@ citrosol

stay fresh with
innovation

Mas informacién en contraportada

HLB en Sudafrica

El Comité de Gestion de Citricos ha alertado @
de la reaparicion del HLB en Sudafrica

| AgroBank

V

enclae

1]

A )

4 de junio de 2024 e Nimero 3.070 e Afio LXII  Fundador: José Ferrer Camarena ® 4,75 euros ® www.valenciafruits.com

La falta de compradores y los precios insostenibles estan llevando a los productores de cebolla malagueiios a una situacién limite. / 0SCAR ORZANCO

La cebolla malaguena no
encuentra compradores

D VALENCIA FRUITS. REDACCION.

La cosecha malaguena de cebolla
temprana se esta quedando en los
campos sin recolectar. A pesar
de los esfuerzos por mantener la
produccion de este valioso cultivo
paralaprovincia, la falta de com-
pradores y los precios insosteni-
bles estan llevando a los producto-
res locales a una situacion limite.
Eldesarrollo de la temporada esta
siendo tan negativo que la orga-
nizaciéon Asaja Malaga afirma
que “los agricultores de cebollas

se enfrentan a la situacion mas
critica del siglo”.

La principal causa de esta cri-
sisradica en un exceso de produc-
cion, con una oferta que supera
ampliamente la demanda. A ello
se une la competencia actual en
los mercados de cebollas de paises
muy lejanos, como Chile, Senegal
o Per1, provocando que los super-
mercados estén suficientemente
cubiertos en estos momentos.

Cooperativas de la zona estan
intentando dar alguna soluciéon a

sus socios a sabiendas de que 1a si-
tuacion es muy complicada, pues
este tipo de cebolla tiene una tem-
porada de recoleccion muy corta
y apenas se puede almacenar al
tratarse de un producto que se
debe consumir casi de inmediato
para poder mantener sus bue-
nas cualidades intactas para el
consumidor.

“En esta ocasion, no se trata de
que el producto no tenga precio,
es que no hay ni quién la quiera
comprar. O silo hacen, es a un

precio irrisorio que no cubre nila
mitad del coste de la recoleccion”,
senala el presidente de la Asaja
Malaga, Baldomero Bellido.
Dada la situacion que se esta
viviendo actualmente, y aunque
todavia es pronto para hacer pre-
visiones, también existe mucha
preocupacion con lo que pueda
ocurrir con el mercado de la ce-
bolla tardia que ya se encuentra
sembrada en la provincia.
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La Albufera recibe el apoyo
de 20 premios Nobel

Por GONZALO GAYO

a Albufera es el mayor tesoro
de los valencianos y cuna de
nuestros ancestros, que confor-
ma el ADN de un pueblo y una
larga historia de amor eterno, desde
siempre. Su inmensa belleza y majes-
tuosidad emociona en sus atardeceres,
en la biodiversidad que atesora, en la
labor de los pescadores y agricultores
que la cuidan en un pacto milenario con
lanaturaleza, siendo los guardianes del
mayor tesoro de los valencianos.

Confieso un amor y pasién por la
Albufera que desborda sentimientos y
experiencias compartidas. Es motivo
de orgullo para todos que hoy la Albu-
fera sea protagonista indiscutible en su
camino para ser investida como patri-
monio de la humanidad.

La Albufera viste esta semana con
sus mejores galas para recibir a 20 pre-
mios Nobel que apoyan la declaracion
como Reserva Natural de la Biosfera
por parte de la Unesco, coincidiendo
con la Capitalidad Verde Europea 2024
de Valencia.

Desde la Fundacién Premis Rei Jau-
me I anuncian un apoyo fundamental
ante la Unesco que permita que todos
los intereses que hay en el parque na-
tural puedan convivir para proteger
un patrimonio natural que “ahora esta
amenazado”.

Nada menos que 20 premios Nobel y
un centenar de miembros de los Premis
Jaume I rinden apoyo junto a expertos
que chequearon el estado de salud de
nuestra querida Albufera en un acto
celebrado en el Museo Principe Felipe.

La Albufera reclama el esfuerzo de
todos para que las inversiones anun-
ciadas no se las lleve el viento. Nece-
sitamos blindar un tesoro Gnico para
poner fin al vertido de aguas residua-
les y abastecer de las aportaciones de
agua necesarias tras anos de sequias
e impacto del cambio climatico. Urge
recuperar laregeneracion de los ullals,
manantiales de agua pura que brotan
desde las entranas del gran lago.

Este proyecto es vital para recupe-
rar la pureza del agua y especies pro-
pias que estan siendo reintroducidas.
Tenemos los ejemplos de los ullals de
Baldovi y dels Sants, pequenas lagunas
en el término de Sueca, que regeneran
el habitat natural, la recuperacion de
especies de fauna y flora prioritaria,
y que abren el camino a otros muchos
ullals por recuperar. Desde la conselle-
ria de Medio Ambiente anuncian una

Flamencos en la Albufera de Valencia. / GONZALO GAYO

inversion de medio millén de euros
para la conservacion de los manantia-
les del parque con el compromiso de
1,8 millones de euros para garantizar
el nivel de agua del parque natural a
los que se sumaran otros 2,6 millones
de euros. Estas inversiones permitiran
la reforma del Centro Acuicola de El
Palmar, restauracion del barranco del
Poyo, el mantenimiento de los ecosiste-
mas ‘tancats i ullals’ de la Generalitat,
la retirada de residuos y clausura de
vertederos en el parque natural o el
censado de la fauna del lago.

Queda pendiente el cumplimiento de
la promesa que el Gobierno anuncioé en
septiembre de 2021, que consistia en una
aportacion de 600 millones para recupe-
rar el lago y apenas se ejecutaron cinco
en el anterior mandato a la espera del
cumplimiento de la palabra dada.

Desde SEO/BirdLife certifican que
“estamos en un momento en el que la
crisis ecolégica es alarmante y tenemos
que entender que no so6lo las especies
estan en peligro de desaparicion, sino
que estamos hablando de que estan en
juego habitats que son oasis y garantes
de calidad de vida”.

La Albufera necesita del compromiso
de todos y que las promesas no se las lle-
ve el viento. Hay que dar respuestas alos
problemas para garantizar los caudales
ambientales y la calidad de los mismos.
Los expertos anaden que urge ejecutar
las acciones de saneamiento previstas,
con las inversiones anunciadas por el
Gobierno de 600 millones y con fondos
europeos. Necesitamos devolver a las fu-
turas generaciones la calidad del agua

y el habitat que nos legaron nuestros
mayores.

La Albufera acoge el 20% de la su-
perficie del habitat “lagunas costeras”
de todo el pais, un habitat protegido y
reconocido como prioritario por la Di-
rectiva Habitats de la Union Europea y
cuyas inversiones permitiran también
la conservacion de las especies que al-
berga, como el avetoro, especie en peli-
gro critico y Ave del Ano 2024.

La Albufera de Valencia es un hume-
dal de importancia internacional decla-
rado por el Convenio Ramsar. Espana es
el tercer pais del mundo en numero de
humedales acogidos a este convenio y
seguimos sin un plan de trasvases para
llevar el agua alli donde se necesita. De
hecho, la Albufera de Valencia y el 85%
de los humedales de importancia inter-
nacional de Espana esta en un estado de
conservacion preocupante.

También es necesario dar soluciones
a los agricultores por los graves danos
que la fauna causa en los campos recién
sembrados de arroz. Desde AVA sena-
lan que los flamencos, patos e incluso
jabalis destrozan los arrozales causan-
do perjuicios que debemos compensar
Yy promover una convivencia necesaria.

La Albufera es una de las joyas del
mediterraneo que reclama apoyo como
patrimonio de la humanidad de la Unes-
co, para impulsar armoénicamente la in-
tegracion de poblaciones y naturaleza, en
un desarrollo sostenible con un dialogo
participativo y que desde hoy cuenta con
el espaldarazo de 20 premios Nobel que
declaran suamor y reconocimiento en la
Valencia Capital Verde Europea.

LA PLANTA BAJA LUISFU
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Los productores de cebolla
temprana malagueiios
atraviesan una situacion critica

Desde Asaja Malaga, su presidente Baldomero Bellido lamenta que la cosecha se
esta quedando en los campos por “la falta de compradores y precios insostenibles”

» VALENCIA FRUITS. REDACCION.
Los productores de cebolla tem-
prana malaguenos se enfrentan,
segin denuncia Asaja Malaga,
“a la situaciéon mas critica del
siglo debido a la falta de compra-
dores y precios insostenibles”.
En este sentido, el presidente de
la organizacion agraria, Baldo-
mero Bellido, constata que “en
esta ocasion, no se trata de que
su producto no tenga precio, es
que no hay ni quién la quiera
comprar. O si lo hacen, es a un
precio irrisorio que no cubre ni
la mitad del coste de la recolec-
cion. Esta es una prueba mas de
la ineficacia de la Ley de la Ca-
dena Alimentaria, que va que-
dando en entredicho cada vez
que un producto agricola entra
en situaciones problematicas de
mercado”.

Las causas que han abocado
a esta situacion son variadas.
Asaja Malaga apunta que la
principal seria un exceso de pro-
duccion, ademas de un ano de
buenas cosechas con nuevas zo-
nasy agricultores que han visto
una alterativa ante la evolucion
del cultivo-precio en los iiltimos
anos. A ello se suma la falta de
regulacion de mercado. “Se ha
vendido mas semilla que en
anos anteriores haciendo creer
alos productores unos nimeros
irreales sobre el beneficio que
podrian obtener”, asegura la
organizacion.

Desde Asaja Malaga infor-
man que actualmente “en nues-
tros mercados hay cebollas de
paises muy lejanos, como Chi-
le, Senegal o Per1, provocando
que los supermercados estén
suficientemente cubiertos. Por
tanto, a pesar de estar en plena
recoleccion y el hundimiento
del precio de la cebolla tempra-
na, atn se ven partidas de otros

Los productores malagueiios de cebolla no tienen comp

paises sin la garantia y calidad
que la nuestra y con unas con-
diciones de produccién muy
diferentes”.

“Estas causas, entre otras,
han provocado que en zonas tra-
dicionales de siembra —sobre
todo del norte de nuestra pro-
vincia, principalmente de los
municipios de Archidona, An-
tequera y Sierra de Yeguas—,

radores para sus cosechas. / ARCHIVO

se encuentren con una cosecha
por la que nadie pregunta y que
a quien se la ofrecen, o no hace
ni caso o no quiere pagar nada
por ellas”, remarca Baldomero
Bellido.

Cooperativas de la zona
estan intentando dar alguna
solucion a sus socios a sabien-
das de que la situacion es muy
complicada, pues este tipo de

cebolla tiene una campana de
recoleccion muy corta y apenas
se puede almacenar al tratarse
de un producto que se debe
consumir casi de inmediato
para poder mantener sus bue-
nas cualidades intactas para el
consumidor.

“Lo dramatico es que los
agricultores se encuentran con
un cultivo con todos los gastos
echados, con una grandisima
calidad y que no pueden ven-
der, por lo que estan perdién-
dolo todo.

Insistimos en que no sirve
una ley que no nos permite ven-
der por debajo de los costes de
produccién, pero que no obliga
a comprarnos, ni establece nin-
guna medida, ni para evitar la
entrada de producto de fuera, ni
para compensar a los agriculto-
res con un sistema de retirada
que estabilizaria el mercado”,
remarca el dirigente agrario.

Desde Asaja Malaga denun-
cian esta situacion e insisten en
lo importante que es comprar
producto nacional cuando esta
en temporada, por su cerca-
nia, menor huella de carbono,
mejor calidad, fomentando la
vida y empleo en los pueblos,
y sobre todo con total garantia
de la trazabilidad y seguridad
alimentaria.

“Es importante fijarnos en el
origen del producto, que tiene
que venir claramente indicado
en la estanteria o en la bolsa,
y exigir, cuando estamos en
temporada, como ocurre ahora
con la cebolla, que dicho origen
sea Espana”, recalcala entidad
agraria.

“Dada la actual situacion es
pronto para hacer previsiones,
pero también hay preocupacion
con lo que pueda ocurrir con el
mercado de la cebolla tardia
que ya esta sembrada. Desde
aqui hacemos un llamamiento
a los compradores para que ha-
gan sus previsiones de compra
con el producto que ya tenemos
creciendo en el campo”, conclu-
yen desde Asaja Malaga.

La campana de la patata
temprana andaluza entra en su
recta final con buenos precios

Las lluvias y las plagas han provocado pérdidas
significativas en el volumen de cosecha, segun Asociafruit

D VF. REDACCION.

La campana de la patata tempra-
na en Andalucia, que se encuen-
tra aproximadamente al 60% de
su desarrollo y podria finalizar
en quince dias, destaca por la ex-
cepcional calidad del producto, el
buen nivel de precios y la falta de
mano de obra, segiin ha informa-
do la asociacion Asociafruit en
un comunicado.

No obstante, ha habido mer-
mas de aproximadamente el 30%
de la produccion debido a las 1lu-
vias en Semana Santa, que han
provocado la aparicion de plagas,

como el mildiu, que sumado al
gusano de alambre y a la escasez
de productos fitosanitarios para
combatirlos, estan causando pér-
didas significativas en el cultivo.

Los productores y empresas
comercializadoras andaluzas de
patatas, agrupados en Asocia-
fruit, —Asociacion de Empre-
sas Productoras y Exportadoras
de Frutas y Hortalizas, Frutos
Secos y Flores y Plantas de An-
dalucia—, que aglutina al 80%
de las empresas productoras y
comercializadoras de patata de
la region, ha informado que el

ritmo de la cosecha esta siendo
alto, pese a la escasa disponibili-
dad de mano de obra. No obstan-
te, la entidad ha reseniado que la
buena calidad y la alta demanda
en los mercados, tanto nacional
como europeos, estan haciendo
que los precios se mantengan a
buenos niveles y ha pronosticado
que, si todo sigue tal y como se
esta desarrollando hasta la fecha,
la campana finalizara dentro de
15 dias.

Asimismo, ha valorado el
apoyo de la consejeria de Agri-
cultura de Andalucia para el

La buena calidad de la patata y la alta demanda en los mercados estan haciendo

que los precios se mantengan a buenos niveles. / ARCHIVO

desarrollo de distintas acciones
para la promocion de la patata
nueva temprana andaluza con el
objetivo de informar a los con-
sumidores de las cualidades de
dicho producto: sabor, frescura,
calidad, bondades gastronomi-

cas y proximidad. Entre otras
actividades se ha realizado el
VI Congreso de la Patata Nue-
va de Espana, que ha aglutina-
do a mas de 150 profesionales
en Sevilla para debatir sobre el
sector.
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0Olga Garcia, directora territorial de CaixaBank en la Comunitat Valenciana y Region de Murcia; Jaime Campos, director
de AgroBank; Javier Bartolomé, secretario autonomico de Agricultura, Ganaderia y Pesca de la Comunitat Valenciana,
junto a otros directivos de CaixaBank, y los ponentes y participantes en la mesa redonda de la jornada. / AGROBANK

GaixaBank ensalza la
innovacion en el sector
agroalimentario en

su Jornada AgroBank

Durante la jornada tuvo lugar una mesa redonda
moderada por la gerente de Valencia Fruits, Raquel
Fuertes, donde diversos expertos abordaron los retos y el
futuro del sector agroalimentario

D JULIA LUZ. VALENCIA.

La sede de Innsomnia, hub de
innovacion y emprendimiento
situado en la Marina de Valen-
cia, fue el lugar elegido para
desarrollar la Jornada Agro-
bank titulada ‘Innovacion y fu-
turo del Sector Agroalimenta-
rio’. El evento, organizado por
la divisién especializada en el
sector de CaixaBank, reunio
a profesionales y expertos del
ambito agrario con el proposi-
to de destacar la importancia
de impulsar la innovacion en
la cadena de valor de los pro-
ductos agricolas.

A la jornada asistieron cer-
cade 250 clientes de este sector
clave para la economia valen-
ciana y cont6 también con la
participacién de Jaime Cam-
pos, director de AgroBank, y
del secretario autonémico de
Agricultura, Ganaderia y Pes-
ca de la Generalitat Valencia-
na, Javier Bartolomé.

La directora territorial de
CaixaBank en la Comunidad
Valenciana y Regién de Mur-
cia, Olga Garcia, fue la encar-
gada de la inauguracion, en la
que hizo hincapié en que “el
sector agroalimentario es un
pilar fundamental de la eco-
nomia local” y destac6 que,
ademas, es “un sector que no
s6lo se ha adaptado constan-
temente a los retos y desafios
para suministrar alimentos
saludables, sino que también
ha sido un motor clave para el
crecimiento economico de la
region”.

A continuacion, el doctor en
IA y responsable de Tecnologia
de Biyectiva, Rubén Martinez,
ofreci6 una conferencia titula-
da ‘Aplicaciones y desafios de
laIA en el sector agroalimenta-
rio’. Durante su intervencion,
Martinez reflexion6 sobre la
importancia fundamental de
la inteligencia artificial en
la evolucion del sector agro-
alimentario, resaltando como
esta tecnologia puede optimi-
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Una de las partes mas enriquecedoras fue la mesa redonda. / AGROBANK

zar procesos, elevar la calidad
de los cultivos y la produccion,
y fomentar la sostenibilidad.

La cata de tomates de la
mano de Pascual Ibanez, sumi-
ller y evaluador sensorial, dio
paso a la mesa redonda sobre
los ‘Retos y futuro del sector
agroalimentario’, moderada
por la gerente de Valencia
Fruits, Raquel Fuertes, en la
que participaron Cristina del
Campo, directora general de
Ainia; Amparo Mora, presi-
denta de Afammer Comunidad
Valenciana; Regina Monsalve,
presidenta de SCV Finca del
Rebolloso y CEO de Natuvera;
y Sergio Chiva, director Cate-
dra FACSA de la Universitat
Jaume I.

Los participantes del debate
examinaron los diversos desa-
fios que enfrenta en la actuali-
dad el sector agroalimentario,
tales como el relevo generacio-
nal, el papel de la mujer en las
zonas rurales y la necesidad
de innovacion en los cultivos.
Como elemento unificador
de estos temas, se enfatizo la
importancia de la gestion efi-
ciente del agua, un objetivo
crucial para asegurar la soste-

nibilidad y la permanencia de
la poblacion en areas rurales.
También se discutieron las ne-
cesidades actuales del sector y
sus desafios futuros, con el ob-
jetivo de mantener a la Comu-
nidad Valenciana como lider
en innovacion a nivel global.

Después, el secretario auto-
nomico de Agricultura, Gana-
deria y Pesca de la Comunitat
Valenciana, Javier Bartolomé,
abordé la necesidad de aumen-
tar la rentabilidad del sector
y de fortalecer las infraes-
tructuras en apoyo al campo
para prevenir el abandono
agricola, asi como impulsar
la digitalizacion.

En el cierre del evento, Jai-
me Campos, director de Agro-
Bank, ofrecié un analisis sobre
el valor de la digitalizacion y
la innovacion para el futuro
del sector agroalimentario
en Espana, enfatizando como
estas herramientas pueden
potenciar la competitividad y
sostenibilidad. “Desde Agro-
Bank queremos apoyar la
transformacion del sector con
una propuesta basada en tres
ejes: financiero, social y de in-
novacion”, concluyo.

A fruit
attractic
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Salomé Martinez, representante del ICEX; Juan A. Reyes, presidente de AECAM; M? José
Sanchez, directora de Fruit Attraction y José M2 Pozancos, director de Fepex. / FA

Fruit Attraction continia
su imparable crecimiento

Ya se ha adjudicado el 90% de la
superficie de los 10 pabellones de Ifema

D RAQUEL FUERTES. MADRID

Fruit Attraction, que se celebra-
ra en 2024 del 8 al 10 de octubre,
cuenta ya con unos datos que evi-
dencian su crecimiento continuo
desde que abriera sus puertas en
2009, seglin se puso de manifiesto
en la presentacion celebrada el 29
de mayo Madrid. Segtin confirmé
M? José Sanchez, directora del
certamen, la feria se expandira
hasta ocupar 10 pabellones de Ife-
ma Madrid, uno mas que en 2023.
La superficie adjudicada hastala
fecha en la feria ha aumentado
un 39% respecto al ano pasado y
ya supone el 90% de la superficie
ofertada.

Entotal, la organizacion espe-
ra una participacién superior a
las 2.000 empresas de 55 paises,
con 70.000 metros cuadrados de
oferta hortofruticola y una asis-
tencia de mas de 100.000 profe-
sionales de 145 paises. China y
Arabia Saudi son los paises in-
vitados en esta edicion mientras
que el aguacate sera el producto
estrella. Unos datos que, segiin
destacaba Sanchez, reafirman
“el liderazgo” europeo en certa-
menes de estas caracteristicas.

Fruit Attraction 2024 se orga-
nizara en torno a cuatro areas
de exposiciéon de las que la de
mayor representacion volvera a
ser Fresh Produce. Completaran
las areas tematicas Industria
Auxiliar, que retine a toda la ca-
dena de valor del sector, y Fresh
Food Logistics, el espacio al ser-
vicio de la logistica, transporte y
gestion de la cadena de frio para
alimentos. Como novedad, se in-
corpora Innova&Tech, la nueva
area que aglutinara los sectores
de Biotech Attraction y Smart
Agro, haciendo un guino a la ne-
cesaria, y siempre presente en el
sector, innovacion. Precisamente
la feria contara con un espacio
dedicado de forma exclusiva a la
innovacion que englobara desde
la innovacion genémica, hasta
novedades tecnologicas para las
explotaciones.

El sector llega a esta nueva
edicion “recuperado” de las “ad-
versidades climaticas” que sufrio
durante la campana anterior, con
los efectos de la sequia como pro-
tagonista. Asi lo recalcaba el di-
rector general de Fepex, José Ma-
ria Pozancos, quien subrayaba
la “inversion acelerada” que ha
realizado el sector para adaptarse
aestanueva situacion climatica.

UN ESCAPARATE DE EXITO
Tras 16 ediciones, Fruit Attrac-
tion se ha consolidado como un
“escaparate de éxito” para el pro-
ducto hortofruticola nacional,
como destacaba Pozancos.

La feria comenzé en 2009 con
353 expositores y 7.400 m?, desde
entonces, la exportacion del sec-

El aguacate,
producto
estrella

En esta nueva edicion,
el aguacate se presenta
como el producto estrella,
con una presencia destaca-
da que se vera reflejada en
la celebracion de un con-
greso la vispera del inicio
de la feria.

“Las posibilidades de
crecimiento son muy eleva-
das”, ha asegurado durante
su intervencion el presi-
dente de la asociacion de
aguacates y mangos de Es-
pana, Juan Antonio Reyes,
quien ha recalcado que se
trata de una fruta que “no
consume mucha agua”.

La superficie de aguaca-
te en Espana representa en-
tre 23.000 y 24.000 hectareas
que, en los Ultimos afos,
han descendido en zonas
como Malaga y Granada
y han aumentado en otras
areas como Huelva.

En total, Espana cultiva
uno de cada tres aguacates
que se consumen en Euro-
pa, ha anadido el portavoz
para poner de relieve la ca-
pacidad tanto productora
como importadora de las
empresas nacionales. H

tor ha crecido un 118,3% y, con
ella, el espacio y las empresas
que han querido estar presentes
en esta cita. Por ello, las claves de
este éxito residen en las propias
caracteristicas del sector, preci-
saba Pozancos, quien hablo de las
“fortalezas tangibles”, dentro de
las que ha resaltado que Espana
es el primer productor de la UE
y primer proveedor de los paises
europeos.

La diversidad, la presencia
permanente en el mercado, la
calidad y la seguridad alimenta-
ria son otras de las “fortalezas”
historicas que siempre “han es-
tado ahi” pero que, con la feria,
el sector consigue aunar y poten-
ciar mas de cara al exterior, algo
muy importante en un mundo
“globalizado asimeétricamen-
te”, como senal6 Pozancos en la
presentacion.

Como novedad, se otorgaralos
Premios al Mejor Stand, un galar-
don que reconocera los espacios
expositivos que destaquen en la
feria por su creatividad y diseno.
Las categorias seran comunida-
des autonomas e instituciones,
paises y regiones y empresas.
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Descenso de Ias

cotizaciones de sandia
y melon de invernadero

El aumento de oferta deriva en una bajada del precio en origen

D VALENCIA FRUITS. REDACCION.

La campana almeriense de san-
dia y melon en invernadero so-
brepasa su ecuador y cierra una
de las semanas mas productivas
de la temporada con un significa-
tivo descenso de las cotizaciones
en origen.

Segtin el Observatorio de Pre-
cios y Mercados de la Junta de
Andalucia, en la semana 21 (del
20 al 26 de mayo), el precio medio
liquidado al agricultor de sandia
se aproximo a 0,46 euros/kg, un
20% por debajo del valor regis-
trado en la semana precedente.
En cuanto a los diferentes tipos,
la cotizacion de la sandia rayada
descendio6 un 22%, el valor de la
negra sin semillas cay6 15% y en
laminiun 18%.

Por su parte, el melon registro
un precio medio en origen en este
periodo cercano a 0,75 euros/kg,
lo que supuso un descenso del
10% respecto a la semana prece-
dente. EI1 melon amarillo fue el
Unico tipo que, con 0,63 euros/kg,
experiment6 un incremento del
precio del 5%. El precio medio
del melon Piel de Sapo descendio
un 14% y el Galia y el Cantaloup
registraron caidas del 4% y 8%
respectivamente.

- (!

Fuentes del sector estiman
que los voliimenes comercializa-
dos durante este periodo se han
incrementado entre un 5-10% en
sandia y un 20% en mel6n. El
crecimiento de la oferta alme-
riense, junto con la competencia
de paises como Italia, Grecia y
Marruecos, favorece el descenso
de los precios en origen de am-

La campaiia almeriense sobrepasa su ecuador con un pico produccién. / ARCHIVO

bos productos, senalan desde la
Junta de Andalucia. Con lallega-
da del mes de junio, la oferta de
sandia invernada en Andalucia
cae drasticamente. Y amediados
de este se intensificaran las pro-
ducciones al aire libre de Murcia,
Sevilla y sucesivamente otras
regiones del territorio nacional
como Valencia o Ciudad Real.

de IRPF a los

D VALENCIA FRUITS. REDACCION.
El limo6n murciano quedo
fuera de la orden de modulos
publicada por el ministerio de
Hacienda en abril que fijaba
unarebaja general del 15% en
el IRPF 2023 para agricultores
y ganaderos pero en la que
quedaban fuera los produc-
tores de limén de la Region.
Segln recuerda la interprofe-
sional Ailimpo en un comuni-
cado, la orden ministerial si
aprueba la reduccion de mo-
dulos en otras zonas producto-
ras de Alicante y Malaga, “lo
que genera un agravio com-
parativo entre comunidades
autonomas”.

Ailimpo mostro su des-
acuerdo con esta medida ya
en el mes de abril y desde
entonces ha mantenido reu-
niones con el ministerio de
Agricultura y con diputados
regionales del Partido Socia-
lista de la Region de Murcia,
que “inicialmente se compro-
metieron a apoyar esta peti-
cion, aunque sin éxito algu-
no”, segiin senalan desde la
interprofesional.

“El Gobierno de Espana
castiga a los productores de
limén de Murcia”, afirman
desde Ailimpo, desde donde

No se reducen los modulos

productores

de limon de Murcia

Ailimpo lamenta el agravio
comparativo entre productores de otras
regiones al aprobarse la reduccion para
zonas de Alicante y Malaga

Ni el ministerio de Hacienda ni el
ministerio de Agricultura han sido
sensibles a la peticion unanime del
sector de limén murciano. / ARCHIVO

se remarca “el agravio com-
parativo” que se genera con
productores de otras provin-
cias como Alicante o Malaga
en las que si sera de aplica-
cion esta rebaja fiscal en un
afno en el que el limo6n espanol
ha sufrido las consecuencias
de una sobreproduccion que
ha tensionado la campana so-
bre todo en el eslabon de los
agricultores.

Los mayoristas
analizan los desafios
inmediatos y

futuros del

sector

agroalimentario

Los representantes de los Mercas de
Espana han celebrado su asamblea
anual en Mercalicante

D VALENCIA FRUITS. REDACCION.
Los mayoristas de la red de
Mercas de Espana se reunie-
ron el pasado 31 de mayo en
la celebracion de la asam-
blea general extraordinaria
de la Confederacion Nacio-
nal de Empresarios Mayoris-
tas de Frutas y Verduras de
Espana, COEMFE, que este
ano ha tenido lugar en Mer-
calicante. El claster alican-
tino se ha convertido en la
sede de este encuentro de ca-
racter nacional, en el que se
ha ahondado sobre las claves
sobre laley de medidas para
mejorar el funcionamiento
de la cadena alimentaria.
Por otro lado, se aborda-
ron otros temas de interés
general relacionados con el
sector agroalimentario y la
gestion de mercancias en la
red de Mercas, que se gestio-
na desde Mercasa, organis-
mo publico dependiente del

Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacion, y los
ayuntamientos de las dis-
tintas ciudades, y que esta
considerada como la mayor
red puiblica de mercados ma-
yoristas del mundo.

La directora general
de Mercalicante, Dolores
Mejia, fue la encargada de
acompanar y dar la bienve-
nida a la comitiva formada
por mayoristas de las mer-
cas de Zaragoza, Barcelona,
Cordoba, Madrid, Valencia,
Sevilla y Alicante en un en-
cuentro, donde se puso de
manifiesto los desafios in-
mediatos y futuros del sector
agroalimentario.

Después de la reunion,
el grupo directivo visito
algunos de los operadores
hortofruticolas del cluaster
alimentario y las instalacio-
nes del Mercado Mayorista
de Frutas y Hortalizas.

La Asociaciéon de Producto-
res-Exportadores de Frutas y
Hortalizas de la Regi6n de Mur-
cia (Proexport) cuenta desde el
lunes, 27 de mayo, con mayor
representacion nacional dentro
del sector agricola.

Su asociado Cecilio Peregrin
fue elegido presidente de la sec-
torial de lechuga de la Federa-
cion Espanola de Asociaciones
de Productores Exportadores de
Frutas y Hortalizas, Fepex.

Esta sectorial agrupa a pro-
ductores de toda Espana de este
tipo de cultivo, en todas sus va-
riedades. Peregrin —que actual-
mente también es vicepresiden-
te de Fepex en representacion
del sector de Hortalizas— ya
presidia similar sectorial en
Proexport y es, ademas, vocal
de la junta de Gobierno de la
Asociacion de Organizaciones
de Productores de Frutas y
Hortalizas de la provincia de
Almeria- Coexphal.

Cecilio Peregrin ha sena-
lado que “dado el peso que el
cultivo de lechuga del sureste
espanol tiene en el total nacio-
nal, asumo este nuevo nombra-
miento con ilusiéon y mucha
responsabilidad”.

Actualmente, los productores
se enfrentan a importantes retos

Gecilio Peregrin, elegido presidente
de la sectorial de lechuga de Fepex

Peregrin ya ejerce, actualmente, como vicepresidente de
Fepex en representacion del sector de Hortalizas

D VALENCIA FRUITS. REDACCION.

Cecilio Peregrin (en el centro de la imagen) seiala que asume este nombramiento
“con ilusion y mucha responsabilidad”. / FEPEX

como es la competencia de otros
paises productores que pueden
ofrecer precios mas bajos, los
problemas climaticos que afec-
tan la produccion, la necesi-
dad de implementar practicas
sostenibles para reducir el im-
pacto ambiental y garantizar la
calidad del producto, asi como
la escasez de mano de obra en
ciertas temporadas. “Estos de-
safios, entre otros, requieren

de estrategias innovadoras y
adaptativas por parte de los
productores para mantener su
competitividad y sostenibilidad
en el mercado. Desde mi posi-
cion en Fepex, pondré todo mi
empeno en adoptar las mejores
soluciones, desde el dialogo y el
entendimiento con las adminis-
traciones e instituciones a nivel
nacional e internacional”, ha
dicho.
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A cada cual, lo suyo

0 es extrano que in-

cluso en las mejores

familias aparezcan

en ocasiones momen-
tos tensos. La convivencia lleva
estas cosas, pues es mas facil
discutir con quien te relacionas
habitualmente que con quien te
encuentras en ocasiones conta-
das. Lo normal es que al final,
la sangre nunca llegue al rio y
que las aguas vuelvan a su cau-
ce natural y normal. Es en este
contexto en el que habra que cir-
cunscribir lo acontecido duran-
te este ultimo mes en el devenir
de nuestro Ministerio de Agri-
cultura, Pesca y Alimentacion,
en relacién con su publicacion
de las famosas 43 medidas, ini-
ciativa formulada como res-
puesta al escenario de protestas
de los agricultores, asi como
la nueva aparicién en escena
de la “Ley de la Cadena” y su
aplicacion en el ambito de las
cooperativas agroalimentarias.

Pero hagamos un poco de
historia. Todavia esta en la
mente de todos el escenario
reivindicativo que se dio en
la practica totalidad de paises
europeos, en los que los agri-
cultores se quejaban que no les
salian las cuentas. Basicamen-
te, dos eran las grandes razo-
nes esgrimidas. De una parte,
la aplicacién del “Pacto Verde
Europeo” demasiado ambicio-
SO en sus pretensiones y en el
tiempo de puesta en marcha, lo
que vino a dar la razoén a quie-
nes veniamos solicitando el
estudio de impacto correspon-
diente a Bruselas. Estudio que,
aunque tarde, venia a dejar a
las claras el impacto negativo
que tenia en la competitividad
de la agricultura europea. De
otra parte, la ausencia de re-
ciprocidad en las obligaciones
de los productores europeos en
relacion con las exigidas a las
producciones procedentes de
paises terceros Y eso dejando
siempre a las claras que los
agricultores europeos no estan
en contra de respetar el medio
ambiente, pero lo que no se en-
tiende son reglas distintas para
quienes compiten en el mismo
mercado.

Bien es cierto que Europa
tomo nota de este amplio y con-
tinuado mapa reivindicativo
adoptando medidas que, en el
especial lenguaje comunitario,
rebajaba las exigencias y aspi-
raciones del Pacto Verde Euro-
peo aplicable a la Agricultura.
Este pretendido objetivo, se
convirtio tan solo en una mera
flexibilizacién de lo mismo para
hacer 1o mismo, en una especie
de “Sostenella y no enmenda-
11a”, eso si, con bastante ruido
mediatico generado desde Bru-
selas para hacer ver que se ha-
bia hecho algo. Paralelamente,
el Ministerio de Agricultura
inici6 una ronda de contactos
con las Organizaciones Profe-
sionales Agrarias para pactar
una serie de actuaciones que
sirvieran al mismo objetivo y
que acabo conformando el con-
junto de las 43 medidas presen-
tadas. Pese al interés y esfuerzo
del Ministerio, bien se puede
concluir que hay que recibir-

La Ley de la Cadena, formulada desde la intencionalidad de que el productor pueda obtener unas rentas dignas por su cose-
cha, “no respeta ni considera el modo especifico de actuacion de las cooperativas agroalimentarias”. / PEXELS

las de modo positivo, y que no
hacen dano a nadie, pero que de
igual manera no son suficientes
para resolver el problema ini-
cial de la ausencia de renta.

La sorpresa fue cuando dos
organizaciones profesiona-
les agrarias, UPA y Unio6n de
Uniones, si que firman el docu-
mento de las 43 medidas con el
Ministerio, mientras que otras
dos, Asaja y COAG, deciden no
firmar. Como quiera que no se
habia tenido en cuenta al sector
cooperativo en este proceso de
elaboracion y pacto de medidas,
no parece légico que fuésemos
firmantes de un texto en el que
nada hemos tenido que ver en
su génesis y composicion, pese
a la insistencia a altima hora
del Ministerio. Dado este es-
cenario, es cuando las organi-
zaciones no firmantes, y esta
vez si que es invitado el sector
cooperativo, elaboramos y fir-
mamos un documento cuyo ti-
tulo es “Agricultura, cuestion
de Estado. Unidad de Accio6n:
Soluciones concretas para el
campo”. Se trata de un conjun-
to de 12 medidas, y en las cuales
se contempla en un documento
firmado por Organizaciones
Profesionales Agrarias, la espe-
cificidad del sector cooperativo
en relaciéon con la aplicaciéon
de la conocida como “Ley de la
Cadena”.

Este tema ha sido, desde la
publicacion de esta Ley alla por
el 2013, uno de los temas prio-
ritarios del sector cooperativo,
pues si bien es seguro la Ley
que esta formulada desde la in-
tencionalidad de que el produc-
tor pueda obtener unas rentas
dignas por su cosecha, lo cierto
es que no respeta ni considera
el modo especifico de actuacion
de las cooperativas agroalimen-
tarias, lo que también esta con-
templado en otra Ley. Es como
querer ganar el Tour de Francia
con una bicicleta de montana, y
no con una de ruta. Pese a que
todo son bicicletas, cada una
esta disenada para un contexto
determinado. Asi, el texto fir-
mado entre Asaja, COAG y Coo-

“Desde el sector cooperativo, pese a las ultimas
declaraciones del ministro Luis Planas, no se exige
quedar al margen de la Ley, sino que esta se aplique
en el ambito cooperativo en atencion a su propia
especificidad y desde el respeto a la norma propia
aplicable a cualquier cooperativa”

“El Ministerio ya se habia comprometié a los cambios
normativos en las Cortes espaiolas en lo referente

a las especificidades de la relacion entre el socio y

su cooperativa. Tramites parlamentarios, que han
quedado aparcados por la convocatoria de las ultimas

elecciones generales”

“Por ello que no se puede compartir el criterio, sea
ministerial o de quien sea, que las cooperativas
quieren que no se les aplique la Ley de la Cadena”

perativas, contiene, de modo li-
teral, el siguiente texto: “Debe
respetarse el modelo de empre-
sa cooperativa agroalimenta-
ria, sacando del ambito de ac-
tuacion de la ley (de la cadena)
la relaciéon entre el socio y su
cooperativa, ampliamente regu-
lada ya en su legislacion espe-
cifica estatal y de las CCAA. A
efectos del registro de contratos
alimentarios, las cooperativas
agroalimentarias deben tener
el mismo tratamiento que el
resto de modelos empresariales,
para evitar la desventaja com-
petitiva que se esta generando
en estos momentos”.

Es por ello por lo que desde el
sector cooperativo, y pese a las
ultimas declaraciones del mi-
nistro Luis Planas, no se exige
quedar al margen de la Ley, sino
que esta se aplique en el ambi-
to cooperativo en atenciéon a su
propia especificidad y desde el
respeto a la norma propia apli-
cable a cualquier cooperativa, y

que como se ha indicado, tam-
bién viene reflejado con ambito
de Ley. Recordar que el Ministe-
rio ya se habia comprometio a
los cambios normativos en las
Cortes espafolas en lo referente
a las especificidades de la rela-
cién entre el socio y su coope-
rativa. También con el tema de
la obligacion de la cooperativa,
y no de ningin otro tipo de so-
ciedad mercantil que opere en
el mercado, de obligar al com-
prador a tener que inscribir
los contratos de compra-venta
en el registro correspondiente
de contratos alimentarios, tema
que también viene recogido en
el texto firmado entre Coopera-
tivas y OPAs. A decir verdad,
lo cierto es que se iniciaron los
tramites parlamentarios, pero
que quedaron aparcados por
la convocatoria de las tltimas
elecciones generales.

Es por ello que no se puede
compartir el criterio, sea mi-
nisterial o de quien sea, que

Por CIRILO ARNANDIS (*)

las cooperativas quieren que
no se les aplique la “Ley de
la Cadena”. De igual manera,
compartimos el criterio que el
objetivo tltimo de una coopera-
tiva es generar valor y no pér-
didas para el socio. Pero antes
de nada, hay que decir qué es
una cooperativa, y que segiin su
propia Ley “...es una sociedad
constituida por personas que se
asocian, en régimen de libre ad-
hesioén y baja voluntaria, para
la realizacion de actividades
empresariales, encaminadas
a satisfacer sus necesidades
y aspiraciones econdmicas
y sociales, con estructura y
funcionamiento democratico,
conforme a los principios for-
mulados por la alianza coopera-
tiva internacional...”. Asipues,
tanto en cuanto el socio de una
cooperativa es propietario de su
entidad, no puede venderse a si
mismo, siendo la entrega de la
cosecha en el almacén, desde el
punto de vista juridico, un de-
posito para la venta en comun,
Yy hunca una venta.

Es por ello que la obligacion
de formalizar un contrato a la
entrega de la mercancia, res-
petando el coste efectivo de
produccion de cada socio, ade-
mas de dificil encaje juridico,
podria suponer un grave pro-
blema para muchas cooperati-
vas, generando un descuadre
economico en determinados
escenarios de mercado. Y si
no, imaginemos un caso con
un socio eficiente, y un coste
de produccion simulado de 8, y
otro, menos eficiente, con otro
coste de produccién simula-
do de 12. Si el mercado, no da
mas de 10, o incluso mas de 8
0 se prima al mas ineficiente o
todo son perdidas en la cuenta
de explotacion, en la supuesta
obligacion normativa de tener
que respetar el coste efectivo de
produccion. Sobre todo, tenien-
do en cuenta que la cooperativa
viene obligada a tener que re-
colectar toda la cosecha de sus
socios, lo que no ocurre con
cualquier otra empresa mer-
cantil que podra comprar, o no,
segln su conveniencia.

