-
derike Gravenhorst, responsable
de campanas de Campact.

Los firmantes del llamamien-
to se dirigen a las mayores cade-

nas de supermercados alemanas
—Edeka, Lidl, Rewe y Aldi—,
“porque aunque las fresas espa-
nolas se venden en toda Europa,
el principal cliente es Alemania”.
Si los supermercados alemanes,
en los que acaban un tercio de es-
tas “fresas de la sequia”, dejan de
comprar la fruta, “el negocio se
hunde, y el parque nacional atin
tendria una oportunidad”, sostie-
ne Campact.

Como reaccién a la accion de-
sarrollada por la plataforma ale-
mana Campact, desde la Asocia-
cion Interprofesional de la Fresa
Andaluza apelan a la responsa-
bilidad tanto de las autoridades
politicas como de los ciudadanos,
haciendo un llamamiento a todos
ellos para que cualquier comen-
tario tome como base la informa-
cion rigurosa y el conocimiento
técnico. “Esta campana es insi-
diosa y danina para el conjunto
de laindustria, ya que se compar-
te informacion que no es cierta”,
senalan desde Interfresa.

Lainterprofesional aclara que
“noescierto quelaindustriadela
fresa esta explotando atin mas el
agua de fuentes ilegales del Par-
que Nacional de Donana” ni que
“se bombean enormes cantidades
de agua”. En este sentido indican
que los frutos rojos producidos en
Huelva estan reconocidos tanto a
nivel nacional como internacio-
nal y garantizados por las certifi-
caciones y protocolos internacio-
nales mas exigentes.

El sector entablara conversa-
ciones con los diferentes distri-
buidores para aclarar la falta de
rigor de esta campana, “ya que la
informacién que se comparte es
falsa. Queremos reiterar que en
los ultimos afios se han generali-
zado sistemas que permiten a los
agricultores invertir en ahorroy
eficiencia, y son de gran impor-
tancia en las comunidades de
regantes, ya que asi pueden con-
trolar su propio consumo de agua
de manera muy precisa. Desde el
sector confiamos en no vernos

perjudicados por esta campana,
que es insidiosa y danina para el
conjunto de la industria”, seiala
la Asociacion Interprofesional de
la Fresa Andaluza.

1 PARLAMENTARIOS ALEMANES
Un grupo de parlamentarios
alemanes, que tenia previsto
desplazarse a Andalucia para in-
formarse entre otros aspectos de
la situacion del Parque Nacional
de Donana, anunciaron ayer que
cancelan el viaje, dado el peso po-
litico que ha adquirido el mismo
en Espana en los ultimos dias.

En un comunicado, la delega-
cion del comité parlamentario de
Medio Ambiente subraya que “las
relaciones germano-espanolas se
apoyan en un intenso intercam-
bio a todos los niveles y se carac-
terizan por un profundo respeto
mutuo por las instituciones y pro-
cesos democraticos del respectivo
otro pais”.
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Grisis citricola

Por GONZALO GAYO

a crisis del sector

citricola preocupa

seriamente a las or-

ganizaciones agra-
rias y exigen soluciones de
Bruselas y de las administra-
ciones locales. Los datos de
las ultimas campanas avalan
un preocupante retroceso en
la produccion, acrecentada
por el abandono de tierras en
tiempos en los que la alimenta-
cion es una de las prioridades
mundiales ante el incremento
de la demanda por el aumento
de poblacion y las relaciones
comerciales.

Desde AVA organizan esta
misma semana unas jornadas
para debatir y concluir con
propuestas las soluciones que
reclama el campo. Por su parte
La Uni6 Llauradora ha viajado
hasta Bruselas para exigir un
mayor control de los paises ter-
ceros que exportan haciala UE
dado que no cumplen con los
requisitos fitosanitarios que se
exige, seglin normativa, a los
agricultores europeos.

La organizacion agraria
informa que se ha conseguido
que las autoridades europeas
revisen el Reglamento (UE)
2019/1793 y pase del 20% al
30% la frecuencia del control
de identidad y fisico de los envios de
las naranjas procedentes de Egipto que
entran en la Union Europea. Este Regla-
mento se revisa dos veces al ano sobre
la base de los resultados de los controles
de los Estados miembros y otros datos.

Carles Peris, secretario general de
La Unio, senala que “de cada 1.700 tone-
ladas de frutas y hortalizas importadas
desde Egipto se detecta una alerta sani-
taria en la UE. Teniendo en cuenta que
se importan sobre 340.000 toneladas de
ese pais cada campana, las cifras son re-
levantes y obligaban a las autoridades
a actuar como asi ha sido. Es un nuevo
éxito para la citricultura valenciana y
espanola gracias al intenso y riguroso
trabajo realizado”.

Por su parte, la eurodiputada socia-
lista Inmaculada Rodriguez-Pinero ana-
de que “es fundamental que nuestros
agricultores estén presentes en Bruse-
las y apoyen sus demandas con datos
cientificos.

Este es un éxito mas de la colabora-
cion entre las asociaciones de agricul-
tores, la Generalitat y las personas que
trabajamos en las instituciones euro-
peas, todos juntos por el bien de nuestra
citricultura”.

El sector citricola lleva tres campaiias de cosechas cortas. / GG

Entre los anos 2020 a 2022, Egipto
sumo en total 117 alertas sanitarias, un
elevado indice que justifica como mini-
mo la propuesta de incrementar al 30 %
los controles de identidad y fisicos a las
naranjas de Egipto, tal y como ahora se
ha logrado.

La avalancha de importaciones
de paises terceros, como Sudafrica y
Egipto, estda mermando la produccion
citricola nacional, sumida en una per-
manente crisis de precios que empuja
al sector al abandono de tierras y una
preocupante falta de relevo generacio-
nal. En este final de la campana citri-
cola 2022-2023, y a modo de balance, La
Unio6 sefiala que la produccio6n este afio
ha sido de poco mas de 2,9 millones de
toneladas, un 11% inferior a la pasada
y un 17% menos que la media de las
campanas desde principio de siglo. En
lo que llevamos de siglo XXI, solo la
campana 2005-06 tuvo una produccion
mas baja, con 2,8 millones de toneladas.
En el contexto estatal también ha habi-
do un descenso del 18% esta campana.

Entre las causas de la pérdida de ca-
pacidad productiva se apunta a la falta
de rentabilidad y las consecuencias del
cambio climatico, y ello contribuye al

alarmante abandono de otras
6.151 hectareas de citricos en
la Comunitat Valenciana, un
4% mas que en 2021.

La tormenta perfecta de la
crisis citricola se ve agravada
por un preocupante descenso
en el consumo ya que segun los
estudios de La Uni6 “no para
de caer y desde los inicios de
la pandemia no consigue re-
cuperarse. El consumo global
de citricos en los hogares es-
panoles, de septiembre de 2022
a febrero de 2023, ha experi-
mentado un descenso de 19%
respecto al mismo periodo de
la campana pasada y del 17%
enrelacion con la media de las
cinco precedentes”. Es por ello
que las nuevas administracio-
nes salidas de las urnas debe-
ran apostar con urgencia por
la promocion exterior de nues-
tros citricos y por el fomento
del consumo interior.

Lajornada de AVA-Asaja so-
bre ‘El futuro de los citricos’,
organizada junto al Grupo
Editorial Agricola y Henar Co-
municacion Agroalimentaria
y patrocinada por Fertiberia
Tech, Kubota y Bayer, conta-
ra con la intervencion entre
otros del presidente de AVA ,
Cristobal Aguado, y el secreta-
rio autonomico de Agricultura, Roger
Llanes. Entre los aspectos a tratar figu-
ran los avances tecnologicos y las poli-
ticas europeas dirigidas a la transicion
digital y verde con la intervencion del
responsable técnico de AVA-Asaja, José
Francisco Sales. También se aborda la
lucha contralas plagas y enfermedades,
la disponibilidad de materias fitosani-
tarias y la falta de reciprocidad con las
importaciones. El secretario general de
AVA, Juan Salvador Torres, y la direc-
tora de Intercitrus, M? Pilar Fos, apor-
taran las reivindicaciones del sector
citricola.

La presidencia espafola de la Union
Europea sera, sin duda, una ocasion de
oro para poner en marcha las reivindi-
caciones del sector citricola para hacer
frente a una crisis que preocupa seria-
mente al sector, asi como las medidas
que se deben adoptar para hacer frente
alas sequias en Europa provocadas por
el cambio climatico. Es por ello que el
Gobierno que salga de las proximas
elecciones generales del 23 de julio
debe priorizar un plan que garantice
el futuro del sector citricola escuchan-
do las propuestas de las organizaciones
agrarias.

LA PLANTA BAJA

LUISFU
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Presion a los supermercados
alemanes para que no
vendan fresas espaiolas

Interfresa califica la campana orquestada por la Asociacion alemana Campact como
insidiosa y carente de rigor, “ya que la informacion que se comparte es falsa”

» VALENCIA FRUITS. REDACCION.

Mas de 159.317 ciudadanos se han
sumado hasta el momento a una
campana en internet lanzada la
semana pasada por la asociacion
alemana Campact para exigir a
las cadenas de supermercados
del pais que dejen de vender fre-
sas procedentes de Espana para
no contribuir a la desecacion del
Parque Nacional de Dofiana.

Cadenas de supermercados
como “Edeka, Lidl y compania
contribuyen indirectamente ala
desecacion del Parque Nacional
de Donana al vender fresas de la
sequia”, afirmoé Friederike Gra-
venhorst, responsable de campa-
nas de Campact.

“Esto es amargo. Las cadenas
de supermercados deben asumir
su responsabilidad y retirar es-
tas fresas de su surtido. Esla tni-
caforma de presionar a la Junta
de Andalucia y salvar el parque
nacional”, agreg6 Gravenhorst.

Campact, asociacion que or-
ganiza campanas en internet y
se describe como “movimiento
ciudadano con el que mas de 2,5
millones personas defienden una
politica progresista”, advirtio en
un comunicado que “para culti-
var fresas baratas para Alema-
nia, Espana corre el riesgo de
una catastrofe por sequia en uno
de sus parques nacionales mas
importantes”.

Desde la plataforma denun-
cian que empresas agricolas
bombean ilegalmente agua del
“ya hace tiempo desecado” Par-
que Nacional de Donana, para
abastecer asi de fresas a Alema-
nia y al resto de Europa incluso
en invierno.

“Especialmente tras el éxito
electoral del Partido Popular en
las elecciones regionales y lo-
cales del pasado fin de semana,
existe el peligro de que el robo de
agua pase ahora a estar permiti-
do oficialmente”, alertan desde
Campact.

Los firmantes del llama-
miento se dirigen a las mayo-
res cadenas de supermercados
alemanas —Edeka, Lidl, Rewe
y Aldi—, “porque aunque las
fresas espanolas se venden en
toda Europa, el principal cliente
es Alemania”. Si los supermer-
cados alemanes, en los que aca-
ban un tercio de estas “fresas de
la sequia”, dejan de comprar la
fruta, “el negocio se hunde, y el
parque nacional atn tendria una
oportunidad”, sostiene Campact.

INTERFRESA
Como reaccion a la accion de-
sarrollada por la plataforma
alemana Campact, desde inter-

/

T

Los berries de Huelva constituyen el 98% de la produccion de este cultivo en Espaiia y el 30% de la UE. / ARCHIVO

fresa apelan a la responsabilidad
tanto de las autoridades politicas
como de los ciudadanos, hacien-
do un llamamiento a todos ellos
para que cualquier comentario
tome como base la informacion
rigurosa y el conocimiento téc-
nico. “Esta campana es insidiosa
y dafiina para el conjunto de la
industria, ya que se comparte
informacién que no es cierta”,
sefialan desde la Asociacion In-
terprofesional de la Fresa.
Interfresa aclara que “no es
cierto quela industria dela fresa
esta explotando alin mas el agua
de fuentes ilegales del Parque
Nacional de Donana” ni que “se
bombean enormes cantidades de
agua”. En este sentido indican
que los frutos rojos producidos
en Huelva estan reconocidos
tanto a nivel nacional como in-
ternacional y garantizados por
las certificaciones y protocolos
internacionales mas exigentes.
“La industria incorpora a su for-
ma de trabajar siempre las técni-
cas mas punteras que garanticen
el uso eficiente y el ahorro de
agua, convirtiéndose esta indus-
tria en los Gltimos anos en un re-
ferente para otros paises. Entre
otras buenas practicas sociales
y medioambientales, en el sector
se han implementado sistemas
de riego eficiente, se ha conver-
tido el cultivo convencional a
produccion integrada (77%) y
bio (20%) y se ha impulsado la hi-
droponia”, recoge el comunicado
emitido por la interprofesional.
Interfresa también cuestiona
la afirmacion de que “los super-
mercados importan fresas en to-
daslas épocas del afio, incluso en
invierno”. Parala entidad es im-

Parlamentarios alemanes
cancelan su viaje a Doiiana

1 grupo de parlamentarios alemanes que tenia previsto des-

plazarse a Andalucia para informarse entre otros aspectos
dela situacion del Parque Nacional de Donana anunciaron ayer
que cancelan el viaje, dado el peso politico que ha adquirido el
mismo en Espafia en los ultimos dias.

En un comunicado, la delegacion del comité parlamentario
de Medio Ambiente subraya que “las relaciones germano-espa-
nolas se apoyan en un intenso intercambio a todos los niveles
y se caracterizan por un profundo respeto mutuo por las ins-
tituciones y procesos democraticos del respectivo otro pais”.

“Por este respeto y en vista de la gran relevancia politica que
los temas del viaje han adquirido en los tltimos dias de cara a
las proximas elecciones nacionales espafolas”, esta comision
del Bundestag “ha decidido renunciar por el momento a su
viaje a Andalucia planeado hace tiempo”, agrega.

Los miembros de la comision subrayan que “el viaje tenia
como objetivo un intercambio técnico y recabar informacion”
sobre el cambio climatico y sus consecuencias, un tema, ana-
den, que interesa a ambos paises.

“A nuestros dos paises les une una amistad de confianza que
haido creciendo alolargo de los anos”, subrayan los diputados,
que agregan: “Confiamos en poder continuar este intercambio

en el futuro”. m

portante destacar que la fresa es
un producto estacional y que el
grueso de la campana en Huelva
se desarrolla de febrero a junio.
Por tanto, la fresa procedente de
Huelva se comercializa, tanto a
nivel nacional como internacio-
nal, en esta época del afio.
Desde la interprofesional re-
saltan que el sector de la fresa en
Huelva tiene un fuerte compro-
miso con el medioambiente, por
este motivo, fomenta la investiga-
cién y la innovacion en la indus-
tria y promueve la sostenibilidad

del territorio, con medidas como
la adaptacion de invernaderos a
técnicas mas eficientes de riego,
lareduccion de plasticos y la con-
servacion del medio natural.
Por ultimo, la interprofe-
sional matiza que en el Parque
Nacional de Dofiana no hay cul-
tivos, ni de berries ni de ningtin
otro tipo. Las fincas mas cerca-
nas a Donana estan a 35 kil6-
metros del espacio natural y la
gran mayoria de las empresas
del sector de los berries culti-
van a 100 km o mas de la Corona

Norte. “Es importante entender,
ademas, que en ese entorno aleja-
do de Dofnana no sélo se cultivan
frutos rojos, sino que la agricul-
tura es fuente de riqueza para la
region”, recoge el comunicado
emitido por Interfresa.

El sector entablara conversa-
ciones con los diferentes distri-
buidores para aclarar la falta de
rigor de esta campana, “ya quela
informacién que se comparte es
falsa. Queremos reiterar que en
los tltimos anos se han generali-
zado sistemas que permiten a los
agricultores invertir en ahorroy
eficiencia, y son de gran impor-
tancia enlas comunidades de re-
gantes, ya que asipueden contro-
lar su propio consumo de agua
de manera muy precisa. Desde
el sector confiamos en no vernos
perjudicados por esta campana,
que es insidiosa y danina para el
conjunto de la industria”, sefa-
lala Asociacion Interprofesional
de la Fresa Andaluza.

NUEVO ENFRENTAMIENTO

La campana de la asociacién
alemana Campact ha vuelto a
provocar un enfrentamiento
entre el Gobierno central y la
Junta de Andalucia. A través de
sus perfiles de Twitter, tanto el
presidente del Gobierno, Pedro
Sanchez, como la ministra para
la Transicién Ecologica y el Reto
Demografico, Teresa Ribera, han
vuelto a pedir la retirada de la
proposicion de ley de ordenacion
de regadios de la Corona Norte
de Donana que se tramita en el
Parlamento andaluz a propuesta
del PP y Vox. “El negacionismo
arruina nuestro medioambien-
te y corre el riesgo de arruinar
las economiaslocales”, senalaba
Sanchez en un tuit, que finaliza-
ba con “Salvemos Dofiana”.

Teresa Ribera escribio:
“Alerta entre los consumidores
alemanes que amenazan con un
boicot a las fresas espanolas”,
para anadir que “es imprescin-
dible despejar ya cualquier duda:
Juanma Moreno debe retirar de
inmediato la ley de regadios que
amenaza Dofniana”.

El presidente de la Junta,
Juanma Moreno, también en
Twitter contesto que “la mani-
pulacion se les ha ido de las ma-
nos. Hablar mal de Andalucia y
sus agricultores en Europa tie-
ne estas consecuencias. Estan
jugando con el pan de miles de
familias. Doniana se salva con
mas compromiso y menos dema-
gogia. jYa esta bien!”, concluyo6
Moreno.

Por su parte, la consejera de
Agricultura, Pesca, Agua y De-
sarrollo Rural de la Junta de
Andalucia, Carmen Crespo, ha
solicitado una reunion urgente
con las principales cadenas de
distribucién alemanas en defen-
sa de la fresa onubense.

Del mismo modo, exige al mi-
nistro de Agricultura, Pesca y
Alimentacion, Luis Planas, que
“salga inmediatamente en su
defensa y acabe con los ataques
injustos que esta recibiendo por
cuestiones ideologicas que nada
tienen que ver con su actividad
profesional y a las que esta dan-
do pie el Gobierno de Espana
con el ataque frontal contra
Andalucia”.
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A 3 DE JUNIO

Exportados 426.871.008 kilos
de citricos a paises terceros

En la campana 2022/2023, a 3 de junio, se han enviado a paises
terceros, en exportacion (426.403.290) y reexportacion (467.719), un
total de 426.871.008 kilos segtin informa la Direccion Territorial de
Comercio Exterior (Soivre-Valencia). En la campana 2021/2022, a
4 de junio de 2022, 1o exportado eran 521.516.760 kilos.

Campana 22/23 Campana 21/22
Paises de destino (Kg): Export.  Reexport. Export. Reexport.
Andorra 1.144.508 576.423 989
Angola 49,155 91.855
Arabia Saudita 9.554.657 21.994.529
Argentina 1.698.098 1.356.987
Argelia 3518
Armenia 14.437 15.971
Australia 166.460
Bahrain 244.284 233.165
Bielorrusia 37.350 926.273 4.950
Bosnia-Hercegovina 906.078 707.869
Brasil 13.003.056 12.431.074
Bulgaria 14.990
Burkina Faso 5.753
Cabo Verde 334.584 17.062 311.173 27.667
Canada 30.740.250 50.209.219
China 3.774.589 4.774.130
Colombia 1.211.353 980.973
Congo (Reptiblica) 2.995
Corea del Sur 884.952 1.189.609
Costa de Marfil 113.458 6.370 129.312 25.234
Costa Rica 1.604.913 1.641.311
Curacao 421.113 487.670
Ecuador 416.819 44.880
El Salvador 443.395 358.626
Emiratos Arabes Unid 8.443.434 14.432.959
Estados Unidos 1.832.624 738.170
Gabon 11.136 81.450
Ghana 32.515 163.450
Gibraltar 332.845 16.431 332.855 13.938
Gran Bretafia 242.234.018 127356 284.858.959  466.191
Guatemala 454487 444,743
Guinea 7.524 4.003
Guinea Ecuatorial 248.803 56.742 274.079 56.925
Guinea-Bissau 15.380 3.150 13.982
Honduras 617.688 359.329
Hong-Kong 1.060.611 961.192
Ilanda 31.051 148.403
Islandia 919.637 889.964
Jordania 23.562
Kazajistan 22.190 21.294
Kuwait 675.851 513.871
Liberia 40.778 1.346 30.079
Malasia 411.414 3.180.020
Maldivas 22.230
Mali 23.410 9.616 33.279 6.795
Marruecos 982 780
Mauritania 7.409 1.126 9.489 12.674
Moldavia 606.973 15.063  1.067.732 52.109
Nigeria 197.720 240.705
Noruega 39.816.938 10.006 41.308.164 640
Oman 736.573 1.921.773
Panama 1.427.417 1.705.885
Qatar 1.577.872 1.120  4.057.275
Rep. Centroafricana 78.932 53.325 87.254 118455
Senegal 51.465 29.425 60
Serbia 2.341.858 3.116.582
Seychelles 51 10
Sierra Leona 12.773 12.497
Singapur 198.874 376.961
Sri Lanka 47.884
Sudafrica 987.335 1.637.012
Sudan 14.080
Suiza 51.738.562 145489 54.890.846  104.472
Ucrania 2.309.051 3.840.483 6.529
Uruguay 281.079 94.161
Por variedades (Kg):
Clausellina 270.865 960 356.223 800
Satsuma 10.852.751 13.813.884 8.658
Clementina 77.118.252 24340 87.025.271 11.027
Clementina con hoja 9.383.311 2320  9.977.179 769
Clemenvilla 5.391.034 5.519.388
Hernandina 668.587 1.094.367
Kara 40
Fortuna 133.692
Mineola 8.005 42,199
Ortanique 7.368.858 9.622.004
Ellendale 7.590 70
Otras mandarinas 45.298.443 20.142  53.552.806 10.756
Uso industrial 43.200 289.952
Nadorcott 26.275.285 61951 30.539.200 403.014
W TOTAL MANDARINAS 182.686.180 109.713 211.966.274  435.023
Navelina 55.950.141 2457 63.627.560 31.596
Navel 11.642.199 6.735 18.616.371 2.897
Navel Late 1.471.879 1.731  3.261.914 4.090
Lane Late 58.445.083 15.063 71.028.327 4.807
Salustiana 6.258.330 14.580.996 9.368
Cadenera 11.276 35.309
Sanguina 511.124 426.378
Sanguinelli 855.969 1.017.768
Valencia Late 7.927.501 69.002 8741907  169.230
Verna 136.805 1.420 1.353.756 7.144
QOtras 13.454.624 70.788 11.874.104 60.823
Uso industrial 143.660 196.279
Navel Powel 8.489.237 21.585.306
Barberina 982.539 909.517
I TOTAL NARANJAS 166.280.365 167.196 217.255.494  289.954
l TOTAL LIMONES 72.212.758 177660 86.611.132 164.567
W TOTAL POMELOS 5.150.377 13.150  4.734.863 12.037

Asaja Alicante asegura que el descenso del consumo y la especulacion de las grandes cadena han afectado al citrico ecolégico. / AA
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El bajo precio del limon
alicantino no compensa los
altos costes de produccion

Asaja Alicante denuncia que se siguen ejecutando practicas
comerciales desleales prohibidas por la Ley de la Cadena
Alimentaria, como la destruccion de valor

D VALENCIA FRUITS. REDACCION.
Asaja Alicante ha realizado un
balance sobre como han evo-
lucionado las cotizaciones de
los citricos de la provincia y
las operaciones de venta en la
actual campana. Tras dos anos
en los que el cultivo del limén
dificilmente pudo cubrir costes
de produccion y se sald6 con
balances negativos para los
productores, la asociacion es-
peraba que los agricultores de
limo6n hubiesen podido obtener
un respiro ante un contexto de
menor produccion generaliza-
do en todo el arco mediterraneo,
unido a la importante merma
del limén de Turquia, uno de
nuestros principales competi-
dores. Al inicio de campana las
expectativas eran buenas, con
unos precios muy estables de
entre 35y 40 céntimos el kilo en
arbol. Sin embargo, la asocia-
cion agraria explica que eran
“cotizaciones similares a las
de hace siete afios, pero ahora
con unos altisimos costes de
producciéon”.

Siguiendo con el limo6n, los
precios en campo del Fino han
ido cayendo en picado, termi-
nando en torno a los 0,20 e/kg
y con mucho destrio. El Verna
también ha registrado cotiza-
ciones que no han compensa-
do el aumento generalizado de
imputs, aunque “confiamos que
en las proximas semanas el mer-
cado vaya en alza y no termine
con precios en origen tan bajos
como el Fino”.

“El bajo consumo nacional y
europeo que ha venido impul-
sado por la inflacioén, la crisis
energética, la guerra de Ucrania
y la caida del poder adquisitivo
de los ciudadanos ha influido
notablemente en las bajas coti-
zaciones”, remarca el presiden-
te de la asociacion y productor
de citricos en la Vega Baja,
José Vicente Andreu. Y pone el
ejemplo de Alemania, “nuestro
principal cliente, que ha descen-
dido en un significativo 20% la
demanda de esta fruta”.

Otro punto que Asaja quiere
destacar son las practicas co-
merciales desleales que “se es-
tan convirtiendo en habituales
a pesar de estar prohibidas por
la Ley de la Cadena Alimenta-
ria, como la destruccion de va-
lor, mediante la cual los gran-
des operadores que controlan el
mercado aumentan el porcenta-
je de destrios, que normalmente
suele rondar entre el 3-5% del
total de la cosecha y que an-
tes siempre se especificaba en
contrato”.

Al respecto, la asociacion
asevera que “las firmas se lle-
van gratis hasta el 50% de la
cosecha en concepto de destrios
alegando que van destinados a
la industria citrica cuando en
realidad la venden como pro-
ducto de segunda en fresco en
el mercado internacional”. Este
“abuso”, como lo califica Asa-
ja-Alicante, ademas “incumple
lanormativa del Reglamento de
la UE 543/2011, y deja al agricul-
tor en una situacion de absoluta
vulnerabilidad en cuanto a ca-
pacidad de negociacion y valor
econdmico”.

En términos generales, la
asociacién agraria manifiesta
que la campana del limon se
cierra con una produccion en
torno a 800.000 toneladas, un
40% menos que la temporada
precedente y un 20% menos que
una campana normal.

Sobre las inclemencias me-
teorologicas, Asaja Alicante
explica que el limén es un fru-
to muy delicado y extremada-
mente sensible a los cambios
de tiempo. De hecho, el granizo
registrado en esta tltima DANA
de mayo ha causado danos en
explotaciones citricolas de El-
che y Orihuela.

En cuanto a la sequia y el re-
corte del trasvase Tajo Segura
“la falta de agua va a ser el fac-
tor que mas va a condicionar el
cultivo del 1limoén, porque si se
nos complica el aporte hidrico,
el cultivo lo va a sufrir mucho.
Sinos falta agua en julio o agos-

to seria una catastrofe, porque
es cuando se engorda el citri-
co. En caso de que no tenga el
suficiente riego, el citrico sera
de poca calidad, con un menor
calibre y menos zumo. Esta es
la incertidumbre de este ano”,
concluye.

Respecto a la naranja, Asaja
Alicante explica que ha ido de
menos a mas en cuanto a pre-
cios, empezo sobre 0,25-0,30 €/
kg en la variedad Navelina y
ha terminado a 0,50 con Powell
y Valencia Late. Sin embargo,
puntualiza que, a pesar del au-
mento de precios, el descenso de
produccion no ha permitido que
se refleje en la rentabilidad del
agricultor.

Por ultimo, la mandarina ha
sido el citrico mejor parado en
cuanto a cotizaciones, que en
algunas variedades ha conclui-
do a mas de euro por kilo. “Los
precios han ido en aumento
conforme avanzaba la campa-
Nna, rompiendo asi la tendencia
bajista de anos anteriores”, con-
cluye Andreu.

LOS PRECIOS EN ECOLOGICO
Asaja Alicante lamenta que el
citrico ecologico se esta ven-
diendo mas barato que el con-
vencional en campo y 150% mas
caro en el supermercado. “El
monopolio de venta de las gran-
des cadenas infla tanto el precio
de los productos bio que provo-
ca que muchos consumidores
opten por no comprarlos”. Esta
situacion hace que haya mas
oferta que demanda y por tan-
to, los precios en campo caen,
mientras las grandes superfi-
cies sacan tajada. “Mientraslas
naranjas se estan vendiendo a
precios que oscilan entre 0,35y
0,40 €/kg, las ecologicas se han
pagado estas ultimas semanas
entre 0,24 y 0,27”, asegura.

A esto hay que sumarle el
contexto inflacionista que
estan atravesando los paises
europeos, “lo que esta contra-
yendo el consumo del limé6n
ecologico”.
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Reino Unido retrasa hasta abril de
2024 la presentacion de certificados
fitosanitarios en frutas y hortalizas

Los exportadores comunitarios, sin embargo, tendran que
cumplir los requisitos de importacion impuestos tras el Brexit

» VALENCIA FRUITS. REDACCION.

Las frutas y hortalizas frescas,
excepto la patata, que se expor-
ten a Reino Unido no tendran
que presentar certificados fito-
sanitarios ni se veran someti-
das a controles fisicos o de iden-
tidad adicionales en los puntos
fronterizos, al menos hasta abril
del 2024, segiin el nuevo modelo
sobre controles de importacion
de productos agroalimentarios
aprobado por el gobierno britani-
co, conocido como Border Target
Operating Model (TOM).

De esta forma se pospone, de
nuevo, uno de los requisitos a la
importacion que establecio Rei-
no Unido tras su salida de la UE
y que erala obligacién de presen-
tar certificados fitosanitarios de
las frutas y hortalizas importa-
das y la realizacion de controles
fisicos, requisitos que segun el
calendario inicial por fases que
establecieron las autoridades
britanicas tras el Brexit, debia
haber entrado en vigor en abril
de 2021.

La mayoria de las
frutas y hortalizas
frescas tienen que
seguir presentando la
declaracion aduanera

Seguin informa Fepex, el nue-
vo modelo para el control de la
importacién de productos agro-
alimentarios en Reino Unido,
que entrara en vigor en octubre
de 2023, se basa en la categori-
zacion del riesgo en funcion del
tipo de producto, asi como en tres
pilares principales: notificacio-
nes previas, certificados fitosa-
nitarios y controles fisicos. Y en
funcioén de estos riesgos, las fru-
tas y hortalizas de la UE se con-
sideran como productos de bajo
riesgo por lo que quedan exentas
de los controles sistematicos en
frontera y no tendran que pre-
sentar certificacion fitosanitaria
onotificacion previa de importa-
cion, en principio hasta el mes de
abril del afio que viene. Excepto
la patata, que ya se considero
producto de alto riesgo y sigue
incluyéndose en esa categoria.

No obstante, los exportadores
espainoles y comunitarios si que
tendran que seguir cumpliendo
los requisitos a la importacion
que ya impuso Reino Unido tras
su salida de la UE, en enero de
2021 y que, segin Fepex, ha su-
puesto mayores costes adminis-
trativos de gestion de los envios
y mas formalidades documenta-
les. En este sentido la mayoria
de las frutas y hortalizas frescas
tienen que seguir presentandola
declaracion aduanera (DUA) y el
certificado de conformidad con
las normas de comercializacion,
requisitos ambos que son obliga-
torios desde enero de 2021.

Por otro lado, hay vegeta-
les considerados de alto ries-
go como la patata (tanto de la
siembra como la de consumo)
y las plantas, que ya tienen re-
quisitos en vigor mas exigentes,

y estos productos si tienen que
ir acompanados de certificados
fitosanitarios y también son
objetivo de controles fisicos en
puntos de destino autorizados.
El nuevo modelo operativo

fronterizo propuesto por Reino
Unido (TOM) fue hecho publico
por parte del Departamento de
Medio Ambiente, Alimentaciéon
y Asuntos Rurales de Reino Uni-
do (DEFRA) a primeros de abril

Las frutas y hortalizas de la Unién Eu-
ropea se consideran como productos
de bajo riesgo. / ARCHIVO

y ha sido objeto de jornadas y
sesiones informativas dirigidas
a sectores y empresas, realiza-
das por la Embajada de Reino
Unido en Espana, en colabora-
cién con el DEFRA. También la
Oficina Economica y Comercial
de la Embajada de Espana en
Londres, en colaboracion con
el ICEX, ha realizado sesiones
informativas virtuales sobre
este asunto, en concreto, el 30 de
mayo tuvo lugar la relacionada
con los requisitos de acceso al
mercado britanico para produc-
tos de origen vegetal y dia 31 se
celebro la sesion relacionada con
los requisitos de acceso para los
productos de origen animal.
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decir de los propios su-

dafricanos, la pasada

campana citricola fue

un desastre y esperan
que la presente sea mas positi-
va. Consideran que los precios
en el mercado estuvieron bien,
pero fueron insuficientes para
cubrir todos los “costes extras”
que tuvieron. Las dificultades del
ano pasado lo fueron de rentabili-
dad y las achacan a una tarifa de
flete del doble de lo normal (esta
supone el 30-40% de los costes
de los productores) y al trabajo
de los puertos por debajo de su
eficiencia optima. Ademas, ar-
gumentan que la UE cambi6 la
normativa sobre la ‘Falsa polilla’
una vez habian enviado la fruta
por lo que era imposible que los
productores la cumplieran y que
aquello supuso que los exporta-
dores tuvieran que pagar 300
millones de rands mas para que
la fruta cruzara las fronteras de
la UE. Fue exactamente al con-
trario: entre las naranjas que se
anunciaron en julio de camino a
Europa, y amenazadas por el in-
cumplimiento del tratamiento de
frio a partir del 14 de aquel mes,
se encontraban envios que se en-
vasaron y exportaron de manera
premeditada antes y después de
la fecha de entrada en vigor de la
nueva normativa (24 de junio), a
partir de la cual los contenedores
debian salir de manera obligada
con cold treatment.

Elriesgo ‘buscado y asumido’
fue hallado y cientos de contene-
dores quedaron varados en las
fronteras de la Union Europea
(UE) mientras forzaban con victi-
mismo a las autoridades comuni-
tarias y de los Estados miembros
receptores de las mercancias a
darles una solucion ‘de su gusto’
abase de crear caos y confusion.

La produccién de citricos en
Sudafrica para la actual cam-
pana 2023 se estima en 2,484
millones de toneladas (t), lo que
representa un aumento de 12.000
t en comparacion con el afio pa-
sado. Enrealidad, como siempre
hacen los sudafricanos, se trata
de estimaciones de empaqueta-
do para su expedicion. Los vola-
menes de citricos sudafricanos
continiian su trayectoria ascen-
dente desde los 1,9 millones de t
de 2019 a la estimacion actual de
2,5 millones.

Numeros redondos, la su-
perficie plantada de citricos en
Sudafrica se eleva a unas 100.000
hectareas (Ha). El grupo de las
mandarinas representa el 26%
de la superficie, ligeramente por
encima de las 26.000 Ha y, den-
tro del conjunto de los citricos,
es el producto que mas crece,
con 2.000 nuevas Ha plantadas
en 2021 y con 8 anos (2014-2021)
con ventas de 2 0 mas de 2 millo-
nes de plantas y 3 de esos 8 anos
entre 3 y 4 millones de plantas
vendidas. Dentro del grupo de
las mandarinas, el que mas cre-
ce con mucha diferencia es el de
los hibridos de mandarinas tar-
dios con 6 anos con ventas de 2
o0 mas millones de plantas y 2 de
esos 6 afnos con 3-3,5 millones de
plantas vendidas. En los ultimos
8 anos las ventas de plantas del
grupo mandarinas duplican las
de naranjas y representan 2,5
veces las ventas de plantas de li-
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mon/lima y 2,7 veces las ventas
de naranjas Valencias.

En los ultimos afios, los hibri-
dos de mandarina tardios (funda-
mentalmente Nadorcott y Tango,
y en menor medida RHM, Nova
o Clemenvilla y Leanri), el gru-
po de naranjas Valencias y los
limones han
experimenta-
do un aumen-
to significativo
en la superfi-
cie plantada,
seguidos de
las naranjas
Navels. En
cuanto a las
mandarinas,
hay aproxi-
madamente
13.500 hectareas de mandarinos
de seis afios 0 menos, con 7.300
Ha de cuatro anos o menos.

El grupo de la Valencias ocupa
una superficie del 31% del total,
los limones un 18%, las Navels el
16% y los pomelos €l 9%.

Paralos proximos cinco anos,
se prevé un crecimiento signifi-
cativo en la produccion de easy
peelers (mandarinas faciles de
pelar) y limones. Se espera que
las naranjas Valencia continten
creciendo a ritmo normal, pero
se pronostica una disminucion
en la produccién de pomelos y
naranjas Navel mas tradiciona-
les, estas ultimas con ventas de
plantas por debajo de reposicion.

ACCESO A NUEVOS
MERCADOS
Una cuestion que preocupa al
sector citricola de Sudafrica es
el acceso a nuevos mercados, ya
que las previsiones de la propia
industria sudafricana muestran
un aumento de la produccion de,
al menos, el 15% para 2030 (unas
375.000 toneladas adicionales). A
su entender, los mercados inter-
nacionales actuales no pueden
absorber estos volimenes adi-
cionales y, por lo tanto, se estan
centrando especialmente en el
Lejano Oriente y Asia Oriental.
La industria sudafricana de
los citricos ha crecido mucho en
los ultimos anos y, para ciertos

tipos de citricos, principalmen-
te mandarinas y limones, cuyos
arboles son, en general, jovenes,
se espera que la produccion
aumente aiin mas durante los
proximos 10 anos. Necesitan
abrir nuevos mercados a medi-
da que las nuevas plantaciones

Tras un ano desde la entrada en vigor del cold
treatment, los sudafricanos deberian haber realizado la
inversion y tener resuelto el problema de los cortes de
suministro y de las camaras frigorificas, absolutamente
necesarias para exportar y cumplir con los requisitos
fitosanitarios de la UE

entran en produccion, pero este
es un proceso prolongado y la
industria no puede negociar el
acceso con otros gobiernos, sino
que debe ser realizado por el De-
partamento de Agricultura del
gobierno sudafricano.

Las exportaciones de citricos
sudafricanos a China crecen
cada ano. Rusia también es un
buen mercado para los citricos
sudafricanos a su entender, pero
alli el flete sigue siendo muy ele-
vado. La India tiene un gran po-
tencial y se espera tener acceso
a otros mercados como Japon y
Vietnam. Es sorprendente que
no les preocupe el tratamiento
de frio cuando viene impuesto
por China, Japén o Vietnam, u
otros muchos destinos producto-
res de citricos a los que exporta
Sudafrica con cold treatment, y
protesten y se lamenten por que
seles exija desde la UE. Deberian
tener claro a estas alturas que si
quieren crecer en exportacion en
el resto del mundo las reglas de
proteccion vegetal son las mis-
mas que se les imponen desde
Europa.

ARRANQUE DE CAMPANA
La campana citricola de Sudafri-
ca 2023 ha sido muy temprana.
Los primeros limones se cose-
charon en enero. Las lluvias en
el extremo norte redujeron las
labores de envasado brevemente,

pero la temporada no se ha visto
afectada. Los volimenes seran
algo mayores que el ano pasado
al haber entrado en produccion
campos mas jovenes. El envasado
de limones ya comenzo6 en la se-
mana 4, con mas de 9 millones de
cajas enviadas desde las costas
sudafricanas.
La provin-
cia del Cabo
Oriental ha co-
menzado a en-
vasar grandes
volimenes de
limones, lo que
ha aumentado
notablemente
la oferta en el
mercado.

En la sema-
na 18, se ha completado aproxi-
madamente el 30% del envasado
de pomelos, con 3,7 millones de
cajas envasadas hasta el momen-
to. La exportacion de pomelo
disminuira con respecto al ano
pasado porque los productores
ingresan menos beneficios y es-
tan considerando que la fruta de
categoria de industria se quede
en casa.

El envasado de las naranjas
Navel acaba de comenzar, pero
ha habido retrasos debido a las
Iluvias mas abundantes de lo
habitual en Limpopo y Mpu-
malanga. Se espera que el volu-
men aumente rapidamente en
las proximas dos semanas, y se
confia que los calibres de la fru-
ta sean ligeramente superiores
a los del ano pasado.

Las Valencias Turkey de
Sudafrica estan a punto de co-
menzar en la semana 22 con
disponibilidad de gran volu-
men a partir de la semana 24.
El inicio mas temprano de las
Midknights sera para la sema-
na 26 y el gran volumen para la
semana 28.

Respecto a las previsiones,
estiman un incremento en la
exportacion de limones (+7%
/2022), tratandose de una ten-
dencia que refleja el crecimien-
to dinamico en superficie des-
de 2015 (+8,000 Ha), a pesar de
haberse ralentizado en 2021. Se

Por INMACULADA SANFELIU (*)

esperan volumenes similares de
naranjas del grupo Valencias en
los mercados internacionales (+
1%/2022). Se prevé una reduc-
cién del 9% de las exportaciones
de Navels respecto a 2022. Las
previsiones en exportacion de
naranja estan perfectamente en
linea con la dinamica de desa-
rrollo de los huertos, con un cre-
cimiento del 2% por afo desde
2015 para las Valencias (31.000
Ha en 2021), mientras que la
superficie de Navels (16.000 Ha)
permanece sin cambios desde
ese ano.

El grupo de las mandarinas
tiene una elevada tasa de cre-
cimiento en superficie, a razon
de un 16% por ano desde 2015
a 2021, fundamentalmente con-
centrado en variedades tardias.

