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Foto de familia de Iros participantes y moderadores de las distintas mesas redondas celebradas a lo largo de la jornada, un encuentro que reunié a expertos de toda la cadena de valor delrsector naranjero. / GP

¢uflé o una tarta mas grande®

asa muchas veces. Vamos a una

charla motivacional, a una re-

union sectorial, a una feria o a

una asamblea y salimos con la
conviccion de que, esta vez si, algo va a
cambiar. Hemos detectado problemas, he-
mos explorado vias de solucion y vamos a
emprender acciones para ese cambio que
necesita nuestra vida, nuestra empresa,
nuestro sector o nuestra asociacion. ¢La
realidad? Muchas veces este impetu, esa
conviccion se desinfla como un suflé en
cuanto volvemos a pisar la rutina apaga-
fuegos en la que no tiene cabida la visién
estratégica porque la prioridad vuelve a
ser la supervivencia.

;Siempre? No siempre. Hay veces en
las que si funciona. Mirar de frente a las
dificultades, no intentar pasar por su lado
evitando el conflicto a toda costa sino vién-
dolas como ese empujon necesario para
cambiar. Y eso es lo que queremos que
pase tras la jornada “Retos estratégicos
delanaranja espanola”, una manana en la
que se reunio6 en Valencia una parte muy
importante del sector citricola nacional y
en la que no se dio la espalda a los proble-
mas sino que se les puso nombre. Y vias
de solucion.

Porque, como bien dijeron algunos de
los invitados a las diferentes mesas, no se
trataba deir allorar o lamerse las heridas:
el momento es complejo para los citricos,
en especial parala naranja, pero sialgo ha
caracterizado al sector ha sido su capaci-
dad de adaptacion y resiliencia a través
de las décadas.

Fue muy clarificador enfrentarnos a
los datos que, como siempre, con maes-
tria supo trasladar el consultor Paco
Borras alas mas de 120 personas que alli
estuvimos. Espana pierde el liderazgo
en toneladas de exportacién tanto en na-
ranja (hace ya algunos anos, en favor de
Egipto) como en citricos en general (esto
es mas reciente y con Sudafrica como
nuevo lider).

Pero, /es ese el mayor problema? ;La
posicion en el podio mundial de exporta-
dores? Una idea que todos los presentes
tenian en mente se materializo en cifras:
el descenso del consumo se convierte en
el principal frente al que un sector, cohe-
sionado, debe buscar solucién. A veces lo
mas simple es lo mas certero y, como dijo
Miguel Abril, el objetivo se resume “no en
repartirnos la tarta sino en hacer la tarta
mas grande”.

Ampliar el mercado de consumidores
de naranja debe ser un objetivo en el que el
sector se focalice sin fisuras. Muchas alu-
siones a la responsabilidad de Intercitrus
como catalizador de ese objetivo de fu-
turo en las diferentes charlas (hemos de
aclarar que no hubo representacion de
la interprofesional en las mesas por un
problema de agenda de su presidente,
pero en todo momento mostré su apoyo
a esta jornada y lament6 no poder estar
presente) en las que la cohesion del sector
se pone como condicion para la estrategia
de futuro.

Las diferentes mesas fueron pasando
por todos los temas que atanen al sec-
tor naranjero desde perspectivas muy
cualificadas y con absoluta generosidad.
Practicamente toda la cadena de valor
estuvo representada en las cinco mesas
que siguieron a la presentacion de Paco
Borras después de dejar a todos los asis-
tentes con nuevas inquietudes.

Asi, el sector citricola se marca el
objetivo de recuperar el consumo de na-
ranja. ;Eso implica que hay que olvidar-
se de la competencia? Nunca. Pero por
ahora tal vez sea el momento de poner
mas energia en ese aspecto y habra que
ver qué es ser lider y qué ser referente
mundial. En una de las charlas se hizo la
alusion a que se debian elegir las bata-
1las, por miedo a no poder llegar a todo,
pero el interpelado afirm6 con rotundi-
dad que el sector citricola cohesionado
puede superar todos los desafios que se
presenten.

No queremos olvidar otros temas como
la automatizacion y digitalizacion, herra-
mientas clave para el futuro de un sector
relacional que ha de convivir con los en-
tornos real y virtual. O como, precisamen-
te, ese mundo virtual a veces puede incidir
negativamente en el consumo como esta
ocurriendo con determinados influencers
y el zumo de naranja. /Por qué no utilizar
los mismos canales para hacernos mas
fuertes?

Porque, al final, todo se basa en la co-
municacion. Y el sector ha de comunicar
a todos sus interlocutores la calidad y
cualidades de un producto tnico que los
citricultores espanoles comercializan
con un nivel de confianza y compromi-
so inigualables. Y no s6lo pensamos en
el consumidor final (esencial que elija
nuestro producto en su cesta) sino en ese
supermercado o central de compras que

El equipo de Valencia Fruits al completo, minutos antes de dar comienzo a la jornada. / VALENCIA FRUITS

selecciona nuestro producto para poner-
lo a disposicion del publico: fundamental
que esté de nuestro lado y que la comuni-
cacion de cualidades diferenciales y que
aportan valor como proximidad, soste-
nibilidad, seguridad alimentaria, sabor,
servicio... llegue a ellos como elementos
clave de la cadena.