A modo de resumen, hay
que indicar que una coopera-
tiva ante todo es una empresa.
Esuna sociedad compuesta por
sus socios, que son a la vez sus
propietarios, y cuya finalidad
es la venta en comun de sus
producciones, con el objetivo
ultimo de obtener, entre otras
cuestiones, los mejores resulta-
dos econoémicos para beneficiar
a sus socios. Ademas, tiene un
funcionamiento democratico
desde el principio de un hombre
un voto, y donde mas transpa-
rencia en su gestion es impo-
sible, decidiendo entre todos
como se liquida y cuando. De
ahi que ya tengamos cada vez
mas cooperativas centenarias
que dificilmente se habrian
sostenido en el tiempo en base
a pérdidas. Asi pues, nada de
privilegios, sino que se contem-
plen las especificidades propias
de las empresas cooperativas.

(*) Presidente Frutasy
Hortalizas Cooperatives
Agroalimentaries.
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Agrocultivos

El GGG alerta de Ia reaparicion
el HLB en Sudafrica

El Comité de Gestion de Citricos exige poner en cuarentena toda la provincia de Eastern Cape y su

exclusion del programa de exportaciones a la Union Europea

D VALENCIA FRUITS. REDACCION.

El Comité de Gestion de Citri-
cos ha alertado sobre la reapa-
ricion del HLB en Sudafrica,
exige poner en cuarentena la
zona afectada y pide responsa-
bilidades por ocultar el foco. Ha
sido el propio Citrus Research
International (CRI) —el cen-
tro citricola de referencia de
Sudafrica, que financian los
propios exportadores de este
pais— quien confirmé el pa-
sado martes la reaparicion
del Citrus greening (HLB) en
una amplia zona de hasta 15
kilometros del municipio de
Ggeberha (en el sureste del
pais), en jardines particulares
con naranjos y limoneros. Sin
embargo la enfermedad —con-
cretamente la variante africa-
na conocida como Candidatus
liberibacter africanus—, fue
identificada mucho antes, en
2022 en East London, a mas de
300 kilometros de distancia. En-
tonces —pese a tratarse de un
patégeno de extrema gravedad
y de declaracion obligatoria—
no se comunicé oficialmente.
Fue en 2023 cuando —siempre
segln el relato del propio CRI—
la bacteria volvio a ser confir-
mada en el citado municipio de
Gqgeberha.

Dado el agravamiento de la
situacién, dada su proximidad
a una de las mayores zonas
productoras, Sundays River y
sobre todo a las instalaciones
de la Citrus Foundation Block,
donde se sanean las yemas que
posteriormente usan los vive-
ros que abastecen de frutales a
todo el pais, es ahora cuando el
CRI se ha decidido a dar la voz
de alarma a sus agricultores.
“Llevamos advirtiendo desde
hace anos de que Sudafrica no
es un proveedor de citricos fia-
ble para la UE y que sus auto-
ridades no tienen credibilidad
en materia de sanidad vegetal”,
senala a este respecto la presi-
denta del Comité de Gestion
de Citricos (CGC), Inmacula-
da Sanfeliu, quien pide a la
Comisién Europea que “exija
responsabilidades a sus auto-
ridades por haber ocultado los
dos focos durante anos”.

Ante el cariz que han tomado
los acontecimientos y sabiendo
que la provincia donde se han
dado sendos brotes —Eastern
Cape— es la segunda zona citri-
cola de Sudafrica en importan-
cia, cuenta con 26.000 hectareas
citricolas y acapara el 26% de la
produccion sudafricana, el CGC
reclamala “inmediata puesta en
cuarentena de toda la provincia
y su exclusion del programa de
exportaciones ala UE”.

El vector del HLB africano, Trioza erytreae, se encuentra ya extendido por todo el litoral de Portugal y el norte de Espaiia. / CGC

El Greening, tras afios sin detecciones, se identificé en
2022 en East London pero no se comunicé y ahora se
ha confirmado en jardines particulares de Gqeberha —
en la provincia de Eastern Cape— muy cerca del centro
donde se sanean las yemas que se multiplican después
en los viveros de todo el pais

El CGC insiste en la “falta de credibilidad” de Sudafrica
en materia de sanidad vegetal, y recuerda el conflicto
en la OMC con otras plagas y enfermedades cuya lucha
también es prioritaria para la Union Europea, como la
Mancha negra y la Falsa polilla

Sudafrica es el primer pro-
veedor no comunitario de citri-
cos europeo, y aunque la tras-
mision de la enfermedad mas

factible puede llegar a través
de material vegetal introducido
de forma clandestina, la reapa-
ricion de la enfermedad en una

amplia zona ha hecho saltar las
alarmas.

Los responsables del CRI
advierten ahora de la gravedad
de la situacion creada. El propio
director de bioseguridad de este
centro, el Dr. Paul Fourie, reco-
noce en el comunicado difundi-
do recientemente que “los agri-
cultores de Sundays River son
conscientes de que el Greening
quiza se extienda a su region,
muy probablemente sin saberlo
a través de un arbol de un vive-
ro infectado procedente de Gge-
berha, asi que esa es la adver-
tencia que debemos difundir”.
El1 HLB africano —Candidatus
liberibacter africanus— esta
estrechamente relacionado con
el HLB asiatico —Candidatus
liberibacter asiaticus— que es
la enfermedad de los citricos
mas temida en todo el mundo.
Este tipo de Greening se iden-
tifico por primera vez en Sud-

africa en 1920 y desde entonces
combatirlo —y evitar la llegada
de la variante asiatica o de su
vector— ha sido una de las prio-
ridades de la industria citricola
de este pais.

La cepa africana, transmiti-
da por el vector Trioza erytreae,
es la menos agresiva del HLB
pero, aun asi, se trata de una
enfermedad cuya lucha esta re-
gulada como “prioritaria” enla
UE frente a la que tampoco hay
cura. Primero provoca manchas
amarillas en las hojas y frutos
pequenos y deformes de sabor
amargo, y tras bloquear la cir-
culacion de la savia por las cé-
lulas del floema, la produccion
decae bruscamente y en mu-
chos casos acaba por matar a
los arboles.

La amenaza para los citri-
cos espanoles y europeos es de
primer orden, no sélo porque la
mediterranea es la Gnica gran
zona productora del mundo don-
de la enfermedad no ha apareci-
do afortunadamente atn, sino
porque en estos momentos ya
se cuenta con los dos insectos
vectores que pueden transmitir
y propagar sendas bacterias, la
citada Trioza —localizada por
todo el litoral de la vecina Por-
tugal, por Galicia y la cornisa
cantabrica— y la Diaphorina
citri (el de la vertiente asiatica),
que se identificé recientemen-
te en territorio Union Europea,
concretamente en Chipre y anos
antes en Israel.

El CGC recuerda que, pese a
los continuos escandalos en ma-
teria de sanidad vegetal, pese a
la reiteracion en las intercep-
taciones en puertos europeos
de partidas sudafricanas con
Mancha negra y antes con Fal-
sa polilla, hace s6lo un mes el
Gobierno sudafricano llamoé a
consultas en la Organizacion
Mundial del Comercio (OMC)
a la Comision Europea para
cuestionar su normativa para
evitar la llegada de la Mancha
negray un ano antes lo hizo so-
bre la referida a la Falsa polilla.
Se trata de la tercera vez en la
ultima década que sus autori-
dades actiian de la misma ma-
nera ya que en 2014 se repitio
esta misma situacion. “La CE
debe tomar nota —y creo que
ya lo esta haciendo— del modo
de actuar sudafricano y dar un
giro a su politica en este asunto
endureciendo las condiciones
de importacion y buscando for-
mulas mas exigentes, como las
normativas que en esta mate-
ria aplica Estados Unidos, que
Sudafrica siempre acata sin
mayores reticencias”, concluye
Inmaculada Sanfeliu.
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Un virulento trips ataca
los cultivos de citricos y kakis

La Unio pide verificar si se trata de la plaga Scirtotrhrips aurantii

» VALENCIA FRUITS. REDACCION.

La Uni6 de Llauradora ha detec-
tado un inusual y fuerte ataque
de un trips en cultivos citricolas
del sur de Alicante y que, dada
su virulencia, podria ser el
Scirtotrhrips aurantii, que pro-
viene de Africay Yemen, y que
esta presente en Espana desde
que se detect6 en noviembre de
2020 en la provincia de Huelva.
También hay sospechas de in-
festacion de este nuevo trip en
el cultivo del kaki en la comarca
de la Ribera.

Las temperaturas inverna-
les de este ano, calidas para la
época, han favorecido, junto a
una humedad relativa suficien-
te, el desarrollo y dispersion de
Scirtothrips aurantii, en zonas
productoras de Sevilla, Huelva
y el sur de Portugal. Ahora,
falta por certificar si ha lle-
gado también a la Comunitat
Valenciana.

La organizacion agraria ya
ha solicitado a la conselleria
de Agricultura de la Generali-
tat Valenciana, tras las peticio-
nes de varios de sus asociados
que observan los danos en sus
frutos, que realice las prospec-
ciones oportunas en citricos y
kaki para verificar si se trata de
este trips con objeto de iniciar
los tramites oportunos para de-
clarar la plaga e implementar
las medidas contempladas en el
plan de contingencia. Los resul-
tados se concretaran a lo largo
de las proximas semanas por el
Servicio de Sanidad Vegetal.

“La prevencion acerca de es-
tas enfermedades es la acciéon
que sin duda resulta mas econé-
mica en estos casos, de ahi que
reclamemos la implicacion y
la inversion suficiente para
realizar una prospectiva y las
necesarias auditorias”, asegura
La Unio.

Entre las actuaciones que
habria que efectuar en el caso

——

El Scirtotrhrips aurantii es una plaga que puede provocar importantes dafios en los cultivos citricolas. / LA UNIO

de que se confirme su presen-
cia, segtin la organizacion agra-
ria, seriala de una autorizacion
excepcional de materias activas
como el Spinetoram 25% [WG]
P/V, tal y como ya existe en
Andalucia.

El Scirtotrhrips aurantii es
una plaga muy polifaga que
afecta a mas de 70 especies
vegetales pertenecientes a dis-
tintas familias botanicas. Esta
especie de trips es considerada
una plaga de gran importancia
economica en citricos —princi-
palmente sobre variedades de
naranja—, pero puede afectar

también a las producciones de
aguacate, uva de mesa y kaki,
donde puede ocasionar danos
en los frutos haciendo que estos
pierdan su valor comercial, de-
jandolos s6lo aptos para su pro-
cesado. Por lo tanto, el principal
dano en fruto es el provocado
por las larvas y los adultos, a
pesar de que los brotes en for-
macion también pueden ser
atacados reiteradamente por
la plaga.

El ministerio de Agricultu-
ra, ante esta deteccion, publico
ya en febrero de 2021 un plan
de contingencia donde se esta-

blecen las medidas de control y
lucha contra este trips dentro
del Programa Nacional para
la Aplicacion de la Normativa
Fitosanitaria.

La Uni6 aprovecha para re-
clamar al ministerio de Agri-
cultura que “refuerce nuestras
fronteras ante el peligro de nue-
vas entradas de plagas que cada
vez es mayor por el considera-
ble aumento de las importacio-
nes de citricos”.

Los grandes especialistas
en plagas advierten que el co-
mercio global significa plaga
global y por ese motivo la or-

ganizacion agraria aboga por
incrementar la seguridad en
los protocolos de importacion
y reforzar los puestos de ins-
peccion fronterizos (PIF), asi
como destinar mas recursos a
los departamentos de sanidad
vegetal que tienen un papel des-
tacado como aliados del sector
productor.

“La importacion de fruta
fresca es una potencial via de
entrada. Estamos ante un ries-
go muy elevado y mas vale pre-
venir ahora que curar después.
La introduccion de otras plagas
podria conllevar una grave
afeccion a una citricultura eu-
ropea orientada al mercado en
fresco, por lo que las pérdidas
y la desestabilizacion del sector
citricola europeo serian irre-
parables”, sefiala Carles Peris,
secretario general de La Unio.

Peris insiste en la necesi-
dad de reforzar la produccion
autoctona frente a las impor-
taciones y senala que “las ad-
ministraciones deben apostar
por salvaguardar los citricos de
aqui. Depender de las importa-
ciones de otros paises, cada vez
mas elevadas, es un claro riesgo
para la entrada de enfermeda-
des que podrian ser letales para
el futuro de la citricultura euro-
peay también implican un alto
coste medioambiental”.

El secretario general de La
Unid indica que “los producto-
res estamos sufriendo aumen-
tos de costes desmesurados
para combatir plagas nuevas y
las ya existentes.

Nos sentimos indefensos al
no disponer de una lucha bio-
logica suficientemente desa-
rrollada para hacer frente, ya
que cada vez tenemos menos
materias activas disponibles.
Todo ello se traduce en pérdida
de fruta comercial debido a que
los desperdicios son mas altos y
falta de rentabilidad”.

Aguirre visita la Ribera Alta
para comprobar los ensayos
de control de la mosca blanca

El conseller de Agricultura ha trasladado un mensaje de
apoyo a los productores de citricos y kakis valencianos

D VALENCIA FRUITS. REDACCION.

El conseller de Agricultura, Ga-
naderia y Pesca, José Luis Agui-
rre, ha visitado diversos cultivos
de la comarca de la Ribera Alta
para comprobar diferentes en-
sayos destinados a controlar la
mosca blanca.

José Luis Aguirre ha tras-
ladado al sector un mensaje de
apoyo, en un recorrido por varias
parcelas afectadas por mosca
blanca en kaki y citricos, acom-
paniado por técnicos de sanidad

vegetal de la Conselleria, inves-
tigadores del Instituto Valencia-
no de Investigaciones Agrarias
(IVIA) y coordinadores de la red
ATRIA-CV.

Actualmente, la situacion en
estos cultivos es un reflejo de
la reduccion del presupuesto
en sanidad vegetal por parte
del Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacion, que ha
reducido los fondos de 6,3 mi-
llones a 4,3 millones en materia
de sanidad vegetal. Se ha con-

cedido tan s6lo el 33% de lo so-
licitado, dejando fuera lineas de
gran importancia paralaregion
como la Ceratitis y el Cotonet de
Sudafrica.

No obstante, para hacer fren-
te a plagas y enfermedades, la
Conselleria continiia destinan-
do recursos propios y lineas de
investigacion. Con la visita, el
conseller ha podido comprobar
personalmente los resultados de
los diferentes ensayos de control
que se estan llevando a cabo, en

T

e L -

El conseller José Luis Aguirre ha podido comprobar personalmente los resultados de
los diferentes ensayos de control que se estan llevando a cabo en colaboracion con
agricultores y cooperativas en la comarca de La Ribera. / GVA

colaboracion con agricultores
y cooperativas, para probar la
eficacia de distintos productos
y técnicas.

Tras solicitarlo la Conselleria,
el Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacion ha autori-

zado recientemente, con caracter
excepcional, el uso de sustancias
eficaces en el tratamiento contra
estas plagas, como el sulfoxaflor,
para el control del cotonet y la
mosca blanca tanto en kaki como
en citricos.
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UAGA prevé una cosecha
de fruta de 600.000
toneladas, un 4,5%
menos que en 2023

Aragon ha perdido en 4 anos 1.291 hectareas dedicadas a este
cultivo debido a la falta de rentabilidad y el cambio climatico

Alfredo Sanjuan y Jorge Cajo durante la rueda de prensa de la presentacion de las previsiones de fruta en Aragon. / JAVIER ORTEGA

D JAVIER ORTEGA. ARAGON.

La Uni6on de Agricultores y
Ganaderos de Aragon, UAGA,
estima que la produccion de
fruta rondara esta campana
en esta comunidad autonoma
las 600.000 toneladas, un 4,5%
menos que el ano pasado. Una
de las causas de esta caida ha
sido la reduccion de la superfi-
cie dedicada a este cultivo. Asi
lo indicaron el pasado viernes
en una rueda de prensa Alfredo
Sanjuan y Jorge Cajo, responsa-
bles del sector de la fruta de la
organizacion.

En una campana calificada
como “normal”, se prevé una
reduccion de produccion del
4,5% respecto a 2023, ejercicio
en el que la cosecha fue de mas
de 628.000 toneladas. Las pre-
visiones de UAGA son llegar
a cosechar 50.000 toneladas de
cereza (—25%), 225.000 de me-
locoton (+1,04%), 165.000 de
nectarina (+0,54%); 15.000 de
ciruela (-17%); 35.000 de alba-
ricoque (-7%); 70.000 de man-
zana (-4,5%) y 40.000 de pera
(-12,7%).

Los productores de cereza re-
cogeran unas 50.000 toneladas,
gracias al buen cuajado de las
variedades tempranas. A pe-
sar de ello, la cifra supone un
descenso del 25% respecto a la
pasada campana, ya que las al-
timas lluvias han provocado un
rajado del fruto que hace prever
un descenso de la produccion.

Aunque las heladas reduje-
ron amas de la mitad la produc-
cion en algunas zonas de las co-
marcas de la Litera y Calatayud,
se espera una cosecha de 380.000
toneladas de melocoton y necta-
rina, similar a la del pasado ano.

El mal cuajado explica la re-
duccion del 7% en la produccion
de albaricoque y del 17% en ci-
ruela. La caida del 4,5% en pera
y del 12,75% en manzana se debe
alapérdida de superficie y alas
heladas que se produjeron en la

Comarca de Calatayud a finales
del mes de abril.

MENOS SUPERFICIE
El descenso en la produccion
de fruta se debe en parte a la
reconversion que esta sufrien-
do el sector, ya que la superficie
plantada va disminuyendo cada
ano en beneficio de la destinada
al cultivo de frutos secos como el
almendro.

Aragon ha perdido 1.291 hec-
tareas de fruta en cuatro afos
debido la falta de rentabilidad y
el cambio climatico. Asi, segiin
UAGA, de las 37.033 hectareas
que habia en 2019 dedicadas a
este cultivo ahora quedan aproxi-
madamente 35.741 hectareas que
se distribuyen por las comarcas
de Valdejalon, Bajo Cinca, Cala-
tayud, Aranda, Caspe-Bajo Ara-
gon, Matarrana y La Litera.

Dicha organizacion advierte
del retroceso del cultivo en pe-
quenas y medianas explotacio-
nes, especialmente de manzana
y pera, y el avance de las gran-
des empresas que apuestan por
la nectarina.

Analizando las hectareas
declaradas en los cinco ultimos
anos, se puede comprobar que la
superficie de frutales ha dismi-
nuido en Aragén un 3,49%. Prac-
ticamente todas las producciones
han perdido superficie y el ma-
yor retroceso lo sufre la fruta de
pepita. Los cultivos de manzana
ocupan un 20,40 % menos de hec-
tareas que en 2019 y los de pera
un 18,85% menos.

También ha retrocedido, aun-
que en menor porcentaje, la cere-
za, el albaricoque, el melocotén y
la ciruela. Sélo avanza la necta-
rinay lo hace con fuerza aumen-
tando un 17,15% de la superficie
hasta rozar las 7.421 hectareas.

22.000 TEMPOREROS
Para el periodo de recoleccion,
entre mayo y septiembre, se ne-
cesitaran unos 22.000 trabajado-

res, lo que supone la realizacion
de unas 14.000 nuevas contrata-
ciones durante toda la campana.

No se prevén problemas de fal-
ta de mano de obra, ya que, segiin
los responsables de UAGA, “los
trabajadores son fijos disconti-
nuos y todas las explotaciones
disponemos de una plantilla que
se repite cada ano”.

El problema sigue siendo el
alojamiento ya que en los peque-
nos pueblos es escasa la oferta de
vivienda disponible para estos
meses. Por eso, UAGA ha vuelto
ahacer hincapié en la necesidad
de buscar formulas que “facili-
ten el alojamiento a las explota-
ciones de menor tamano que no
tienen posibilidad de disponer
de flota de autobuses ni pueden
instalar en sus fincas casas prefa-
bricadas para la campana”.

PRECIOS Y SEGUROS
Con la campana a punto de al-
canzar su punto mas algido, lo
que preocupa a UAGA es la evo-
lucién de los precios. Entiende
que las cotizaciones de la fruta
no tendrian que ir a la baja por-
que la produccién no es muy ele-
vada en Aragon, pero tampoco
en Espana y mucho menos en
Europa.

Asimismo, le inquieta de
forma especial la exposicion de
sus cultivos a las adversidades
climaticas, ya que las “dificul-
tades y trabas” con las que han
llegado este ano los seguros
agrarios ha provocado que “mu-
chos agricultores, sobre todo de
cerezas no cuenten con cobertu-
ra”, segan Cajo y Sanjuan. Por
eso, insisten en la necesidad de
que el seguro agrario “se adapte
ala nueva realidad climatica”.

Igualmente, reclaman un
mayor control de la Ley de la
Cadena Alimentaria para que el
productor no reciba “precios de
ruina” por su fruta y el consu-
midor tenga que pagarla como
sifuera “un articulo de lujo”.

El volumen de produccion previsto se ha incrementado un 10%. /ARCHIVO

Los productores de
almendra capean los
efectos de la sequia

El volumen de cosecha crece un 10%
gracias a la entrada en produccion de
nuevas plantaciones en regadio

D VF. REDACCION.

Los productores de almendra
han logrado, hasta el momen-
to, contener este afio los efec-
tos de la sequia y remontar la
produccién, con una subida
del 10% respecto al afno pasa-
do. Sin embargo, los precios no
compensan y estan provocando
la falta de rentabilidad de las
explotaciones.

En total, y de acuerdo a las
previsiones, la produccion de
almendra grano alcanzara esta
campana un volumen de 125.633
toneladas, un 41% por encima
de la media de los ultimos cua-
tro anos. Este es el calculo que
realiza la Mesa Nacional de
Frutos Secos, publicado por
las organizaciones agrarias
Asaja, COAG, Cooperativas
Agro-Alimentarias de Espana
y la Asociaciéon Espanola de
Organizaciones de Producto-
res de Frutos Secos y Algarro-
bas (Aeofruse), y que retune a
la practica totalidad del sector.

La entrada de nuevas plan-
taciones de regadio, intensivo y
superintensivo, junto a las llu-
vias primaverales y la ausencia
de heladas, han colaborado a
que la campana no haya tenido
unos datos negativos y los pro-
ductores hayan podido compen-
sar los efectos de la sequia y, en
general, la falta de agua. Las
1luvias, aunque no han benefi-
ciado a todas las regiones por
igual, en general han disipado
los peores temores de que la
cosecha de 2024/2025 se viera
de nuevo gravemente afectada
no solo a nivel de volumen, sino
también en calibre como en la
anterior campana.

Seglin los datos, este ano la
superficie de cultivo asciende
a 552.748 hectareas, un 3% mas
respecto al anterior ejercicio
debido a la entrada en produc-
cion de 14.000 hectareas, prin-
cipalmente de regadio, en las
regiones de Extremadura, Cas-
tilla-La Mancha y Andalucia.

PENDIENTES DEL CLIMA
El responsable de frutos secos
dela ejecutiva de COAG, Javier
Fatas, ha explicado que la pre-
vision general es “buena”, aun-
que sigue condicionada por la
evolucion del clima en algunas
zonas productoras. De cara a
las proximas semanas, ha insis-
tido en que es muy importante
atender a la evolucion del cli-
ma, sobre todo en las zonas de
secano, ademas de no dejar de

analizar la entrada de nuevas
plantaciones de intensivo y su-
perintensivo que “cada afio van
empujando mas fuerte”.

La radiografia que hace el
sector de cara a esta campana
difiere de la realizada el ano
pasado, cuando hubo muchas
afecciones por la sequia, inclu-
so en cultivos de regadio y se
produjeron 113.152 toneladas,
con un total de 538.353 hecta-
reas de superficie productiva,
segln los datos de las organi-
zaciones agrarias.

Este ano la superficie de pro-
duccion ecologica ha superado
las 137.000 hectareas, lo que su-
pone el 25% del total, y se ha in-
crementado en 31.000 hectareas
respecto ala campana anterior.

PRECIOS Y MERCADO
A pesar de las previsiones opti-
mistas, desde COAG han adver-
tido de los efectos que pueden
tener los precios del mercado
internacional en los que se
reciban en origen en el sector
espanol.

“La evolucion de los precios
esta llevando a cuestionar la
viabilidad de algunas plan-
taciones”, ha indicado Fatas,
quien ha subrayado que en las
ultimas campanas han bajado
mucho y “no hay manera de
que remonten”.

Y ha puesto como ejemplo
Estados Unidos, que es el prin-
cipal productor mundial y un
mercado “muy fuerte” frente al
que alos productores espanoles
se les hace “muy dificil” com-
petir, si bien somos el segundo
pais del mundo en volumen.

Segun los datos facilitados
por COAG, Asaja y Cooperati-
vas Agro-Alimentarias, Anda-
lucia es la regién con mas su-
perficie productiva con 163.551
hectareas, seguida de Casti-
lla-La Mancha con 127.862; y
una prevision en volumen de
163.551 y 127.862 toneladas,
respectivamente.

Desde UPA no coinciden
con estas previsiones y han
apuntado que esta campana va
camino de ser “peor”, con un
descenso en secano de hasta
el 15%. La responsable de fru-
tos secos, Francisca Iglesias,
ha relacionado esta situacion
con el incremento de las im-
portaciones norteamericanas
que les afecta a su rentabili-
dad y las australianas, que
han afectado a los cultivos en
ecologico.
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MERCADOS NACIONALES

Mercalicante
Informacion de precios frecuentes de
frutas, hortalizas y patatas, referidos a la
semana del 20 al 26 de mayo de 2024,
ofertados en el Mercado Central de Abas-
tecimiento de Alicante. Ultimos precios
recibidos.
FRUTAS

Euros/kg

Frambuesa Judia Bobi ... Melon / Galia / COCa...vvvrrrrreririiennns 1,21
Cebolla Tierna ... Grosellas. Perona.. Naranja Navel
Grano de Oro Kiwis .. Fina...... Salustiana
Reca o Similares Lichis Navel Late / Nanelate / Lanelate...... 1,08
Blanca Dulce Fuentes de Ebro.......... 1,58 Valencia Late / Miaknight ................ 0,91
[Y/16] =10 - 1,58 NECEAMNA cvvoveeeeeeeee e 1,73
Chirivia

Col de Hojas Lisas...........

Lombarda o Repollo Rojo ..

Granada..

Repollo de Hojas Rizadas

Mandarina Clementina

Otras Variedades

Albaricoque Galta Roja Coliflor Blanquilla 0 AQUa......coovvvenriinniennas )
MOoniqUi ....vveeeeeees Endivia...... Ercolini / Etrusca. 2,76
Otras Variedades.. Escarola Lisa...... Maracuya.... 6,00 Puerro .. 1,59

Breva Colar.......... Espérrago Verde o Triguero. Melén Galia 1,60 Rébano ... 2,41

Cerez Burlat

Otras Variedades

Amarillo

Ciruela Otras Familia Black..........oovveer.. 3,63 Espinaca
COCO €N SECO w.ereeseeesee e 1,00 Guisante
Otras Variedades
Datil Medjoul........ .2,
Deglet Nour . Jengibre ... Nectarina Blanca. .. 1,50 OTROS PRODUCTOS Euros/kg HORTALIZAS
Frambuesa Otras Variedades. Judia Verde Perona. Amarilla...... 1,50 Seta Girgola
Freson Ventana .......ceeeeeeeeeersssneees 3,30 Verde Fina Nispero Rovellon-Niscalo Ajo Seco
Camarosa § Otras Variedades Nueces.... Alcachofa
Candonga.... ..2,61 Lechuga Cogollo.... Olivas. APIO..ovvereee.
Kiwi Pulpa Verde .. Hoja de Roble Papayas....... , Berenjena....... ,
Kiwigold....... Iceberg...... Pera Blanquilla 1,20 Cafia de Azlcar. Broculi / Brecol... 1,52
Lima Mejicana Romana.... Verano Menestra Calabacin
Persian Otr0S Vali0S.....vvervvvveeesseessssessssssseeens Calabaza / MarrueCo.....ccoouuvverrvvvvveeeeens 1,04
Limén Verna . Cebolla/ Chalota........oceeeveveveererniann. 0,82
Fin0 0 PAMAfHON ..voocoovvssvrsres 4,00 Mercabilbao Cebolleta
Mandarina Otras Variedades. 1,70 Pitahaya...... 8,00 Precios de frutas y hortalizas, referidos a Champifién 2,75
Hernandina.............. Pepino Corto o tipo Espaiio Platanos Canario. 2,75 la semana del 24 al 28 de mayo de 2024, Col Repollo..... 0,69
Ortanique......... Alpicoz Importacion..... comercializados en el Mercado Central de Lombarda....... 0,97
Mango Tommy Atkins Perejil Manzana Bicolor Abastecimiento de Bilbao. Informacion faci- Coliflor / ROMANESCU...vcevvusrreersassrrrerss 1,16
Manzana Golden Pimiento Rojo Lamuyo litada por MERCASA. Esparrago Verde
0/ P Otras Variedades.... FRUTAS Euros/kg Espinaca.........
Royal Gala.... Verde Italiano Albaricoques .1,60-2,20 Guisante ....
Pink Lady ..... Rojo California.... Cerezas.... .4,00-4,50 Haba Verde
Granny Smith Verde Padron Melocoton Amarillo FrESONES ..ot 3,00-2,50 Judia Fina
Otras Variedades Rojo Pulpa BIanCa.......cvveeerusrrreeeens 1,50 LIMONES .vvveevvsrreerssserrresssnenees 1,00-0,90 Perona / Elda / Sabinal / Emerite...... 2,66
Melocotdn Royal Glory Rojo Pulpa Amarilla.........cccooovnnnneene 1,50 Manzana Golden ..., 1,00 Lechuga OV, oo 0,77
Baby Gold Remolacha Comtin o Roja Ciruela Meldn Piel de Sapo Cogollo
Otras Variedades.. Resto de Hortalizas......... Uva Blanca.. 3,40 Naranja Navel.... Iceberg... 1,15
Meldn Piel de Sapo .. Seta Champifion..... Nisperos...
Otras Variedades .. Shii-Take.......coovveene. Pera Blanquilla .. w140 | Pergjil......
Tomate Otras Variedades SaNAIES oo
Naranja Lane Late Liso R0JO RAMA ...cvvuveericiiesiiees 1,25 , HORTALIZAS Euros/kg Rojo Asar
Navelina........... Liso Rojo Daniela / Long / Naranja...... 1,00 Alcachofas ... 1,80-1,78 PUEITO ....ovvvervanee
Valencia Late........ Life / Royesta. Chirimoya.... Lechuga... .0,46-0,40 Rabano / Rabanilla. 1,90
Nectarina Carne Blanca .. 1,50 Liso Rojo Pera Otras Frutas (] OO 0,50 Remolacha......... 2,30
Nispero Algerie 0 Argelino..........c........ 2,00 Esparragos ...
NUBZ .cvvvvvvvessssesssssssecsssssssssssssssnnes 3,18 Judias Verdes Perona
Papaya Grupo Solo o Sunrise................ 1,63 Yuca 0 Mandioca o Tapioca ... Patatas Calidad
Otras Variedades Zanahoria Nantesa .........ooveeeeersserreeeens Ajo Seco PHIMOT 1.voovveesssseesesssssssesssessessenns
Paraguayo UFO 4..... PATATAS Tierno.. 0,90 Pimientos Verdes... .1,30-1,20 Zanahoria.......
Pera Conferendia.. Blanca Monalisa (Confecc)..... Tomate Maduro.... .0,75-0,80 Hierbabuena ..
Ercolini / Morettini Blanca Monalisa (Granel)... Tomate Verde.......coeveveeereennnne. 1,40-1,30 PATATAS
Pifia Golden Sweet Blanca Europa (Granel) , NUEVA 0 TeMPraNa......veeeessusrrreesnneees 0,91
Pitahaya Roja ......eveeerreiariiiisiisiens 6,46 Blanca Spunta (Granel) Borraja .... MercacordOba
Platano Americano o Banana 1,20 Blanca Agria (Confecc)... Broculi Precios medios de frutas y hortalizas, corres- Merca Iaspa Imas

De Canarias 1°. 1,90 Blanca Agria (Granel).......... .0, Brécol.
De Canarias 2°. . 1,09 Roja Otras Variedades (Granel).............2,00 Calgots.....
Roja Otras Variedades (Confecc) ....... 2,00 Calabaza

pondientes al mercado de la semana del 20
al 26 de mayo de 2024. Informacion facili-
tada por Mercacérdoba.

Precios frecuentes de frutas, hortalizas y pa-
tatas, del 27 al 31 de mayo de 2024, en el
Mercado Central de Abastecimiento de Las

Roja Red Pontiac (Confecc) ..o..cevvureees 1,01 FRUTAS Euros/kg Palmas.
AQUACAEES ..o 3,64 FRUTAS Euros/kg
Mercabarna Albaricoque

Sandia Sin Semilla Informacion de los precios dominantes de Cebolla Seca ... ..0,50 Almendra..... .9, !
Uva Red Globe..... frutas y hortalizas, del 30 de mayo de 2024, Figueras .. .1,70 Cereza / Picota.. .6,94 Otras Variedades. 5,45
Sin Semilla Blanca.... facilitada por el Mercado Central de frutas Tierna.. 0,80 Chirimoya..... 3,94 Albaricoque Otras Variedades . 2,68
HORTALIZAS Euros/kg y hortalizas de Barcelona, Mercabarna. Ul- Pepino Ciruela MONIQU e serreesseneeeenens 2,55
Acelga Hojas Lisas Verde.........c.cc.coouens 0,70 timos precios recibidos. Col Repollo Cereza PICOta .ouuunveeieeiiseeiisseecsnns 6,97
Hojas Rizadas Lyon .. ...0,90 FRUTAS Euros/kg Bruselas Ciruela Otras Familia Black.. 2,85
Ajo Blanco.... Albaricoque... .1,00 Lombarda ... Golden Japan y Songold . 3,95
Morado.... Aguacate .. China... Coco Otras Variedades.... 1,15
Tierno o Ajete Almendra Coliflor Datil Deglet NOU ......covrveericienniinnees 4,45
Otras Variedades ... 3,80 R RN 8,45
Alcachofa Blanca de Tudela.................. 1,37 Mandarina Clementina / Fortuna / Freson Otras Variedades..........covven. 9,95
Apio Verde Nadorcott, Kaki Otras Variedades ...........occvcernisnnees 4,25
Apionabo......... .0, Carambolas... .4,00 Otras Mango......... Kiwi Kiwigold...... 5,95
Berenjena Morada .. 1,20 Castafas... .2,50 Endivia..... Manzanas O.V... Pulpa Verde 4,65
Boniato o Batata...... ...0,94 Cerezas..... .4,00 Escarola Golden / Onzal Gold / Venosta......... Limén Fino o Primafiori... 1,15
Broculi 0 Brocoli 0 Brecol ... 1,50 Esparragos Blancos Royal Gala / Cardinale ........ccocccccerne. Otras Variedades .........c.vcecsrreeeeennns 1,15
Calabacin Verde Verdes | Starking / Red Chief / Gloster / VEIMNA oot 1,5
Blanco.............. . Espinaca.. 0,70 [ 1,44 Mandarina Clemenlate ... 1,75
Otras Variedades.. .0,70 Feijoas... Haba.. 1,20 Fuji / Braeburn / Pink Kiss... Ortanique....... 1,75
Calabaza De Verano. ..0,60 HIgo .o, Hinojo Pink Lady .vvveeeerrreeeenns Clemenvilla o Nova. 1,75
De Invierno Higos Chumbos Perejl Melocotén Baby Gool Clemenule. ..o 1,75
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Manga Kent ...9,07

PATATAS (Granel) Euros/kg

QOtras Variedades

..................... 0,85

Gran Fuerza w 300

Mango Tommy Atkins

Blanca, Otras Variedades...................... 0,95

Pitahaya Roja ...........

0,65

Media Fuerza w=300............ccoco...... SIC

Otras Variedades....... ..6,00

Manzanas Fuij... Otras Variedades...... 1,55 Rojas Otras Variedades (Granel)........... 0,65 Panificable ........oveveveeeeieeeeeceeeeee S/IC
Golden...... Roja Otras Variedades. Platano de Canarias Extra. 2,90 Granel: Saco industrial Ubeda o malla Ra- Triticales
Royal Gala Blanca Spunta Canarias 1 chel (s/cliente) de 15, 20 6 25 kg. Envase LEGUMINOSAS
Granny Smith . retornable. Confeccionada: Lavada y embol- VEZa GraN0 ..vvvevvsereeessserssessssesseesssanes SIC
Reineta Mercamadrld sada en distintos formatos. Yero
Otras Variedades Precios de frutas y hortalizas, referidos a (o O SIC

Starking o Similares............
Melocotén Merryl y Elegant Lady
Baby Gold
Melén Amarillo

la semana del 24 al 28 de mayo de 2024,
comercializados en el Mercado Central de
Abastecimiento de Madrid. Informacion fa-
cilitada por MERCASA.