Esta temporada, Sudafrica
ha recibido una cantidad de
lluvias fuera de lo normal, so-
lapandose las zonas de lluvias
estivales con las invernales, se
han perdido dias de cosecha vy,
por ahora, hay un vacio en el
mercado europeo para los citri-
cos sudafricanos. La demanda
es alta debido a que se ha alar-
gado el frio durante la primave-
ra. Sin embargo, ahora se han
enviado grandes volumenes y
esta por ver el comportamiento
del mercado.

LAS LLUVIAS EN SUDAFRICA
Espana basicamente ha termi-
nado, y las naranjas de Egipto
han batido récord de precios.
Una primavera fria en Europa
e Inglaterra ha estimulado la
demanda de citricos. El Reino
Unido y Europa demandan ci-
tricos, pero sigue lloviendo en
Sudafrica. Todo parece indicar
que continte lloviendo en el
Cabo Occidental y Oriental. El
Servicio Meteorologico de Sud-
africa ha sefialado en un comu-
nicado que, dadas las recientes
precipitaciones y el aumento de
la humedad del suelo sobre al-
gunas partes de Cabo Occiden-
tal y Oriental, las fuertes lluvias
esporadicas pueden aumentar
la posibilidad de inundaciones.
En el Cabo Occidental, la lluvia
va a afectar bastante a las man-
darinas que atn cuelgan de los
arboles y ejerce presién sobre las
exportaciones de mandarinas y
limita la disponibilidad de fruta.

Los citricos sudafricanos se
cultivan en una gran extension
geografica, con climas muy di-
ferentes, pero aun asi ha llovido
tanto en otono en Sudafrica (en
las zonas de lluvias de verano y
en las de invierno) que los expor-
tadores afirman que no es facil
encontrar fruta suficiente.

Atn con los dientes de sierra
propios de un cultivo alternante,
latendencia de Sudafrica en pro-
duccion y comercio de citricos
es ascendente. Como todos los
sectores importantes en térmi-
nos de produccion y comerciali-
zacion de frutas y hortalizas, la
industria citricola sudafricana
esta preocupada por la inflacion
y el aumento del costo de vida
que estan afectando a la deman-
da en Europa, lo que a su vez
afecta el poder adquisitivo de los
consumidores.

Y preocupados estan también
por los desafios en suelo sudafri-
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cano para la industria citricola:
su infraestructura portuaria y
logistica con los graves retrasos
en los puertos que conducen
a demoras y reclamaciones de
calidad, la inflacion de la pro-
duccion (particularmente mano
de obra), el coste de los fletes, la
situacion del suministro eléctri-
co, con interrupciones de la ca-
dena de frio como resultado de
apagones continuos que afectan
la calidad y los costos de almace-
namiento y la inflacion para los
consumidores; riesgo de precio a
la baja a medida que llegan mas
productos en el mercado; ero-
sién de la base de capital debido
a ventas forzadas; fluctuaciones
del tipo de cambio; condiciones
meteorologicas y conflicto/dis-
turbios sociales. Las negocia-
ciones con Transnet sobre los
puertos, asi como los esfuerzos
para transportar mas frutas por
ferrocarril que por carretera,
estan focalizando su atencién
urgente. Y, sobre todo, necesitan
puertos sudafricanos eficientes
para asegurar que, en la indus-
tria fruticola sudafricana, en
la cual el 60% de la fruta fresca
se exporta, la temperatura y el
tiempo, factores cruciales para
mantener la calidad de la fruta,
no se vean comprometidos.

La desconexion de carga re-
percute en todos los aspectos,
desde el riego hasta el envasado.
Los productores necesitan elec-
tricidad para regar, no hay al-
ternativa. También dependen de
ella para el envasado y necesitan
una cadena de frio ininterrumpi-
da. Estan comprando generado-
res e invirtiendo en sistemas de
energia solar porque no pueden
permitirse un suministro eléctri-
co irregular.

Ademas, algunos cultivares
no estan rindiendo en términos
de demanda del mercado, exceso
de oferta, produccién o requisi-
tos postcosecha.

Los riesgos globales incluyen
el crecimiento de la oferta de
los competidores del hemisferio
sur; tarifas de flete (todavia mas
altas que los niveles previos a la
pandemia); grandes y profundas
recesiones en las economias de-
sarrolladas que conducen a una
menor demanda de productos
importados; requisitos de acce-
so al mercado mas estrictos de
la UE; invasion de Ucrania y su
amplio impacto.

SEQUIA EN ESPANA
En cuanto a las previsiones de
Espafia para la proxima campa-
na 2023/2024, a nadie se le escapa
que la cosecha se va a ver seria-
mente afectada por la sequia y
por la disminucioén de la dota-
cion de riego en algunas zonas.
La campana actual 2022/2023 ya
se ha visto afectada, con una re-
duccion importante en produc-
cion como ha puesto claramente
de manifiesto el volumen expor-
tado de citricos a 31 de marzo,
2.417.729 toneladas frente a las
2.837.061 de 1a 21/22 a la misma
fecha, una reduccion del 15%
(419.332 toneladas de disminu-
cion). Ademas de la sequia, tam-
bién han tenido mucho que ver
en esa reduccion de produccion
la alternancia del cultivo y el he-
cho de que algunas variedades
se mantuvieron durante mucho
tiempo en el arbol, alargando la
campana y agotando el arbolado.

A pesar delas ultimas lluvias,
la reserva hidrica espainola esta
al 49,6% de su capacidad total.
Los embalses almacenan ac-
tualmente 27.823 hectéometros
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cubicos (hm?) de agua, con las
cuencas mas deficitarias en el
Guadalquivir (al 24,5%), el inte-
rior de Cataluna (25,4% ), Guada-
lete-Barbate al 29,1% y Guadiana
al 33,2%.

La sequia esta sirviendo de
aprendizaje para todos y actual-
mente en Catalufia los investiga-
dores del IRTA facilitan informa-
cion y apoyo a los
agricultores, con
la prioridad pues-
ta en la supervi-
vencia de los arbo-
les descargandolos
de frutos y copas
para que aguanten
en verano.

En Andalucia
el sector citrico-
la prevé que la
proxima campana
tendra una merma
en la cosecha del
60% por la sequia.
La situacion varia
segln zonas de produccion: es
extrema en la cuenca del Gua-
dalquivir donde los agricultores
empiezan a abandonar parte de
sus plantaciones para, en el me-
jor de los casos, intentar salvar
la otra parte asignandole toda la
dotacion de agua de la que dis-
ponen, mientras en la provincia
de Huelva es algo mejor, aunque
también grave, con una reduc-
cion de la dotacion hidrica del
25%.

Las pérdidas econdémicas son
y seran elevadisimas. A diferen-
cia de los cultivos anuales, estos
cultivos lenosos son permanen-
tes, requieren de una importante
inversion inicial, y de un periodo
que varia segun el cultivo, entre
4y 6 anos, para que crezcan los
arboles y entren en produccion.

La sequia extrema esta po-
niendo contra las cuerdas a mu-
chas plantaciones, que tendran
que sufrir este verano una poda
severa para reducir las necesida-
des hidricas de la planta y mante-
ner el arbolado, aunque suponga
una reduccion de cosecha en la
proxima campana. Ademas, las
dudas surgen en torno a sila fru-
ta podra engordar lo suficiente
para su comercializacion en fres-
co o si incluso caera de los arbo-
les por falta de agua. Una parte
importante no sera aprovechable
para el consumo en fresco.

Los citricultores de la Regién
de Murcia prevén una afeccion
por la sequia de entre el 20 y el
30%, si no llueve en los proxi-
mos meses y persiste la escasez
hidrica tras el verano, o si no se
trasvasa mas agua.

Por otro lado, la abundante
floracion en estos momentos de
la primavera hace prever que el
proximo otono pueda haber un
considerable aumento de la pro-
duccion, lo que inevitablemente

requerira de mas agua para que
esos mayores volumenes se de-
sarrollen y —lo mas importan-
te— puedan alcanzar calibres
comerciales.

ATENTOS AL

COLD TREATMENT
Con este panorama tan incier-
to, se aproxima poco a poco la

Exigimos que notifiquen, antes de salir, a qué
puerto van y la creacion de una plataforma
virtual en la UE donde registrar las temperaturas
de las sondas descargadas del data logger de
cada contenedor de naranja afectado’. Dados los
antecedentes de 2022 y sabiendo que en 2023
los requisitos son mas estrictos, es dificil creer
que cumpliran con el cold treatment, lo que el
Gobierno espaiol no puede consentir

temporada alta de exportacion
de naranjas de Sudafrica a la
UE y vamos a estar muy atentos
a que se preserve la sanidad de
las plantaciones de citricos eu-
ropeas y a que se cumpla de una
vez por todas lanuevaregulacion
sobre el tratamiento de frio. Ellos
lo llaman “entorno geopolitico y
regulatorio” desfavorable. Para
nosotros es la necesaria sanidad
vegetal.

A estas alturas, y una vez
transcurrido un ano desde la
entrada en vigor del cold treat-
ment, los sudafricanos ya debe-
rian haber realizado la inversion
y tener resuelto el problema de
las camaras frigorificas, absolu-
tamente necesarias para cumplir
los requisitos del cold treatment.

En 2022 se incumpli6 la nor-
ma fijada, y se consintio el teatri-
1lo de “yo te firmo los certificados
acordes a las nuevas condiciones
y ta te crees que son buenos”;
debemos pensar que, con la
aplicacion en 2023 de los nue-
VoS requisitos mas estrictos, su
intencion sera de no cumplir de
forma corregida y aumentada, lo
que de ningtin modo el Gobierno
espanol puede consentir.

La hora de la verdad ha arri-
bado. En 2023 ya no puede haber
excusas. Deben registrar las par-
celas de naranja desde las que va
a exportarse a la UE y el listado
de parcelas autorizadas debera
comunicarse previamente a la
Comision Europea (CE). Se po-
dra elegir entre dos opciones
de tratamiento de frio. La fruta
originaria de las parcelas autori-
zadas tendra que haberse someti-
do a un enfoque de sistemas que
incluye un tratamiento en frio
de 0°C a —-1°C durante al menos
16 dias, de conformidad con las
normas internacionales para
medidas fitosanitarias NIMF 14

y NIMF 42, siempre que el tercer
pais exportador haya documen-
tado y comprobado el tratamien-
to en frio para cada envio, y que
el servicio fitosanitario nacional
del pais de origen haya comuni-
cado previamente por escritoala
CE el enfoque de sistemas, junto
con pruebas documentales de su
eficacia.

O bien como alternativa, so-
meterse a un enfoque de siste-
mas eficaz de conformidad con
lanorma internacional para me-
didas fitosanitarias NIMF 14 que
incluye una fase de prerrefrige-
racion de la pulpa del fruto hasta
la temperatura del tratamiento
en frio aplicado, seguida de ese
tratamiento en frio durante al
menos 20 dias a una tempera-
tura establecida entre -1°C y
+2°C, siempre que el tercer pais
exportador haya documentado
y comprobado la fase de prerre-
frigeracion y el tratamiento en
frio para cada envio y siempre
que el servicio nacional del pais
de origen haya comunicado pre-
viamente por escrito a la CE el
enfoque de sistemas con pruebas
documentales de
su eficacia.

El protocolo
establecido en el
marco de la nor-
mativa comu-
nitaria no es en
absoluto ambi-
guo. La NImF 42,
marco estableci-
do en el regla-
mento de la UE
que introduce el
cold treatment,
no deja lugar a
dudas: el trata-
miento requiere
el monitoreo de la temperatura
central del producto (temperatu-
rade pulpa) a través de, al menos,
tres sondas de “pincho en pulpa”,
y es indispensable que se alcan-
ce, en todo el producto, la tempe-
ratura programada durante el
tiempo de tratamiento especifica-
do, de modo que se pueda lograr
la eficaciarequerida, lo que quie-
re decir que debe preenfriarse a
temperatura del tratamiento de
lo contrario dificilmente podra
asegurarse que se alcance dicha
temperatura en pulpa y, desde
luego, no podra empezar a con-
tarse el tiempo de exposicion a la
temperatura requerida al cierre
del contenedor.

Al igual que sucede en Espa-
na, la Organizacion Nacional de
Proteccion Fitosanitaria (ONPF)
del pais exportador a la UE (con
‘Falsa Polilla’) deberia elaborar
un ‘Manual de Pautas Generales
para el Protocolo de Exportacion
de naranjas a la UE’, a supervi-
sar y aprobar por la CE, en el
que se establezcan los detalles
especificos tales como instruc-
ciones sobre el preenfriamiento
atemperatura del tratamiento de
frio especifico, comprobacion del
equipo de frio y registro de tem-
peraturas, el nimero de sensores
(al menos tres) en la instalacion
de tratamiento térmico requeri-
dos para monitorear la tempera-
tura del producto; el niimero de
sensores adicionales en funcion
del mapeo para compensar el po-
sible funcionamiento incorrecto
de uno o mas de los sensores mi-
nimos requeridos; la ubicacion
de las sondas; calibracion de las
sondas de temperaturas, carga
adecuada y comprobacion de los
sensores de temperatura; y moni-
toreo de la temperatura del aire
de salida.

El data logger procede a re-

gistrar datos y en caso de que el
tratamiento se rompa porque se
supere la temperatura exigida, el
proceso se debe iniciar de nue-
vo y volver al dia 1. El objetivo
es que, una vez llegue al puerto
de descarga, se haya cumplido
el tratamiento en dias consecu-
tivos, independientemente de
cuantas veces se haya iniciado
el proceso. Si se llega a puerto
sin haberlo completado, la mer-
cancia no se podra descargar
del contenedor incurriendo en
los correspondientes cargos de
demora, ocupacion, conexiones,
etc. y tiene que acabar el cold
treatment en el pais de destino

Se les debe exigir que notifi-
quen, antes de salir, a qué puer-
to van, al igual que nos exigen a
nosotros y se les impone a ellos
en las exportaciones a EEUU.
Cuando el contenedor llega
a destino, se descarga el data
logger del contenedor y sus re-
gistros de la temperatura de la
fruta se entregan al inspector
que verificara el cumplimiento
del cold treatment del 100% de
los contenedores. Asi pues, las
temperaturas de las sondas se
registran durante todo el trata-
miento y se transmiten a la na-
viera que a su vezlas reenvia al
departamento de Sanidad Vege-
tal del Ministerio de Agricultura
del pais importador.

MAYOR TRANSPARENCIA
Las experiencias vividas en 2022
en esta cuestion, han puesto de
manifiesto la necesidad de un
mayor nivel de transparencia
que permita a su vez dirimir res-
ponsabilidades, y en ese sentido
exigimos la creacion de una pla-
taforma virtual en la UE donde
se almacenaran los “registros de
las temperaturas de las sondas”
descargados del data logger de
cada contenedor de naranja ori-
ginario de un pais con ‘Falsa poli-
11a’ y; por lo tanto, con obligacién
de cold treatment, que quedaran
a disposicion de las autoridades
competentes de los ONPF de los
27 Estados miembros de la UE.
Deberian conservarse, durante
al menos un ano, registros ade-
cuados de los tratamientos tér-
micos aplicados como medida
fitosanitaria y los certificados
fitosanitarios emitidos a fin de
permitir el rastreo de los lotes
tratados.

La importancia de la UE para
los exportadores sudafricanos es
tan grande como siempre. Junto
con el mercado britanico, es el
mejor mercado en este momen-
to para Sudafrica, aunque esta
posicion depende en gran medi-
da del tipo de cambio. El sector
europeo no se ve amenazado por
los citricos sudafricanos: que
haya en las tiendas todo el ano
es bueno para todos, pero sin
poner en riesgo fitosanitario la
producciéon europea.

El sector espanol no va a
consentir que los importadores
del Gnico pais que se opuso a la
aprobacion en el SCoPAFF del
Reglamento que regula la in-
troduccion del tratamiento obli-
gatorio de frio o cold treatment
para las naranjas importadas
de paises con ‘Falsa polilla’ (que
representa al 3,94% de la pobla-
cién de la UE), piensen que una
norma comunitaria de obligado
cumplimiento es susceptible de
interpretaciones interesadamen-
te flexibles, burlando la finalidad
de lamisma.

(*) Presidenta del Comité de
Gestion de Citricos
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Las lluvias arruinan la
campana de cereza del Jerte

La DOP Cereza del Jerte calcula que el 80% de la cosecha se encuentra danada y se da por perdida

» VALENCIA FRUITS. REDACCION.

La comarca cacerena del Valle
del Jerte ha dicho practica-
mente adios a su campana de
recoleccion de cerezas, cuando
tan solo se habia recolectado el
20% de la produccion, debido a
que el 80% restante se ha visto
afectado por las lluvias. Las fin-
cas y las cooperativas jertenas
presentaban la semana pasada
una imagen desoladora, con mi-
les de arboles llenos de cerezas
agrietadas, rajadas e incluso
en un evidente estado de podre-
dumbre, y puntos de recogida
sin actividad, palets sin fruta y
cientos de envases vacios.

Segiin los calculos del Con-
sejo Regulador de la Denomina-
cion de Origen Protegida Cereza
del Jerte, el 80% de la cosecha se
encuentra danada y lamentan la
pérdida de la practica totalidad
de la campana cerecera de la
zona debido a los fuertes episo-
dios de lluvias.

La temporada ya empezo6 de
manera atipica este ano porque
lafloracion se retrasé entre 10 y
12 dias por el déficit de lluvias.
Aunque posteriormente, las al-
tas temperaturas favorecieron
el desarrollo de los frutos, y,
hasta este momento, se espera-
ba que la cosecha fuera buena,
tanto en volumen como en cali-
dad del producto. Sin embargo,
las lluvias han arruinado la
temporada.

Hasta el momento, s6lo se
habia recogido el 20% de la
cosecha, y la mayoria de las
cerezas que estan en los arbo-
les se encuentran actualmente
rajadas, podridas o manchadas
por el exceso de humedad. Se-
gln las primeras estimaciones
del presidente de la DOP Cereza
del Jerte, José Antonio Tierno,
el temporal ha echado a perder
“entre 18 y 20 millones de kilos”
de cereza en Caceres. Esto se
traduce en pérdidas econémicas
aproximadas de hasta 70 millo-
nes de euros. Se trata de una
cifra preliminar porque atin no
se sabe con exactitud el alcance
total de los dafos. En este sen-
tido, las perspectivas no eran
halagiienas la semana pasada
porque todavia se esperaba que
siguiese lloviendo en la region.

La Denominacion de Origen
Protegida ha expresado su so-
lidaridad con los agricultores
afectados. La pérdida de la co-
secha supone una “catastrofe”
para el Jerte porque “la totali-
dad de las familias del valle de-
penden, en diferentes niveles,
del cultivo de la cereza”, afirma
Tierno.

“Hay que tener en cuenta que
la economia de la zona depende
entre un 70% y un 80% de estas

Cerezas rajadas por las lluvias caidas en el Valle del Jerte. / DOP

Solicitud de zona catastrofica

os alcaldes de la comarca cacerena del Va-

1le del Jerte acordaron por unanimidad el
pasado 30 de mayo solicitar la declaracion de
zona catastrofica para la zona ante el “desas-
tre” producido por las lluvias en la campana
de la cereza.

Los responsables politicos mantuvieron
una reunion en la sede de la Mancomunidad
de Municipios para tratar de abordar los danos
ocasionados por las intensas tormentas, que
han afectado gravemente a la cereza, principal
motor economico de la comarca. Con un 80%
de la cosecha pérdida, determinaron por una-
nimidad hacer una solicitud de declaracion de
zona afectada gravemente por una emergencia
de proteccion civil, tal y como se recoge en la
ley 17/2015 de 09 de julio del Sistema Nacional
de Proteccion Civil. A esta solicitud se uniran
ademas algunos municipios de la comarca ve-
cina de La Vera, que de la misma manera se ha
visto afectada por las precipitaciones.

Ante la situacion generada, 1a DOP Cereza
del Jerte también se une a la peticion de la de-

claracion de zona catastrofica tras las fuertes
lluvias que han arruinado la cosecha porque
defiende que, “evidentemente es una catas-
trofe”, pero reclama que vaya acompanada de
“medidas concretas para que no quede en un
brindis al sol” y pide “voluntad politica a pesar
de que las administraciones se encuentren en
funciones”.

Por su parte, la organizacion agraria UPA-
UCE se ha sumado a esta peticion “para co-
menzar a arbitrar medidas y ayudas con el
objetivo de paliar los dafos y pérdidas de las
explotaciones, y que asi puedan continuar ha-
cia adelante”.

“La situacion sigue agravandose cada dia
debido a que el temporal continta y con él se
aumentan las pérdidas para los agricultores,
que ya habian realizado todas sus inversiones
para esta campana y ahora se encuentran con
que van a perder el trabajo de todo el afio”, ha
indicado UPA-UCE. Por este motivo, la organi-
zacion agraria solicita también la declaracion
de zona catastroéfica. B

frutas. Por tanto, esta situacion
supone tener que vivir solo con
el 20% de la renta”, enfatiza el
presidente de la denominacion.

El presidente de la DOP ex-
plica que en el caso de que fi-
nalmente se pueda salvar una
pequena parte de la cosecha,
“el objetivo sera exportar la
mayor cantidad de producto
posible porque es donde se ob-
tiene el mayor valor”, pero son
conscientes de que “supone un
mayor riesgo porque la fruta
estaria en condiciones delica-
das y podria no aguantar bien
el proceso”.

Por otra parte, la campana
de picotas entraba ahora en pro-
ceso de recoleccion. Por el mo-
mento, la incidencia de rajas en
esta variedad se limita a entre
el 10% y el 15% de la cosecha,
pero segun explica Tierno, “si
sigue lloviendo tal y como esta
previsto, se acabara rajando
también”. Las picotas, ademas,
son muy sensibles a desarrollar
manchas, lo que reduce su valor
en el mercado. La cosecha de pi-
cota supone un 20% o 25% de la
campana total de cereza.

SIN SEGUROS
A pesar de que este ano el por-
centaje habia aumentado ligera-
mente, solo entre el 5% y el 7%
de las fincas de cerezos cuentan
con un seguro contratado para
hacer frente a catastrofes de
este tipo. Desde la DOP Cereza
del Jerte se recomienda contar
con poélizas para afrontar los
desastres. El presidente José
Antonio Tierno defiende que lo
ideal es que “la totalidad de las
cosechas estuvieran aseguradas
porque el sustento de muchas
familias esta a la intemperie.
Es como si las personas tuvie-
ran su dinero y sus bienes en la
calle, esperando ver qué puede
ocurrir”.

Sobre la escasa contratacion
en el cultivo de la cereza, Tier-
no detalla que “el seguro esta
ahi, las condiciones son las que
son, probablemente mejorables,
y el coste es el que es, pero no
acabamos de entender que no
haya una contrataciéon masi-
va, porque aunque aumenta
cada ano, vemos que continua
siendo de apenas un 7% de la
produccion”.

A su juicio, existen causas
estructurales que explican este
comportamiento, “como el he-
cho de que hay agricultores
que no tienen la cereza como
primera actividad y aunque les
hace dano perder esta renta no
viven de ello. Pero los agriculto-
res profesionales que se dedican
a este cultivo deberian tenerlo
asegurado”.
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Las lluvias agravan la situacion
de los productores murcianos

Mas de mil hectareas de Lorca danadas por las tormentas en el mes de mayo

D VALENCIA FRUITS. REDACCION.

Las fuertes tormentas registra-
das durante la pasada semana
han vuelto a provocar danos en
los cultivos murcianos agravan-
do la situacién de los agriculto-
res. UPA-Murcia se encuentra
realizando una valoracion de
los danos producidos en zonas
de la Region de Murcia por las
fuertes tormentas de agua y gra-
nizo registradas en la tarde del
martes 30 de mayo y que llegaron
a descargar 30 litros por metro
cuadrado por hora en la Vega del
Segura, Campo de Cartagena y
Mazarron, Valle del Guadalen-
tin, Lorca y Aguilas.

Las plantaciones de melon,
sandia y uva han sido las mas
afectadas en la zona de Lorca,
Totana, la Hoya, Marchena y
Camino de la Condomina.

Segun los agricultores, toda-
via no es posible hacer una valo-
racion exacta de los danos, pues-
to que se van agravando semana
tras semana. Las fuertes tormen-
tas de lluvia y granizo no dejan
de empeorar la situacion y hacer
un calculo de los danos resulta
complicado. Asimismo, ponen
de nuevo el foco en los seguros
agrarios y dificultades a las que
se enfrentan los propietarios ala
hora de contratarlos.

Otra parte damnificada por
estas fuertes tormentas es la
fruta de hueso. Los agriculto-
res senalan que por culpa de la
climatologia se esta retrasando
larecogida del producto, lo que
puede llegar a suponer la pérdi-
da de la cosecha.

Algunos productores han
sido mas afortunados al estar
terminando la campana y te-
ner casila totalidad de producto
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El consejero en funciones Antonio Luengo, durante su visita a las zonas daiiadas

por la tormenta en el campo de Lorca. / CARM

recogido. “Hemos tenido suerte
ya que el dano producido esta
vez ha sido minimo pues esta-
mos en la recta final de la cam-
pana del brocoli. Pero otros com-
paneros han sufrido danos en la
cosecha de sandias”, ha declara-
do Antonio Marin, presidente de
Hoyamar, quien ha anadido que
“las lluvias y el pedrisco del dia
13 mayo si que causaron danos
importantes en los cultivos que
seguimos tratando de calcular”.

“Por desgracia, las lluvias
han llegado tarde para deter-
minados cultivos, pero ayudan a
que no se pierda por completo la
cosecha”, ha declarado Antonio
Carrion, miembro de la ejecuti-
va de UPA-Murcia y agricultor
afectado. En este sentido, ha
explicado que “el nivel de la
cosecha de almendro y vinedos
que puede llegar a recuperarse

va a ser minimo, podemos estar
hablando facilmente de un 20%
con respecto a una cosecha nor-
mal, y en el mejor de los casos,
y en determinadas zonas donde
se hayan podido registrar mas
lluvias, se puede llegar a un 50 %
de la produccioén. Los cereales
si que los damos por perdidos
en su totalidad, las lluvias han
llegado muy tarde para estos
cultivos”.

Por su parte, Antonio More-
no, secretario de Agricultura de
UPA-Murcia, ha vuelto a mani-
festar la importancia de que los
agricultores cuenten con un se-
guro agrario, ya que es la Ginica
herramienta que puede ayudar
a los productores que ven como,
delanoche alamanana, pierden
la totalidad de su trabajo por
una climatologia cada vez mas
adversa.

GRAVES DANOS EN LORCA
Mas de 1.100 hectareas de cul-
tivos agricolas de Lorca se han
visto afectadas por las tormen-
tas de lluvia y granizo del mes
de mayo. Unas precipitaciones
que han causado pérdidas mi-
llonarias para los agricultores,
segln la primera estimacion del
Gobierno murciano.

La zona afectada en Lorca
por la tormenta de granizo de
la tarde del pasado 30 de mayo
suma 470 hectareas, que hay que
afnadir a las 615 hectareas que ya
resultaron danadas con anterio-
ridad por el episodio de granizo
del 13 de mayo, el mas grave de
todo el mes.

El consejero de Agua, Agri-
cultura, Ganaderia y Pesca en
funciones, Antonio Luengo,
anunci6 durante una visita a
las pedanias sacudidas por las
ultimas tormentas que se vol-
vera a reclamar al Gobierno
central la declaracion de zona
catastrofica para las zonas que
estan siendo golpeadas por las
tormentas, que en el caso del
area mas afectada el pasado 30
de mayo, en el término munici-
pal de Lorca, se estima en unas
470 hectareas en una primera
aproximacion, que vienen a
sumarse a las 615 hectareas de
hace unos dias.

Asimismo, reiteré el compro-
miso del Ejecutivo autonémico
con el sector primario, y en es-
pecial con los pequefios agricul-
tores, y sennalo que “los técnicos
de la Consejeria estan a plena
disposicion de los agricultores
para valorar de inmediato las
pérdidas sufridas”.

El Gobierno regional exige al
Ejecutivo central un cambio del

modelo de seguro. Antonio Luen-
goreclamo durante su visitaala
zona del campo de Lorca afecta-
da por el granizo y la tormenta,
“un modelo de seguro agrario
que sea verdaderamente til y
contemple las singularidades de
los agricultores y ganaderos de
la Regi6on de Murcia, para que
puedan disponer en caso de in-
clemencia meteorologica de una
renta agraria minima para salir
adelante”.

“Lo hemos reivindicado du-
rante afos y pusimos nuevamen-
te de manifiesto esta necesidad
en la reunion que mantuvimos
en el Ministerio acompanados
por los representantes de las
organizaciones y cooperativas
agrarias el pasado mes de fe-
brero”, explico el consejero en
funciones.

Luengo recordo6 que el Go-
bierno regional y el sector
“apuestan por el sistema de se-
guros agrarios combinados. Por
ello hemos cambiado el modelo
de aplicacion de la subvencion,
de tal forma que es aplicada en
el momento de la contratacion,
sin mas tramites que los necesa-
rios para la subvencion estatal,
gestionada por Enesa, a la vez
que hemos venido incrementan-
do la partida presupuestaria de
esta subvencion, tan necesaria
para nuestros agricultores y
ganaderos, que alcanzara este
ano los 4,4 millones de euros, y
en el actual ejercicio se van a in-
cluir nuevas lineas, destacando
la referida al sector ganadero”.

El consejero en funciones
aseguro que el seguro agrario
es “el mejor instrumento para
la gestion de los diferentes
riesgos a los que se enfrentan
a diario agricultores y gana-
deros, pero actualmente no
contribuye en la medida de lo
deseable al sostenimiento de
las rentas del sector agrario”,
por lo que “es necesario buscar
soluciones, alternativas y cam-
bios en el modelo, que permitan
que los seguros agrarios sean
un instrumento técnico y eco-
noémicamente viable de apoyo al
agricultor y al ganadero”.

El proyecto Life Vida For Citrus
muestra sus innovaciones
para el cultivo de citricos

y la prevencion del HLB

» VALENCIA FRUITS. REDACCION.
Elproyecto Life Vida For Citrus,
formado por instituciones y enti-
dades de Espana, Portugal, Fran-
cia e Italia, demostro el pasado 1
dejunio en la Finca Sinyent de la
Asociacion Valenciana de Agri-
cultores (AVA-Asaja) los efectos
positivos que sus multiples inno-
vaciones desarrolladas durante
los altimos cuatro afios han obte-
nido en el cultivo de los citricos,
especialmente para mejorar la
adaptacién al cambio climatico
y la prevencion del Huanglong-
bing (HLB), que no tiene curay
constituye la enfermedad mas
letal de la citricultura mundial.
Entre los resultados expues-
tos destacan que el manejo sos-
tenible en citricos —a través de
infraestructuras ecolégicas, cu-
biertas vegetales espontaneas o
sembradas, fertilizacion orga-
nica, hoteles de insectos y otras

practicas dirigidas a potenciar
la biodiversidad— generan eco-
sistemas mas complejos que en
dos anos ya elevan el namero de
enemigos naturales y, por efecto
cascada, disminuyen la inciden-
cia de plagas.

Ademas, los ensayos de riego
deficitario sostenido y controla-
do, unido al empleo de acolchado
de malla negra en los naranjos,
reducen un 20-30% el caudal de
agua. El proyecto también ha
experimentado con la plantacion
de 15 patrones a fin de estudiar la
adaptacion, la productividad, asi
como la tolerancia y la resisten-
cia que pueden aportar frente al
HLB. Otralinea de investigacion
ha hecho hincapié en las naran-
jas pigmentadas en relacion a
patrones escogidos, pues hay va-
riedades y aspectos agronomicos
cuyo analisis contribuyen a opti-
mizar la produccion y el grado de

color del fruto. Estas practicas se
han replicado en 18 explotacio-
nes agrarias, la mitad de ellas
en Espafa, que ascienden a 60
hectareas.

Finalmente, investigadores
del IVIA, dentro de este pro-
grama europeo, han puesto a
punto y validado un prototipo
de kit de deteccion temprana
del HLB. Actualmente esta en
marcha un estudio de mercado
para comercializarlo y ponerlo
a disposicion de las fincas citri-
colas interesadas.

Durante la clausura del acto,
el presidente de AVA-Asaja,
Cristobal Aguado, alert6 de que
“la amenaza del HLB esta cada
vez mas cerca y si entrara seria
especialmente mortal para la ci-
tricultura valenciana, por su mi-
nifundio mas acentuado y por la
grave crisis de rentabilidad que
arrastran los productores y que

- —_ PP S

Imagen de la jornada celebrada el pasado 1 de junio en la Finca Sinyent de la

Asociacion Valenciana de Agricultores. / AVA-ASAJA

harian inasumibles los sobre-
costes ocasionados”. Por ello, el
dirigente agrario reclamé “medi-
das mas contundentes a las admi-
nistraciones para garantizar una
verdadera frontera comunitaria
de control de plagas y enferme-
dades. No puede ser que cada ano
entre una plaga nueva a Europa.
Necesitamos mas seguridad, mas
prevencién, mas sostenibilidad
pero también mas viabilidad
econdmica”.

El presidente de Asaja Mala-
ga, Baldomero Bellido, subrayo
que “esta en juego el futuro de
600.000 hectareas de citricos en
Europa y una produccion de 11
millones de toneladas de naran-
jas, mandarinas y limones. Hay
que seguir invirtiendo en inves-
tigacién y prevencion”.

Por su parte, el director ge-
neral de Agricultura, Antonio
Quintana, agregé en la inau-
guracion de la jornada que “el
HLB era hasta hace poco un des-
conocido en Europa y proyec-
tos como Life Vida For Citrus
ayudan de manera decisiva a
ampliar nuestros conocimien-
tos sobre esta enfermedad tan
peligrosa y sensibilizar tanto
a los poderes publicos como al
conjunto de la sociedad sobre
la necesidad de actuar antes de
que pueda llegar aqui”.

Los socios del proyecto Life
Vida for Citrus presentaran
proximamente sus conclusio-
nes en Bruselas y pretenden dar
continuidad a las acciones em-
prendidas en beneficio del sector
citricola europeo.
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La Gomunitat Valenciana ha
perdido capacidad productiva
en las ultimas tres campanas

La Unio6 senala que el incremento de los costes, la caida de produccion y la
afeccion de las plagas han lastrado una temporada con precios aceptables

» VALENCIA FRUITS. REDACCION.

En este final de la campana ci-
tricola 2022-2023, y a modo de
balance, La Unio6 Llauradora ha
manifestado su preocupacion
ante la pérdida de producciéon
continuada de cosecha en la Co-
munitat Valenciana a lo largo de
las Glltimas tres campanas y muy
probablemente también para la
proxima 2023-2024.

La organizacion indica que la
produccion este afio ha sido de
poco mas de 2,9 millones de tone-
ladas, un 11% inferior ala pasada
y un 17% menos que la media de
las campanas registradas desde
principio de siglo. En lo que lleva-
mos de siglo XXI, s6lo la campana
2005-06 tuvo una produccion mas
baja, con 2,8 millones de tonela-
das. En el contexto estatal tam-
bién se ha producido un descenso
del 18% esta campana. La falta de
rentabilidad y las consecuencias
del cambio climatico son las prin-
cipales causas de esta merma de
capacidad productiva. El pasado
ano se abandonaron otras 6.151
hectareas de citricos en la Comu-
nitat Valenciana, un 4% mas que
en 2021. En cuanto al precio perci-
bido en origen esta campana por

-

los productores, con una media
de 0,37 euros/kg, es un 28% mas
alto que obtenido en el pasado
ejercicio. El precio medio de sa-
lida de almacén se ha situado en
0,95 euros/kg, 1o que supone un
incremento sobre la media de
las tltimas cinco campanas del

La reduccion de cosecha ha marcado la temporada citricola 2022-2023. / LA UNIO

15%. Sobre los ingresos brutos,
sin tener en cuenta los destrios y
el aumento de los costes, han as-
cendido a 1.069,1 millones de eu-
ros, un aumento del 16% sobre la
pasada temporada. Sin embargo,
La Uni6 considera que ese incre-
mento de precios, sobre todo al

Sélo el pasado afio se
abandonaron mas de
6.000 hectareas de
citricos en las zonas
productoras valencianas

final de campana, no compensala
reduccion de la produccioén y so-
bre todo el exagerado incremen-
tos de los costes de produccion.
Si se suman los destrios, dafios
por plagas y aumento de costes,
al final la cuenta de resultados
sera practicamente igual que la
de la campana 2021-2022.
Laorganizacion agraria sefia-
la que también preocupa, y mu-
cho, el descenso en el consumo
que no para de caer y que desde
los inicios de la pandemia no con-
sigue recuperarse. El consumo
global de citricos en los hogares
espanoles, de septiembre de 2022
a febrero de 2023 ha experimenta-
do un descenso del 19% respecto
al mismo periodo de la campana
pasaday del 17% en relacion con
lamedia de las cinco precedentes.
En este sentido, La Uni6 apues-

ta por “la promocién exterior
de nuestros citricos y por el fo-
mento del consumo interior. La
inteprofesional Intercitrus si-
gue sin hacer nada y demuestra
su incompetencia para cumplir
con sus obligaciones, entre las
que se encuentra la promocion
de los citricos™.

La Uni6 considera que el Go-
bierno de Espana deberia avan-
zar, durante la presidencia de la
Union Europea que asume este
segundo semestre del ano, para
lograr mejoras para los produc-
tores de citricos. “Es necesario
que se considere a los citricos
como producto sensible y tam-
bién que se adopten las clausu-
las espejo que contemplen la
reciprocidad en materia de uso
de productos fitosanitarios para
las producciones importadas de
terceros paises”, senalan desde
la organizacion.

Del mismo modo La Unié se-
guiravigilando el seguimiento de
las plagas en las importaciones y
reclamara el tratamiento de frio
paralas mandarinas procedentes
de Sudafrica y la reduccion del
actual periodo comercial. El pais
africano sigue ganando cuota de
mercado durante nuestra prime-
ra parte de campana y Egipto por
su parte lo hace en la segunda en
un posible dumping comercial
junto a Turquia, tal y como ha
denunciado la organizacion
agraria a lo largo de los tltimos
meses. Cada vez se detectan mas
alertas por entradas en la Union
Europea de frutas y hortalizas
procedentes de Turquia y Egipto
con materias no autorizadas en
la UE o que superan los limites
maximos de residuos. De hecho,
taly como ha informado La Uni6
se han aumentado hasta un 30%
los controles de los citricos egip-
cios gracias al trabajo realizado
en Bruselas.

Mas de un millar de
profesionales de 14 paises
se citan en Microbioma 2023

Mas de 45 expertos presentaran los ultimos avances en la
investigacion para aplicar microorganismos en la agricultura

D VALENCIA FRUITS. REDACCION.
Murcia se prepara para ser el
centro de atencién del sector
agro durante el Congreso Inter-
nacional Microbioma 2023. El
evento congregara a mas de mil
profesionales, situando a la ciu-
dad como la capital global de la
revolucion biotecnolégica, donde
se analizara el uso innovador de
microorganismos en la agricul-
tura para lograr una producciéon
de alimentos mas segura y de ca-
lidad superior.

El Congreso Internacional
Microbioma 2023 (www.micro-
bioma.es), que celebra su ter-
cera edicion, tendra lugar los
proximos dias 7 y 8 de junio en
el Auditorio Victor Villegas de
Murcia. Profesionales de 13 pai-
ses, ademas de Espana, se despla-
zaran hasta la capital murciana
atraidos por un potente progra-
ma técnico donde participaran
los mas prestigiosos centros de
investigacion y empresas a nivel
mundial que presentaran los ul-
timos avances para contribuir a
una agricultura mas productiva,
limpia y sostenible. En el progra-
ma técnico, que esta presidido

por el investigador murciano
del CEBAS-CSIC, Carlos Garcia,
destaca un bloque tematico que
mostrara la interaccién micro-
bioma-agricultura para una me-
jor produccion de alimentos de
forma sostenible.

El evento pondra el foco en los
avances en biotecnologia, funda-
mentales para promover practi-
cas agricolas mas limpias. Estos
aspectos inciden directamente en
la salud del suelo de los cultivos
lo que ayuda a aumentar la pro-
ductividad y la seguridad de los
alimentos.

En un contexto global de
crecimiento de poblacion, el
aprovechamiento 6ptimo de los
recursos para la produccion de
alimentos es imperativo. Es por
ello que la inversion en I+D en
el sector agro se ha disparado,
dando lugar a numerosos avan-
ces que ya estan revolucionando
el sector. En Microbioma 2023 se
mostraran los mas importantes
anivel global.

APOYO PROFESIONAL
Argentina, México, Perd, Chile,
Brasil, Irlanda, Francia, Reino

Unido, Portugal, Estados Uni-
dos, Alemania, Italia y Holanda,
ademas de Espana, son los paises
de procedencia de los técnicos,
investigadores y gerentes de em-
presas e instituciones del sector
agricola que acudiran al Con-
greso Microbioma 2023 de forma
presencial. En la tercera jornada
técnica del 9 de junio, 100% onli-
ne, ya se han inscrito mas de 600
profesionales que seguiran el
evento en todo el mundo.

El Congreso Microbioma ha
despertado el interés de produc-
tores y técnicos del sector agro de
multitud de empresas producto-
ras. Es el caso de las 49 agrupa-
das en la asociacion Proexport
que concentra mas del 70% de
la produccion y exportaciéon de
frutas y hortalizas en la Region
de Murcia y que colaboran con
la asistencia de sus técnicos para
actualizar sus conocimientos en
sostenibilidad ambiental.