(Marca de operador? ;Marca Espana?
(Marca Europa? (Sello de calidad? No
hay incompatibilidades sino sinergias
que pueden aprovecharse para hacer que
la naranja espanola esté donde debe es-
tar: en el frutero de todos los hogares. Y
no siempre estaremos de acuerdo: unos
operadores seguiran estrategias 365 dias
mientras que otros apostaran al 100% por
el producto nacional. La cuestién es hacer-
lo bien y priorizando siempre el producto
nacional.

Y es que tampoco la jornada fue un
ejercicio de autocomplacencia. El sector
tiene debilidades en cuestiones estruc-
turales (explotaciones y falta de relevo
generacional) y la necesidad de mo-
dernizacion es evidente. Digitalizacion
automatizacion, concentracion societa-
ria... Hay mucho que cambiar, pero si
de algo sabe el sector es de evolucion y
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adaptacion. Porque “el futuro no es para
todos” y la profesionalizaciéon en todos
los procesos y ambitos es clave para la
supervivencia. Se escucharon muchas
ideas en las diferentes mesas. No las de-
jemos escapar.

Asi que si, el sector se enfrenta a la
reconquista del consumidor con herra-
mientas fundamentadas en la cohesion
que pasan por la promocion, pero también
por importantes esfuerzos empresaria-
les y sectoriales. Estrategia, cohesion y
trabajo.

Tras esta jornada, es el propio sector
tiene quien tiene que decidir si baja los
brazos y se queda con el suflé o si elige
arremangarse y trabajar conjuntamente
para que la tarta de los consumidores sea
mas grande en un futuro. Un futuro en
el que Valencia Fruits estara aqui para
contarlo y para servir de argamasa para
el sector.

Gracias a los ponentes, gracias a los
asistentes, gracias a todos los que quisie-
ron venir y no pudieron, gracias a los que
nos han llamado, gracias a los que nos es-
tais leyendo. La naranja espanola tiene un
gran futuro. Lleg6 el momento de ponerse
en accion.

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
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La naranja, un gran producto,
un gran problema

Por PACO BORRAS (*)

ceptar que el mundo

cambia, que las cos-

tumbres y los habitos

también cambian, es
necesario para seguir adelante,
porque la historia nos lo demues-
tra cada dia. Nuestras neveras
han cambiado en muy pocos
anos, porque comemos de forma
diferente, empujados por nuevas
tendencias y modas que, en estos
momentos, nos llegan muy mar-
cadas por el nuevo “boca aboca”,
que son las redes sociales.

Vamos a detenernos en uno de
los simbolos por antonomasia de
la agricultura espafiola y valen-
ciana en particular: la naran-
ja, simbolo desde 1858 (Vicente
Abad. Historia de la Naranja I.
1879-1929) de las exportaciones
espanolas y mundiales de citri-
cos. Lo haremos centrandonos
s6lo en los cambios que estamos
observando en el actual siglo
y, en particular, en la ultima
década.

Segtin los datos que nos ofre-
ce FAOSTAT, las plantaciones de
citricos a nivel mundial han cre-
cido en el actual siglo un 43% en
hectareas. Si bien el crecimiento
ha venido impulsado por el in-
cremento de las plantaciones de
mandarinas (+95%) y de limones
(+84%), en naranjas el incremen-
to oficial del +1,52% habla clara-
mente de estabilizacion.

Bajando al detalle y tomando
la misma fuente, la produccion
mundial de citricos ha crecido un
58%, empujada por las mandari-
nas (+142%), los limones (+118%)
y las naranjas (+12%). Pero, si
descendemos al lugar donde se
producen y nos quedamos so6lo
en la ultima década, observamos
que la ralentizacion mundial de
la produccion de naranjas es un
hecho.

(Tabla 1)

Independientemente del
destino que cada pais dé a sus
naranjas, ya que en Brasil la ma-
yoria se industrializan, mien-
tras que China, México, India
o Indonesia las necesitan para
su mercado domeéstico, observa-
mos que en casi todos los paises
la produccion esta bajando. Es-
pecialmente es el caso de EEUT,
donde la produccion de Florida
no se recupera de las enferme-
dades y de los accidentes clima-
ticos. Dentro de los principales
paises destaca claramente el
crecimiento de Egipto, que nos
afecta de forma directa porque
esta en nuestro entorno medi-
terraneo y comparte nuestro
mismo calendario.

Siobservamos ahoralo que, a
nivel de exportacién de naranjas
en fresco, esta sucediendo en la
ultima década a escala mundial,
comprobamos que las naranjas
han bajado un 5%, mientras que
las mandarinas han crecido un
25% y los limones lo han hecho
un 37%. Los pomelos, mientras
tanto, han bajado un 9%.

Si observamos ahora como
han evolucionado las exporta-
ciones de naranjas por paises en
los tltimos cinco anos, el cuadro
es el siguiente.

(Tabla 2)

Uno de los datos mas relevante del andlisis de Paco Borras fue que “Europa consume menos naranjas”. / FOTOS: OSCAR ORZANCO

1. Brasil 16.953
2. China 8.192
3. México 4516
4. Egipto 3.351
5. India 4.229
6. Espaia 2.935
1. Indonesia 1.856
8. EEUU 5.763
9. Iran 1.530
10. Vietnam 566
11. ltalia 1.905
12. Sudafrica 1.763
13. Turquia 1.817
14. Argelia 1.005
15. Argentina 1.001

Paises con una produccion superior al millon de toneladas

Variacion
2015-2024

16.722
7.641
4.649
3.966
4.040
3.344
2.723
4.766
2.226
1.161
1.773
1.499
1.334
1.175
1.000

Tabla 1./ Elaborado por Paco Borras a partir de los datos de FAOSTAT.