Sandia Sin Semillas ...
Con Semillas...... 21,10
Uva Red Globe

Mercasevilla

Precios de frutas y hortalizas, referidos a
la semana del 24 al 28 de mayo de 2024,
comercializados en el Mercado Central de

Lonja de Barcelona

Precios de los cereales, frutos secos y las
legumbres, en la Lonja de Barcelona del dia

, FRUTAS Euros/kg Sin Semilla Negra 3, Abastecimiento de Sevilla. Informacién faci- 28 de mayo 2024. Informacién facilitada
Piel de Sapo.. 1,97 Albaricoques 2,11-2,09 Sin Semilla Blanca. .4,00 litada por MERCASA. por EFEAGRO.
Otras Variedades.... 1,35 Cerezas.. ... 5,40-4,45 Tamarindo......c..oceevveeverennne. 3,50 FRUTAS Euros/kg CEREALES Euros/Tm
Naranja Valencia Late. 1,15 Fresones. ..1,99-1,79 HORTALIZAS Euros/kg Albaricoques ALFALFA
Lane Late LIMONES .o 1,13-1,20 Acelga Hojas Lisas, Verde..................... 0,95 Cereza Harina de Alfalfa .........cocovvevieennne. 190,00
Manzana Golden 1,40-1,60 Ajo Blanco Fresones CEBADA
Meldn Piel de Sapo......cveeeeienne. 1,80-1,73 Tierno o Ajete Limones IMPOIACION. oo SIC
Papaya Grupo Solo y Sunrise Naranja Navel 0,80-0,75 Morado Manzana Golden Nacional PE. (62-64)..........oovvveerrnnne. 228,00
Papayén (2-3 kg/ud).......... Nisperos.......... ...3,33-3,63 Otras Variedades....... .2,25 Meldn Piel de Sapo 1,39 CENTENO
Paraguayo Otras Variedades... Pera Blanquilla .. 1,94-2,00 Alcachofa Blanca de Tudela ..2,00 Naranja Navel..... 0,70 Centeno
Pera Conferendia............ SANSIAS v 0,86-0,96 Violeta......ooevvvenenne. Nispero........... 2,20 COLZA
Otras Variedades HORTALIZAS Euros/kg Otras Variedades Pera Blanquilla Importacion 34/36% ....c...rveeernnane. 360,00
Ercolini / Morettini , Alcachofas ........oceeeveeeeveeeeenin, 1,91-1,73 Apio Verde X SANAIAS oo 1,07 GARROFA
Agua o Blanquilla .. 1,95 Lechuga. 0,88-0,80 Amarillento.. .1,00 HORTALIZAS Euros/kg Harina
Pifia Golden Sweet..... 7,45 Cebolla... ..0,39-0,38 Berenjena Morada.... ..1,00 Alcachofas . 1,62 Troceada
Platanos Canarias Primera. 1,62 Esparragos .. ...6,26-6,93 Otras Variedades... .0,70 Lechuga. REMOLACHA
Judias Verde .......cooveeeeeveeeveeni, 3,25-2,67 Boniato o Batata Cebolla Pulpa de Remolacha.........cc..cooovveenne. 206,00
Brdcoli o Brecol Esparragos GIRASOL
Pomelo ROJO.....covvvensrccrinniiisniiinne 1,05 | PIMON e 0,76-0,80 Calabacin Verde Judias Verdes IMportacion 34%........cccueeserenenenns

Amarillo 1,64-1,21 Blanco Patatas Semillas de Girasol
Sandia Sin Semilla.. 21,30 | TomateVerde......ooeoeevevevninnee. 1,12-0,89 Calabaza de Verano... ..0,60 Calidad X Importacion 28/3
Con Semilla... 1,30 . De Inviemno ....... ..0,90 Primor.... 1,05 MAIZ
Mercamurcia Otras Variedades........... 0,50 Pimiento Verde... 0,78 DDGs de
Precios correspondientes al mercado de fru- Cebolla Grano de Oro o Valenciana.....0,65 Tomate Verde Maiz IMpOrtacion..........oocvveeeeserreeeees SIC
, tas y hortalizas, del 27 de mayo de 2024. X MaAUIO e 0,85 Importacion
Frutas IV Gama. 1,25 Informacion facilitada por Mercados Cen- Morada.... .0,70 . Importacion CE
Resto de frutas.........coeeveeeennne. ...1,30 trales de Abastecimiento de Murcia S.A. Recas o Similares....... ..1,50 MercavalenC|a MO
HORTALIZAS Euros/kg FRUTAS Euros/kg Blanca Dulce de Ebro 1,40 Precios de frutas y hortalizas, referidos a IMPOTACION. ... 464,00
Acelga de Hojas Rizadas Lyon.............. 2,75 Aguacate FUBIE. ..o 3,30 Francesa o Echalote la semana del 24 al 28 de mayo de 2024, SOJA
Cebolleta o Tierna comercializados en el Mercado Central de Harina
................ 2,50 Chirivia Abastecimiento de Valencia. Informacion Soja Import. 47%....ccovvenerennnen 464,00
Albaricoque Otras Variedades............... 1,50 Col Repollo Hojas Rizadas facilitada por MERCASA. Harina
Apio Verde Cereza Otras Variedades .. ..2,50 Lombarda o Repollo Rojo . ..0,55 FRUTAS Euros/kg Soja Nacional 47%
Apionabo... Burlat ....5,00 De Bruelas.........couwreeeeens ..0,60 AlDANCOGUE. vvvvvevrreeersserreessssessessanns 2,00 Aceite Crudo de Soja ...
Stark Hardy Giant......... ....3,00 Coliflor..... 1,30 Cereza.... 4,00 Salvados de Soja
Ciruela Golden Japan y Songold........... 3,30 Freson SORGO
Boniato o Batata 1, Angeleno , Limones X IMPOMACION. . cvvvveeeeer e SIC
Bréculi, Brecol o Brécoli . .2,45 Otras Familia Black.. .2,90 . Manzana Golden ... 0,80 TRIGO NACIONAL
Calabacin Blanco ... 1,95 Otras Variedades. ..3,00 Espérrago Verde o Triguero .2,20 Meldn Piel de Sapo 1,40 Salvado de Trigos Finos

................. Cocoen Seco.......... ESpinaca.....oocverennieenns Naranja Navel..... Forrajero
Datil Deglet Nour Guindilla Verde Panificable,
DE INVIEIMO vvvvvvvarreerssssrereessssenssenees 1,05 Medjooul Roja
Cebolla Grano Oro 0 Valendiana.......... 1,08 Otras Variedades Judia Verde Fina
Morada Fisalis Golden Berry Verde Boby HORTALIZAS Euros/kg FRUTOS SECOS Euros/Tm
Recas o Similares ... .0,85 Amarillo Enano........ 4, Verde Perona.... 2,75 Alcachofas ALMENDRAS
Tiemna............ .0,95 Freson Otras Variedades... ..4,00 Otras Variedades... ..2,00 Lechuga..... ComUN 14 MM...covrrrveersrrereeeenns 6.700,00
Col China o Pekinenss....... 1,75 Guayaba Otras Variedades.... ....3,50 Laurel ..o, Cebolla... Largueta 12/13 mm. 6.650,00
Lombarda o Repollo Rojo Breva COlar ......rreerrmsrrrersssssrseesss 4,00 Lechuga Romana Esparragos Largueta 13/14 mm ....7.900,00
Repollo Hojas Rizadas Iceberg | Judias Verdes Perona..........cccceevvenenne. 2,50 Marcona 14/16 MM.....o.ovvveerennee 11.000,00
De Bruselas........ Cogollo..... 1,25 Patatas Calidad...... 0,50 Marcona 16 MM. ......eeeeersmnnreees 11.900,00
Coliflor .. Kiwi Pulpa Verde...... Hoja de Roble ... 1,50 Primor ... 0,50 AVELLANA
Otras Variedades..... ....3,00 Lollo Rosso........ .1,60 Pimiento Verde... 1,75 Negreta
Otras Variedades Nacional................ 2,25 €N GIAN0 oo 7.300,00
Lima Mejicana VEITE w..vvveeesevsveesssnssees e 1,00 PINON
Otras Variedades Pepino Corto o Tipo Espariol . Castilla s 44.000,00
Espinacas Mandarina Otras Variedades.............. 1,25 Perejl LOrIja de Albacete (L 101 T 43.500,00
Guindilla Verde.. Mango Haden...........c...... ..2,75 Pimiento Verde Italiano. 1,30 Informacion de los precios indicativos de los LEGUMBRES Euros/Tm
Roja cvveeeeene Tommy Atkins . ..2,50 Rojo Lamuyo..... 1,50 cereales en origen, del dia 29 de mayo de GUISANTE
Haba Verde o Habichuela... Otras Variedades. ..2,00 Amarillo Tipo California. 2024. Informacion de EFEAGRO. FOMAJEIO .vvvveiieieeiiesei i SIC
Hinojo Manzana Golden Verde Cristal CEREALES Euros/Tm Forrajero
Judia Verde Boby Starking o Similares Rojo California ALFALFA IMPOMACION. ... SIC
Verde Otras Variedades... Granny Smith....... ... 1,50 Verde Padrén Alfalfa ACEITE
Lechuga Otras Variedades.. Fuj..... . 1,40 Puerro.......... Rama campo 1°. Palmiste
Romana............. Roya Gala... Rébano y Rabanilla....... Rama campo 2° IMPOMACION. .vvvvverrversssrrreeressenneeeees SIC
Pink Lady Remolacha Comdn o Roja..... AVENA Crudo
Verde Doncella Seta Champifion Avena de PalMa......oovrveecisssrrreeesserreennns 980,00
Pepino Largo o Tipo Holandés.... Maracuya Gircola 0 Chopo BlaNCa. ..o SIC . ,
Corto o Tipo Espafiol Melocotén Baby Gold Hongo Shii-Take RUDIG w.vooevcveeeccvenseseesscssessnsensns 5IC L0nja de Cordoba
PErefil .ocoiieeiiiss Royal Glory.......... Tomate Liso Rojo Daniela / CEBADA NACIONAL Precios de la Mesa de Citricos de la Lonja
Pimiento Amarillo, tipo California Otras Variedades. Long Life / Royesta Cebada de Contratacion de productos agrarios, del
Rojo Lamuyo Meldn Piel de Sapo. Liso Rojo Rama..... Pienso —62 kg/hl.... 21 de mayo de 2024. Precios orientativos
Verde Italiano......ccooovvccimmmmrriinnnn 345 | Gali@ e 0,95 | LiSO ROJO PIA evvvirveeennnee Pienso +62 kg/hl ... origen Cérdoba, agricultor.
Verde Padron , CENTENO CiTRICOS Euros/Tm
Otras Variedades 1,95 Naranja Navel .......cccoourrrvecrsssnrnnennnnns 0,80 | Liso Verde Rambo..... CENEENO covvvvvarreerssrrsesrssesssersssnsseens SIC Naranja
PUEITO ..o Navel Late... Liso Rojo Tipo Canario... GIRASOL Navel Powell, Bardfield
Rébano y Rabanilla.... Lane Late......... Liso Verde Mazarron...... Pipa O O S/I0
Remolacha Comun o Roja Otras Variedades Asurcado Verde Raff A0 OlICO ..o SIC Navel Powell, Bardfield
Seta Champifion Nectarina Otras Variedades................ 1,25 Kumato Pipa de GIrasol........owreeeerrsrrseessnserreenns SIC Y Chisslet 22 .. 0,19-0,22
Girgola o Chopo Nispero Otras Variedades.............ccooeee. 3,00 Otras Variedades MAIZ NACIONAL Valenciana Delta Calidad 1°.... 0,22-0,25
TomMate Chermy.. .. srrereesssssrneesssnnes Papaya Solo y Sunrise Zanahoria en Rama Maiz sobre Valenciana Delta Calidad 2°.... 0,19-0,22
Liso Rojo Daniela/Long Life/Royesta 1,19 Papayon.............. Nantesa...... SECATEIO v 218,00 Midknight y Barberina 1°.......ccc.coc..... S/I0
Liso ROjO CaNaNio....c..uuureveerssserreenees 0,85 Otras Variedades. Jengibre ... PAJA Naranja Industria
Otras Variedades............ .0,75 Paraguayo Ufo 4.... Name o Yame .. Paja EMPacada .......ccooeveeeerieinricianiiinnas SIC Grupo Navel......cooovvneeriinnnnes 0,18-0,20
Zanahoria o Carlota Nantesa Otras Variedades Ocra 0 Quimbombd TRIGO NACIONAL Grupo Blanca 0,18-0,20
Jengibre , Pera Ercolini / Morettini.... Tamarillo Otras Variedades , Trigo Nota: Los precios son orientativos, en
Name o Yame......... .4,55 Agua o Blanquilla ... Yuca o Mandioca o Tapioca .. 21,70 DU0 Proté=13%.......cooevrrrrerrrsnrrreeres SIC arbol, origen Cérdoba. Sin IVA incluido.
Yuca o Mandioca o Tapioca .2,20 Conferencia. Hortalizas IV Gama............... 23,50 Duro Proté=12%... .SIC Para la naranja de industria los precios
Hortalizas IV Gama........ .5,50 Pifia Africana....... PATATAS Euros/kg Extensible Chamorro... .SIC son sobre camion.
Resto Hortalizas Golden Sweet Liseta Confeccionada .........cccovueverennees 0,65 FOITQJEI0. ... vvvvrieiseiissenii e SIC Ultima sesion de esta campafia, que ha
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Comunidad Valenciana

Precios agrarios concertados durante la semana 21, del 20 al 26 de mayo de 2024, facilitado por la Conselleria de Agricultura, Ganaderia y Pesca.

CiTRICOS Euros/Kg Zona Consumo Fresco 0,62-0,79 Valencia Habichuela Tomate

(Kg/érbol, cotizacién més frecuente) Industria Corazones 0,64-1,23 Alicante Roja 4,70 Castellon Acostillado 0,61-1,25 Alicante

NARANJAS BLANCAS Industria Corazones 0,50-0,55 Castellon Judia Raff 0,90-1,28 Castellon

Valendia Late 0,19-030  Alicante Industria Perolas 0,12-0,14 Alicante Boby 3,89-4,95 Alicante Daniela 0,43-0,62 Castellon

Valendia Late 0,21-0,28  Castellon Industria Troceado 0,30-0,35 Valencia Perona 3,40-5,10 Castellon Redondo Liso 0,75-1,30 Castellon

Valendia Late 0,18-0,31  Valencia Berenjena Blanca 6,00 Castellon Redondo Liso 0,88-1,32 Valencia

Valendia Late 0,20-0,30 L.Valenda Rayada 0,57-0,75 Alicante Ferradura 3,40 Castello Valenciano 1,00-1,70 Castellon

Valendia Midknight 0,21-0,36  Valencia Boniato Lechuga Valenciano 0,88-1,60 Valencia

Valencia Midknight 0,25-0,40 L.Valencia Rojo 0,60-1,08 Alicante Romana 0,50-0,86 Alicante Pera 0,80-1,28 Castellon

LIMON Calabacin 0,26-0,52 Alicante Romana 0,32-0,36 Castellén Pera 0,70-0,88 Valencia

Limon Verna 0,15-0,22 Alicante Calabacin 0,80 Castellon Romana 0,26-0,31 Valencia Cherry o Cicerol 2,13 Castellon

FRUTAS Euros/Kg Zona Blanco 0,60-1,06 Castellon Trocadero 0,44-0,64 Castellén FRUTOS SECOS Euros/Kg Zona

(Kg/entrada/almacén, cotizacién méds frecuente) Calabaza Maravilla 0,35-0,51 Castellon (Entrada descascaradora. Kilo grano s/rendimiento. Cotiza-

Albaricoque Tipo Cacahuete 0,37-0,40 Alicante Iceberg 0,47-1,00 Alicante cion mas frecuente)
Temprano 0,80-0,90 Valencia Cebolla Little Gem 0,36-0,51 Alicante ALMENDRAS

Melocoton Tierna 0,35-0,60 Alicante Patata Comuna 2,85-3,10 Alicante
Extratemprano 0,65-0,90 Valencia Tierna 0,75 Castellon Blanca 0,49-0,70 Alicante Comuna 2,65-3,10 Castellon
Paraguayo 0,70-1,20 Valencia Spring 0,17-0,26 Castellon Blanca 0,42-0,80 Castellon Largueta 3,45 Alicante

Cereza Babosa 0,47-0,65 Valencia Blanca 0,38-0,44 Alicante Marcona 5,01-5,50 Alicante
Burlat 2,92 Alicante Col Roja 0,42-0,50 Castellon Marcona 4,80-5,10 Castellon
Starking 2,93-4,67 Alicante Lombarda 0,35-0,40 Castellon Pepino Plantea 2,91-3,10 Alicante

Nectarina Repollo Hoja Lisa 0,15-0,36 Alicante Blanco 0,26-0,56 Alicante INDUSTRIALES Euros/Kg Zona
Amarilla 0,75-0,85 Valencia Repollo Hoja Lisa 0,24-0,29 Valencia Blanco 0,51-0,85 Castelldn ACEITE

Nispero Repollo Hoja Rizada 0,17-0,45 Alicante Pimiento Oliva Lampante >2° 5,90-8,10 Castellon
Algar 1,48 Alicante Repollo Hoja Rizada 0,55-0,48 Castellon California Amarillo 0,70-1,08 Alicante Oliva Virgen 0,8>-2° 7,20-7,60 Castellon

HORTALIZAS Euros/Kg Zona Coliflor California Rojo 0,90-1,35 Alicante Oliva Virgen Extra 8,05-8,10 Castellén

(Kg/entrada/almacén, cotizacién més frecuente) Blanca 1,10-1,20 Castellon California Verde 1,15-1,40 Alicante Garrofa Entera 0,32-0,59 Castellon

Acelga 0,50-0,60 Alicante Espinaca 1,10-1,20 Alicante Lamuyo Verde 0,78-1,50 Alicante MIEL

Apio 0,19-0,46 Alicante Haba Lamuyo Rojo 0,86-1,45 Alicante Azahar 3,60-4,00 Castellén

Alcachofa Muchamiel 1,60 Castellon Dulce Italiano 0,86-1,08 Alicante Milflores 3,20-3,40 Castellén
Consumo Fresco 0,90-1,70 Castellon Valenciana 0,60-0,70 Castellon Industria 0,20-0,40 Alicante Romero 4,50-5,00 Castellon

estado marcada en los Gltimos meses Lonja de Ledn de PHMEIa...ooocoosesssesssesssesne 90,00 Maiz Fuerza

por un mercado con poca actividad de- Informacion de precios agrarios orientativos, Alfafa Importacion origen Puerto........... 220,00 =300 12,5 Pl SIC

bido a la entrada de naranja de fuera de en almacén, del dia 29 de mayo de 2024, Empacada NACONAL. .. vvvevvrrreer e ssenseeesaaes S/I0 Panificable

la Union Euopea, fundamentalmente de fijado en la Lonja Agropecuaria de Leon. Vleza (Henificada) Habas Pr>11,W<200.. 259,00

Egipto, quedando y apoca fruta en cam- CEREALES Euros/Tm Paja Nacional ChamOITO......eveeerssrereeesssessserssssresseees SIC

po. Repeticion general de las variedades TrigO PIENS0......vevieeereiiiseeiesnnieens 227,00 Paquete PeqUERo........cocvvvvrivernniennas SIC Importacién Triticale

para fresco y se deja de cotizar la naranja Cebada Paja Guisantes Centeno

Valencia Midknight y Barberina 12 cali- Triticale Paquete Grande.........ccooccvoeneivinnniennns SIC NaGONal. v 295,00 Guisante

dad por falta de fruta y operaciones. La Centeno 188,00 . IMPOMACION. ..voorevererrecrserreeesanes S/I0

parte superior de las horquillas se corres- Avena.... .270,00 Lonja de Reus Girasol

ponden con fruta extra. Repeticion de la Maiz.. .218,00 Precios semanales de frutos secos, fijados Alto 01eic0 +80% .vvvvvrrrrrrerrrerreerns S/I0

cotizacion de industria del Grupo Navel y En la sesion de la lonja de Ledn cele- hoy en la Lonja de Reus (Tarragona) del Convencional ... .50

Grupo Blanca. La lonja agradece a todos
los miembros su dedicacién y esfuerzo
durante toda la campafia.

Ultima sesién de la campafia.

Precios de la Mesa de Cereales de la Lon-
ja de Contratacion de productos agrarios,
del 28 de mayo de 2024. Precios orienta-

brada hoy, nueva subida en el sector de
los cereales alcanzando el trigo los 227
/t, la cebada 214 /ty el maiz 218 /t.
Esta nueva subida viene enmarcada en
la tendencia que marcan los mercados
internacionales, debido a la continua
bajada de prevision de cosecha a nivel

dia 27 de mayo de 2024. Informacion fa-
cilitada por EFEAGRO.

NOTA: Toda lai nformacion de precios de

Frutos Secos Euros/Kg esta Lonja es propiedad de la misma.
ALMENDRA Préxima sesion el 28 de mayo de 2024.
GUAMA 1o 2,95 . .

Comuna Ecolégica.........v.eecccrreenen. 4,85 Lonja de SQgOVla

PElONA cooorererieresre e Precios semanales de cereales, fijados en

Paja 1°+ p grande......c.coeevvenenriennns 110,00
Nota: Subidas generalizadas en cereales
grano, a la espera del inicio de la campa-
fa de siega, iniciada en Taavera. Forrajes
en tendencia a la baja al acumularse ofer-
ta de nueva campafia.

tivos origen Cérdoba, agricultor. mundial, sobre todo del trigo. En cuanto Belona.... la Lonja de Segovia del dia 30 de mayo Proxima cotizacion el 13 de junio de
CEREALES Euros/Tm a los forrajes, previsiblemente la proxima CONSEANt ..o 3,05 de 2024. Informacion facilitada por EFEA- 2024.
TRIGO DURO semana comenzaran a cotizar; las labores Vairo...... ..3,05 GRO. ..
de siega estan en este momento en ple- Lauranne .2,95 Frutos Secos Euros/Kg La RlO]a
no apogeo y si bien parte de él ya se ha Comun ... ...2,80 ALFAFA Observatorio de precios agrarios, del 20 al
recogido, habra que esperar esta semana [V 3,85 Alfafa 26 de mayo de 2024, facilitados por Gobier-
para tener claras la transacciones que MarCoNa ... 4,90 Empacada......cocconriinnniiiinniinnas 150,00 no de La Rioja (Consejeria de Agricultura,
Grupo4.B... .SIC se estan realizando entre compradores y PINON AVENA Ganaderia y Desarrollo Rural).
GrUPO 4. C oo SIC vendedores. Subida de los lechazos y ca- Alameda. . CEREALES
TRIGO BLANDO britos debido a un incremento estacional Castilla oo CEBADA NACIONAL Trigo
del consumo y a una bajada de la oferta. AVELLANA Euros/Libra Cebada ... 212,00 Media FUIZa.......coveverereerree, 21,90
En el vacuno de carne ligera bajada de los San CENTENO Trigo
machos ante el retroceso del consumo, si GIOVANNT e 1,98 CONENO et 200,00 PIENSO vt 20,85
bien la poca oferta parece indicar que la TONA e 1,98 Cebada
0sa no ird a mayores. Se puede consultar Negreta D.O.P. ..2,15 MaHa e 20,70
mas informacion en nuestra pagina web Corriente ... ..1,98 GIRASOL Cebada
www.lonjadeleon.es NEGIELa ..o 2,13 GBSO SIC Pienso
. . . PAJA
Lonja de Salamanca Lonja de Sevilla Paja
Cotizaciones de las Mesas de Cereales Informacion de los precios agrarios de la EMPacada.....ooereeecisssrreeessnsrneenens 75,00 Las lonjas de contratacion siguen anotan-
y Ganada de la Lonja Agropecuaria de Lonja de Sevilla de la sesion celebrada el dia TRIGO do subidas en sus cotizaciones, que no
Salamanca del dia 27 de mayo de 2024. 21 de mayo de 2024. Origen almacén agri- Trigo Nacional ......veeevssreveesssereeenns 225,00 alcanzan a nuestro mercado local debido

Informacion facilitada por la Diputacion

cultor con capacidad de carga rapida, buen

de Salamanca. acceso Y bascula.

CEREALES Euros/Tm CEREALES Euros/Tm
COlZau v 450,00 Trigo TRIGO BLANDO PANIFICABLE
Nota: Las calidades que no se ajusten a Blando ..o 232,00
los tipos cotizados tendrdn depreciacion Cebada

sequn mercado. Proxima sesion 4 de junio

Lonja de Toledo
Informacion de la Mesa de Cereales referida
al dia 27 de mayo de 2024. Precios orien-
tativos en origen agricultor sobre camion.
Condiciones de calidad OCM. Cereales-FE-
GA (Campaia 2022-2023).

a la ausencia de una suficiente actividad
comercial que las respalde. La campafa
de comercializacion se acerca a su final,
y en los almacenes se mantiene todavia
género del afio pasado, una circunstancia
que puede alterar el mercado, de forma
més preocupante en la cebada, cuando

de 2024. CEREALES Euros/Tm las cosechadoras entren en los campos.

Precios de la Mesa de Almendras de la Lonja Centeno MA[Z OLEAGINOSAS Euros/Kg

de Contratacion de productos agrarios, del Tricale........ Maiz

14 de mayo de 2024. Precios orientativos Maiz, (14°) Secadero Girasol

origen Cérdoba, agricultor. LEGUMINOSAS Euros/Tm CEBADA Girasol

ALMENDRAS Euros/Tm GUISANTES ... SIC Pienso AIt0 01 ICO. ... 40,50

Floracién Tardia Garbanzo +62 kg/HI Mercado sin variaciones en lo que se re-
Monovarietal.........ooocooerreinsriinnnniens 3,15 Pedrosillano ... SIC Pienso —62 kg/Hl fiere a los precios de los champifiones y

Soleta Lenteja Triticale AVENA setas comercializados en fresco. Las pro-

Belona. 3,15 AMMUAG. oo SIC Nacional ducciones van descendiendo tal y como

Guara.. .3,15 OLEAGINOSAS Euros/Tm Importacion. Pienso .. es habitual en esta época en la que se

Antofieta. Girasol (9-2-44) Avena TRIGO afronta el final de campana.

Constanti Girasol (Alto Oleico) IMPOMACION. .vvvverreersrrrernees 240,00 Duro PATATAS Euros/Kg

Comuna [€06] 2 TN NACONAL.....eveveeeseereee e S/I0 [ 2N SIC Industria Frito Con Conservacion ....... 27,00
Tradicional FORRAJES Euros/Tm Cebada, Pienso Con las existencias de patata de consumo

Ecoldgica Forrajes Igual y mas de 64 ... +72 KgHl para fresco finalizadas, y a falta de concluir

Nota: Escasas operaciones. Proxima sesion (AVENA) v ssessesssenneens 100,00 Menos de 64................ Fuerza con los Ultimos kilos de patata para trans-

11 de junio de 2024. Forraje Importacion Origen Puerto........... 220,00 +300W +14 DI oo SIC formacion, loS agricultores se centran ya en
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MERCADOS NACIONALES

la preparacion de las fincas para la proxima
siembra, procediendo a la aplicacion de los
abonados de fondo.

CHAMPINON Y SETAS Euros/Kg
Champifion
Granel pie cortado ......veceermmrrreeernane: 2,62
Bandeja pie cortado 2,88

Industria 1 Raiz
Industria 2 Pie cortado........ccveuee... 1,08
Seta
Ostra Granel......cooecconneeenssecennnniinns
Ostra Bandeja
Shii-Take granel
Mercado sin variaciones en lo que se refie-
re a los precios de los champifiones y setas
comercializados en fresco. Las producciones
van descendiendo tal y como es habitual en
esta época en la que se afronta el final de
campafia.
HORTALIZAS
Acelga
AMAilla oo 0,90
Verde .
Borraja ...
Lechuga
Rizada.... .4,30

Euros/Kg

Repollo
De Bruselas....
Coliflor ...
Broculi....
Romanescu....
Alcachofa Fresca...
Industria
Esparrago
Fresco IGP Navarra
Industria IGP Navarra...

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 20 al 26 de mayo de 2024.

CEREALES

M De invierno: Cadiz: Sigue la cosecha de trigos duros y trigos blandos sembrados
enl pasado mes de noviembre en las comarcas Campiiia de Cadizy Costa Noroeste.
Se estan dando rendimientos de 3.000-3.500 kilogramos por hectérea en trigos duros y
de 4.500-5.000 en los blandos. Las cebadas presentan rendimientos similares a los duros.
Cordoba: Se recogen cada vez mas parcelas de cereales de invierno. Huelva: Se estan
cosechando parcelas en toda la provincia. Los rendimientos estan siendo medios. En las
comarcas Condado Campifiay Condado Litoral se estan empacando los restos de
cosecha. Jaén: El estado fenoldgico oscila entre BBCH 71-79 (Grano lechoso) y BBCH 83-
87 (Grano pastoso). Se ha recolectado alguna parcela en zonas como Porcunay Arjona,
pero la mayoria se encuentran en fase de maduracion de grano. Los rendimientos no estan
siendo tan altos como se esperaban. En trigos duros y blandos se prevé mas rendimien-
to que en cebadas, al presentar estas Ultimas una espiga pequefia. Malaga: El estado
fenoldgico oscila entre BBCH 71-77 (Grano lechoso) y BBCH 83-87 (Grano pastoso-Reco-
leccién). En la comarca de Ronda y municipios limitrofes, la campafia estd comenzando
en las zonas mas adelantadas. Se estan cosechando trigos blandos aunque predominan
las parcelas que estan amarilleando y con el grano madurando. Las cebadas en la zona
presentan un buen estado. Sevilla: Menos en las zonas de las sierras, donde estan algo
mas atrasadas, en el resto de la provincia las parcelas de cereales pueden verse con el
grano ya maduro y entrando progresivamente en recoleccion. La mayoria de parcelas de
quinoa pueden verse en estado de maduracion de la panicula. M De primavera: Sevilla:
Se observa la ejecucion de labores preparatorias para la siembra en la zona arrocera. Se
han segado muchas tablas que estaban sembradas de cereales de invierno para heno
y ha comenzado la inundacién y siembra de las primeras parcelas en la margen izquierda
del Guadalquivir.

LEGUMINOSAS

Cadiz: Se observan parcelas de garbanzos en fase de maduracion de frutos, con muchas
parcelas amarilleando, se esperan rendimientos medios. Las habas se estan cosechando
al igual que los guisantes. Cérdoba: Los guisantes presentan entre 15-25 cm, con
los frutos en fase de engorde y mezclados con avenas y triticales. Huelva: Se estan
cosechando parcelas de altramuz en las comarcas Condado Campiiia y Condado
Litoral. Se estan cosechando parcelas de habas para grano. Los garbanzos se encuentran
con las hojas comenzando a amarillear, con vainas madurando. Sevilla: Las habas y los
guisantes se encuentran en maduracion del fruto. En la cosecha de garbanzos, los frutos
se encuentran en fase de fructificacion.

CULTIVOS FORRAJEROS

Cebolleta
Alubia Verde Fresco
Haba Grano
Calabacin
Pepino Corto.. ..0,40
La falta de oferta en productos como la
acelga amarilla, la lechuga o la coliflor
permite anotar una nueva subida en sus
cotizaciones, manteniendo un equilibrio
con la actual demanda existente. En cam-
po, van terminandose las producciones
de algunas hortalizas como las coliflores,
que presentan una menor calidad, y las
alcachofas, cuyo destino principal es la
transformacion. Durante esta semana, se
esta recogiendo lechugas cultivadas tanto
en los invernaderos como al aire libre.
FRUTAS Euros/Kg
GRUPO PERA
INUSHIA evvvvrcccessee e
Limonera 60+ ...
Ercolini 50+
Blanquilla
DOP...
Conferencia
DOP 75+
DOP 70-75....

GRUPO MANZANA
Royal Gala 60+
Industria..

FUJi 704 s

Ha comenzado la temporada de cereza en
nuestra comunidad con la recoleccion de
las variedades tempranas y de carme blan-
da, como la Burlat. Aunque las lluvias que
cayeron durante la semana anterior han da-
fiado los frutos que iban mas adelantados,
en general, han beneficiado a los cerezos
mas tardios y por el momento se prevé una
excelente cosecha gracias a un porcentaje
elevado de cuajado, acompafiado de un
buen calibre y una dptima calidad.
FRUTOS SECOS Euros/Kg
ALMENDRAS

Largueta
Marcona
Floracion Tardia.
Ecoldgica
Con el inicio previsto para la préxima cam-
pafia de cosecha de la almendra espafiola
en el mes de agosto, el mercado opera con
lentitud y bajos voltimenes, y sus precios se
prolongan sin cambios desde hace muchas
semanas. Como excepcion en esta pasada,
las marconas anotan un corto avance, que
no pasa de ser testimonial.

Cadiz: Los forrajes se estan segando y empacando. Las parcelas de alfalfa se encuentran
en fase de siega y empacado, asi como de crecimiento vegetativo. Granada: En la zona
de Galera se han segado las parcelas de cereales y mezclas forrajeras a la espera de
poder empacarse. En la comarca de Guadix, se observan parcelas de alfalfas en creci-
miento, con buen desarrollo.

TUBERCULOS PARA EL CONSUMO HUMANO

Cadiz: El estado fenoldgico predominante de los boniatos es el BBCH 31-39 (es decir, de-
sarrollo de los brotes laterales). Asi, el cultivo se encuentra en fase de crecimiento mientras
los brotes laterales cubriendo el terreno. El estado fenoldgico predominante de la patata
temprana es el BBCH 41-49 (es decir, desarrollo de las partes vegetales cosechables-Re-
coleccién). En la comarca Costa Noroeste se encuentran sacando patatas tempranas
de las variedades Spunta, Arizona o Safrane, entre otras. Los rendimientos estan siendo
de 50 t/ha. La campania se encuentra al 60%. Sevilla: La cosecha de la patata temprana
se encuentra ya avanzada, se confirma un porcentaje de merma en los rendimientos que
se atribuye a las lluvias de finales de marzo, que provocaron problemas de mildiu en cierto
numero de parcelas.

CULTIVOS INDUSTRIALES

Se observan parcelas de anis en las comarcas Norte y Ronda malaguenas. Las parce-
las mas adelantadas se encuentran en floracion y las mas tardias en fase de aparicion del
¢rgano floral. En este sentido, la fenologia de la remolacha azucarera se encuentra en la
mayorfa de los casos en raiz tamafio cosecha, con buena densidad y buen desarrollo a nivel
general. Ademas, el veinticuatro de mayo se produjo la apertura de la fabrica azucarera
de Jerez, comenzando asi la campafia de recoleccion, que arrancara con las parcelas de
secano. La elevacion de las temperaturas favorece el desarrollo vegetativo del algodén.
Presenta una fenologia dispar, por las siembras tardias y las resiembras, hay parcelas con
un solo par de hojas y otras que presentan una cuarta de altura, con varios pares de hojas
verdaderas y recibiendo labores de cultivador. El girasol puede verse en fase de desarrollo
vegetativo y floracion. En la provincia de Sevilla se observa una buena densidad y buen
desarrollo en general del cultivo de girasol.

CULTIVOS HORTICOLAS

M Protegidos: Almeria: Continda la recoleccién de tomate en las plantaciones de pri-
mavera de ciclo corto. Las plantaciones de pimiento se consideran practicamente finaliza-
das en su mayoria. Contintan las labores de limpieza, desinfeccion y mejoras estructurales
de invernaderos para adecuarlos al inicio del siguiente cultivo. La recoleccién de las varie-
dades mas tempranas de meldn estd muy avanzada y se contindan recolectando las mas
tardias. La recoleccion de frutos de sandia estd muy avanzada. En ambos casos se observa
un buen desarrollo vegetativo, obteniéndose frutos de gran calidad. En los invernaderos con
nuevas plantaciones de calabacin continta la recoleccion. Se observa un buen desarrollo
del cultivo, sin problemas de cuajado, cortandose frutos de gran calidad y rendimientos nor-
males. Continta la recoleccion en los invernaderos con plantaciones nuevas de berenjena
y se arrancan las plantaciones agotadas. Igualmente continda la recoleccion de pepino
en plantaciones de ciclo de primavera. Cadiz: Los invernaderos de melén Galia en la
zona de Sanltcar de Barrameda estan en la fase final del cultivo. En estos momentos
s6lo se estan regando, ya se le ha cortado el abono. La campafia del tomate de pera esta
comenzando en zonas como Sanltcar de Barrameda, que estan dando 50 t/ha. Se estan
produciendo problemas de Tuta, que se controla con la aplicacion de lucha biolégica de
Bacillus Th. Granada: En la comarca de La Costa, se observan invernaderos en recoleccion
que estan sacando tomates Cherry, Cherry Rama y Cherry Pera. Los rendimientos
estan siendo buenos y las cotizaciones han caido en las dltimas semanas. Se esta produ-
ciendo pepino espaiol y pepino holandés con rendimientos medios. La judia verde
se encuentra en recoleccion con los tipos Emerite y Helda como dos de las variedades
empleadas en redonda y plana. Se estan recogiendo pimientos Italianos, pimientos
Lamuyos rojo y verde con buenos rendimientos. Huelva: Los rendimientos medios del
cultivo de la fresa, esta campafia estan siendo inferiores a los de otras campafas y ya
va finalizando la presente. Las recolecciones se mantienen debido al buen precio que se
obtiene en la actualidad. La nueva postura de la frambuesa se encuentra en fase de
engorde de frutos. Las cotizaciones de la Gltima postura se estan manteniendo. Se siguen
abonando con nitrato potasico para engorde del fruto. En las plantaciones de arandanos,
la campafia continta en las variedades tardias. Siguen en recoleccién parcelas de moras

en las comarcas Condado Campinay Condado Litoral. ® Al aire libre: Almeria:

En la comarca del Bajo Almanzora, las plantaciones al aire libre de sandia se han
realizado de forma escalonada, por lo que el desarrollo del cultivo puede ser muy diferente
de unas parcelas a otras. Se observa buen desarrollo vegetativo y en las plantaciones mas
adelantadas se observan frutos madurando y proximos a la recoleccién. En la comarca de
los Vélez se observa un incremento de parcelas con cultivo de sandia, que en campafas
anteriores tenian brécoli o lechuga y con sistema de microttneles en unas zonas, y manta
térmica en otras. En las plantaciones mas adelantadas de melén tipo Galia y Canta-

loup se observan frutos engordando e incluso parcelas con frutos en fase de maduracion.
También pueden verse parcelas més atrasadas que contintian protegidas con tunelillo. Las
plantaciones de esparrago verde que han sido forzadas bajo macro-tinel contintian la
fase de desarrollo vegetativo, observandose plantaciones con un gran crecimiento, el cultivo
en algunos casos alcanza el metro y medio de altura. Est4 acabando la campafia de reco-
leccion de lechuga, brécoli y coliflor en la comarca del Bajo Almanzora, mientras
que se ha iniciado la cosecha en algunas plantaciones de lechuga en la comarca de Los
Vélez, desarrollandose el cultivo con normalidad. Cadiz: En la comarca Costa Noroeste,
se siguen sacando puerros; la campafa se encuentra al 80%, finalizando con rendimientos
de 35 t/ha. La campafia de la zanahoria esta finalizando, con rendimientos para manojos
de unas 50 t/ha. Una de las variedades més empleadas es la Nantesa, tempranas, dulces y
de piel fina; muy apreciada en los mercados. Cérdoba: Las cebollas babosas siguen en
recoleccién con precios muy bajos. Los rendimientos estan siendo de unas 50-60 t/ha. La
cebolla medio grano se encuentra en fase de crecimiento de hojas. Los ajos estan dando
rendimientos de 17 t/ha. Se ha sembrado poco ajo, un 10% del histérico. Los esparragos
verdes se encuentran en fase de ramificacion. Se han subido muchas esparragueras. Gra-
nada: En la comarca de Alhama, zona de Zafarraya, Ventas de Zafarrayay Pilar
de la Algaida se estan plantando parcelas de tomate liso para ensalada. Las cafias
estan colocadas y las plantas se encuentran en crecimiento vegetativo. Han comenzado las
plantaciones de calabacines al aire libre y se encuentran en fase de crecimiento de brotes
laterales. Las judias verdes se encuentran iniciando su desarrollo, se han plantado hace
alguna semana y se encuentran en fase de crecimiento vegetativo y desarrollo de hojas. Los
pimientos Italianos se encuentran en fase de desarrollo de hojas y crecimiento de brotes
laterales. Jaén: El estado fenologico predominante es el BBCH 41-49 (Desarrollo de las
partes vegetales cosechables). Se estan recolectando ajos de la variedad Spring en las
zonas productoras. Se observan parcelas que se han regado por aspersién y por pivot. Los
ajos morados se encuentran en fase de engorde del bulbo y formacion del diente. Méla-
ga: Se estan sacando parcelas de apios con rendimientos de 40 t/ha. Se est arrancando el
cilantro por manojos con rendimientos de 5 t/ha. Se estan arrancando coles de diferentes
tipos, entre ellos la Lombarda. Los rendimientos estan siendo de 50 t/ha. Sevilla: En las
parcelas mas adelantadas del tomate de industria ya puede verse el inicio de la fructifi-
cacion. Engorde, plegado y recoleccion de la cebolla temprana.

FRUTALES NO CITRICOS

M Frutos secos: Almeria: En las plantaciones de regadio de almendros se observa un
buen desarrollo vegetativo y sin embargo en muchas parcelas de secano se nota la falta
de precipitaciones. Cordoba: Los almendros presentan un buen desarrollo foliar, mas si
cabe en las parcelas de riego. En el secano algo menos. Los calibres son importantes y la
fruta engorda por dias. Los pistachos se encuentran en fase de engorde. Granada: Los
almendros se encuentran en fase de engorde del fruto. Se encuentra verde y con buenos
calibres en zonas como Bazay Guadix. A pesar de que no ha llovido suficiente ha habido
una floracion media y las temperaturas han sido suaves. En la comarca de La Vega, los
almendros en riego se encuentran en buen estado fitosanitario y con los frutos alcanzando
el tamafio final de cosecha. En la comarca del Valle de Lecrin se observan parcelas de
nueces en fase de engorde, pasando de fruto joven a fruto desarrollado. En la comarca de
La Vega, los nogales se encuentran en fase de engorde con un tamafio del fruto de 20-
25 mm de diametro. Jaén: En las comarcas de Sierra Sur, Sierra Magina y Sierra de
Cazorla, los almendros se encuentran en fase de engorde. La almendra presenta buen
tamafio y estan muy sanas. Sevilla: El almendro presenta el estado fenoldgico de fruto
desarrollado, con buen cuaje y una buena perspectiva de cosecha. M Frutales de hueso
y pepita: Almeria: En la comarca del Rio Andarax-Rio Nacimiento, se ha iniciado la
recoleccion de las variedades mas tempranas de cerezos. Huelva: Ya se recolectaron las
variedades més precoces de melocotén y nectarino (bajo plastico). Muy buen precio. Hay
también fincas de albaricoque temprano ya recolectado. Se recogen ya variedades de tem-
porada de cultivos al aire libre de melocotén, nectarina y paraguayo. La campaiia de la
ciruela ha comenzado con variedades tales como la Black Splendor. Sevilla: Continta
la recoleccion de melocotones, nectarinas y albaricoques. Se inicia la recoleccion de
las primeras ciruelas tempranas. M Frutos subtropicales: Granada: En la zona de
Motril y Almuiiécar las chirimoyas se encuentran en fase de crecimiento vegetativo. Se
le esta aplicando un abonado con triple quince y dosis de 1,5 kg/pie, unos 300 kg/ha. La va-
riedad predominante es la Fino de Jete. Para combatir las hormigas se pinta el tronco con
cal. El estado fenolégico mas tardio de los nisperos es el de J (Maduracion de frutos). En
la comarca de La Costa, las parcelas que han finalizado campafa se encuentran iniciando
la poda. Se le estan dando repasos de desbroce de malas hierbas. El cultivo se encuentra
en reposo vegetativo. Malaga: Se observan cada vez mas frutos cuajados de aguacates
en la comarca de Vélez-Malaga. En fincas se realiza desbroce manual para hierbas y se
estan regando de dos veces a tres por semana con una hora de duracion. Las lluvias de los
Gltimos meses le han venido muy bien a los subtropicales, en especial a los mangos. Se
estan sustituyendo parcelas de plantaciones de aguacates por plantaciones de mangos,
ya que son mas resistentes a la sequia. Las hojas se encuentran verdes por completo y se
augura una buena campafia.

CIiTRICOS

Huelva: Las mandarinas se encuentran en fase de engorde de fruto. Se estan dando
tratamientos contra el Piojo Rojo de California. Las naranjas estan en fase de engorde,
con los primeros tratamientos contra Piojo Rojo. Esta finalizando la campaiia de naranjas
tardias, con cotizaciones a la baja por debajo de costes de produccion. Sevilla: El estado
fenolégico dominante en los citricos es el de cierre del cdliz y fruto en desarrollo en las
parcelas mas adelantadas de naranjas y mandarinas. Se observa la maduracién y reco-
leccidn de las variedades tardias.

OLIVAR

Cordoba: El estado fenoldgico predominante es D3 (Cambio de color de la corola), las mas
adelantadas se encuentran en el G2 (Fruto cuajado). En las comarcas de la Campifia
Baja y Las Colonias, las aceitunas estan cuajadas y comenzando la fase de engorde.
Se han abortado flores ante tanta carga. Se estan dando tratamientos foliares, en la mayor
parte sin cobre porque no se estd viendo repilo. La variedad Hojiblanca no se ve con
tan buen crecimiento vegetativo como arbequinas y picuales entre otras. Granada: En las
comarcas de Huéscary Baza se observan parcelas de olivos en floracion. Comenzando
el cuaje. Los &rboles se encuentran con una carga muy buena, aunque es pronto para dirimir
esta circunstancia. Se observan en las parcelas més adelantadas las primeras aceitunas
con tamafo de cabeza de affiler. En la comarca de La Vega, Montefrio e Iznalloz hay
frutos ya cuajados y otras fincas se encuentran en fase de caida de pétalos. Jaén: El estado
fenoldgico oscila entre D3 (Cambio de color de la corola) y G2 (Fruto cuajado). En la comar-
ca de la Loma, el olivo se encuentra en fase de floracion, con los primeros frutos cuajados
y en zonas méas altas con la corola cambiando de color. Se est4 dando el tratamiento de
primavera en las zonas més tempranas. Lleva un retraso de un par de semanas el cultivo
debido a la climatologia de marzo-abril. En la comarca de Sierra de Segura, €l olivo se
encuentra en fase de cambio de color de la corola y floracién. En zonas de la Campifia
Sur, se observan aceitunas ya cuajadas y comenzando su crecimiento. Sevilla: El estado
fenoldgico mayoritario del olivar es el de fruto cuajado, con un buen cuaje en general. Hay
un porcentaje de parcelas més precoces que estan iniciando el endurecimiento del hueso.