Los asistentes podran partici-
par en los diferentes encuentros
previstos durante el Congreso en
cafés y break fruits, asi como en
las mas de un centenar de reu-
niones agendadas a través de la

El congreso internacional de biotecnologia se celebrara los dias 7 y 8 de junio
en el Auditorio Victor Villegas de Murcia y el 9 de junio contara con una tercera
jornada 100% online. / AGROMARKETING

plataforma networking disehada
para el evento.

Pero, ademas, los profesiona-
les que acudan al congreso tam-
bién tendran la oportunidad de
conocer in situ las innovaciones
y soluciones de 14 empresas de re-
ferencia en el campo de microor-
ganismos en una zona de stands
ubicada en el Auditorio.

Entre ellas estara el punto de
informacion de Agromarketing
Espana, organizadora del Con-
greso, que presentara su nueva
plataforma de contenidos audio-
visuales y de formacion agricola
Agromunity +.

Elevento, que aiin tiene abier-
tas las inscripciones para asistir
de forma presencial uonlineenla
web www.microbioma.es, cuenta
con el patrocinio de las siguien-
tes empresas de referencia: Ply-
mag, Tricodex, Alltech, Ideagro,

Organicos Pedrin, AlgaEnergy,
Bioiberica, Biome Makers, Com-
po Expert, Symborg, Syngenta,
Probelte, Servalesa, Atens, Tra-
decorp, MAFA, FMC, Corteva,
Atlantica Agricola, Microgaia,
Bioera, Certis Belchim, Masso y
Ceres Biotics.

También con la colaboracion
de las entidades Agrama, Ricote
Valley Hub, AEFA; Biovegen,
CEBAS-CSIC, Red Chilena de
Bioinsumos, Agrogenia Bio-
tech, IATA, Neiker, CSIC, Labin,
INIA, Universidad de Salaman-
ca, Universidad Politécnica de
Madrid, Universidad de Sevilla,
Tarazona, Universidad de Cordo-
ba, AOA Chile, INFO, Kenogard,
Universidad Catolica de Valpa-
raiso, TIHAME National Research
University, Universidad de Nue-
vo Leo6n, Proexport, Don Dulce y
Santander Agro.
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Agrocotizaciones

MERCADOS NACIONALES

. Cebolla Tierna.... Fresa.... Patata Blanca ... 0,85 Melocotén / Baby Gool ... 2,91
Mercalicante Blanca Dulce.. Freson...... Temprana.. 0,85 Melon / Galia / Coca... .0,90
Informacién de precios frecuentes de Grano de Or0......ocoreerrneensrinnens 0,85 Granada 200 R 0,90 Naranja Navel
frutas, hortalizas y patatas, referidos a la Babosa ... 1,00 Mandarina Clementing .........cccocoevenee 1,80 Navel Late / Nanelate / Lanelate ... 1,55
semana del 22 al 28 de mayo de 2023, Morada.. 1,09 Satsuma....eceeeee. 1,30 Late / Miaknight
ofertados en el Mercado Central de Abas- Chirivia.............. 1,00 Otras.... ..2,00 Salustiana...
tecimiento de Alicante. Col de Hojas Lisas.............. 0,50 Mangos.... ..2,00 ,

FRUTAS Euros/kg Lombarda o Repollo Rojo.............. 0,50 Maracuya GUISANTE .o 2,50
AguACate Hass.......covwrvrrnnrerinineens 1,92 Repollo de Hojas Rizadas.............. 1,25 Melén Galia PUEITO oot 1,15
Albaricoque Galta Roja .2,00 Otras Variedades............ 0,99 Amarillo....... A, Rébano.. 0,40 | Papaya........
Bulida........... .0,90 Coliflor ....ocvvne. .1,40 Piel de Sapo. ..0,60 Remolacha. 0,65 Pera Conferencia / Decana.. .
Moniqui.... Escarola Rizada o Frisée..... 0,90 | OMOS .o, Tomate Maduro 1,00 Ercolini / Etrusca ... 2,51
Cereza Burlat.... Esparrago Verde o Triguero................ 4,00 VErde .o 1,20
Picota Espinaca NaSHI .o 2,10 [ 1,00
Starking..... . Guisante Nectarina Otras Hortalizas .......c.cooevnrvnncennnins 0,70
Chirimoya Fina de Jete.......ccccovvinnnne 2,73 Hortalizas IV Gama.......cccoccvvininnnnns 584 BlaNCa .. 1,60 OTROS PRODUCTOS Euros/kg Banana
Ciruela Japan y Songold........ccccovvvnes 2,50 JENGIDIE . Amarilla Seta Pomelo / Rubi Start
Reina Claudia...... 2,48 Judia Verde Fina. Nispero.... GIFGOIa oo 6,50 Sandia...............
Santa Rosa.... 2,61 Verde Perona...... Nueces .... Rovellén-Niscalo ... ....8,00 VAL
Datil Deglet Nour.. .3,90 Otras Variedades Olivas ...... Champifién....... ...2,10 Otros Frutos Secos
Medjoul ..., 9,25 Lechuga Cogollo.......ccccvviirnrricnienns Papayas Otras Setas .......cooovvevvivicincins 10,00 HORTALIZAS
Fresdn Ventana ........cccovcveinisnincis 1,50 Hoja de Roble ..o, 1,00 Pera Blanquilla MaIZ ..o 0,95 Acelga
Camarosa......... 3,25 Iceberg Verano......... Cania de Azlicar 1,75 Ajo Seco......... .2,62
Granada Mollar Elche .......... 3,43 Romana Invierno ... Menestra.... 0,95 Tierno o Ajete.. 12,50
Kaki Rojo Brillante o Persimon . 1,19 Lollo Rosso Temprana. Otros Varios ........ceenniasessisnnes 1,50 Alcachofa........ .1,58
Kiwi Pulpa Verde.......coccovwenrenrinninnns 2,86 Maiz o Millo .
Kiwigold NADO ..o Pitahaya Mercabilbao Berenjena
Lima Persian . Similares 0,60 Pldtanos Canario . 1,10 Precios de frutas y hortalizas, referidos a Broculi / Brecol 1,40
Mejicana... Perejil ..... 0,60 Importacion ..... ..1,00 la semana del 30 de mayo al 2 de junio- Calabacin ....... ..1,00
Limon Verna.. . Pepino Corto o Tipo Espaiol .. 0,43 Manzana Bicolor.. 1,60 de 2023, comercializados en el Mercado Calabaza / Marrueco... 1,02
Fino 0 Primafiori .........ccocovvierin, , AlPICOZ..voiviiriieisissiniiaa 2,48 Central de Abastecimiento de Bilbao. In- Cebolla / Chalota
Mandarina Fortuna ..........oocoerenrernes Otras Variedades ............cocrrrennens formacion facilitada por MERCASA. Cebolleta
Otras Variedades... . Pimiento Rojo Lamuyo... FRUTAS Euros/kg Champifion.
Mango Tommy AKINS .......ccovverecinnes 3,80 Verde taliano ... 1,40 AlbaricoqUes.........c.oveiiiniiriiiinens 2,60 Col Repollo
Manzana Fuiji.... Verde Padron .......coccovvrnrinniinnins 3,15 COIBZAS. .vvvvrrerreesrrsressessnias 4,75-5,00 Lombarda
Golden.......... Otras Variedades 1,50 Rojo Pulpa Blanca.... Fresones ... 3,50-3,25 China....ccccvvevue.
Granny SMith ..o , PUEITO.....cvnene. 1,00 Rojo Pulpa Amarilla.. LiMONES ....viriiireisiicie s 1,25 Coliflor / Romanescu...
Otras Variedades... 2,10 Rébano y Rabanilla........ 0,99 Ciruela....ooverernes Manzana Golden .. 1,00 Endivia......ocoovrenenn.
Pink Lady ....cvercecsisrenns 2,24 Remolacha ComUn 0 Roja.......c.cc....... 0,76 Uva Blanca Melocotones ROJOS .........ceceeurernnenn: 2,50 Esparrago Verde
Royal Gala ..o, 1,10 Resto de Hortalizas .......cccocovviiviinnnnas 0,60 Negra Melén Piel de Sapo........ccc...... 0,70-0,90 ESPINACa ..oocveviieieieiciis 1,57
Starking o Similares ..........ccoovevnen. 0,90 Seta Champifidn........ Rambutan........ Naranja Navel....... ...1,40 Judia Verde Fina (Brasilefia)....
Melocotén Merryl Franciscano Otras Variedades Sandia con semilla... Nisperos .... 2,10 Perona / Elda / Sabinal / Emerite ...2,30
0 Fresquilla o Pavia ......cccccocvrennn. 4,00 Tomate Daniela / Long Life / Royesta 0,67 Sin semilla ....... Pera Blanquilla.. 1,10 Lechuga O.V....ooovviiinnnn.
Royal GIOMY ..o 1,00 Asurcado Verde Raf........ccoovivrinnns 3,97 Naranja SANJUANETA. . evreereereressrererrnees 3,50 Cogollo
Baby Gold.......oocvvvnririrenins 2,50 Liso ROJO Pera .....cvveuvirvericenrines Chirimoya SANAIAS e 0,60 Iceberg
Meldn Piel de Sapo......ccovevieiecinnes 0,60 Otras Variedades Otras Frutas HORTALIZAS Euros/kg Maiz.......
MOr oo ...15,00 Liso Rojo Rama...... HORTALIZAS Euros/kg Alcachofas Nabo
Naranja Lane Late........ccovvvinrinninnns 0,95 Verde Rambo..... Berenjena Larga Lechuga..... Pepino
Navel Late ..o 0,96 Chermy .. , Redonda BErenjenas. .....ovvviiieiiieisieesienian 1,30 Perejil
SalUSHANA .. Zanahoria Nantesa Ajo Seco Calabadings ......ovevereerernrrssrrssrisninns 1,15 Pimiento Verde
Nectarina Carne Blanca ... Tierno .. Rojo (Asar)..

Nispero Algerie 0 Argelino................. Otras Variedades.........cccccvvinriens 133 Apio
NUBZ..voovvvierrssessssesnessnesnesassssenans PATATAS Euros/kg Acelgas ESPAITAgOS. ....ovvrverrrsessresnesnessnenns 1,70
Papaya o Papayon. Blanca Agata (Confecc) Batata ..... Judias Verdes Perona .3,20
Grupo Solo y Sunrise Blanca Agria (Granel) Borraja. Patatas Calidad. 0,60
Paraguayo Ufo 4.......... Blanca Otras Variedades (Granel)....... 1,00 Broculi. Primor. ..o, 0,88
Pera Agua o Blanquilla.........cccccevennes Blanca Spunta (Granel) ...........ccocce... 1,00 Brécol Pimientos Verdes............cccccoevevennn. 1,30
Conferendia .......cocerveerrsiessrinnens 1,77 Blanca Spunta (Confec) ........co......... 1,10 Calcots Tomate Maduro ... 1,10
Ercolini / Morettini Blanca Monalisa (Granel)... 0,80 Calabaza . Tomate Verde........cocvnvirinnirinniens 1,40 Zanahoria...
Otras Variedades.. Blanca Monalisa (Confecc)..... 1,06 Calabacin , Hierbabuena...................
Pifia Golden Sweet .. ) Roja Otras Variedades (Confecc)........2,30 Cardo..... Mercacordoba PATATAS
e Lo TR Roja Red Pontiac (Confecc) ............... 0,80 Alcachofa Precios medios de frutas y hortalizas, co- Nueva 0 Temprana.........oc.eeeseernnenns
Pitahaya Amarilla.........coocrvvinninnn. Cebolla Seca rrespondientes al mercado de la semana
Platano Americano o Banana... Mercabarna Figueras... 1,60 del 22 al 28 de mayo de 2023. Informa- Mercalaspalmas
De Canarias 1%, ..ovrnrernnennennes 1,00 Informacion de los precios dominantes de Tierna...... cion facilitada por Mercacérdoba. Precios frecuentes de frutas, hortalizas y
De Canarias 2°.. .0,59 frutas y hortalizas, del 1 de junio de 2023, Pepino......... FRUTAS Euros/kg patatas, del 29 de mayo al 2 de junio de
EXErA .o 1,35 facilitada por el Mercado Central de frutas Col Repollo AQUACALES ..o 3,85 2022, en el Mercado Central de Abasteci-
Otras Variedades............cooervrennens 1,65 y hortalizas de Barcelona, Mercabarna. Bruselas AlDArICOQUE ..o aneranernees miento de Las Palmas.
Pomelo Rojo FRUTAS Euros/kg Lombarda Cereza / Picota.. FRUTAS Euros/kg
Amarillo AlbariCOqQUE ....cvoeiiicree 1,80 Aguacate Hass.........ooiininnnninnen. 5,55
Resto de frutas ....veeresresnenrienninnns 1,50 AQUACALE ..o 2,60
Sandia Con Semillas Almendra... 7,00 Otras Variedades. ..5,45
Sin Semilla ..o 0,80 Pomelo .. 1,70 Albaricoque Moniqui .. .3,35
HORTALIZAS Euros/kg Avellana 6,50 Otras Variedades. .3,95
Acelga Hojas Lisas ........ooeverveenceneens 0,60 KaKi oo 2,00 Cereza Picota
Hojas Rizadas Lyon ... 0,75 Carambolas ..o, 4,00 Ciruela Otras Familia Black................ 3,52
Castafias ... 3,50 Golden Japan y Songold.. .3,25
Cerezas.. 6,00 Esparragos Blancos.. Coco Otras Variedades ..0,95
Cocos.... 1,10 VEIES ..o 6,00 Mandarina Clementina / Fortuna/ | Datil Deglet Nou.....
Alcachofa MembIllo ..o 1,00 Espinaca NadOrCott ...vvvresrersreereerersrrenens 2,10
Blanca de Tudela.........c.c.ccceuee.. 0,66 DALIIES ... 3,40 Haba MaNGO... e 2,87
Apio Verde............ Feijoas... 8,00 Hinojo.. Manzanas O.V.......ccccccevvnes 2,12 Granada Otras Variedades... 2,95
Berenjena Morada Higo ... 9,00 Perejil . Fuji / Braeburn / Pink Kiss.............. 1,64 Higo Chumbo.............
Boniato o0 Batata.......... . Higos Chumbos . 2,20 Judia Golden / Onzal Gold / Venosta....... 1,46 Breva Colar.....
Broculi 0 Brécoli 0 Brecol ........c......... , Frambuesa ..o 1,00 BODi . 3,50 Royal Gala / Cardinale .................. 1,64 Kiwi Kiwigold
Calabacin Verde........c..coovrnveinrinnirns 0,90 GrOSEIIBS. .ovvvrvrreenrrsersresresnenees 10,00 Perona Starking / Red Chief / Glostes / Pulpa Verde
Minicalabacin ... 1,020 1 KiWIS e 3,000 | Fina GalaXIa v 1,58 Limén Fino o Primafiori...
Calabaza De Verano..........cccevevcenne 1,00 Granny SMith ..o, 1,75
DE INVIEMO ...vvvoceceresrisnesnees 0,70 Pink Lady oo 2,44
Cardo ..o 0,80 Reineta / Canada Gris.................... 1,86 Mandarina
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MERCADOS NACIONALES

AI|Imp0. Coyuntura mercado de limén y pomelo Fresones . 2,57 CEBADA NACIONAL TRIGO BLANDO

Resumen informativo de la coyuntura de mercado del limon y pomelo en Espafia facilitada por Limones......... ..0,87 Cebada GIUPO 1

Ailimpo-Consejeria de Agricultura de Murcia, durante el periodo comprendido del 22 al 28 de Manzana Golden ..........ccoruveinrrrnnens 1,55 Pienso =62 Kg/hl....covovnrrrniinnenn. SIC LT o R

enero de 2023. Precios origen. Semana 21/2022. Melocotones ROjOS .........ocwvreerernnnns 2,39 Pienso +62 kg/hl ...ovvvvviricenn. SIC GIUPO 3o nesnens
Melén Piel de Sapo.... ..1,30 CENTENO Grupo 4

Advertencia Consejeria Agricultura Murcia: La informacidn contenida en este documento Naranja Navel........ ...0,90 CONENO. ..o seneesssnens SIC Grupo 5.

tiene un cardcter exclusivamente ORIENTATIVO, de ningtin modo posee cardcter oficial. Estd Nisperos ........ ...3,85 GIRASOL OTROS PRODUCTOS

obtenida como consecuencia del sequimiento que realiza esta Unidad con el dnico objeto de Pera Blanquilla.........ccccveininiiininiinns 1,70 Pipa THCAE .

orientar acerca de las cotizaciones mds representativas de cada producto agricola y ganadero. 1116 0,45 Alt0 OlEICO...vovvrrerercsrerarisnirnens SIC Cebada. ..o

Por ello, las transacciones realizadas en los periodos de referencia, pueden haber sido realizadas HORTALIZAS Euros/kg Pipa de Girasol ........ccocovrernrersnraniennens SIC Avena....

a unas cotizaciones que no se correspondan con las reflejadas en este documento Por tanto la Alcachofas.......oceveriesiiieissiisnnnns 1,40 MAIZ NACIONAL MaIZ .o

Consejeria de Agua, Agricultura, Ganaderia y Pesca no se hace responsable de cualquier uso que BT TV 0,76 Maiz sobre Secadero.........co.couvinreenens SIC SOMGO0. e rerrrsreeresanessssssessnssenssnssanens

se le pretenda dar; mas alla del indicado como orientativo. Berenjenas.. 1,29 TRIGO NACIONAL Habas ..
Calabacines 112 Trigo GUISANTES ..o S/0

LIMON Cebolla....... ..1,40 DUro Proté=13% .....cccoverernrrirenrinnns SIC Girasol Alto Oleico ....460,00

Limén Verna Todo Limén (Murcia): 0,47-0,56 €/Kg BaboSa .......cvvvveiereereeern, 1,40 Duro Proté=12%.......cccccccvvvvvvvunn.. SIC GIraSOl....vveeeeereereeeereerernn, 440,00

Sin cambios, después de una semana marcada por la lluvia y la escasa recoleccion. Los precios en ESPAITAg0S. ..coveviieicieissiseieiiniaa 4,50 Extensible Chamorro.........ccccocee. SIC C01Za i 390,00

origen se mantienen para partidas con aprovechamiento comercial ¢ptimo con calibres promedio Judias Verdes Perona . FOIrajero .o..ovvernrennes e Nota: Sin definicién de precios por incerti-

entre 53-72 mm. El mercado del limn sigue su desarrollo, contintia la campafia espafiola de Ver-

Patatas Calidad..........ccccooevrerrernnnn.

Gran Fuerza w 300..

dumbre en las calidades. Préxima sesion 6

na, con voltimenes de exportacion por debajo de la media histdrica en mayo debido a un menor Pimientos Media Fuerza w —300.. ..SIC de junio de 2023.
ritmo de consumo en la UE, y debido a la presencia de limon sudafricano desde la segunda se- VEITES vovevisveeresnisnessnesnesanenns 1,18 Panificable ... SIC Precios de la Mesa de Almendras de la
mana de mayo en el caso de Reino Unido. Con el stock de fruta en rbol debe de haber cosecha Tomate Verde.........ccocvvvieenninnrinnnes 1,08 THtICAlES. oo SIC Lonja de Contratacion de productos agra-
suficiente para cubrir al menos la primera quincena de junio. En paralelo continda el desarrollo . LEGUMINOSAS rios, del 23 de mayo de 2023. Precios
de la campafia de ultramar. En el caso de Argentina con un marcado retraso, mientras que en Mercasevilla Veza Grano orientativos origen Cérdoba, agricultor.
el caso de Africa del Sur la tendencia es la opuesta con voltimenes por encima del afio pasado. Precios de frutas y hortalizas, referidos a Yero Grano ALMENDRA Euros/Tm
la semana del 30 de mayo al 2 de junio- . SOIEA e 3,92
POMELO de 2023, comercializados en el Mercado Lon]a de Barcelona Floracién Tadia Monovarietal............. 3,92
El mercado del pomelo mantiene su marcha, las llegadas de pomelos sudafricanos a Europa Central de Abastecimiento de Sevilla. In- Precios de los cereales, frutos secos y las ....5,20
siguen siendo limitadas lo que aporta tension en el mercado. La estrategia sudafricana se basa formacion facilitada por MERCASA. legumbres, en la Lonja de Barcelona del | GUAIA ..o S/I0
en enviar Unicamente fruta de primera calidad y concentrarse en los calibres medios. Ademas, FRUTAS Euros/kg dia 31 de mayo 2023. Informacion facili- ANLORETA oo S/I0
las fuertes lluvias en la produccion limitan el ritmo de recoleccion. En este contexto, aunque la Albaricoques..........coerririeeninns 1,90-2,36 tada por EFEAGRO. Constanti... ..5,05
demanda sea escasa, las ventas siguen siendo buenas tanto en el comercio minorista como en Cerezas... 4,00-4,29 CEREALES Euros/Tm Comuna Tradicional .. ....3,80
el mayorista. Como consecuencia, las existencias estan bajo control y la caida de los precios, Fresones . .. 2,40-2,75 ALFALFA ECOIOGICA v 5,75
habitual en esta época del afio, se mantiene bajo control. LIMONES ..o 0,94 Harina de Alfalfa..........ccccoevvnan. 320,00 Préxima sesion 6 de junio de 2023.
Manzana Golden ..........cocccveereeeenne. 1,30 CEBADA Precios de la Mesa de Citricos de la Lonja
Melocotones Rojos ... IMPOIACION ..o de Contratacion de productos agrarios, del

Clemenvilla o Nova.

Meldn Piel de Sapo....

Nacional PE. (62-64)

9 de mayo de 2023. Precios orientativos

Clemenlate ......... 1,55 Lechuga Otras Variedades Naranja Navel........ CENTENO origen Cérdoba, agricultor.
Manga Kent......ocvvvernnnsnnsnienns 7,95 Romana NISPEIOS ..o CONEENO...uveiiiie s SIC CITRICOS Euros/Kg
Mango Tommy AtKiNS ........ocenveernenn. 1,75 Maiz o Millo Pera Blanquilla........cccovvvevvsrinninnnns COLZA NARANJAS
Manzanas Fuj ........ 2,01 Nabo SaANAIAS...vvveereeeeeeeees 0,65-0,73 Importacion 34/36% ......coccvevenen. 365,00 Navel Powell, Barfield
Golden........ .1,85 Pepino Corto o Tipo Espafiol .... HORTALIZAS Euros/kg GARROFA y Chisslet 12 0,45-0,50
Royal Gala .. 1,95 Largo o Tipo Holandés...... . Alcachofas........ccccoeeevceevcrceercrnan, 1,18 HarNa ..o 340,00 Navel Powell, Barfield
Granny SMith ..o, 1,85 PErejil oo 0,15 LechUga. ..o, 0,59-0,48 TroCeada. ... 345,00 y Chisslet 2%, 0,40-0,44
Staking o Similares.........ccocoevenen. 1,65 Pimiento Amarillo, tipo California...... 1,75 BEreNJENAS......vererrcsresressrerrernieas REMOLACHA Valencia Delta Calidad 1°......... 0,46-0,50
Melocotén Merryl y Elegant Lady ...... Rojo Lamuyo 2,18 Calabacines Pulpa de Remolacha.......cccooceene. 317,00 Valencia Delta Calidad 2°......... 0,36-0,45
Meldn Piel de Sapo......ccccovvviniiininans 1,91 Verde Italiano GIRASOL Valencia Midknight y Barberina 0,48-0,55
Otras Variedades Verde Padron IMportacion 34%..........covwerveeneenns Industria Grupo Navel..........ccooccovvernns S/I0
Galia.....ccooverrnnn. Otras Variedades... 1,39 Esparragos............. ..7,00 Semillas de Girasol... .. Industria Grupo Blanca ..........ccc.c..... 0,30
Naranja Valencia Late . Puerro............... .0,99 Judias Verdes Perona .........cccvvuee.. 3,00 Importacion 28/3.......ccccoviniinnea. Los precios son orientativos, en arbol,
Navel......ccooconrenn. Rabano y Rabanilla... .0,65 Patatas Calidad...... .. 0,86-0,88 MAIZ origen Cérdoba. Sin IVA incluido. Para la
Navel Late .......cocoevvvvereereenn, Remolacha Comin 0 Roja.......cccvevnee 1,30 PrmMOr ... 0,99-0,95 DDGs de naranja de industria, los precios son sobre
Nectarina Carne Blanca .................... 3,31 Seta Champifion ..o, 2,45 Pimientos Verdes...................... 0,93-0,90 Maiz Importacion............c.ccce..... 355,00 camion.
Papaya Grupo Solo y Sunrise............. 1,35 Girgola o Chopo ... 2,20 Tomate Maduro. Importacion......... Nota: Ultima sesion de esta campafia, que

Papayén (2-3 kg/ud) .......

Tomate Cherry.......

Importacién CE

Paraguayo Otras Variedades 4,41 Liso Rojo Daniela/

Pera Conferencia.......ovrerreenseesnnenss 1,97 Long Life/ROYESta. . ...verrersrerrernns 1,74
Ercolini / Morettini ..........cccocou...... 3,45 Liso Rojo Canario.........ccowerecunnes 0,85
Agua o Blanguilla ... 1,75 Otras Variedades.......... 0,75

Zanahoria o Carlota Nantesa............ 1,12

Pifia Golden Sweet ..... ..5,45
Platanos Canarias Primera .. 1,45 Jengibre.......cccovvnnen.
Canarias Segunda........cccoviniinnn. 1,30 Name o Yame

Mercavalencia

Precios de frutas y hortalizas, referidos a
la semana del 30 de mayo al 5 de junio
de 2023, comercializados en el Mercado
Central de Abastecimiento de Valencia.
Informacion facilitada por MERCASA.

MIJO

IMPOraCioNn ..o 650,00
SOJA
Harina

Soja Import. 47%..c..cvverieriirns 484,00
Harina Soja Nacional 47%............484,00
Aceite Crudo de Soja ..o, 870,00

ha estado marcado por un mercado con
poca actividad y un descenso pronunciado
de produccién, quedando ya muy poca
fruta en campo. Repeticion de cotizacio-
nes en las variedades de Fresco, Powell,
Barfield y Chisslet, Valencia Delta, Midk-
night y Barberinas. La parte superior de la
horquilla se corresponde con calibres altos

Canarias EXtra......oovvevrennesneennens 1,60 Yuca o Mandioca 0 Tapioca............... 0,95 FRUTAS Euros/kg Salvados de SOja......rererrrrnriinns 257,00 y extras. Repeticion de las cotizaciones de
Pomelo Rojo . Hortalizas IV Gama . AlbaricoqUes. ........cvveireireanes 2,00-3,00 SORGO industria para el grupo blanca. La Lonja
AMArillo..c.eceeeeceeeee, 1,10 Resto Hortalizas.......cccccvveveveeienns 0,80 COIBZA vt 4,00 IMPOMACION ... S/IC agradece a todos los miembros su dedica-
Sandia Sin Semilla........ccocoorinrinrinns 0,85 PATATAS (Granel) Euros/kg FIESONES .vvovvrvereessrcseeenesssessessenas 1,80 TRIGO NACIONAL cion y esfuerzo durante toda la campana.
Con Semilla........ 1,95 Blanca, Otras Variedades................... 0,91 Limones......... 1,10 Salvado de Trigos Finos ........c........ 260,00 ULTIMA SESION DE ESTA CAMPANA.
Uva Red Globe, Roja....... 2,79 Blanca Spunta... 1,19 Manzana Golden... ...1,00 Forrajero......c....... ..262,00 . ,
Blanca Otras Variedades.. .3,37 Otras Variedades... .0,95 Melocotones Rojos .... ..1,25 Panificable, min. 11.. ..272,00 L0nja de Ledn
ZAPOTE .. 3,15 Roja Otras Variedades........ccocvrernes 0,95 Meldn Piel de Sapo.......ccccovveeee. 1,5-0,80 THICAIRS ..o, S/IC Informacién de precios agrarios orientati-
Resto de frutas .....ovveveeeereeeeeerins 1,30 Naranja Navel........ccccoovviniiniiniinninns 1,20 FRUTOS SECOS Euros/Tm vos, en almacén, del dia 31 de mayo de
HORTALIZAS Euros/kg Mercovasa Nisperos......... ..3,00 ALMENDRAS 2023, fijado en la Lonja Agropecuaria de
Acelga de Hojas Rizadas Lyon............2,75 Precios de frutas y hortalizas, referidos a Pera Blanquilla... 1,28 ComUn 14 mm..... ...5.950,00 Leon.
Ajo Blanco......ccvviriiiniiann. 2,65 la semana del 25 de mayo de 2023, co- SANJUANETA. ..o 2,25 Largueta 12/13 mm. ...6.750,00 CEREALES Euros/Tm
Alcachofa Blanca de Tudela............... 1,95 mercializados en el Mercado Mayorista de SANAIAS v 0,50-0,80 Largueta 13/14 MM ...ccvvvrrrrnnns 7.550,00 THQO PIENSO ...ovvecevrereeresrienens 260,00
ApIO Verde ..., 1,80 Frutas y Verduras, Mercovasa. HORTALIZAS Euros/kg Marcona 14/16 mm................. 11.750,00 Cebada......ocvverereerceeceeeinan
Apionabo........ 2,95 FRUTAS Euros/kg Alcachofas......coveereeceeeeeserese, 0,50 Marcona 16 mm. ......ccevvvevenn. 11.950,00 Triticale..
Berenjena Morada... .0,75 Aguacate.......ccocerenn Lechuga.. ..0,60 AVELLANA Centeno.
Berros.......ccoccciinae 1,95 Melocotén Berenjenas.. ..0,80 Negreta en grano...........ccccc..... 7.300,00 Avena....
Boniato 0 Batata........cccoevevrvevvennen. 1,75 Nectarina Calabadings.........covveeeeseieein 0,80 PINON MaZ oo, X
Broculi, Brecol 0 Brocoli ......c.cvvevnvne. 1,20 Ciruela [ To) R 0,70 Castilla oo 44.000,00 FORRAJES Euros/Kg
Calabacin Blanco .. Babosa ... ...0,70 Catalufa........coovvereerrrenan 43.500,00 Alfafa --
VEIde ..., 0,65 ESPAITAg0S. ..cocveviicirieiisciseiiiniaas 5,00 LEGUMBRES Euros/Tm Paquete Rama .....cocovvvivininns 420,00
Calabaza De INVIEMO.........oeeerreerrenn. 1,15 HORTALIZAS Euros/kg Judia Verde .......cvverrnniiininniisninnes 3,00 GUISANTE Paquete Deshidratado............... 420,00
De Verano.......cc.cccvcvvnenn. 1,14 i Patatas Calidad.. ..0,60 FOMAJETO oo 315,00 Paja 1% (Cebada) .....cvvvrreerrernenn. 120,00
Cebolla Grano Oro o Valenciana .......1,10 |  Guindilla............... , Primor........ ..0,70 Forrajero Veza
MOrada....oveereeresreennirninns Pimiento Verde Italiano. 1,15 Pimientos Verdes ...0,80 IMPOMtaCion .....cvvvvererirrisressrinneens SIC Forraje de 17 ..o, 350,00
Recas o Similares Pimiento Padron ...........c.ccccccevvenen. 0,85 Tomate Maduro.........cccccccvevevnnae. 0,40 ACEITE FOMAJE woovvvere i 260,00
Cebolletas o Cebolla Tierna............... 0,95 Tomate Pera......cccvvvveeveeeseeennn, 1,35 VEIAR ..o 1,00 Palmiste Importacion ................. 226,00 .
Col China o Pekinensis........ OTROS Euros’kg . Crudo L0nja de Reus
Lombarda o Repollo Rojo Almendra.. ...14,00 Lonja de Albacete Precios semanales de frutos secos, fijados

Repollo Hojas Rizadas.....

Détil Seco

COlIflOr v

Nuez California

ENdiVia......ooeveereeecceeeeeece e

Mercamadrid

Informacion de los precios indicativos de
los cereales en origen, del dia 25 de mayo
de 2023. Informacion de EFEAGRO.

Lonja de Cérdoba

Precios de la Mesa de Cereales de la Lonja

hoy en la Lonja de Reus (Tarragona) del
dia 30 de mayo de 2023. Informacion fa-
cilitada por EFEAGRO.

Escarola Rizada o Frisée...... .0, CEREALES Euros/Tm de Contratacion de productos agrarios, del Frutos Secos Euros/Kg
Esparrago Verde o Triguero.. .2,35 Precios de frutas y hortalizas, referidos a ALFALFA 30 de mayo de 2023. Precios orientativos ALMENDRA

Blanco ..o, ..3,45 la semana del 30 de mayo al 2 de junio Alfalfa Rama campo 1°.....ccovvvrnnenn. SIC origen Cérdoba, agricultor. GUAIM oo 3,40
ESPINACaS. ..ccocvvviieieierinseisnsieis 0,18 de 2023, comercializados en el Mercado Rama campo 2% .....c.cccovvivininniens SIC CEREALES Euros/Tm Comuna
Guindilla Verde .......ccoccovvrnrinrinninnns 3,50 Central de Abastecimiento de Madrid. In- AVENA TRIGO DURO o] 1oL 5,60

. formacion facilitada por MERCASA. Avena GIUPO 1 S/IC Pelona

HINOJO. v 2,45 FRUTAS Euros/kg BlaNCa ..o SIC GIUPO 2. SIC Belona
Judia Verde Boby .....ccovvvvrrnrersninnens 4,98 Albaricoques RUDIA . SIC GIUPO 3 v snssnssnees SIC Constanti

Verde Otras Variedades ................ 5,55 Cerezas Forraje AVeNA.....ccrvureenccnissiescenens SIC GIUPO 4o SIC ValIM0. e seens
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Comunidad Valenciana

Precios agrarios concertados durante la semana 21, del 22 al 28 de mayo de 2023, facilitado por la Conselleria de Agricultura, Medio Ambiente, Cambio Climatico y Desarrollo Rural.