15.688 ~7,46%
7.741 -5,51%
4.836 7,10%
4.200 25,32%
3.852 -8,92%
2.905 -1,04%
2.575 38,73%
2.502 -56,59%
2.228 45,59%
1.916 238,36%
1.807 -5,13%
1.667 -541%
1.610 -11,38%
1.294 28,77%
1.061 5,98%

1. Egipto 1.616

2. Sudafrica 1.296
3. Espaiia 1.566
4. EE.UU. 467
5. Grecia 329
6. Australia 169
1. China 93
8. Italia 129
9. Chile 104

10. Portugal 127

TOTAL MUNDIAL

Top mundial 10 paises exportadores de naranjas
221 | 209 | 29 | 2024 | 205 |

x 1.000 toneladas
1.639 1.280 1.743
1.299 1.232 1.133
1.572 1.241 1.190
345 351 340
266 357 326
151 165 191
68 71 177
96 108 115
81 95 107

141 140

Tabla 2. / Elaborado por Paco Borras a partir de los datos de FAOSTAT.

En primer lugar, cabe desta-
car que, a nivel mundial, la ba-
jada es superior al 10%; que los
tres primeros paises —Egipto,
Sudafrica y Espafia— represen-
tan siempre el 60 por ciento del
total mundial; que incluso el
actual lider, Egipto, esta esta-
bilizado; que Sudafrica no esta
plantando; y que Estados Uni-
dos no se recuperara a medio
plazo.

Pero observemos qué esta
pasando con los precios de

67.245

Variacion

2021-2025

1.680 3,96%
1414 13,79%
1.263 -19,35%
328 -29,72%
302 -8,05%
215 27,52%
154 66,17%
122 —4,98%
122 16,69%
119 -6,30%

Es evidente que, a nivel mundial, el comercio de
naranjas se esta estabilizando o esta bajando y, con
toda seguridad, es porque el consumo también esta

disminuyendo

exportacion a nivel mundial du-
rante estos ultimos cinco afos, en
los que salimos de la pandemia y
delas incidencias provocadas por
laguerrade Ucraniay los diferen-
tes acontecimientos geopoliticos

que provocaron incrementos re-
levantes en los costes productivos
en todos los paises. La compara-
cion la haremos s6lo con el resto
de las familias citricolas.
(Grafica 1)

A nivel de exportacion
de naranjas en fresco,
en la ultima década

a escala mundial,
comprobamos que las
naranjas han bajado un
5%, mientras que las
mandarinas han crecido
un 25% y los limones

lo han hecho un 37%.
Los pomelos, mientras
tanto, han bajado un 9%

El primer detalle es que las
naranjas estan muy por debajo
del resto de citricos, incluso de
los pomelos. Las naranjas tuvie-
ron un crecimiento importante
del 2022 al 2023 para, a conti-
nuacion, estabilizarse durante
los ultimos tres anos, mientras
que tanto los limones como las
mandarinas han mantenido una
tendencia al alza, mas evidente
en el caso de los limones. Aqui
surgen las primeras dudas sobre
el citrico lider e histérico, que,
sin embargo, siempre ha estado
por debajo de los otros citricos en
su posicion de valor econémico
en el mercado, y queda la duda
de si los citricultores de naran-
jas no hemos sabido darle valor
al producto.

I QUE PASA CON EL CONSUMO
Es evidente que, a nivel mundial,
el comercio de naranjas se esta
estabilizando o esta bajando y,
con toda seguridad, es porque
el consumo también esta dismi-
nuyendo. Pero miremos con mas
detalle alli donde tenemos datos
fiables sobre el consumo: en la
Unién Europea y en Espana.

Un primer dato es observar
qué ha pasado en la tltima déca-
da con las entradas de naranjas
en la Union Europea. Estas lle-
gan de dos origenes: 1as produci-
das en la propia UE —Portugal,
Grecia, Italia y Espana— y las
que llegan de terceros paises, in-
dependientemente del hemisfe-
rio. La tendencia ha sido que la
entrada de produccion europea
ha ido bajando relativamente
cada ano, desde las 1.948.000
toneladas del ano 2015 hasta las
1.481.000 del ano pasado; es de-
cir, una bajada del 23,65%. Esta
bajada se debe casi en su tota-
lidad a Espana. Mientras tan-
to, las llegadas procedentes de
terceros paises, especialmente
Sudafrica en contraestacion y
Egipto dentro de nuestro mis-
mo calendario, han subido de
754.000 a 917.000 toneladas; es
decir, un 21,65%. Sin embargo,
en conjunto han supuesto una
bajada de 300.000 toneladas, lo
que equivale a un descenso del
10%. Y eso es lo preocupante:
que en la UE han entrado menos
naranjas, independientemente
de su origen.

Si bajamos al detalle de los
principales paises no producto-
res y principales destinos de las

(Pasa a la pagina 6)

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
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Estructurar mejor el sector fue el mensaje que lanzo Paco Borras si se quiere r
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r el consumo de naranjas.
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“La naranja...”