VINEDO

Huelva: El estado del cultivo predominante es el K (Grano tamafio guisante). El racimo
se esta formando en muchas parcelas de la comarca Condado Campiiia y Condado
Litoral. Se observa uva de la variedad Zalema en vaso y en espaldera. Se le esta dando
la primera aplicacion de azufre mojable a una dosis de 25 kg/ha.
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Paco Mora con Miguel Alayza, entonces gerente de Agricola Hoja Redonda, ahora CitriCo, Pera, y el autor de estas lineas. / BO

Paco Mora destacé por su honestidad, capacidad de trabajo e inteligencia. / BO

tinua formacion, no se cansaba
de aprender, a sus casi 80 anos
se vino con nosotros al VIII In-
ternational Postharvest Sympo-
sium celebrado en Cartagena.
Fue incansable. Hace unos anos
tuvo algunos problemas fisicos,
pero, una vez resueltos, continu6
con suritmo de viajes, casi frené-
tico, atendiendo a sus clientes y
buscando otros nuevos.

Hace uno o dos anos se em-
barcé en un importante proyecto
con una importante multinacio-
nal delalogistica, y me decia que
estaba aprendiendo mucho con
ellos. No podia vivir sin trabajar,
sin aprender, y sin dejar de hacer
comprender a sus clientes la im-
portancia de conceptos basicos
de lay-out y dimensionamiento
de las lineas de tratamiento y
confeccion, de infraestructuras
higiénicas, etc. Les convencia de
las inversiones de futuro que te-
nian que hacer para el desarrollo

M IN MEMORIAM

Paco Mora, una vida dedicada
a los procesos de manejo
postcosecha de citricos,
aguacates, arandaneos, etc...

D BENITO ORIHUEL. POSTHARVEST
ADVISOR - CITROSOL

Paco Mora (Valencia, 1939) falle-

cio recientemente a causa de una

complicacion cardiologica en un

ras agua. Habia que modificar y
adecuar las lineas de confeccion
a esta nueva tecnologia siendo la
evaporacion de ese 82% de agua,
que las ceras base llevan agua,

maquinas a medida, prototipos
unicos de lavadora de sandia y
de citricos. Especialmente en el
caso de las sandias, disenamos
una lavadora para desinfectar a

mundo de la postcosecha, desde
Tailandia hasta Chile, pasando
por Egipto, Turquia, Brasil y
Pert, que estaban fuera de su
ambito de actuacion, pero dentro
del nuestro.

viaje de trabajo a Tailandia con
nuestro director de Operaciones
Internacionales, y buen ami-
go suyo, Raul Perell6. Como se
suele decir vulgarmente, murio
con las botas puestas, haciendo
lo que le gustaba, su trabajo de
consultor internacional en post-
cosecha, sobre todo en el area de
las planificaciones y lay-out de
las centrales hortofruticolas.

fundamental. Paco, uno de los
socios de la legendaria Juvisa,
radicada en Gandia, fue clave en
el éxito de esta transformacion
en la industria citricola espafio-
la con el diseno e instalacion de
excelentes tiineles de secado, y el
invento de las “compactas” para
solventar los problemas de espa-
cio de muchos almacenes.

Pero realmente mi estrecha

la perfeccién la superficie de las
mismas, de modo que al cortarlas
en cuartos la contaminaciéon mi-
crobiologica de la superficie no
penetrara en la pulpa. Fue un tra-
bajo muy bonito en el que Paco
comprendioé muy bien el proble-
ma y con su lavadora logramos
con creces el objetivo.

Después, a partir de 2008,
cuando volvi a Citrosol como

No conozco a nadie con el
grado de implicacién que Paco
tenia respecto a sus clientes.
Trabajaba con nosotros porque
pensaba que asi les llevaba las
mejores soluciones del mercado.
Y teniamos que complacerle, y en
alguna ocasion hemos tenido que
priorizar algan desarrollo por el

de sus empresas.

Por todo esto, y por su honesti-
dad, por subtisqueda de lo mejor
para el cliente, era muy querido
en todo el sector fruticola a lo
largo de los paises mencionados
y alguno mas. Mientras escribo
estas lineas tengo en mi mente
algunos nombres de personas
y operadores fruticolas que me
atrevo a decir habran tenido un

compromiso que €l tenia con al-
gln cliente, y si creia que no le
haciamos bastante caso, casi se
enfadaba con nosotros.
Persona, muy inteligente y
trabajadora, llegaba con rapi-
dez a entender las claves de una
problematica. Siempre en con-

maximo responsable, nuestra
relacion se estrech6 aiin mas ya
que se convirtié en un colabora-
dor, y “avalentaor” e inspirador
nuestro. E1 nos empujaba a solu-
cionar los problemas, con los que
se iba encontrando a lo largo del

relacion con Paco nace en los
2000, en los tltimos anos de su
periplo en Juvisa. Colaboramos
en el lay-out y diseno de la ma-
quinaria en un par de almacenes,
y después le encargué para Ane-
coop el desarrollo de un par de

Paconaci6 en el barrio de Ru-
zafa en Valencia, pero se formo
como ingeniero en Inglaterra. Le
conocihacia 1981, cuando siendo
yo un joven quimico hicimos el
gran cambio en Citrosol, pasan-
do de las ceras solventes a las ce-

sentimiento de orfandad por su
fallecimiento. Hace un par de
semanas ibamos a comer juntos,
pero no se pudieron cuadrar las
agendas.

Paco, te echaremos mucho a
faltar. Descansa en paz.
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ﬁgte sistema de lavado [Control-Tec Eco]
nos ha permitido conseguir un

AHORRO ANUAL EN EL
CONSUMO DE AGUA

SUPERIOR AL 70%.¥

FRANCISCO ARASTEY MERCADER

DIRECTOR TECNICO, FONTESTAD

AgroFresh

Francisc Arastey apunta que trabajar con Gontrol-Tec Eco tiene muchas ventajas como “una mayor precision y consistencia o el ahorro de tiempo y de recursos”. / AGROFRESH

ontrol-lec Eco permite
a Fontestad ahorrar un 70
por ciento de agua al ano

Fontestad reafirma su compromiso con la sostenibilidad con el uso de este equipo

» VALENCIA FRUITS. REDACCION.

Fontestad, empresa familiar de
referencia en la gestion y distri-
bucion de citricos, reafirma su
compromiso con la sostenibili-
dad a través de la implementa-
cion del sistema Control-Tec™
Eco de AgroFresh. Esta tecno-
logia de vanguardia ayuda a
gestionar los limitados recursos
hidricos durante la actual se-
quia en Espana, permitiendo a
Fontestad reducir significativa-
mente el consumo de agua en su
proceso de lavado de fruta, una
muestra de su implicacion en el
cuidado del medioambiente y en

la buisqueda eficiencia en el uso
de los recursos.

Francisc Arastey Mercader,
director Técnico de Fontestad,
hizo hincapié en el enfoque ho-
listico de la empresa respecto
a la sostenibilidad, afirmando
que “Fontestad ha consolidado
su compromiso con la sostenibi-
lidad mediante un plan integral,
que abarca siete areas de gestion
medioambiental. Desde la ges-
tion del agua hasta la reduccion
de las emisiones atmosféricas,
estamos aplicando medidas
concretas para preservar los
recursos del planeta y reducir

su huella ambiental. Arastey
destaco, ademas, el importante
impacto de Control-Tec Eco en
el consumo y conservacion del
agua, afirmando: “Este sistema
de lavado nos ha permitido con-
seguir un ahorro anual en el con-
sumo de agua superior al 70%.
Trabajar con Control-Tec Eco de
AgroFresh tiene muchas venta-
jas como una mayor precision y
consistencia, ya que, al ser un
sistema automatizado, garantiza
una dosificacion precisa y con-
sistente del producto, aseguran-
do que se utilizan las cantidades
adecuadas en cada proceso de

lavado y aclarado. También aho-
rra tiempo y recursos, ademas
de optimizar los recursos, 1o que
no so6lo es beneficioso desde el
punto de vista econémico, sino
también desde un punto de vista
de sostenibilidad y cuidado del
medioambiente. En Fontestad se-
guiremos buscando y adoptando
tecnologias innovadoras que nos
permitan conservar eficazmen-
te los recursos naturales man-
teniendo la calidad de nuestros
productos”.

La tecnologia de filtracion y
eliminacion de particulas de los
equipos Control-Tec Eco permite

“La certificacion
CAAE refuerza el
compromiso de
Agrofresh y Fontestad
con la sostenibilidad”

a Fontestad separar y eliminar
los sélidos y la materia organica,
garantizando un uso minimo de
agua y manteniendo al mismo
tiempo una limpieza y desin-
feccion eficaces de la fruta. Este
sistema también ajusta automa-
ticamente los caudales de aguay
las dosis de detergente y biocida
en funcioén de la produccién de
fruta, optimizando los recursos
y minimizando el desperdicio
de fruta, segin destacan desde
AgroFresh.

“La certificacion CAAE de
nuestros equipos refuerza el
compromiso que AgroFresh y
Fontestad tienen con la soste-
nibilidad y la responsabilidad
medioambiental, asegurando a
los clientes nuestra dedicacion
a las practicas agricolas soste-
nibles”, subrayan desde Agro-
Fresh. Ian Mackellar, director
de Operaciones de AgroFresh,
senala: “Nuestro compromiso
con la sostenibilidad se refleja
en las soluciones que Agro-
Fresh sigue aportando a los
clientes del sector de la post-
cosecha. Estas soluciones no
sOlo benefician a clientes como
Fontestad, sino que también
contribuyen a los objetivos
medioambientales medidos por
los distribuidores”.

“El sistema Control-Tec
Eco de AgroFresh es un claro
ejemplo del compromiso de la
empresa para afrontar el reto de
la sostenibilidad y contribuir a
la optimizacion de la gestion
del agua durante la produc-
cion postcosecha”, aseguran
desde la firma. Fontestad espe-
ra continuar su colaboraciéon
con AgroFresh para seguir
avanzando en las iniciativas
de sostenibilidad y promover
la gestion medioambiental en
el sector.

VOG lleva el futuro
de las manzanas bio
a Organic Food Iberia

El consorcio participa en la feria de Madrid con variedades y
marcas disponibles también en verano como Inored Story®,
Natyra®, Cosmic Crisp® Bio, RedPop® Bio y Giga® Bio

» VALENCIA FRUITS. REDACCION.

Con una produccién de 30.000
toneladas de manzanas ecologi-
cas y un surtido de variedades y
marcas disponibles durante 12
meses al ano, VOG participa por
primera vez en Organic Food &
Eco Living Iberia, el evento dedi-
cado a todos los profesionales del
sector ecologico.

El4y 5 de junio, el consorcio
italiano, una de las principales
entidades europeas en la produc-
cion de manzanas, presentara su
oferta en el pabellon P04, stand
4H40, con especial atencion a las
variedades para la segunda mi-
tad de la temporada. “VOG es un
socio comercial capaz de ofrecer

manzanas de calidad que poseen
un elevado periodo de conserva-
cion —explica Klaus Holzl, res-
ponsable de ventas de VOG—.
Es por esto que podemos ofrecer
al consumidor la manzana que
mejor se adapte a sus necesida-
des, también durante los meses
de verano”.

La marca Marlene® Bio ocu-
para un lugar central en la par-
ticipacién de VOG en el evento
de Madrid. Marlene® es la Hija
de los Alpes, una de las marcas
de manzanas mas conocidas en
Espafia como simbolo de sabor,
calidad y bienestar. Entre las
manzanas Marlene® Bio dispo-
nibles durante estos meses se en-

cuentra Inored Story®, dulce y
aromatica, y Natyra®, una man-
zana para entendidos, desarrolla-
da especificamente para este tipo
de cultivo, irresistible gracias a
su pulpa crujiente y jugosa y a
sus intensos aromas.

VOG también presentara tres
de las propuestas mas innovado-
ras, RedPop® Bio y Giga® Bio,
ambas presentadas ‘by Marle-
ne®’, y Cosmic Crisp® Bio. La
primera es una rebelde con co-
razon dulce, ideal para aquellos
que quieran recargar las pilas
con un snack pop, para llevarla
alli donde quieran disfrutar de
un momento para si mismos.
Giga® Bio es una manzana sor-

VOG participa por primera vez en Organic Food & Eco Living Iberia. / VOG

prendente, de sabor y aroma
intensos, que invita a compartir
sus bondades con la familia y
los amigos. Por su parte, Cosmic
Crisp® Bio, con su piel roja, sal-
picada de puntitos blancos que
recuerdan a un cielo estrellado,
proporciona momentos de pla-
cer celestial, desde el amanecer
hasta el atardecer, gracias a una
pulpa que se deshaceenlabocay
a un perfil aromatico tnico.
“Nuestro objetivo es reforzar
nuestras relaciones con el sec-
tor ecologico espanol —anade
Ho6lzl—. Espana es un pais

cercano a nosotros y siempre
hemos mantenido excelentes
vinculos que queremos ha-
cer crecer también en este
segmento”.

Las manzanas del Consor-
cio VOG proceden del Tirol del
Sur-Siidtirol, una zona situada
en los Alpes italianos, donde
las condiciones climaticas y las
diferentes altitudes permiten a
cada manzana encontrar su ha-
bitat ideal. Entre los agriculto-
res socios del consorcio VOG,
350 han decidido dedicarse por
completo al cultivo ecolégico.
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recubrimientos
Cl-Control®

controlan los manchados
por dario por frio

Los manchados por Dafo por Frio en citricos aparecen posteriormente al almacenamiento y/o transporte frigorifico. Se manifiestan con
mayor intensidad en la cara externa del fruto, mientras que la cara interna es la menos afectada porque conserva su cera epicuticular
intacta. CITROSOL ha conseguido mejorar las formulaciones de algunos recubrimientos con la proteccién extra CI-CONTROL® que
reduce, incluso elimina, estos manchados.

Una gran ventaja competitiva en los mercados que exigen una reduccion de materias activas.
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BARBARA CALVARESI / Responsable Frutas y Hortalizas en AECOC

“Las frutas y hortalizas
pueden lograr que un
retailer se convierta en
una tienda destino”

Desde AECOC, la responsable de Frutas y Hortalizas, Barbara Calvaresi
analiza para Valencia Fruits la situacion de las frutas y hortalizas en el
mundo del retail. Una categoria que se enfrenta a muchos retos pero que
es ‘clave’ en la estrategia comercial de cualquier ensenia que se precie. Una
vision que tendra su puesta en escena en la proxima edicion del Congreso
de Frutas y Hortalizas de AECOC que se celebrara en el Palacio d de Con-
gresos de Valencia los dias 11y 12 de junio.

» NEREA RODRIGUEZ. REDACCION.

Valencia Fruits. ;Qué lugar que
ocupan las frutas y hortalizas
frescas en la actividad de la GDO?

Barbara Calvaresi. ‘Frutas
y hortalizas’ se ha convertido en
una seccion clave para los ‘retai-
lers’. Esto se percibe claramente
por la ‘visibilidad’ de la seccion
y su ubicacion, la mas cercana a
la entrada de los locales comer-
ciales, y por lo bien cuidada que
esta. Es una seccion que permite
al distribuidor atraer trafico de
clientes a sus tiendas ya que las
frutas y hortalizas pueden lograr
convertir una ensena en “tienda
destino”.

El consumidor se mueve por
‘categorias destino’ cuando es-
coge donde hacer la compra. En
este punto, secciones como las de
frescos, carniceria, pescaderia y,
en especial, frutas y hortalizas,
ejercen un gran atractivo y per-
miten a las tiendas diferenciarse
através de su amplitud y profun-
didad de surtido, de la calidad de
sus productos, en sus formatos o
su nivel de innovacioén.

Otros aspectos clave de las
frutas y hortalizas en los super-
mercados es que generan fre-
cuencia de compra con minimo
una visita a la semana, llegando
a dos y tres veces, y esto a su vez
genera la tan buscada fidelidad
al establecimiento.

Por lo tanto, es una seccion es-
tratégica, esla tarjeta de visita de
la tienda.

VF. Y desde el punto de vista
del consumidor,; jqué lugar ocu-
pan las frutas y hortalizas en la
cesta de la compra?

BC. Segtn el estudio de AE-
COC Shopperview realizado en
colaboracién con Patatas Melén-
dez, el consumidor, como mini-
mo, compra frutas y hortalizas
una vez a la semana, y sus prin-
cipales canales de compra son los
supermercados y las fruterias de
barrio.

Como tendencia también
vemos la compra a granel y la
preferencia por los productos de
temporada y locales (o naciona-
les). Este tilltimo aspecto para el
consumidor cada vez es mas re-
levante porque se asocia a atribu-
tos de calidad.

VE. ;Cual esta siendo el impac-
to de la inflacion en la compra de
esta categoria de productos?

BC. La mitad de los hogares
en Espana llegan justos a final de
mes y por eso 9 de cada 10 con-
sumidores han cambiado sus
habitos de compra en frutas y

“La compra a granel y la preferencia por los productos
de temporada y locales (o nacionales) son una

tendencia”

“La inflacion ha hecho que el consumidor se mueva
mas y esté dispuesto a cambiar de tienda si con ello
saca mayor rendimiento a su dinero”

“Las frutas y hortalizas se vinculan al universo
‘saludable’, a la salud, al bienestar, pero falta dar
el paso para convertirlas en productos ‘cool’, en

productos de moda”

"“Es vital crear una verdadera cultura del consumo de

frutas y hortalizas”

hortalizas. Las familias han in-
crementado la busqueda de ofer-
tas y promociones, lo que a su
vez ha generado la “infidelidad”
hacia el establecimiento de com-
pra habitual. La inflacion ha he-
cho que el consumidor se mueva
mas y esté dispuesto a cambiar
de tienda si con ello saca mayor
rendimiento a su dinero, ya que
busca el mejor producto al mejor
precio.

Otra tendencia que se ha
agudizado con la inflacién es el
aumento de la compra a granel
al permitir al consumidor con-
trolar mejor el gasto. Y también
vemos cestas mas pequenas con
una menor cantidad de produc-
to hortofruticola comprado. Una
tendencia en la que también
tiene su efecto la mayor con-
cienciacion por el desperdicio
alimentario.

Pero a pesar de este control
de gastos en la cesta de la com-
pra, aquies necesario destacar la
importancia que ha tenido para
el sector la rebaja del IVA para
frutas y hortalizas que, si bien
no ha compensado del todo las
pérdidas —para la mitad de los
consumidores, la rebaja del IVA
no ha compensado el aumento
de precios— lo cierto es que ha
ayudado a mitigar la caida, y
se considera una medida muy
positiva que esperemos tenga
continuidad.

VE. La cruda realidad, con o
sin inflacion, es que las cifras de

consumo en frutasy hortalizas no
paran de bajar. Y este es un escena-
rio que se repite tanto en Esparia
como en el resto de Europa. ;Como
puede el mundo del retail revertir
esta situacion?

BC. Efectivamente, el consu-
mo de frutas y hortalizas registra
una tendencia a la baja tanto en
Espana como en Europa. Segin
los tltimos datos de Freshfel, los
europeos consumen de media 350
gramos diarios de frutas y horta-
lizas, frente a la recomendacion
de la OMS de 400 gr al dia. Has-
ta 2021 en Espana superabamos
esta cantidad, pero ya a partir
de 2022 la media diaria ha caido
hasta los 363 gr, siendo las nuevas
generaciones las que menos con-
sumen. Ante este motivo, resulta
importante ganarnos al ptiblico
mas joveny alos nifios, yaquere-
presentan el futuro del consumo.

La buena noticia es que sabe-
mos y tenemos ejemplos claros
de que a través de comunica-
cién, promocion, publicidad y
construccion de marcas podemos
revertir esta tendencia. Para ello
la unién y la colaboracién entre
agricultores, fabricantes y retai-
lers es clave.

También es crucial la innova-
cion y la adaptacion a las nuevas
tendencias de consumo. Cada vez
mas, el consumidor, y en especial
los mas jovenes, buscan practi-
cidad y conveniencia, es decir,
tienen como objetivo ahorrar
tiempo y esfuerzo. Aqui son clave
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Barbara Calvaresi analiza las tendencias de compra en frutas y hortalizas. / AECOC

los productos listos para su con-
sumo. No s6lo se trata de ofrecer
productos, sino verdaderas solu-
ciones de consumo.

Y por supuesto, es vital crear
una verdadera cultura del con-
sumo de frutas y hortalizas. Re-
cuperar esa cultura que tenian
nuestros padres o abuelos y que
se perpetiie entre las nuevas
generaciones.

VE. Y ;como se logra esto? ;:Solo
a base de promocion o también
hay otros aspectos basicos como
la educacion?

BC. El sector cuenta con una
buena iniciativa como es la orga-
nizacion de “5 al dia”. Disponer
de un sello que aglutina todas las
frutas y hortalizas, y con una re-
comendacion clara de ingesta de
5raciones al dia es una iniciativa
que debemos poner en valor.

Las frutas y hortalizas se vin-
culan a un estilo de vida ‘salu-
dable’, a 1a salud, al bienestar...
pero hay que ir mas alla. ;Como
podemos posicionarnos como un
producto de moda?

En primer lugar, garantizando
el sabor desde el inicio hasta el fi-
nal de la campana, sin defraudar
en ningin momento al consumi-
dor. Y este es un reto de toda la ca-
dena, desde las casas de semillas,
alos agricultores, hasta el punto
de venta e incluso del propio con-
sumidor en su casa. A su mesa
debe de llegar el producto en su
estado optimo de maduracion y
de calidad.

Luego es necesario trabajar
unidos, toda la cadena, en la
construccion de narrativas y
marcas para que el consumidor
no considere las frutas y hortali-
zas como un producto genérico,
un ‘commodity’ sino un producto
con un valor diferencial. Lograr
esto es complicado, pero se estan
consiguiendo grandes cosas.

De hecho, el proximo Con-
greso de Frutas y Hortalizas de
AECOC se hara eco de casos es-
pectaculares dentro del bloque de
ponencias que hemos organizado
en torno a la problematica del
consumo.

VEFE. Hablando precisamente
del Congreso AECOC de Frutasy
Hortalizas de 2024, ;qué podemos
adelantar del programa que ha-
béis preparado?

BC. Esperamos a mas de 600
directivos y profesionales en el
Palacio de Congresos de Valen-
cialos proximos 11 y 12 de junio.

Junto con el Comité de Frutas
y Hortalizas hemos disefiado un
programa de ponencias en torno

a los temas que mas preocupan
y ocupan ahora mismo al sector.
Asi, el congreso arrancara con
una ponencia de Philippe Bi-
nard de Freshfel que analizara
las tendencias de consumo de
frutas y hortalizas en Espana
y en Europa. También hay que
destacar la mesa de debate en la
que participaran Sergio Caceres
de Platano de Canarias, Piedad
Coscolla de Anecoop, y Cari Plaza
de Sakata Seed Ibérica abordan-
do precisamente el tema de como
lograr que las frutas y hortalizas
se conviertan en categorias ‘de
moda’, categorias ‘cool’.

También hablaremos del reto
del agua dentro de la agricultura,
de las perspectivas de la utiliza-
cion de los recursos hidricos, asi
como de tecnologia y del futuro
de la agricultura.

Por supuesto, contaremos con
el bloque de los datos de merca-
dos, con Antonio Khalaf de Cir-
cana y Marta Munné de Aecoc
Shopperview, un bloque que las
empresas esperan y agradecen
porque ofrece una fotografia
bastante exacta de como esta el
mercado.

Otra ponencia que considero
despertara gran interés sera la
del economista Juan Ramon Ra-
llo en la que hablara de como se
reparte el margen en la cadena
de valor del sector hortofrutico-
la y de la importancia y del tra-
bajo que realizan los eslabones
intermedios.

Asimismo, se abordaran los
cambios que estan revolucio-
nando la estructura del sector,
con una concentraciéon y el cre-
cimiento de cooperativas de pri-
mer y segundo grado; y como
no, la entrada de los fondos de
inversion, que estan cambiando
lasreglas del juego. Para este blo-
que contaremos con Enrique de
los Rios de Unica Group, Imanol
Almudi de Agroponiente y el con-
sultor Paco Borras.

Otro gran invitado a esta edi-
cion sera Josep Ametller, CEO de
Ametller Origen, un retailer refe-
rente en cuanto a innovacion y
experiencia de compra cuya sena
de identidad es precisamente la
seccion de frutas y hortalizas.

Y cerraremos el congreso con
una ponencia en torno al lide-
razgo, inteligencia emocional y
como retener el talento para ha-
cer grande al sector.

iEsperamos veros en Valencia
y que guste el programa que he-
mos preparado para esta nueva
edicion de 2024!
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ANGELA IMPORT EXPORT, S.L.
46240 - CARLET
TH. 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

BOLLO NATURAL FRUIT, S.L.U.
46612 - CORBERA

TIf. 96.004.66.45

e-mail: joan.mico@thenaturalfruit.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

www.aekaki.es
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FRUTAS ALEJANDRO, S.L.

46800 - XATIVA

TIf. 607.31.33.27

e-mail: frutaspabel@frutaspabel.com

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

TIf. 646.43.05.75

e-mail: chescomartinez@hotmail.com

FRUTAS 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 PASCUAL, S.L.

46841 - CASTELLO DE RUGAT

TIf. 96.281.36.22

e-mail: frutaspascual@frutaspascual.com

FRUTAS RANA, S.L.

46841 - RUGAT

THf. 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

© info@acekaki.es

FRUTA DE AUTOR, S.L.

46800 - XATIVA

TIf. 615.10.43.44

e-mail: comercial@frutadeautor.com

GREEN FRUIT, S.L.

46013 - VALENCIA

TIf. 96.124.10.42

e-mail: greenfruit@greenfruit.es

HATO VERDE SAT 9972

46230 - ALGINET

TI. 96.175.42.72

e-mail: vicent@sathatoverde.com

HUERTO LAS PARRAS SAT 47 CV
46669 - 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

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: campo@madremia.es

MARTI FRUIT, S.L.

46837 - QUATRETONDA

TIf. 96.226.47 91

e-mail: martifruit@martifruit.es

MICOFRUIT IS LIFE, S.L.

46891 - EL PALOMAR

TIf. 650.84.77.45

e-mail: ernesto.micofruit@gmail.com

MONTESA INTEGRAL AGRICOLA SAT 1001
46814 - LA GRANJA DE LA COSTERA
TIf. 96.225.44.11

e-mail: jamarti@morondo.com

O (+34) 902 920 515

ONUBAFRUIT S. COOP. AND
21001 - HUELVA

TIf. 95.954.08.44

e-mail: onubafruit@onubafruit.com

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 | CORBERA

TIf. 699.28.24.56

e-mail: administracion@safirfruits.com

SANLLO FRUITS SAT

46680 - ALGEMESI

TIf. 96.131.72.06

e-mail: info@sanllofruits.com

THADER CIEZA, S.C.L.

30530 - CIEZA

TIf. 96.876.16.50

e-mail: contacto@thadercieza.com

THE NATURAL HAND, S.L.
46470 - ALBAL

TIf. 96.004.63.20

e-mail: info@thenaturalhand.com
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GRANDES SUPERFICIES

AURELIO DEL PINO / Presidente de ACES

“El espacio dedicado en
los lineales a frutas y
hortalizas es creciente”

Las frutas y hortalizas ocupan un lugar importante en el negocio de los supermercados. Esta seccion,
como ocurre en general con todas las dedicadas a los alimentos frescos, permite a las comparniias reali-
zar una oferta diferenciada y establecer una relacion estrecha con el consumidor, que cada vez muestra
un mayor interes por incluirlos en su cesta de la compra. Por ello, “el espacio dedicado a la oferta horto-
fruticola en los lineales de los supermercados, tanto en fresco como en versiones de IV gama, mantiene
una tendencia creciente”, afirma el presidente de ACES, Aurelio del Pino.

» OSCAR ORZANCO. REDACCION.

Las frutas y hortalizas ocupan un
lugar importante en el negocio de
los supermercados. Esta seccion,
como ocurre en general con to-
das las dedicadas a los alimentos
frescos, permite a las companias
realizar una oferta diferenciada y
establecer una relacion estrecha
con el consumidor, que cada vez
muestra un mayor interés por in-
cluirlos en su cesta de la compra.
Porello, “el espacio dedicado ala
oferta hortofruticola en los linea-
les de los supermercados, tanto
en fresco como en versiones de IV
gama, mantiene una tendencia
creciente”, afirma el presidente
de ACES, Aurelio del Pino.

Valencia Fruits. ;Qué lugar
ocupan actualmente las frutas y
hortalizas en el negocio de las ca-
denas supermercados asociados
a ACES?

Aurelio del Pino. Las frutas
y hortalizas tienen dos factores
de importancia fundamentales.
En primer lugar, como elemento
de oferta, facturacion y lo que re-
presentan dentro del negocio. Y
en este sentido, cada vez hay ma-
yor espacio dedicado a la exposi-
cion de estos productos, tanto en
fresco como en versiones de IV
gama. Este espacio es creciente
en los lineales porque los con-
sumidores cada vez muestran
un mayor interés por incluirlos
en su cesta de la compra. Con lo
cual, desde el punto de vista de
la importancia econémica y co-
mercial, las frutas y hortalizas
resultan fundamentales.

Pero, ademas, aportan un se-
gundo factor importante, y es
que la seccion de frutas y horta-
lizas, como todas las dedicadas
a frescos, es uno de los depar-
tamentos donde las empresas
pueden realizar una politica
importante de diferenciacion.
Con determinados productos
de la industria alimentaria to-
dos los operadores venden los
mismos tipos de refrescos, ca-
fés solubles o preparados lac-
teos. Sin embargo, en el caso
de frutas y hortalizas se puede
realizar una oferta diferencia-
da, bien por la amplitud del sur-
tido, es decir, por el nimero de
referencias de cada uno de los
productos especificos y las va-
riedades comercializadas, como
con temas de calidad, y en este
aspecto es muy importante la
funcion de los compradores de
frutas y hortalizas de las empre-
sas. El consumidor que acude a
las cadenas de supermercados,
cuando va a la seccion de frutas
y hortalizas, demanda tener esa
diversidad de opciones, quiere

"HlSe
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Aurelio del Pino afirma que es en la seccion de frescos “donde mas diferencias
existen entre los supermercados”. / ARCHIVO

poder decidir y elegir qué se lle-
vay qué incorpora a la cesta de
la compra de ese dia.

VF. ;El crecimiento del espacio
en los lineales esta acompariado
por un aumento de la compray el
consumo de frutas y hortalizas?

AdP. En cuanto al crecimien-

to hay dos factores que analizar,
uno se refiere al volumen y otro
al valor. En el caso de las frutas
y hortalizas contamos con la
ventaja de que el consumidor
puede ir adaptando la compra
para adquirir una cesta optimi-
zada desde el punto de vista del

surtido la produccion local con productos de proximidad. / ARCHIVO

“Desde el punto de
vista de la importancia
econémica y
comercial, las frutas

y hortalizas resultan
fundamentales”

“Esta seccion es uno
de los departamentos
donde las empresas
pueden realizar una
politica importante de
diferenciacion”

coste. Normalmente, en momen-
tos de crecimiento de precio, se
convierten en un género muy
sensible, pero gracias a que
hay distintos tipos de productos
a la venta el consumidor sigue
manteniendo e incrementando
Su consumo, especialmente por-
que cumplen tres normas basi-
cas como son el placer, la salud
y la conveniencia. Las frutas y
hortalizas son productos que
llevan aparejados un factor de
salud importante para el consu-
midor, pero también de placery
conveniencia.

Los datos van oscilando cada
semana, pero se va creciendo
tanto en el valor de los produc-
tos frescos como en volumen. Se
estan registrando aumentos que
van aparejados al crecimiento
general de la cesta de la compra
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“Nuestros asociados
buscan proveedores
que tengan una
dimension empresarial
competitiva”

y, en algunos casos, con mayor
incorporacion de determinados
productos.

VF. ;Qué factores estan deter-
minando actualmente la com-
pra de frutas y hortalizas? ;El
precio continta siendo un factor
determinante?

AdP. El precio es un factor de-
terminante a la hora de decidir
qué producto se elige cuando el
consumidor se encuentra ante
el propio lineal de frutas y hor-
talizas. Es decir, hay una compe-
tencia que se realiza dentro del
propio lineal entre los distintos
productos que se estan ofertan-
do, pero en momentos como
los actuales, marcados por una
tension inflacionaria muy im-
portante, el precio es un factor
relevante que tienen en cuenta
los consumidores.

VF. ;Cuales son las principa-
les tendencias de consumo en el
segmento de frutas y hortalizas?
¢Han observado cambios en los
habitos del consumidor en los tl-
timos anos?

AdP. Especialmente después
de la pandemia si se ha visto
un crecimiento de sectores que
ya antes tenian un peso impor-
tante pero lo han incrementado
todavia mas. Estamos hablando
de la IV y V gama de ensaladas
preparadas y listas para ensam-
blar, lechugas o productos espe-
cialmente seleccionados como
pueden ser bandejas de determi-
nados frutos como las bayas. Este
tipo de formatos se incorporaron
de manera muy intensa durante
lapandemia y también aglutinan
los tres factores antes comenta-
dos: placer, salud y conveniencia.
El consumidor ve que ese tipo de
preparaciones y la accesibilidad
del producto le reportan un valor
importante.

Ademas, hay un aspecto que
aveces pasa inadvertido cuando
hablamos de cuestiones de inno-
vacion, pues pensamos siempre
en las novedades de la industria
alimentaria, pero también hay
innovaciones muy importantes
en el sector de las frutas y hor-
talizas que vienen marcadas
por variedades nuevas que van
apareciendo en el mercadoy que
acaban teniendo éxito entre los
consumidores como las sandias
sin pepitas o la estabilidad en
calidad de determinados tipos de
patatas o las patatas listas para
hornear en el microondas. Este
tipo de productos acaba incorpo-
randose de manera frecuente y
regular a la cesta de los hogares,
porque el consumidor reconoce
lafacilidad de uso, pero también
la estabilidad de calidad del pro-
ducto parano llevarse sorpresas
desagradables.

VE. ;Por qué tipo de oferta es-
tan apostando los asociados de
ACES?

AdP. Cada empresa tiene su
propia estrategia comercial. Las
secciones que mas permiten dife-
renciarse del competidor son las
de frescos y hay companias que
apuestan por un surtido muy am-
plio, es decir, tener muchos tipos
de fruta y hortalizas distintos y,
ademas, de cada variedad, como
ocurre con los tomates, ofrecer
cinco, seis o siete categorias.
Otras empresas apuestan por

(Pasa a la pagina 6)
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“El espacio...”
(Viene de la pagina 4)

cuestiones de calidad y estable-
cen un sistema diferenciado con
el respaldo de su propia marca
para tener una garantia de ca-
lidad especifica. Y otras firmas
se decantan por alinearse con
contar con una oferta mas ajus-
tada en precios. Realmente, en
la seccion de frescos es donde
mas diferencias existen entre los
supermercados.

En el fondo, lo que quieren
las empresas es competir con
el especialista de frutas y hor-
talizas que en Espana ocupa
un peso muy importante. Las
fruterias tradicionales acaban
teniendo una cuota importante
que segun las zonas puede 0s-
cilar entre un tercio o la mitad
del propio mercado de frutas y
hortalizas. Por eso, son los re-
ferentes a los que tenemos que
mirar para hacer las cosas tan
bien como ellos.

VE. ;Como son las relaciones
entre el sector productor de fru-
tasy hortalizasy la distribucion
alimentaria? ;En qué aspectos
deberian avanzar los producto-
res y qué deberian mejorar los
supermercados?

AdP. En este tema diferen-
ciaria dos planos. Un primer
plano institucional, es decir, el
vinculo que tenemos la Asocia-
cion de Cadenas Espanolas de
Supermercados con el sector
productor es una relacion esta-
blecida desde hace muchos anos
que esta basada en la confianza
mutuay en la cooperacion. Y en
esta linea, por ejemplo, desde el
momento en que se pone en mar-
cha Fruit Attraction formamos
parte del comité organizador y
ayudamos a dinamizar la feria.
Entendiamos que habia que
mostrar la profesionalidad de
los operadores, la riqueza de la
produccion, la calidad, y sobre
todo el enfoque de mercado del
sector hortofruticola espanol.

Esta feria se ha convertido
en un punto de encuentro im-
prescindible, a nivel no sélo eu-
ropeo sino mundial, del sector
de las frutas y hortalizas con la
distribucion, y la gran afluen-
cia al certamen demuestra que
este tipo de productos son muy
importantes no s6lo para los
supermercados espanoles sino
para los de todo el mundo.

Ademas de algunos elemen-
tos clave, sobre todo de caracter
normativo, compartimos con el
sector productor nuestras pre-
ocupaciones, nuestros analisis
y puntos de vista, y nuestras
demandas hacia la administra-
cién. Esto lo hemos visto recien-
temente con motivo de la Ley de
Envases y Residuos de Envases
donde hemos tenido una actua-
cion coordinada para que las li-
mitaciones que se introduzcan
en materia de envasado no afec-
ten negativamente a la calidad
del producto ni a la capacidad
de comercializacién de la frutas
y hortalizas.

Desde el punto de vista insti-
tucional considero que tenemos
un nivel de comunicacion y de
coordinacion muy importante,
tanto con las organizaciones de
productores agrarias como con
las federaciones y asociaciones
especificas de productores de
frutas y hortalizas. En el fondo,
tanto la funcién suya como la
nuestra es identificar qué esta pi-
diendo el consumidor para tratar
de satisfacer sus necesidades, ga-
rantizando siempre la calidad y
con un trabajo técnico riguroso.

GRANDES SUPERFICIES
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El modelo de distribucion alimentaria nacional ha demostrado en los ultimos
ailos una gran capacidad de resiliencia, segin Aurelio del Pino. / ARCHIVO

“El consumidor que acude a las cadenas de
supermercados, en la seccion de frutas y hortalizas,
demanda diversidad de opciones y poder elegir qué se
lleva e incorpora a la cesta de la compra de ese dia”

"“En momentos como los actuales, marcados por
una tension inflacionaria muy importante, el precio
es un factor relevante que tienen en cuenta los

consumidores”

"Hay innovaciones muy importantes en el sector de
las frutas y hortalizas marcadas por variedades nuevas
que van apareciendo y que acaban teniendo éxito
entre los consumidores como las sandias sin pepitas”

Otro plano diferente es la
relaciéon comercial que cada
distribuidor establece con sus
proveedores. Y en este aspecto,
nuestros asociados buscan pro-
veedores que tengan una dimen-
sién empresarial competitiva, es
decir, que cuenten con capacidad
para abastecer a los supermerca-
dos, que tengan una clara orien-
tacion a satisfacer las necesida-
des del consumidor, y ofrezcan
una garantia de calidad. Esto
so6lo puede lograrse a través de
unarelacion contractual estable.

Por ello, en general, la parte
del sector productor que mejor
funciona es aquella que suminis-
tra a la distribucion comercial
organizada, porque, para obte-
ner proveedores que ofrezcan ese
plus de garantia y estabilidad en
cantidad, calidad, precio y tiem-
pos, la distribucion es capaz de
apostar por contratos a medio y
largo plazo que garanticen esa
capacidad de suministro.

Y junto con esto, las empresas
estan también desarrollando
unas estrategias muy concre-
tas para tratar de incorporar
al surtido a la produccion local
con productos de proximidad, de
kilémetro cero, y posibilitar que
en ellineal de frutas y hortalizas
no so6lo estén presentes los gran-
des productos de las principales
zonas hortofruticolas sino que
también haya referencias o la
posibilidad de que el consumidor
encuentre productos mas autoc-
tonos o procedentes de agricul-

tores locales. Este aspecto esta
siendo objeto de un tratamiento
especial para hacerle llegar al
consumidor como se producen
las cosas, porqué se producen, y
tratar de incorporar, mas alla del
precio, esa nocién de valor a la
hora de desarrollar su actividad
de compra.

VE. ;Como se esta adaptando
el sector de la distribucion a la
nueva Ley de Envases? En el caso
concreto de las frutasy hortalizas,
Jse estan produciendo dificultades
para adaptarse a la normativa?

AdP. En general, todala legis-
lacion ambiental que se ha apro-
bado en los Gltimos afios supone
una importante carga en térmi-
nos de costes administrativos y
en algunos casos de modificacion
de los propios modelos de nego-
cio. Nosotros lo que tratamos de
hacer dentro de las asociaciones
es ayudar a los legisladores a
que tengan en cuenta todos los
efectos negativos, o todas las con-
secuencias en términos econémi-
cos, que pueden traer aparejadas
estas normativas.