CITRICOS Euros/Kg Zona Calabacin 0,60-1,06 Valencia Romana 0,23-0,30 Alicante Acostillado 0,79-1,33 Alicante
(Kg/érbol, cotizacion mas frecuente) Blanco 0,43-0,85 Castellon Romana 0,25-0,43 Castellén Pera 0,85-1,20 Castellon
LIMON VERNA Cebolla Romana 0,22-0,31 Valencia Redondo Liso 0,80-1,80 Castellon
Limon Verna 0,45-0,55 Alicante Tierna (Manojo 3 uds) 0,36-0,71 Alicante Trocadero 0,31-0,63 Alicante Cherry 3,25 Castellon
FRUTAS Euros/Kg Zona Tierna 0,60-1,00 Castellon Maravilla 0,25-0,51 Castellon Daniela 0,73-1,25 Alicante
(Kg/entrada/almacén, cotizacion mas frecuente) Spring 0,50-0,62 Valencia Patata FRUTOS SECOS Euros/Kg Zona
Albaricoque Babosa 0,64-0,85 Castellon Blanca 0,47-0,84 Alicante (Entrada descascaradora. Kilo grano s/rendimiento. Cotiza-
Temprano 0,53-0,80 Valencia Col Blanca 0,50-0,81 Castellon cion mas frecuente)
Mitger 1,60-1,70 Alicante Lombarda 0,28-0,30 Castellon Blanca 0,41-0,57 Valencia ALMENDRAS
Melocotén Extratemprano 0,70-0,80 Valencia Repollo Hoja Lisa 0,16-0,33 Alicante Roja 0,50-0,60 Castellon Comuna 3,41-3,51 Alicante
Paraguayo 1,10-1,20 Valencia Repollo Hoja Lisa 0,25 Castellon Pepino Comuna 3,30 Castellon
Nectarina Amarilla 0,90-1,00 Valencia Repollo Hoja Lisa 0,29-0,49 Valencia Blanco 0,38-0,52 Alicante Largueta 4,86-4,96 Alicante
Blanca 0,90 Valencia Repollo Hoja Rizada 0,50-0,65 Castellon Blanco 0,43-0,65 Castellon Marcona 6,61-6,71 Alicante
Nispero Algar 0,95 Alicante Coliflor Blanca 0,43-0,59 Alicante Pimiento Marcona 6,45 Castellon
HORTALIZAS Euros/Kg Zona Blanca 0,65-0,75 Castellon California Rojo 1,50-2,46 Alicante Planeta 3,51-3,61 Alicante
(Kg/entrada/almacén, cotizacién més frecuente) Blanca 0,54-0,65 Valencia California Amarillo 0,90-2,00 Alicante INDUSTRIALES Euros/Kg Zona
Acelga 0,30-0,60 Alicante Guisantes California Verde 0,90-1,80 Alicante ACEITE
Alcachofa Industria Corazones 0,25-0,75 Castellon Verdes Frescos 4,50-6,80 Castellon Dulce talia 0,82-1,03 Alicante Oliva Lampante >2° 4,80-5,50 Castellon
Apio Verde 0,34-0,49 Alicante Judia Dulce Italia 1,20 Castellon Oliva Virgen 0,8°-2° 5,70-5,80 Castellon
Berenjena Rayada 1,12 Alicante Blanca 3,40-6,00 Castellon Lamuyo Rojo 1,07-2,39 Alicante Oliva Virgen Extra 6,00-6,20 Castellon
Boniato Roja 2,98-4,25 Castellon Lamuyo Verde 0,90-1,80 Alicante Garrofa Entera 0,30-0,65 Castellon
Rojo 0,69-0,80 Alicante Verdes Perona 2,13-3,85 Castellon Tomate MIEL
Blanco 0,69-0,81 Castellon Verde Herradura 3,50 Castellon Raff 1,28-1,36 Castellon De Azahar 3,50-3,70 Castellon
Calabacin 0,43-0,65 Alicante Verde Boby 2,37-3,44 Alicante Valenciano 1,10-1,40 Castellon De Milflores 3,00-3,20 Castellon
Calabacin 0,45-0,50 Castellon Lechuga Valenciano 1,58-2,02 Valencia De Romero 4,50-5,00 Castellon
LaUranNe ..., Importacion origen Puerto......... 254,00 Precios segtn rendimientos, a granel Precios por tonelada a granel. Lavada Nueva,
Comun..... Nacional ... SI0 BLANCO GARROFAS Y DERIVADOS Euros/Tm origen Espafia, disp. Val............. 750,00
Largueta... Habas Vaporizado, Variedad Matalafera y similares (origen) Agria Nueva,
MaICONA cvovvvvsvereesresresneseesssssnsans NaCioNal ...voevrreesersrsressnesrenens SI0 disp. Valendia......... 1.050,00-1.100,00 ENTERA origen Espafia, disp. Val............. 620,00
PINON IMPOrtacion ......ccocevevsersinnannas 425,00 Gleva, Senia, Fonsa Extra, ZonaValendia.................. Sin operaciones Lavada Agata,
Alameda.......ooveeeeeeeeeeeen 44,00 Guisantes Nacional........c.cccovevvvennnnn. S/0 disp. Valendia......... 1.200,00-1.260,00 Zona Alicante...........c....... Sin operaciones origen Francia, disp. Val............. 520,00
Castilla v s 44,00 Importacion ............... 330,00 Guadiamar Extra, Zona Castellon.. ...Sin operaciones Nuevas de
AVELLANA Euros/Libra Girasol Alto oleico +80%... 460,00 disp. Valendia......... 1.300,00-1.370,00 Zona Tarragona. ...Sin operaciones Cartagena
San GIOVANNI ..o 1,67 Convencional............. ...440,00 Largo Indica, Zona Murdcia...... ...Sin operaciones Eliode, Monalisa o Similares,
TONQ v 1,79 (€] 390,00 disp. Valendia......... 1.100,00-1.200,00 Z0na biza. ..o Sin operaciones origen Francia, disp. Val............. 580,00
COITIENE oo 1,80 Préxima sesion el 6 de junio de 2023. Precios por tonelada a granel. Zona Mallorca ........ccccc.... Sin operaciones Precios s/origen y calidad, envas. en 25
NEGIELA v 2,05 . SUBPRODUCTOS Precios tonelada a granel s/rendimientos Kgs.
. Lonja de Toledo Cilindro, Troceada Integral, CEBOLLAS Euros/Tm
Lonja de Salamanca Informacién de la Mesa de Cereales refe- disponible Valendia ...... 300,00-305,00 disp. 0Mg.vvvvveveeeeeeeeeeee Sin operaciones Variedad Sprin,
Cotizaciones de las Mesas de Cereales rida al dia 25 de mayo de 2023. Precios Medianos Corrientes, Troceada sin Harina disponible origen
y Ganada de la Lonja Agropecuaria de orientativos en origen agricultor sobre disponible Valencia ...... 480,00-500,00 disponible origen.......... Sin operaciones pocas operaciones
Salamanca del dia 29 de mayo de 2023. camion. Condiciones de calidad OCM. Ce- Medianos Gruesos, Troceado Fino, calibres 1 al 6, en campo ........ccc.oeveeee.
Informacion facilitada por la Diputacion reales-FEGA (Campafia 2022-2023). disponible Valendia ....... 520,00-550,00 disp. origen ..., Sin OPeraciones | e 750,00-850,00
de Salamanca. CEREALES Euros/Tm CEREALES-LEGUMINOSAS Euros/Tm Garrofin, Nota: Las cotizaciones conocidas facilita-
CEREALES Euros/Tm MAIZ Maiz Importacion, disp. origen........... Casi sin operaciones das se entienden sin nuestra garantia ni
Trigo Maiz Secadero .........ccoveinirninen. 275,00 disp. Puerto Valencia................. 255,00 LEGUMBRES Euros/Tm responsabilidad. Para cualquier aclaracion
Blando ..o 279,00 CEBADA Maiz Nacional, Disponible origen pueden dirigirse a la Sindicatura de este
Cebada P. E. (+64) Pienso +62 Kg/H ... 259,00 destino Valendia...........cc.......... 276,00 ALUBIAS Consulado de la Lonja.
Avena Pienso =62 kg/Hl .....covvviniriinn. 253,00 Cebada Redonda Manteca ..........ccoocvvererecnans SIC .
Centeno AVENA Nacional, dest. Val.........ccoooossere.ee 5/0 Pintas La RlO]a
Tricale Rubia.. ...284,00 Avena Rubia, Granberry... . Observatorio de precios agrarios, del 22
Maiz, ( PIENSO. vt 284,00 dest. Valendia.........ccoovvvenne. 303,00 Michigan ..o, 1.600,00 al 28 de mayo de 2023, facilitados por
LEGUMINOSAS Euros/Tm TRIGO Blanca, dest. Valendia................ 329,00 Canellini Gobierno de La Rioja (Consejeria de Agri-
GUISANTES ... S/IC DUIO PIr>12 o, SIC Guisantes Nacional, Argentina 170/100 ......c........ 1.550,00 cultura, Ganaderia y Desarrollo Rural).
Garbanzo Pienso +72 Kg/Hl ...... 280,00 dest. Valencia Blackeyes........co...... .1.850,00 CEREALES
Pedrosillano....... Fuerza +300w +14 pr... ..293,00 Veza Importacion. .Sin operaciones Negras .1.500,00 Trigo
Lenteja Armufia Fuerza -300 +12,5Pr coovvvvvrririnne. SIC Semilla Algodén, GarrofOn.......coeeeveeeiveercnn, 2.750,00 Media Fuerza.........ccccccvveuen.... 26,40
OLEAGINOSAS Panificable destino Valendia........... 482,00-485,00 GARBANZOS Trigo
Girasol (9-2-44) ......ovvvvvrnrrsriinriininns Pr>11, W<200 .o SIC Trigo Pienso Nacional, NUEVOS 44/46.......ovrvriarinrirns 1.900,00 PIENSO ..o 25,80
Girasol (Alto Oleico).. Chamorro NUevos 34/36........ccceceereenian. 2.650,00 Cebada
COIZa e THtICAlE v Nuevos 50/52 Malta ..o SIC
FORRAJES CNENO....ovvevirreseesresresnessessssees (tipo café americano). .......ccoccvvvvnn SIC Cebada
Forrajes (AVeNa).........coveeivesrernns Guisante LENTEJAS Pienso
Forraje de Primera YEI0S ..ot Tipo 5. ..SIC USA Regulars.... .1.700,00 Tricale
Alfafa Garbanzo Trigo importacién 262,00 Laird Canada .1.600,00 Los precios de los cereales en nuestro
Empacada........ccoconnnniininninns SN iMpiar.....coooeioecsseccne SIC Precios por tonelada a granel. SEONE . cvvieis i 1.400,00 mercado local, ante la falta absoluta de
Veza (Henificada).......cccocoevrenennn. VBZA oo S/IC TURTOS Y HARINAS Euros/Tm Pardina Americana..................... 1.700,00 respaldo comercial, se hacen cada vez
Paja Paguete Pequefio . Soja 47% baja proteina, Precios por tonelada, mercancia envasada. mas tedricos, y esta es la Unica explica-
Paja Paquete Grande ... disponible Valencia ..........ccoccvveenns S/IC FRUTOS SECOS Euros/Tm cion que puede justificar su estabilidad
. . NOTA: Mercado volatil. Compra retraida. Cascarilla de Soja, CACAHUETE CASCARA en un entorno bajista, tanto en las lon-
Lonja de Sevilla Reajuste a la baja en las cotizaciones de disponible Tarragona................. 255,00 Chino 9/11, jas nacionales como internacionales. La
Informacién de los precios agrarios de la cereales. Fuete caida en guisantes. La paja Cascarilla de Avena, disponible origen .......c...coo..... 2.450,00 demanda confia en que la abundancia
Lonja de Sevilla de la sesion celebrada el sigue cotizando al alza. disponible Valencia ................... 125,00 Chino 11/13, de grano a escala mundial les permita
dia 30 de mayo de 2023. Origen almacén Préxima reunion el 6 de junio de 2023. Alfalfa deshidratada, D. Pellets, disponible origen .......c...oe.... 2.300,00 aprovisionarse con normalidad y bajos
agricultor con capacidad de carga rapida, . . 16% prot., Aragén/Lérida..........c.......... CACAHUETE MONDADO precios en los puertos, mientras que la
buen acceso y béscula. Lonja de ValenC|a .................................... 320,00-330,00 Mondado Jumbo Americano 38/42 oferta, por escasa que sea actualmente,
CEREALES Euros/Tm Informacion de los precios agrarios de la 14% prot., Aragon/Lérida..........c....... disponible Valencia ................ 2.000,00 y antes de que el grano nuevo aparezca
TRIGO BLANDO PANIFICABLE sesion celebrada en el Consulado de la | oo 380,00-420,00 Mondado Origen Argentina 38/42 en el mercado, se retira a la espera de
GIUPO 1 S/I0 Lonja de Valencia, del 1 de junio de 2023. Harina de Girasol Integral (28%), disponible Valencia ................ 1.950,00 futuras oportunidades. En campo, la falta
GIUPO 2. ssnesssssesnees SI0 ARROCES Euros/Tm disponible Tarragona.... 275,00-276,00 ALMENDRA EN GRANO CON PIEL de precipitaciones sigue siendo el aspec-
CASCARA disponible Andalucia.... 294,00-295,00 Marcona 14/16 mm, Valencia ............. S/IC to més determinante de la campana. Los
Gleva, Harina de Girasol Alta Proteina (34-36%), Largueta 13/14 mm, dafios que ha provocado una primavera
disponible Valencia ............c...... 690,00 disponible Tarragona.... 327,00-328,00 ValBNCIA v SIC extremadamente seca son imposibles
Pienso Importacion ................cc..... 258,00 J. Sendra, Palmiste, Precios tonelada, mercancia envasada. de revertir en la cebada, y Unicamente
disp. Valendia ........coocevriininne 690,00 disp. Valendia................ 241,00-242,00 (Pocas operaciones) se espera que, en caso de llegar en los
Monsianell, Harina de Colza, dest. Valencia Marcona prop, Valencia........c...ccoveeun.. SIC préximos dias, alivien parcialmente la si-
disp. Valendia ........oovrevenrennenn. 690,00 Largueta tuacion del trigo en las zonas mas tardias.
Fonsa, Gluten Feed, prop, Valendia ..o, S/IC Esta caida de los rendimientos, en un afio
disp. Valendia ......o.oorrerenrienenn. 690,00 disp. Valendia ........cooovvernrennenn. 305,00 Comuna en el que los costes de produccion se cal-
Triticale Nacional ...........cccccouevue.. 243,00 Guadiamar, Bagazo de Maiz, prop, Valendia .........ccccoeeennnn 3.900,00 culan muy elevados, es extremadamente
IMPOrtacion ......cccvvveininieicisis SI0 disp. Valendia.............. 720,00-760,00 disp. Valendia ........ccocoviririins 370,00 Belona desfavorable, y haran una tarea imposible
Avena Furia, Pulpa seca remolacha granulada, prop, Valencia .......coecrvrenen. 4.400,00 compensar los gastos de cultivo con los
IMPOrtacion ........ccooevreisienenns 290,00 disp. Valendia............... 590,00-600,00 Import., disp. Tarragona. ...........cecceeevnee Comuna ecoldgica, ingresos de la venta del grano.
Nacional .....cevveeeeieeeeeeeeeeeeeee, S/0 GladioyTahibonnet, | s 317,00-318,00 Valendia......ccovveveveeeeeeseeeen S/IC CHAMPINON Y SETAS Euros/Kg
Cebada, disp. Valendia ............... 590,00-600,00 Import. disp. Andalucia. 325,00-326,00 ALMENDRA REPELADA Champifion
Igual y mds de 64 ........cccovvrrninnn S/I0 Sirio, disp. Valencia. ..590,00-600,00 Salvado de Trigo Comuna, sobre 14 mm, Granel pie cortado...........ccccvnne. 2,30
Menos de 64 .......coevvvevevvenennn. 445,00 Puntal.....ccoceveveieenn 590,00-600,00 Cuartas, destino Valencia........... 263,00 disponible Valencia ................ 7.400,00 Bandeja pie cortado .........ccccennee. 2,60
Importacion Origen Puerto........ 242,00 Bomba, Hojas, destino Valendia......... 370,00,00 PATATAS Euros/Tm INdUStra 1% TaIZ v 1,08
Maiz disp. Valendia......... 1.700,00-1.700,00 Tercerillas, destino Valendia.............. S/IC Agria, disponible Valencia.............. 650,00 Industria 2° pie cortado............... 1,02
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AGROCOTIZACIONES

6 de junio de 2023

MERCADOS NACIONALES

Andalucia

Resumen informativo de la situacion del estado de los cultivos, por grupos y provincias, facilitada por el Servicio de Estudios y Estadisticas de la Consejeria de Agricultura y Pesca de la Junta de Andalucia.

Datos del 23 al 29 de mayo de 2023.

CEREALES

M De invierno: Almeria: En la comarca de los Vélez, debido a la sequia prolongada los ce-
reales han sufrido un desarrollo anormal, que ha conducido a rendimientos nulos de cosecha
en todos los cereales cultivados en la comarca. C4diz: En la zona cerealista de la campifia
de Jerez, comenzo la recoleccion la segunda semana de mayo, empezandose por las parcelas
mas tempranas, con unos rendimientos medios que han oscilado entre 1.500 y 1.800 kg/ha,
habiéndose cosechado el 10-15 % de la superficie. Con un Peso especifico (PE) del 77 %y
un 14,7 % de Proteina. En las parcelas més tardias se estima que hay menor rendimiento. En
la zona cerealista de La Janda ha comenzado la recoleccion esta semana, empezandose por
las parcelas mas tempranas, con unos rendimientos medios que han rondado los 1.800 kg/
ha, habiéndose cosechado solo el 3-5% de la superficie. Se obtiene un Peso especifico (PE)
del 75 % y un 14 % de Proteina. En las parcelas mas tardias se estima un menor rendimiento.
Cérdoba: Con las lluvias se han parado las cosechadoras, en algunas zonas de Cérdoba se
han registrado 40 I/m2. Los rendimientos estan siendo bajos y eso sin contar con las parcelas
que se han segado para heno cuando iban destinadas a grano. Granada: En las comarcas
de Alhama y zonas del Valle de Lecrin, se observan cereales en fase de espigado, plantas
verdes, muy escaso desarrollo y mal ahijamiento. Las mas adelantadas se encuentran en fase de
grano pastoso. En zonas como Dehesas de Guadix, Cuevas del Campoy Alamedilla, los
cereales se encuentran en fase de espigado, con crecimiento desigual, plantas verdes y parce-
las que no han tenido un buen ahijamiento. Huelva: Los trabajos de campo se han suspendido
debido a las lluvias de las dltimas jornadas. Se espera a que sequen las plantas y los terrenos
para continuar. La campafia de recoleccién comenzd sobre el 11 de mayo y los rendimientos,
asi como las calidades medias, son claramente inferiores a los de campafias anteriores. En la
comarca Condado Campiiia, se observan unos datos medios en las cebadas de unos 1.000
kg/ha, en los triticales y Trigos sobre unos 1.000 kg/ha. Calidades medias dispares pero en
general menores que en la campaia pasada. El porcentaje de proteina alcanza en partidas el
15-16% pero se esperan valores incluso inferiores. En zonas de |a Sierra, se observan parcelas
de desarrollo mas tardio, que se encuentran aun en fase BBCH 71-77 (Grano Lechoso). Jaén:
El cereal est4 pendiente de recoleccion en zonas de Sierra Morena, Campifia Norte, El
Condadoy La Loma; se espera que comience a primeros de junio, unos 5-10 dias de adelanto
respecto a las fechas habituales. Las estimaciones son de un 25-30% menos que en otras
campafias. Para los trigos esta campaia se prevén unos 1.200 kg/ha. Los triticales se sitian
en torno a 1.000-1.200 kg/ha. Los aforos de cebada indican que pueden ir en la misma linea.
Sevilla: Muy avanzada la recoleccion de los cereales de invierno en la provincia para las
fechas en que nos encontramos, en torno a la mitad de la superficie ya se habra segado. Una
parte de esta superficie, no obstante, se ha cosechado este afio para forraje, al no haber grana-
do por falta de humedad en periodos criticos del cultivo. Esta semana se han parado las labores
de recoleccion en la mayoria de las comarcas a causa de las lluvias. Se produce la granazon y
maduracion de la quinoa. M De primavera: Cédiz: El estado fenoldgico predominante del
sorgo es el BBCH 31-39 (Crecimiento del tallo). Las méas tardias se encuentran en BBCH 1-9
(Nascencia). En las comarcas de La Janda y Costa Noroeste, a finales de abril comenzaron
las siembras de sorgo, continuando hasta antes de las precipitaciones. Las mas precoces pre-
sentan unos 20 cm de altura. Granada: En las comarcas de La Vega, se observan parcelas de
maiz grano en fase de crecimiento del tallo, con 35-45 cm de altura. Las siembras més tardias
se encuentran en fase de desarrollo de hojas. Las plantas presentan un buen estado vegetativo,
muy verdes, el agua caida va a acelerar su crecimiento. Malaga: En la comarca de Vélez-Ma-
laga se observan algunas parcelas de maiz en estado fenoldgico de desarrollo de hojas. Con
una altura de 10-15 cm, en la comarca Norte el maiz se encuentra en fase de crecimiento del
tallo, mas desarrollado que en otras zonas. Presenta un buen desarrollo, sin problemas de pla-
gas hasta el momento. Sevilla: Primeros estadios del cultivo del arroz en las tablas que se han
sembrado este afio. Se observa una muy escasa superficie plantada de maiz grano este afio.

LEGUMINOSAS

Los garbanzos se encuentran, por lo general, con las vainas engordando el fruto en madu-
racion, amarilleando las hojas de los mas adelantados. Se observa un escaso desarrollo de la
mata en muchas parcelas. Una vez que lo permita el terreno tras las precipitaciones, sequiran
cosechandose parcelas de guisantes y habas.

CULTIVOS INDUSTRIALES

Prosigue el desarrollo de la remolacha azucarera, que presenta como estado fenolégico
dominante en nuestra Comunidad entre el 60 y el 90% del tamafio de raiz estimado, aunque
se pueden ver parcelas donde el cultivo se encuentra con la raiz en su tamafio final. En las zonas
més retrasadas se observa el BBCH 33-36 (31- 60 % suelo cubierto). Se pueden ver parcelas de
algodan desarrollando las primeras hojas y estirando el tallo en fincas con disponibilidad de
agua de riego, donde les pudieron dar un riego de nascencia a finales de abril. Muchas parcelas
que se habfan sembrado en seco estas semanas atras por falta de agua de riego se encuentran
ahora germinando con regularidad y pocos fallos en las zonas donde se han registrado precipi-
taciones suficientes. Se observa que en algunas zonas el marco de plantacion de este cultivo es
méas amplio este afio debido a la situacion de sequia y poca disponibilidad de agua para riego.
En el cultivo del girasol, avanza la floracion en las parcelas con escaso desarrollo de tallo y
densidad del cultivo en muchas parcelas. Las lluvias le han venido bien al cultivo, sobre todo a
las mas tardias. Estas Ultimas se encuentran desplegando hojas y con el tallo en crecimiento.

CULTIVOS HORTICOLAS

M Protegidos: Almeria: En los cultivos protegidos del Poniente Almeriense, en los inver-
naderos de berenjenas, continta la recoleccion de las nuevas plantaciones y se arrancan las
plantaciones agotadas. En los invernaderos de pepinos se esta arrancando la mayor parte de
las plantaciones . En los calabacines, las plantaciones més nuevas estan empezando a produ-
cir, otros invernaderos estan preparando el suelo para el proximo cultivo. Faltan por cortar las
variedades més tardias de melén, las variedades mas tempranas ya se han recolectado. En los
invernaderos de sandia, excepto las variedades més tardias, el resto ya esta practicamente co-
sechado. En los semilleros aumentan las siembras de pimiento California y Lamuyo. En los
invernaderos de Nijar, continta la recoleccion de tomates en las plantaciones de primavera,
con frutos de buena calidad. En los invernaderos de berenjenas siguen la recolecciones. Los
invernaderos de calabacin se encuentran en plena recoleccion, con buena calidad de frutos,
estando ya proximo el fin de las plantaciones. Contintia en los invernaderos de pepinos el de-
sarrollo de las plantaciones jovenes y la recoleccion. En los invernaderos de sandias, contintia
la plena recoleccion, con buena calidad pues no hay problemas fitosanitarios.Los invernaderos
de meldn se encuentran en plena recoleccion, se observa un buen cuajado este afio y buena
calidad de los frutos. Empiezan los encargos de berenjena injertada para ir plantando a lo
largo de agosto. No hay todavia siembras para hacer plantulas de pimiento para esta zona. En
la comarca del Bajo Almanzora, las plantaciones en invernadero de sandia se encuentran
finalizando la fase de maduracién de los frutos y se va a iniciar la recoleccion en las planta-
ciones mas adelantadas en los proximos dias. Huelva: Se recogen arandanos de variedades
tardias. La variedad Ventura va finalizando en su produccién con mermas de hasta el 40%,
lastrando los datos globales de produccion al ser una de las més utilizadas. Una vez finalizada
la campafia, se podaran las parcelas. Estas labores de poda se han estado realizando en la
presente semana con variedades de textura Pop. En otras, como las Miss Jacke, de ciclo medio
y tardio, fruto grande y con maduracion més tardia que la Star, la Emeral y la Jewel, seguiran
recogiéndose hasta mediados de junio. M Al aire libre: Almeria: En la comarca del Bajo
Almazora, en el caso de los cultivos de lechuga, brdcoli y coliflor la campafia esta finali-
zada précticamente, se han recolectado las plantaciones mas tardias. Las labores preparatorias
del terreno para la préxima campafa se han visto obligadas a retrasarse como consecuencia
de las abundantes lluvias caidas en toda la comarca. Esta semana, en lo que respecta a los
cultivos de sandia y meldn, lo mas destacado han sido las abundantes precipitaciones, que
han inundado importantes superficies de estos cultivos, localizados en el término municipal de
Cuevas del Almanzoray mas concretamente en las pedanias de Palomares, Las Cunas,
Burjulu, Herrerias, Muleria, Jucaini'y Tejefin. Cadiz: Al aire libre, en la zona de Conil, se

observan parcelas de puerros y apios en fase de engorde de las partes vegetales cosechables.
El desarrollo es bueno, se han podido regar y no se han visto afectados por enfermedades
esta campafa. Se siguen cosechando cebollas dulces y cebolletas con calibres pequefios o
medianos. Asi mismo, se estan plantando algunas parcelas de sandia. Cérdoba: La campafia
del ajo Spring sigue en las comarcas de La Campiiia Baja, Las Coloniasy La Campiiia
Alta. Se amontonan los ajos en las parcelas a la espera de secarse y cortarse. Los trabajos se
han parado en los Gltimos dias debido a las precipitaciones. A lo largo de la campafia no se ha
podido regar en condiciones de mucha temperatura durante semanas, el agua ha llegado tarde.
Sigue la recoleccion de cebollas tempranas tipo Babosa, que se estan recogiendo. En el
campo se estan quedando cebollas con calibres mas pequefios. Se observan sacas llendndose
en zonas como la aldea de El Villar. Las cebollas tardias se encuentran en fase de engorde
del bulbo. Granada: En la comarca de Alhama, zona de Zafarraya se han producido lluvias,
en algunas zonas cay6 con fuerza, como fue el martes por la tarde, lloviendo intensamente y
encharcando algunos lineos de algunas parcelas. Se estan recolectando lechugas Iceberg y
Romanas, asi como sus variedades minis. Hay plantaciones escalonadas, con lechugas en
fase de crecimiento y otras recién plantadas. Se observan parcelas de tomates pera recién
plantados y otras en fase de desarrollo de hojas, con una altura de 10 cm de media y con las
cafias colocadas o sin colocar. Se recogen coles y coliflores, con plantaciones escalonadas,
otras en formacion de brotes y desarrollo de hojas. Malaga: En la comarca de Vélez-Malaga,
se observan parcelas de coles y coliflores ya abandonadas, con la recoleccion finalizada.
Hay otras que se encuentran en recoleccién en la zona de la costa. Se observan parcelas de
calabacines en estado fenoldgico de crecimiento de brotes, con algunas flores y el fruto en
crecimiento. Hay judias verdes, tanto planas como redondas, recién plantadas y otras con las
cafias colocadas y comenzando el entutorado. Sevilla: Desarrollo de los melones y sandias
tempranos, en los que ya empiezan a madurar los frutos. Desarrollo de la mata y fructificacion
del tomate de industria. Inicio y parada sobrevenida de la recoleccién de la cebolla tem-
prana en la Vega por las lluvias.

FRUTALES NO CITRICOS

M Frutos secos: Almeria: Las plantaciones de almendro de secano, que mostraban un
desarrollo vegetativo y crecimiento de los frutos més lento, se van a beneficiar mucho de las
abundantes lluvias caidas. En la comarca del Bajo Almanzora, las plantaciones mas tem-
pranas de almendra han alcanzado practicamente el tamafio definitivo, se ha producido la
lignificacion del endocarpio (hueso), la formacion de los cotiledones y la corteza va adqui-
riendo su tonalidad grisécea caracteristica. Granada: En la comarca de Alhamay Valle de
Lecrin, los almendros se encuentran en estado fenoldgico de engorde del fruto. La media
de tamafio no llegard a los 5 cm de longitud y la carga se prevé media-baja. A las parcelas en
secano las lluvias le van a venir muy bien, ya que se estaba notando de manera dréstica un
estancamiento del crecimiento del fruto debido a la falta de humedad del terreno. Las lluvias
caidas en las comarcas de Guadix, Baza y Huéscar han favorecido considerablemente el
estado de los arboles y del fruto. En las comarcas de La Vega, Valle de Lecriny Guadix, se
observan parcelas de nogal con buen desarrollo foliar, ha habido un cuaje normal y el fruto se
encuentra en fase de engorde. Con un tamafio medio de 5 cm de longitud, todavia esta blando
el exocarpio. Las Ultimas lluvias pueden ayudar a obtener un mejor calibre en los frutos ya
cuajados. M Frutales de hueso y pepita: Huelva: La campafa sigue con la recoleccion de
nectarinas, melocotones, albaricoques, paraguayos, ciruelas y otras frutas de hueso. El
rendimiento medio es de unas 20 t/ha, con pérdidas de sobre un tercio de la produccion debido
a la sequia; problemas de falta de frio suficiente y cuaje deficiente. El estado fenolégico medio
de las variedades més avanzadas de caquis es el de “Engorde de fruto”. Las mas tardias han
finalizado el cuaje y comienza la fase de crecimiento de fruto. El cuaje ha sido medio-bajo y se
observa una cosecha media-baja. Sevilla: Finalizando este afio ya la campafia de recoleccion
de melocotoneros y nectarinos tempranos. Continlian escalonadamente las campafas
de las diferentes variedades de ciruelas. Engorde del fruto e inicio de la maduracién de las
brevas. M Frutales subtropicales: Malaga: En las plantaciones de aguacates, a pesar de
tener una buena floracion, el cuaje ha sido pésimo, hay poca fruta en arbol y se encuentran con
un tamafio que oscila entre 20-40mm. Las lluvias caidas estos dias seran beneficiosas a corto
plazo pero en el verano la falta de riego puede acarrear pérdidas importantes. Ya se encontra-
ban parcelas amarilleando por la falta de precipitaciones. En la comarca Vélez-Malaga, los
mangos en invernaderos de la costa se encuentran en estado de crecimiento del fruto. En la
zona de Valle-Niza el tamafio oscila entre 40-80mm.

CiTRICOS

Cadiz: E| estado fenoldgico dominante en la gran mayoria de las parcelas de la provincia es
el 11 (Cuajado del fruto). Esta semana se estan recolectando las variedades Valencia Delta,
Valencia Late, Valencia Midnight, Barberina y Barnfield. Sevilla: El estado fenoldgico
dominante de los citricos en general es el cuajado y comienzo del engorde del fruto. Se en-
cuentra practicamente finalizada la campafia de recoleccion, se confeccionan en los centros de
manipulacion las Ultimas partidas de variedades tardias. La bajada de las temperaturas y las
tormentas estan dando un muy necesario respiro al estado vegetativo de la arboleda.

OLIVAR

Cordoba: En las comarcas de La Campifia Baja, Las Colonias y algunas zonas de Cam-
piiia Alta encontramos parcelas con el fruto recién cuajado, con las mas adelantadas como
cabeza de affiler. Hay zonas que se han secado antes de abrir la flor, en forma de corola verde
se han secado. Granada: En las comarcas de Guadix, Baza y Huéscar el olivar presenta
estados fenoldgicos como cuaje. Las aceitunas se encuentran como cabeza de alfiler o algo
mas en las mas adelantadas. El cultivo va en su fecha natural, ha tirado mucha flor, se estima
un 25% por las altas temperaturas sobre todo de abril. Antes de las lluvias se le ha dado un
pase de cultivador en las explotaciones en laboreo para cerrar grietas. Se estima que un 20%
en la zona se encuentra en no laboreo. Huelva: En las distintas zonas geograficas va evolu-
cionando el olivar de forma distinta segtn orograffa, climatologfa y altitud, como es normal.
Mas adelantado en la Costay el Condado (Litoral y Campifia) presentando frutos cuajados y
comenzando la fase de engorde. Jaén: El estado fenoldgico més tardio es el G1 (Caida de péta-
los), el predominante es G2 (Fruto cuajado). En las comarcas de Sierra de Cazorla, La Loma
y zonas de Sierra Magina como Larvay Cabra de Santo Cristo se observan parcelas de
olivar Picual que no han llegado a cuajar debido a que se ha perdido la flor. Las pocas acei-
tunas cuajadas se encuentran en fase de crecimiento del fruto, con el tamafio de una cabeza
de affiler. Las expectativas no son buenas. Los agricultores han reducido aplicaciones en vista
de la situacion. En zonas préximas a Ubeda, Baeza, Mancha Real la floracion ha sido mala.
S6lo las parcelas més precoces han resistido. Se le han dado algunos riegos de mantenimiento.
Sevilla: La fenologia dominante del olivar es la de fruto cuajado y en crecimiento. Cuaje en
las zonas mas frescas de las sierras y comienzo del endurecimiento del hueso en las comarcas
mas adelantadas. Disparidad en el volumen del cuaje en la provincia, en general no ha sido muy
positivo y se ve poco fruto en la mayoria de las parcelas.

VINEDO

Cadiz: La fenologia dominante actualmente en la variedad predominante en la provincia,
Palomino, es K (Grano tamafio guisante), encontrandose algunos racimos en el estado fe-
noldgico L (Cerramiento del racimo). El estado fenolégico més retrasado es J (Cuajado). En las
variedades tempranas (Chardonay, etc) el estado fenoldgico dominante es L. Las precipitacio-
nes de los Ultimos dias han beneficiado un poco al cultivo, aunque en algunas zonas apenas
ha llovido y en otras la precipitacion ha sido en forma de granizo, caso de Trebujena, donde
ha dafiado las cepas. Cordoba: La fenologia dominante en la provincia se encuentra en K
(Grano tamafio guisante), sequida de J (Cuajado o caida de capuchones florales). Huelva: La
Zalema, variedad predominante de la zona, es de las méas adelantadas, encontrandose en fase
de cerramiento de racimo, predominando los racimos con los granos del tamafio guisante. El
cultivo lleva un adelanto de unos 15-30 dias por la climatologia explosiva y altas temperaturas
que hizo que la vegetacion creciera rapidamente.

Seta
Ostra Granel.......cccceeecvcvevenennnns 3,00
Ostra Bandeja .......ocvvreverenrrnens 3,50
Shii-Take granel.......coccoovviven. 5,00

Acercandose la época estival, los produc-
tores de champifion para industria estan
centrados en la recogida de la Ultima
florada antes de finalizar la campafia,
mientras que los productores de setas van
cambiando de variedades, con siembras
adaptadas a la climatologia de verano.
Las temperaturas templadas de esta se-
mana han mantenido el equilibrio entre la
produccion y la demanda, permaneciendo
estables los precios en todos los hongos.

HORTALIZAS Euros/Kg
Acelga
Amarilla
Verde....
Borraja...
Lechuga
Rizada......ccovvvveveriieiiieernn, 2,35
C0gollI0S oo 2,50
Coliflor...veriieiiccieee 13,50
BIOCO c..vvvevvieeeeeceee 0,70
Alcachofa
INAUSETIA oo 0,75
Esparrago
IGP Navarra Fresco......cccoevvvrneeee. 2,65
Industria ..
Cebolleta.....
Alubia Verde Fresco..

Haba Grano ..o
Pepin0 COMo...cvivrerreiirieisciinns

En pleno cambio hacia la llegada de
los cultivos de verano, los almacenistas
afrontan una semana tranquila, con poco
volumen en los productos que recepcio-
nan, mientras va creciendo el abanico de
frutos a comercializar. Tras cinco semanas
sin cambios en el precio, la lechuga anota
una ligera subida, resultado de un parén
en su produccion, finalizando la cultivada
en invernadero y dando paso a la de calle.
La escasez de borraja y acelga en el mer-
cado provoca un incremento en su precio,
asi como en el caso de la coliflor, que
presentan una reduccion en el nimero de
pellas que muestran una calidad optima
para su venta en fresco.

FRUTAS Euros/Kg
GRUPO PERA

INAUSEIA +.veeee e 0,08
GRUPO MANZANA

Golden 704 ..o 0,75
Manzana Industria..........ccoceceeenne. 0,10
GRUPO CEREZA

24-26 MM .o 1,40
26-28 MM .oveiiicececeecas 2,20
28-30 MM wovveicieicesieieneeenees 2,60
S>30 MM e 3,40

La temporada de fruta de hueso ha co-
menzado en nuestra comunidad con la
cereza, recogiéndose las variedades mas
tempranas. En Espafia ya se han cosecha-
do los primeros melocotones y albarico-
ques, que por el momento carecen de la
competencia de otros paises productores,
cuya cosecha se ha retrasado. Se ha pu-
blicado la prevision de cosecha nacional
para la fruta de hueso, situando una pro-
duccion del 50% superior a la del afio pa-
sado para el grupo de melocotén, nectari-
no, paraguayo y pavia; mientras que, para
el albaricoque, se prevé un incremento del
45%. No obstante, estos valores pueden
verse reducidos ya que no se ha tenido en
cuenta como puede afectar la sequia y la
falta de agua a los frutales en los proxi-
mos meses, en caso de que no lleguen las
precipitaciones, especialmente en el valle
del Ebro.

FRUTAS Euros/Kg
ALMENDRAS
COMUN.ceeirieeeeeeeeeeeeeeeea 0,65
LarQUeTa v 1,11
MarcoNa ......cvvviireiiiiieisssininns 1,46
Floracion

tardia.
Ecoldgica...

Sin cambios en los precios de las almen-
dras, bajo una operativa de mercado
inexistente por la ausencia de oferta
nacional. Respecto a los precios de la al-
mendra de importacion para la proxima
campafia, un factor determinante para fi-
jar las cotizaciones espafolas, los agentes
siguen a la espera de conocer con mas
exactitud el prondstico de la proxima
cosecha en California, que respecto a la
campafia anterior se pronostica con un
descenso de un 2,7%, y un retraso en su
evolucion de 15 dias.
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DEGGO Ibérica renueva la
Imagen de su pagina web

Ha sido disenada pensando en el usuario con un diseno moderno e intuitivo

» VALENCIA FRUITS. REDACCION.
DECCO, experto global en la
proteccion de frutas y hortali-
zas en postcosecha, ha renova-
do su pagina web de Espana,
DECCO Ibérica, reflejando su
nueva imagen de la marca re-
cientemente renovada. La nue-
va pagina web contara con la
informacién mas actualizada
sobre los productos y servicios
de DECCO Ibérica ademas de
fortalecer la presencia online
de la compania.

La nueva pagina web, www.
deccopostharvest.com/es, ha
sido disenada pensando en el

usuario y ofrece un disefio mo-
derno que refleja el compromi-
so de la compania de propor-
cionar productos y servicios
de primer nivel para proteger y
prolongar la vida util de las fru-
tas y hortalizas en postcosecha,
ayudando a reducir la pérdida
y el desperdicio de alimentos.
Eldiseno actualizado es mas
intuitivo, lo que facilita que los
visitantes encuentren la infor-
macion que necesitan. El sitio
se ha optimizado para todos
los dispositivos, lo que garan-
tiza una experiencia 6ptima
para los usuarios que acceden

a través de diferentes disposi-
tivos. “Estamos muy contentos
de haber lanzado nuestra nueva
pagina web para reflejar nuestra
nueva identidad de marca en el
ambito online.

El objetivo es proporcionar
una experiencia visual y facil
de usar para nuestros clientes y
visitantes”, senala Miguel San-
chis, director general de DECCO
Ibérica.

Ademas del diseno actuali-
zado, la nueva web presenta op-
ciones para descubrir DECCO
Ibérica, tales como un diseno
moderno que refleje suidentidad

y valores de marca. El contenido
es de alta calidad y cuenta con
un sistema de navegacion facil
de usar que permite a los visi-
tantes encontrar facilmente in-
formacion sobre la compania,
productos y servicios.

Lanueva web también cuenta
con una seccion de noticias que
ofrece informacion actualizada,
asi como opiniones de expertos.

Estas caracteristicas facili-
taran que los visitantes inte-
ractien con DECCO Ibérica y
obtengan la informacion que
necesitan de una manera mas
eficiente.

Mercofrag_a abre con
unos precios aceptables

El mercado en origen de productos agrarios estara
operativo hasta el final de la campana en el mes de octubre

D JAVIER ORTEGA. ARAGON.
Mercofraga, un mercado en
origen de productos agrarios
y especialmente de fruta, cuya
area de influencia comprende
las comarcas del Bajo Cinca, La
Litera, Los Monegros y el Bajo
Aragoén, abri6 sus puertas el
pasado domingo.

Lalonja de frutas, que anual-
mente suele comercializar en-
tre tres y cuatro millones de
kilos, estara abierta hasta que
finalice la campana en el mes
octubre, en un horario de lu-
nes a viernes a partir de las 12
y los domingos y festivos desde
las nueve.

La actividad de Mercofraga,
con sede en la localidad oscen-
se de Fraga, consiste en la crea-
cion, gestion y mantenimiento
de un centro de contratacion en
régimen de libre concurrencia
de compradores y vendedores y
en el registro de cotizaciones de
productos agrarios en general.

Ademas del hecho de que la
fruta va directamente del cam-

FRUTA PROCEDENTE
DEL CAMPO
EXPERIMENTAL DE

0 ; MERCO FRAGA

\ ' J |

Mercofraga cuenta con un campo experimental. / JAVIER ORTEGA

po a la lonja, del productor al
consumidor, otro de sus atrac-
tivos es que marca los precios
de referencia de la zona.

En opinién del director de
Mercofraga, Ignacio Gramun, se
trata de “un valor anadido por-
que tanto el comprador como el

vendedor saben a qué precio va
el kilo”.

En declaraciones al Diario
del Alto Aragén, Gramun ha
explicado que los precios son
“aceptables hasta el momento,
incluso podriamos decir que por
encima de la campana anterior.
El mercado esta respondiendo
bien, aunque todos sabemos que
los costes de produccion han su-
bido muchisimo”. Anade que “si
el mercado se comporta como en
estos momentos, quiero pensar
que se recuperen los precios de
los insumos, que estan tan altos
en la actualidad”.

Asegura que las exportacio-
nes estan siendo “fluidas” y “sin
ningun tipo de problemas salvo
Francia e Italia, que ya tienen
su cosecha propia, el resto de los
paises esta comprando con una
dinamica y una fluidez bastante
positiva”.

Respecto al mercado nacional
opina que “esta algo saturado”
por las lluvias torrenciales que
sufri6 la region de Murcia.

Las heladas, 1a sequia y 1a fal-
ta delluvia van a influir en la co-
secha de fruta de la zona aunque
se espera que en los proximos
meses se incrementen los litros
en el prorrateo del riego.

Dicho incremento dara un
respiro a la fruta de la zona re-
gada por el Canal de Aragon y
Cataluna. Respecto a las tltimas
lluvias apunta que el paraguayo
y la cereza se ven mermados por-
que provoca rajado.

El grupo Iberian
Premium Fruits
compra la
firma V-Ros

» VF. REDACCION.

El grupo Iberian Premium
Fruits ha llegado a un
acuerdo con los accionistas
de la firma V-Ros, empresa
especializada en la comer-
cializacion de clementinas
con hoja, para incorporar
a la compania en el grupo.
El objetivo de esta adquisi-
cion es convertirse en el 1i-
der europeo en produccion
y distribucién de naranjas
y mandarinas premium asi
como de otros productos de
alto valor anadido.

El grupo Iberian Pre-
mium Fruits nacio6 el pasa-
do mes de abril fruto de la
unioén de Llusar y Torres en
el ano 2021. Con la entrada de
la compania V-Ros, el grupo
sumara mas de 1.100 hecta-
reas de produccion propia
entre Espana y Sudafrica.
En total, su oferta superara
las 25 variedades de naran-
jas y mandarinas y mas de
120.000 toneladas de fruta co-
mercializada al ano produci-
das en mas de 53.000 metros
cuadrados de instalaciones
divididas entre las localida-
des de Almenara, Chilches,
Vilavella y Alquerias (Caste-
116n). La compania prevé un
crecimiento del 30% respecto
a la campana anterior hasta
alcanzar los 160 millones de
euros gracias a esta nueva
integracion.

El grupo Iberian
Premium Fruits
nacio el pasado mes
de abril fruto de la
unioén de Llusar y
Torres en el ano 2021

El director general del
grupo Iberian Premium
Fruits, Xavi Nolla, ha mos-
trado su satisfacciéon al
tiempo que ha destacado la
importancia de esta opera-
cién que ademas de generar
valor a la compania supone
una palanca para incremen-
tar los activos de la empre-
sa y ofrecer asi una mayor
especializacion y un mayor
surtido de productos.

“La incorporaciéon de
V-Ros se enmarca dentro de
nuestro plan de consolida-
cion y crecimiento, tanto a
nivel nacional como interna-
cional. Conocemos bien las
necesidades de los consumi-
dores, y nuestros productos
cumplen con las mayores
expectativas de frescura, ca-
lidad y sabor”, ha recalcado
el directivo.

Por su parte Juan Pe-
dro Beltran, accionista de
la firma V-Ros, afirma que
“este movimiento permite
a V-Ros seguir creciendo y
mantenerse a la vanguar-
dia del sector. Las sinergias
entre ambas companias son
evidentes”.

Los asesores en la opera-
cion de la parte compradora
han sido Anaford. Por la par-
te vendedora han asesorado
las companias Livingstone y
Delta asesores.
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ESTA CEREZA ES UNICA,
PROTEGELA DE FORMA UNICA

Una correcta aplicacion del tratamiento fungicida postcosecha es imprescindible
para controlar el podrido y reducir asi reclamaciones en las llegadas. Con nuestras
soluciones Citrocide® Cherry System y CitroFy® reducirdn la variabilidad
industrial de los tratamientos postcosecha e incrementaran la sostenibilidad de
estos. Son equipos necesarios para mantener siempre la eficacia del tratamiento
y extender la vida comercial de las cerezas.

Descubre todas las soluciones postcosecha CITROSOL N\ | /7

para cerezas en: citrosol.com/SOLUCIONES /
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PABLO DE LA RICA / Gerente de Retail Knowledge de AECOC

“Estamqs anteun
consumidor complejo, que
mira mas alla del precio”

En el marco actual, tras la crisis sanitaria y en medio de una escalada inflacionista global, la distribu-
cion ha sido cuestionada, e incluso sefialada, por algunos, pero se ha defendido con datos, realidades y
respuestas ante un consumidor que Pablo de la Rica califica a lo largo de la entrevista como “complejo,
exigente e inteligente”. El gerente de Retail Knowledge de AECOC, en medio de esta complejidad, desgra-
na en esta entrevista una coyuntura en la que el consumidor ha modificado sus habitos por obligacion,
pero no renuncia a los frescos porque busca alimentos “saludables, sostenibles, convenientes e innova-
dores”. El reto de la distribucion es seguir proporcionando esa oferta a precios competitivos.

» RAQUEL FUERTES. REDACCION.
Valencia Fruits. Salud, sos-
tenibilidad, proximidad... ;se
mantienen estas tendencias en el
consumo o la inflacion ha cam-
biado la ecuacion?

Pablo de la Rica. Es eviden-
te que la inflacion esta condicio-
nando los habitos de consumo.
Llevamos diversos meses con
subidas de precio causadas por
el incremento de los costes de
produccion y esto acaba afectan-
do a la capacidad de compra de
los consumidores.

La principal consecuencia es
que hoy el precio es el principal
motivo de compra, lo que esta
favoreciendo el cambio de mar-
cas y ensefias en busqueda de
mejores precios o la reduccion
del volumen de compra, entre
otras cuestiones.