(Viene de la pagina 4)

naranjas en general y, en particu-
lar, de nuestras naranjas, y reali-
zamos el analisis mas simple, que
consiste en analizar sus importa-
ciones y restar sus exportaciones
a lo largo de los ultimos quince
anos, agrupando las medias por
quinquenios para suavizar mejor
las puntas accidentales, la grafica
que nos sale es la siguiente.
(Grafica 2)

Francia y Alemania,
junto con Escandinavia,
representan el 56%

de todas nuestras
exportaciones de
naranjas. Los tres

caen y, especialmente,
los cuatro paises
escandinavos, que lo
hacen un 20%. Estos
seis paises se mantenian
en los 7 kg/capita y
estan perdiendo ese
nivel

Solo Polonia ha subido
ligeramente hasta llegar
a 4 kg/capita, el mismo
nivel que la Republica
Checa, Eslovaquia,
Hungria, Rumania y
Bulgaria.Y que un
mercado historico
como el Reino Unido
esté cerca de los 3 kg/
capita es simplemente
descorazonador

El panorama es simplemente
desolador. Francia y Alemania,
junto con Escandinavia, repre-
sentan el 56% de todas nuestras
exportaciones de naranjas. Los
tres caen y, especialmente, los
cuatro paises escandinavos, que
lo hacen un 20%. Estos seis paises
se mantenian en los 7 kg/capita
y estan perdiendo ese nivel. S6lo
Polonia ha subido ligeramente
hasta llegar a 4 kg/capita, el mis-
mo nivel que la Republica Checa,
Eslovaquia, Hungria, Rumania
y Bulgaria. Que un mercado
historico como el Reino Unido
esté cerca de los 3 kg/capita es
descorazonador.

Desde el ano 2000 hasta 2022
exportabamos al Reino Unido
un promedio de 100.000 tonela-
das de naranjas. En los ultimos
tres afios estamos por debajo de
las 70.000. Pero no hemos sido
sustituidos por ningtn otro ori-
gen; simplemente, el Reino Unido
esta comprando menos naranjas.
En el primer quinquenio de este
siglo importaba 350.000 tonela-
das; en estos momentos esta en
230.000, a pesar de haber aumen-
tado su poblacion en ese periodo,
pasando de 61 a 69 millones de
habitantes en los ultimos veinte
anos.

En la bajada de la Federacion
Rusa podemos buscar otras ex-
plicaciones, pero sus cifras glo-
bales de citricos se han mante-
nido, incluso en 2025, gracias al
incremento de las mandarinas 'y
los limones.

Y, si finalmente miramos el
panorama espanol, no podemos

ser muy optimistas. Si analiza-
mos los datos que ofrece el Mi-
nisterio de Agricultura a través
de su informe anual sobre el
consumo en los hogares y los
comparamos con la evolucion del
consumo total de frutas frescas,
la grafica de los tltimos diez anos
es la siguiente.

(Grafica 3)

Como vemos, hubo un repun-
te durante el ano de la pandemia
para luego bajar de forma lenta,
pero constante, y podemos decir
que el consumo de naranjas ha
pasado en pocos anos de 20 a 10
kg/capita. Vemos que, seglin este
panel, también bajan las manda-
rinas y los limones, aunque bas-
tante menos. Seglin este mismo
estudio, el consumo fuera del
hogar de naranjas y mandarinas,
en conjunto, ha bajado en estos
anos de 3 a 2,2 kg/capita.

Si observamos los datos ela-
borados por las empresas de es-
tudios de mercado, la tendencia
es la misma. En los ultimos diez
anos, el consumo de naranjas en
Espafna ha bajado de 848.000 to-
neladas a 525.000, mientras que el
de mandarinas se ha mantenido
estable alrededor de las 225.000
toneladas, a pesar de que en estos
anos ha aumentado el calendario
de oferta de mandarinas.

POR QUE HA BAJADO

EL CONSUMO DE NARANJAS

Y QUE PODEMOS HACER
El autor no se siente capacitado
para responder a esta pregunta,
que merece un estudio a fondo,
por lo que simplemente puede
apuntar algunos aspectos que
considera influyentes en esta
tendencia. Veamos algunos:

«Es un producto histérico y
clasico en todos los mercados.

« No esta en las redes sociales,
quiza por ser un producto
clasico.

« No es facil de pelar.

- Se ha convertido en carne
de promocién de los super-
mercados.

« Es uno de los productos mas
baratos del lineal.

« El sector, organizado a través
de Intercitrus, ha estado apa-
gado hasta hace poco.

« Desde 2008 no ha habido prac-
ticamente promocion.

- El Plan Integral Citricola de la
Comunitat Valenciana (2023)
se quedo en el cajon.

Pero las naranjas son un gran
producto que tiene una serie de
caracteristicas que deberiamos
ser capaces de aprovechar para
organizar una estrategia que
permita reconducir la tendencia
descendente del consumo que
estamos observando. Algunas
de estas virtudes serian:

« Tiene una gran imagen visual.

« Los supermercados la utilizan
continuamente como imagen
de sus secciones de frescos y
de sus vehiculos.

« Sus cualidades nutricionales
son tan buenas o mejores que
las de muchas otras frutas.

» Producimos la mayoria de las
naranjas que se consumen en
Europa en suelo europeo.

« Los criterios de cultivo son,
con diferencia, los mas salu-
dables del mundo.

« Podemos construir una In-
tercitrus renovada y potente
que integre a todo el sector, 1o
reactive y vaya mas alla de las
promociones.

Y, quiza, la Generalitat podria
sacar del cajon el Plan Inte-
gral Citricola.

APUNTE FINAL

A veces, para ver el bosque, tene-
mos que intentar elevar la vista
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por encima de los primeros ar-
boles. Desde 1858 fuimos, desde
Valencia, quienes marcamos el
ritmo y las tendencias de las ex-
portaciones de naranjas prime-
ro y, después, de mandarinas e
incluso del desarrollo inicial de
los limones.