En Espana se aprob6 en di-
ciembre de 2022 el Real Decreto
de Envases que establecia una
limitacion importante respecto
ala comercializacion de frutasy
hortalizas envasadas en cantida-
des inferiores a un kilo y medio.
Estamos pendientes de que se
apruebe una orden del ministe-
rio de Agricultura concretando
cuales son las excepciones, pero
en cualquier caso es un motivo

de preocupacion en el sentido de
que hay que realizar un segui-
miento muy detallado sobre el
impacto puede tener sobre cada
una de las producciones.

Por ello, hemos colaborado
intensamente con la Federacion
de Productores de Frutas y Hor-
talizas para tratar de identificar
esos aspectos, tanto en materia
de conservacion para evitar el
desperdicio como de seguridad
alimentaria, que deben ser te-
nidos en cuenta y que justifi-
carian realizar una excepciéon
para que no sea obligatoria la
venta a granel, y estos produc-
tos se puedan vender envasados
para mantener la calidad, la
seguridad y la trazabilidad del
producto.

Y ahora, recientemente, se
ha aprobado el reglamento eu-
ropeo en materia de envases
y embalajes que también con-
tiene una limitacion para los
envases de plastico. Se trata de
un reglamento que se aplicara
a nivel comunitario y que esta-
mos esperando conocer también
la version final. Esta normativa
ha sido objeto de pacto en el con-
sejo del Parlamento Europeo y
la Comisién pero necesitamos
conocer cual es el texto defini-
tivo y ver la compatibilidad con
la normativa espanola, porque
nosotros ya venimos del prece-
dente de los objetivos de reduc-
cion de la directiva de plasticos
de un solo uso que también ha
afectado al sector de las frutas
y hortalizas con medidas de re-
duccion de determinados enva-
ses de plastico, lo que ha perju-
dicado fundamentalmente a los
productos de IV y V gama.

En estos temas, el grado de
afectacion es importante sobre
muchos modelos de negocio y
nuestra funcion es trabajar con
los productores para identificar
cuales son los problemas y bus-
car soluciones alternativas que
permitan que el consumidor
pueda seguir disfrutando de
una oferta de frutas y hortali-
zas que cumpla con los criterios
de calidad, seguridad alimenta-
ria, conveniencia, salud, placer
o trazabilidad. Nos toca trabajar
con nuestros productores para
cerrar el circulo y buscar la
coherencia a las obligaciones
normativas.

VF. Los ejercicios 2022 y 2023
han estado marcados por incre-
mentos de costes y por una infla-
cion que en el caso de las frutasy
hortalizas sido bastante elevada,
ceual es la tendencia en estos pri-
meros meses de 2024 y cudles son
las previsiones de sus asociados
para este ano?

AdP. La verdad es que hemos
estado todos en el ojo del hura-
can, o ante el escrutinio de la
opinion publica y de las admi-
nistraciones publicas, durante
estos dos anos que llevamos con
tensiones inflacionarias muy
importantes. El diagnoéstico que
se ha hecho publico, no sélo por
la distribucio6n, sino también por
el Banco de Espana, el Ministe-
rio de Economia o empresas de
estudios de mercado, es que en
la base de la inflacion ha habido
un incremento de costes de los
grandes inputs de produccion,
junto a una subida de los costes
regulatorios. Estos aumentos
han estado acompanados por
importantes condicionantes de
mercado provocados por la se-
quia que ha afectado a grandes
zonas de la produccioén agroali-
mentaria espafnola.

Las conclusiones del tltimo
informe de la central de analisis
de balances del Banco de Espana,
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que ha realizado con el Ministe-
rio de Economia un observatorio
de imagenes comerciales, reco-
gen que todos los agentes nos
hemos sacrificado para no tras-
ladar al consumidor todos estos
incrementos costes, y eso se ha
realizado basicamente a partir de
unareduccion y una contraccion
muy importante de los margenes
empresariales.

El ultimo informe pone de
manifiesto que la distribucion
alimentaria sigue manteniendo
ese esfuerzo de contraccion de
margenes comerciales, que son
ya de por si muy estrechos, para
que el consumidor sufra lo me-
nos posible los efectos derivados
de los incrementos de costes.

En un escenario futuro, a
medida que se produzca una
relajacion en esas tensiones so-
bre los inputs de la produccion
agroalimentaria como abonos,
fertilizantes, piensos, un contex-
to en el que se recupere otra vez
una regularidad pluviomeétrica,
y en la medida en que no tenga-
mos que aplicar nuevos costes
adicionales como el que supuso
el impuesto al plastico en el afio
2023, seguramente se notara un
efecto de descenso de los precios
de venta al consumidor.

En estos momentos considera-
mos que no estamos en situacion
de soportar nuevos costes ali-
mentarios, y seguimos teniendo
ahoramismo el gran interrogan-
te sobre qué sucedera con la pro-
rroga de las reducciones del IVA
en los productos de la cesta de la
compra, una medida que afecta
también a las frutas y hortalizas.

VE. ;Qué destacaria del modelo
de la distribucion alimentaria en
Esparnia?

AdP. El modelo de distribu-
cion alimentaria, sobre todo en
cadenas de supermercados, ha
demostrado en los altimos afios
una gran capacidad resilien-
cia. Ha sido capaz de soportar
todos los riesgos, imprevistos,
desastres, transformaciones y
convulsiones que hemos sufrido
en los Ultimos tiempos, como los
provocados por la pandemia, las
crisis en la cadena de suministro
internacional, las consecuencias
dela guerra de Ucrania, el incre-
mento de costes energéticos, los
cambios repentinos en la regula-
cién o los paros de transportistas.

Ante todos estos problemas,
nuestro sector ha demostrado ser
capaz de que el consumidor, que
en el fondo es el destinatario 1l-
timo de nuestra actividad, sufra
lo menos posible y siga teniendo
el nivel que ahora mismo hace
que la distribucion espanola sea
lamas eficiente del mundo. Se vio
durante la pandemia, una etapa
en la que Espana fue, tras Cana-
da, el pais en el que mas se man-
tuvo la estabilidad de la oferta a
unos precios muy competitivos,
de tal forma que el consumidor
no tuvo que sufrir las consecuen-
cias en su cesta de la compra de
los efectos distorsionadores de
nuestra actividad.

En segundo lugar, destacaria
la capacidad del sector para ir
adaptandose a las necesidades
de los distintos tipos de hogares
y familias. Tenemos un consumi-
dor que cada vez es mas heterogé-
neo. Antes las familias eran muy
estables y homogéneas y ahora
cada consumidor realmente en
si mismo tiene unas necesida-
des de consumo que lo diferen-
cian del resto. Este es el reto al
que debemos dar respuesta y
particularmente considero que
lo hemos hecho con éxito en estos
ultimos afos y que lo seguiremos
logrando.
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IGNACIO GARCIA MAGARZO / Director general ASEDAS

“Hay que huir de
mensajes simplistas y de
relatos emocionales que
confunden al consumidor
y perjudican la imagen del
sector agroalimentario”

En unos tiempos en los que captar y retener a los consumidores es cada vez
mas complejo, la seccion de frutas y verduras de los supermercados “es uno
de los elementos en los que las ensenias se juegan la fidelidad del consumi-
dor”. Con ese papel protagonista como punto de partida, huyendo de la des-
informacion y la infoxicacion, y con la configuracion de precios y la proce-
dencia de fondo, Garcia Magarzo analiza las claves con las que se mueve la
oferta de frescos destacando que “el interés de las empresas de distribucion
alimentaria es contar con un sector productor estructuralmente fuerte”.

» RAQUEL FUERTES. REDACCION.
Valencia Fruits. Otro ario com-
plejo en el sector de la distribu-
cion, jqueé tipo de acciones estan
tomando los asociados para inten-
tar paliar el efecto de la escalada
de precios?

Ignacio Garcia Magarzo.
El propio modelo de distribu-
ci6n alimentaria que tenemos
en Espana, caracterizado por la
competitividad y la capacidad de
eleccion que tiene el consumidor,
ejerce un efecto de contencion de
precios. Debido a esto, la distri-
bucion ha cumplido con un papel
de “dique de contencién” en esta
crisis de costes, subiendo los pre-
cioslomas tarde y 1o menos posi-
ble, hasta donde ha permitido ga-
rantizar que las empresas sigan
siendo sostenibles, tanto ellas
mismas como sus proveedores.

Durante el ano 2023, las em-
presas han continuado con pla-
nes de reduccion de costes, esta-
bilidad financiera y propuestas
a los consumidores que estan
ayudando a la recuperacion de
margenes, aunque todavia con-
tintian por debajo del periodo
anterior a la inflacion.

VEF. Después de décadas con
precios en alimentacion muy esta-
bles en los que la cesta de la com-
pra perdia peso en el presupuesto
familiar, la alimentacion pasa a
ser una de las partidas esenciales
en los hogares, ;puede verse como
una oportunidad para llevar una
dieta mas conscientey saludable?
;Como pueden colaborar los su-
permercados en hacer ver esta
amenaza como una oportunidad?

IGM. La eficiencia de toda
la cadena agroalimentaria ha
contribuido, efectivamente, a
mantener una gran estabilidad
en los precios de la alimentacion.
Incluso en la reciente crisis infla-
cionista, los precios de la alimen-
tacion en Espana ha estado todo
el tiempo por debajo de la media
de la Union Europea. Atun asi, el
esfuerzo de las familias ha sido
importante, como muestran las
caidas en volumen de compra
que se han registrado, especial-
mente en el ano 2022. A la hora
de analizar el dato de larenta, ha-
bria que tener en cuenta lo que
las familias dedican a otros bie-

“Tenemos un sector productor fuerte y eficiente, que
debemos poner en valor desde la responsabilidad y la

vision de cadena”

“Las curvas de precios siguen una constante coherente
entre los precios en origen y los precios en destino”

"Hay que evitar que la legislacion espaiiola (en
envases) perjudique la competitividad de la cadena,
adelantandose a la europea sin justificacion

medioambiental”

“En los supermercados espafoles entre el 80 y el 90%
de los productos agricolas es de procedencia nacional”

nes de primera necesidad, como
la vivienda o la energia, subidas
de las que los consumidores no
se pueden defender. Sin embargo,
en la alimentaciéon —gracias al
esfuerzo de toda la cadena y a la
estructura de la distribucion en
Espana— sabemos que se puede
rebajar el presupuesto en comida
y seguir teniendo una alimenta-
cion variada y saludable. De he-
cho, si estudiamos las estrategias
de ahorro, observamos que el
consumidor ha buscado produc-
tos sustitutivos mas economicos
que responden igualmente a sus
necesidades nutricionales.

VE. ;Como creen que pueden
actuar para que el consumidor
sea consciente de la parte del pre-
cio realmente imputable al super-
mercado y que la distribucion deje
de ser sefialada como la tinica res-
ponsable de la multiplicacion del
precio del campo a la mesa? ;Qué
estrategias de comunicacion estan
trabajando en ese sentido?

IGM. Desde la distribucién
alimentaria debemos hacer un
esfuerzo mayor para explicar
al consumidor cémo es la for-
macion de precios en la cadena
y el valor que anaden todos los
eslabones que participan en ella:
desde el productor hasta el con-

sumidor. Todo ello contribuye
a que el consumidor en Espana
disfrute de una alimentacién
rica, variada y con altisimos
niveles de seguridad y, como es
normal, influye en el precio de
los alimentos.

Desde ASEDAS intentamos
responder a esta obligacion con
los medios de comunicacion y se-
guimos trabajando para intentar
explicar de una manera simple
y grafica lo que es una cuestion
muy compleja de economia
agraria.

En todo caso, es muy necesa-
rio hacer un llamamiento a la
totalidad de la cadena agroali-
mentaria para huir de mensajes
simplistas y de relatos emociona-
les que confunden al consumidor
y perjudican la imagen del con-
junto del sector agroalimentario.
Lo cierto es que, en lineas genera-
les, tenemos un sector productor
fuerte y eficiente, que debemos
poner en valor desde la respon-
sabilidad y la vision de cadena.

VE. En sentido opuesto, las es-
trategias de ofertas agresivas en
productos frescos vienen siendo
denunciadas por los productores
ano tras ano, ;como afectan al
agricultor realmente estos precios
finales tan bajos?
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ASEDAS

En opinién de Ignacio Garcia, el conjunto del sector debe hacer un mayor esfuer-
zo para “explicar al consumidor como es la formacion de precios en la cadena y
el valor que afiaden todos los eslabones que participan en ella”. / ASEDAS

IGM. Si hacemos un analisis
de los estudios publicados en el
Observatorio de Cadena del mi-
nisterio de Agricultura, Pescay
Alimentacion, veremos que las
curvas de precios siguen una
constante coherente entre los
precios en origen y los precios
en destino. Esto significa que el
precio en origen —que es muy
variable por circunstancias
propias de la produccion agra-
ria relacionadas con el clima,
con una mayor o menor cose-
cha, etc.—cambia de una tem-
porada a otra y eso se refleja en
el precio final. Lo estamos vien-
do de una manera muy clara en
el caso del aceite de oliva. Por
lo tanto, no estamos ante una
cuestion de ofertas en el precio
final, sino de volatilidad de pre-
cios en el sector agrario, que es
lo que se deberia corregir. Por
otra parte, tenemos una Ley de
la Cadena que obliga a pagar al
productor por encima de sus
costes. Y ello queda reflejado
en los contratos que se firman
entre las partes.

El interés de las empresas
de distribucion alimentaria es
contar con un sector productor
estructuralmente fuerte, con
capacidad para garantizar el su-
ministro de una manera estable
y en las condiciones de calidad,
seguridad y precios competitivos
que demanda el consumidor. En
los altimos afios hemos avanzado
mucho en este aspecto y espera-
mos seguir haciéndolo lejos de
ruidos que no representan la
realidad de las relaciones entre
productores y distribuidores.

VE. Centrandonos en la cesta
de la compra, con la actual co-
yuntura, ;qué cambios de tenden-
cia estan observando? ;Como se
han visto afectadas las frutas y
hortalizas?

IGM. Los datos que se difun-
dieron en el ultimo congreso
AECOC de 2023 apuntan a una
amortiguacion del descenso del
consumo de frutas y hortalizas,
que cay6 un 3,6% frente al 4,3%
del ano anterior. Se trata de una
tendencia sostenida en el tiem-
Po que, mas que con los precios,
tiene que ver con los habitos de
consumo.

En todo caso, segtn el estu-
dio de AECOC Shopperview, a
la hora de elegir en esta catego-
ria, el consumidor prioriza los
productos de temporada (58%),
valora el aspecto y el olor (48%)
y, por ltimo, se fija en el precio
(39%). La importancia de las fru-
tas y verduras en el supermerca-
do es crucial porque es uno de los
elementos en los que las ensenas
se juegan la fidelidad del consu-
midor, por lo que se trata de una
categoria importantisima para
nosotros.

VEFE. Mas alla de la inflacion,
este ano también se enfrentan al
reto de la evolucion legislativa en
materia de envases, algo que esta
afectando sobre todo al producto
fresco, sen qué linea estan traba-
Jjando? ;Como estan colaborando
con los fabricantes de envases o
con las propias marcas?

IGM. En Espafia nos enfren-
tamos el doble reto de la aplica-
cion simultanea del Reglamento
Europeo de Envases y del Real
Decreto espanol. Es algo que
esta provocando mucha tension
en el conjunto de la cadena agro-
alimentaria, tanto en el caso de
los productos frescos como de los
envasados, por las complejas obli-
gaciones que establece Espana en
cuanto a envases retornables que
pueden tener un gran impacto en
nuestro modelo de distribucion
alimentaria que no tienen en
cuenta el calendario europeo.

Sabemos que estamos toda-
via esperando las excepciones
a la obligacion de eliminar los
envases de plastico en productos
de menos de un kilo y medio que
recoge el Real Decreto. Debemos
tener en cuenta que el envase
cumple una funcion de protec-
cion del producto y de seguridad
alimentaria que es irrenuncia-
ble. Y esta norma, en concreto,
puede afectar a las exportaciones
de nuestro sector productor, afec-
tando a la unidad de mercado.

Por otra parte, y con carac-
ter general, 1o que estamos pi-
diendo son analisis de ciclo de
vida que tengan en cuenta cual
es, realmente, la mejor opcion
medioambiental y priorizar la
viabilidad técnica para garan-
tizar la funcionalidad 6ptima de
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los envases. Hay que evitar quela
legislacion espafola perjudique
la competitividad de la cadena,
adelantandose a la europea sin
justificacion medioambiental.

VF. ;Como influye el tamario
cada vez mas reducido de los ho-
gares en las formulas de presenta-
cion del producto fresco?

IGM. La cuestion demografi-
ca es crucial para el desarrollo
futuro de nuestros supermerca-
dos, de la industria alimentaria
y de la produccion agraria. Los
hogares mas frecuentes en Es-
pana son los formados por dos
personas, seguidos por los uni-
personales, por lo que la oferta de
productos adaptados a las nece-
sidades de estos hogares es muy
importante, entre otras cosas,
paraluchar contra el desperdicio
alimentario. En la presentacion
del producto fresco, la venta en li-
bre servicio es una buena opcion,
pero no la tinica sobre todo cuan-
do pensamos en la IV y V gama
o en productos fragiles, como los
frutos rojos.

VE. Otro tema que ocupa titu-
lares periodicamente es la venta
en supermercados de productos
hortofruticolas de paises terce-
ros, Jel consumidor, en su dia a
dia, busca el origen nacional o la
realidad es que compra frutas y
hortalizas mirando mas la etique-
ta de precio que la de procedencia?

IGM. En los supermercados
espanoles entre el 80 y €l 90% de
los productos agricolas es de pro-
cedencia nacional. Se responde
asi a una demanda del consu-
midor, pero también a una cues-
tion de eficiencia logistica y de
responsabilidad y confianza en
el productor. Los productos de
paises terceros que se pueden
encontrar en los lineales de Es-
pafa responden a una cuestion
de estacionalidad (cuando en el
hemisferio norte termina la tem-
porada de produccion de ciertos
productos, hay que acudir al he-
misferio sur para aprovisionar-
se, por ejemplo, de citricos o de
melones) o porque la produccion
nacional no alcanza a responder
a la demanda (por ejemplo, en el
caso de la patata).

VF. ;Como pueden trabajar
los productores esparioles, tenien-
do en cuenta que las dificultades
coyunturales se estan alargando
en el tiempo, para convertirse en
la opcion indiscutible para los
consumidores y, por tanto, para
los supermercados?

IGM. Como comentaba an-
teriormente, la distribucion
necesita de un sector productor
fuerte con capacidad para pro-
veer frutas y hortalizas en can-
tidades suficientes, con los para-
metros de calidad que demanda
el consumidor y a precios com-
petitivos. La industria agraria
en Espana, de manera general,
cumple con estos requisitos y ha
sabido adaptarse de manera ex-
traordinaria a los cambios de la
demanda interna y externa. No
se entenderia de otro modo que
mas del 80% de la produccion de
algunas zonas lideres de Espafa
en frutas y hortalizas se dedique
a la exportacion. Ahora mismo,
el mayor reto que tiene por de-
lante es hacer frente al cambio
climatico. Me consta que se esta
haciendo un gran esfuerzo en la
adaptacion tecnolbgica de las
explotaciones y en la investiga-
cion de variedades que soporten
mejor la escasez de agua y a las
altas temperaturas.

VE. Con toda la informacion
que manejan, ;hacia donde cree
que va a evolucionar el consumo
de los productos del campo en
Espana?

GRANDES SUPERFICIES

El consumidor prioriza los productos de temporada (58%), valora el aspecto y el olor (48%) y se fija en el precio (39%). / RF
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IGM. Las frutas y verduras
responden a una de las grandes
tendencias de consumo ahora
que es el interés por la alimenta-
cion saludable. Asimismo, a tra-
vés cambios en la presentacion
de algunos productosydelaIVy
V gama se esta sabiendo respon-
der a otras de esas tendencias, la
de alimentos faciles de consumir
y rapidos de preparar. Ademas,
como elementos imprescindi-
bles de la dieta mediterranea,
estas categorias deberian tener
un gran futuro. Lo que debemos
hacer es entender las necesidades
del consumidor, que cambian con
rapidez, y ser agiles para respon-
der a ellas de la mejor manera.

V. /L

RACIONES

DE VIDA PARA
/, ELCAMPO
/,

/,

fa agonsejo
umodigrio
ones ente

SABEN que ALIMENTAN
SABEN que ahora es EL MOMENTO
SABEN que CADA COSA

A SU TIEMPO

e
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Muestras de Nadorcott (a la izquierda) y Tang Gold (a la derecha) adquiridas en el punto de venta y cortadas para comprobar la presencia de semillas. / EUROSEMILLAS

4 de junio de 2024

Gonfirmado: Tang Gold
es ‘inmune’ a la pinyola

Un analisis, a partir de miles de muestras tomadas en los almacenes y en los supermercados
de la UE, confirma la presencia nula o casi nula de semillas en esta mandarina

D EUROSEMILLAS.

La campana espanola de cle-
mentinas fue inusualmente
complicada y la de mandari-
nas tardias hibridas, incluso
las ‘de autor’, se ha prolonga-
do en el tiempo mucho mas alla
de lo habitual. Entidades como
la Asociacion Valenciana de
Agricultores (AVA-Asaja) atri-
buyeron recientemente tanta
dificultad “a la extraordinaria
pinyola” de esta temporada y
enmarcaron un supuesto des-
censo del consumo en el efecto
rechazo que la presencia de pin-
yols se sabe que provoca en los
consumidores. Este fendmeno
—derivado de la polinizacion
cruzada durante la floraci6on
de las variedades— provoco,
siempre segun esta organiza-
cién agraria, que algunas va-
riedades de mandarinas (como
lo que quedaba en enero de
Clemenules, de la Clemenvilla o
la Hernandina) “tuvieran pro-
blemas de comercializacion e,
incluso, se quedaron campos
enteros por recolectar”.

En estas mismas paginas,
a partir de los trabajos de
prospeccion que a comienzos
de campana realiza el Soivre
y seglin las apreciaciones de
fuentes de Eurosemillas, ya
se advirti6 en noviembre que
el problema descrito merecia
ser estudiado pero que estaba
cobrando una dimension fuera
de ‘lo normal’.

Pues bien, un analisis reali-
zado por la empresa certificado-
ra de la mandarina Tang Gold
—Cyberagropolis— a partir de
la toma de muestras en super-
mercados de las principales
capitales europeas y almacenes
de confeccién, confirma lo que
la Universidad de California Ri-
verside (UCR) habia certificado
técnicamente mucho antes, que
esta mandarina es ‘inmune’ a
la pinyola.

Efectivamente, los resulta-
dos del trabajo que todos los
anos se realiza para combatir

la pirateria varietal han acredi-
tado, de forma paralela, que in-
cluso en condiciones como las
de esta temporada de gran pre-
sion polinizadora, la presencia
de pepitas en frutos de Tango —
como es conocida popularmen-
te esta variedad— se sitta en
registros muy proéximos a cero.
La UCR, el centro que obtuvo
esta mandarina, acredit6 tras
mas de una década de estudios,
que Tango presentaba —en con-
diciones de polinizacion cru-
zada— un porcentaje medio de
semillas por pieza de entre 0,04
y 0,2y que, en situaciones espe-
cialmente propicias, este rango
se podria elevar a un maximo
de 0,3. Pues bien, en condicio-
nes tan criticas como las de la
presente campana y tras hacer
el conteo de 5.100 muestras to-
madas en 95 almacenes de con-
feccion adheridos al sistema de
certificacion de esta variedad,
se ha comprobado que el 92,85%
de las frutas cortadas no tenia
ninguna semilla y que el por-
centaje medio por fruto se si-
tuaba en el intervalo ‘normal’
marcado por la UCR, concreta-
mente de 0,1.

En el caso de la W.Murcott
—como es conocida la Afou-
rer-Nadorcott en EEUU— los
estudios de la UCR ya cifraron
entre 11,6 y un maximo de 22,6
las semillas en el interior de los
frutos de esta variedad en con-
diciones de polinizacién cruza-
da. Cifras que solo se reducen
sila finca en cuestion esta ais-
lada, alejada de otras planta-
ciones de clementinas u otros
citricos o si esta protegida por
mallas para dificultar la activi-
dad polinizadora de las abejas.

[ MEZCLA VARIETAL

Cyberagroépolis es consciente
de que, en ocasiones, se utiliza
Tang Gold para bajar la presen-
cia media de pepitas de otras
variedades que si son suscep-
tibles de sufrir la polinizacion
cruzada, especialmente en el

Incluso en condiciones
como las de esta
temporada, de gran
presion polinizadora,
la presencia de pepitas
en frutos de Tango se
situa en registros muy
proximos a cero

Esta campana, tras
hacer el conteo de
5.100 muestras, se ha
comprobado que el
92,85% de las Tang
Gold cortadas no tenia
ninguna semilla

Entidades como

la organizacion agraria
AVA-Asaja atribuyeron
recientemente tanta
dificultad durante

la campaiia “a la
extraordinaria pinyola”
de este ejercicio

O
Cyberagrapolis es
consciente de que, en
ocasiones, se utiliza
Tang Gold para bajar
la presencia media
de pepitas de otras
variedades que si son
susceptibles de sufrir la
polinizacion cruzada

caso de Nadorcott. Practicas
que se dan en los campos —
como plantar ilegalmente Tang
Gold en los perimetros de las
fincas para que el traslado del
polen a la flor que realizan las
abejas se centre en Tango (que
es estéril) y no afecten tanto
a los arboles del interior de
la parcela, cuya flor si podria
ser fecundada— pero también
en los propios almacenes de
confeccion. Alli es susceptible
que los operadores —con la in-
tencion igualmente de rebajar
el promedio de pepitas de un
lote— se sientan tentados a
mezclar las variedades fraudu-
lentamente: etiquetando como
Nadorcott e incluyendo frutas
Tang Gold o viceversa, metien-
do en un lote especificado como
Tango otras Nadorcott para
asi ‘fagocitar’ su condicion de
seedless y dar salida comercial
auna partida que pudiera pade-
cer un exceso de semillas.

De ahi que en el programa
de control que todos los afnos se
realiza, se tomen muestras en
los tres niveles: en el campo, en
el almacén de confeccion adhe-
rido al sistema y en los puntos
de venta. Es alli donde una enti-
dad certificadora independiente
—para garantizar la cadena de
custodia— que es distinta a Cy-
beragroépolis, realiza este traba-
jo. De un lado, se remiten estas
frutas a un laboratorio oficial
para que sean analizadas por
marcadores moleculares para
asi acreditar genéticamente y
de manera inequivoca su auten-
ticidad, si son verdaderamente
Tang Gold o no lo son. Del otro,
se toman también muestras para
cortar y comprobar la presencia
de semillas. Esta temporada, da-
daslas especiales circunstancias
derivadas de la pinyola que ya se
preveia, se quiso también poner
el acento en este segundo asunto.

[ EN LOS SUPERMERCADOS
Pues bien, mas alla del anali-
sis mencionado realizado en

los almacenes adheridos al
sistema, durante el desarro-
1lo de esta campana se realizé
otro importante trabajo de
prospeccion en los puntos de
venta de las principales capi-
tales europeas para verificar
si la presencia de semillas en
los frutos era inusualmente
alta o no.

Concretamente, se selec-

cionaron supermercados de
Amsterdam (Holanda), Bruse-
las (Bélgica), Hamburgo (Ale-
mania), Lisboa (Portugal),
Londres (Inglaterra), Madrid
(Espana), Milan (Italia) y Paris
(Francia) y se contrastaron los
resultados de Tang Gold frente
a los de Nadorcott. Fueron 40
cadenas y 197 puntos de venta
los que se escrutaron, compro-
bando la presencia de semillas
en un total de 2.191 frutos eti-
quetados como Nadorcott.
En el caso de la mandarina ex-
plotada por Eurosemillas fue-
ron, por su parte, 39 ensenas de
la distribucion las que se visi-
taron, se tomaron muestras en
178 de sus tiendas y se cortaron
2.143 piezas de esta variedad.

Efectivamente, un 36,42% de
las frutas Nadorcott sufrian —
de media— la presencia de al-
guna semilla, siendo el nime-
ro maximo de pepitas por pieza
de 15. El porcentaje de Tango
fue casi siete veces inferior:
en s6lo el 5,69% de las manda-
rinas analizadas se confirmé
la presencia de alguna semilla
y cuando esto pas6 el namero
maximo por fruto se situd en
solo una pepita.

Ese 94,31% restante de
Tango adquiridas en los su-
permercados europeos en las
que se comprobd que no habia
presencia alguna de semillas,
coincide basicamente con los
resultados obtenidos también
a partir de las mandarinas
tomadas en los almacenes de
confeccion que, como ya se ha
dicho, no tuvieron pepitas en
un 92,85% de los casos.
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Imagen de la marca seedless Tango Fruit en un supermercado espaiiol. / EUROSEMILLAS
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INVESTIGACION
Cada ano —y 2024 no ha sido di-
ferente— la consejeria de Agri-
cultura valenciana promueve el
llamado ‘Acuerdo contra la po-
linizacion cruzada de los citri-
cos’ que obliga a los apicultores,
durante la época de floracion, a
alejar sus colmenas a al menos
4 km de la plantacion citricola
mas cercana. Hasta el momento
tal medida se habia presentado

como la mejor férmula con la
que evitar la temida pinyola
pero esta campana, a la luz de
los acontecimientos, esta medi-
da no parece haber logrado su
proposito.

Las especulaciones sobre las
razones de la especial inciden-
cia de la polinizacién cruzada
son variadas y parece claro que
merecen una investigacion. De
hecho, segtin informo6 recien-

temente Las Provincias, hay
varios investigadores del IVIA
y de la Universidad Politécnica
de Valencia que ya estan traba-
jando sobre el asunto. Maria
Angeles Forner, del centro de
Moncada, avanzo a ese diario
que el extremo calor de abril del
afno pasado pudo influir en un
desarrollo mas rapido del tubo
polinico de las flores y provocar
un aumento de los 6vulos via-

bles de ser fecundados. De esta
manera, mandarinas hibridas
como Ortanique, Fortuna o la
propia Nadorcott —cuyo polen
es autoincompatible, esto es,
s6lo producen semilla si hay
polinizacion cruzada con otras
variedades— pasen a ser tam-
bién ocasionalmente autocom-
patibles y sufran un namero de
semillas mayor de lo habitual.
Otras posibles razones tendrian

que ver con el papel poliniza-
dor de insectos diferentes a las
abejas que podrian haber au-
mentado su poblacion a causa
de la gran cantidad de campos
abandonados o por la mayor
generalizacion de practicas
mas sostenibles basadas en el
mantenimiento de las cubiertas
vegetales para asi favorecer la
‘fauna util’ contra determina-
das plagas.

Toma de muestras a cargo de una empresa
certificadora independiente lider mundial

doble control que lleva a cabo

Cyberagropolis —del Grupo
Eurosemillas— sobre la produc-
cion comercializada de Tang
Gold es realizado gracias al apo-
yo de una empresa independien-
te. Son estos auditores certifica-
dos los que garantizan la cadena
de custodia y la fiabilidad en la
toma de muestras. Estos profe-
sionales son los que ejecutan un
plan de control prefijado, que se
lleva a cabo tanto en los almace-
nes de confeccién adheridos al
sistema como en los puntos de
venta, comprando directamente
la fruta en el supermercado. La
empresa que, desde un primer
momento, se encarga de tal la-
bor de muestreo, de confeccion
de una base de datos fiable es
SGS, lider mundial en ensayos,
inspeccion y certificacion. Esta
compania esta reconocida como
un referente mundial en soste-
nibilidad, calidad e integridad,
cuenta con un equipo de 99.600
empleados y opera con una red
de 2.600 oficinas y laboratorios
en todo el mundo.

EN EL ALMACEN
El equipo de auditores de SGS se

desplaza varias veces durante la campana a los alma-
cenes de los comercializadores adheridos al sistema

de certificacion de la variedad.

rificacion del manejo de la mandarina, lo que incluye
una toma de muestras para la comprobacioén posterior
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Tickets de compra de Nadorcott y Tang Gold. / EUROSEMILLAS

Alli realizan una ve-

mediante marcadores moleculares y un conteo de se-
millas para fines estadisticos. Concretamente, los audi-
tores se desplazan a la zona donde esta almacenado el
stock y toman como muestra 40 frutos para lograr una
y otra cosa. La toma de muestras se realiza tanto de la

fruta confeccionada como sin
confeccionar.

EN EL SUPERMERCADO
Los responsables de SGS
acuden directamente a los
diferentes puntos de venta de
las cadenas de supermerca-
do mas relevantes de la ciu-
dades destino seleccionadas
en el programa de control
de Cyberagropolis, normal-
mente en las capitales de los
mercados mas importantes
de Europa.

Una vez llega al punto de
venta, se desplazan a la zona
de fruteria y toman mues-
tra de todos los productos
posibles de mandarina —
no solo de Tang Gold, para
asi verificar si hay mezcla
varietal—. La seleccion y
compra solo se realiza de
los productos que estén em-
paquetados, es decir, que no
sean granel (es decir, en for-
mato malla, bulpack, pitufo).

Tras volver a la oficina,
consideran frutos de cada
formato comercial y los pro-
cesan y preparan —garanti-
zando siempre la cadena de
custodia y su inalterbilidad— para después remi-
tirlos al citado laboratorio encargado de analizar
varietalmente mediante marcadores moleculares la
muestra. Ademas, y para cada fruto muestreado, se
hace un conteo estadistico del numero de semillas. H
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PEDRO REIG / Director de Asucova

“Nuestros supermercados prefieren
siempre el producto nacional”

Si el origen de las frutas y hortalizas expuestos en los lineales estan siempre en el punto de mira, en el caso de los supermerca-
dos valencianos y los citricos ese control se hace mas ferreo. Desde Asucova, Pedro Reig explica como gestiona la distribucion
su oferta de frescos y subraya que “cada vez el consumidor esta mas concienciado y es mas exigente con el producto de proxi-
midad, pero, antes que el origen, el consumidor siempre antepone la calidad del producto a un precio adecuado”.

» RAQUEL FUERTES. REDACCION.

Valencia Fruits. Estamos ter-
minando la camparfia de citricos
nacional y un ario mas los super-
mercados, y mas los valencianos,
han estado en el punto de mira
con los productos importados.
¢Podria explicar como se realizan
los programas de compras desde
los supermercados y si hay que
recurrir a producto importado
en algunas situaciones o fechas?

Pedro Reig. La campana de
citricos este ano arrancé muy
bien en general. Tanto la naranja
como la mandarina han ido muy
bien, si bien es cierto que prosi-
gue la tendencia de los tltimos
anos y el consumo contintia des-
cendiendo levemente. Por otro
lado, el limén esta pasando por
uno de sus peores momentos y ha
atravesado una de las campanas
mas delicadas que se recuerdan.

Respecto al origen de los citri-
cos en los supermercados es un
tema que ya hemos comentado
muchas veces. Siempre que haya
producto nacional en cantidad y
calidad, en los supermercados
valencianos habra producto
nacional. Unicamente importa-
mos producto cuando aquino es
temporada y, por lo tanto, no hay
produccién. Hemos demostrado
con ejemplos nuestra apuesta
por el producto local y nacional,
alargando las campanas tanto
de naranja como de mandarina
el maximo tiempo posible siem-
pre que mantenga la excelente
calidad que demandan nuestros
consumidores. Para dejarlo muy
claro, nuestros supermercados
prefieren siempre el producto
nacional, la cuestion es que en
determinados meses del ano
no hay, y el consumidor quiere
comprar y consumir naranjas,
mandarinas, limones y pomelos
todo el ano.

Tenemos muy claro nuestro
compromiso con el territorio y
lo venimos demostrando desde
hace mucho tiempo, comprando
cada vez mas producto nacional
y manteniéndolo durante mas
tiempo en el lineal. Ademas, he-
mos ido trabajando con las orga-
nizaciones mas importantes del
sector y con la Administracion,
dando nuestro punto de vista
sobre como mejorar la compe-
titividad del sector, para seguir
siendo competitivos y referentes
en la calidad que tenemos en ci-
tricos y que nos permite ofertar
en nuestros lineales.

VE. ;Como ven desde la pers-
pectiva de distribuidores la falta
de reciprocidad entre las exigen-
cias a los productos intracomu-
nitarios y los de terceros paises?

PR. Desde Asucova, junto a
sus empresas asociadas, lleva-
mos mas de 15 anos de relacion
con el sector agrario, mejoran-
do cada ano la interlocucion y
el dialogo para entender mejor
su problematica y su engranaje.

En primer lugar, nos parecen
una reivindicacion justa que las

Para Pedro Reig, son tres las claves de los supermercados del futuro: salud, comodidad y proximidad. / ASUCOVA

autoridades europeas igualen en
lo que sea posible las condiciones
exigidas a los productores euro-
peos y alos productores de paises
terceros y que las autoridades es-
panolas controlen mejor esa mer-
cancia. Lo manifestamos con la
exigencia del tratamiento en frio
en origen y lo seguimos diciendo
ahora, cuando las exigencias en
uso de fitosanitarios estan lle-
gando a poner en riesgo la super-
vivencia de ciertas variedades de
productos agricolas como, por
ejemplo, del arroz bomba. Pero
no podemos ser nosotros quien
ejerzamos de distribuidor y a la
vez de regulador y controlador.

VE. ;Como han visto evolucio-
nar el consumo de frutasy verdu-
ras en un arno en el que los precios
han tomado protagonismo? ;Qué
les transmiten desde los supermer-
cados asociados?

PR. El consumidor es enor-
memente sensible a los incre-
mentos de precio, y las frutas y
verduras no han sido una excep-
cion, debido a las subidas de cos-
tes de produccion en origen. Lo
que hemos visto es que, ante este
escenario, los consumidores han
buscado y han podido encontrar
en los establecimientos comer-
ciales alternativas de productos
gracias a un surtido amplio, no
sélo en frescos sino también en
producto congelado, que ha ac-
tuado en determinados produc-
tos como sustitutivo del fresco...
Todo esto ha supuesto que el in-
cremento del gasto de alimenta-
cion en el canal supermercados
haya sido 10 puntos menos de los
que se han incrementado los pre-
cios en alimentacion.

VF. ;Qué es lo que demanda
una cadena de distribucion a sus
proveedores de productos frescos?

PR. Lo primero es garantizar
la seguridad alimentaria y la ca-
lidad del producto, que sera ele-

Proximidad: “Siempre que haya producto nacional en
cantidad y calidad, en los supermercados valencianos

habra producto nacional”

Reciprocidad: “No podemos ser nosotros quien
ejerzamos de distribuidor y a la vez de regulador y

controlador”

Supermercados valencianos: “Contamos con un
modelo amplio, variado y diverso y, sobre todo, con
una enorme competencia, que es la maxima garantia
de que el consumidor recibira el mejor producto al

mejor precio posible”

gido por el consumidor cuando
esta en su momento 6ptimo de
consumo. A partir de ahi, es im-
portante considerar la capacidad
del proveedor abastecer con con-
tinuidad y con unos estandares
de calidad y precio. Finalmen-
te, tenemos el volumen, que es
elevado.

Nuestro negocio es un nego-
cio de volumen y rotacion. Para
todo esto, siempre optamos por
proveedores locales y naciona-
les (mas del 80% de nuestras
compras son a proveedores de
aqui) y son ellos quienes en de-
terminados momentos recurren
a produccién de paises terceros.
Es importante destacar que cada
vez el consumidor esta mas con-
cienciado y es mas exigente
con el producto de proximidad,
pero, antes que el origen, el con-
sumidor siempre antepone la
calidad del producto a un precio
adecuado.

VF. En una comunidad como
la valenciana donde la agricul-

tura es fundamental, ;como va-
loran el factor proximidad a la
hora de hacer sus compras? ;El
consumidor ponen en valor la
proximidad?

PR. Hay una conciencia cre-
ciente hacia lo proximo y salu-
dable y, ademas, el consumidor se
esta posicionando cada vez mas
en este sentido, pero hay que des-
tacar que el driver dominante es
lasalud y lo proximo serelaciona
con mas saludable y mas soste-
nible y, por eso, estas tendencias
también emergen con fuerza. Di-
cho esto, es importante destacar
que el consumidor esta siempre
abierto a nuevos productos, a 1o
nuevo, y aqui no se prioriza tan-
to el origen como la novedad. En
resumen, es importante destacar
que cada vez el consumidor esta
mas concienciado y es mas exi-
gente con el producto de proxi-
midad, pero, repito, antes que el
origen, el consumidor antepone
la calidad del producto a un pre-
cio adecuado.

4 de junio de 2024

VE. ;Qué modelo de supermer-
cado es el que esta teniendo mas
éxito en la Comunitat en los tlti-
mos arios?

PR. En la Comunitat Valen-
ciana contamos actualmente
con algo mas de 2.200 tiendas de
lo que llamamos distribucion
alimentaria organizada, esto es,
autoservicios, supermercados e
hipermercados que pertenecen
a un total de unas 50 empresas o
cadenas. Todo esto en un univer-
so de alrededor de 14.000 estable-
cimientos de alimentacion. Por
tanto, contamos con un modelo
amplio, variado y diverso y; sobre
todo, con una enorme competen-
cia, que es la maxima garantia
de que el consumidor recibira
el mejor producto al mejor pre-
cio posible. En este universo, el
modelo de supermercado ha sido
el que mas ha evolucionado, por
disponer de un surtido amplio y
variado, pero también proximo
a los hogares. El modelo de su-
permercado también evoluciona
y actualmente estamos conviven
los modelos mas pequerios y de
proximidad (conveniencia) junto
aun crecimiento en la superficie
media de la sala de ventas, dando
lugar a un mayor crecimiento en
superficie que en ntmero.