Sin embargo, estamos ante
un consumidor complejo, que
mira mas alla del precio. E1 66 %
de consumidores afirma que no
quiere renunciar a llevar una
dieta sana, la mitad tienen en
cuenta el factor sostenibilidad
en sus compras y mas del 40%
ha incluido productos nuevos
en su ultima cesta. El consumi-
dor quiere productos al mejor
precio, pero también saluda-
bles, sostenibles, convenientes
e innovadores.

VE. (Esta afectando el precio
a la percepcion del consumidor
sobre la necesidad de adquirir
ciertos alimentos como frutas y
hortalizas o sigue primando el
interés por comer sano?

PR. Como decia, incluso en
el actual contexto de inflacion
lamayoria de la poblacién man-
tiene la voluntad de llevar una
dieta mas sana, en la que los
productos sean protagonistas.

Si el consumo de frescos ha
descendido, en especial en ca-
tegorias como el pescado o la
carne, es porque el consumidor
es mas cauto en sus compras
y busca el ahorro, 1o que lleva
tanto al cambio de productos
y marcas por alternativas mas
econdmicas como a lareduccion
de los volimenes de compra.

Eso no quiere decir que exis-
ta menos interés por el factor
saludable o que la percepciéon
de los productos frescos haya
cambiado.

VEF. ;Como pueden actuar las
marcas de productos vegetales
para seguir poniendo la impor-
tancia de la alimentacion salu-
dable por encima del PVP en los
ojos del consumidor?

PR. Tanto fabricantes como
distribuidores estan afinando
sus estrategias para promover
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Pablo de la Rica afirma que AECOC mantiene el objetivo de fortalecer y hacer mas eficiente el sector de la distribucion. / AECOC

el consumo de productos frescos
poniendo en valor atributos que
siguen siendo prioritarios para
los consumidores.

En el caso de frutas y horta-
lizas, sabemos que, ademas del
precio, los consumidores tienen
muy en cuenta el aspecto, el he-
cho de que sean productos de
temporada, de proximidad...

Por otra parte, los formatos
de conveniencia y que facilitan
el consumo o el preparado de los
frescos también estan cada vez
mas presentes en los lineales.

Incluso en el contexto actual,
la clave para fabricantes y dis-
tribuidores es ser capaz de apor-
tar valor a sus propuestas para
que el consumidor perciba que
paga un precio adecuado.

VE. El consumidor ha de bus-
car y comparar mds que nunca
para comprar lo que necesita
dentro de su presupuesto, j;qué
consejos se le pueden dar a este
consumidor para que esa bus-
queda sea eficiente?

PR. El consumidor es inte-
ligente y toma sus iniciativas
para limitar su gasto en la ces-
ta de la compra. El sector de la
distribucion en Espana es extre-
madamente competitivo y ofre-
ce a los consumidores multitud
de establecimientos y marcas
entre las que escoger, como lo
estan haciendo.

VE. ;Como esta reaccionando
la distribucion esparniola a esta
situacion con la que se suman
tres anos totalmente disruptivos?

PR. La distribucién esta
respondiendo a situaciones

“Hoy el precio es el principal motivo de compra,
lo que esta favoreciendo el cambio de marcas y ensefias
en busqueda de mejores precios o la reduccion del

volumen de compra”

“El consumidor quiere productos al mejor precio,
pero también saludables, sostenibles, convenientes e

innovadores”

“La distribucion esta respondiendo a situaciones
imprevistas mejorando constantemente su eficiencia, con
excelencia operacional y con un alto compromiso con los

consumidores”

“Toda la cadena de valor agroalimentaria esta ajustando
sus margenes y reformulando sus estrategias para ser
mas eficientes y limitar el impacto de la inflacion sobre

los hogares espaioles”

imprevistas mejorando cons-
tantemente su eficiencia, con
excelencia operacional y con
un alto compromiso con los
consumidores.

Los datos lo demuestran:
incluso en los momentos mas
criticos de la pandemia, el nivel
de disponibilidad de productos
en los lineales de los supermer-
cados no bajo del 90% —el mas

alto de Europa—, y ya esta con-
solidado en torno al 95%. La cri-
sis sanitaria hubiera sido muy
diferente de haber ido acompa-
nada de una situacion de esca-
sez de productos basicos.

Con la inflacion, toda la ca-
dena de valor agroalimentaria
esta ajustando sus margenes y
reformulando sus estrategias
para ser mas eficientes y limi-
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"El consumidor es
inteligente y toma sus
iniciativas para limitar
su gasto en la cesta
de la compra”

tar el impacto de la inflacion
sobre los hogares espanoles. La
mejor muestra de que el sector
esta siendo un dique de conten-
cion de la inflacion es el hecho
de que los costes de produccion
de los alimentos han crecido un
45% desde 2021 y, en cambio, el
incremento del precio de los
productos ha sido de menos de
la mitad.

VF. ;Qué papel desemperia
AECOC dentro del sector y como
puede actuar en momentos como
este en el que ha experimentado
un sefialamiento publico?

PR. Mas alla de los debates
publicos, AECOC, como el resto
de asociaciones empresariales
y de las empresas, mantienen
el objetivo de fortalecer y hacer
mas eficiente a un sector que
esta allado de los consumidores
y que es motor de innovacion y
de empleo.

VF. ;Ha afectado esa campa-
nia a la imagen de la distribu-
cion en la sociedad?

PR. Ha quedado mas que de-
mostrado que estamos ante una
inflacion de costes, en la que el
sector alimentariono solono ha
subido margenes sino que ha
contenido la subida de la cesta
de la compra. Fuera de discur-
sos publicos, todas las institu-
ciones que estan analizando la
evolucion de la inflacion, in-
cluido el Gobierno, coinciden
en este mismo diagnostico. Los
consumidores son inteligentes
y saben que no se esta produ-
ciendo una subida de precios
injustificada por parte de la
distribucion.

VF. (El futuro de la distribu-
cion se va a ver afectado por la
situacion actual o es una situa-
cion coyuntural?

PR. En los tltimos tres anos
todas las empresas han aprendi-
do a vivir en la incertidumbre.
Esto supone que los proyectos y
planes a largo plazo se hacen a
un maximo de un ano vista, con
revisiones constantes.

La distribucién ha mostra-
do ser resiliente y adaptable a
cualquier circunstancia, por
lo que hay que esperar que en
el futuro sepa responder a las
nuevas situaciones que se pro-
duzcan, tal y como lo ha hecho
en estos ultimos tres anos.

VF. ;Y en el caso de los habi-
tos de consumo? ;Vamos hacia
un nuevo paradigma?

PR. Lo mismo sucede con
los habitos de consumo. Desde
la pandemia, los analisis sobre
el comportamiento de los con-
sumidores se hacen con mayor
frecuencia, porque las variacio-
nes se producen cada vez en me-
nos tiempo, respondiendo a los
cambios. Sin embargo, también
vemos que hay cuestiones que
se mantienen entre las priori-
dades de los compradores, aun-
que cambie el escenario.

Hoy vemos como el factor
precio determina muchas de-
cisiones de compra, pero, a la
vez, los consumidores siguen
reclamando al sector produc-
tos saludables, sostenibles e
innovadores.

Estamos ante un consumidor
exigente, que quiere los mejores
precios sin renunciar al resto
de atributos.
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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: info@boskakisl.com

CITRICS CARLET, S.L.

46240 - CARLET

TIf. 96.253.20.33

email: comercial@citricscarlet.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

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

FRUTAS ALEJANDRO, S.L.

46800 - XATIVA

TIf. 607.31.33.27

e-mail: frutaspabel@frutaspabel.com

www.aekaki.es

ESPANOLA

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

TIf. 646.43.05.75

e-mail: chescomartinez@hotmail.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@frutaspascual.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.

46812 - 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

GREEN FRUIT, S.L.

46013 - VALENCIA

TIf. 96.124.10.42

e-mail: greenfruit@greenfruit.es

©® info@aekaki.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

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

LA VEGA DE CIEZA SCA

30530 - CIEZA

TIf. 96.845.57.79

e-mail: vegacieza@vegacieza.com

LUSIA FRUIT, S.L.

46200 - PAIPORTA

TIf. 96.224.62.50

e-mail: lusiafruit@lusiafruit.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

TH. 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

ONUBAFRUIT S. COOP. AND
21001 - HUELVA

TIf. 95.954.08.44

e-mail: onubafruit@onubafruit.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

SAFIR FRUITS, S.L.

46816 - ROTGLA i CORBERA

TIf. 699.28.24.56

e-mail: administracion@safirfruits.com

SANLLO FRUITS SAT

46680 - ALGEMESI

TH. 96.131.72.06

e-mail: info@sanllofruits.com

THE NATURAL FRUIT COMPANY
46612 - CORBERA

TIf. 96.004.66.45

e-mail: joan.mico@thenaturalfruit.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

YACUFRUT, S.L.

46830 - BENIGANIM

TIf. 96.292.01.07

e-mail: yacufrut@hotmail.com
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GRANDES SUPERFICIES

IGNACIO GARCIA MAGARZO / Director general de ASEDAS

“El modelo de distribucion
en Espana es uno de los
mas eficientes de Europa”

Ignacio Garcia Magarzo destaca la elevada competitividad que existe en el sector de la distribucion
alimentaria, que busca la maxima eficiencia para no perder consumidores. Una competitividad que,
segun asegura el director general de ASEDAS, se traduce en “que las alzas de precios se trasladen lo
mas tarde y lo menos posible al consumidor. Esto ha ocurrido también en esta crisis”, derivada del
fuerte incremento de costes y la inflacion. El ejecutivo de la asociacion explica que la distribucion es
capaz de llevar alimentos variados, seguros y a precios competitivos muy cerca de las casas de los
ciudadanos, vivan donde vivan. Y en esa linea indica que Espania cuenta “con un gran sector pro-
ductor y una gran distribucion alimentaria, que consiguio que durante la pandemia fueramos el
pais con menor rotura de stock de nuestro entorno”.

» GSCAR ORZANCO. REDACCION.
Valencia Fruits. Vivimos una
etapa de inflacion que ha provo-
cado que el valor de determina-
dos alimentos se dispare. ;Como
ha gestionado la distribucion
alimentaria espariola la tension
generada sobre los costes y los
precios?

Ignacio Garcia Magarzo.
La alta competitividad que exis-
te en el sector de la distribucion
alimentaria hace que las alzas de
precios se trasladen lo mas tarde
y lo menos posible al consumi-
dor. Esto ha ocurrido también
en esta crisis. Recordemos que
el IPC de alimentacién tardé me-
ses en superar el general —no lo
hizo hasta mayo de 2022— como
consecuencia de esta contencion
de los margenes de las empresas
de distribucion alimentaria, que
buscan la maxima eficiencia
para no perder consumidores.

Este altonivel de competencia
en Espana ha permitido mante-
ner los precios de la alimenta-
cion extraordinariamente esta-
bles a lo largo del tiempo. En las
ualtimas semanas, estamos obser-
vando una contencion de las su-
bidas de precios en la industria
alimentaria como consecuencia
de la bajada de las materias pri-
mas en los mercados internacio-
nales. Esto ha tenido su reflejo
en los precios de alimentacion,
como nos indican los altimos da-
tos del IPC de alimentacion.

VF. ;Qué causas han desatado
este fuerte incremento del precio
de los alimentos?

IGM. Estamos viviendo una
crisis de costes provocada por los
altos precios de la energia y de
las materias primas, con la gue-
rra de Ucrania como factor ace-
lerador. Aunque parece empezar
amoderarse, el indice de precios
pagados a los agricultores sigue
en valores muy elevados (+24%
vs abril de 2022 y +43,5% Vs
abril de 2021) como consecuen-
cia de los costes de produccion.
Ademas de la evolucion de los
mercados de materias primas,
la incertidumbre ahora mismo
es como va a afectar la sequia a
la produccion agraria.

VF. jEstan funcionando las
medidas aprobadas por el Go-
bierno, como la supresion tempo-
ral del IVA de algunos alimentos
basicos, en la moderacion de los
precios?

IGM. La supresién temporal
del IVA en algunos alimentos ba-
sicos es una medida positiva que

PR -

&

Garcia Magarzo apunta que la incertidumbre ahora mismo es “como va a afectar la sequia a la produccion agraria”. / ASEDAS

tuvo un efecto desacelerador de
la inflacion en los primeros me-
ses del afo. Seglin un estudio de
AECOC, sino se hubiese tomado
esta decision, la subida en enero
hubiera sido del 17%, en lugar
del 15,4% que se registro en aquel
momento.

VF. En su opinion, jqué medi-
das se podrian adoptar para que
los precios de alimentos se mode-
reny sean mas asequibles para el
consumidor?

IGM. En marzo de 2022, ASE-
DAS lanz6 una serie de propues-
tas que podrian contribuir a la
moderacion de los costes de pro-
duccion de alimentos: coste de la
energia asequible para las em-
presas de la distribucion alimen-
taria; contencion fiscal —IVA de
los alimentos, impuesto sobre
envases de plastico de un solo
uso...—; garantia de transporte
seguro —la huelga de marzo de
2021 disparé los costes logisti-
cos durante ese mes—; acceso
seguro a las materias primas; y
reconocimiento del sector como
estratégico. Pensamos que se
puede seguir trabajando en estas
mismas lineas de accion, con una

. )

"0Observamos modificaciones en los habitos de consumo
como cambios en la frecuencia de afluencia a las tiendas
y tickets mas pequeios para controlar el gasto”

“Las relaciones en la cadena deben estar basadas en
modelos de colaboracion que, por desgracia, no se ponen

suficientemente en valor”

especial atencion a la presion fis-
cal que incrementa los costes en
toda la cadena alimentaria.

Ademas, en nuestra opinion,
seria muy conveniente aplicar
medidas de ayuda a los consumi-
dores mas vulnerables para ali-
viarles de la presion que sufren
los precios de alimentaciéon. Un
buen ejemplo es el Bono Cesta de
la Compra dirigido a las familias
residentes en la Comunidad Va-
lenciana con bajo nivel de ingre-
sos, que se acordo por parte de
toda la distribucién alimentaria
y del gobierno.

VF. ;Estan cambiando las
pautas de consumo como conse-
cuencia de la subida de precios?
¢Como esta afectando a las frutas
y hortalizas?

IGM. Observamos cambios
en los habitos de consumo que
recuerdan en algunos aspectos a
la crisis econémica de 2008: cam-
bios en la frecuencia de afluencia
alastiendasy tickets mas peque-
N0S como una manera para con-
trolar el gasto. Algunos estudios
apuntan también a un descenso
en la compra de algunas frutas y
hortalizas frescas.

6 de junio de 2023

"“Habria que aplicar
medidas de ayuda

a los consumidores
mas vulnerables para
aliviarles de la presion
en los precios de la
alimentacion”

VEF. El sector de la distribu-
cion alimentaria espanola ha
recibido en los Ultimos tiempos
maultiples ataques relacionados
con el incremento del precio de
los alimentos. Se les ha acusado
de conformar un oligopolio, o de
enriquecerse en esta situacion
complicada de elevada inflacion.
(JCual es su respuesta ante estas
acusaciones publicas?

IGM. Un informe del Gobier-
no presentado en uno de los Ob-
servatorios de la Cadena que ha
tenido lugar recientemente, el
llamado “Actualizacion del pro-
grama de estabilidad 2023-2026”,
recoge algunas ideas interesan-
tes, como que los margenes de
beneficio de las empresas de la
distribucién alimentaria en Es-
pana fueron un factor que mo-
dero6 la inflacion media en 2022
o que el 95% de la inflacion ali-
mentaria en 2022 se debio6 a los
mayores costes de importacion.

VF. ;Como son las relacio-
nes entre el sector productor de
frutas y hortalizas y la distri-
bucion alimentaria? ;En qué
aspectos deben avanzar los pro-
ductores y qué deben mejorar los
supermercados?

IGM. Las relaciones en la
cadena deben estar basadas en
modelos de colaboracion que,
por desgracia, no se ponen su-
ficientemente en valor.

Desde la distribucion defen-
demos las relaciones estables
basadas en contratos a largo
plazo que ofrezcan estabilidad
alos agricultores y seguridad a
la distribucion para garantizar
la disponibilidad de producto en
cantidad y calidad suficientes.

La Ley de la Cadena esta-
blece un marco que apoya este
modelo en sus grandes lineas,
lo que necesitamos ahora, en
la interpretacion de alguno de
sus articulos, es que se ofrezca
la suficiente seguridad juridi-
ca a la hora de expresar cuales
son los costes de produccién
que se recogen en los contra-
tos. Desgraciadamente, se estan
planteando problemas de segu-
ridad juridica que deberiamos
resolver.

VF. ;Qué destacaria del mo-
delo dedistribucion alimentaria
en Espana?

IGM. El modelo de distri-
bucion en Espana es uno de
los mas eficientes de Europa.
Los estudios cientificos asi lo
demuestran. Esto es asi porque
cuenta con un mayor equilibrio
entre formatos y empresas —lo
que deriva en un alto nivel de
competitividad—, porque es
muy intensiva en empleo y por
su alto grado de eficiencia ope-
rativa y logistica.

En Espana tenemos un gran
sector productor y una gran dis-
tribucién alimentaria, que con-
sigui6 que durante la pandemia
fuéramos el pais con menor ro-
tura de stock de nuestro entor-
no. Es muy importante poner en
valor nuestra distribucién —asi
COmo a sus empresarios y a sus
trabajadores—, que es capaz de
llevar alimentos variados, se-
guros y a precios competitivos
muy cerca de las casas de los
ciudadanos vivan donde vivan.
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Confia en los productores asociados
a PROEXPORT. Garantia de servicio,
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AURELIO DEL PINO / Presidente de ACES

“Frutas y verduras

son productos

diferenciadores y
estrategicos para
los supermercados’

El presidente de ACES, Aurelio del Pino, explica que los productos hortofru-
ticolas tienen cada vez mas peso dentro de la cesta de los consumidores, ya
que representan el 18% del gasto total de las compras de alimentacion. Ade-
mas, afirma que, en este sentido, las recomendaciones desde ACES suelen ir
siempre dirigidas a tratar de ofrecer productos de proximidad y tempora-
da, ya que no todas las variedades de frutas y hortalizas tienen un compor-
tamiento igual y siempre se puede obtener un producto a buen precio.

» ALBA CAMPOS. REDACCION.
Valencia Fruits. Tras la crisis
sanitaria provocada por la CO-
VID-19 y la posterior guerra de
Ucrania, ahora nos encontramos
con un escenario donde los prota-
gonistas son los costes y la infla-
cion, ;como esta afectando esta
coyuntura a las cadenas de su-
permercados asociados a ACES?
JEste aumento generalizado de
los costes se ve repercutido en el
coste final de los productos?
Aurelio del Pino. Lleva-
mos tres anos en los que todos
los sucesos que han acontecido,
imprevisibles y con un impacto
determinado en el sector, han
trastocado los planes a medio y
largo plazo de practicamente to-
dos los sectores empresariales.
En cuanto a nuestra posicion,
podemos decir que es realmen-
te compleja pues tenemos que
conciliar el interés de los con-
sumidores con nuestra respon-
sabilidad como eslabon final de
la cadena, con toda la carga de
costes econémicos y burocrati-
cos que esto supone.
Entendemos que es compli-
cado paralas familias entender
que los precios que actualmente
se encuentran en los comercios
estan realmente ajustados, pero
insistimos en pedirles confian-
za. Somos una de las principales
victimas de la inflacién, la vola-
tilidad es muy mala compafiera
para un sector cuya eficacia se
fundamenta entre otros aspec-
tos en la estabilidad para desa-
rrollar estrategias en el medio
y largo plazo. La inflacion de
los precios de los alimentos
responden a infinidad de facto-
res, muchos incluso ajenos a la
propia cadena de valor alimen-
taria, pero cada supermercado
intenta ofrecer siempre a sus
clientes la mejor solucion posi-
ble porque esta en el ADN del
cliente, también siempre, bus-
car una alternativa sobre donde
y como realizar la compra.
Deben ser conscientes de
que cada eslabon de la cadena
ha reducido sus margenes para
minimizar la inflacion. Y esto
no se puede poner en duda, es
una realidad, la ley de la oferta
y demanda y la alta eficiencia
de la cadena nos obligan a ello.

Ningun fabricante o estableci-
miento puede incrementar los
precios de manera deliberada
en comparacioéon con el resto de
competidores porque el consu-
midor lo abandonaria.

VF. Ante este nuevo escena-
rio inflacionista, ;como respon-
de la demanda por parte de los
consumidores?

AdP. Los con-
sumidores se han
vuelto mas cautos
a la hora de confec-
cionar la cesta de la
compra, observando
las diferentes ofer-
tas que ofrecen las
diferentes cadenas
de distribucion. Y
es que, cada ensena
realiza su propia
politica comercial y
promociones en pro
a su objetivo de ofre-
cer a las familias la
mejor opcion posi-
ble incluso en los
momentos mas vola-
tiles y complicados.

En este escenario, es evidente
que el consumidor esta realizan-
do, con caracter general, cambios
tanto en sus habitos de compra
como en la composicion de la
cesta. En primer lugar, trata de
comparar y buscar entre los dis-
tintos tipos de establecimientos y
ensenas, con lo cual esta aumen-
tando su frecuencia de compra y
por lo tanto esto afecta al tamano
de su cesta. Por otra parte, tene-
mos un consumidor mas sensible
a toda la actividad promocional
que desarrollan las empresas de
distribucion, muchas veces en co-
laboracion con sus proveedores,
para tratar de buscar la mejor re-
lacién calidad precio. Por tltimo,
se esta produciendo el fenomeno
conocido como “down trading”
que supone escoger dentro de las
distintas categorias y familias de
productos aquellos que presentan
un menor precio y que satisfacen
igualmente sus necesidades de
consumo. No obstante, muchos de
nuestros clientes contintian con-
servando sus habitos de compra
ylas empresas de distribucion tie-
nen que seguir proporcionando
soluciones para todos los gustos
y todos los bolsillos.

Quiza, estas politicas ahora
tienen mas visibilidad ante la
opinion publica y mas presencia
en los medios de comunicacién
por la sensibilidad que existe
acerca de los precios de los ali-
mentos, pero siempre han esta-
do ahi. Por nuestra parte, noso-
tros intentamos dar respuesta
a lo que demanda la sociedad

“Tenemos que conciliar el interés de los
consumidores con nuestra responsabilidad
como eslabon final de la cadena, con toda
la carga de costes econémicos y
burocraticos que esto supone”

"Los consumidores se han vuelto mas cautos a
la hora de confeccionar la cesta de la compra,
observando las diferentes ofertas que ofrecen
las diferentes cadenas de distribucion”

en cada momento. Asi, con las
nuevas normativas como las
ayudas sociales, la bajada del
IVA a ciertos productos, o el des-
censo de los precios energéticos
esperamos una mejora economi-
ca a nivel social y por ende un
aumento en el consumo.

VF. Respecto a las tendencias
de consumo, ;han cambiado de-
bido a este contexto de aumento
de costes?

AdP. Los ultimos datos pu-
blicados por Kantar, que mues-
tran el comportamiento de los
consumidores frente al Gran
Consumo, indicaron un cierre
de 2022 con un crecimiento del
Gran Consumo del 4,6% (dentro
y fuera del hogar). Algo que se
dio por la combinacion de la
recuperacion del consumo en
el primer trimestre (11,8%) y la
contencion en el segundo por la
prudencia respecto a las pers-
pectivas economicas.

Ademas, los datos senalaron
como los hogares han controla-
do su gasto y como se ha refle-
jado en la cesta de la compra,
como hemos senalado antes. La
busqueda de los consumidores
por los mejores precios ha pro-
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Del Pino analiza el papel de la distribucion en esta etapa de incertidumbre. / ACES

vocado que todas las cadenas de
supermercados hayan sumado
compradores.

Finalmente, uno de los cam-
bios que quiza mas haya impac-
tado fue la venta al canal fisico
que hizo retroceder al e-com-
merce (2,6%). Con ello, podemos
decir que aunque las perspecti-
vas econdmicas para este aio no
estan claras existe
una tendencia a la
contencioén y bus-
queda de alternati-
vas por parte de los
consumidores.

VF. ;Qué lugar
ocupan las frutas
y hortalizas en la
cesta de compra de
los consumidores?

AdP. Las frutas
y verduras son uno
de los productos
mas estratégicos
y diferenciadores
para las cadenas
de supermerca-
dos, y que cada vez
tienen mas peso
dentro de la cesta de nuestros
clientes, ya que representan el
18% del gasto total de las com-
pras de alimentacion. Nuestros
asociados siguen apostando
por la comercializacién de los
productos de temporada y de
proximidad y de los ecologicos,
siempre garantizando a nues-
tros consumidores una oferta
suficiente y competitiva en va-
riedad y precios.

Los ultimos datos disponi-
bles de Kantar correspondien-
tes al primer trimestre de 2023,
arrojan en frutas y hortalizas,
al igual que en otras familias de
alimentos una disminucién en
el volumen de compra (-4,1 en
el caso de las patatas, —6,2 para
las hortalizas frescas y -2,8% en
frutas frescas) para compensar
el crecimiento en los precios. No
obstante nuestras recomendacio-
nes suelen ir siempre dirigidas
a tratar de ofrecer productos de
temporada ya que no todas las
variedades de frutas y hortalizas
tienen un comportamiento igual
y siempre se puede obtener un
producto a buen precio.

VF. ;Cudles diria que son
los puntos fuertes del modelo de

distribucion en Esparia frente a
otros paises?

AdP. La competitividad, la agi-
lidad y la eficacia de nuestra dis-
tribucién organizada son, quiza,
los puntos fuertes de nuestro mo-
delo de distribucion. Y es que, gra-
cias a ellas cada supermercado,
en una libertad de mercado, defi-
ne qué estrategias pueden atraer
a un cliente cada vez mas infor-
mado y sensible hacia la compo-
sicién de su cesta dela compra en
estos momentos convulsos.

VF. ;Cudles son las principa-
les reivindicaciones que presenta
ACES a las administraciones?

AdP. Estamos ante un escena-
rio donde prima la incertidum-
bre social y economica, y va en
aumento. Por ello, queremos se-
guir siendo un instrumento de
dialogo social y de creacion de
valor para nuestros socios. Asi,
continuaremos apostando por
una comunicacion fluida con
la sociedad y las administracio-
nes publicas a todos los niveles,
que nos permitan una adecuada
toma de decisiones en pro de los
principios de libertad de la em-
presa y de una mejora del fun-
cionamiento de la economia, la
sostenibilidad y la calidad de
vida de todos los ciudadanos.

Seguimos reclamando unare-
duccion de las trabas para la ac-
tividad de las empresas, ademas
de una contencion de los costes
energéticos y medioambienta-
les, ya que se ha visto, en el caso
del impuesto sobre los envases
de plastico y otras medidas am-
bientales, como estos costes ten-
sionan la cadena de valor agro-
alimentaria. También seguimos
solicitando una ampliacion en la
reduccion al IVA a otros produc-
tos de alimentacion.

VF. ;Qué mensaje lanzan
desde ACES a la sociedad y a los
proveedores ante esta desfavora-
ble coyuntura?

AdP. Desde ACES, y nuestras
empresas asociadas, tenemos
un propoésito muy claro, de com-
promiso para dar servicio a los
ciudadanosy ala economia y ser
motores de la cadena alimenta-
ria y somos el resultado de una
continua adaptacion. Algo que
no hemos dejado de demostrar
en estos ultimos anos.
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Cuando nuestra
gente da lo mejor,
nuestra tierra
ofrece lo mejor

Y lo mejor son las Uvas del Vinalopd, las Cerezas de la Montana de Alicante, los

cavas de Requena, los Citricos Valencianos y el Turron de Jijona y Alicante. También los A— mOLT
A ——

Vinos de Alicante, Utiel-Requena, Castellon y Valencia y la Granada Mollar de Elche. ® : : De

Ademas de los Nisperos de Callosa d’en Sarria, la Alcachofa de Benicarld, el Arroz de ° '

Valencia, el Kaki Ribera del Xuquer, la Chufa de Valencia, el aceite de la Comunidad Productos de Calidad

Diferenciada y Ecolégicos

Valenciana, las bebidas espirituosas de Alicante y nuestra agricultura ecoldgica. de la Comunitat Valenciana
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La busqueda de alternativas por parte de los hogares hace que todas las

cadenas ganen penetracion

Total Gran Consumo Acumulado P13 2022

Dif. Puntos E Dif. Puntos E Dif. Puntos
% Cuota Mercado Valor vs 2021 [ % Compradores vs 2021 ! % Aprovechamiento Gasto vs 2021
Mercadona Eeess— 25,6 0,7 i —— 91,9 0,3 E —— 77,9 0,5
G.qurefour — 97 0,7 é — 65,2 1,1 i — 14,3 0,6
Lidl = 58 0,5 i ee—— 67,4 1.5 i 8,6 0,5
Grupa Dia mm 4.6 0,2 i _ 551 0,4 E 8,1 -0,4
Grupe Eroski 43 -0,2 E 28,6 0,4 E —— 13,5 -0,7
Consum - 32 0,0 i 19,4 1.0 i — 15,9 -0,6
Total Alcampo m 3 0,1 : —— 34,5 17 = 35 -0,7
Al 015 01 | — 35,2 44 i mao 0,1
G. IFA - 57 0.0 i —— 5,3 27 — 14,1 0,5
G.Euromadi (*) . 52 0,2 :  — 59,0 22 = 8,1 0,0
i i
i i

ICANTAR

Fuents: Parsl de Consurnicors s KANTAR
[} Erorradi neincluys ALCAMPO

RETAIL: ESTADO DE LA
DISTRIBUCION

Mercadona, Garrefour y
Lidl lideran el crecimiento
de Ia distribucion

Los retailers fomentan la marca del distribuidor para convencer a un
consumidor que compra menos y mas racionalmente

D BERNARDO RODILLA. (*)

Mercadona, con un 25,6% de
cuota; Carrefour, con un 9,7%;
y Lidl, con un 5,8%, han conti-
nuado liderando los crecimien-
tos de la distribucién en 2022.
Sin embargo, la busqueda de
alternativas por parte de los ho-
gares ha hecho que todas las ca-
denas hayan sumado compra-
dores, ganando en penetracion.

Laevolucion de las distintas
cadenas no ha sido uniforme a
lo largo del ano, sino que ha va-
riado seglin la etapa en la que
se encontraban. Por ejemplo,
Mercadona se ha consolidado
durante la primera mitad de
2022, mientras que Carrefoury
Lidllo han hecho en la segunda.

En el caso de Mercadona,
que ha crecido en cuota 0,7
puntos versus 2021, ha lidera-
do el crecimiento apoyado en su
buena evolucion durante la pri-
mera mitad del ano y la gestion
de los frescos. Sin embargo, la
busqueda de alternativas fue-
ra de la cadena por parte de sus
compradores ha ralentizado su
crecimiento durante la segun-
da mitad del ano.

Carrefour también ha in-
crementado en 0,7 puntos su
cuota gracias al desarrollo de
la proximidad y a que su hiper-
mercado vuelve a ganar atrac-
tivo. No obstante, la cadena se
enfrenta al reto de potenciar la
multicanalidad y adaptar las
promociones para dar conti-
nuidad a su buen desempeno
en un contexto de cestas mas
pequenas.

Por lo que respecta al dis-
count aleman —Lidl y Aldi—,
seguira creciendo impulsa-
do por las aperturas. Segin
nuestras previsiones, su éxito
dependera de su capacidad de
continuar generando habito
entre sus compradores. En

concreto Lidl, que ha visto
aumentada su cuota en medio
punto, ha consolidado su cre-
cimiento, dando un paso mas
para convertirse en la cadena
habitual de sus compradores y
reforzando su posicionamiento
entre los hogares jovenes y las
familias con hijos.

Por otro lado, DIA (cuarta
cadena, con un 4,6% de cuota)
ha consolidado su estrategia de

(2,6%), aunque todavia muy por
encima de antes de la pandemia
(1,9%).

UN ANO DE CONTRASTES
El ejercicio 2022 se cerro con un
crecimiento en total del Gran
Consumo para dentro y fuera
del hogar del 4,6% como conse-
cuencia de la combinacion de
distintos factores. La primera
mitad del ano estuvo condicio-

Frente a la subida de precios, desde el pasado afio,
el consumidor ha empezado a valorar distintas
alternativas, ya sea dentro o fuera de su cadena de

supermecado habitual

El comprador vuelve a trasladar sus compras al canal
fisico, lo que ha comportado que el ecommerce
retroceda a los niveles de cuota de 2020

desarrollo desde la proximidad,
aunque su evolucién estara
condicionada por la venta de
su parque.

Las cadenas regionales, que
concentran el 16,7% del merca-
do, contintian ganando cuota
como principal alternativa a
las grandes cadenas, de hecho,
el contexto actual les ofrece
una oportunidad para seguir
creciendo, reforzando su posi-
cionamiento diferencial a par-
tir de los frescos perecederos la
proximidad.

Uno de los cambios que
hemos visto respecto al 2021,
es que el comprador vuelve a
trasladar sus compras al canal
fisico, lo que ha comportado
que el ecommerce retroceda
a los niveles de cuota de 2020

nada por la recuperacion del
consumo fuera del hogar, que
crecio un 11,8% respecto al
2021, mientras que la inflacion
y el miedo a un escenario de
recesion marcaron el segundo
semestre del ano.

Frente a la subida de pre-
cios, el consumidor ha empe-
zado a valorar distintas alter-
nativas, ya sea dentro o fuera
de su cadena habitual, como
demuestra que el 49,5% de los
hogares ha declarado “visitar
diferentes tiendas para apro-
vechar los mejores precios,
3,9 puntos mas que en el 2021.
Mientras, la distribucion ha
buscado mantener su cuota de
mercado y mantener la compe-
titividad en el precio empujan-
do la marca del distribuidor,

que se ha incrementado en 3,1
puntos desde 2021, hasta llegar
al 41,4% de cuota.

No obstante, no hay una re-
lacion directa entre una mayor
apuesta por la marca propia y
la ganancia de cuota, habiendo
otros factores que determinan
la evolucion de la distribucion,
como la proximidad o un sur-
tido adecuado que ofrezca la
posibilidad de realizar toda la
compra.

De hecho, algunas de las
tendencias que se observaron
durante los tltimos aios se han
acentuado durante el 2022, pero
también se han producido cam-
bios en la compra que respon-
den a la coyuntura actual de
incremento de precios. Tanto
unas como otras, también es-
tan marcando la dinamica del
retail en 2023.

En cuanto a las primeras,
se ha constatado una mayor
concentraciéon de compras en
la distribucién organizada,
que han aumentado un 2,3%
en 2022, en detrimento de la
distribucion tradicional, que
ha decrecido un 7,5%. En este
contexto la gestion de los fres-
cos adquiere una mayor rele-
vancia, de hecho, las cadenas
que ganan importancia como
destino en la compra de los
perecederos han crecido en
cuota. El surtido corto —cuyo
modelo esta intrinsecamente
relacionado con la apuesta
por su marca de la distribu-
cion— ha salido nuevamente
beneficiado de esta situacion,
aumentando su cuota hasta el
36,3%, 1,5 puntos por encima
de 2021.

(*) Retail Client
Director, Worldpanel
Division de

Kantar Spain
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El consumo de
frutas y hortalizas
frescas en los
hogares sigue
cayendo

D VALENCIA FRUITS. REDACCION.

El consumo de frutas y hortalizas
frescas en los hogares continta ca-
yendo. Los ultimos datos publicos
del Panel de Consumo Alimentario
del Ministerio de Agricultura re-
flejan un descenso del 12,5% hasta
noviembre de 2022, en comparacion
con las cifras alcanzadas en los
mismos meses del ejercicio 2021.
En total, los hogares espanoles han
consumido 6.400 millones de kilos y
lamayoria de las frutas y hortalizas
caen aniveles anteriores ala pande-
miay el consumo per capita se sitia
en 150,12 kilos por persona y ano.

El consumo desciende
situandose en niveles
alcanzados con
anterioridad a la
pandemia

El consumo de frutas frescas de
enero a noviembre de 2022 se situo
en 3.469 millones de kilos, un 12%
menos que en el mismo periodo de
2021. El valor alcanz6 la cifra de
6.722 millones de euros, con un li-
gero incremento del 0,2%.

Excepto la uva de mesa, retro-
cedio6 el consumo en los hogares
de todas las frutas; tanto las mas
demandadas como la naranja,
cuyo consumo se redujo un 9%, los
platanos, con un 14% menos, o las
manzanas, con un 6% menos; como
otras frutas con menores volume-
nes, como es el caso del albaricoque,
que presenta un descenso del 17%,
o0 la cereza con una caida del 47%.
La uva de mesa por el contrario ex-
perimenté un incremento del 4%.

En cuanto a las hortalizas, el con-
sumo en los hogares espanoles se si-
tuo en 2.151 millones de toneladas,
un 14% menos, y el valor también
cayo6 un 5%, totalizando 4.561 millo-
nes de euros. El descenso afect6 a
todos los productos, como por ejem-
plo a el tomate, con un descenso del
11%,1alechuga (-11%), el pimiento
(-18%), la cebolla (-18%) las judias
verdes (-18%) o 1as coles (-14%). E1
consumo de patata fresca también
descendio, un 11% en volumen, si-
tuandose en 780 millones de Kilos,
y un 2% en valor, totalizando 760
millones de euros.

Para Fepex, el fuerte retroceso
del consumo en 2022 es muy preocu-
pante porque incluso baja respecto
alos niveles previos a la pandemia.
Comprando el altimo periodo del
que se disponen datos oficiales de
2022, de enero a noviembre, con el
mismo periodo de 2019, cuando se
consumieron 7.162 Kilos de frutas
y hortalizas fresca, el descenso ha
sido del 11%.

En el periodo analizado, el consu-
mo per capita asciende a 150,12 Ki-
los por persona y ano, de los cuales
81,32 kilos corresponden a frutas,
50,4 kilos a hortalizas y 18,4 Kilos a
patata.
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Mercadona cuenta con 1.669 tiendas en la peninsula, donde 5,7 millones de hogares realizan su compra a diario. / MERCADONA

MERCADONA

Aoyl ‘A K,
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288

Las frutas y hortalizas forman parte de la estrategia ‘Frescos Global’. / MERCADONA

“Estamos haciendo un gran
esfuerzo para bajar el precio de
|a cesta de nuestros clientes”

Saber evolucionar, innovar constantemente y adaptarse a las cambiantes demandas de los consumi-
dores ha logrado posicionar a Mercadona como uno de los supermercados mejor valorados del terri-
torio espaniol. Esta entrevista repasa no solo los datos mas relevantes de su iiltimo ario, sino también
cuales seran los proximos pasos de la cadena. La tltima novedad, su nuevo horario estival. A partir
del 26 de junio las tiendas ubicadas en las zonas turisticas mas concurridas cerraran a las 22 horas.

D JULIA LUZ. REDACCION.

Valencia Fruits. Tras la crisis
sanitaria, no ha habido un mo-
mento de tregua para la indus-
tria alimentaria con el aumento
del coste de la electricidad, falta
de materias primas, problemas
logisticos, la guerra en Ucrania,
la subida de la inflacion... ;Como
esta afectando este escenario a los
supermercados en generaly a Mer-
cadona en particular?

Mercadona. Estos escenarios
imprevistos e inimaginables han
tenido un impacto en los precios
de coste, que al finalizar el aino
habian subido un 39% en el sec-
tor primario y un 20% en la in-
dustria alimentaria, al igual que
el IPC general, que se situ6 en
+5,7%. Consecuentemente, los
gastos de Mercadona también
se vieron afectados y en 2022 se
incrementaron un 8%, cifra que
supone 500 millones de euros.

VE. (Estos incrementos de cos-
tes en las cuentas economicas de
las empresas de la distribucion
repercuten en el precio final que
paga el consumidor?

M. De forma global, los pre-
cios de coste han aumentado un
12%. Mercadona, con el esfuerzo
de su plantilla y de los proveedo-
res con los que colabora, Unica-
mente traslado en el ano 2022 una
subida del 10% en sus precios de
venta al publico. Estos dos pun-
tos de diferencia significan 600
millones de euros no repercu-
tidos en los precios de venta al
publico.

VF. Cuando Mercadona pre-
sento su balance del ario 2022,
Juan Roig garantizo que desde
Mercadona “lucharan a muerte
para rebajar la cesta de la com-
pra” como uno de sus objetivos
basicos para 2023. ;Se ha cumpli-
do? ;Qué medidas estan tomando
para intentar frenar el proceso
inflacionista?

M. Efectivamente, se esta
cumpliendo. La compafia, pre-
viendo la bajada de los precios
de coste, anuncio el pasado mes

‘“

La compaiiia apuesta por la fruta y verdura de proximidad. / MERCADONA

“De forma global, los precios de coste han aumentado
un 12%. Mercadona, con el esfuerzo de su plantilla y
de los proveedores con los que colabora, Ginicamente
trasladé en el afo 2022 una subida del 10% en sus

precios de venta al publico”

de abril una bajada del precio de
500 productos hasta final de ano.
Lainiciativa, llevada a cabo sin
tocarla calidad de los productos
y garantizando la sostenibilidad
en toda la cadena alimentaria,
supondra un ahorro para los
clientes de hasta 150 euros anua-
les en su cesta de la compra. El
objetivo es seguir bajando el
precio del carro para los clien-
tes teniendo claro que, silos pre-
cios de coste bajan, los precios
de venta también.

VF. Centrandonos en las fru-
tas y hortalizas, jqué lugar ocu-
pan estos productos en la oferta
de Mercadona? ;Son un producto
estratégico en su oferta?