Pero los tiempos han cambia-
do. La Comunitat Valenciana ya
produce menos de la mitad de
los citricos espanoles; Andalu-
cia produce mas naranjas, y los
limones y los pomelos se lideran
y gestionan desde Murcia.

(No estaremos mirandonos
demasiado a nosotros mismos
mientras el mundo cambia? Es
muy dificil entender por qué no
hemos querido que las naranjas

presentes en la Organizacion
Mundial de Citricos (WCO) o
por qué no podemos analizar qué
esta haciendo bien Ailimpo.

Con todo el respeto del mun-
do, este no deja de ser el pensa-
miento en voz alta de un viejo
citricultor.

(*) Consultor
hortofruticola internacional

Nota informativa

El documento completo de la
presentacion “Revision de la
situacion actual de la naranja
espanola en el comercio inter-
nacional” puede descargarse al
final de este articulo en la pagina
web de Valencia Fruits.
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y mandarinas espanolas estén Reactivar Intercitrué y conseguir una interprofesional potente y activa fue uno de los mensajes finales de Paco Borras.
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El descenso del consumo
obliga a la naranja
espanola a reinventarse

Ignacio Garcia Magarzo, Julian Herraiz y José Enrique Sanz analizan los
desafios a los que se enfrenta actualmente la naranja espanola y las posibles vias
para recuperar su posicion tanto en el mercado como en la cesta de la compra

D JULIA LUZ. VALENCIA.

La mesa redonda prevista para
dar continuidad a la ponencia
del consultor hortofruticola
Paco Borras y profundizar en la
radiografia de la situacion de la
naranja espanola desde la pers-
pectiva de la comercializacién y
el consumo terminé ocupando la
segunda posicion del programa,
justo antes de la pausa para el
café, por “cosas del directo”. Pero
ese cambio de ultima hora hizo
que el guién preparado quedara
aun lado y que la improvisacion
se convirtiera en la protagonista
de la conversacion. Y no en el mal
sentido. Al contrario, creo que
cuando una mesa fluye sin estar
tan sujeta al guion, las reflexio-
nes surgen con mayor naturali-
dad, las opiniones se expresan
con mas sinceridad y el debate
gana en autenticidad.

Y asi ocurri6. La conversa-
cion fue encontrando su propio
ritmo hasta desembocar, casi de
forma inevitable, en las grandes
cuestiones que hoy preocupan al
sector: la caida del consumo, la
creciente competencia interna-
cional y la necesidad de adaptar
la oferta a los nuevos habitos de
compra. Estos fueron los temas
que centraron el debate de la
mesa “Tendencias de consumo y
contexto comercial de la naranja
espafnola”, que tuve el placer de
moderary en la que participaron
Ignacio Garcia Magarzo, director
general de Asedas; José Enrique
Sanz, director general de la IGP
Citricos Valencianos; y Julian
Herraiz, director general de
AgroFresh.

MENOS PRODUCCION Y

MAS COMPETENCIA
El director de la IGP Citricos
Valencianos abri6 el turno de
intervenciones describiendo un
escenario mas que complicado
para el sector a nivel productivo.

De izquierda a derecha y segin el orden de mesa: Ign

Fatroctzadares
Agrofresh

ar RoDaE. - petofares

Los tres participantes aportaron sus visiones y perspectivas sobre el comercio y las tendencias de consumo. / FOTOS: O ORZANCO

Segun explico, el sector acumula
ya varios anos de cosechas redu-
cidas debido tanto a las condicio-
nes climaticas como a la presion
de las plagas, mientras continia
aumentando la competencia de
paises terceros. No obstante,
considero6 que, precisamente en
ese contexto, el origen debe con-
vertirse en uno de los principales
elementos de diferenciacion.

En la misma linea, Julian He-
rraiz subrayo que el momento
actual exige asumir la comple-
jidad del escenario sin esperar
soluciones Unicas ni inmediatas.
Para el director general de Agro-
Fresh, la situacién responde a la
suma de multiples factores: la
globalizacion, la competencia
internacional, las exigencias re-
gulatorias, los efectos del cambio
climatico y larapida evolucién de
las tendencias de consumo. Ante
esarealidad, defendi6 que tinica-
mente mediante la cooperacion
entre todos los eslabones de la

A

\ y
acio Garcia Magarzo, director general de Asedas; Julian Herraiz, director general de AgroFresh; y José Enrique Sanz, director general de IGP Citricos Valencianos.

cadena sera posible recuperar
competitividad. También insis-
ti6 en que el reto ya no consiste
Unicamente en colocar fruta en
el lineal, sino en gestionar toda
la cadena de suministro desde el
campo hasta el consumidor.

Uno de los asuntos planteados
durante la mesa —en el contex-
to de la comercializacion— fue la
pérdida del liderazgo espafiol en
las exportaciones mundiales de
citricos.

Para el director de la IGP,
mas alla de las posiciones fren-
te a otros paises productores,
el verdadero objetivo debe ser,
por encima de todo, garantizar
la rentabilidad del sector “me-
diante la diferenciacion”. A su
juicio, competir inicamente en
precio conduce al terreno de los
productos commodity, mientras
que la identificacion del origen
puede convertirse en un elemen-
to tractor para revalorizar la na-
ranja espanola.