VF. Teniendo en cuenta esa
progresion, ;como cree que serd el
supermercado del futuro y como
se presentara la oferta de frescos?

PR. Los drivers principales
son salud, comodidad y proxi-
midad. Todo ello en un contexto
de hipersegmentacion del consu-
midor, con un modelo de cliente
hibrido caracterizado por convi-
vir varios tipos de consumidor
en una misma persona, segtn el
momento y el lugar en que se pro-
duce el acto de consumo. El rol
actual del supermercado es que
hemos pasado de ser un lugar de
aprovisionamiento para “llenar
barrigas” a ser un espacio de uti-
lidad que ayude a la gente a vi-
viry alimentarse mejor. Y en esa
transicion tenemos detras a una
industria agroalimentaria (in-
cluyendo la produccion) que es
referente en Europa. Pero, para
realizar esa transicion, nuestras
empresas necesitan mas facili-
dades desde la administracion y
una mejor regulacion, evitando
la sobrerregulacion. Vivimos en
una época de cambio enlaquelas
empresas y también sus emplea-
dos ya se han acostumbrado a ser
flexibles al maximo, no solo para
adelantarse a las nuevas ten-
dencias de consumo, sino para
afrontar los cambios —que ya
percibimos— en la produccion
de alimentos derivados del cam-
bio climatico y de un nuevo mo-
delo econémico marcado por la
economia circular, cuyo coste de
transicién atin no se ha valorado
adecuadamente y no deberia po-
ner en riesgo el modelo que ha
permitido configurar con éxito
nuestro sistema de distribucion
comercial.
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El gran consumo preve

crecer en 2024

D VALENCIA FRUITS. REDACCION.

El gran consumo preveé crecer en-
treun4yuns5 % en valor y entre
un1yuna3 % en volumen a cierre
de 2024, tras un primer semestre
que va en linea con los objetivos
fijados, segiin una encuesta di-
fundida el pasado 8 de mayo por
la Asociacion de Fabricantes y
Distribuidores (Aecoc).

Segln un sondeo realizado a
77 miembros de Aecoc, el 70% de
los distribuidores espera cerrar
el primer semestre del afio en
linea con sus objetivos, una opi-
nion que comparte el 55% de los
fabricantes. Y cerca del 80% de
los distribuidores y mas del 85%
de los fabricantes esperan con-
cluir el ejercicio 2024 tal y como
habian previsto o incluso mejor.

De cara al segundo semestre,
cerca del 50% de fabricantes se
muestra optimista ante el cierre
de 2024, mientras que mas del
50% de los distribuidores augu-
ra un buen final de ano. Por otro
lado, el 80% de los distribuidores
—el 76% en el caso de los fabri-
cantes— espera un crecimiento
en valor, al mismo tiempo que
la mayoria de las empresas del
sector —un 56% de los distribui-
dores y un 48% de los fabrican-
tes— preveé una recuperacion en
volumen a cierre de 2024.

Esta prevista una buena cam-
pana veraniega, incluso mejor
que la del ano pasado para la
mitad de las empresas, y las ex-
pectativas para final de ano son
“bastante optimistas” en el sec-
tor, si bien una tercera parte de
las companias opina que se man-
tendra la tendencia inflacionista,
destaco la gerente de Estrategia
Comercial y Marketing de Aecoc,
Rosario Pedrosa.

Para el 83% de los distribuido-
resy el 89% de los fabricantes, la
marca de distribucion seguira
creciendo, segun el estudio, que
recoge la necesidad de que las
marcas aporten mas valor al
mercado con innovaciéon en un
contexto de “maxima preocupa-
cién” por la cuenta de resultados
ante la situacion de costes y los
movimientos de mercado.

La cuota de ventas por inter-
net ha crecido para uno de cada
cuatro distribuidores, y cerrara
el ano entre un 1 y un 3% del
total.

Rosario Pedrosa resalté que
las acciones comerciales estan
centradas sobre todo en mejorar
la eficiencia de las promociones
(ocho de cada diez companias
las intensificara en el segundo
semestre) y dinamizar la inno-
vacion relevante.

Crear valor de manera con-
junta, compartir informacion del
consumidor y replantear el desa-
rrollo de categorias son algunas
de las propuestas reflejadas, asi
como emplear laIA, enla que ya
trabaja el 43% de las empresas
del gran consumo para aprove-
char sus oportunidades.

ESTRATEGIAS
Durante el 29° Congreso Aecoc
de Estrategia Comercial y Mar-
keting, el director de Cliente de la
cadena Lidl en Espaina, Antonio
Alarcon, destaco como claves de
su actividad la apuesta por el pre-
cio y la calidad, con mas de 100
ofertas semanales y una oferta
de unos 3.000 productos; la expe-

riencia “sencilla, sorprendente y
responsable”; y la conexion con
el cliente.

Por su parte, el director de
Compras de Consum, Manolo
Garcia, defendio su intencion de
fidelizar al cliente y ser “constan-
te”, moviéndolo lo menos posible
para no generarle molestias, y
rentabilizar el espacio con sus

12.000 referencias, que “tienen
que cubrir las necesidades” del
consumidor.

La directora comercial del
grupo Eroski, Beatriz Santos, ex-
plico que se valen de mas de 150
fuentes de datos y mas de 200.000
modelos analiticos especializa-
dos en palancas como los precios,
las promociones y los surtidos
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Los representantes de la GDO prevén crecimientos de volumen y valor en 2024. / VF

para transformar su gestion.
Su proyecto de inteligencia ar-
tificial, que llevan implantando
desde hace tres anos, les permite
predecir escenarios con distintos

objetivos, segin Santos, que ha
reconocido que deben esforzarse
mas en las promociones, ya que
el 40% de ellas no han resultado
rentables en los Gltimos dos afos.
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» JULIA LUZ. REDACCION.

Valencia Fruits. ;Qué peso tiene
la seccion de frutas y hortalizas
en los supermercados Mercadona?

Mercadona. La mision de
la compaiia, “llenar la tripa
a ‘El Jefe’ (cliente)”, hace que
esta seccion sea indispensable
dentro de su modelo de negocio,
como lo demuestra que el 85%
del surtido de Mercadona es de
origen nacional, con productos
cultivados, pescados, elaborados
o transformados en Espana.

VE. ;Qué tipo de proveedores
gestionan el suministro de frutas
y verduras?

M. Mercadona apuesta por la
fruta y la verdura de proximidad
como parte de su compromiso
con los agricultores locales y
la sociedad. Asimismo, la com-
pania defiende las practicas
comerciales justas y desde hace
anos esta adherida al Codigo de
Buenas Practicas Mercantiles
en la Contratacion Alimentaria.
Este acuerdo voluntario con sus
proveedores, que supone un paso
en la promocion de practicas co-
merciales justas, se enmarca en
la Ley de Medidas para Mejorar
el Funcionamiento de la Cadena
Alimentaria y esta impulsado
por el Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacion (MAPA)
en colaboracién con distintas
asociaciones de toda la cadena
agroalimentaria nacional.

VF. ;Qué demanda Mercado-
na a sus proveedores de frutas y
hortalizas? Es decir; ;qué aspectos
son claves a la hora de contactar
con empresas suministradoras en
estos productos?

M. Calidad, calidad y, sobre
todo, calidad. La compaiiia, jun-
to con los proveedores con los
que colabora, apuesta siempre
por ofrecer a los clientes pro-
ductos de una calidad contun-
dente a unos precios imbatibles.
En cuanto a la relacion con el
proveedor, es indispensable
crear un clima de confianza
mutua y liderazgo comparti-
do para, combinando nuestras
fortalezas, avanzar hacia el ob-
jetivo de ser Totaler Radical, es
decir, que nuestros clientes nos
elijan y acierten al realizar su
compra.

VF. ;Qué lugar y qué peso
tienen estas categorias (“Origen
Espana’”y ‘bio’ o ecologico) en los
supermercados de Mercadona?

M. La compania apuesta por
la calidad, proximidad y frescura
del producto. Siempre que es po-
sible, en Mercadona apostamos
por el producto de origen nacio-
nal, como lo demuestra que el
85% es surtido de origen Espana.

Por poner un ejemplo local,
destaca la campana nacional de
la naranja, en donde el objetivo
es comercializar —hasta aproxi-
madamente el préoximo mes de
agosto— mas de 140.000 tonela-
das de este citrico, un 10% mas
que en la campana anterior. En
el caso de Comunitat Valenciana,
en concreto, la compania prevé
comprar 61.750 toneladas, un
10% mas.

VF. 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. ;Cudles la
postura de Mercadona en referen-
cia a este tema?

M. El compromiso de Mer-
cadona con el sector primario
espanol es firme y prioriza por
garantizar relaciones estables
y transparentes con sus 24 pro-
veedores nacionales, quienes a
su vez trabajan con mas de 2.800
agricultores de toda Espana.

GRANDES SUPERFICIES

MERCADONA

“El 85% del surtido de
frescos de Mercadona
es de origen nacional”

Ofrecer productos de una calidad contundente a unos precios infalibles es
la senia de identidad de Mercadona. Un compromiso con los clientes que
la compania refuerza desde el inicio de la cadena agrolimentaria. con los
productores. Dar prioridad al producto nacional defendiendo las practicas
comerciales justas con el objetivo de crear “un clima de confianza mutua y
liderazgo compartido” junto con los proveedores para ser Totaler Radical,

VE. ;Cudal es la estrategia co-
mercial de Mercadona en su oferta
de frutas y hortalizas frescas?

M. Seguir apostando siempre
por la calidad a un precio imbati-
ble y, para ello, entre sus ultimos
movimientos, destaca que ha
decidido reorganizar su depar-
tamento de compras, que ahora
gestiona la relacion con los pro-
veedores e interproveedores es-
pecialistas desde dos direcciones
generales. Ademas, Mercadona,
fiel a su compromiso anunciado
en marzo de 2022 de repercutir la
caida de los costes a los precios
de venta al publico, ha bajado el
precio de 1.000 productos entre
abril del 2023 y febrero del 2024.
En la mayoria de los casos, esta
medida ha afectado a alimentos
de consumo diario como fres-
cos, lacteos, carnes y productos
de limpieza, entre otros, y se ha
llevado a cabo sin alterar en nin-
glin caso la calidad contundente
y garantizando la sostenibilidad
del conjunto de la cadena. Asi-
mismo, Mercadona continuara
bajando precios este ano.

VE. ;Cuales la importancia de
las frutas y hortalizas en la cesta
de compra de los consumidores?

M. Mercadona es consciente
de que cada vez son mas las per-
sonas que apuestan por invertir
en una alimentacion saludable
como son las frutas y hortalizas.
Bajo el concepto de “tu cesta
equilibrada”, la compania ha
mantenido una comunicacién
activa con los clientes, por medio
de la difusion de recetas sencillas
que puedan incorporarasudiaa
dia, propuestas de menus sema-
nales, recomendacion de produc-
tos concretos, entre otros. Dentro
de su estrategia de Saludable,

es decir;, “que nuestros clientes nos elijan y acierten al realizar su compra”™

Mercadona cuenta con 24 proveedores nacionales que trabajan con mas de 2.800 agricultores de toda Espaiia. / MERCADONA

La mision de la compaiiia, “llenar la tripa a 'El Jefe’
(cliente)”, hace que esta seccion sea indispensable
dentro de su modelo de negocio

“Mercadona apuesta por la fruta y la verdura de
proximidad como parte de su compromiso con los
agricultores locales y la sociedad”

“La compaiiia defiende las practicas comerciales justas
y desde hace afios esta adherida al Cédigo de Buenas
Practicas Mercantiles en la Contratacion Alimentaria,
un acuerdo voluntario con sus proveedores que supone
un paso en la promocion de practicas comerciales
justas, se enmarca en la Ley de Medidas para Mejorar
el Funcionamiento de la Cadena Alimentaria”

“La compaiiia, junto con los proveedores con los que
colabora, apuesta siempre por ofrecer a los clientes
productos de una calidad contundente a unos precios

imbatibles”

“Mercadona lleva a cabo diversas acciones para
reducir el desperdicio alimentario que se han traducido
en que el 99,5 % del volumen total del producto de
alimentacion en 2023 haya sido aprovechado”

Mercadona y los proveedores
con los que colabora han segui-
do mejorando los ingredientes y
reduciendo o sustituyendo aque-

1los que no aporten valor. Este es
el caso de los batidos de fruta y
leche Caribe, fabricados por el
proveedor Garcia Carrion, in-

4 de junio de 2024

corporan mas cantidad de fruta
y han reducido, ademas, 1,4 gra-
mos de aztcar afiadido.

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

M. Mercadona percibe que
los consumidores son cada vez
mas exigentes, lo cual implica
anticiparse para satisfacer en
todo momento sus necesidades.
De ahila apuesta de la compania
por un asesoramiento cientifi-
co, materializado en un Comité
Cientifico formado por especia-
listas de diversas areas que se
encargan de asesorar a la com-
painia en diversas cuestiones; o
bien, su pertenencia a la “Mesa
de Participacion” (MPAC), im-
pulsa desde 2014 junto a las Con-
federaciones y Federaciones de
asociaciones de consumidores
y usuarios. Este foro de debate
analiza, a través de la realizacion
de su encuesta anual de “Habi-
tos de Consumo”, los cambios
que se producen en las pautas
de alimentacion de la sociedad
espanola.

VF. ;Qué acciones realiza Mer-
cadona para luchar contra el des-
perdicio alimentario?

M. Mercadona lleva a cabo di-
versas acciones para reducir el
desperdicio alimentario que se
han traducido en que el 99,5 %
del volumen total del producto de
alimentacioén en 2023 haya sido
aprovechado. Entre sus estrate-
gias destacan las iniciativas de
sensibilizacion y de formacion
para trabajadores y clientes; el
ajuste de los precios de los pro-
ductos con fecha de caducidad
proxima; los pedidos diarios a
los proveedores de producto y
servicios diarios a tienda; su po-
litica SPB (Siempre Precios Ba-
jos) sin ofertas ni promociones,
fomentando asi un consumo res-
ponsable; el ajuste de pedidos ala
prevision de venta gracias a una
herramienta informatica propia
que se basa en los historicos de
venta; la entrega de los produc-
tos no aptos para el consumo
a gestores autorizados que los
transforman en abono, energia o
pienso para animales; y las dona-
ciones diarias de los excedentes
no vendidos a entidades sociales
de proximidad.

VE. ;Cual es la linea que ha
trazado Mercadona para el futuro
de la seccion?

M. La compania, sin perder
elfoco en el objetivo de la calidad
a un precio imbatible, continua-
ra trabajando por la sostenibi-
lidad en la cadena agroalimen-
taria, con iniciativas concretas
como es el caso, por ejemplo, de
Surfruit, que colabora desde 2021
con la companiay quien, a través
del desarrollo de un plan integral
de sostenibilidad, han convertido
a este proveedor en un operador
estratégico muy importante
para la evolucion del pomelo y
del aguacate en Espana, con el
ambicioso objetivo de llegar a
convertirse en el principal pro-
ductor de esta fruta de toda Euro-
pa. Otro ejemplo que demuestra
la apuesta de Mercadona por la
eficiencia y la sostenibilidad,
y la busqueda de formulas que
permitan reducir todo lo posible
el impacto de su actividad a tra-
vés de iniciativas basadas en la
filosofia de “producir mas con
menos recursos”, es el provee-
dor especialista Martinavarro,
quien ha desarrollado un nuevo
sistema de reaprovechamiento
de agua con el que ha logrado
ahorrar un 11 % de consumo de
agua para sus citricos y fruta de
hueso.
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La inteligencia artificial
se cuela en los procesos
de compra del futuro

D VF. REDACCION.

El altimo estudio realizado por
AECOC Shopperview “Barome-
tro compra y consumo” en cola-
boracion con 40 dB, en el que se
ha analizado la percepcion de la
poblacion sobre la Inteligencia
Artificial (IA), los principales
servicios asociados al uso de esta
nueva tecnologia y las ventajas
que aportara en los procesos de
compra del futuro.

Segun los datos revelados
por el estudio, tres de cada cua-
tro consumidores considera que
la IA comportara beneficios en
los procesos de compra (76%).
Ademas, el 49% de la poblacion
opina que su uso facilitara la
comparacion de productos entre
distintas plataformas. De igual
modo, el 49% cree que facilitara
la actualizacion de la informa-
cion sobre pedidos de entrega a
domicilio.

Por otro lado, el 44% percibe
que la aplicacion de esta nueva
tecnologia mejorara la hiperper-
sonalizacién y la recomendacion
de productos, 1o que ofrece a las
empresas la oportunidad de res-
ponder mejor a las necesidades
reales de los compradores. Por
ultimo, el 35% considera que la
TA permitira una atencion al
cliente mas eficaz, mientras el
29% cree que facilitara la segu-
ridad en los métodos de pago.

Sin embargo, segtin los datos
del ultimo barémetro de AE-
COC Shopperview, el progresi-
vo avance de la IA preocupa al
39% de la poblacién (un 43% en-
tre las mujeres), mientras que
el 46% se muestra preocupado
y emocionado por igual. Por su
parte, al 15% le emociona posi-
tivamente el desarrollo de la TA
y las posibilidades que ofrece
(un 30% entre el segmento de
poblacion correspondiente a la
Generacion 7).

Respecto a los recelos que
despierta esta tecnologia entre
los consumidores, a la mayor
parte de la poblacién (65%) le
preocupa que la IA pueda con-
tribuir a propagar fake news o
suplantaciones de identidad,
conduciendo a la creacion de
perfiles falsos que puedan deri-
var en fraudes. A su vez, al 56%
de la poblacion le preocupa que
suponga una amenaza para su
privacidad (un 62% entre las
mujeres), mientras que el 50%
teme que los asistentes de voz le
espien. Por ultimo, el 30% pien-
sa que el avance de 1a IA puede
suponer una amenaza para su
trabajo (un 38% en los hogares
con hijos y un 49% entre las per-
sonas que teletrabajan), una ci-
fra que contrasta con el 41% que
considera que su consolidacién
no supone un peligro en el am-
bito laboral.

Por su parte, la mayoria de
la poblacion ha reconocido inte-
ractuar con la IA (63%), aunque
solo un 22% lo hace frecuente-
mente o a diario (un 39% entre
la Generacion Z y un 38% entre
los que teletrabajan). Asimismo,
un 24% asegura no tener ningu-
na relacién con la inteligencia
artificial, mientras que un 13%
dice no saber si hace uso (un
21% entre los Boomers), una ci-
fra que ejemplifica la existente

falta de conocimiento sobre esta
materia.

En referencia a los servicios
que se utilizan con mayor asidui-
dad (a diario o frecuentemente),
practicamente la mitad de la
poblacioén (49%) reconoce usar
navegadores y GPS en su rutina

diaria. Seguidamente, el 29%
emplea asistentes de voz como
Alexa o Siri, una cifra que escala
hasta el 43% entre los Millenials
al tratarse de una generacion
mas familiarizada con las nuevas
tecnologias. Por su parte, alrede-
dor del 15% de los consumidores

Tres de cada cuatro consumidores con-
sidera que la IA comportara beneficios
en los procesos de compra. / ARCHIVO

maneja Chatbots como Chat-
GPT o Bing Chat (un 39% entre
los Zetas) y asiste a Chatbots de
ayuda para la compra online o
para la atencion al cliente (un
30% en la Generacion Z y un
23% entre los Millenials).

Los resultados obtenidos de
este informe de AECOC Sho-
pperview permiten radiogra-
fiar la percepcion que tienen
de la IA los diferentes grupos
de poblacion, con el objetivo de
anticipar las futuras tendencias
en las experiencias de compra
de los consumidores y optimi-
zar la gestion de las nuevas tec-
nologias en el ambito del gran
consumo.
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No renunciamos a nuestra tradicién,
pero tampoco nos quedamos atrds.
Apostamos por el relevo generacional,
por dar voz y oportunidad a los jovenes.

Dueios de la tierra.
Dueiios de lo que producimos.

DUENOS DE
NUESTRO FUTURO.
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M ANGELES, PAQUI, RAMON, MIGUEL ANGEL, TAHIRI, JESUS, MIGUEL, ROSENDO, M? ISABEL Y JUAN. AGRICULTORES.
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JOSE MIGUEL RUIZ BARCO / Responsable de Frutas y Verduras de Coviran

“Nuestra buena adaptacion y
eficiencia permiten terminar el
aio con buen balance en frescos”

El responsable de Frutas y Verduras de Coviran, José Miguel Ruiz, afirma que, a pesar de encon-
trarnos en una desfavorable coyuntura economica y medioambiental, los lineales de frutas y verdu-

ras de Coviran han sabido mantener el suministro de productos y explica que “el balance anual 2023

en el sector de frescos se puede considerar positivo a pesar de los numerosos desafios enfrentados”.
Ademas, afirma que, gracias al esfuerzo y la dedicacion del equipo de frutas y verduras, “se ha podi-
do garantizar que los socios tuvieran acceso a productos a precios competitivos”.

D ALBA CAMPOS. REDACCION.
Valencia Fruits. ;Cudl es el ba-
lance anual de Coviran en el sec-
tor de frescos? ;Ha sido un buen
ano?

José Miguel Ruiz. El balance
anual 2023 de Coviran en el sec-
tor de frescos se puede conside-
rar positivo a pesar de los nume-
rosos desafios enfrentados. Las
campanas de frutas y verduras
han sido especialmente compli-
cadas debido a los cambios cli-
maticos, que han afectado la ca-
lidad y el volumen de los cultivos.
Esto ha provocado una escasez
de producto, lo que a su vez ha
elevado los precios a niveles sin
precedentes. La calidad de los
frescos ha estado por debajo de
la media habitual en Espana, un
pais tradicionalmente productor,
y ha habido faltas de mercancia
para satisfacer la demanda.

Sin embargo, a pesar de estas
dificultades, Coviran ha logrado
mantener un suministro cons-
tante de productos frescos en sus
tiendas. Gracias al esfuerzo y la
dedicacion del equipo, se ha po-
dido garantizar que los socios tu-
vieran acceso a productos a pre-
cios competitivos. En resumen,
aunque ha sido un ano compli-
cado, la capacidad de adaptacion
y la eficiencia en la gestion han
permitido a Coviran terminar el
afno con un balance positivo en el
sector de frescos.

VF. jEn qué medida cree que
las frutasy hortalizas tienen peso
en la cesta de la compra de los
consumidores?

JMR. Las frutas y hortalizas
juegan un papel fundamental
en la cesta de la compra de los
consumidores. Este hecho se ve
reforzado por la popularidad de
la dieta mediterranea, que pro-
mueve el consumo habitual de
estos productos. Segliin datos
recientes del informe de con-
sumo, las frutas representan
un 9,8% de la cesta de la com-
pra, con un consumo anual per
capita de 80 kg. Las hortalizas
también tienen una presencia
significativa, constituyendo el
6,69% de la cesta de la compra
y con un consumo per capita de
50 kg al afo.

Estos nimeros subrayan la
importancia de las frutas y hor-
talizas no solo por sus beneficios
nutricionales, sino también por
su papel central en los habitos
alimentarios y de compra de los
consumidores.

VE. ;Qué generacion es la que
mas consume fruta y verdura? ;a
queé cree que es debido?

JMR. El consumo de fruta y
verdura es predominante entre
los hogares cuyos responsables
de compra tienen mas de 40 afios.

e
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José Miguel Ruiz afirma que los frescos juegan un papel fundamental en la cesta de la compra de los consumidores. / COVIRAN

"Nuestros propésitos incluyen seguir siendo la opcion
preferida de los consumidores para productos frescos,
fortalecer nuestra relacion con los proveedores locales
y continuar ofreciendo productos de alta calidad que
faciliten la compra diaria de nuestros clientes”

Estos hogares representan el
70,49% de las compras de horta-
lizas frescas. Este patron de con-
sumo se puede atribuir a varios
factores.

En primer lugar, la poblacion
mayor de 40 anos constituye
la masa mas significativa de la
poblacion, lo que naturalmente
se refleja en las estadisticas de
consumo. Ademas, las personas
en esta franja de edad tienden a
buscar habitos mas saludables,
conscientes de la importancia de
una dieta equilibrada para man-
tener una buena salud.

Otro factor clave es la cos-
tumbre de cocinar en casa, que

es mas comun en esta genera-
cion. Cocinar en casa facilita la
inclusion regular de frutas y ver-
duras en la dieta diaria, ya que
estos productos son ingredientes
esenciales en muchas recetas
caseras. Por lo tanto, el deseo
de mantener una alimentacion
sana, combinado con la practica
de preparar comidas en casa,
contribuye significativamente
al mayor consumo de frutas y
verduras entre las personas ma-
yores de 40 anos.

VE. (Se han expandido a nue-
vas zonas en este ultimo arnio?
Jeuantos nuevos supermercados
ha abierto Coviran en 2023?

JMR. En 2023, Coviran ha
continuado su proceso de ex-
pansion con éxito, abriendo un
total de 92 nuevos supermerca-
dos en Espana y Portugal. Estas
aperturas han generado empleo
para 313 personas, consolidando
la segunda posiciéon de Covi-
ran en el ranking nacional de
establecimientos.

Las comunidades autonomas
de Espana con mayor niimero de
nuevas tiendas fueron Andalucia
(32), Cataluna (25), Pais Vasco (6)
y Extremadura (5). Ademas, Co-
viran abrié supermercados en
Aragon (4), Castilla y Leon (2),
Castilla-La Mancha (2), Canta-
bria (2), Navarra (2), Galicia (2),
Madrid (1), Valencia (1) y Astu-
rias (1).

En Portugal, Coviran inaugu-
r6 supermercados en los distritos
de Oporto (2), Braganca (1), Viseu
(1), Evora (1) y Faro (1). La expan-
sion de Coviran también incluy6
la inauguracién en noviembre de
2023 del nuevo modelo de tienda
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‘Coviran Plus’, que promueve la
innovacion, la sostenibilidad y la
excelencia. Este modelo se enfo-
ca en mejorar la experiencia de
compra del cliente, con especial
atencion a los productos frescos
como frutas, hortalizas y carnes,
priorizando productos de tempo-
rada y locales.

E1 2023 ha sido un ano de cre-
cimiento significativo para Co-
viran, ampliando su presencia
en nuevas zonas y reforzando
su compromiso con la sostenibi-
lidad y la mejora continua de la
experiencia de compra.

VF. ;Qué debe tener un pro-
veedor para que Coviran apueste
por él?

JMR. Para que Coviran
apueste por un proveedor, es
esencial que este cumpla con
varios criterios clave que ase-
guran la calidad y la eficiencia
a lo largo de toda la cadena de
suministro.

« Especializacion en su sector:
el proveedor debe ser un especia-
lista en su sector, mostrando un
profundo conocimiento y expe-
riencia en la produccién de los
productos que ofrece.

« Calidad del producto: la cali-
dad es un aspecto fundamental.
Coviran busca proveedores que
ofrezcan productos de alta ca-
lidad, garantizando estandares
superiores en cada etapa del pro-
ceso de produccion.

« Certificaciones: es impres-
cindible que el proveedor cuen-
te con certificaciones reconoci-
das internacionalmente, como
Global GAP, BRC (British Retail
Consortium) e IFS (Internatio-
nal Featured Standards). Estas
certificaciones aseguran que el
proveedor cumple con lasnorma-
tivas y estandares de seguridad,
calidad y sostenibilidad.

« Eficiencia en el proceso pro-
ductivo: un proceso productivo
eficaz es crucial para mantener
la competitividad en el precio.
Los proveedores deben demos-
trar que sus métodos de produc-
cion son eficientes, permitiendo
ofrecer productos de calidad a
precios competitivos.

« Compromiso con la coope-
rativa: ademas de los aspectos
técnicos y de calidad, es funda-
mental que el proveedor entien-
da y se alinee con la tipologia de
empresa de Coviran. Deben estar
dispuestos a convertirse en uno
mas de los socios, colaborando
activamente en el crecimiento
del consumo de frutas y verduras
dentro de la cooperativa.

Coviran busca proveedores
que no solo cumplan con altos es-
tandares de calidad y eficiencia,
sino que también compartan su
vision y compromiso con el cre-
cimiento y la sostenibilidad de la
cooperativa.

VE. Coviran esta conciencia-
do con el desperdicio alimenta-
rio Jqué acciones realiza para
paliarlo?

JMR. En Coviran, estamos
profundamente comprometidos
con la reduccion del desperdicio
alimentario, una preocupacion
que forma parte de nuestro
ADN, debido a nuestro enfoque
cercano a los clientes en barrios
y pueblos de toda Espana y Por-
tugal. Reconocemos el valor y la
importancia de la comida, y nos
esforzamos por aprovechar al
maximo los productos en todas
sus formas, incluso aquellos con
defectos visuales que no afectan
a sus valores nutricionales y los
excedentes. Para abordar este
problema, Coviran implementa
varias acciones clave:

- Aprovechamiento de pro-
ductos inusuales: trabajamos
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diariamente para vender pro-
ductos que, a pesar de no ser co-
mercialmente rentables debido
asu apariencia o forma inusual,
mantienen un valor nutricional
significativo. Estos productos se
ponen a disposicion de nuestros
clientes a precios competitivos,
fomentando asi su consumo y
reduciendo el desperdicio.

« Donacién de excedentes: en
nuestras plataformas logisticas,
aquellos productos que no se
pueden vender debido a su fecha
de caducidad proxima o exceso
de maduracion se entregan al
Banco de Alimentos o a asocia-
ciones locales. Estos productos,
aunque no aptos para la comer-
cializacion, son completamente
seguros y validos para el consu-
mo. A través de estas donaciones,
aseguramos que los alimentos
lleguen a quienes mas lo necesi-
tan, ayudando a combatir el ham-
bre y el desperdicio alimentario
simultaneamente.

Estas acciones reflejan nues-
tro compromiso no solo con la
sostenibilidad, sino también
con la responsabilidad social,
asegurando que los alimentos
se utilicen de manera eficiente
y lleguen a aquellos que pueden
beneficiarse de ellos.

VF. ;Qué les diria a los consu-
midores para que apuesten por las
frutas y verduras de Coviran?

JMR. A los consumidores les
diria que en Coviran, nuestro
equipo de producto fresco tra-
baja incansablemente cada dia
para ofrecerles frutas y verdu-
ras de la mayor calidad y frescu-
ra del mercado. Nos esforzamos
por seleccionar el mejor surti-
do de proximidad en cada zona
productora, asegurando que los
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En Coviran tienen un compromiso, no sélo con la sostenibilidad, sino también con la responsabilidad social. / COVIRAN

"“En Coviran, estamos profundamente comprometidos
con la reduccion del desperdicio alimentario, una
preocupacion que forma parte de nuestro ADN”

productos lleguen del campo a su
mesa en las mejores condiciones.

Alelegirlas frutas y verduras
de Coviran, los clientes no solo
estan adquiriendo productos
frescos y de alta calidad, sino
que también estan fortaleciendo
un modelo de negocio, una coo-
perativa, que se preocupa por
las personas y las comunidades.
Comprar en Coviran significa

apoyar el empleo local y consoli-
dar el entramado empresarial en
pueblos y barrios, fomentando el
consumo de productos locales.
Ademas, al preferir nuestras
frutas y verduras, estan contri-
buyendo a la promociéon de bue-
nos habitos alimentarios con
productos de nuestra tierra. Es
una eleccion que beneficia tanto
a su salud como a la economia

local. En Coviran, nos compro-
metemos a ofrecerles siempre
lo mejor, porque sabemos que
juntos podemos hacer una di-
ferencia positiva en nuestras
comunidades y en la calidad de
vida de todos.

VF. ;Cuales son los proposi-
tos de Coviran de cara al futuro
en el ambito de los productos
frescos?

JMR. De cara al futuro, Co-
viran tiene claros sus propoési-
tos en el ambito de los produc-
tos frescos. Nuestro objetivo es
consolidarnos como lideres y
abanderados de la marca Covi-
ran en este sector, diferencian-
donos claramente del resto de

competidores en el mercado de
la distribucion.

Nuestros profesionales de
frescos trabajaran con dedica-
cion para convertir a nuestros
supermercados en la tienda de
referencia en cada barrio o pue-
blo, ofreciendo el mayor surtido
y la mejor calidad en productos
frescos. Queremos que nuestros
clientes encuentren en Covi-
ran todo lo que necesitan para
su compra diaria, siempre con
la cercania y atencion que nos
define.

Un pilar fundamental de nues-
tra estrategia es la importancia
que otorgamos al producto local.
En 2023, realizamos compras a
medio millar de productores lo-
cales en Espana y Portugal, man-
teniendo nuestra apuesta por la
adquisicion de productos en ori-
gen, lo que represent6 el 90% de
nuestras operaciones. Especial-
mente en el caso de los productos
frescos, la mayoria provienen de
productores locales o cooperati-
vas agrarias.

Estos esfuerzos no sélo asegu-
ran la frescuray calidad de nues-
tros productos, sino que también
refuerzan el tejido econoémico lo-
cal, fomentando la sostenibilidad
y el desarrollo de las comunida-
des donde operamos.

Nuestros propositos incluyen
seguir siendo la opcion preferi-
da de los consumidores para pro-
ductos frescos, fortalecer nuestra
relacion con los proveedores
locales y continuar ofreciendo
productos de alta calidad que fa-
ciliten la compra diaria de nues-
tros clientes, todo ello mientras
promovemos un modelo de ne-
gocio sostenible y cercano a las
personas.
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ANTONIO MICO / Director de compras de productos ultrafrescos

del Grupo Nudisco

“Estamos asistiendo a la
eclosion de los regionales
frente a las cadenas
nacionales e internacionales”

El valor y la oportunidad que ofrecen los supermercados regionales es
incuestionable, segun explica Antonio Mico. Son el escaparate natural,
proximo y plataforma de lanzamiento de miles de productos que llegan a
los clientes desde pequenias empresas de alta calidad productora y que por
su tamarno y produccion precisan de estructuras regionales para hacer lle-
gar sus productos a los clientes finales. Todo un alegato en defensa de los
supermercados regionales que en opinion del director de compras de pro-
ductos ultrafrescos del Grupo Nudisco, “estan ante la mejor oportunidad  pnio Mics confirma que el ejercicio comercial de 2023 de Economy Cash ha
de consolidar su presencia y su avance”

» NEREA RODRIGUEZ. REDACCION.
Valencia Fruits. Economy Cash,
es una cadena de supermercados
regional. ;Cudl es su historia? ;Su
area de influencia? ;Sus valores?

Antonio Micé. Economy
Cash nace en respuesta a las
necesidades de los clientes de
contar con un supermercado
que responda a sus demandas de
servicio tradicional, productos
de proximidad, calidad garanti-
zada, amplio surtido en marcasy
economia. Todo esto enmarcado
dentro de un decalogo de valores
comerciales que rigen nuestras
decisiones como son, la soste-
nibilidad de la cadena de valor
aportando al cliente un precio
imbatible y al mismo tiempo un
comercio justo con los producto-
res y un mantenimiento firme de
las tradiciones comerciales con
secciones de corte tradicional
enfocadas totalmente al cliente.

Creemos en una responsabili-
dad social corporativa real, gene-
rando un impacto en la sociedad
de nuestro entorno proéximo con
presencia en nuestros lineales de
productos y empresas de proxi-
midad que garanticen un creci-
miento social en las zonas donde
nos implantamos, sin olvidar
la minimizacion de la huella de
carbono en las operaciones logis-
ticas, y sobre todo, creemos en el
valor de la cultura del esfuerzo
personal. Somos una empresa
familiar en su accionariado, el
esfuerzo de una sola familia en
creer en un proyecto, desarrollar-
lo, llevarlo ala practica, escalarlo
y consolidarlo; un ADN compati-
ble con empresas familiares que
forman parte de nuestra red de
colaboradores y donde nos sen-
timos comodos y realizados al
avanzar de forma conjunta.

Nuestra implantacion se desa-
rrolla en la Comunidad Valencia-
na, especialmente en las provin-
cias de Valencia y Alicante, con
presencia asi mismo en Caste-
1l6n y algunas regiones cercanas
como son Murcia, Castilla-La
Macha y Catalufia. Actualmente
tenemos un total de 55 centros.

VE. ;Su estrategia comercial en
qué conceptos se sustenta?

AM. Nuestras estrategia co-
mercial nace de nuestros valores
como empresa desarrollando un
modelo de negocio propio y defi-
nido. Ofrecemos al cliente una ex-
periencia totalmente inmersiva
basada en los productos frescos
como eje principal, productos to-
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sido “excepcionalmente bueno”. / ECONOMY CASH
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Antonio Micé afirma que desde Economy Cash ofrecen al cliente “una experiencia totalmente inmersiva basada en los

productos frescos como eje principal, productos totalmente imbatibles en calidad y precio”. / ECONOMY CASH

talmente imbatibles en calidad y
precio. Apostamos fuertemente
en secciones tradicionales con
asistencia en la compra personal
y personalizada en cada cliente,
para ello formamos profesiona-
les en oficios asistenciales como
carniceria al corte, pescaderia
al corte, horno y punto caliente,
fruterias... Nuestro mejor activo
es, sin lugar a dudas, un equipo
de colaboradores profesionales
enfocados en aportar al cliente
el mejor producto. Asi mismo,
somos una empresa que cree fir-
memente en el valor de las mar-
cas comerciales como motor de
innovacion, crecimiento y apor-
tacion de valor. Esto se plasma en
un gran surtido multimarca que
garantiza al cliente la posibilidad
de adquirir productos de su ple-
na satisfaccion, pero siempre con
precios altamente competitivos.
VE. ;Qué peso tiene la oferta
de frutas y hortalizas en los su-
permercados de Economy Cash?
AM. Nuestra seccion de frutas
y verduras es una seccion orien-
tada al cliente con un surtido es-
tudiado capaz de cubrir todas las
necesidades de nuestros clientes.
Nuestra formula de venta es en
‘libre servicio’ tanto en granel
como en empaquetado, formula
que precisa de unos parametros
de calidad muy exigentes y una
seleccion de productos muy afi-
nada tanto en variedades como
en calibres y presentaciones, ya
que es el mismo cliente en su
decision final quien tiene la ul-
tima palabra en adquirir o no el
producto, y debemos garantizar
el mismo grado de satisfaccion

“Economy Cash nace en respuesta a las necesidades
de los clientes de contar con un supermercado que
responda a sus demandas de servicio tradicional,
productos de proximidad, calidad garantizada, amplio
surtido en marcas y economia”

Nuestra implantacion se desarrolla en la Comunidad
Valenciana, especialmente en las provincias de Valencia
y Alicante, con presencia asi mismo en Castellon y
algunas regiones cercanas como son Murcia, Castilla-La

Macha y Cataluia”

al cliente que acude al centro a
primera hora de la mafiana como
al cliente que nos visita casi en
horario de cierre.

Estar enfocados en una bus-
queda activa de oportunidades
sostenibles nos ha llevado a ce-
rrar un ejercicio comercial de
2023 excepcionalmente bueno.
Hemos conseguido unas asom-
brosas progresiones en consumo
y elevar nuestro porcentual sobre
el total facturacién por encima
del 12% de las ventas totales.

VEFE. ;Como ayuda Economy
Cash a la produccion nacional de
frutas y hortalizas?

AM. Nuestra estrategia se
basa en el esfuerzo mutuo con
nuestros proveedores, planifi-
cando las disposiciones de su
produccién, conservacién y
acondicionado para alargar las
producciones lo maximo posible,
manteniendo calidades y cualida-

des. Nuestro compromiso con la
produccion nacional es firme y
podemos presumir de que en
nuestros lineales, desde 2020, no
vendemos naranjas que no se pro-
duzcan en nuestro pais. Somos
orgullosamente “Comunitat Va-
lenciana” y apostamos por nues-
tros productos de proximidad, y
si durante un periodo de tiempo
no podemos vender naranjas por-
que no tenemos disponibilidad de
producto nacional, sin problema,
toca esperar.

Nuestros valores como genera-
dores economicos de proximidad
son importantes para nosotros,
asi mismo nuestro compromiso
es importante en la especializa-
cion de los productos trabajando
directamente y con planificacio-
nes de produccion con coopera-
tivas, agrupaciones de producto-
res y agricultores. Actualmente
tenemos programas cerrados de

produccion de frutas de hueso,
hongos, frutas de semilla, citri-
cos y varias verduras asi como
verduras de hoja, aportando a
nuestros colaboradores la vision
del cliente final y conduciendo y
acompanando a los mismos por
la senda del crecimiento sosteni-
do y sostenible, orgullosos de ver
crecer en facturacion, gestion y
calidad a nuestros productores
y aportando a nuestros clientes
grandes productos a precios
responsables.

VF. ;Cual es la politica que
siguen en este tipo de produc-
tos? ;Qué buscan en la parte de
proveedores?

AM. La relacion con los pro-
veedores ha evolucionado mu-
chisimo en este tultimo ano, he-
mos pasado de proveedores mas
generalistas a proveedores mas
especialistas en cada producto.
Nuestro “equipo de proveedores”
lo visionamos y valoramos como
parte indispensable del funciona-
miento de la seccion. Buscamos
empresas con las que podamos
colaborar en el propio desarrollo
del producto y de la presentacion;
trabajamos conjuntamente apli-
cando modelos de Project Mana-
ger, donde nos cuestionamos des-
dela calidad, sabor, presentacion,
sostenibilidad, posicionamiento
etc. Es un trabajo arduo y estoi-
co que en ocasiones implica com-
promisos y decisiones, pero nos
garantiza poder salir al mercado
con productos fruto de la vision
y colaboracion del retail con la
produccion. Esta formula de tra-
bajo por su exigencia no siempre
es facil de aplicar, por lo que en
los ultimos afnos ha propiciado
una poda natural de proveedores
hasta conseguir un equipo acor-
de con las exigencias de nuestros
clientes.