M. Mercadona lleva anos
impulsando su estrategia Fres-

cos Global mediante la que se
compromete a ofrecer el mejor
surtido de frescos diferencial,
con la mayor calidad y calidez
posible, a los 5,7 millones de
hogares que realizan su com-
pra diariamente en uno de sus
1.669 supermercados repartidos
alo largo de la peninsula.

Asi, en su objetivo de facili-
tar a los clientes su cesta equi-
librada, la compania dispone de
un surtido variado, eficiente y
de calidad con una amplia gama
de productos, en la que los fres-
cos tienen una gran relevancia.

VFE. ;Como gestionan el
suministro de frutas y horta-
lizas? ;Con qué tipo de empre-
sas, cooperativas y proveedores
trabajan?

M. Mercadona apuesta por la
fruta y verdura de proximidad,
motivo por el cual colabora con
mas de 350 proveedores de frutas
y verduras. Por ejemplo, en el
caso de la campana de citricos,
la compafiia trabaja con provee-
dores nacionales de la Comunitat
Valencia, Andalucia, Region de
Murcia, Cataluna y Canarias.

VF. ;Qué demanda Mercado-
na a sus proveedores de frutas y
hortalizas?

M. Tanto Mercadona como
los proveedores con los que cola-
boramos debemos tener el rum-
bo claro: ser Totaler Radical, es
decir, ofrecer a los clientes pro-
ductos de una calidad contun-
dente a unos precios imbatibles.

VF. ;Cudl es la politica del
grupo en cuanto al ‘Origen Espa-
nia’y el producto de proximidad?

M. Mercadona apoya la ini-
ciativa del Ministerio de Agri-
cultura, Pesca y Alimentacion
“Frutas y Verduras de tempo-
rada”. Asimismo, defiende las
practicas comerciales justas y
desde hace afios esta adherida
al Codigo de Buenas Practicas
Mercantiles en la Contratacion
Alimentaria. Este acuerdo vo-
luntario, que supone un nuevo
paso en la promocioén de prac-
ticas comerciales justas, se
enmarca en la Ley de Medidas
para Mejorar el Funcionamien-
to de la Cadena Alimentaria y
esta impulsado por el Ministe-
rio de Agricultura, Pesca y Ali-
mentacién (MAPA) en colabora-
cion con distintas asociaciones
de toda la cadena agroalimenta-
ria nacional.

VE. Muchas veces, sin embar-
8o, los productores locales se que-
Jjande la irrupcion en los lineales
de productos frescos de origenes
distintos a Espana, normalmente
por una cuestion de precio, jes esta
una practica que se da cada vez
menos? ;Se estd poniendo en valor
realmente la produccion local?

M. En Mercadona apostamos
fuertemente por los productos

“En Mercadona

estamos convencidos

de que nuestro principal
objetivo es lograr ser
Totaler Radical para que
nuestros clientes puedan
acertar a la hora de
elegir productos con una
calidad contundente a
unos precios imbatibles”

de proximidad. Por ejemplo, en
el caso de la campana de citricos
ala que hemos hecho referencia
anteriormente, el 90% del total
que comercializa Mercadona
son de origen Espana. Un por-
centaje que demuestra el firme
compromiso que la compania
tiene con el sector primario.

VF. Pasando a la demanda,
ante el incremento de los precios
yde la inflacion, ;hay contencion
a la hora de llenar la cesta de la
compra?

M. En 2022, Mercadona cerro
el afio con 2.200 tickets/tienda/
dia, 140 mas que en 2021. Esta
es una de las formas con las
que medimos la satisfaccion de
nuestros clientes. Tuvimos mas
visitas a las tiendas y la compra
media por ticket se situ6 en 28
euros. Tanto la compania como
los proveedores estamos hacien-
do un gran esfuerzo y un ejerci-
cio de responsabilidad para ba-
jar el precio del carro de compra
de nuestros clientes, dada la si-
tuacién actual. Y este es nuestro
compromiso mas firme.

VEF. Después de los cambios
que se han producido duran-
te los ultimos tiempos, jcuales
seran los proximos pasos de
Mercadona?

M. En Mercadona estamos
convencidos de que nuestro
principal objetivo es lograr ser
Totaler Radical para que nues-
tros clientes puedan acertar a
la hora de elegir productos con
una calidad contundente a unos
precios imbatibles.

Todo ello, escuchando las ne-
cesidades de nuestros clientes
y dandoles respuesta mediante
soluciones diferenciales e inno-
vadoras, y trabajando en cola-
boracioén de los propios clientes,
trabajadores, proveedores y or-
ganizaciones que apuestan por
la I+D+i.

VE. ;Qué evolucion tiene pre-
vista Mercadona en su drea de
frutas y verduras?

M. La compania tiene pre-
visto seguir apostando por la
estrategia Frescos Global y, con-
siguientemente, por el producto
de proximidad con las campanas
de frutas y verduras previstas a
lo largo del ano.
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Punto personalizado de venta de Tango Fruit en un supermercado italiano. / EUROSEMILLAS

Sostenibilidad y calidad
sin semillas, la apuesta
e mercado de Tango Fruit

Eurosemillas acuerda con CAAE un proyecto para verificar practicas bee friendly
respetuosas con los polinizadores

D EUROSEMILLAS.

Tango Fruit, la marca del gru-
po Eurosemillas, redobla su
apuesta por los dos factores de
compra mas demandados: la
sostenibilidad y la calidad. En
cuestion de mandarinas, esta
segunda exigencia pasa porque
los frutos tengan pocas o ningu-
na semilla, algo que es bien sabi-
do que garantiza la variedad de
esta marca, Tang Gold, que es
seedless. Lo mismo ocurre con la
sostenibilidad, porque se trata de
una variedad que es en simisma
respetuosa con las abejas. Lo es
por tres razones: porque parano
tener pinyols no necesita ser tra-
tada con fitosanitarios durante
la floracion para matar o ahu-
yentar a estos insectos, porque
sus plantaciones no requieren
ubicarse en zonas lejanas a otras
fincas citricolas para evitar que
se polinicen sus frutos o que po-
linicen los de terceros vecinos y
porque sus arboles no han de ser
cubiertos con mallas para impe-
dir que las abejas hagan su labor

y trasladen el polen de unos citri-
cos en flor a otros. Ahora Eurose-
millas quiere reforzar y poner en
valor ese factor medioambiental
y para ello ha suscrito con CAAE
—la empresa lider
en certificacion
de produccién
ecologica—
un acuerdo
para verifi-
car que las
mandarinas
que lleven
esta marca
se han cul-
tivado bajo
determinadas
practicas bee
friendly.

CAAE pondra
su experiencia ob-
tenida a lo largo de
tantos afios de trabajo
en el control de la produccion
ecologica, maximo estandar de
sostenibilidad, al servicio de este
proyecto bee friendly para el fo-
mento de la biodiversidad.

La iniciativa responde al in-
terés de Tango Fruit por ofrecer
un producto diferenciado, mas
alienado con las demandas del
consumidor y con las que, de
forma cada vez mas evidente,
también reclaman las cade-
nas de supermercados e
hipermercados euro-
peas. Recientemente,
AECOC (Asociacion
Espanola de Codifi-

cacion Comercial,
la principal orga-
nizacion de fabri-
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cantes y distribuidores del pais)
daba a conocer su ultimo infor-
me Shopperview titulado ‘El
impacto de la sostenibilidad en
la cesta de la compra’ que con-
firmaba que, pese al efecto de la
inflacion, este factor de respeto
medioambiental sigue siendo
determinante en el proceso de
decisién de compra. De acuerdo
con este estudio, el 50% de los
consumidores ha dejado de ad-
quirir productos de marcas que
consideran no sostenibles. Esto
representa un aumento del 18%
en comparacion con los datos

registrados en el anterior
. estudio de 2019.

- . Entre los as-

L . pectos mas con-
) siderados a
la hora de ca-
talogar a una
marca como
sostenible, los
consumidores
consultados en este
estudio destacaron
los materiales utiliza-

6 de junio de 2023

dos, el impacto medioambien-
tal del proceso productivo y la
oferta de productos saludables.
“Lavariedad de Tango Fruity la
imagen de la risuefia abeja que
la acompana ya cumple con es-
tos requisitos —es saludable y
beefriendly en si misma— pero
con el proyecto que ahora ini-
ciamos con CAAE queremos
anadir un plus de garantia”,
confiesa Juan José de Dios, di-
rector de la marca.

POLINIZADORES EN LA UE

Las preferencias del comprador
tienen, ademas, un fundamen-
to cientifico claro que la clase
politica también esta atendien-
do. Tan lejos como en enero de
este ano, la Comisién Europea
present6 una serie de recomen-
daciones para frenar en 2030 el
declive de los insectos polini-
zadores ante el descenso de las
poblaciones de abejas, maripo-
sas o avispas, lo que supone una
amenaza para la biodiversidad
y para la propia agricultura.
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En las ultimas tres
temporadas se ha
comprobado que el
punto personalizado
de la marca en estos
supermercados
multiplica las ventas
tanto del producto
como de la propia
categoria

No es, ni de lejos, el primer
pronunciamiento del ejecutivo
comunitario a este respecto y
sus medidas vienen avaladas
por sucesivos informes cien-
tificos de la EFSA. En 2018, la
UE adopté su primera inicia-
tiva sobre los polinizadores,
estableci6 instrumentos espe-
cificos para hacer frente a su
declive, impuls6 medidas inter-
sectoriales y consiguio6 grandes
avances en el seguimiento de
la poblacion de estos insectos.
Este paquete de medidas tienen
su eco, de hecho, en el marco de
varias politicas comunitarias,
en particular en las directivas
sobre aves y habitats, la legis-
lacion de la UE sobre plaguici-
das, la politica agricola comiin
(PAC), la politica de cohesion
y la politica de investigacion e
innovacion.

El proyecto con CAAE tiene
como referencia estos pronun-
ciamientos, las medidas que a
este respecto se han tomado y
promovera una serie de prac-
ticas agronémicas que vayan
en esta misma linea. Primero
se implementara con la marca
Tango Fruit y después podria
beneficiar a los agricultores
que cultivan la variedad Tang
Gold que quieran sumarse a la
iniciativa.

OBJETIVOS MEDIBLES
El primer paso —en el que ya
se esta trabajando— es la redac-
cion de un pliego de practicas
agricolas y de condiciones que,
efectivamente, sean respetuosas
con el papel polinizador de las
abejas asi como de otros insec-
tos cuya accion es igualmente
beneficiosa para el ecosistema.
Para ello se va a contar con per-
sonal externo, expertos en la
materia que, junto a los técni-
cos de CAAE y de Eurosemillas,
conformaran un comité que se
encargara de documentarse y
revisar la bibliografia cientifica
existente. Esta previsto que el
primer pliego con practicas bee
friendly se finalice en el primer
ano de desarrollo de este acuer-
do. Este documento, pues se tra-
ta de un proyecto dinamico, sera
revisado regularmente para, en
su caso, mejorar su nivel de con-
crecion y desarrollo.

La siguiente medida a im-
plementar sera realizar reco-
mendaciones en esta linea a los
proveedores de la marca Tan-
go Fruit e informarles sobre
como medir la aplicacion de las
mismas.

Elproceso de verificacion de
estas practicas arrancara con el
analisis de la documentacion
proporcionada por estas empre-
sas (registros, labores agricolas,
ensayos realizados, revision del
cuaderno de campo, test mul-
tiresiduo de insecticidas...).
Una vez recopilados los datos
obtenidos durante las inspec-
ciones documentales pero tam-
bién presenciales que realizara
CAAE, se hara un informe de

los resultados obtenidos. Los re-
tailers que trabajan con la mar-
ca dispondran posteriormente
de otro documento detallado,
estadisticamente procesado, de
cuanto a este respecto se haya
implementado para que, si fue-
ra de su interés, pudieran hacer
publicos tales datos.

El proyecto se plantea a tres
anos vista. Una vez consolidado,
se analizara con proveedores y
retailersla posibilidad de dar un
paso mas y lograr una certifica-
cién formal en este mismo terre-
no con la creacion de una marca
de garantia bee friendly (algo que
no existe hasta el momento para
citricos).

Una vez consolidada esta pri-
mera fase, se quieren extender
estas acciones a los productores
de la variedad que estén intere-
sados, no sélo a los que suminis-
tren fruta a la marca. Durante el
desarrollo de este proyecto, de
hecho, los citricultores licencia-
tarios de Tang Gold que se quie-
ran sumar al proyecto podran
disponer de informacion sobre
la importancia de las abejas en
los ecosistemas y sobre el pliego
de buenas practicas agricolas, se
realizaran sesiones de formacion
en campo, jornadas etc.

MAS VENTAS
El primer supermercado en
apostar por Tango Fruit, donde
se desarrollaron las primeras
promociones directas, fue Chec-
kers, en Sudafrica. El acuerdo
de suministro con la cadena li-
der del pais austral se mantiene
desde hace cinco anos y, lejos de
haberse estancado, sigue ofre-
ciendo cada campana cifras es-
pectaculares de crecimiento.

En las altimas tres tempo-
radas se ha comprobado que
el punto personalizado de la
marca en estos supermercados
multiplica las ventas tanto del
producto como de la propia ca-
tegoria. En el periodo citado,
de hecho, se ha acumulado un
incremento del 26% anual de la
categoria mandarinas y de un

Mayor oferta de Tang Gold en
una Europa “sedienta’ de mandarinas

La campana espanola de mandarinas tardias
acabo6 en abril de forma prematura y du-
rante mayo la demanda europea ya superaba
ampliamente a una inusualmente baja oferta.
Marruecos sufri6é una caida en la produccion
similar a la espanola y en parecidos términos
se podria hablar del suministro a Europa de
Turquia. Egipto, con una estructura productiva
centrada en naranjas aunque, no podia tampoco
tomar la alternativa a Espana en soft citrus. El
retraso de una o dos semanas de la maduraciéon
de la fruta, la mas reciente sucesion de lluvias
en las principales zonas productoras de Suda-
frica y las inundaciones de mediados de mayo
en el norte de Perd, han aplazado el inicio de
la campana de importaciones del hemisferio
sur. Los mercados del viejo continente sufren
pues ahora un evidente desabastecimiento de
mandarinas.

Seglin los aforos de Cyberagroépolis —la en-
tidad que certifica la mandarina Tango (regis-
trada en la UE como Tang Gold)—la produccion
exportable de esta variedad en el cono sur sera,
sin embargo, en torno a un 20% superior a la del
ano pasado. Asi, el volumen estimado para el
comercio exterior, no so6lo para destinos como la
UE sino también para EEUU/Canada y China/
Asia, ascendera a 160.800 toneladas procedentes
de, por orden de importancia, Sudafrica, Perq,
Chile y Uruguay.

EN SIETE MERCADOS
Para este verano Tango Fruit, por su parte, man-
tendra y ampliara los programas de suministro
en hasta siete mercados: Sudafrica, Portugal,
Italia, Inglaterra, algunos destinos de Centroeu-
ropa, la propia Espana y de forma muy incipien-
te, a Canada.

100% en la categoria citricos.
Tango Fruit hoy representa el
69% de las ventas de mandarinas
en esta cadenay el 20% de las del
conjunto de citricos. Se ha obser-
vado exactamente el mismo feno-
meno en otros mercados donde la
marca esta también implantada
y se beneficia de un especial trato
en el punto de venta.

&

Promocion en un supermercado de barrio. / EUROSEMILLAS

Sudafrica es, como se avanzaba, 1a plaza mas
consolidada en el tiempo y en cuanto a volumen
de ventas. La estrecha relacion con Checkers y
el trabajo conjunto desarrollado durante estos
anos ha permitido ir ampliando también los for-
matos comerciales del producto —ya se ofrecen
hasta seis- y ahora se valora la incorporaciéon
incluso de alguno mas. En sentido contrario,
en Canada Tango Fruit desarroll6 durante esta
primavera un proyecto piloto con mandarinas
espanolas con hoja, con pequenos volumenes
pero al que se le quiere ahora dar continuidad
con fruta de Sudafrica. &

Una vez consolidado el proyecto, se analizara

con proveedores y retailers la posibilidad de dar

un paso mas y lograr una certificacion formal en este
mismo terreno con la creacion de una marca

de garantia bee friendly

Kino, la otra variedad sostenible y
(casi) sin semillas que pronto alargard la campaiia

Temporadas como la presente, en las
que la transicién entre el suministro
del hemisferio norte y el sur se complican
por las circunstancias que sean, no son
tan anémalas. De hecho, siempre existen
algunas semanas de mayo y mas aun de
junio en la que la oferta de mandarinas
o clementinas flojea. La produc-
cion mas precoz de Sudafrica o
Sudamérica de satsumas y de las
primeras clementinas, por otro
lado, no es demasiado abundante
ni es tampoco la que mas gusta
al consumidor europeo. De ahi,
que desde hace anos se busque
prolongar en el tiempo la campa-
na de mandarinas de primavera
con nuevas variedades de mayor
calidad que cubran ese hueco de
mercado, donde —a causa de la
falla en la oferta— la rentabili-
dad para todos los eslabones de
la cadena es mayor. Eurosemillas
present6 el 29 de marzo una nue-
vamandarina, bajo el nombre co-
mercial de Kino, que bien podria cumplir
con tal objetivo.

Lo hizo en la finca experimental de Sin-
yent de la Asociacion Valenciana de Agri-
cultores (AVA-Asaja), organizacion con la
que el grupo ha suscrito un acuerdo prefe-
rencial para la venta de licencias de pro-
duccién. La nave —con capacidad para mas

de 300 personas— se lleno y la primera fase
de comercializacion de esta nueva variedad
(registrada formalmente como Kinnow LS)
ya ha comenzado. Las primeras entregas de
material vegetal certificado para su plan-
tacion se produciran el ano que viene. En
estos momentos hasta tres viveros autori-

Mandarina Kino encajada preparada para una degustacion. / EUROSEMILLAS

zados —dos en la Comunidad Valenciana
y un tercero en Andalucia— trabajan en la
multiplicacion de esta mandarina extratar-
dia para garantizar el suministro tanto a
los agricultores de esta asociacion como a
algunos grandes comercios, que también
se han interesado por ella.

“Con Kino reforzaremos y daremos

continuidad a la oferta ya consolidada
con Tang Gold de mandarinas de calidad,
en este caso casi sin semillas e igualmen-
te sostenibles, amigables también con las
abejas”, destaca el director de Innovacion
de Eurosemillas, José Maria Fontan. Efec-
tivamente, con esta variedad el sector sera
capaz de prolongar la comercia-
lizacion de mandarinas de mar-
zo-abril hasta el mes de mayo o
incluso hasta primeros de junio,
con una fruta que dadas sus espe-
ciales condiciones organolépticas
y de poscosecha, mejorara la ofer-
ta presente.

Kino tiene un alto contenido
en jugo, es excepcionalmente
dulce, tiene un gran calibre, es
low seed (muy baja presencia de
semillas en fruto, menor o igual
que las pocas que se recolectan en
parecidas fechas), es igualmente
bee friendly y ademas se conserva
muy bien en camara. Como en el
caso de Tango, esta mandarina
tampoco necesita ser tratada, plantada en
parcelas aisladas ni ser cubierta por mallas
para evitar los efectos de la polinizacion
cruzada provocada por las abejas porque su
fertilidad es muy baja. Ademas, es precoz
en entrar a producir y alos dos o tres anos
de ser plantada ya se recogen los primeros
frutos. ®

Valencia Fruits / Gran Via Marqués del Turia, 49,7°, 2 / 46005 Valencia Spain / Tel 963 525 301 / www.valenciafruits.com / E-mail info@valenciafruits.com



14 / Valencia Fruits

GRANDES SUPERFICIES

SEBASTIAN VOTH / Responsable de compras de frutas y verduras de Lidl Espana

“En Lidl tenemos un
compromiso firme con el
producto y proveedor nacional”

Sebastian Voth, responsable de compras de fruta y verdura de Lidl Esparia deja claro la importancia
que tiene el sector hortofruticola espariol como proveedor en la ensenia alemana. Asi mismo, sefiala
que desde su llegada a Esparnia, hace cerca de 30 anos, la politica de Lidl ha sido mantener el firme
compromiso con los clientes de ofrecerles siempre los productos de mayor calidad al mejor precio del
mercado. Un compromiso que ha tenido su recompensa por parte de los consumidores al situarlo
como la tercera cadena de supermercado con mayor crecimiento en 2022 en nuestro pais.

» NEREA RODRIGUEZ. REDACCION.
Valencia Fruits. jQué peso tie-
neel lineal de frutas y hortalizas
en los supermercados Lidl?

Sebastian Voth. Mucho.
Desde Lidl trabajamos diaria-
mente para acercar cada vez
mas a nuestros clientes los pro-
ductos de la huerta espanola,
apostando de forma decidida
por su calidad a través de nue-
vas compras y ejerciendo un
papel clave como plataforma
de referencia para su llegada a
nuevos mercados.

Tenemos un compromiso fir-
me con el producto y proveedor
nacional, confiando plenamen-
te en la calidad de todo lo cul-
tivado aqui y acompanando de
cerca el desarrollo de negocio de
los agricultores espafioles. Por
ello, seguimos trabajando para
ofrecer a nuestros clientes una
oferta de frescos cada vez mas
completa en la que la fruta y la
verdura tengan mayor protago-
nismo cada dia.

VE. ;Qué aspectos son claves
a la hora de contactar con em-
presas suministradoras en estos
productos?

SV. En Lidl estamos muy
comprometidos con el provee-
dor nacional y apostamos por
establecer relaciones con ellos
a largo plazo, velando siempre
por la viabilidad y el desarrollo
de sus negocios y de toda la ca-
dena alimentaria. Actualmente
ya colaboramos de forma conti-
nuada con mas de 900 proveedo-
res nacionales en total (no solo
fruta y verdura) a los que com-
pramos cada vez mas producto
(por valor de unos 5.700 M€).

Entre muchos otros, uno de
los principales aspectos en el
que mas incidimos a la hora de
trabajar con empresas es que
vayan un paso por delante en
materia de certificaciones de
calidad y criterios de sosteni-
bilidad, no solo en el producto,
sino también en todos sus pro-
cesos. Asimismo, solicitamos
a todos los colaboradores con
los que iniciamos una relacion
contractual que se adapten a
los protocolos de seguridad ali-
mentaria mas estrictos, velando
siempre por la calidad de nues-
tras compras.

Ademas, como parte de nues-
tra responsabilidad directa, nos
mantenemos rigurosamente
alerta para que se cumplan las
normas ambientales, laborales
y de derechos humanos de todos
los proveedores con los que tra-
bajamos, dandoles herramien-
tas y capacitandoles para ello.

VF. ;Cual es la estrategia co-
mercial de Lidl en su oferta de
frutas y hortalizas frescas?

i

Voth destaca que Lidl busca una oferta de frescos cada vez mas completa. / LIDL

“Nuestro objetivo como empresa es estar cada dia
mas cerca del cliente espaiol y por ello estamos en
constante buisqueda de los mejores emplazamientos
a fin de mejorar y ampliar nuestra red de tiendas y

plataformas logisticas”

SV. Mas alla de la premisa
sobre la que ha girado nuestro
modelo de negocio desde que
llegamos a Espana de ofrecer
siempre los productos de maxi-
ma calidad al precio mas com-
petitivo del mercado, apostando
firmemente por el producto na-
cional, con el paso de los anos
hemos ido evolucionando nues-
tra propuesta comercial para
atender las necesidades del
consumidor espanol amplian-
do nuestro surtido, mejorando
la experiencia de compra del
cliente y liderando nuevas ten-
dencias de consumo.

El caso de las frutas y verdu-
ras no ha sido diferente, pone-
mos cada vez mas a disposicion
de nuestros clientes una gran
variedad de productos regiona-
les, con nuevas referencias de
temporada, ademas de articulos
sostenibles y ecolégicos a través
de nuestra propia linea de pro-
ductos BIO (referencias ecologi-
cas obtenidas sin la utilizacion

de quimicos, de fertilizantes,
plaguicidas o antibioticos), ha-
biéndonos convertido ya en el
primer comprador de la huerta
espanola ecologica.

En el caso concreto de la
Comunitat Valenciana, nues-
tros clientes pueden localizar
facilmente estas referencias en
las tiendas de la region gracias
al sello distintivo “Es d’aci, és
bo”, con el que cuentan mas de
una sesentena de productos del
territorio, entre los que desta-
can un buen numero de frutas
y verduras de las provincias de
Castellon, Valencia y Alicante.

VF. ;Como se consigue esa
relacion de “precio-calidad” tan
competitivo que ofrece Lidl en su
lineal de frutas y hortalizas?

SV. Desde nuestra llegada a
Espana hace cerca de 30 anos,
mantenemos el firme compro-
miso con nuestros clientes de
ofrecerles siempre los produc-
tos de mayor calidad al mejor
precio del mercado. Esto es posi-

"“Seguimos trabajando
para ofrecer a nuestros
clientes una oferta de
frescos cada vez mas
completa”

ble gracias a nuestro modelo de
negocio que se centra en la re-
duccion de costes a través de un
surtido optimizado, centralizan-
do las compras para varios pai-
ses, optimizando los procesos y
simplificando el servicio, lo que
permite un ahorro que puede ser
trasladado al punto de venta.

VF. (Es Lidl una cadena que
se caracteriza por su lineal de
frescos?

SV. Por supuesto. En Lidl
mantenemos desde hace anos
un firme compromiso con la
huerta espanola, donde compra-
mos cerca de 2 millones de tone-
ladas anuales, exportando mas
de un 80% a una treintena de
paises. La apuesta de la compa-
nia por la calidad de las frutas
y verduras de nuestro pais lleva
anos contribuyendo de manera
decisiva a la exportacion de di-
chos productos y al desarrollo
del sector agricola espanol, y asi
seguira siendo en el futuro.

Las compras de este tipo de
productos han aumentado en ge-
neral durante los ultimos anos
en todo el territorio espanol
y, concretamente, en regiones
como la Comunitat Valenciana,
donde ya exportamos mas del
85% de toda la fruta y verdura
que compramos en las provin-
cias de Castellon, Valencia y
Alicante, convirtiéndonos en
una de las principales platafor-
mas de internacionalizacién de
este tipo de producto regional,
poniéndolo en valor y dandolo
a conocer mas alla de nuestras
fronteras.

VEFE. Sostenibilidad, medio
ambiente, oferta bio, kilometro
cero, plastico, rentabilidad, cos-
tes, inflacion.... Son términos
que no dejan de repetirse en
el mundo de la alimentacion.
;Como aborda Lidl cada uno de
estos puntos clave?

SV. Desde hace anos, en
Lidl somos pioneros dentro del
sector de la distribucion en el
impulso de acciones de sosteni-
bilidad, promoviendo practicas
mas responsables que generan
un valor compartido a la socie-
dad. La sostenibilidad es uno de
los ejes sobre el que gira nuestro
modelo de negocio, un valor que
nos diferencia del resto de ope-
radores y que esta integrado en
toda nuestra actividad. De este
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"En Lidl mantenemos
desde hace aiios un
firme compromiso con
la huerta espaiola,
donde compramos
cerca de dos millones
de toneladas anuales,
exportando mas de

un 80% a una treintena
de paises”

modo, a lo largo de todos estos
anos, hemos impulsado medidas
relacionadas con la reduccion
del plastico, la gestion de los
residuos y la construccion efi-
ciente, entre muchas otras.

Destacando algunos ejem-
plos concretos en el ambito de
la fruta y la verdura, reciente-
mente hemos implementado
una nueva medida preventiva
para evitar el desperdicio de ali-
mentos poniendo a disposicion
de nuestros clientes una “bolsa
antidesperdicio”, un pack por
tres euros compuesto por frutas
y verduras que, o bien no cum-
plen con los estandares estéti-
cos convencionales pero siguen
siendo totalmente aptas para
su consumo, o forman parte de
envases que han sufrido algiin
tipo de desperfecto sin danar la
calidad del producto.

Ademas, una vez mas, he-
mos apostado también por un
proyecto que vela por la soste-
nibilidad en el campo y persigue
a su vez impulsar las buenas
practicas dentro del sector. Vol-
vemos a ser pioneros en nues-
tro sector al desarrollar junto a
Global GAP el primer estandar
europeo para la preservaciéon
de la biodiversidad en el cul-
tivo de frutas y verduras. Este
tiene como objetivo minimizar
el impacto que a dia de hoy tie-
ne la actividad agricola en los
ecosistemas, las variedades de
productos y la diversidad de
especies a través de medidas
que permitiran garantizar la
sostenibilidad de los cultivos y
aportar también valor a aque-
1los productos que han sido pro-
ducidos bajo este criterio.

VE. Hablando de nuevas aper-
turas, ;cual es la cifra prevista
para 2023? ;La ‘hoja de ruta’ de
Lidl pasa por nuevas aperturas
o por remodelar y mejorar las ya
existentes?

SV. Nuestro objetivo como
empresa es estar cada dia mas
cerca del cliente espanol y por
ello estamos en constante bus-
queda de los mejores emplaza-
mientos, tanto en nacleos urba-
Nos como en zonas periféricas, a
fin de mejorar y ampliar nues-
trared de tiendas y plataformas
logisticas. Concretamente en
la Comunitat Valenciana, en lo
que llevamos de ano, ya hemos
inaugurado un total de tres nue-
vos establecimientos, situados
en las localidades de Alicante,
Museros y Burriana.

En todos estos casos, asi
como en todas nuestras nuevas
aperturas, las tiendas destacan
por su amplitud en la sala de
ventas, para ofrecer la mejor ex-
periencia de compra a nuestros
clientes, asi como por su cons-
truccion eficiente, contando con
grandes superficies de paneles
solares que garantizan un buen
porcentaje de autoabasteci-
miento, puntos de recarga para
vehiculos eléctricos y distintas
medidas de sostenibilidad como
uso de iluminacion LED, entre
otras.
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VICTOR ASENSIO / BUD de Category Management Frescos Aldi

“Trabajamos con proveedores
gue comparten nuestra forma

de entender la calidad”

Aldi cerro 2022 con casi 400 tiendas en Esparnia y tiene programada la apertura de 50 supermercados
mas en este ano. Una expansion constante que en las estanterias de frutas y verduras sigue las pautas
de la marca, orientada a la buena relacion entre calidad y el precio, pero le suma, como explica Victor
Asensio en esta entrevista, la proximidad. Para conseguir que se den todos los factores Aldi fomenta
unas relaciones “a largo plazo y de confianza” con los proveedores de esta seccion estrategica.

» RAQUEL FUERTES. REDACCION.

Valencia Fruits. Calidad y
precio son el leitmotiv de Aldi,
Jcomo se traduce este espiritu en
la seccion de frutasy hortalizas?

Victor Asensio. En Aldi
tenemos el firme compromiso
de ofrecer a nuestros clientes
productos de una calidad muy
exigente al mejor precio posible,
sin renunciar a nuestro compro-
miso con la responsabilidad con
el entorno y con la cadena de
valor. Esta filosofia se extiende
también a nuestra seccién de
fruta y verdura, una categoria
estratégica para nosotros.

Para asegurar una calidad
elevada en nuestros productos,
implementamos un gran nu-
mero de controles y llevamos
a cabo 30.000 catas anuales en
frutas y hortalizas, donde valo-
ramos aspectos como el olor, el
sabor, la apariencia y la textura,
entre otros. Ademas, realizamos
controles sistematicos a nues-
tros proveedores y trabajamos
con distintos laboratorios e ins-
titutos independientes que ana-
lizan las cualidades de nuestro
surtido.

Por otro lado, nuestro mo-
delo de negocio basado en el
descuento y las relaciones de
confianza y a largo plazo que
establecemos con proveedores
locales y nacionales, nos permi-
te ofrecer el precio mas bajo del
mercado en productos frescos,
respetando siempre la cadena
de valor y la competitividad del
negocio.

VE. ;Cual es el peso de frutas
y hortalizas en la oferta global
de Aldi?

VA. Actualmente, en Aldi
contamos con un surtido de mas
de 500 productos frescos, es de-
cir una cuarta parte del total del
surtido. En concreto, la fruta y
la verdura ocupan cerca de 180
articulos, lo que representa cer-
ca del 40% del total de frescos
de nuestros lineales. Le siguen
los productos de charcuteria,
con 136 referencias, la carne y
el pescado con 129 productos, el
pan fresco con 54, y los huevos
con 8 variedades distintas.

VE. ;Qué caracteristicas bus-
ca Aldi en los productos frescos
que ofrecen en los lineales de sus
supermercados?

VA. Los frescos son una ca-
tegoria estratégica para Aldi y
ejemplifican la filosofia de la
compania: proporcionar pro-
ductos de calidad, en su mayo-
ria procedentes de productores
de origen nacional y, siempre,
al precio mas bajo posible.
Nuestra prioridad es ofrecer
productos frescos de calidad y
proximidad, y con los mejores
atributos organolépticos. Unas

Victor Asensio analiza la filosofia que rige la actividad de la compaiiia. / ALDI

“Revisamos periédicamente nuestros procesos y
productos para asegurar las variaciones necesarias

y garantizar que el producto encaje con el compromiso
de calidad y precio que tenemos con el cliente”

caracteristicas que logramos
alcanzar gracias al fuerte com-
promiso que mantenemos con
el producto de proximidad y de
temporada: priorizamos en la
medida de lo posible la compra
de productos frescos de tempo-
rada a proveedores locales para
abastecer nuestros supermerca-
dos en Espana.

Por otro lado, para nosotros
es muy importante que buena
parte de los productos frescos

que ofrecemos cuentan con cer-
tificados de calidad y seguridad
alimentaria.

VEF. ;Es igual su oferta de fres-
cos en toda Esparia o hay adap-
taciones regionales?

VA. A nivel genérico, 1a ofer-
ta de frescos de Aldi en Espana
es homogénea en todos los esta-
blecimientos del pais. Nuestro
compromiso se basa en ofrecer
productos frescos de calidad y
proximidad al mejor precio po-

"Buena parte de los
productos frescos que
ofrecemos cuentan con
certificados de calidad y
seguridad alimentaria”

"Priorizamos las
relaciones de confianza
y a largo plazo con
proveedores de
proximidad”

“La gran mayoria de los
hogares espaioles tiene
en cuenta el origen de
los productos frescos en
su compra habitual”

“Trabajamos diariamente
para ser una opcion de
compra que permita a
los clientes encontrar
vias de ahorro”

sible a nuestros clientes con in-
dependencia de la comunidad o
region en la que se encuentren.

VF. ;Qué piden a un provee-
dor de frutas y hortalizas? ;Y
en concreto en lo que se refiere a
sostenibilidad?

VA. En Aldi solo trabajamos
con proveedores que compar-
ten nuestra forma de entender
la calidad y responsabilidad, y
mantenemos relaciones comer-
ciales justas y de cooperacion
con ellos. En ese sentido, el res-
peto al medioambiente y a los
recursos naturales forma parte
de nuestro compromiso con la
sociedad, y nos aseguramos de
que nuestros proveedores com-
parten estos principios. Por
ejemplo, trabajamos con provee-
dores de materias primas que
cumplan con requisitos de sos-
tenibilidad, como Rainforest, el
sello de pesca sostenible MSC,
o el sello Fairtrade de comercio
justo.

Ademas, priorizamos las
relaciones de confianza y a
largo plazo con proveedores de
proximidad. El origen nacional
de nuestros productos (80%) es
una caracteristica que nuestros
clientes valoran muy positiva-

“Nuestro compromiso
se basa en ofrecer
productos frescos de
calidad y proximidad al
mejor precio posible”

mente. De hecho, segiin se des-
prende de la V edicién del Ob-
servatorio de Frescos de Aldi,
la gran mayoria de los hogares
espaioles tiene en cuenta el
origen de los productos frescos
en su compra habitual, hasta el
punto de ser un factor determi-
nante para dos de cada tres. Por
ello, en 2022 incrementamos en
un 10% la compra de productos
de origen nacional, reduciendo,
asi, el transporte de alimentos
y, por lo tanto, las emisiones a
la atmosfera y fomentando una
mayor calidad en los productos.

VF. ;Puede el precio ser un
lastre para la oferta en esta
seccion, mas en una situacion
como la actual cuando el consu-
midor estd tan pendiente de esta
variable?

VA. Como empresa creado-
ra del descuento, trabajamos
diariamente para ser una op-
cion de compra que permita a
los clientes encontrar vias de
ahorro, también en el contexto
actual de subida de precios. A
pesar de la situacién en la que
nos encontramos, en Aldi consi-
deramos que el cliente no debe
renunciar a la frescura, por lo
que orientamos muchos recur-
Sos a asegurar que, cada sema-
na, todos los hogares puedan
hacer una compra de producto
basico en Aldi que incluya tam-
bién producto fresco para toda
la familia, sin renunciar a la
calidad ni al buen precio.

Fieles a nuestro modelo de
negocio, revisamos periodica-
mente nuestros procesos y pro-
ductos para asegurar las varia-
ciones necesarias y garantizar
que el producto encaje con el
compromiso de calidad y precio
que tenemos con el cliente. En
este sentido, los esfuerzos que
hemos llevado a cabo en este
contexto nos han ayudado a ac-
tuar como dique de contencion
en los precios de productos ba-
sicos en la compra de nuestros
clientes, como es el caso de los
productos frescos.

VF. ;Han notado un cambio
en los habitos del consumidor
con los acontecimientos de los
ultimos afios?

VA. El contexto inflacionis-
ta ha tenido un gran impacto en
los habitos de compra y consu-
mo de los espaioles y espafiolas,
algo que también se ha visto re-
flejado en los productos frescos.
El Observatorio de Frescos de
Aldi de 2023 muestra que los
consumidores aseguran haber
notado el aumento de los precios
en el altimo ano. Precisamente,
por este motivo, el volumen de
compra de frescos en el sector
ha descendido (-7%). Y, ademas,
un 66% de las familias espano-
las asegura haber reducido la
cantidad de productos frescos
que ha comprado en 2022. Ante
este contexto, el consumidor ha
reaccionado al aumento de pre-
cios priorizando la compra de
opciones mas economicas frente
a productos mas caros.

VE. ;Como esta evolucionan-
do la demanda de IV gama?

VA. A raiz de la pandemia,
los productos convenience su-
frieron un descenso de ventas
en todo el sector. Concretamen-
te, en IV gama, el segmento de
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“El consumidor ha reaccionado al aumento
de precios priorizando la compra de opciones
que resultan mas econémicas”

las ensaladas completas dismi-
nuyé en cerca de un 20%, que
fue compensado por un aumen-
to en la compra de verduras y
ensaladas en bolsa. Durante
2021, notamos un incremento
en el consumo de estos produc-
tos, hasta llegar a niveles de
2019. Sin embargo, durante el
altimo ano no hemos detectado
que esta tendencia haya seguido
en auge, sino que mas bien ha
experimentado un ligero estan-
camiento, tanto en productos
de IV como de V gama. De cara
a los proximos anos, tenemos
previsto fomentar el crecimien-
to en esta categoria mediante
la innovaci6on. Esto incluye la
busqueda de nuevas formulas
o recetas que encajen con la de-
manda del consumidor de una
comida completa, saludable,
facil y rapida, y con productos
frescos, a la vez que aportamos
nuevos sabores.

VE. ;Han tenido que cambiar
sus criterios de seleccion de pro-
ducto ante la actual coyuntura?

VA. En Aldi mantenemos re-
laciones de largo plazo con pro-
veedores locales que nos ayudan
a proveer nuestros mas de 400
supermercados en Espana. Los
vinculos sélidos y de confianza
que establecemos con nuestros
proveedores habituales nos han
permitido mantener un surtido
fijo de productos frescos de cali-
dad a un precio competitivo en
el actual contexto de inflacion.
Ante esta situacion, queremos
seguir ofreciendo vias de aho-
rro en todos nuestros productos,
también en frescos, para que
nuestros clientes puedan hacer
una compra semanal completa
y al mejor precio.

VE. ;Como va a afectar la se-
quia a la oferta hortofruticola
de Aldi?

VA. El impacto de los efec-
tos del cambio climatico en la
produccién de alimentos es una
realidad que cada vez vemos
mas cerca y que puede tener un
efecto en el abastecimiento de
determinados productos, pero
también en su precio. Sin em-
bargo, por ahora, la falta gene-
ralizada de precipitaciones no
esta suponiendo un problemaen
el abastecimiento de productos
frescos en nuestros supermer-
cados y nuestros proveedores de
frescos nos estan suministran-
do con normalidad y los precios
se estan comportando de forma
habitual, teniendo en cuenta el
contexto.

En todo caso, sabemos que
esta situacion puede tener con-
secuencias en el futuro y debe-
remos seguirlas muy de cerca.
Larelacion de confianza y a lar-
g0 plazo que mantenemos con
nuestros proveedores nos esta
permitiendo mantener un con-
tacto estrecho y continuo con
ellos para identificar posibles
contingencias futuras.

VF. ;Cual es la linea que ha
trazado Aldi para el futuro de
la seccion?

VA. Durante los ultimos
anos, desde Aldi hemos estado
realizando un importante es-
fuerzo de adaptacion a una serie
de circunstancias excepcionales
y a un futuro que se presenta
desafiante, también en térmi-
nos de nuevas formas de pro-
duccion. Este esfuerzo nos ha
demostrado que la flexibilidad,

la coordinacion y la prevision
ante distintas contingencias
son esenciales en todo momen-
to. Nuestra responsabilidad en
Aldi es asegurar que, ante estos
cambios inevitables de formas
de hacer, podamos seguir ofre-
ciendo, como decia al principio,
productos que respeten nuestro
compromiso de calidad, precio
bajo, sostenibilidad y respeto
por toda la cadena de valor.
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Frutas y hortalizas representan cerca del 40% del total de frescos de los lineales de la cadena de supermercados. / ALDI

§ al dia aconseja el
consumo diario de 5 raciones
entre frutas y verduras

sandia sin pepitas

Dar RACIONES
DE VIDA para fi

y PARA EL CAMPO
nos da la vida.