Herraiz coincidi6 en que no
debe interpretarse la pérdida del
liderazgo exportador como un
punto de inflexién irreversible.
A su entender, la competencia
internacional forma parte de la
evolucién natural de los merca-
dos y la respuesta debe centrar-
se en reforzar aquellos atributos
que han distinguido a la naranja
espanola: la calidad y el sabor.

Sin embargo, advirtié de que
el principal motivo de preocupa-
cion se encuentra en el mercado
interior. En este sentido recordo
los nimeros expuestos durante
la ponencia de Paco Borrasy ca-
lifico como “dramatico” el dato
sobre el fuerte descenso del con-
sumo nacional durante la tiltima
década —alrededor de un 50%—,
un fendmeno que, en su opinion,
depende fundamentalmente de
las decisiones del propio sector
y no de la competencia exterior.
En este contexto, el director ge-
neral de AgroFresh concluy6 su

intervencion con un llamamien-
to a centrar los esfuerzos en la
mejora continua del sector.
Herraiz defendio que el consu-
midor actual toma sus decisiones
de compra en funcion de la expe-
riencia de sabor. “Sabemos que
sabor y calidad tenemos, pero
hay que trabajarlos mucho, des-
de el campo hasta el lineal. Es a
lo largo de toda la cadena de su-
ministro donde hay que trabajar
para entregar un producto con
sabor, que es lo que nos ha dife-
renciado y lo que nos convirtio
en lideres mundiales”, explico.
Ademas, alert6 de que entrar en
una competencia basada exclusi-
vamente en el precio supondria
asumir un terreno en el que otros
origenes parten con ventaja.

UN NUEVO CONSUMIDOR
Desde la 6ptica dela distribucion,
el director general de Asedas
traslad6 que esa preocupacion
que tiene el sector por la bajada
del consumo de naranja también
existe en las cadenas de super-
mercados. De hecho, tras consul-
tar previamente a responsables
de compras de distintas empre-
sas asociadas a Asedas, explico
que la inquietud es compartida
y que “algo no va bien”, porque
pese alareduccion de la cosecha
y del volumen exportado, lo que
“nos debe hacer reaccionar es
la bajada de consumo en los ho-
gares”, algo en lo que coincidio
plenamente con Sanz y Herraiz.

Segtin coment6 en el audito-
rio, el comportamiento del con-
sumidor ha cambiado de forma
evidente y ese cambio también
se percibe en el punto de venta.
“La gente aumenta la frecuencia
de compra y baja el ticket medio.
También se compra menos volu-
men, pues con el cambio a granel
se van comprando las naranjas
de una en una o en menos uni-
dades”, explico.

Pero el cambio va mas alla de
la forma de comprar. Garcia Ma-
garzo considera que la naranja
ha dejado de ocupar el lugar que
tradicionalmente tenia en la ces-
ta de la compra. “El consumidor
esta cambiando en la percepcion
del producto, que antes era una
compra obligada, rutinaria, el
zumo en el hogar. Esto ya no es
exactamente asi”, afirmo. En este
nuevo escenario la competencia
ya no procede unicamente de
otras frutas, sino también de la
fruta cortada, los snacks saluda-
bles, los zumos refrigerados o los
productos listos para consumir.
“KEsa es la competencia”, hizo
hincapié.

Asi, defendi6 que la experien-
cia de sabor se ha convertido en
uno de los principales factores de
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fidelizaci6n. Segun traslado, las
cadenas de distribucion detectan
que los consumidores repiten la
compra de aquellos productos
que les sorprenden por su sabor
y su calidad. Por eso —y volvien-
do al tema de la comercializacion
y la competencia—advirtio sobre
el posible efecto que puede tener
la coincidencia en los lineales de
producto espanol y de determi-
nados paises terceros. Porque
cuando el consumidor adquiere
una naranja de origen distinto
sin identificar correctamente su
procedencia y la experiencia de
consumo no resulta satisfacto-
ria, el perjuicio acaba afectando
a la imagen del conjunto de la
categoria.

RECUPERAR EL ATRACTIVO

DE LA NARANJA, MAS

PROMOCION Y ORGANIZACION
Tras este analisis, los tres par-
ticipantes de la mesa redonda
coincidieron en que el principal
desafio reside en la capacidad del
sector para volver a conectar con
el consumidor y conseguir que la
naranja vuelva a ser un producto
esencial en su cesta.

Para Garcia Magarzo, la na-
ranja necesita construir un nue-
vo relato que permita asociarla
de nuevo a valores como la salud,
el sabor y la conveniencia, del
mismo modo que lo han conse-
guido otros alimentos cuyo con-
sumo continuda creciendo.

Sanz defendi6 que el origen
constituye una de las mejores
herramientas para construir ese
relato. “Nuestro sector tiene mu-
chas fortalezas: desde el conoci-
miento de los técnicos de campo
hasta la experiencia en los alma-
cenes, pasando por la calidad del
producto. Detras de todo ello hay

La organizacion del
sector y la promocion
parecen ser las
principales vias para
volver a impulsar el
consumo de la naranja
y reconquistar al
consumidor

un recorrido de 250 anos. Gracias
a esa trayectoria, el consumidor
sigue teniendo la percepcion de
que nuestra naranja es la mejor.
Esa es una ventaja que debemos
aprovechar, porque otros orige-
nes no la tienen”, explicé

Herraiz anadi6 que cualquier
estrategia de recuperacion del
consumo debe partir de un co-
nocimiento mucho mas profundo
de los nuevos habitos de compra.
Segln explico, las nuevas gene-
raciones ya no entienden la fruta
como un postre tradicional, sino
como un alimento que se consu-
me en distintos momentos del
dia, de forma practica y adapta-
da a nuevos estilos de vida. Por
ello, defendi6 que el sector debe
conocer esas necesidades antes
de disefiar nuevas propuestas
comerciales.