VF. Y ;cudl es la politica frente
al cliente final?

AM. La politica es ofrecer un
surtido centrado en el producto
nacional que aproveche de for-
ma eficiente las oportunidades
del mercado y que transmita de
la misma forma el valor econé-
mico a los actores reales de la ca-
dena alimentaria, de forma que
el cliente final siempre tenga la
seguridad de que esta pagando de
forma justa el valor del producto
y que este valor esta siendo trans-
mitido de igual forma a todos sus
implicados. Trabajamos con un
modelo implantado de ‘just in
time’, en todos los puntos de la
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cadena. El esfuerzo economico
es muy alto y requiere de una
buena gestion de aprovisiona-
miento y logistica engranadas
con la produccién. Todo esto
para ofrecer al cliente la segu-
ridad delafrescura maxima del
producto para que disfrutar de
todo el ciclo de vida atil del pro-
ducto en su casa.

VEF. En el mundo de la GDO,
geuales son las bazas de los su-
permercados regionales frente a
las grandes enserias?

AM. Personalmente creo
que estamos asistiendo a la
eclosion de los ‘regionales’
frente a las cadenas ‘nacionales
e internacionales’. Las ultimas
estadisticas, especialmente en
nuestro sector, muestran un
claro avance del consumo de
frutas y verduras en los super-
mercados, especialmente en
los supermercados regionales
frente a las tiendas tradiciona-
les. El cliente final empieza a
descubrir que las secciones de
frutas y verduras de los super-
mercados estan cada dia mejor
estructuradas a nivel general y
que garantizan una buena ca-
lidad y, sobre todo, que cubren
todas las necesidades. Estamos
ante la mejor oportunidad de
consolidar la presencia de los
regionales y el avance de los
mismos. Somos el relevo na-
tural en algunas zonas de las
tiendas tradicionales. Cada dia
gestionamos mejor las seccio-
nes de frescos, nos adaptamos
al entorno de forma mas mimé-
tica con productos locales que
garantizan la plena satisfaccion
del cliente, estudiamos el entor-
no, nos adaptamos localmente
y ofrecemos las respuestas
mas tradicionales a los clien-
tes finales. Sin lugar a dudas,
estas seran las grandes bazas y
palancas de crecimiento en los
proximos anos, aprovechan-
do de forma agil el mercado
y transmitiéndolo al cliente.
El valor y la oportunidad que
ofrecen los supermercados re-
gionales es incuestionable, son
el escaparate natural, proximo
y plataforma de lanzamiento de
miles de productos que llegan
a los clientes desde pequenas
empresas de alta calidad pro-
ductora y que por su tamano y
produccion precisan de estruc-
turas regionales para hacer lle-
gar sus productos a los clientes
finales. Confiar en supermerca-
dos regionales es confirmar en
una economia mas social, mas
sana, mas justa... es confiar en
que el emprendimiento puede
tener oportunidades reales,
aprovechar las palancas de in-
novacion, de tradicion y evolu-
cion de productos locales y re-
gionales... son y seran las bazas
de un brillante futuro de los su-
permercados tradicionales, su-
perficies estas tlltimas que no
olvidan sus raices comerciales
y donde estan implantados.

Seguir apostando por la cali-
dad e incorporar productos de
mas valor es otra de las palan-
cas importantes de la evolucion
de nuestros surtidos y nuestras
secciones, paso a paso y produc-
to a producto seguir por la sen-

Desde 2020, Economy Cash sélo vende naranja nacional. / ECONOMY CASH

da del crecimiento de surtido
disponible capaz de ampliar el
target de clientes, frente a una
seccién basica y estandarizada
en los grandes operadores tene-
mos la oportunidad de especia-
lizarnos y profundizar en los
surtidos.

VEF. Desde su posicion como
responsable de compras de una
cadena de supermercados, ;qué
analisis realiza del comporta-
miento de los consumidores en
sus compras de productos fres-
cos? ;Cual es la tendencia?

AM. La tendencia es un
cliente mucho mas informado,
preocupado medioambiental-
mente, exigente y menos fideli-
zado. Es decir que toca conquis-
tarlo dia a dia, una conquista
que no so6lo puede estar focali-
zada en el precio, la calidad es el
principal factor de decisién y la
sostenibilidad también empie-
za a ser importante en la toma
de decisiones, del mismo modo
que el compromiso social con
los productores que garantiza
el sostenimiento del tejido pro-
ductivo es un factor importante
para el cliente.

Para nosotros la definicién
de un producto “Economy” es
muy simple, es la relacion cali-
dad-precio portada al extremo.
Es nuestro compromiso de ofre-
cer al cliente la mejor calidad
al mejor precio y para asumir
ese compromiso toca gestio-
nar cada eslabon de la cadena
de valor de forma intensa y
profesionalizada.

VE. ;Como se vislumbra el
futuro de los supermercados re-
gionales como Economy Cash?
¢Cuales son los desafios a los que
se enfrentan?

AM. Los desafios son multi-
ples y las soluciones a los mis-
mos pasan por un enfoque sos-
tenible en la cadena de valor. Es
importante crear y captar valor
en los productos y que esta ac-
cion irradie a toda la cadena.
Es importante que nuestro ne-
gocio a la par que escalable 1o
pueda hacer de una forma muy
personal, y aqui volvemos a la
teoria inicial de modelo de ne-
gocio con caracter propio: un
regional tiene la necesidad de
irradiar su propia personali-
dad y no inicamente basar su
estrategia en la imitacion de
modelos nacionales. Mantener
el foco en el cliente es muy im-
portante, la escucha activa de
las necesidades, respuestas,
preocupaciones e inquietudes
suponen el eje de decision de
las estrategias de evolucion
del negocio. Volver a la simpli-
cidad de los procesos y de los
productos es muy importante,
utilizar los recursos justos y ne-
cesarios sin excesos mantiene
la competitividad y garantiza
el crecimiento. Trabajar enfo-
cados en el objetivo del mejor
producto al mejor precio nos
hace cuestionarnos cada deci-
sion. Este debe de ser el objetivo
de un supermercado regional,
aprovechar la agilidad, la inme-
diatez, la rapidez, y la cercania
al cliente para establecer un
modelo con caracter propio,
competitivo y agil.

PEDRO SANCHEZ / Director de Canso
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“Calidad, volumen, servicio,
instalaciones y confianza
son nuestras bases”

Kaki, citricos, fruta de hueso, sandia, hortalizas... Sin olvidar los productos
procesados basados en fruta (zumos, mermeladas, cerveza...). Canso ofrece
un amplio catalogo de productos que con los que garantizan a sus clientes
productos de temporada de calidad a lo largo del ario. Con una experiencia
centenaria, Pedro Sanchez cuenta como Canso reafirma s Compromiso con
la sostenibilidad y ofrece lo que todo cliente requiere: confianza.

» RAQUEL FUERTES. REDACCION.
Valencias Fruits. jEn qué
campanas esta inmersa Can-
S0 en este momento? ;Como se
presentan?

Pedro Sanchez. Actual-
mente solapamos 3 campanas:
por una parte, la campana de
citricos tardia en la que segui-
mos comercializando naranjas
Valencia Midknight y Valencia
Delta. Respecto a la fruta de
hueso estamos confeccionando
y comercializando melocotén,
nectarina, paraguayo, albari-
coque y ciruela. Finalmente,
estamos iniciando la campana
de sandia con la gama completa
que incluye los diferentes tipos
de sandia y variedades.

VEFE. Trabajan con diferentes
marcas en el mercado, jcudles
son?

PS. Obviamente trabajamos
con nuestras marcas propias
como son Canso, Alcudiana y
Aire, ademas de las marcas pro-
pias del grupo Anecoop, del que
somos socios; también marcas
propias de supermercados.

VFE. También cuentan con
productos procesados cuyos in-
gredientes principales son las
frutas que producen, jcudl es su
oferta? ;Como puede conseguir
esos productos el consumidor?

PS. Tenemos un catalogo
diversificado de productos de-
rivados de nuestra oferta de
productos frescos como puede
ser el zumo de kaki, mandarina
y naranja; el kaki deshidratado,
diferentes tipos de mermeladas
de productos propios y, por alti-
mo, la cerveza de kaki.

Para poder llegar a nuestros
clientes contamos con la cola-
boraciéon de especialistas en
los diferentes tipos de produc-
tos al que le proveemos nues-
tras materias primas para su
elaboracion.

El consumidor puede en-
contrar nuestros productos en
nuestra tienda online https://
cansocoopv.es/tienda-online/,
ademas de en algunos super-
mercados especializados.

VF. ;Qué caracteristicas defi-
nen el servicio que Canso propor-
ciona a sus clientes?

PS. Indudablemente Canso
ofrece un servicio global, par-
tiendo desde el conocimiento
del cliente y producto, ya que
nuestra experiencia en el sec-
tor, después de 115 anos, avalan
nuestra trayectoria.

Ofrecemos una oferta di-
versificada de calidad y con
volimenes que nos permiten
soportar lineas comerciales de
maxima exigencia.

Ademas, todos nuestros pro-
ductos estan respaldados por
las certificaciones de calidad
existentes como son Global

EAKIBEER
He

Canso cuenta con un catalogo diversificados de productos. / CANSO

“Estamos valorando
nuevas lineas de
negocio que pueden
ampliar mas, si cabe, la
oferta de productos a
nuestros clientes”

“Canso ha puesto

en marcha un programa
de acciones estratégicas
para incrementar

la sostenibilidad
transversal de la
cooperativa”

GAP, GRASP, SPRING, LEAF,
BRC, IFS, TESCO NURTURE...

VF. ;Cual es su forma de tra-
bajar cuando el suyo es el papel
de proveedor?

PS. Nuestras relaciones co-
merciales estratégicas estan
basadas en la confianza total
entre proveedor y cliente y fru-
to de ello es la consolidacion
del trabajo realizado durante
muchos anos todavia persigue
y cada vez se incrementa mas.
Calidad, volumen, servicio,
instalaciones y confianza son
nuestras bases.

VF. (A lo largo del afio qué
productos forman parte del ca-
talogo de Canso?

PS. Nuestro catalogo se basa
en 4 grandes pilares, el primero
en orden de importancia es el
kaki, donde somos uno de los
primeros productores mundia-
les de este producto. Seguida-
mente manejamos el catalogo
completo de citricos (mandari-
nas, naranjasy pomelos). A con-

tinuacion, el grupo de fruta de
hueso al completo (melocoton,
nectarina, paraguayo, albari-
coque y ciruelas). Por ultimo,
horticolas como el brécoli y la
sandia.

Todo ello globalmente nos
permite alcanzar volumenes
alrededor de los 80 millones de
kilos en una campana normal,
como puede ser la presente. Ac-
tualmente estamos valorando
nuevas lineas de negocio que
pueden ampliar mas, si cabe, la
oferta de productos a nuestros
clientes.

VF. (En qué se traduce la
sostenibilidad en el dia a dia de
Canso?

PS. Estamos comprometidos
totalmente con la sostenibili-
dad del sistema y fruto de ello es
que una de nuestras principales
misiones es trasmitir los obje-
tivos de desarrollo sostenible
ODS por todos los participantes
en nuestra empresa, incluidos
nuestros socios productores.

Cada campana, Canso in-
corpora nuevos formatos de
envasado mas sostenibles para
sus productos. Uno de los ul-
timos que se ha incorporado
a sus confecciones es la malla
compostable, asi como el flow
pack compostable, hechos de
celulosa.

Canso ha puesto en marcha
un programa de acciones es-
tratégicas para incrementar
la sostenibilidad transversal
de la cooperativa. Gracias a la
implantacion de placas solares
para el autoconsumo con una
potencia de 1,5 Mw, que com-
plementa con el suministro de
energia eléctrica procedente de
energias renovables reducimos
nuestra huella de carbono. Otra
delas lineas de trabajo desarro-
lladas es la implantacion y se-
guimiento total de nuestro plan
de igualdad.
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Gracias a sus esfuerzos por ofrecer un producto fresco de primer nivel al precio mas bajo posible, Aldi vendio un 6% mas de frescos en 2023. / ALDI

La relacion calidad-precio se
impone como el factor mas
influyente en la compra de frescos

D ALDI.

Los productos frescos siguen
siendo esenciales en la cesta de
la compra de los espanoles que
cada vez mas recurren al super-
mercado en busca de alimentos
de calidad a un precio ajustado.
Segln datos de la sexta ediciéon
del Observatorio de Frescos de
Aldi, el consumo de frescos se
mantuvo en Espana en 2023.
Concretamente, estos productos
representaron 4 de cada 10 eu-
ros invertidos por las familias
espanolas en alimentacion, has-
ta 38.968 millones de euros si se
tienen cuenta todos los hogares
del pais.

Los resultados muestran que
los frescos se mantienen como
una categoria relevante para
cliente, en términos de gasto,
pero también de frecuencia. Las
familias siguen consumiendo
productos frescos, pero se de-
tectan algunos cambios en su
comportamiento, derivados del
contexto actual. Por ejemplo,
un buen balance calidad-precio
es el factor que mas se tiene en
cuenta a la hora de comprar es-
tos productos. Este factor, ade-
mas, gana importancia a me-
dida que el comprador es mas
frecuente y destina un mayor
presupuesto a frescos.

UN CONSUMIDOR EXIGENTE
Y PENDIENTE DEL PRECIO

Ademas, en el contexto actual,
el consumidor espanol es cada
vez mas exigente, sabe lo que
quiere y no esta dispuesto a re-
nunciar a aquellos factores que
considera indispensables en un
producto, como la calidad o la
frescura. Segtn el Observatorio
de Frescos de Aldi, la calidad de
los productos frescos se sittia en
el top 5 factores mas importante
alahora de elegir el supermerca-
do donde ir a realizar la compra,
solamente por detras de la cerca-
nia del establecimiento, sus pre-
cios, las ofertas y promociones y
que le permita hacer a compra
completa en un mismo lugar.

El 85% de la verdura y el 65% de la fruta que Aldi vende en sus tiendas en Espaiia ha sido cultivada en el pais. / ARCHIVO

Dentro del supermercado,
ademas de la calidad, el aspecto
de los productos frescos es otro
de los factores importantes.
Sin embargo, el precio, se ha
convertido a raiz del contexto
econdmico de los altimos anos
en un factor decisivo a la hora
de comprar producto fresco. Es
decir, hoy en dia, 9 de cada 10
consumidores consideran el
precio un factor determinante
para hacer su compra. Esta si-
tuacion hallevado a las familias
a buscar vias de ahorro en sus
compras.

Este patron encaja muy bien
con el objetivo de Aldi, ofrecer
productos de calidad al mejor
precio posible, siempre respe-
tando la cadena de valor. La
compania ofrece un surtido
de cerca de 500 frescos de ca-
lidad, el 40% de los cuales co-
rresponden a fruta y verdura,

Aldi prevé comprar mas de 40.000 toneladas de fruta a
proveedores nacionales, priorizando la estacionalidad

de los productos

El 77% de las personas que optan por frescos de
origen nacional prioriza también la compra de

productos de temporada

al mejor precio posible. Esto
lo consigue trabajando con un
namero destacado de provee-
dores nacionales, con los que
comparte una misma vision so-
bre la calidad del producto y la
responsabilidad.

Gracias a su conocimiento,
Aldi ha podido actuar en los ul-
timos anos como dique de con-

tencion de la subida de precios.
De hecho, Aldi es, a dia de hoy, la
cadena con los precios mas ba-
jos en fruta y verdura. Ademas,
acierre de abril de 2024, 1a fruta
y verdura fresca de Aldi fueron
un 11% mas baratas en precio
pagado en comparacion ala me-
dia del mercado espanol, segiin
datos de Kantar Worldpanel.

4 de junio de 2024

Los frescos se
mantienen como

una categoria
relevante para el
cliente, en términos de
gasto, pero también de
frecuencia

LA PROXIMIDAD
Y LA SOSTENIBILIDAD,

HACEN HUECO EN LA

COMPRA DE FRESCOS
En los ultimos anos se esta pro-
duciendo un incremento de tres
factores que el consumidor con-
sidera importantes: el origen
nacional de los productos, que
estos sean de temporada y que
sean sostenibles. La proximidad
del producto es muy relevante
parala gran mayoria de espafio-
les y espanolas: 8 de cada 10 ase-
gura tener en cuenta el origen
de los frescos que compra y el
60% lo consideran un elemento
determinante en su compra.

A la hora de decantarse por
un producto u otro, el 82% prio-
riza que los frescos sean de ori-
gen nacional y el 74% pone el
foco en que sean productos lo-
cales y/o de suregion. Seglin se
observa, el origen nacional y la
estacionalidad son factores que
suelen ir de la mano. De hecho,
el 77% de las personas que optan
por frescos de origen nacional
prioriza también la compra de
productos de temporada.

A su vez, la sostenibilidad
juega un papel muy importan-
te en la compray el consumo de
productos frescos hoy en dia. El
uso de plasticos en los envases
es una preocupacion que gana
peso ano tras ano, tanto para
las cadenas de supermercados,
como para los consumidores. De
hecho, son aquellos comprado-
res mas frecuentes los que mas
lo tienen en cuenta: el 68% de
los que compran frescos cada
dia dan mucha o bastante im-
portancia al envase, mientras
la cifra desciende al 46% entre
los que dicen que compran una
vez cada 15 dias.

ALDI HA AUMENTADO EN UN

50% SUS VENTAS DE FRESCOS

EN LOS ULTIMOS 4 ANOS
Aldi mantiene un fuerte com-
promiso con el producto de
proximidad, que le permite con-
tar con una oferta de la mejor
calidad y frescura. La compania
ofrece un surtido mayoritaria-
mente de origen nacional —cer-
ca de 8 de cada 10 productos lo
son— gracias a las relaciones
de confianza y alargo plazo que
mantiene con mas de 400 provee-
dores espanoles.

De los 500 productos fres-
cos que ofrece Aldi, el 85% de
la verdura y el 65% de la fruta
que Aldi vende en sus tiendas
en Espana ha sido cultivada en
el pais. Para seguir garantizan-
do a sus clientes producto local
de calidad, la cadena de super-
mercados prevé comprar mas
de 40.000 toneladas de fruta a
proveedores nacionales, priori-
zando la estacionalidad de los
productos.

Gracias a sus esfuerzos por
ofrecer un producto fresco de
primer nivel al precio mas bajo
posible, Aldi vendi6 un 6% mas
de frescos en 2023. Con esta
misma estrategia, la cadena de
supermercados ha aumentado
cerca de un 50% las ventas de
estos productos en los ultimos
cuatro anos.
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IGNACIO CALATAYUD / Responsable regional de Supermercados El Corte Inglés

“Nuestro suministro de frutas
y hortalizas es continuo con
entregas en menos de 36 horas”

Calidad, servicio y precio. Estos son los aspectos clave que El Corte Ingles mas valora de sus pro-
veedores. “Es esencial que nuestros proveedores ofrezcan la calidad y cantidad necesarias a precios
competitivos, sin olvidar la importancia de la innovacion”, destaca Ignacio Calatayud, responsa-
ble regional de Supermercados de esta cadena. Ademas, también repasa en esta entrevista para
Valencia Fruits el peso que ha ido adquiriendo la seccion de frutas y verduras en la estrategia em-
presarial de El Corte Inglés, qué acciones realizan para reducir el desperdicio alimentario y cuales
son los hitos que marcaran el futuro de esta seccion.

» JULIA LUZ. REDACCION.

Valencia Fruits. ;Como ges-
tionan el suministro de frutas y
hortalizas?

Ignacio Calatayud. Gestio-
namos el suministro de frutas
y hortalizas mediante un ser-
vicio de flujo continuo y tenso.
En menos de 36 horas desde que
las tiendas hacen un pedido,
nuestro departamento logistico
realiza una distribucion eficien-
te. Servimos productos frescos
diariamente a nuestras tiendas
directamente desde el origen.
Cada pedido de las tiendas es
entregado exactamente segiin
sus necesidades por nuestros co-
laboradores, y no queda producto
en nuestras plataformas, es de-
cir, trabajamos con stock cero.
Nuestros transportes cubren di-
ferentes zonas geograficas y, en
su regreso, recogen los pedidos
del dia en casa de los proveedores
para su entrega al dia siguiente,
utilizando logistica inversa. En-
tendemos que esta es la forma
mas directa de llevar productos
frescos al consumidor.

VE. ;Con qué tipo de empre-
sas, cooperativas y proveedores
trabajan?

IC. Trabajamos con provee-
dores locales y nacionales, todos
ellos deben contar con un mini-
mo de certificaciones y homolo-
gaciones aprobadas por nuestro
departamento de calidad para
garantizar la seguridad alimen-
taria. Ademas, deben disponer
de producto durante todo el ano
y con control de calidad desde el
origen. Cabe destacar que prio-
rizamos el producto nacional,
aprovechando que nuestro pais
es un importante productor.

VE. ;Qué aspectos son claves
para El Corte Inglés a la hora de
contactar con empresas SUmMinis-
tradoras en estos productos?

IC. Calidad, servicio y precio.
Llevamos mas de 30 afos traba-
jando con proveedores, buscando
constantemente la innovacion en
un mercado cada vez mas compe-
titivo y en continuo cambio. Es
esencial que nuestros proveedo-
res ofrezcan la calidad y cantidad
necesarias a precios competiti-
vos, sin olvidar la importancia
de la innovacion.

VE. Muchas veces, sin embar-
go, los productores locales se que-
jande la irrupcion en los lineales
de productos frescos de origenes
distintos a Espafia, normalmen-
te por una cuestion de precio. En
este sentido, jcomo se posiciona El
Corte Ingleés?

IC. Nuestra empresa tiene
un compromiso con el producto
nacional, en todos sus departa-
mentos. Concretamente en el

ambito de las frutas y verduras,
una vez iniciadas las campanas
nacionales, compramos el pro-
ducto tan pronto como esté en el
mercado para poder distribuirlos
rapidamente a nuestras tiendas.
El ejemplo mas claro lo vemos en
los citricos. Desde que empieza
la temporada de las naranjas y
mandarinas nacionales, dejamos
de importar producto para favo-
recer la agricultura propia.

VF. (Cual es la estrategia
comercial de El Corte Inglés en
su oferta de frutas y hortalizas
frescas?

IC. Nuestra estrategia es sa-
tisfacer las necesidades de nues-
tros clientes ofreciendo una ma-
yor variedad de productos que
nuestros competidores, con la
mejor calidad y disponibilidad
diaria de productos lo mas fres-
cos posible, tanto en linea como
en nuestras tiendas fisicas. Prio-
rizamos la atencion al consumi-
dor y buscamos proporcionar
una experiencia positiva que fo-
mente la frecuencia de compra
de nuestros clientes.

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

IC. Las frutas y verduras tie-
nen un peso superior al 10% en
la cestamedia de la compra. Este
dato hay que ponerlo en valor, ya
quelos articulos a los que nos es-

I
Para Ignacio Calatayud, los frescos son los principales diferenciadores entre las cadenas de distribucién. / EL CORTE INGLES

“Trabajamos con proveedores locales y nacionales,
todos ellos deben contar con un minimo de
certificaciones y homologaciones aprobadas por
nuestro departamento de calidad para garantizar la

seguridad alimentaria”

“Es esencial que nuestros proveedores ofrezcan la
calidad y cantidad necesarias a precios competitivos,
sin olvidar la importancia de la innovacion”

tamos refiriendo no suelen tener
un alto coste econémico, por lo
que, para alcanzar esta cuota de
mercado, es necesario vender
una gran cantidad de unidades
y estar presente en muchos de
los carros de compra, en mayor
o menor medida. De siempre ha
existido una cultura de recupe-
rar lo relacionado con la vida sa-
ludable, pero en estos momentos
se estan reafirmando conceptos
de alimentacién relacionados
con las frutas y verduras, los
alimentos de proximidad, agri-
cultura circular, sostenibilidad...

VF. ;Qué acciones realiza El
Corte Inglés para luchar contra
el desperdicio alimentario?

IC. El desperdicio alimen-
tario a nivel mundial supone

que un 33% de los alimentos
producidos nunca seran consu-
midos. Asimismo, los alimentos
desperdiciados podrian alcan-
zar la cifra de 1.300 millones
de toneladas en un ano. Somos
conscientes de la importancia
de promover la prevencion del
desperdicio alimentario, con-
tribuir a alcanzar los Objetivos
de Desarrollo Sostenible de la
ONU (ODS) especialmente el n°
12 Produccién y consumo res-
ponsable, que se marcan como
objetivo que, en 2030, este des-
perdicio se reduzca en un 50%,
asi como cumplir el proximo
marco regulatorio.

El Corte Inglés se ha compro-
metido con este objetivo como
parte de su Plan de Responsabi-

"Cada pedido de las
tiendas es entregado
exactamente segun

sus necesidades por
nuestros colaboradores,
y no queda producto en
nuestras plataformas,
es decir, trabajamos con
stock cero”

lidad Social Corporativa, lo que
se traduce en toda una serie de
acciones centradas en tres ambi-
tos: Prevencion, redistribucion
y valorizacion y sensibilizacion.

Ademas, colaboramos activa-
mente con el Banco de Alimentos
para evitar la generacion de des-
perdicio alimentario. En 2018 en-
tregamos a esta organizacion un
millon de kilogramos de alimen-
tos. De esta manera, contribui-
mos a una labor social en favor
delos colectivos mas vulnerables
al tiempo que nuestra actividad
comercial tiene un menor impac-
to en el medio ambiente.

Otras acciones que realiza-
mos para reducir el desperdicio
alimentario son:

— Condiciones de conserva-
cion adecuadas desde el apro-
visionamiento de los alimentos
hasta la rotacion del stock. Ad-
quirimos productos de cerca-
nia, trabajamos con nuestros
proveedores en la durabilidad
de cada alimento, llevamos a
cabo una politica de control de
stock mas eficiente y asi optimi-
zamos al maximo la cadena de
suministro.

— Mas de 4.810.000 kilos de
alimentos donados a entidades
sociales y Bancos de Alimentos,
anivel nacional. En la Comuni-
dad valenciana, 362.459,42 Kilos.

— 848.070 kilos de alimentos
no aptos para consumo huma-
no donados a zoolégicos y gran-
jas. En la Comunidad Valencia,
57.226,42 Kkilos.

— Colaboramos en la produc-
cion de cerveza sostenible que
tiene como base el aprovecha-
miento del pan que no se ha ven-
dido en algunas de nuestras pa-
naderias de Espana y Portugal.

— Acciones de concienciacion
sobre la necesidad de reducir el
desperdicio alimentario.

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

IC. Mas que una linea, las
frutas y verduras —como el res-
to de los frescos— son un pilar
fundamental en la estrategia de
nuestros supermercados. Consi-
deramos que son los principales
diferenciadores entre las cade-
nas de distribucion y, por eso, El
Corte Inglés considera a los fres-
cos como un eje fundamental de
su negocio para llevar al cliente
los mejores productos.

En el futuro, especialmente
con el incremento de la compra
online, los frescos, y las frutas y
verduras en particular, todavia
marcaran mas la concepcion de
la distribucion. Por este motivo,
ya estamos trabajando en la om-
nicanalidad. Servicios de venta
que mejoran la experiencia de
compra como envios a domici-
lio, Click&Car, EciExpres o la
misma App de El Corte Inglés,
que esta considerada como una
de las mejores aplicaciones del
mercado, provocan que tanto
cliente actual como las nuevas
generaciones sigan confiando
en nosotros para que le pre-
paremos la compra con total
confianza.
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QUICO PEIRO / Director de Operaciones de Cafiamas Hermanos

“El trabajo con la GDO ha
evolucionado a un entorno mas
regulado, claro y estructurado”

Desde Cariamas Hermanos, su director de Operaciones, Quico Peiro apunta que frente a la gran
distribucion organizada (GDO), la empresa especialista en citricos se caracteriza por dar respuesta
a las inquietudes del consumidor final, haciendo accesible un producto de calidad, respetuoso y sos-
tenible a traves de la produccion propia que los caracteriza. Ante uno de los escenarios internacio-
nales mas complicado que se recuerdan en los social y economico, Peiro analiza las bases sobre las
que se rige actualmente la relacion con los supermercados, sin olvidar los valores que caracterizan
a esta empresa valenciana.

» NEREA RODRIGUEZ. REDACCION.
Valencia Fruits. Los supermer-
cados son un pilar fundamental
en la estrategia comercial de
Cariamas Hermanos. ;Como de-
finiria el posicionamiento de la
empresa como proveedor citrico-
la en la GDO europea?

Quico Peir6. Cahamas Her-
manos es una compania con
integracion vertical, y que se
define como una empresa es-
pecializada en dar servicio, un
producto de gran calidad y con
una alta competitividad en el
producto, a nivel marquista y
también en la gama standard.
Ahi es donde nos encontramos
con nuestros clientes y estable-
cemos las bases del posiciona-
miento de nuestras marcas. Por
un lado, desarrollamos las nece-
sidades de los clientes en toda
la gama de citricos dulces y, por
otra, damos respuesta a las in-
quietudes del consumidor final,
haciendo accesible un producto
respetuoso y sostenible a través
de la produccion propia que nos
caracteriza.

VF. ;Seguridad alimenta-
ria, trazabilidad o calidad se
mantienen como las principales
exigencias de los supermercados
europeos?

QP. Estamos, en el mercado
europeo, en un escenario con-
vulso en lo social, con muchas
incoégnitas en lo econémico,
y una coyuntura inflacionis-
ta que, aunque se modera, no
desaparece.

Y la distribucion, consciente
de ello, no solo se queda en los
valores que comentas, valores
que ya se dan por hecho y mar-
can los altos estandares de la
GDO europea, ahora también
exige un esfuerzo extra a nivel
de tarifas para ayudar a hacer
frente a la situacion. El consu-
midor ha perdido poder adquisi-
tivo, ha cambiado sus priorida-
des en el consumo, por lo tanto,
hay que hacer mas con menos,
y ademas atraer su atencion a
nuestros productos.

VE. ;Como ha cambiado el
trabajo con esta tipologia de
clientes en los ultimos afnos?
JTrabajar con ellos es ahora
mas complicado o, por el con-
trario, todos saben qué hay que
hacer?

QP. La GDO europea sigue
siendo exigente en muchos as-
pectos como la calidad, la segu-
ridad alimentaria o la respon-
sabilidad social y ambiental.
La GDO es global en cuanto a
requerimientos, y cada grupo o
area geografica cuenta con sus
propias especificaciones, pero

“Hay que hacer una reflexion sobre qué queremos ser
de mayores en el mercado comtin europeo: productores
y consumidores, o sélo consumidores sin soberania
alimentaria ni autonomia en la cadena de suministro”

Asi lucen los citricos de Cafiamas en los lineales de los supermercados. / CANAMAS

“GDO europea,

ahora también

exige un esfuerzo
extra a nivel de tarifas
para ayudar a hacer
frente a un escenario
convulso en lo social,
con muchas incognitas
en lo econémico”

Frente a la caida de
consumo, “todos los
implicados deberiamos
hacer un especial
esfuerzo por dejar los
intereses individuales
y los personalismos de
lado y reactivar

las campaiias de
promocion que tan
buenos resultados nos
dieron antafo para
recuperar el consumo
europeo”

en rasgos generales todos piden
un producto con unas caracte-
risticas bastante uniformes.

En los ultimos tiempos, el
trabajo con este tipo de clien-
tes ha evolucionado a un en-
torno mas regulado, mas claro
y estructurado, pues las nece-
sidades estan mejor definidas,
lo que permite trabajar para
alienarse con las expectativas
de los mercados.

VF. Si hablamos de citri-
cos, jcuales son las tendencias
en el lineal de frescos para los
citricos? jEI ‘origen’ se mantie-
ne como el principal punto de
reclamo?

QP. En mi opini6n las ten-
dencias de consumo en estas
ultimas campanas tienden a
estabilizarse en lo que se refie-
re al tipo de producto, de zumo,
de mesa, clementinas, mandari-
nas, pigmentadas, etc.

Quizas si que resulte llama-
tivo la aceptacion por parte del
mercado de algunas nuevas
variedades que estan apare-
ciendo con caracteristicas de
sabor, forma o momento de la
campana.

VEFE. Si hablamos del desa-
rrollo de la presente campana

4 de junio de 2024

"En citricos resulta
llamativo la aceptacion
por parte del

mercado de algunas
nuevas variedades

que estan apareciendo
con caracteristicas de
sabor, forma o0 momento
de la campana”

citricola y la gestion de la mis-
ma con los clientes de la GDO,
Jqué analisis realiza Cafiamas?
(Como se gestiona una campa-
nia complicada con la GDO? ;Es
facil, ayudan o miran mas por
ellos?

QP. La GDO esta campana
ha sido como siempre un actor
que ha valorizado el producto
de cercania, los valores tradi-
cionales del producto espanol
tales como seguridad alimen-
taria y calidad, y los nuevos
valores alrededor de la idea de
sostenibilidad; pero la distri-
bucion también tiene la obliga-
cion de proveer a sus clientes
un producto de acuerdo con las
posibilidades de gasto de este,
buscar las mejores alternativas
en cuanto a precio, y definir su
estrategia en base a todos estos
elementos.

Si la pregunta es cémo se
ha comportado la distribucion
europea, la respuesta directa es
que lo ha hecho de una forma
responsable con sus clientes,
buscando la alternativa econo-
micamente mas viable para sus
intereses.

Si la pregunta es qué opi-
niéon me merece la situacion
que hay de aprovisionamiento
de terceros paises, claro esta
con tarifas mas competitivas
que las nuestras, ahi podemos
hablar de falta de reciprocidad,
inexistencia del prevalecimien-
to del producto comunitario, y
que aqui en Espana si produ-
cimos “caro” no es porque no
sepamos hacerlo mejor, o mas
barato, es porque nuestro con-
texto nos induce a determinado
nivel de costes que quizas en
otras zonas productivas no se
sufren, y quizas nuestra pérdi-
da de competitividad como pais
productor viene precisamente
por ahi.

Hay que hacer una reflexion
sobre qué queremos ser de ma-
yores en el mercado comun eu-
ropeo, productores y consumi-
dores, o solo consumidores sin
soberania alimentaria ni auto-
nomia en la cadena de suminis-
tro. Cada postura tiene sus pros
y sus contras, cada opcion tiene
su coste.

VF. ;Preocupa en ambas
partes la caida de consumo de
productos frescos, en especial
los citricos? ;Se han planteado
campanas conjuntas para esti-
mular el consumo?

QP. Por supuesto que nos
preocupa, y mucho, la caida de
consumo. Tanto nos preocupa
que deberiamos de hacer, todos
los implicados, un especial es-
fuerzo por dejar los intereses
individuales y los personalis-
mos de lado, para recuperar
las campafnas de promocién
que tan buenos resultados nos
dieron antano, y recuperar el
consumo europeo, tan vital
para nuestra industria, y que
poco a poco, pero de manera
imparable, vamos perdiendo en
favor de otros origenes y otros
productos.
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JAVIER BARDES / Director del Comité de Frutas y Verduras de Alcampo

“Apostamos por el
producto nacional para
fomentar la calidad”

En Alcampo lo tienen claro, apostar por el origen Esparia es sinonimo de apostar por la calidad,
por ello, segun explica el director de Comité de Frutasy Verduras de Alcampo, Javier Bardes, solo se
decantan por productos de otros origenes cuando no hay produccion nacional y hay que optar por la
contraestacion. Asi, la mision, vision y valores de Alcampo se encuentran completamente alineados
con sus dos esloganes: “lo bueno, lo sanoy lo local”y “comer bien y vivir mejor, cuidando el planeta”.

D ALBA CAMPOS. REDACCION.

Valencia Fruits. En el ambito
de los productos frescos, jcual es
le balance anual de Alcampo?

Javier Bardés. Fruto de
nuestro empeno en tratar los
productos frescos como eje es-
tratégico de la compania, po-
demos afirmar que los resulta-
dos del ano 2023 han sido muy
satisfactorios.

Hemos afrontado un contex-
to complejo, pero gracias a la
confianza que los clientes depo-
sitan en nosotros y al esfuerzo
realizado para ser de los super-
mercados mas baratos hemos
tenido buen resultado.

VF. En Alcampo priman el
producto local, jen qué medida
se apuesta por el origen Espana?

JB. En Alcampo apostamos
por el producto nacional, regio-
nal y local, para fomentar la ca-
lidad, el desarrollo de produc-
tores de nuestro entorno y el
medio ambiente. Un ejemplo es
que sb6lo compramos fuera del
territorio nacional/regional y
local, cuando no hay produc-
cion, y tenemos que recurrir a
otros origenes (contraestacion,
problemas meteorolégicos, etc.)

“Alcampo lleva desde
1998 apostando por
los productos bio,
dedicando un mercado
y una estructura
exclusiva para ellos

y adaptandose
permanentemente a las
nuevas tendencias”

VF. ;Cudales son las caracte-
risticas que deben cumplir los
proveedores de frutas y hortali-
zas para que Alcampo apueste
por ellos?

JB. Primero tienen que
cumplir con una carta ética de
la compania (que contempla
aspectos como el bienestar de
sus trabajadores, compromiso
con el medio ambiente, no uti-
lizar practicas ilegales, etc...).
Ademas, tiene que ser un pro-
veedor que tenga una calidad
contrastada y que nos asegure
el producto.

VF. Las nuevas tecnologias
estan cambiando la forma de
consumo y compra de la socie-
dad, ;como esta funcionando la
compra online de Alcampo?

JB. Con la pandemia hubo
un crecimiento desmesurado
en la compra online. Cuatro
anos después seguimos crecien-
do de una manera mucho mas

r—

Javier Bardés explica que uno de sus principales valores es la apuesta por el producto local. / ALCAMPO

Alcampo y las variedades club

os citricos contintian siendo en la actualidad

la categoria con mayor peso en los lineales
de Alcampo, “aunque este peso varia en funcion
de la estacionalidad”, explica el director del Co-
mité de Frutas y Verduras de Alcampo, Javier
Bardés. En la actualidad continta teniendo un
peso superior al 15% sobre el mercado, “dentro
de los citricos, las mandarinas, ano tras ano,
contintian escalando en ventas y ya estan en el
40% de la categoria. Las variedades club, a dia
de hoy en Alcampo, son ya el 80% de las ventas
de las mandarinas”.

Pero, ien qué se basa el consumidor a la
hora de comprar un citrico u otro? “El consu-
midor exige sabor, prueba, constata y decide
y nosotros trabajamos para satisfacer a nues-
tros clientes” afirma Javier Bardés. Por ello,

sera el consumidor quien decida el recorrido
que tienen. “Dentro de las variedades actua-
les, debemos detectar las que mas encajen en
los gustos y exigencias de nuestros clientes, a
dia de hoy queda mucho camino hasta que se
consoliden como variedad, pero esta claro que
el cliente empieza a valorarlas, ahora queda lo
complicado, afianzarlo”.

Las variedades club estan ya en los hogares,
el consumidor las esta probando, y “el comer-
cio nos pone a cada uno en su sitio, los prin-
cipios basicos los cumple, el tiempo nos dira
si su posicionamiento de precio actual es el
correcto o se debe corregir”. Cuando llegaron
estas novedosas variedades, habia que testar
su éxito y asilo hicimos, la consolidacion sera
cuestion de tiempo”. W

Los citricos continiian siendo en la actualidad la categoria con mayor peso en los lineales de Alcampo. / ARCHIVO

. e

Valencia Fruits / 23

"Uno de nuestros
objetivos es cautivar

al cliente con desarrollos
diferentes (tanto

en off como en online)

y siempre con la

maxima calidad al

mejor precio”

moderada y lineal, sin grandes
picos. No obstante, nuestro pro-
yecto de proximidad digital nos
va a proporcionar una platafor-
ma de crecimiento destacable.

VF. Respecto a las frutas y
hortalizas, jcree que los consu-
midores siguen apostando por
comprarlas presencialmente, o
hay un aumento de compras on-
line? ;a quée cree que es debido?

JB. Aqui creo que hay dos
vertientes: la primera es la
del cliente mas veterano, que
aun quiere seguir eligiendo el
producto, verlo, olerlo, tocarlo,
etc. La segunda son las nuevas
generaciones, que apuestan
claramente por comprar de una
manera digital.

Para ellos es mucho mas
importante la ganancia del
tiempo que el hecho de elegir
personalmente las piezas que
se quieran llevar, siempre que
haya confianza con el estable-
cimiento y tengan la seguridad
de que le va a llegar lo que ha
pedido, con la calidad solicita-
da, en tiempo y forma.

VF. ;Esta aumentado Alcam-
po su apuesta por el producto
bio y ecologico?

JB. Es indudable que el
mercado lo demanda. Alcam-
po lleva desde 1998 apostando
por este tipo de productos,
dedicando un mercado y una
estructura exclusiva para es-
tos productos y adaptandose
permanentemente a las nuevas
tendencias.

VF. En cuanto a expansion,
¢ise ha establecido Alcampo en
nuevos territorios? ;jcuantas
nuevas superficies se han abier-
to en el ultimo ario?

JB. En breve abriremos un
hipermercado en Girona, el
ano pasado abrimos 218 super-
mercados tras la operacion de
compra a Grupo Dia.

VF. ;Por qué deben los consu-
midores apostar por las frutasy
verduras de Alcampo?