#RacionesDeVidaParaEICampo
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IGNACIO CALATAYUD / Coordinador regional de gran consumo de El Corte Inglés

“La confianza que le ofrecemos
a nuestros clientes es el legado
de nuestros proveedores”

Siempre con la intencion de que “cualquier persona se encuentre en nuestras instalaciones como en
su casa”, el responsable de gran consumo de El Corte Inglés de la Comunitat Valenciana expone la
evolucion que ha experimentado el departamento de frescos, no solo para adaptarse a las nueva de-
mandas de los consumidores, sino también para crear sensaciones diferenciales en el cliente. Aumen-
tar la oferta de productos ecologicos, fomentar la visibilidad y el consumo de productos de proximi-
dady dar prioridad a la calidad de los productos son factores fundamentales que, a juicio de Ignacio
Calatayud, situan a El Corte Inglés como un supermercado de referencia y altamente valorado.

D JULIA LUZ. REDACCION.

Valencia Fruits. Segin el
primer Estudio de Emociones
en Distribucion Alimentaria,
elaborado por EMO Insights,
El Corte Inglés es la superficie
que despierta el mayor niimero
de emociones positivas entre los
consumidores. ;Qué hace que el
supermercado de El Corte Inglés
sea diferente al resto?

Ignacio Calatayud. Para El
Corte Inglés lo mas importan-
te es el cliente. Desde nuestra
fundacion, siempre hemos tra-
bajado para que cualquier per-
sona se encuentre en nuestras
instalaciones como en su casa.

Prueba de ello es la nueva
imagen que hemos creado en
nuestro supermercado de Pin-
tor Sorolla, en Valencia, donde
hemos dado una vuelta mas al
negocio de la alimentacion ha-
bilitando espacios y creando
sensaciones diferenciales para
el cliente. Asi, entendemos que
nuestro valor diferencial es co-
locar al consumidor en el cen-
tro del negocio, de tal forma que
disfrute comprandonos. Preten-
demos que pueda pararse a ob-
servar, ver, oler y elegir entre
nuestros frescos como se hace
en un mercado tradicional.

VF. ;Queé peso tiene la oferta
de frutas y hortalizas frescas
en el supermercado de El Corte
Inglés? ;Qué caracteristicas tie-
ney qué es lo que prima en esta
seccion?

IC. Las frutas y verduras
tienen un peso superior al 10%
en la cesta media de la compra
de nuestros clientes. Este dato
hay que ponerlo en valor, ya
que estos articulos no suelen
tener un alto valor econémico,
por lo que para alcanzar esta
cuota de mercado es necesario
vender una gran cantidad de
unidades y estar presente en
casi dos tercios de los carros
de la compra, en mayor o me-
nor medida.

En cuanto a las caracteris-
ticas y prioridades que obser-
vamos en los consumidores,
cada vez esta adquiriendo mas
importancia todo lo relacio-
nado con la vida saludable,
pero también conceptos como
proximidad, economia circular,
sostenibilidad...

En el Corte Inglés estamos
receptivos a todas estas de-
mandas del cliente y por eso
nuestros surtidos estan conti-
nuamente evolucionando.

VF. ;Qué busca EI Corte In-
gles en sus proveedores de frutas
y verduras?

IC. Confianza. La confianza
que le ofrecemos a nuestros

clientes es el legado de nuestros
proveedores. Nosotros nos con-
sideramos el supermercado de
las marcas y de los proveedores,
es decir, nos dedicamos a poner
en contacto al cliente con el
origen. Y es ahi donde los pro-
veedores locales y nacionales
juegan un papel fundamental.

Si bien somos una empresa
muy receptiva a nuevas pro-
puestas y estamos dispuestos a
colaborar y trabajar con cual-
quier empresa, es necesario que
se cumplan todos los requisitos
relacionados con la calidad y la
seguridad alimentaria.

VF. Los precios de los alimen-
tos han experimentado un pro-
ceso de escalada. ;En El Corte
Inglés han notado un descenso
en las compras por parte de los
consumidores? ;Hay una ‘desfi-
delizacion’ del comprador hacia
su supermercado de referencia?

IC. Todo lo contrario, preci-
samente ahora el cliente tiene
claro que no puede equivocar-
se comprando. Valora mucho el
factor calidad/precio y, en este
planteamiento, nosotros siem-
pre hemos sido fieles a una po-
litica de calidad.

Es cierto que ha habido un
aumento de precios, pero tam-
bién es cierto que nosotros
hemos trabajado mucho para
evitar su incremento. Aun asi,
lejos de descender en el nime-
ro de operaciones, las estamos
aumentando.

i By 3 :
Ignacio Galatayud destaca que las frutas y las verduras ocupan el 10% de la cesta m

1%

edia de sus clientes. / EL CORTE INGLES

“En nuestro supermercado de Pintor Sorolla, en

Valencia, es donde hemos dado una vuelta mas al
negocio de la alimentacion habilitando espacios y
creando sensaciones diferenciales para el cliente”

“Aunque estamos en una época econémicamente
complicada, al final el cliente se inclina por los
productos que mas le gustan. Y lo mas importante, al

que le gusta, repite”

“Ya contamos con mas de 1.000 productos ecoldgicos
y una marca propia para estas referencias, El Corte
Ingles Bio, que aporta una amplia variedad de articulos
por departamento, donde la seccion de frutas y
verduras es la mas relevante”

“Por lo que respecta a los productos de cercania, en
la Comunitat Valenciana contamos con la campana
‘Sabors de Temporada Km 0’, que cada mes se centra
en un producto de proximidad en plena temporada”

VF. ;Como han cambiado
las pautas de consumo en cuan-
to a los alimentos en general
y a las frutas y hortalizas en
particular?

IC. La cultura de la alimen-
tacion saludable cada vez esta
mas presente en nuestra so-
ciedad. La gente se cuida mas,
se informa de los productos y

6 de junio de 2023

"“En frescos, nuestra
percepcion es que el
cliente valora mucho la
calidad y la frescura”

estudia lo que compra. Es uno
de los factores que juega mas
a nuestro factor como cadena.
Ahora el cliente entiende el
valor de las cosas, donde estan
las diferencias y esta dispuesto
a pagarlas.

En este sentido, las frutas y
verduras ocupan un lugar muy
importante en esta cultura sa-
ludable. Por este motivo, en El
Corte Inglés ofrecemos, en pri-
mer lugar, productos de calidad
—donde el origen y la profesio-
nalidad del agricultor resultan
indispensables— y, en segundo
lugar, una gran variedad para
que cada dia sea lo diferente
que quiera el cliente.

VF. ;Qué factores estan con-
dicionando la compra de ali-
mentos por parte del cliente
actualmente?

IC. La satisfaccion y el dis-
frute son los principales facto-
res que determinan la compra
final del cliente en el ambito de
las frutas y verduras. Y aunque
nos encontramos en una época
econOmicamente complicada,
al final el cliente se inclina por
los productos que mas le gus-
tan. Y1lo mas importante, al que
le gusta, repite.

VE. Con un cambio en el mo-
delo de consumo y una mayor
concienciacion sobre la alimen-
tacion, ;como evoluciona la ven-
ta de productos de proximidad?
(Y la de los alimentos ecologicos
o ‘bio’?

IC. Tanto la alimentacion de
proximidad como la ecologica
son movimientos culturales,
especialmente impulsados por
las generaciones mas jovenes.
Aunque a dia de hoy es una
minoria la poblacion la que los
solicita, cada vez esta cogiendo
mas fuerza e importancia este
movimiento.

Por ello, desde las grandes
superficies debemos estar aten-
tos a todos estos cambios de mo-
delo para poder cubrir de forma
optima las nuevas necesidades
de nuestros clientes.

VF. Precisamente, ;qué lugar
Y qué peso tienen estas catego-
rias (“Origen Esparia”y ‘bio’ o
ecologico) en los supermercados
de El Corte Inglés?

IC. El producto ecolégico
continta creciendo afno tras
ano de forma importante. En
este sentido, El Corte Inglés
esta posicionado desde los ini-
cios y cada afio aumentamos el
surtido en todas nuestras areas
del supermercado. Ya contamos
con mas de 1.000 productos eco-
16gicos y una marca propia para
estas referencias, El1 Corte In-
gles Bio, que aporta una amplia
variedad de articulos por de-
partamento, como por ejemplo
en la bodega, ultramarinos o co-
mida infantil, pero donde coge
mas relevancia es en la seccion
de frutas y verduras.

Por lo que respecta a los pro-
ductos de cercania, en la Comu-
nitat Valenciana contamos con
la campana ‘Sabors de Tempo-
rada Km 0’, que cada mes se
centra en un producto de proxi-
midad en plena temporada.

El pasado mes de mayo el
Nispero de Callosa d’en Sarria,
protegido por la correspondien-
te Denominacion de Origen, fue
el protagonista de esta campana
a través de una receta elabora-
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“En frutas y verduras garantizamos que en campaia
de producto nacional compramos ese producto desde
el mismo momento que existe disponibilidad en el
mercado para distribuir a las tiendas”

da por un chef de prestigio y
estamos trabajando para que
el Tomate del Perell6 sea el
proximo producto que centre
esta promocion.

La Clochina valenciana, la
Chufa de Alboraya, la Tomata
de Penjar d’Alcala de Xivert, los
Citricos Valencianos, la Carxo-
fa de Benicarl6 y ahora, el Nis-
pero de Callosa d’en Sarria, han
sido los productos autéctonos
protagonistas hasta el momento
en esta accion promocional de
productos de Kmo0.

Con la colaboracién de la
agencia gastronoémica Inboga
Comunicacioén, un chef de re-
conocido prestigio, en este caso
Alvaro Calzada del restaurante
Petraher de Valencia, ha reali-
zado la receta de la tapa con el
producto del mes, que el Gas-
troMercat de El Corte Inglés
Colon y su homoélogo de El Cor-
te Inglés Alicante han sumado
a su oferta gastronomica, con
un maridaje perfecto, a cargo de
Bodegas Vegamar.

VE. Siguiendo con los produc-
tos de proximidad y de cercania,
la importacion de productos fres-
cos procedentes de terceros paises
en detrimento de los locales sigue
una tendencia alcista. ;Cudl es
la postura de El Corte Inglés en
referencia a este tema? ;Se esta
poniendo en valor realmente la
produccion local?

IC. Nuestra empresa tiene
un compromiso con el producto
nacional, en todos sus departa-
mentos. Y concretamente en el
ambito de las frutas y verduras
garantizamos que en campana
de producto nacional compra-
mos ese producto desde el mis-
mo momento que hay disponibi-
lidad en el mercado para poder
distribuir a las tiendas.

El ejemplo mas claro lo ve-
mos en los citricos. Desde que
empieza la temporada de las
naranjas y mandarinas nacio-
nales, dejamos de importar pro-
ducto para favorecer la agricul-
tura propia.

VF. Para finalizar, es impo-
sible no comentar la compleja
coyuntura economica en la que
nos encontramos inmersos. Y
es que, tras la irrupcion de la
pandemia de la COVID-19, no
ha habido un momento de tran-
quilidad para el sector agroali-
mentario y de la gran distribu-
cion. ;Como esta afectando este
escenario los supermercados en
general y a El Corte Inglés de
forma particular?

IC. Es cierto que el dia a dia
no nos esta dando tregua, y
cuando parece que salimos de
una pandemia, entramos en un
escenario geopolitico que difi-
culta el panorama econémico,
pero hay que adaptarse y seguir
avanzando. Nos encontramos
en un momento de contraccion
economica y esto conlleva que
debemos ajustarnos todos a
lo que nos pide el momento.
En estas circunstancias es el
cliente quien debe indicarnos
qué necesita.

En los ultramarinos las
marcas blancas estan ganando
cuota de mercado, por lo que
El Corte Ingles esta reforzando
los surtidos y las ofertas en esta
gama de productos para dar un
mejor servicio, especialmente
en los basicos.

En frescos, nuestra percep-
cion es que el cliente valora
mucho la calidad y la frescura
del producto, estos factores in-
clinan al consumidor a comprar
el mejor producto.

Por eso nos seguimos rea-
firmando en nuestras sefas
de identidad, por las que tan-
tos afos el cliente confia en El
Corte Inglés.
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El Corte Inglés tiene una marca propia de productos ecolégicos, donde frutas y verduras tiene gran relevancia. / EL CORTE INGLES

; OfyA0
A% BIODiversiTY ®m e :
ﬁ ﬂ m < GRow. 'IFS oS i

Valencia Fruits / Gran Via Marqués del Turia, 49,7°, 2 / 46005 Valencia Spain / Tel 963 525 301 / www.valenciafruits.com / E-mail info@valenciafruits.com



20 / Valencia Fruits

JAVIER BARDES / Director del Comité de
Frutas y Verduras en Alcampo

“Queremos contribuir
a terminar con el
desperdicio alimentario”

Eldirector del Comite de Frutas y Verduras en Alcampo, Javier Bardes,
explica que tienen el firme compromiso de “trabajar en pro de lo bue-
no, lo sano, y lo local”, algo que incluye la lucha contra el desperdicio
alimentario, el fomento de los productos ecologicos vy de proximidad, asi
como el desarrollo de un proyecto de descarbonizacion, tanto en su acti-
vidad como en el de la cadena de suministro.

» ALBA CAMPOS. REDACCION.
Valencia Fruits. ;Cudles son
los puntos fuertes de la sec-
cion de frutas y hortalizas de
Alcampo?

Javier Bardés. En Alcampo
tenemos el firme compromiso
de trabajar en pro de lo bueno,
lo sano, y lo local. Un eje decli-
nado de nuestra vision: “comer
bien y vivir mejor cuidando del
planeta”. Como no podia ser de
otra forma, en los mercados de
frutas y verduras lo llevamos
a su maxima expresion, prio-
rizando categorias extra, con
proveedores nacionales (siem-
pre que sea posible), primando
el producto local, para apoyar
laeconomia de la zona y dismi-
nuyendo la huella de carbono,
ofreciendo el mayor surtido de
la distribucion.

VF. ;Qué acciones realiza
Alcampo para luchar contra el
desperdicio alimentario?

JB. Queremos contribuir
a terminar con el desperdicio
alimentario, unalacra de nues-
tro modelo de desarrollo que
redunda en el calentamiento
global y en el aumento de la
brecha social. Con este obje-
tivo disenamos y ponemos en
marcha diferentes acciones
que van desde la prevencion y
mejora de sus procesos hasta
la sensibilizacion de clientes y
formacion de los trabajadores.

En el marco de la formacion
y sensibilizacién hemos pues-
to en marcha un proyecto de
animacion que, bajo el nom-
bre de “Alcampo y td, sin des-
perdicio”, pretende compartir
informacion y buenas practi-
cas con toda la compania para
asegurar un trabajo conjunto y
en equipo con el objetivo de re-
ducir la pérdida de alimentos.

Respecto a la formacion,
hemos creado un modulo
e-learning sobre desperdicio
alimentario en el que 8.200
trabajadores han participado,
suponiendo un 42% de la plan-
tilla. Otra de las acciones que
llevamos a cabo es donar pro-
ductos alimentarios a bancos
de alimentos y reducir el pre-
cio de productos con caducidad
proxima, aplicando descuentos
deentreun 10% y un 50%. Ade-
mas, en todas nuestras tiendas
propias ofrecemos los packs de
“To Good To Go’.

VF. Tras el aumento gene-
ralizado de costes y el escenario
inflacionista actual, ;de qué
manera esta afectando al precio
final de los productos?

JB. En Alcampo trabajamos
dia a dia por asegurar una ces-
ta de la compra variada, salu-
dable, de calidad y hacerlo, ade-

GRANDES SUPERFICIES

Bardés destaca la apuesta por proveedores nacionales. / ALCAMPO

mas, al precio mas bajo. Somos
una empresa reconocida, ano
tras ano, por ello.

VE. jEste aumento de costes
ha modificado las tendencias de
consumo de la sociedad?

JB. Las tendencias derivan
hacia la adquisicion de frutas
y verduras mas econémicas.
Pero en su gran mayoria el
consumidor sigue comprando
los productos de temporada,
ademas de otros con un cierto
“plus”, como puede ser el agua-
cate, el mango, el kiwi Gold, etc.

VEF. ;Como esta funcionando
la demanda respecto a produc-
tos ecologicos? ;Y respecto a los
de proximidad?

JB. El producto ecologico
sigue creciendo, aunque a un
ritmo mas contenido que en
anos anteriores. Respecto a los
productos de proximidad, son
una base de nuestro comercio
por razones tan claras y poten-
tes como el fomento de la eco-
nomia local, la diminucion de
la huella de carbono, asi como
la aminoracién (por reduccion
de coste de transporte) del pre-
cio final.

VE. Los consumidores optan
en muchas ocasiones por aque-
llas frutasy verduras con mejor
aspecto fisico, jcual es el mensa-
je de concienciacion que trasla-
daria a la sociedad en cuanto a
este tipo de seleccion?

JB. Es como todo enlavida,
lo bonito nos atrae mas que lo
aparentemente feo, pero esto
no es garantia de sabor. Evi-
dentemente la primera impre-
sién cuenta mucho, pero per-
fectamente un producto “feo”
esta tan bueno como el bonito,
e incluso, en ocasiones, mejor.

VE. ;Tienen pensado apostar
por la expansion hacia nuevos
territorios?

JB. Precisamente este esta
siendo un ano de crecimientoy
expansion hacia otros territo-
rios tras la operacion de adqui-
sicién de mas de 200 tiendas del
Grupo DIA, algo que nos permi-
tira reforzar nuestra presencia
fisica y también llegar a territo-
rios donde no estamos atn pre-
sentes como las provincias de
Santander, Zamora, Palencia,
Salamanca, Valladolid, Leén o
Lugo. Con esta operacion suma-
mos 170.000 metros cuadrados y
superamos las 500 tiendas.

VE. ;Cudles son los proposi-
tos de cara al futuro?

JB. Muchos, y en los que es-
tamos trabajando desde hace
tiempo, como el desarrollo del
proyecto de proximidad digital,
por el que esperamos convertir-
nos en lider alimentario phygi-
tal en Espana. Nuestra ambi-
cion es que el cliente compre
lo que quiera y lo recoja como,
cuando y donde quiera. De he-
cho, casiel 90% de nuestros su-
permercados son puntos de re-
cogida de compra hecha online
con surtido de hipermercado.

Asimismo, conscientes de
la importancia de actuar por
el planeta, cabe destacar el
proyecto de descarbonizacion
que estamos llevando a cabo,
tanto en el desarrollo de nues-
tra propia actividad, como en
el de la cadena de suministro.

En el primero de los casos
nuestro objetivo es ser neutros
en carbono para 2043, y en el
segundo, reducir un 25% las
emisiones de CO2 de la cadena
de suministro de aqui a 2030.

Susi Bonet hace hincapié en la escalada de los costes de produccion. / CAMBAYAS

SUSI BONET / Directora
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comercial de Cambayas

“La calidad, la
salud y el sabor
definen nuestras
producciones”

En un contexto plagado de obstaculos, la dilatada
experiencia como productora y comercializadora
hortofruticola, junto con la aplicacion de la tecno-
logia mas puntera, permiten a la cooperativa ali-
cantina Cambayas ofrecer a los consumidores las
mejores frutas y verduras. Su directora comercial
Susi Bonet relata ademas los cambios en el consu-
mo y la situacion de esta campana.

D JULIA LUZ. REDACCION.

Valencia Fruits. ;Cuales son las
producciones con las que destaca la
cooperativa Cambayasy cudles son
los protocolos de calidad con los que
cuenta?

Susi Bonet. En producciones,
destaca la granada Mollar, integra-
da en la Denominacién de Origen
Granada Mollar de Elche, higos y
brevas y, durante la temporada de
invierno, el brocoli. No obstante,
lanaranja y el limén, junto con la
produccién horticola de brocoli
y pimiento completan nuestra
oferta.

En cuanto a protocolos de cali-
dad, contamos con la certificacion
de calidad Global GAP para el pro-
ceso de produccion y recoleccion
en los campos de nuestros agri-
cultores. En los almacenes, cum-
plimos con las normas de calidad
BRC, GRASP y Tesco Nurture, que
mas alla de garantizar nuestras
buenas practicas agricolas tam-
bién muestran el compromiso con
nuestros trabajadores.

En estamisma linea, nos hemos
adherido a la plataforma Sedex
para mantener una mejora conti-
nua de las condiciones de trabajo
del personal empleado por la coo-
perativa Cambayas.

VF. ;Qué canales utiliza Cam-
bayas para la comercializacion de
sus productos?

SB. Cambayas cuenta con una
dilatada experiencia como produc-
tora y comercializadora hortofru-
ticolay, por ello, hemos observado
como las diferentes preferencias
de consumo han ido moldeando
los canales de comercializacion,
siendo la gran distribucién la que
mas ha evolucionado y pasando a

"“En producciones,
destaca la granada
Mollar, integrada en la
Denominacion de Origen
Granada Mollar de Elche,
higos y brevas y, durante
la temporada de invierno,
el brocoli”

ser nuestros principales clientes,
tanto los supermercados e hi-
permercados como los mercados
tradicionales.

VF. Los canales de venta se
adaptan a las exigencias y prefe-
rencias de los consumidores y, en
consecuencia, asi las transmiten a
sus proveedores. ;Cudles han detec-
tado que son?

SB. Calidad, sabor;, calibre y po-
cos defectos. Que la piel no tenga
motas, que la fruta no esté pica-
da, que esté reluciente... el con-
sumidor pide frutos “perfectos” y
“grandes.

VEF. Pero “calidad real” no es
sinénimo de “perfeccion”, y el con-
sumidor debe de entender que las
frutas y hortalizas se encuentran
expuestas a factores que, sin redu-
cir su calidad, si pueden alterar su
aspecto...

SB. Llevamos anos con esa lu-
cha. Unas motas en la piel del pro-
ducto, algiin efecto por la madurez
0 un roce provocado por el viento
cuando la fruta esta en el arbol no
altera ni mermala calidad del pro-
ducto, que se encuentra siempre
en su interior.
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" El consumidor pide calidad, sabor, calibre y pocos
defectos. Que la piel no tenga motas, que la fruta no
esté picada, que esté reluciente... el consumidor
pide frutos perfectos y grandes”

“Como cooperativa ofrecemos nuestro maximo apoyo
a nuestros socios y nuestros técnicos visitan a diario
las diferentes explotaciones para ofrecerles ayuda”

Las frutas y verduras se
encuentran desde la floracion
hasta el momento idéneo para
su recoleccion expuestas a una
meteorologia cambiante de sol,
frio, viento, lluvias... por lo
que es totalmente 16gico que
no sean idénticas las unas a las
otras, aunque en ocasiones asi
lo parezca.

También, es importante sa-
ber que estas imperfecciones ex-
teriores son las que representan
un cultivo tradicional, de cali-
dad y con un respeto estricto
por el medioambiente.

VF. La situacion del sector
agrario no es facil. Subida ge-
neralizada de costes, falta de
agua, climatologia adversa...
;Como esta afectando todo esto
a Cambayas?

SB. Esta situacion esta provo-
cando que muchos agricultores
dejen de producir. Y eso no es
bueno. Se suma la escalada de
costes, la falta de relevo genera-
cional, la multitud de trabas y
exigencias que tiene el agricul-
tor y las pocas ayudas que recibe.
Este invierno ya hemos tenido
escasez de producciones y este
verano puede pasar lo mismo.

En Cambayas, por ejemplo,
antes teniamos socios que plan-
taban sandias, pero con lo dificil
que se ha vuelto ser agricultor,
ya llevamos dos anos sin este
cultivo.

No obstante, como cooperati-
va, ofrecemos nuestro maximo
apoyo a nuestros socios y nues-
tros técnicos visitan a diario las
diferentes explotaciones para
ofrecerles ayuda, pero, en defi-
nitiva, si no hay rentabilidad se
deja de cultivar.

VF. Para que la rentabilidad
del agricultor esté garantizada,
Jes necesaria la ley de la cadena?

SB. Laley dela cadena, a nive-
les tedricos, esta muy bien hecha,
pero en la practica no esta siendo
efectiva. Las frutas y las verdu-
ras —y frescos en general— son
productos perecederos, y es difi-
cil ajustar los precios a lo largo
de toda la cadena.

Es decir, los precios fluctian
y no todos los eslabones vamos
al mismo ritmo. Mientras en el
campo las cosas pueden cambiar
de un dia para otro y, mientras
un dia tienes el almacén practi-
camente vacio, el dia siguiente lo
puedes tener lleno, en las cade-
nas de supermercados, por con-
tra, no se reacciona tan rapido y
establecen los precios semanal-
mente. Por ello hay tanta tension
a lo largo de la cadena. Es una
negociacion constante donde los
tiempos son limitados

VF. ;Cuales han sido las ulti-
mas innovaciones de la coopera-
tiva Cambayas?

SB. Nuestras ultimas inver-
siones se han destinado a todos
aquellos elementos que nos per-
miten llegar a los mercados en
mejores condiciones.

Hemos mejorado nuestros al-
macenes con lineas de seleccion
y envasado loméas automatizadas
posible y actualmente contamos
con nuevas camaras frigorificas,

tanto para el preenfriado previo
alamanipulacion —afin de man-
tener en todo momento la calidad
delas producciones— como para
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Los higos y brevas destacan entre las producciones de la cooperativa. / CAMBAYAS

la conservacion de las cosechas
que se tienen que comercializar
en los meses posteriores a su
recoleccion.

Ademas, hemos instalado pla-
cas fotovoltaicas en los techos de
nuestros almacenes para reducir
el gasto en energia eléctrica ya
que, al producir nuestra propia
energia limpia y sostenible.

Asi, nos reafirmamos en
nuestra apuesta por evitar la
contaminacion y respetar al
maximo el medioambiente. Algo
que, para nosotros, supone una
gran satisfaccion y es muy moti-
vador saber que estamos dando
pasos decisivos hacia un futuro
mas sostenible.

“Cuando fundamos UNICA, nuestra cooperativa

movia 20 millones de kilos y UNICA, unos 100.

En la actualidad, Cabasc tiene 90 millones de kilos
y UNICA, en total, 500 millones.

Los numeros hablan por si solos.”

“Hemos conseguido crecer con UNICA,
ser mas competitivos, sin perder nuestra
esencia. Tenemos que conseguir dar valor
a nuestros productos para poder seguir

viviendo de la agricultura y, en UNICA,
tenemos el mejor equipo.”

Paco Martin, agricultor de UNICA

(Presidente de Cabasc)

“Ahora, mas que nunca,
en UNICA tienes futuro”

Sigue la conversacion,
capturando este
cédigo y en

unicamepertenece.es

Miguel Garcia Cabeo,

agricultor de UNICA (Cabasc)

¢y tu? ¢a quién perteneces?
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MANUEL GARCIA ALVAREZ / Director de Compras de Consum

*Hemos hecho un gran esfuerzo
para no repercutir en su to_talldad
los sobrecostes en los precios”

El director de Compras de Consum, Manuel Garcia Alvarez, explica que el gran incremento de costes
y el escenario inflacionista han cambiado las tendencias de los consumidores, de manera que van
mas veces a comprar; pero reducen el valor del carro de la compra. Ademas, desde la cooperativa
afirman que la inflacion media de las frutas y hortalizas se ha mantenido por debajo de otros ali-
mentos y han intentado que la totalidad de estos sobrecostes no repercutan en el precio final de estos
productos que, segun Manuel Garcia, en Consum tienen mayor peso que en otras cadenas de super-
mercados, pues cuentan con una participacion superior al 10% sobre el total de ventas.

» ALBA CAMPOS. REDACCION.
Valencia Fruits. El actual es-
cenario inflacionista ha provo-
cado un aumento general de los
precios. En concreto en el ambito
de las frutas y las verduras, jen
qué medida se ha visto repercutido
este incremento en el precio final
de los productos?

Manuel Garcia. La situa-
cion economica de inflacién
desde hace ya dos anos ha forza-
do recortes en los gastos de los
consumidores, en general. En el
caso de la alimentacion la pre-
vision es que se acorte el valor
del carro de la compra. Es decir,
los consumidores van a ir mas
veces a comprar, pero por me-
nos valor. Evidentemente esta
necesidad de reducir gastos re-
percute en la busqueda de alter-
nativas mas econémicas, apos-
tando mas por la marca propia.
En nuestro caso, el valor de la
marca propia supone mas del
32% del valor, sobre un 13% de
referencias.

En el caso concreto de las
frutas y verduras, en Consum,
como especialistas en frescos,
el peso de dicha seccion es ma-
yor respecto a otras cadenas de
supermercados, con una parti-
cipacion superior al 10% sobre
el total de ventas.

El precio en origen se ha vis-
to incrementado por el aumento
de costes de las materias primas
y la energia, por el aumento de
impuestos (plastico), el aumen-
to del precio, la escasez de fer-
tilizantes, asi como la falta de
agua y condiciones meteorolo-
gicas inestables. Todo ello ha
supuesto la falta de rentabili-
dad para el sector agrario, que
ha dado lugar al abandono de
producciones. Sin embargo, en
Consum hemos hecho un gran
esfuerzo para no repercutir en
su totalidad estos sobrecostes
en los precios al consumidor,
a costa de nuestro margen. Y
lo hemos hecho para ayudar a
nuestros socios consumidores
a ahorrar en su cesta de la com-
pra, con productos frescos de
calidad a precios asequibles,
en un contexto de altos costes.
En ese sentido, la inflacion me-
dia de frutas y hortalizas se ha
mantenido por debajo de otros
alimentos.

VE. ;Como cree que ha evo-
lucionado la tendencia de con-
sumo en el sector hortofruticola
teniendo en cuenta la pandemia,
la Guerra de Ucrania y la actual
inflacion?

MG. Con la pandemia sufri-
mos un cambio en los habitos de
compra, donde el producto en-
vasado cobré mas importancia
respecto al de granel. Ahora la
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Manuel Garcia explica que el precio promedio del kilo de productos hortofruticolas solo ha subido un 3%. / CONSUM

situacion se esta normalizando,
aunque aun persiste en un ni-
cho de cliente el consumo de fru-
tas y verduras, preferiblemente
envasadas.

La inflacién también esta
cambiando los habitos de com-
pra de los consumidores donde
los productos commodities estan
siendo protagonistas, en detri-
mento del producto de mayor
valor, que pierde relevancia en
la cesta de la compra de fruta
y hortaliza. El precio promedio
del kg de productos hortofruti-
colas solo ha subido un 3% como
consecuencia de los cambios de
consumo hacia estos produc-
tos, que podriamos calificar
como mas sociales, de manera
que el cliente esta ahorrando,
cambiando productos de mayor
valor por productos mas econo-
micos y de temporada.

Seguimos asistiendo a una
inflacion provocada por el fuer-
te incremento de los costes de
produccién, que comenzob en
verano de 2021. Estos estan las-
trados, fundamentalmente, por
los precios de la energia, de los
carburantes y de las materias
primas en origen. Las causas
que han acelerado esta situa-
cion (guerra de Ucrania, cue-
llos de botella en los mercados
internacionales...), aunque las
hayamos integrado en el dia a
dia, siguen presentes en 2023 y,
por lo tanto, existe un fuerte au-
mento de los costes de produc-
cion de alimentos.

En este contexto de incerti-
dumbre, los consumidores estan

“Nuestras frutas y verduras se encuentran siempre en
su punto 6ptimo de maduracion, ya que aplicamos un
control exhaustivo de calidad para ofrecer a nuestros
clientes cada producto en su temporada”

“Como ofrecemos frutas y verduras a granel y
envasadas, damos al consumidor la opcién de que elija
la cantidad que quiere comprar, impulsando el ahorro y

la reduccion de envases”

mas volcados en el ahorro. Rea-
lizan compras mas conscientes
y reflexivas, comparan mas y
procuran comprar solo lo que
necesitan. El consumidor nece-
sita ahorrar, pero mantiene su
preocupacion por la calidad, la
salud y la sostenibilidad en su
eleccion de compra.

VF. ;Se aprecia un aumento en
la demanda por parte de los con-
sumidores hacia productos ‘bio’?
¢Y hacia productos de proximidad
y “origen Esparna’?

MG. En cuanto al consumo
de producto ‘bio’, se esta viendo
afectado por la coyuntura actual
de precios de venta, y, por lo tan-
to, ha decrecido frente a afios an-
teriores. Por contra, se mantiene
el crecimiento en el consumo de
producto de proximidad, Km0y
de campana, mas asequible y sos-
tenible, y es claro el interés por el
producto de origen Espana.

Durante 2022, Consum ha
continuado avanzando en las

certificaciones de calidad y
producto de proximidad, como
es el caso de las naranjas y
mandarinas con IGP ‘Citricos
Valencianos’, l1a IGP ‘Poma de
Girona’, 0las DOP ‘Alcachofa de
Benicarld’ y ‘Uva del Vinalopd’,
entre otros, y por la apuesta por
el producto local, como, ademas
de todas las producciones que
he mencionado con figura de
calidad, esta la fruta de hueso,
melones y sandias, patatas, etc.
de origen nacional.

Como cooperativa, Consum
apuesta por la creacion de ri-
queza en las areas donde esta
implantada, primando la pro-
cedencia local de los productos
frescos que ofrece, como parte
de su politica de sostenibilidad,
a través de productos de tempo-
rada, de proximidad y km 0, y
también para ofrecer cada pro-
ducto en su momento 6ptimo de
maduracion. De hecho, el 99%
de las compras de la Cooperati-
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Para los consumidores
los productos
‘'commodities’ estan
siendo protagonistas

va es de origen nacional y mas
el 68% es de origen regional.

VF. La globalizacion y la pe-
netracion de las nuevas tecnolo-
gias es evidente, jcomo esta fun-
cionando la apuesta de Consum
por la venta online?

MG. La pandemia trajo consi-
20 un incremento muy importan-
te de la venta online de los super-
mercados, pero el volumen sigue
siendo testimonial para lo que re-
presenta el total de la facturaciéon
de este sector. De hecho, el peso
dela tienda fisica sigue siendo el
motor de nuestro crecimiento.
En nuestro caso, no llega al 2%
del total de nuestras ventas. En
2022, el canal online ha seguido
creciendo en el sector, con una
cuota entre 2,5% y 3% del total
mercado. En Consum, la tienda
online, con 6 anos de andadura,
esta presente en 423 poblaciones
de las provincias de Valencia,
Alicante, Castellon, Barcelona,
Tarragona, Almeria, Murcia y
Girona y en 2022 alcanz6 una
facturacion de 65,8 millones de
euros, un 7,3% mas que el ano
anterior.

Para este 2023 la prevision es
que se ralentice su crecimiento,
como consecuencia de la infla-
cion y la pérdida de poder ad-
quisitivo del consumidor. Este
es un servicio que completa y
mejora la experiencia global del
cliente y se complementa con la
compra fisica.

VE. Respecto a los proveedores
de frescos, jcuales son los requisi-
tos que deben cumplir para tra-
bajar con la cooperativa?

MG. Durante los ultimos
anos se ha puesto de manifies-
to la importancia de la colabo-
racion y la resiliencia dentro
de la cadena de suministro, el
valor de los productos frescos
y de proximidad, y el impacto
positivo que supone trabajar de
la mano de proveedores locales
en todas las regiones donde es-
tamos presentes.

Las relaciones comerciales
éticas, con margenes equilibra-
dos y justos dentro de la cade-
na agroalimentaria son nuestra
prioridad.

Como también lo es la seguri-
dad alimentaria, que es incues-
tionable. Por ello, requerimos
que nuestros proveedores cum-
plan con certificaciones de se-
guridad alimentaria o sistemas
de trazabilidad. Esa exigencia,
no la tenemos solo con los pro-
veedores de marca de fabrican-
te, sino también con nuestros
proveedores de productos de
marca propia, de los que ga-
rantizamos que dicho produc-
to cumple todos los requisitos
exigibles, avalados por nuestro
departamento de Calidad que
trabaja conjuntamente con los
otros departamentos de todos
nuestros proveedores.

VF. En cuanto a expansion,
Jtienen previsto crecer en nuevas
comunidades autonomas?

MG. En este 2023, 1a Coope-
rativa prevé mantener su ritmo
de aperturas y abrir 50 super-
mercados mas: 15 propios y 35
Charter. Ademas de realizar 22
reformas y ampliaciones, en las
comunidades autonomas donde
ya estamos presentes. Aln nos
queda recorrido de expansiéon
antes de entrar en una nueva
comunidad auténoma.

Valencia Fruits / Gran Via Marqués del Turia, 49,7°, 2 / 46005 Valencia Spain / Tel 963 525 301 / www.valenciafruits.com / E-mail info@valenciafruits.com



6 de junio de 2023

VE. Respecto al desperdicio ali-
mentario, ;cuadles son las medidas
que toma la cooperativa?

MG. Consum trabaja para
prevenir el desperdicio de ali-
mentos, a través del Programa
Profit, que actualmente se en-
marca dentro del Plan de Pre-
venciéon del Desperdicio Ali-
mentario que tiene implantado
la Cooperativa, como una de sus
principales lineas de actuacion.

Consum dona los productos
que retira de la venta, pero que
son perfectamente aptos para
el consumo. Estos alimentos se
donan diariamente desde todos
los supermercados, plataformas
y escuelas de frescos de 1a Coope-
rativa, que son recogidos por en-
tidades sociales acreditadas para
posteriormente repartirlos entre
las personas del entorno cercano
que mas lo necesiten.

E176% de las donaciones son
productos frescos de las seccio-
nes de carniceria, charcuteria,
frutas, verduras, alimentacion
dulce, lacteos y horno. Todos los
alimentos mantienen integro su
envase y su etiquetado para ga-
rantizar su correcta trazabilidad
y seguridad alimentaria.

En 2022 se han donado mas
de 8.600 toneladas de productos
por valor de 25,8 millones de eu-
ros, evitando el desperdicio ali-
mentario. Estimamos que estas
donaciones podrian beneficiar a
unas 85.000 personas. Ademas,
aprovechar estos alimentos
también permite evitar las emi-
siones de mas de 5.000 toneladas
de CO2 a la atmosfera, creando
un beneficio social y ambiental
en el entorno.

Ademas, la Cooperativa co-
labora con mas de un millar de

GRANDES SUPERFICIES

‘ ‘ PARA UNA DIETA EQUILIBRADA: 5 RACIONES DE FRUTAS Y VERDU
PER A UNA DIETA EQUILIBRADA: 5 RACIONS DE FRUITES | VERDURES

Consum dona los productos que retira de la venta, pero que son perfectamente aptos para el consumo. / CONSUM

“El consumidor necesita ahorrar, pero mantiene su
preocupacion por la calidad, la salud y la sostenibilidad

en su eleccion de compra”

“Queremos garantizar al sector primario acuerdos
comerciales a largo plazo que les permitan, a su vez,
implementar innovacion en el sector”

proyectos sociales en todas las
comunidades donde esta pre-
sente, a través de su politica de
colaboraciones y su Programa
Solidario. La Cooperativa man-
tiene su compromiso con las
personas con dificultades para
acceder a una alimentacion va-
riada y suficiente.

VF. ;Qué mensaje traslada-
ria a los consumidores para que
apuesten por la fruta y la verdu-
ra de Consum?

MG. Nuestras frutas y ver-
duras se encuentran siempre en
su punto 6ptimo de maduracion,
ya que aplicamos un control ex-
haustivo de calidad para ofrecer

a nuestros clientes cada produc-
to en su temporada y cuando
reunen unas condiciones orga-
nolépticas excelentes. Ademas,
primamos el producto origen
nacional y de proximidad y km
0, como muestra de nuestro apo-
yo al sector primario y al medio
ambiente.

Ademas, como ofrecemos fru-
tas y verduras a granel y enva-
sadas, damos al consumidor la
opcion de que elija la cantidad
que quiere comprar, impulsan-
do el ahorro y la reduccion de
envases.

También ofrecemos una gama
de producto ecolégico, respon-
diendo a las demandas de los
consumidores.

VF. ;Cual es la hoja de ruta
que se marca la cooperativa para
el futuro?

Valencia Fruits / 23

MG. Consum va a seguir
apostando por ser especialista
en frescos, como punto diferen-
cial respecto a otras cadenas de
supermercados, apoyando al
sector primario, tanto agrario
(para el caso de las FyV) como
ganadero y pesquero, para ge-
nerar riqueza en aquellas zonas
donde estamos presentes a esca-
lalocal y regional, pero también
a escala nacional, potenciando
el origen Espana.

Vamos a seguir priman-
do acuerdos comerciales con
agricultores y cooperativas,
ofreciéndoles siempre precios
justos y equilibrados, que se
adapten a sus costes de produc-
cion, ya de por sielevados a cau-
sa de la inflacion, la subida de
precios de las materias primas,
energia, carburantes, piensos y
fertilizantes, entre otros.

Ademas, somos conscientes
que el cambio climatico esta
afectando a las producciones
de FyV, en especial, por la se-
quia, por lo que, desde Consum
queremos garantizar al sector
primario, acuerdos comerciales
alargo plazo que les permitan, a
su vez, implementar innovacion
en el sector, para asireducir cos-
tes que redunden en unos mejo-
res precios para toda la cadena
alimentaria.