Enla parte final del debate, los
participantes profundizaron en
las posibles lineas de actuacion
para revertir la tendencia del
consumo.

Desde Asedas, Garcia Magar-
zo trasladoé que las cadenas de
distribucién muestran una cla-
ra disposicion a colaborar con el
sector para buscar nuevas for-
mulas de presentacion y comer-
cializacion. Entre las cuestiones
que detectan los supermercados,

ryvalencias |
v b |

[Tl

Las posibles vias para fomentar el consumo de la naranja espaiiola en el mercado europeo fue uno de los temas mas debatidos.

el director de Asedas destacé la
necesidad de “introducir innova-
cién, nuevas variedades, nuevas
presentaciones y formatos adap-
tados alas demandas actuales del
consumidor”.

El director general de la IGP
Citricos Valencianos compartio
la importancia de innovar, aun-
que insistié en que el verdadero
reto del sector es movilizar gran-
des volimenes de consumo. Para
ello consideré imprescindible
desarrollar campanas de promo-
cién de gran alcance que permi-
tan reforzar la imagen de la na-
ranja espanola en los principales
mercados europeos. Explico que
la promocién debe combinar la
identificacion del origen con
mensajes que impulsen el consu-
mo en fresco y generen nuevos
habitos entre los consumidores.

En el tramo final del coloquio,
se planteo si el sector necesita
una mayor capacidad de orga-

nizacion para poner en marcha
todas estas iniciativas. Garcia
Magarzo, si bien evit6 senalar
un modelo concreto, si insistio
en que la naranja atraviesa un
momento comparable al vivido
por otros sectores agroalimen-
tarios obligados a redefinir su
estrategia comercial para adap-
tarse a nuevos consumidores.
Aun asi, destaco que percibe una
actitud mucho mas colaborativa
entre produccion y distribuciéon
que hace algunos anos y asegu-
ro que las cadenas de supermer-
cados estan abiertas a trabajar
conjuntamente para impulsar
la categoria.

Por su parte, Herraiz conside-
r6 muy positiva esa disposicion
de la distribucion, al entender
que representa una oportunidad
para relanzar el consumo me-
diante una estrategia comparti-
da basada en la planificacion y el
trabajo conjunto.

Sanz cerro el debate insistien-
do en que el sector no puede vivir
Unicamente del prestigio acumu-
lado durante décadas. Afirmo
que la reputacion de la naranja
espanola sigue siendo uno de sus
principales activos, pero recordo
que esa ventaja debe mantenerse
mediante inversiones constantes
en promocion y comunicacion
que permitan recordar al con-
sumidor el valor diferencial del
producto.

La mesa redonda dejo sobre
la mesa numerosas ideas, pro-
puestas y lineas de trabajo. Aho-
ra, el reto pasa por convertir ese
diagnostico compartido en ac-
ciones concretas y por reforzar
la colaboracion entre todos los
eslabones de la cadena para que
la naranja espanola recupere el
protagonismo y el reconocimien-
to que durante décadas la han
convertido en un referente en el
mercado europeo.
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La mesa redonda trato el tema de la desinformacion y los bulos sobre el consumo de zumo de naranja difundidos por redes sociales. / FOTOS: OSCAR ORZANCO

D ALBA CAMPOS. VALENCIA.

(Hasta qué punto creemos lo
que oimos en redes sociales?
;Sabemos diferenciar la infor-
macion veraz del ruido? La cre-
ciente desinformacion sobre el
consumo de zumo de naranja y
su impacto en los habitos de los
consumidores protagonizé la
mesa redonda “El caso del zumo
de naranja”, en la que expertos
en ciencia, el marketing y la in-
dustria coincidieron en sefialar
que el principal desafio al que se
enfrenta el sector ya no esta en
la calidad del producto, sino en
la percepcion que existe sobre €l.

La mesa redonda estuvo de-
dicada a analizar la informacion
y la desinformacion en torno al
zumo de naranja, el debate es-
tuvo protagonizado por Benito
Orihuel, Postharvest Advisor de
Citrosol; Piedad Coscolla, respon-
sable de Marketing Comercial e
Imagen Corporativa de Anecoop;
y Rafael Olmos, socio fundador
y presidente de Zummo, quienes
analizaron como los mensajes
difundidos a través de las RRSS
estan condicionando el consumo
de la naranja espanola.

Las redes sociales se han
convertido en una de las prin-
cipales fuentes de consulta, es-
pecialmente entre los jovenes,
donde videos de apenas unos
segundos son capaces de influir
en decisiones de compra y habi-
tos alimentarios mucho mas que
anos de investigacion cientifica o
experiencia profesional.

En este contexto, los partici-
pantes alertaron de la prolifera-
cién de contenidos que presentan
el zumo de naranja como un ali-
mento perjudicial para la salud,
muchas veces difundidos incluso
por profesionales sanitarios, lo
que incrementa la credibilidad
de estos mensajes y genera una
importante confusion entre los
consumidores.