JB. Creo que nuestros valo-
res lo reflejan perfectamente,
por un lado “lo bueno, lo sano
y lo local” y por otro, “comer
bien y vivir mejor, cuidando el
planeta”.

VF. ;Cual es la hoja de ruta
para el futuro? ;Cudles son los
objetivos marcados en el ambito
de los frescos?

JB. Preservar todo lo bueno
que hemos hecho hasta ahora.
Pero s6lo con eso no nos vale,
hay que dar un paso mas, para
seguir fidelizando clientes, po-
tenciando los productos fres-
cos, fomentando la fabricacion
o elaboracion propia alla donde
se pueda, haciendo de la visita
a las tiendas un acontecimien-
to, desarrollando eventos, lan-
zamiento de los productos de
temporada, hacer de nuestra
marca “Cultivamos Lo Bueno”
un eje ain mas diferenciador,
etc.

En definitiva, nuestro prin-
cipal objetivo es cautivar al
cliente con desarrollos diferen-
tes (tanto en off como en onli-
ne) y siempre con la maxima
calidad al mejor precio.
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JOSE JUAN FORNES / Director general de Masymas Supermercados

GRANDES SUPERFICIES

“La proximidad y lo fresco
son nuestras banderas”

Mas alla del imprescindible surtido de calidad, la cercania a las personas esta en el centro de esta em-
presa familiar: empleados, proveedores, consumidores... De hecho, José Juan Fornes no duda en afir-
mar que “la esencia de nuestra cadena radica en la idea de estar cerca del consumidor para que pueda
acceder a lo mejor del mercado al mejor precio”. Fornés revela las diferentes facetas del concepto de
proximidad que rigen la actividad de los (hasta ahora) 115 supermercados Masymas que dirige. ;Y en
la seccion de frutas y verduras? “Lo fresco es lo nuestro”.

D RAQUEL FUERTES. REDACCION.
Valencia Fruits. La historia
de Masymas Supermercados
nos lleva a hablar de la proxi-
midad como esencia fundacio-
nal. ;Por qué es tan importante
la proximidad en su modelo de
supermercado?

José Juan Fornés. Masymas
Supermercados es una empresa
familiar y nace hace 43 afios de
la voluntad de dar servicio a un
pequenio pueblo de la provincia
de Alicante, Pedreguer, nuestra
poblacién natal. Este fue el pri-
mer objetivo acompanado de ser
fuente de empleo parala familia.
La esencia de nuestra cadena
radica en la idea de estar cerca
del consumidor para que pueda
acceder alo mejor del mercado al
mejor precio. Por ello apostamos
por productos frescos proceden-
tes de las lonjas mas cercanas a
las tiendas, o verdurasy frutas de
proximidad.

VE. Si vamos a la seccion de
frutas y verduras de Masymas,
Jqueé tipo de productos vamos a
encontrar?

JJF. En Masymas tenemos un
compromiso extra con los fres-
cos, de hecho, nuestro eslogan
dice “lo fresco es lo nuestro”. Y a
ello dedicamos nuestros esfuer-
70s cada dia. En el caso de frutas
y verduras estamos inmersos en
el proyecto de que sean de proxi-
midad y si tienen Indicacion
Geografica Protegida IGP), mu-
chisimo mejor. Ponemos en valor
los productos de la Comunidad
Valenciana, provenientes de pro-
ductores y cooperativas agrarias
locales.

Trabajamos para poder te-
ner una cuota cada dia mayor
de producto fresco de proximi-
dad. Aunque también ofrecemos
a nuestros clientes una amplia
variedad de frutas y verduras
para que elegir sea un placer.

En las tiendas de nueva aper-
tura la seccion de Fruta y Ver-
dura tiene una ubicacion privi-
legiada en la misma entrada de
la tienda y le dedicamos mucho
espacio y medios de frio y de
seco. En las tiendas clasicas, es
una seccion en la que también
vamos mejorando los medios,
tanto de exposicion, luz, etc.

VE. ;Cémo elaboran su oferta
defrescos? ;Qué tienen en cuenta a
la hora de elegir sus proveedores?

JJFE. Debemos tener en cuenta
muchos factores. Nuestra maxi-
ma es mantener unos estanda-
res altos en los productos que
vendemos, no nos vale tener un
buen producto hoy y otro malo
manana. Si nuestro estandar es
de 8, peleamos para que sea de un
minimo de 8 cada dia. Nuestros
proveedores han de entender esto
y han de ser nuestros socios en el
proceso de ofrecerles a los clien-
tes buenos productos a precios
razonables.

José Juan Fornés afirma que los retos “nos los marcan los clientes y la evolucion de la sociedad”. / MASYMAS

También es importante la
temporada y priorizar los pro-
ductos adecuados por produc-
cion y consumo en cada momen-
to del ano.

VF. ;Qué demanda de la sec-
cion de frescos el consumidor hoy?
;Como se van adaptando a esos
cambios de tendencia?

JJF. En Masymas garanti-
zamos siempre una cesta de la
compra variada, de calidad y
al mejor precio. Esta apuesta
incluye también a las frutas y
hortalizas. En general, el consu-
midor esta optando actualmente
por los productos que tienen un
mejor precio. Estamos viendo
que se intensifica el consumo de
hortalizas mas basicas, como las
patatas, cebollas, tomates.

También destaca el creci-
miento delaIV gama puesto que
los clientes buscan de nuevo so-
luciones rapidas.

En la empresa velamos por
la competitividad de los precios
y calidad en la seccion alinean-

“En el caso de frutas y verduras nos encontramos
inmersos en el proyecto de que sean de proximidad
y si tienen Indicacion Geografica Protegida (IGP),

muchisimo mejor”

“Nuestros proveedores han de ser nuestros socios
en el proceso de ofrecerles a los clientes buenos
productos a precios razonables”

donos al mercado incluso in-
virtiendo margen. También el
consumidor busca cada dia mas
productos sostenibles, de cer-
cania, y saludables, con lo que
la seccion de frutas y verduras
experimenta un crecimiento su-
perior a otras secciones de fresco
con otros condicionantes.

VE. Otra de las caracteristicas
esenciales de su empresa es que,
a pesar de su gran tamano y de

N\ 7/

estar en permanente expansion,
es una empresa familiar, jen qué
se traduce ese cardcter familiar a
la hora de plantear su negocio?
JJF. El nuestro es, como bien
dices, un negocio familiar. En
primer lugar, se traduce en la
busqueda del crecimiento soste-
nido y sostenible midiendo bien
todos los pasos, asi como una
clara vocacion de perdurar en
el tiempo y poder traspasar alas
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En Masymas es importante la temporada y priorizar los productos adecuados en cada momento del afio. / MASYMAS
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nuevas generaciones la empresa
para que la sigan desarrollando.

También en nuestros valores
de pasion por lo que hacemos,
familiaridad y cercania con los
clientes y trabajadores y humil-
dad para seguir mejorando lo
que hacemos cada dia. Lo mis-
mo ocurre en la relacion con los
proveedores y sociedad, procura-
mos comprar los productos a los
proveedores de nuestras areas de
influencia y reinvertir en la socie-
dad parte de lo que esta nos da.

VE. La innovacion también va
de la mano de Masymas. Con su
experiencia, ;por qué saben que
no pueden quedarse anclados en
un modelo, por mucho que funcio-
ne, sino que siempre hay que estar
adaptandose y adelantandose a
las nuevas demandas?

JJF. En Masymas Supermer-
cados estamos inmersos en la
transformacion de nuestras tien-
das, de nuestro negocio, a partir
de la innovacioén. Trabajamos en
preparar tiendas mas sosteni-
bles medioambientalmente, mas
ecoeficientes. Y siempre estamos
abiertos al cambio y a adaptarnos
alasdemandas del cliente y cam-
bios en el sector.

En 2017 lanzamos un nuevo
modelo de tienda, concretamen-
te en Xabia, con un tamafio apro-
ximado 1.200 metros cuadrados
de sala de venta y amplio apar-
camiento. Este modelo, que no
hemos parado de extender hasta
hoy, se lanzo6 para mejorar la ex-
periencia de compra del cliente y
alavez incrementar la eficiencia
energética. Dicho modelo cuenta
con medidas de ahorro de un 30%
de energia gracias a la ilumina-
cion led, congeladores y murales
de frio con puertas para evitar
pérdida de energia, recuperado-
res del sistema de ventilacién o
fachada acristalada para un ma-
yor aprovechamiento de la luz
natural. Ademas, apostamos por
la produccion propia de energia
mediante instalacion de plantas
fotovoltaicas y la instalacién de
puntos de recarga para vehiculos
eléctricos.

En la medida de nuestras po-
sibilidades vamos incorporando
innovaciones a nuestros super-
mercados, como son las cocinas
que ya tenemos instaladas en
22 tiendas, un servicio que esta
teniendo un gran éxito debido a
los cambios en el estilo de vida.
Y nosotros, hemos de vigilarlos
para seguir ayudando a nuestros
clientes.

VE. Con una trayectoria tan
larga, han vivido muchas crisis y
cambios, ja qué retos cree que se
enfrenta hoy en dia el sector espa-
fiol de la distribucion?

JJF. Enfrentamos el futuro
con mucha ilusién y con los ojos
bien abiertos para saber qué esta
pasando en el mundo y para reac-
cionar a tiempo. Nuestros retos
nos los marcan los clientes y la
evolucion de la sociedad. La pan-
demia nos ayudo a entender la
fragilidad de todo y la fortaleza
que nos da estar unidos y apo-
yarnos unos a otros. En ese mo-
mento todo el equipo de Masymas
supermercados estuvimos al pié
del canén para todo el mundo y
entonces comprendimos que po-
diamos afrontar el futuro con lo
que nos trajese.

Dicho esto, nuestros retos
actuales pasan por seguir mejo-
rando y seguir siendo valiosos
para nuestros clientes a través
de nuestras tiendas fisicas. Por
otro lado, contamos con la venta
online, unarealidad que la pande-
mia contribuyo6 a acelerar y que
también trabajamos y vigilamos
de cerca.
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GRANDES SUPERFICIES

La cadena cerr6 2023 con 115 supermercados en toda
la Comunidad Valenciana y en la Region de Murcia

“No hay mayor cercania que la del personal de caja o
de carniceria, verduleria o charcuteria con sus clientes

cada dia”

De momento, la venta online
en general, en nuestro sector,
representa un porcentaje muy
pequeno. La pandemia fue una
prueba, pero comprar los ali-
mentos online, sobre todo los
frescos, atin esta costando. Aun
asi, nuestra tienda online esta
en todo nuestro territorio y es-
tamos centrados en dar un buen
servicio a nuestros clientes en
toda la experiencia de compray
servicio a casa.

Ademas de la imparable digi-
talizacion, nos enfrentamos a un
sector cada vez con mas compe-
tencia y donde la capacidad de
eleccion del consumidor es alta,
con lo que hay que satisfacerle
con calidad y buenos precios y
diferenciando nuestra oferta
comercial.

VE. ;Cudl es su politica de ex-
pansion a corto y medio plazo?

JJF. Nosotros abogamos por
un crecimiento sostenible con
un ritmo de entre 2 y 4 tiendas
al ano, en mancha de aceite.

Reinvertimos gran parte de
nuestros beneficios en nuevas
aperturas y en reformas de su-
permercados. Nuestro trabajo
es seguir creciendo para que
nuestro proyecto llegue cada
vez a mas gente y seamos cada
vez mas competitivos. Para este
ano tenemos previstas dos aper-
turas. Una esta en el Alicante
ciudad, que abriremos en junio,
y otra en Grao de Castellon. La
tienda de Alicante es un gran
proyecto de 1.200 m? de sala de
venta y parking para casi 100
vehiculos. Este establecimiento
es como los que estamos mon-
tando, con continuas mejoras,
desde 2017.

Vamos a aumentar las plan-
tas fotovoltaicas para autocon-
sumo a 10 tiendas mas llegando
a final de afo a 41. También
vamos a poner en marcha tres
cocinas en tres supermercados,
contando ya con 22, y estamos
consolidando un nuevo modelo
de perfumeria para mejorar la
experiencia de nuestros clientes.

VF. ;Con cuantos supermer-
cados cuentan en la actualidad?
¢En qué provincias?

JJF. La cadena cerrd 2023
con 115 supermercados en toda
la Comunidad Valenciana y en
la Region de Murcia.

VFE. ;Cual es el punto dife-
rencial de los supermercados
Masymas?

JJF. La proximidad y lo fres-
co son nuestras banderas. 2.750
empleados de Masymas estan
cada dia en contacto con cientos
de miles de clientes cada dia. No
hay mayor cercania que la del
personal de caja o de carniceria,
verduleria o charcuteria con sus
clientes cada dia. Y por ellos

traemos a cada uno de los 115 su-
permercados a diario toneladas
de productos frescos proceden-
tes de las lonjas mas cercanas a
las tiendas, o verduras y frutas
de proximidad, primando la ca-
lidad y la variedad.

También innovamos con
secciones nuevas como la coci-
na que hemos comentado ante-
riormente, donde diariamente
cocinamos comida casera para
ayudar y facilitar a nuestros
clientes poder comer bien. Por
otro lado, en los secos damos al
cliente la oportunidad de elegir
entre primeras marcas de los
principales fabricantes y nues-
tras marcas propias con la mejor
ecuacion calidad precio.

VE. ;Como se plantean el futu-
ro de su cadena a 10 arios vista?

JJF. Nuestro planteamiento
es mantener un crecimiento sos-
tenido que nos permita seguir
ofreciendo a nuestros clientes
calidad, variedad y precios
competitivos para que nos elijan
cada dia mas.

Una empresa donde los tra-
bajadores sigan desempenando
sus funciones con orgullo de
pertenencia. Y, a nivel sociedad,
seguir contribuyendo a mejorar
el entorno en el que trabajamos.

El precio es el
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principal factor en la
decision de compra

Para el 73% de los compradores espanoles el precio es el
factor determinante en su decision de compra

D VALENCIA FRUITS. REDACCION.

El consumidor espanol esta
recuperando, progresivamente,
la confianza en la economia del
pais. Aun asi, se desprende de
la 13* edicion del Barometro de
Compray Consumo de AECOC
Shopperview que “es pronto
para considerar que nos encon-
tramos en tiempos de bonanza
ya que, hasta un 50% de los ho-
gares afirma que llega justo a
fin de mes y; un 8%, indica que
directamente nollega”. Este ba-
rometro constituye un servicio
de conocimiento y analisis de
los cambios de comportamiento
y la evolucion de las tendencias
de consumo de AECOC.

El informe también revela
que, “trasla salud de los familia-
res y amigos, la inflacién sigue
siendo el factor que mas preo-
cupa a los espanoles, seguida
dela crisis econémica general”.
En ese sentido, el precio sigue
siendo el factor de decision de
compra mas importante y el
73% de los encuestados afirma
que el precio y las promociones
son determinantes a la hora
de comprar productos de gran
consumo. Sin embargo, el por-
centaje de consumidores que
prioriza el precio por encima
de cualquier otra variable baja
un 15%, situandose en un 58%
de los encuestados.

CAMBIO DE TENDENCIAS
El informe también revela un
cambio de tendencia en la ces-

El precio y las
promociones son
determinantes

a la hora de comprar
productos de gran
consumo

ta de compra de los consumido-
res. Estas son cada vez mas pe-
quenas, con menos articulos,
racionales y oportunistas. El

46% de los espanoles ha deja-
do de comprar productos que
antes adquiria para poder con-
trolar mejor el gasto y, el 40%,
acude mas veces a comprar y
realiza compras mas pequenas
por el mismo motivo.

También para controlar el
gasto, hasta el 66% planifica
mas las compras que va a reali-
zar, el 54% acude a mas estable-
cimientos en busca de ofertas
y el 42% aprovecha ofertas de
carga y acumula mas produc-
tos en casa.

www.infia.es

Infia Ibérica CENTRAL
Poligono S.P.I. 2, Parcela 5
Tel. 961 465 227
infia@infia.es
46530 PUZOL - Valencia

Infia Ibérica HUELVA
Pol. Ind. San Jorge, Parcelas 113-119
Tel. 959 350 030
infia@infia.es

21810 PALOS DE LA FRONTERA - Huelva

Infia Ibérica ALMERIA
Pol. La Redonda - Calle Bremen n° 4
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infia@infia.es
04700 EL EJIDO -Almeria

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



26 / Valencia Fruits

GRANDES SUPERFICIES

La industria alimentaria
frena su crecimiento en 2023

Los datos de la produccion real del sector muestran un retroceso por primera vez en diez anos

D VALENCIA FRUITS. REDACCION.
Las presiones inflacionistas
a las que se ha visto sometida
la actividad de la industria de
alimentacion y bebidas en los
ultimos ejercicios y su efecto en
el consumo han intensificado
la desaceleracion del sector en
2023. Los alimentos y bebidas se
siguen consolidando como un
sector fuerte y estratégico parala
economia espanola, pero acusan
el impacto de una situacion ma-
croeconomica global inestable.

Asi se desprende del Infor-
me Econdmico elaborado por la
Federacion Espanola de Indus-
trias de Alimentacion y Bebidas
(FIAB), con el apoyo del ministe-
rio de Agricultura, Pesca y Ali-
mentacion (MAPA), y que recoge
las principales magnitudes del
sector durante 2023.

Durante su presentacion el
pasado 23 de abril, el secretario
general de Recursos Agrarios y
Seguridad Alimentaria, Fernan-
do Miranda, destaco la contribu-
cién de la industria alimentaria
al desarrollo del territorio y
su vocacion exportadora, con
cifras récord en el proceso de
internacionalizacion. Miranda
esbozo las principales lineas de
trabajo del MAPA en favor de la
industria de la alimentacion y
las bebidas, como son la Estrate-
gia Nacional de Alimentacion,
la Estrategia de Prevencion de
Pérdidas y Desperdicio Alimen-
tario y la Estrategia Alimentos
de Espana. Asimismo, se refirio a
laposibilidad del sector de crecer
y ganar dimension en el marco
del PERTE Agroalimentario.

Miranda destac6 que el Infor-
me Econémico de la Industria
Alimentaria ofrece una imagen
precisa de la relevancia de la in-
dustria de la alimentacién y las
bebidas, tanto en términos eco-
nomicos, como sociales.

Por su parte, el director gene-
ral de FIAB, Mauricio Garcia de
Quevedo, senalo el impacto sobre
el sector de la prolongacion de
los conflictos en Ucrania y Orien-
te Proximo, por su relacion con
las cadenas de suministro y la
evolucion de los costes, ademas
de las consecuencias sobre el
trafico maritimo. Estos hechos,
junto con la elevacion de los ti-
pos de interés, han perjudicado
el consumo y la capacidad inver-
sora de las empresas, aplazando
sus estrategias enfocadas al cre-
cimiento del sector.

Garcia de Quevedo subray6
“la importancia de reforzar la
autonomia estratégica del sec-
tor en Espana para evitar el
efecto dominé de un contexto
inestable”. Ademas, valoro “el
esfuerzo llevado a cabo por las
empresas del sector, en un 96%
PYMES, por afrontar este esce-
nario manteniendo el valor, 1a va-
riedad, la calidad y la seguridad
de sus productos”.

LA PRODUCCION RETROCEDE
La produccion real del sector al-
canzo6 en 2023 un valor de 162.459
millones de euros y marca un
descenso del -2,6% con respecto
a 2022. Como resultado, la pro-
duccion real disminuye por pri-
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La inflacién, y su impacto en el consumo interno y las
exportaciones, hacen retroceder la produccion del
sector un —2,6% con respecto a 2022

Las exportaciones aumentan un 3,4% en valor, aunque
el volumen desciende un 6,6% a consecuencia de la

situacion inflacionaria global

Las empresas mantienen su tendencia a la
concentracion, reduciendo el tramo de las industrias
mas pequeiias por el impacto de la inflacion

Los alimentos y bebidas mantienen un crecimiento
positivo del empleo, reivindicando su caracter estable

mera vez desde que lo hiciera en
2013, a excepcién del ano 2020 a
causa del Covid-19.

Este retroceso es el resultado
de la influencia inflacionaria en
los costes de la industria, com-
binado con una debilidad en las
exportaciones y la demanda in-
terna, que se ha agudizado por
los episodios de sequia prolon-
gada en Espana. Esto llevo a que
el valor real de la actividad fue-
ra incluso inferior a la de 2021,
ano en el que se iba perfilando
un continuo proceso de ralenti-
zacion del indice de produccion
industrial y que se ha visto con-
firmado durante 2023.

“Veniamos de dos ejercicios
previos con un crecimiento muy

excepcional y alejado de la ténica
de anos anteriores marcados por,
primero, la recuperacion tras la
pandemia y, segundo, el extraor-
dinario avance de los precios in-
dustriales. En paralelo, 1a dificil
situacion global ha dibujado un
escenario muy tenso para el de-
sarrollo del sector, confirmando
en 2023 los indicios de desacele-
racion que ya se venian perfilan-
do en anos anteriores”, destaco el
director general de FIAB.

En consecuencia, el Valor
Anadido Bruto ha experimenta-
do un crecimiento mas limitado,
alcanzando los 31.038 millones
de euros. Esto se traduce en un
aumento del 8%, si bien, una vez
descontado el efecto de la subida

de los precios y los costes, el cre-
cimiento real se cifraenel 1,4%.
Aun asi, la industria de alimenta-
cion y bebidas se mantiene como
un sector actor industrial s6lido
por su contribucion econémica
al pais y su peso representa el
2,3% del total de 1a economia es-
panolay el 18,5% de la industria
manufacturera.

Los indices de consumo son
un reflejo de como la situacion
inflacionaria ha penalizado a
las familias espanolas. El gasto
acumulado del consumo dentro
del hogar en el periodo enero-no-
viembre (tltimos datos disponi-
bles) se ha mantenido estable
en 66.371 millones de euros, sin
embargo, el gasto per capita en
torno a los 1.410 euros si refle-
ja una ligera caida del -1,26%
con relacion al mismo periodo
previo.

CONCENTRACION

La dimension empresarial de
la industria de alimentacién y
bebidas se ve impactada por las
consecuencias de la inflacion, en
linea con el conjunto de la eco-
nomia. El niimero de empresas
activas en 2023 se cifraen 28.335y
anota una disminucién del -6,5%
concentrado sobre todo en los
tramos de menos trabajadores o
sin empleados.

Estos datos demuestran tam-
bién la vulnerabilidad de las em-
presas mas pequenas ala hora de
afrontar un marco de altos costes
productivos muy desfavorable.
Aun asi, la industria de alimenta-
cion y bebidas se ha visto menos
afectada que el conjunto de las
manufactureras y ha mantenido
una contribucion significativa al
tejido industrial.

Precisamente, esta menor ca-

pacidad de reaccion de las peque-
nas industrias frente a contextos
muy tensionados ha dado lugar
un proceso de concentracion
empresarial que sigue en 2023
su tendencia. De esta manera,
las empresas de tamano mayor
y medio tamano ganan represen-
tatividad respecto al total y avan-
zan un 2,3% absorbiendo parte
del impacto de la inflacién sobre
el tejido empresarial en alimen-
tos y bebidas.

EMPLEO
La creacion de empleo mantie-
ne su comportamiento positivo,
evidenciando al sector como un
enclave de sostenibilidad social.
Los afiliados a la Seguridad So-
cial suman 463.900 personas y
anota un crecimiento del 2%.
Aunque su ritmo de crecimien-
to es ligeramente inferior al
registrado en 2022, del 3,2%, la
industria de alimentacion y be-
bidas crece por encima de las
manufacturas, que lo hacen a
unritmodel 1,5%.

De hecho, el empleo del sec-
tor mantiene su peso sobre el
conjunto manufacturero y del
total de la industria, ocupando
el 21,7% y el 19,7%, respectiva-
mente, lo que se traduce en que
uno de cada cinco trabajadores
del ambito industrial desarrolla
su labor dentro del sector de los
alimentos y bebidas.

La directora de Finanzas, Es-
tudios Economicos y Talento de
FIAB, Karina Pereira, puso en
valor como el namero de afilia-
dos marca las mayores cifras de
empleo de su histérico. “Desde
2015, y exceptuando la situacion
particular de la pandemia, los
crecimientos interanuales de
afiliados en el sector no han sido
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inferiores al 2%, lo cual le otor-
ga un mayor protagonismo como
agente con capacidad de crear
empleo de manera sostenible en
el tiempo”, resalto.

En clave de estabilidad labo-
ral, destaca que el 81,1% de los
empleados por la industria de ali-
mentacion y bebidas cuentan con
un contrato indefinido. Ademas,
el empleo femenino representa el
38,2% del total del empleo, una
tasa mayor a la encontrada en el
conjunto de las manufacturas.

EXPORTACIONES
En clave internacional, las ex-
portaciones de la industria espa-
nola de alimentacion y bebidas
alcanzaron en 2023 un valor de
47.620 millones de euros. Espa-
na se mantiene como uno de los
principales exportadores de la
industria de alimentacion y be-
bidas anivel mundial y en quinta
posicion entre los principales ex-
portadores de la UE, s6lo por de-
tras de Paises Bajos, Alemania,
Francia e Italia, segtin datos de
FoodDrinkEurope.

Sin embargo, el impacto de las
tensiones geopoliticas y la conse-
cuente inestabilidad de los mer-
cados anota en el sector un cam-
bio en su ritmo de crecimiento
del valor de las ventas al exterior,
que pasa del 6% en 2022 al 3,4%
en 2023. Un cambio de tendencia
que también se refleja en una dis-
minucion del 6,6% en el volumen
de las exportaciones. Aun asi, el
sector arroja una balanza comer-
cial positiva por valor de 13.697
millones de euros y que ya acu-
mula dieciséis afios de superavit.

FIAB senala, entre otros fac-
tores, un marco exterior muy vo-
luble desde 2018 que ha afectado
a los paises de destino, marcado
por la desaceleracion de algunas
economias, el auge de las politi-
cas proteccionistas, los efectos
del Brexit, el impacto ocasiona-
do por la pandemia y las con-
secuencias de los conflictos in-
ternacionales actuales, dejando
una situacion inflacionaria por
la elevacion de los costes produc-
tivos, la energia y el transporte,
principalmente.

En cuanto al ranking de los
principales paises de destino de
las exportaciones de la industria
de alimentacion y bebidas espa-
nola en 2023, 1a UE continuo sien-
do el principal socio comercial
paralas exportaciones del sector,
con un peso del 58% del total. En
los cuatro primeros puestos se
destacan Francia (7.208 millo-
nes de euros), Portugal (5.573),
Italia (5.507) y Alemania (2.985),
acumulando crecimientos con
respecto al ano anterior que, en
el caso de Alemania llegaron has-
tael 16%.

En quinto lugar y primer so-
cio extracomunitario se encuen-
tra Estados Unidos (2.747 millo-
nes de euros) que experimenta
un retroceso —6,4% en parte por

el extraordinario comportamien-
to que experimentaron las ventas
en anos previos, hastaun 21% en
2021. Reino Unido (2.643 millones
de euros) ocupa la sexta plaza
con un crecimiento del 9,4%. Le
sigue China, ya como el primer
pais asiatico del ranking, con un
valor de 1.837 millones de euros y
un retroceso del -23,6% que refle-
jalabajada de sus importaciones
de porcino tras la superacion en
el pais de la situacion de la fie-
bre porcina, asi como el aumento
de medidas proteccionistas con
trabas para la importacion de
alimentos y bebidas. Completan
el ranking de los primeros desti-
nos Paises Bajos (1.496 millones
de euros), Japon (1.139), Polonia
(1.104) y Bélgica (1.047).

En cuanto a los productos mas
exportados, encabezan la lista la
carne y los productos carnicos
(12.032 millones de euros); con-
servas hortofruticolas (5.866);
pescado y mariscos (4.471), acei-
te de oliva (4.148); vino (2.966);
productos de panaderia y pastas
alimenticias (2.043); productos
de cacao, confiteria y chocolate
(1.918); lacteos (1.766); y alimen-
tacion animal (1.281), entre otros
productos.

SECTOR CLAVE
Dado el reflejo de toda la incerti-
dumbre econémica y politica de
los ultimos ejercicios y su evi-
dente impacto en la industria,
FIAB senala como prioridad la
proteccion de un sector vital
para Espana ante una situacion
que amenaza con prolongarse y a
la que, ademas, se anade las ten-
siones provocadas por los episo-
dios adversos que deja el cambio
climatico y la sequia prolongada
en nuestro pais, devolviendo una
mayor inestabilidad a la activi-
dad de la cadena alimentaria.

Por ello, la Federacion con-
sidera clave que los entornos
politicos y econémicos sean es-
tables y eviten desequilibrios
para la competitividad de las
empresas, sobre todo en cuanto
a evitar nuevas cargas fiscales,
garantizar la unidad de mercado
y salvaguardar al sector frente a
competidores externos.

Ademas, FIAB senala la im-
portancia de que las empresas
cuenten con marco regulatorioy
fiscal estable, para incentivar su
capacidad inversora. Esto reper-
cutira en un avance mas rapido
de sus politicas tanto de inno-
vacion, como de sostenibilidad,
para afrontar un futuro para los
alimentos y bebidas con mayores
garantias.

En este sentido, sera vital la
concrecion de las ayudas de la se-
gunda convocatoria del PERTE
dirigido al sector y que deberan
acompanarse de mas ayudas, en
especial paralas pymes, que con-
forman la mayor parte del tejido
productivo de la industria de ali-
mentacion y bebidas.

“Los platanos que maduramos
tienen un valor anadido que
garantiza un sabor unico”

José Maria Ruiz, gerente de Platanos Ruiz, enfatiza la labor
de madurador de platano donde la experiencia sigue siendo
imprescindible, contando con el uso de la tltima tecnologia

» OSCAR ORTEGA. BARCELONA.
Las diferentes inversiones
implementadas en los tltimos
anos en todos los ambitos de
la empresa de Platanos Ruiz
se han traducido, entre otros
aspectos, a en una mayor ca-
pacidad de volumen de madu-
racion. Platanos Ruiz cuenta
con una planta de maduracion
de platano, ubicada en la Zona
de Actividades Complemen-
tarias (ZAC) de Mercabarna,
con 900 m?y 12 camaras que se
pueden sincronizar a distintas
temperaturas y dotadas con
tecnologia punta de monitori-
zacion presencial y remota 24
horas los 7 dias de la semana,
alcanzando una capacidad de
maduracién de alrededor de 9
millones de kilos al afio.

José Maria Ruiz, gerente
de la empresa, ensalza que
“el verdadero papel esencial
y basico es el del madurador
experto de platano donde la
experiencia sigue siendo un
imprescindible, contando con
el uso de la Gilltima tecnologia”
y afiade que “por nuestra plan-
ta de maduracion pasan cada
dia desde hace casi 60 anos
miles de platanos con destino
a supermercados, hosteleria,
cadenas de especializadas,
fruterias...”.

SERVICIO DE MADURACION
Todo ello posibilito la creaciéon
del servicio de maduracion
que José Maria Ruiz, segunda
generacion y casi cuarenta
anos de madurador, describe
como “servicio de maduracion
de platano a la carta, perso-
nal y exclusivo a medida de
la necesidad de cada cliente”.
La creacion de este servicio
es consecuencia directa de
la necesidad de madurar pla-
tano por parte de algunos de
sus clientes de la distribucion
que se abastecen de esta fruta
directamente en Canarias.

Asi, una de las ventajas de
Platanos Ruiz es que s6lo in-
terviene en la maduracion del
platano y coordinacion de su
logistica de entrega.

MADURACION ARTESANAL
Desde 1964 Platanos Ruiz ma-
dura el platano con un proceso
de maduracién artesanal que
intenta replicar el que haria el
platano de forma natural en la
planta. Su gerente afirma que
“este proceso es nuestro factor
diferencial y descansa en casi
60 anos de experiencia, cono-
cimiento y seguimiento en
maduracién de platano.

Somos de oficio madurado-
res de platano” y enfatiza que
“los platanos madurados por
Platanos Ruiz tienen un va-
lor anadido que garantiza un
sabor Unico y, en el caso del
platano canario por su origen
volcanico, inmejorable”.

PLATANO CANARIO
Para esta empresa madura-
dora es esencial poder contar

PLATA 22 BJ|Z ==~
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PP 5
José Maria Ruiz comprueba el estadio de maduracion de una partidas de pla-

tanos almacenadas en el interior de sus camaras frigo. / OSCAR ORTEGA

“La experiencia sigue siendo un factor imprescindible
para obtener la mejor maduracion de platano”

“En Platanos Ruiz ofrecemos un servicio de
maduracion de platano a la carta, personal y

exclusivo para cada cliente”

Una de las ventajas de Platanos Ruiz es que
solo interviene en la maduracién del platano y
coordinacion de su logistica de entrega

Desde 1964 Platanos Ruiz madura 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 casi 60 afos de experiencia,
conocimiento y seguimiento en maduracion de

platano”

con materia prima de calidad,
el platano canario, para que su
proceso de maduracion artesa-
nal de Platanos Ruiz tenga éxi-
toy “para ello —comenta Ruiz-,
es fundamental e insustituible
labor a pie de plantaciones de
cada uno de lo 8.000 producto-

res de platano de Canarias que
siguen el cultivo tradicional
del platano.

Sin ellos ni nosotros po-
driamos madurar platanos
ni el consumidor final podria
disfrutar del sabor de un buen
platano”.
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Durante los meses de verano, Cambayas comercializa brevas e higos. / CAMBAYAS

SUSI BONET / Directora Comercial de Cambayas

“La calidad de la fruta
no se ve afectada por
su apariencia”

Faltan apenas unos dias para que los consumidores puedan encontrar las
primeras brevas de Cambayas en los lineales, en el marco de una campa-
na marcada por la subida de costes y las altas temperaturas. Con todo, la
directora comercial de la Cooperativa, Susi Bonet, lanza un mensaje unico
tanto a la distribucion como a los consumidores: la calidad de la fruta no
se ve afectada por su apariencia. En este sentido, pide a ambas partes que
sean capaces de centrarse mas en el sabor que en los posibles desperfectos
externos o la falta de calibre, pues son factores que escapan al control del
agricultor pero que si afecta a su rentabilidad.

D JULIA LUZ. REDACCION.

Valencia Fruits. ;Qué produc-
tos de Cambayas puede encontrar
el consumidor en los lineales?

Susi Bonet. Este mes de ju-
nio nuestras brevas llegan a los
lineales y en el proximo agosto
lo haran los higos.

VF. ;Qué canales utilizan
para la comercializacion de sus
productos? ;Qué peso tiene como
cliente el grupo de las cadenas de
supermercados?

SB. Comercializamos nues-
tros productos a través de
diferentes canales, como mer-
cados o supermercados, tanto
nacionales como internaciona-
les. De hecho, las grandes su-
perficies suponen el 50% de la
comercializacion de nuestras
producciones.

VE. ;Con qué tipo de cadenas
trabajan?

SB. Trabajamos con un gran
abanico de cadenas de distribu-
cion, espainolas y extranjeras
como Mercadona, Lidl, Aldi,
Prosol o El Corte Ingles, entre
otras.

VE. ;Cudles son las particu-
laridades de este tipo de clientes?

SB. Este tipo de cliente es
muy exigente con la calidad. Sin
embargo, por nuestra parte es
muy importante transmitirles
que la fruta proviene del campo
y, por lo tanto, esta expuesta a
las inclemencias del tiempo,
como el frio, el calor, el viento y
la lluvia. Aunque estos factores
pueden causar danos externos
en la apariencia de la fruta, es
importante destacar que no
afectan en absoluto a la calidad
del producto.

VE. En una situacion marca-
da por el aumento de costes, la
inflacion, la sequia, la conten-
cion en el consumo de alimen-
tos... ;como estan reaccionando

Susi Bonet explica las nuevas exigencias de los consumidores. / CAMBAYAS

las grandes superficies? ;Como se
han comportado las cadenas en
la camparia actual?

SB. Aunque les ha costado,
se estan adaptando, como he-
mos hecho todos. No obstante,
hay que tener en cuenta que esta
situacién también depende mu-
cho de la oferta y la demanda,
ya que como productos perece-
deros , debemos venderlos ra-
pidamente o, de lo contrario, se
dejan sin recolectar en el campo.

VE. Hablando del consumidor;
cque cambios estan percibiendo
en las pautas de consumo? ;Qué
respuestas da Cambayas a las
nuevas demandas del mercado?

SB. Los consumidores estan
pagando precios mas altos por
las frutas y verduras, lo que ha
reducido el consumo pero, al
mismo tiempo, también hemos
notado que se han vuelto mas
exigentes en cuanto a calidad y
aspecto.

En Cambayas nos estamos
adaptando a estas nuevas de-
mandas del mercado mediante

un riguroso control en el cam-
po para garantizar la calidad
que los consumidores exigen.
En este sentido y, a pesar de los
grandes recortes en el uso de in-
secticidas y plaguicidas, y la di-
ficultad de controlar las plagas
en el campo, estamos haciendo
todo lo posible para ofrecer pro-
ductos de alta calidad.

VF. ;Qué mensaje lanzaria a
las cadenas de la gran distribu-
ciony a los consumidores tenien-
do en cuenta el escenario que nos
encontramos?

SB. Lanzaria un mismo men-
saje tanto a unos como a otros,
con especial atencién a los con-
sumidores: deben valorar las
frutas y verduras por su sabor,
no por los danos externos en la
piel o el tamaio. Los producto-
res enfrentamos los mismos cos-
tos de produccion, perolas altas
temperaturas, el clima y la se-
quia nos impiden obtener frutas
y verduras de mayor calibre. Y
no por ello debemos obtener una
retribucion menor.
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La iniciativa se enmarca en el compromiso de Dia con el sector hortofruticola
espaiiol, impulsando la economia local y el tejido empresarial en las zonas rurales
y fomentar las relaciones estables y transparentes con sus proveedores. / DIA

Dia invertira mas de

30 millones de euros

en fruta de verano de
proveedores nacionales

La compania trabaja con una red
conformada por 25 agricultores
nacionales en regiones productoras
como Andalucia, Murcia, Extremadura,
Aragon, Castilla- La Mancha o Cataluna

D VALENCIA FRUITS. REDACCION.

Un total de 400 gramos diarios
de frutas y hortalizas son nece-
sarios para mantener un estilo
de vida saludable y contribuir a
la prevencion de enfermedades
cronicas, segiin la Organizacion
Mundial de la Salud (OMS). Sin
embargo, del reciente informe
europeo ‘Acortar distancias
hacia una vida mas saludable’,
realizado por la empresa de
salud y bienestar Juice Plus+,
que analiza las tendencias de
la poblacién de siete paises, se
desprende que en Espana solo
se consume 29% de la fruta y
verdura recomendada. Una
tendencia que se ha visto refle-
jada en ventas ya que, segtn el
Barometro del Gasto en Retail
de NIQ, estas se mantuvieron
estables, sin grandes cambios
en volumen en el ultimo ano.

RED DE PROVEEDORES

Bajo la premisa de ofrecer ali-
mentos de calidad a precios ase-
quibles, impulsar unos habitos
de alimentaci6n saludable y
reafirmar su compromiso con
el desarrollo de la economia es-
panola, este 2024 Dia contintia
promoviendo el consumo de fru-
tas y apoyando a los productores
nacionales, alos que comprara el
100% de la fruta de la campana
de verano, invirtiendo mas de
30 millones de euros. Esto inclu-
ye todas las categorias de fruta
de hueso, asi como sandias y
melones.

En concreto, Dia trabaja con
una red compuesta por aproxi-
madamente 25 proveedores de
fruta de verano ubicados en
diferentes comunidades aut6-
nomas, entre las que cobran es-
pecial protagonismo Andalucia,
Murcia, Extremadura, Aragon,
Castilla- La Mancha o Cataluna.
En estas regiones, la compania
centra sus esfuerzos en esti-
mular la generacion de empleo

local e impulsar el emprendi-
miento, al tiempo que atiende a
las necesidades especificas de
cada cliente. Este hito supone
un nuevo paso en su misiéon de
generar un impacto positivo en
todos los lugares donde opera y
fomentar relaciones estables y
transparentes con sus proveedo-
res nacionales.

“Como agente dinamizador
economico y social, en Dia asu-
mimos orgullosos la responsa-
bilidad no solo de garantizar
productos de calidad a nuestros
clientes, sino también de ampli-
ficar el impacto que tenemos en
las comunidades y barrios donde
operamos. La decisién de adqui-
rir el 100% de nuestra fruta de ve-
rano de origen Espana responde
a dicho compromiso, permitién-
donos contribuir a una cadena
de valor mas sostenible en la que
trabajamos conjuntamente con
proveedores nacionales para cui-
dar el entorno natural y facilitar
el consumo de estos productos
durante los meses estivales” afir-
ma José Manuel Blanco, director
de Frescos de Dia Espana.

Esta iniciativa esta alineada
con el Plan Estratégico de Sos-
tenibilidad 2024-2025 que Grupo
Dia ha puesto en marcha bajo
el lema ‘Cada dia cuenta’, y que
pivota sobre cuatro ejes de actua-
cién: Desarrollo de la economia
de proximidad; Impulso de una
cultura diversa e inclusiva; Cui-
dado de nuestro entorno natural;
Traccion de una cadena de valor
mas sostenible. Ademas, con el
objetivo de seguir facilitando
el acceso a una alimentacion
saludable y de calidad, la com-
pafiia avanzara durante todo el
ano 2024 en la implementacion
de su programa ‘Comer mejor
cada dia’, bajo el que Dia quiere
contribuir a mitigar las barreras
alimentarias y facilitar la adop-
cién de habitos de alimentacion
saludables.
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