En cuanto a facturaciéon gene-
ral de la Cooperativa para 2023,
esperamos superar la barrera de
1os 4.000 millones de euros y una
mejora de resultados respecto de
los obtenidos en el 2022. En lo que
respecta a las aperturas, preve-
mos abrir 50 supermercados (15
Consum y 35 Charter) y crear
cerca de mil puestos de trabajo
estables y de calidad.
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ESTEBAN GUTIERREZ / Director de Frescos de Coviran

“El reto es tener un equilibrio
entre las necesidades del

agricultor y el cliente”

Con mas de 62 anios de experiencia, de ellos 40 gestionando la seccion de frutas y hortalizas desde una
apuesta clara por la descentralizacion de las compras, uno de los mayores retos a los que se enfrenta
Coviran, segun su director de frescos, Esteban Gutiérrez, es poder mantener el equilibrio entre las
necesidades de los trabajadores del campo y las de sus clientes. Algo que se esta viendo entorpecido
por el incremento de los costes, reduciendo los margenes, ralentizando el consumo de todas las seccio-
nes de frescos, y obligando a los lineales a ser mas eficientes en la gestion de la cadena de suministro.

» ALBA CAMPOS. REDACCION.
Valencia Fruits. ;Cudles son
los puntos fuertes de la seccion de
frescos de Coviran?

Esteban Gutiérrez. La capi-
laridad, la cercania, tanto fisica
como emocional con la sociedad,
con los vecinos, y la experiencia
de miles de socios, pequenos
y medianos empresarios, que
conocen a sus clientes y tienen
verdadera vocacion de servicio
a su comunidad.

Las siete centrales de compra
de frutas y verduras que tiene ac-
tualmente Coviran distribuidas
en Espana y Portugal nos per-
miten adaptar mejor el surtido
y necesidades a la demanda de
nuestros clientes. A ellos se su-
man mas de 2.500 supermercados
gestionados por nuestros socios,
pequenos y medianos empresa-
rios que ofrecen un servicio per-
sonalizado y muy cercano a sus
clientes, tanto a nivel fisico como
emocional, cuyo conocimiento
nos permite ofrecer los produc-
tos mas demandados, entre ellos
los locales.

Contamos con mas de 62 anos
de experiencia, de ellos 40 ges-
tionando la seccion de frutas y
hortalizas desde una apuesta
clara por la descentralizacion de
las compras, la cercania con las
zonas productoras y, sobre todo,
con una priorizaciéon de los agri-
cultores y productores naciona-
les con acuerdos directos, cuando
el producto lo permite.

VE. Tras el aumento generali-
zado de costes y el escenario infla-
cionista actual, ;de qué manera
esta afectando al precio final de
los productos?

EG. Para Coviran es un reto
muy importante y necesario po-
der mantener el equilibrio entre
las necesidades del agricultor y
las de nuestros clientes. Es cierto
que la inflacion esta reduciendo
los margenes y ralentizando el
consumo de todas las secciones
de frescos, por lo que nos obliga
a ser mas eficientes en la gestion
de la cadena de suministro, acor-
tando todos los procesos entre la
recoleccion y exposicion en nues-
tras tiendas, para asi contribuir
en la bajada del impacto que es-
tan teniendo las subidas de las
energias, costes de materia pri-
ma o los combustibles.

VF. (Este aumento de costes
ha modificado las tendencias de
consumo de la sociedad?

EG. Nuestros clientes siguen
apostando por un producto fresco
de calidad, a su precio justo. Para
ello, desde la cooperativa focali-
zamos los esfuerzos en ofrecer
productos de temporada, pro-
ductos de proximidad, mediante

Estéban Gutiérrez explica que los productos de proximidad siempre han sido el
sello de identidad de Coviran, ademas de uno de sus objetivos clave. / COVIRAN

promociones, folletos y acciones
de marketing para asi no incre-
mentar de forma innecesaria los
articulos en el punto de venta.

VE. ;Como esta funcionando la
demanda respecto a los productos
ecologicos? ;Y respecto a los de
proximidad?

EG. El producto ecologico en
nuestro pais sigue en la misma
linea de tendencia que anos en
anteriores; su participacion en
la cesta de la compra es menor
que en otros paises de Europa, y
en situaciones de inflacion, sufre
todavia mas. Respecto a los pro-
ductos de proximidad, aunque

ahora es tendencia, en Coviran
siempre han sido nuestro sello
de identidad y uno de nuestros
principales objetivos.

VE. (En qué medida los con-
sumidores basan su compra en
el aspecto fisico de los productos
hortofruticolas?

EG. Uno de los principales
impulsos de compra de frutas y
hortalizas suele ser porla vistay
exposicion del producto en los li-
neales, pero estamos convencidos
de que, en la decision de repetir,
el principal factor es el sabor.

Creemos que la sociedad se
esta concienciando cada dia

mas en este segundo punto, y
esto hace que la perfeccion del
producto, vaya perdiendo prota-
gonismo. Hay mucha fruta con
ligeras imperfecciones, la mayo-
ria de las veces apenas son apre-
ciables y que es tan buena como
las que tienen un mejor aspecto.

VF. ;Qué acciones realiza Covi-
ran para luchar contra el desper-
dicio alimentario?

EG. Trabajamos en varias
lineas en colaboracion con nues-
tros socios y otros grupos de inte-
rés. Una de estas lineas de trabajo
consiste en la donacién de ali-
mentos no comercializables, pero
en perfecto estado para su consu-
mo, un trabajo conjunto entre la
cooperativa y entidades sociales,
ONGs, bancos de alimentos y
comedores sociales, llegando a
los colectivos mas necesitados.
Esta labor se realiza desde las
plataformas de distribucion de
Coviran y al mismo tiempo con
los socios en sus supermercados.

Lasegunda linea de trabajo es
la eficiencia en la cadena de su-
ministro, en la gestion del surti-
do, sistemas de refrigerado, tanto
en plataformas de distribucion,
como en supermercados y trans-
porte. También la trazabilidad de
los productos, el incremento de
compras de productos locales y
de temporada, y el fomento de la
venta a granel.

Por ultimo, colaboramos de
manera activa con AECOC en su
campana anual contra el desper-
dicio, a través del cumplimiento
publico de un decalogo de buenas
practicas y su difusién, asi como
talleres de reaprovechamiento y
desperdicio cero.

VFE. ;Tienen pensado expandir-
se hacia nuevos territorios?

EG. Como cooperativa el
crecimiento de Coviran en cual-
quier territorio va siempre de la
mano de sus socios, empresarios

El director de frescos explica que en Coviran priorizan a los agricultores y productores nacionales. / COVIRAN
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que conocen en profundidad las
necesidades de cada territorio y
de cada cliente, asi como el sur-
tido mas acertado y las carac-
teristicas de cada poblaciéon o
pais; esto supone una gran ven-
taja competitiva para nosotros
y marca la diferencia con otras
ensenas ya que facilita una ma-
yor adaptacion. Dentro de la es-
trategia de Coviran siempre ha
estado presente su expansion en
aquellos territorios donde haya
detallistas independientes inte-
resados en una solucion integral
como la que ofrecemos.

En 2022 Cataluna, Andalucia
y el Pais Vasco son los territo-
rios donde mas supermercados
se han abierto, seguidas de las
comunidades de Castilla Leon,
Castilla La Mancha, Aragon y
Madrid.

Gracias al esfuerzo llevado a
cabo por los socios en sus puntos
de venta, convertidos en verdade-
ros agentes dinamizadores de los
pueblos y municipios donde se
implantan Coviran esta presente
en 1.364 poblaciones de Espana,
de las que 308 corresponden a pe-
quenos municipios de menos de
10.000 habitantes donde la enti-
dad eslatinica opcion de compra.
Buena parte del éxito radica en
la operatividad dela red logistica
desplegada en toda la peninsula
ibérica, que garantiza el abaste-
cimiento en todo el territorio y
en evitar el despoblamiento de
zonas rurales. Nos gusta decir-
lo: Coviran llega adonde pocos
llegan.

VE. ;Cudales son los objetivos
que se marca Coviran de cara al
futuro?

EG. Creemos que todos los
que formamos parte de este sec-
tor, no solo Coviran, nos enfren-
tamos a un gran reto, una gran
oportunidad, ya que el mercado
nos va a obligar a reforzar nues-
tra esencia: centrarnos mas que
nunca en los clientes, ganarnos
su confianza, poner en valor la
alianza construida en estos afios
tan dificiles y desarrollar produc-
tos y servicios mas atractivos y
diferenciadores.

Las dificultades actuales
incrementan la incertidumbre
marcada por un escenario in-
flacionista, a pesar de nuestros
esfuerzos de contencion, los
alimentos siguen subiendo de
precio. Nos compete formar e
informar a la sociedad de como
se construye el precio, condicio-
nado por costes tan esenciales
como las materias primas, gas-
tos energéticos, que junto a un
marco regulatorio que sigue
creciendo, repercute directa-
mente en la gestion y en la su-
pervivencia de los supermerca-
dos que se mueven en margenes
muy estrechos.

Tenemos una gran oportuni-
dad de ser los mejores aliados
de nuestros clientes, facilitarles
una excelente experiencia de
compra, asentada en modelos
sostenibles y comodos. Conta-
mos con la transformacion di-
gital y cultural imprescindible
paralograrlo y debemos hacerlo
sumando. Sumando fortalezas,
generando marcas cada vez mas
so6lidas y confiables para hacer
nuestro negocio lo mas sosteni-
ble posible.

La tendencia del mercado
se orienta a una mayor prefe-
rencia de alimentos saludables,
sostenibles y locales, cuya de-
manda se intensific6 durante
la pandemia, ante la preocupa-
cion de los consumidores por su
bienestar y la huella ambiental
en todas las partes de la cadena
agroalimentaria.
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JORGE IGNACIO BROTONS / Director Comercial de Bonnysa

“Nuestro trabajo es
constante y cada
trimestre evaluamos
propuestas nuevas”

Innovar en frutas y verduras es posible. Y necesario. Con la innovacion
como parte fundamental de su filosofia, Bonnysa promueve la dieta medi-
terranea a traves de productos de primera calidad que van desde el fresco
hasta novedosas propuestas de IVy V gama. Con una labor constante, re-
frendada por 400 variedades testadas, el director Comercial de la marca ex-
plica la importancia que dan a la busqueda de la visibilidad en los lineales
y a apoyar sus productos con acciones de comunicacion.

» RAQUEL FUERTES. REDACCION.
Valencia Fruits. Ultimamen-
te se habla de sostenibilidad en
muchos ambitos, una forma de
trabajar que en Bonnysa no es
moda sino algo que forma parte
de su idiosincrasia, ;qué papel
desempenia la sostenibilidad
en una marca como Bonnysa y
qué repercusion tiene sobre el
consumidor?

Jorge Ignacio Brotoéns.
Para nosotros es algo funda-
mental. Trabajar en simbiosis
con la naturaleza nos permite
ser sostenibles y productivos a
la vez.

Disponemos de un comple-
to programa de recoleccion
de aguas pluviales que, junto
con nuestro riego por goteo y
cultivo hidropoénico, nos per-
miten autoabastecernos en un
37%. Otro ejemplo es contar
con 27.000 especies arboreas
en los diferentes espacios para
utilizarlo como sumideros de
carbono y reducir el impacto
de nuestras operaciones.

Este tipo de acciones nos
hacen crecer como empresa y
marca, por ello trasladamos
al consumidor la informacién
demostrando el compromiso
y responsabilidad de Bonnysa
con el entorno. El retorno no es
s6lo un mayor reconocimiento
como marca, Sino como marca
de preferencia en el consumidor
ya que, ademas de proveerle del
producto que esta comprando,
detras hay una filosofia positi-
va acorde con el consumidor, la
sociedad y el entorno.

VF. ;Qué productos de Bonn-
ysa puede encontrar el consumi-
dor en los lineales?

JIB. Tomate (Cherry, Cherry
pera, Cherry color, cocktail),
pepino, papaya que cultivamos
en Tenerife junto con platanos,
uva; como importadores pro-
ductos como el datil, mango
0 coco; y todos nuestros pro-
ductos de IV y V gama: tomate
rallado, guacamole, aguacate
para untar, tomate seco, dip de
alcachofa...

VF. ;Qué novedades han in-
corporado a su oferta?

JIB. Vamos explorando con-
tinuamente nuevas propuestas
y variedades. Contamos con
aproximadamente unas 400 va-
riedades testadas. En fresco los
pasos son mas a medio y largo
plazo.

En cuanto a los productos de
innovacion, nuestro trabajo es
constante y cada trimestre eva-

luamos propuestas nuevas. En
estos momentos estamos cen-
trados en los untables frescos
que han tenido una buena
acogida en los mercados.

VF. ;Por qué se han
focalizado en el sabor, la
calidad, la frescura y la
innovacion?

JIB. Son las caracte-
risticas que exigimos a
cada uno de los produc-
tos. Promovemos la na-
turalidad, la alimentacion sa-
ludable y la dieta mediterranea
como mejor garantia de sabor
y salud.

Un servicio de excelencia
garantiza que llegue a los mer-
cados en tiempos 6ptimos.

La innovacion es el motor
sin ninguna duda, no confor-
marse con lo que hay y mejorar,
ademas de poder sorprender a
los consumidores con propues-
tas frescas y saludables.

VF. Hablabamos antes del
consumidor, ;qué cambios estan
percibiendo en las pautas de con-

sumo? ;Qué respuestas da Bonn-

ysa a las nuevas demandas del

mercado?

“La innovacion es el motor que
ayuda a mejorar y sorprender a los
consumidores con propuestas
frescas y saludables”

JIB. Tras la pandemia, hay
puntos que han llegado para
quedarse, como el mirar la
etiqueta y ver los ingredientes
de un producto apostando por
aquellos que nutricionalmente
aportan valor y los que no tie-
nen anadidos. Por tanto, pode-
mos decir que es una apuesta
decidida por una alimentacion
saludable. Nosotros venimos
del fresco, por ello nuestras pro-
puestas de IV y V gama siguen
el mismo patrén de frescura y
en cuanto a sabor nos acerca-
mos al propio consumidor bus-
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Sabor; calidad y frescura son factores clave para Jorge Ignacio Brotons. / BONNYSA

cando las recetas que se hacen

en casa.

VF. ;Qué herramientas utili-
za Bonnysa para dar visi-
bilidad y notoriedad a sus
productos? ;Es importante
para la marca apoyar la
labor de promocion para
favorecer la labor de la
distribucion?

JIB. Actualmente tra-
bajamos tanto con marca
propia como con marca

del distribuidor. Intentamos ser

visibles en la linea y dar apoyo
con las acciones de comunica-
cion. Cuando un producto se
convierte en estrella dentro de
la cesta de la compra, los su-
permercados quieren que sea
marca blanca para apoyar su es-
trategia de marca y esto sucede
en la actualidad con productos
como el gazpacho, el salmorejo

o incluso los platanos.

Lograr equilibrar la balan-
za con un punto intermedio
se consigue primero con un
producto de calidad y constan-

cia, segundo por disponer de
informacién para contar sobre
qué hace diferente ese produc-
to y, finalmente, las acciones
comerciales que realices para
diferenciarlo y destacarlo en el
lineal. Con esos ingredientes
puedes crecer como marca y
que el supermercado apueste
por tu marca.

VE. ;Qué linea de evolucion se
espera en la oferta de Bonnysa?

JIB. Lo primero es nuestra
concepcion de estar siempre
al lado del consumidor y que
nuestros precios sean razona-
bles pese a las subidas de costes.
Segundo, apostar por nuevas
frutas o variedades que vayan
con las ultimas tendencias y
que sigamos siendo referente
en fresco. Y, tercero, toda nues-
tralinea de innovacion que esté
a la vanguardia de propuestas
sabrosas, frescas y saludables
para un consumidor que esta
avido de probar cosas nuevas y
de transformar sus habitos en
opciones mas naturales.
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QUICO PEIRO CANAMAS / Director de operaciones de Canamas Hermanos

“En una campaia como esta lo
que mas ha pesado, para todas
las partes, ha sido el precio”

Los supermercados son un pilar fundamental en la estrategia comercial de Canamas Hermanos,
destacando a la GDO europea como el principal destino de sus citricos. Tal como explica su director
de operaciones, Quico Peiro Caniamas, la GDO europea se caracteriza por sus exigencias en seguri-
dad alimentaria, trazabilidad del producto y en la calidad de la fruta y verdura que comercializan.
Aspectos tambien fundamentales para el grupo valenciano. En una camparna como esta, tan compli-
cada de gestionar;, Quico Peiro Caniamas destaca cuales han sido las claves y como ha sido la relacion
con las cadenas de supermercados.

» NEREA RODRIGUEZ. REDACCION.

Valencia Fruits. ;Qué peso tie-
ne como cliente el grupo de las
cadenas de supermercados en la
cartera de Canamas Hermanos?

Quico Peiré Canamas. La
estrategia del grupo es la de
buscar la maxima satisfaccion
del consumidor final, y claro esta
que los supermercados son un pi-
lar fundamental en la estrategia
comercial del grupo, destacando
ala GDO europea como el princi-
pal destino de nuestros citricos.

VF. ;Cuales son las particu-
laridades de este tipo de clientes?
(Qué requerimientos son necesa-
rios cumplir cuando se trabaja
con la GDO?

QPC. La GDO anivel europeo
se caracteriza por ser un merca-
do exigente en cuanto a las carac-
teristicas técnicas del producto,
mostrando un claro compromiso
por la seguridad alimentaria, la
trazabilidad del producto y la ca-
lidad de la fruta y verdura que
comercializan, aspectos que el
sector citricola espanol es ca-
paz de asegurar durante toda la
campana nacional gracias a unos
estrictos controles en todas las
etapas del proceso productivo.

También para nosotros son
aspectos fundamentales, y for-
man parte de nuestra politica
de produccién sostenible, por
eso, aunque exigentes, son re-
querimientos que compartimos
toda la cadena alimentaria para

Quico Peird explica que el posicionamiento de los citricos en los supermercados
se basa en dos aspectos: resaltar el origen y la sostenibilidad. / CANAMAS

hacerle llegar al consumidor los
mejores productos de temporada
y proximidad, con todas las ga-
rantias sanitarias.

VF. En el mundo de los citri-
cos, scomo se trabaja esta linea
en los supermercados? ;Pesa
mas la marca, calibres, varie-
dades, calendario, envases,
certificaciones...?

QPC. En una campana como
esta, lo que mas ha pesado para
todas las partes ha sido el pre-
cio. Desde el grupo hemos in-
tentado, especialmente en esta
campana, ofrecer una gama de
producto adaptada a la situa-
cion para abaratar los costes
tanto en la presentacion de las
referencias, como en la eleccion

de los calibres y calidades; todo
con el objetivo de rebajar los
precios sin rebajar las cantida-
des ofertadas para que al consu-
midor final le pesara lo menos
posible la cesta de la compra.

También la marca juega un
papel importante en los lineales.
Cuando se asocia una marca a
unos valores de producto como
pueden ser el sabor, la frescura
o la relacién calidad-precio, la
marca se convierte en un fac-
tor diferenciador y en el mejor
reflejo del trabajo de la empre-
sa. Asi lo vivimos con nuestra
marca Le Gamin en el mercado
francés, en el que la marca es un
referente de calidad, sostenibili-
dad y sabor con origen Espana.

VE. ;Como definiria el posi-
cionamiento de los citricos en
los lineales de frescos de los su-
permercados? ;Son productos
‘reclamo’?

QPC. Aunque es una estrate-
gia bastante generalizada en los
lineales de fruta y verdura, el
posicionamiento de los citricos
en los ultimos anos se ha basado
en dos aspectos: por una parte,
los supermercados apuestan por
resaltar el origen de los citricos.
La etiqueta “Origen Espana”
se ha convertido en un reclamo
para potenciar la produccion
nacional, como sinénimo de un
producto de proximidad, de tem-
porada, de alta calidad gustati-
va, y con todas las garantias en
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cuanto a proteccién ambiental
y seguridad alimentaria.

Por otra parte, ademas, y
siguiendo las demandas de los
consumidores, se apuesta por la
sostenibilidad tanto de los citri-
cos como del envasado de estos.
Se presta especial atencion a
como se ha producido la fruta
y cOmo se envasa. Varios paises
han adoptado en los tiltimos afos
medidas en cuanto al envasado
de frutas y verduras, dando paso
amateriales con menos plastico,
y hemos ido transformando los
envasados para satisfacer las
nuevas demandas.

VF. Hablando ahora de la
presente camparnia citricola... Es-
tamos practicamente en la recta
final. ;Qué podemos decir de su
evolucion? ;Ha sido una campana
complicada de gestionar?

QPC. Sin lugar a dudas, ha
sido una campana dificil, con
baja produccion, mermas altas,
y una situacion de inflaciéon a
nuestro alrededor tanto en ori-
gen, como en destino, que ha
mermado la capacidad del con-
sumidor. Pese a ello, con un es-
tudiado plan de accion en torno
a oferta de producto, calibres y
formatos, hemos conseguido el
objetivo de minimizar los proble-
mas que la situacion sobreveni-
da podia crear en el consumidor
final.

VE. ;Como se han comportado
las cadenas ante una temporada
citricola como esta?

QPC. En nuestra experien-
cia, debemos decir que han sa-
bido ajustarse a la situacion,
aceptando las soluciones que les
hemos ido ofreciendo, y propo-
niéndonos otras muchas, muy
acertadas, que han sabido poner
elfoco, y el remedio, donde hacia
falta, para mejorar la situacion
de inflacion que comentabamos
anteriormente.

VEFE. Un mensaje final para el
cliente de la GDO

QPC. Mi mensaje final seria
mas para los consumidores en
general, y es un “gracias” por
seguir confiando en el origen
Espaia, y en el grupo Canamas
¥y sus marcas, ya que es gracias
a la eleccion que hacen cada dia
cuando van a hacer la compra, lo
que nos permite seguir apostan-
do por un producto de alta cali-
dad gustativa, seguro, sostenible
y justo para nuestros colaborado-
res y para el consumidor.

Las campaiias de promocion
y consumo de productos
ecologicos del GAEV, nominadas

D VALENCIA FRUITS. REDACCION.

El Comité de Agricultura Ecol6-
gica de la Comunitat Valenciana
(CAECV)ha sidonominado para
los premios Eco & Organic Retail
Awards en la categoria de Mejor
Campana de Marketing para la
promocion de productos ecologi-
cos por sus campanas Ecologiza-
te y Ecologizame.

ECOLOGIZATE Y ECOLOGIZAME
En junio de 2020, el CAECV puso
en marcha la campana ‘Ecologi-
zate: es bueno y esta mejor’, cuyo
objetivo fue el de poner en valor
el trabajo de los operadores cer-
tificados y buscar el crecimiento
del sector, destacando aspectos
como la sostenibilidad, la cali-
dad, la salud, el consumo y la

comercializaciéon de productos
ecologicos.

Con la puesta en marcha de la
iniciativa, el CAECV busco esti-
mular la demanda de productos
ecologicos de 1a mano de las per-
sonas consumidoras.

En marzo de 2022, el CAECV
puso en marcha la segunda cam-
pana presentada a los premios
Eco & Organic Retail Awards. Se
trata de ‘Ecologizame: es bueno,
y esta mejor’.

En esta ocasion, fueron los
platos y las recetas los que habla-
ban a los consumidores y les pe-
dian quelos hicieran ecologicos,
ampliando el nicho de consumo
actual, extendiéndolo a toda la
poblacion y normalizando el con-
sumo de productos ecologicos.

En definitiva, se trata de dos
campanas de promocion que han
pretendido ampliar el nicho de
consumo actual de productos
ecologicos y extenderlos a toda
la poblacion.

SOBRE LOS PREMIOS
El objetivo de estos galardones,
en su categoria de mejor campa-
na de marketing para la promo-
cion de productos ecologicos, es
el de reconocer y premiar la im-
portancia tanto de las empresas
dedicadas al sector retail como
de las entidades que fomentan el
consumo de ecolégico en Espana
y Portugal.

El jurado de los premios esta
compuesto por expertos del sec-
tor ecologico a nivel retail y de

organizaciones sectoriales y los
ganadores se seleccionaran de
entre los nominados elegidos por
votacién popular.

Las dos campafnas nomina-
das a los galardones van en con-
sonancia con los ejes y acciones
del IT Plan Valenciano de Transi-
cion Agroecologica (2021 — 2025)
puesto en marcha por la Conse-
lleria de Agricultura, Desarrollo
Rural, Emergencia Climatica y
Transicion Ecologica.

‘Ecologizate’ pone en valor el trabajo de los operadores certificados. / CAEV

Hay que recordar que este se-
gundo plan contempla, entre sus
cinco ejes de actuacion, acciones
encaminadas a la puesta en mar-
cha de campanas publicitarias,
claras y concisas sobre el consu-
mo de productos ecologicos.

La entrega de premios se rea-
lizara en el contexto de la cuarta
edicién de la feria Organic Food
& Eco Living Iberia, que se ce-
lebrara en IFEMA Madrid los
proximos 7y 8 de junio.
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(omo pasar del presunto
oligopolio al “Win to Win’ real

Por ANTONIO MICO (*)

1 sector de los super-

mercados en Espana ha

experimentado un cre-

cimiento constante en
las ultimas décadas. Las gran-
des cadenas de supermercados
dominan el mercado ofreciendo
una amplia variedad de produc-
tos y servicios a los consumido-
res. Sin embargo, en los tltimos
anos, se ha observado un cambio
de paradigma, especialmente en
las cadenas regionales, donde
los productos de fabricantes mas
modestos han logrado una buena
representacion en los estantes,
destacando asi la importancia
de establecer alianzas so6lidas
entre los fabricantes nacionales
y las cadenas para promover el
autoconsumo nacional y aprove-
char las ventajas economicas que
conlleva.

El mercado de los supermer-
cados en Espana se encuentra
dominado por grandes cadenas
como Mercadona, Carrefour, Dia,
y Auchan. Estas cadenas han
logrado establecerse como lide-
res debido a su capacidad para
ofrecer una amplia variedad de
productos a precios competiti-
vos, asi como por su eficiencia
en la gestion logistica y el abas-
tecimiento de productos. Su
presencia a nivel nacional y su
fuerte infraestructura les permi-
ten alcanzar un gran nimero de
consumidores.

A diferencia de las grandes
cadenas de supermercados, las
cadenas regionales en Espana
han logrado destacar al ofrecer
una mayor variedad de produc-
tos provenientes de fabricantes
locales y regionales mas modes-
tos. Estas cadenas han compren-
dido la importancia de promover
los productos locales y artesana-
les, 1o que ha llevado a una ma-
yor diversidad en los estantes de
sus supermercados. Esto brinda
a los fabricantes mas modestos
una oportunidad para darse a co-
nocer y competir en el mercado
nacional.

Las cadenas regionales tienen
un conocimiento profundo de su
entorno local y son conscientes
de las preferencias de los con-
sumidores en cada region. Al
ofrecer productos de fabrican-
tes locales, pueden satisfacer
las demandas especificas de los
consumidores y fomentar el apo-
yo a la economia local. Ademas,
la representacion de productos
modestos en las cadenas regio-
nales crea una competencia mas
equitativa y diversa en el merca-
do, impidiendo la concentracion
excesiva de poder en manos de
unos pocos fabricantes.

Establecer alianzas solidas
entre los fabricantes nacionales
y las grandes cadenas de super-
mercados conlleva numerosos
beneficios para la economia
espafnola. En primer lugar, el fo-
mento del autoconsumo nacional
impulsa la produccion local, 1o
que genera empleo y contribu-
ye al desarrollo econémico del

En opinién de Antonio Micé, “establecer alianzas solidas entre fabricantes na-
cionales y las grandes cadenas de supermercados es crucial”. / GRUPO NUDISCO

“En los ultimos afos, se ha observado un cambio de
paradigma, especialmente en las cadenas regionales,
donde los productos de fabricantes mas modestos han
logrado una buena representacion en los estantes”

pais. Los fabricantes locales
pueden expandir su capacidad
de produccion para abastecer
la demanda de las cadenas de
supermercados, lo que a su vez
puede requerir la contratacion
de mas personal y el crecimiento
de sus operaciones.

Ademas, el autoconsumo na-
cional reduce la dependencia de
las importaciones, fortaleciendo
la seguridad alimentaria y dis-
minuyendo la vulnerabilidad a
fluctuaciones en los mercados in-
ternacionales. Esto contribuye a

4

la estabilidad econémica y prote-
ge alos consumidores de posibles
interrupciones en el suministro
de alimentos y productos basi-
cos. Asimismo, el autoconsumo
nacional puede reducir la huella
de carbono asociada al transpor-
te de productos, al disminuir las
distancias recorridas y promo-
ver una cadena de suministro
mas localizada y sostenible.

En la era de la globalizacién
es comun encontrar productos
agricolas importados en los es-
tantes de los supermercados.

T am L

Antonio Micé recuerda que el autoconsumo nacional reduce la dependendencia de las importaciones. / GRUPO NUDISCO

"Contar con productos
nacionales en la gran
distribucion permite
un ahorro de costos en
términos de transporte
y logistica”

Si bien esto puede brindar una
amplia variedad de opciones
a los consumidores, también
plantea desafios significativos
para el sector agricola nacional.
La dependencia excesiva de las
importaciones puede perjudicar
a los agricultores locales, dismi-
nuir la seguridad alimentaria y
desvalorizar el trabajo de genera-
ciones dedicadas a la produccion
agricola.

Para contrarrestar estos efec-
tos negativos, es fundamental fo-
mentar el consumo de productos
nacionales. Al apoyar y preferir
los productos cultivados local-
mente, los consumidores contri-
buyen al crecimiento economi-
co del pais, generan empleo en
las areas rurales y promueven
practicas agricolas sostenibles.
Ademas, consumir productos na-
cionales nos permite disfrutar de
alimentos frescos, de temporada
y de mayor calidad nutricional,
ya que no estan sometidos a
largos procesos de transporte y
almacenamiento.

COMPETIR POR CALIDAD,
SABOR Y AHORRO DE COSTES
A pesar de la competencia econo-
mica que enfrentan los produc-
tores nacionales en términos de
costos por mano de obra, legisla-
cion y convenios, es esencial que
los productos nacionales estén
presentes en la gran distribucion
del pais. Esta presencia brinda a
los agricultores la oportunidad
de competir en base ala calidad y
el sabor de sus productos, aspec-
tos en los que a menudo superan

a los productos importados.

La proximidad geografica
permite alos agricultores nacio-
nales ofrecer alimentos frescos y
recién cosechados, conservando

sus caracteristicas organolép-
ticas y asegurando una mayor
vida 1til en los estantes de los
supermercados. Esto se tradu-
ce en una experiencia culinaria
mas satisfactoria para los consu-
midores y, a su vez, fortalece la
reputacion de los productos na-
cionales en términos de calidad.

Las grandes cadenas de su-
permercados tienen un papel
fundamental en el éxito de los
fabricantes nacionales. Al tener
una amplia presencia y una gran
cantidad de consumidores, estas
cadenas ofrecen una plataforma
ideal para que los productos na-
cionales lleguen a un publico
mas amplio. Al establecer alian-
zas estratégicas, las cadenas pue-
den apoyar a los fabricantes en
aspectos como el marketing, la
distribucién y la promocién de
sus productos, 1o que les brinda
mayor visibilidad y oportunida-
des de crecimiento.

Por otro lado, los fabrican-
tes nacionales también pueden
proporcionar beneficios signi-
ficativos a las grandes cadenas
de supermercados. Al ofrecer
productos locales y artesanales,
las cadenas pueden diferenciarse
de la competencia y atraer a con-
sumidores que buscan productos
auténticos y de calidad. Ademas,
trabajar con fabricantes naciona-
les puede fortalecer la imagen
corporativa de las cadenas, mos-
trando su compromiso con la eco-
nomia local y la sostenibilidad.

En resumen, las grandes
cadenas de supermercados en
Espana han demostrado su
capacidad para impulsar la
economia y satisfacer las ne-
cesidades de los consumidores.
Sin embargo, es en las cadenas
regionales donde los productos
de fabricantes mas modestos en-
cuentran una buena represen-
tacion, permitiendo una mayor
diversidad en los estantes y
fomentando el autoconsumo
nacional. para aprovechar las
ventajas economicas y promo-
ver un modelo mas sostenible y
equitativo en el sector. Al traba-
jar juntos, fabricantes y cadenas
pueden impulsar la economia
local, fortalecer la seguridad
alimentaria y brindar a los con-
sumidores una mayor variedad
de opciones, contribuyendo asi
al desarrollo integral del pais.

Ademas, contar con produc-
tos nacionales en la gran dis-
tribucion permite un ahorro de
costos en términos de transpor-
te y logistica. La reduccion de la
cadena de suministro beneficia
tanto a los agricultores como a
los consumidores, al evitar in-
termediarios y ofrecer precios
mas competitivos. Esta ventaja
se convierte en un incentivo adi-
cional para fomentar la preferen-
cia por los productos nacionales
en los supermercados.

(*) Responsable de
Productos Ultra-Frescos
de Grupo Nudisco
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PEDRO SANCHEZ / Gerente de CANSO

“Hay que estar atentos a los
movimientos de la distribucion
para no perder posicionamiento”

Gran parte de las ventas de la Cooperativa Agricola Nuestra Seriora del Oreto, CANSO, se realiza con
los supermercados, llegando incluso a superar el 90% dependiendo del producto. Este gran porcentaje
se ha logrado gracias a que la cooperativa ofrece aspectos clave como regularidad, suministro constante
y global, confianza, capacidad y rapidez de reaccion. Sin embargo, su gerente, Pedro Sanchez, apunta
que la modernizacion del comercio hortofruticolay la concentracion de la distribucion en los paises occi-
dentales “crece continuamente frente a la oferta de los productores, por lo que hay que estar muy atentos
a los movimientos de la distribucion para no perder posicionamiento”.

» NEREA RODRIGUEZ. REDACCION.
Valencia Fruits. ;Qué peso tie-
nen como cliente las cadenas de
supermercados en CANSO?

Pedro Sanchez. La gran par-
te de nuestras ventas esta des-
tinada a los supermercados lle-
gando incluso a superar el 90%
en algunos productos. Hay que
tener en cuenta que, por ejem-
plo, en Espana las diferentes
cadenas de supermercados con-
trolan mas del 70% del mercado.

La modernizacion del co-
mercio internacional y la con-
centracion de la distribucion
en los paises occidentales
crece continuamente frente a
la oferta de los productores,
por lo que hay que estar muy
atentos a los movimientos de
la distribucién para no perder
posicionamiento.

VF. ;Con qué tipo de cadenas
trabajan, grandes, medias...?

PS. Se trabaja con cadenas
de supermercados de diverso
tamano, desde cadenas regio-
nales a los principales grupos
de distribucién nacionales y
europeos.

En ocasiones algunas cade-
nas de tamafio mas reducido
gestionan el producto tan efi-

cientemente como los de mayor
volumen, aportando un valor
anadido al producto para dife-
renciar la marca.

VF. ;Cudles son los aspectos
a tener en cuenta a la hora de
trabajar con este tipo de clientes
como proveedores?

PS. Regularidad, suministro
constante y global, confianza,
capacidad y rapidez de reaccion.

Muchos supermercados hoy
en dia estan priorizando los pro-
ductos locales, limitando todo lo
posible la importacion. Quieren
estar cuanto mas cerca posible
de la produccion porque las
cadenas son conscientes de la
sensibilidad del consumidor a
estos temas. Y la situacién geo-
grafica privilegiada de la que
goza Espana y su clima hace
que seamos la primera opcion.

Otro delos aspectos a destacar
es que cada vez se alejan mas de
los intermediarios y estan crean-
do su propia red comercial para
no depender de la volatilidad de
los mercados ante las inclemen-
cias meteorologicas o de otro
tipo que puedan tensionar el
mercado.

Conforme esta sucediendo
los tltimos afios, marcados por

Pedro Sanchez tiene claro que “si no ha

cemos el sistema sostenible para todos

los eslabones de la cadena, cada vez habra mas tensiones en el suministro”. / RF

“Muchos supermercados estan priorizando los
productos locales, limitando la importacion. Quieren
estar cuanto mas cerca posible de la produccion”

una adversa climatologia, las
cadenas quieren garantizarse el
suministro con mercancias de
diversos origenes en la medida
de lo posible.

VF. ;Cudles son los productos
que mas demandan de la oferta
de CANSO?

PS. Indudablemente el kaki
Persimon® y los citricos son los
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productos mas diversificados en
la comercializacién debido al
gran volumen gestionado por
nuestra empresa cooperativa.

VF. En una situacion marca-
da por el aumento de costes, la in-
flacion, la sequia, la contencion
en el consumo de alimentos...
Jcomo estan reaccionando las
grandes superficies?

PS. Las grandes superficies
no pueden dejar de comercia-
lizar productos de primera
necesidad como son las frutas
y verduras. En un escenario
de falta de produccion debido
principalmente a la climato-
logia y encarecimiento de los
costes, los grandes supermer-
cados tienen que adaptarse a
la situacion y incrementar los
precios para que sea sostenible
para todos los eslabones de la
cadena alimentaria.

VE. Y jcomo afecta esto a sus
proveedores?

PS. Para ganar competitivi-
dad necesitamos estar actuali-
zados al maximo en todos los
procesos de campo y almacén.
En un escenario como el que
estamos viviendo cada punto
cuenta para llegar al objetivo
de maximizar la rentabilidad
de nuestras producciones.

VFE. ;Qué mensaje lanzaria
a la GDO teniendo en cuenta el
escenario que nos encontramos?

PS. La GDO tiene muchisi-
mo poder sobre los habitos de
consumo de sus clientes y como
consecuencia esta generando
una profunda reconfiguracion
del sistema productivo y comer-
cial delas frutas y hortalizas. Si
no hacemos el sistema sosteni-
ble para todos los eslabones de
la cadena, cada vez habra mas
tensiones en el suministro y el
principal perjudicado sera el
consumidor.

Algunos de los operadores
deberian realizar la negociacion
del suministro y precio con un
trabajo a tres bandas entre pro-
ductor, comercializador y distri-
buidor, garantizando la rentabi-
lidad en todos los estratos, como
ya lo estan haciendo algunos de
los grandes europeos.

“‘Somos los tinicos que
disponemos de distribucion
retail especializada en platano”

José Maria Ruiz, gerente de Platanos Ruiz, resalta uno de los
factores que marcan la diferencia de la empresa dentro del
mundo del platano: 1a distribucion retail especializada

» OSCAR ORTEGA. BARCELONA.

Uno de los factores diferenciales
de Platanos Ruiz es que, en pa-
labras de su gerente José Maria
Ruiz, “somos los tinicos que dis-
ponemos de distribucion retail
especializada en platano”.

Con una planta de madura-
cién de platano, ubicada en la
Zona de Actividades Comple-
mentarias (ZAC) de Mercabar-
na, que cuenta con 900 m?y 12
camaras que se pueden sincro-
nizar a distintas temperaturas
y dotadas con tecnologia punta
de monitorizacion presencial y
remota 24 horas los 7 dias de la
semana obtiene una capacidad
de maduracién de alrededor de
9 millones de Kkilos al ano. Con
todo, Ruiz apuntala que “el ver-
dadero papel esencial y basico
es el del madurador experto de

platano donde la experiencia
sigue siendo un imprescindible,
contando con el uso de la illtima
tecnologia”.

MADURACION A TERCEROS
De la necesidad de madurar pla-
tano por parte de algunos de sus
clientes de la distribucion que se
abastecen de esta fruta directa-
mente en Canarias surgio “el ser-
vicio de maduracion a terceros”
que Ruiz, segunda generaciéon
y 36 anos de madurador, define
como “servicio de maduracién
de platano a la carta, personal
y exclusivo a medida del cliente
seglin cantidad y estadio de ma-
duracion” y relaciona que “por
nuestra planta de maduracion
de Platanos Ruiz pasan cada dia
desde hace mas de 57 anos miles
de platanos con destino a super-

mercados, hosteleria, cadenas de
especializadas, fruterias...”.

Las diferentes inversiones im-
plementas en todos los ambitos
de la empresa y, entre ellas, la
planta de maduracion, desem-
bocaron en una mayor capaci-
dad de volumen de maduracion
evolucionando esa necesidad
de alguno de sus clientes de la
distribucion a una nueva linea
de negocio para Platanos Ruiz:
el servicio de maduracion a
terceros.

Este sistema tiene la ventaja
que entre el productor y la distri-
bucion no hay intermediarios y
nosotros s6lo intervenimos en la
maduracion y coordinacion de la
logistica de entrega.

MADURACION ARTESANAL
Desde 1964 Platanos Ruiz ma-

dura el platano con un proceso
de maduracion artesanal que
intenta replicar el que haria el
platano de forma natural en la
planta. “Este proceso es nuestro
factor diferencial y descansa en
mas de 57 afnios de experiencia,
conocimiento y seguimiento en
maduracion de platano. Somos
de oficio maduradores de plata-
no” y enfatiza que “los platanos
madurados por Platanos Ruiz
tienen un valor anadido que ga-
rantiza un sabor Gnico”.

PLATANEROS CANARIOS

Para que este proceso tenga éxito
es primordial al contar con plata-
no de calidad. “Para ello, es fun-
damental e insustituible labor a
pie de plantaciones de cada uno
delo 8.000 productores de platano
de Canarias que siguen el cultivo
tradicional del platano. Y es que
sin ellos, ni nosotros podriamos
madurar platanos ni el consu-
midor final podria disfrutar del
sabor del platano”, ensalza José
Maria Ruiz.
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