Desde el ambito cientifico,
Benito Orihuel fue contundente
al identificar el principal mito
que rodea actualmente al zumo
de naranja: su contenido en azu-
car. Segun explico, la fruta con-
tiene azucares de forma natural,

Del vaso al bulo

Expertos reclaman una estrategia conjunta para combatir
las mentiras que circulan en redes sociales sobre el zumo de
naranja y recuperar la confianza de los consumidores

Coscolla propuso acercar el producto al piblico con un lenguaje mas accesible y adaptado a los formatos digitales actuales.

aL,u'm‘a\gafou_Q_

igual que ocurre con otras mu-
chas frutas cuyo consumo no
genera el mismo nivel de cuestio-
namiento. El problema, senalo,
“no reside en el zumo en si, sino
en los excesos” recordando que
un consumo moderado, como un
vaso de zumo recién exprimido al
dia, no sélo no supone un riesgo
para una persona sana, sino que
puede aportar importantes bene-
ficios nutricionales.

Orihuel lament6 ademas que
el debate sobre el aztucar haya
terminado trasladandose incluso
al consumo de la naranja entera,
alimentando una percepcion ne-
gativa que “carece de base cienti-
fica y que termina perjudicando
a todo el sector citricola”.

Por su parte, Piedad Coscolla
puso el foco en el origen de buena
parte de la confusion que existe
actualmente. A sujuicio, muchos
de los mensajes que circulan sim-
plifican en exceso cuestiones
relacionadas con la nutricion y
equiparan erréneamente el aza-
car naturalmente presente en la
fruta con el azicar anadido de los
refrescos.

Esta simplificacién, explico,
provoca que “muchos consumi-
dores terminen considerando
un vaso de zumo natural como
un refresco azucarado, cuando
se trata de productos completa-
mente diferentes”.

Ademas, record6 que la repe-
ticion constante de este tipo de
mensajes durante los ultimos
anos esta teniendo consecuen-
cias muy visibles sobre el mer-
cado. Como ejemplo, hizo refe-
rencia al importante descenso
registrado en el consumo de na-
ranjas en Espana durante la lti-
ma década, una tendencia que el
sector observa con preocupacion.

Otro de los aspectos que des-
perté mayor interés durante
el debate fue el analisis de la
evidencia cientifica disponible.
Coscolla senal6 que existen du-
das razonables sobre algunas
investigaciones que relacionan
el consumo de zumo con deter-
minados problemas de salud, ya
que, en muchos casos, “los estu-
dios no diferencian claramente
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entre el consumo de zumo 100%
natural y otras bebidas elabora-
das a base de naranja con azuca-
res anadidos”.

Asimismo, record6 que tam-
poco pueden extrapolarse de
forma automatica resultados
obtenidos en paises donde el con-
sumo de refrescos es muy eleva-
do a mercados como el europeo,
donde el contexto alimentario y
los habitos de consumo son muy
diferentes.

Pero jestamos ante una pér-
dida real del consumo o es mas
bien una percepcion? Desde la
perspectiva empresarial, Rafael
Olmos fue claro, es una bajada
del consumo real. Confirmé que
esta pérdida de confianza ya se
refleja en determinados merca-
dos. Aunque Zummo continta
creciendo internacionalmente
y mantiene su expansion en nu-
merosos paises, el presidente de
la compania reconocié que “el
consumo de zumo si esta descen-
diendo en aquellos lugares donde
el cliente debe decidir si compra
o no el producto”.

Segtin explico, la situacion es
diferente cuando el zumo forma
parte de un desayuno incluido,
“como ocurre en muchos hote-
les, donde el consumo apenas se
resiente”. Sin embargo, cuando
el consumidor debe pagar por
€], la influencia de los mensajes
negativos y, en algunos casos, el
incremento del precio de la na-
ranja, provocan una reduccion
significativa de las ventas.

Olmos destacé ademas que
esta realidad no se reproduce
por igual en todo el mundo. En
paises como Brasil, “donde el
zumo de naranja forma parte de
la cultura alimentaria cotidiana,
el impacto de estas campanas de
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Rafael Olmos explicé que el descenso de consumo no es un problema de percepcion, es un problema real.

Los participantes alertaron de la proliferacion de
contenidos que presentan el zumo de naranja como
un alimento perjudicial para la salud, muchas veces
difundidos incluso por profesionales sanitarios

desinformacion es mucho menor,
precisamente porque existe una
mayor tradicion de consumo y un
conocimiento mas profundo del
producto”, afirmé6 Olmos.

Los tres participantes coinci-
dieron en que uno de los grandes
retos pasa por mejorar la comu-
nicacién del propio sector. Frente
a mensajes sencillos, emociona-
les y muy llamativos que triun-
fan en redes sociales, la ciencia
suele expresarse mediante un
lenguaje técnico que dificilmen-
te consigue captar la atencién del
gran publico.

En este sentido, Benito
Orihuel defendié que “el rigor
cientifico no esta refiido con una
comunicacion atractiva y cerca-
na”. A su juicio, “el sector debe
aprender a trasladar la evidencia
cientifica utilizando formatos y
estrategias propias del marke-
ting actual”, capaces de competir
en el mismo terreno donde hoy
se generan muchos de los bulos.

Esa idea fue compartida por
Piedad Coscolla, quien insistio
en la necesidad de que todo el
sector trabaje de forma coordina-
da. Antes de comunicar, senalo,

“resulta imprescindible revisar
y consensuar la evidencia cien-
tifica existente para construir
un mensaje unico, sélido y fa-
cilmente comprensible para la
sociedad”.

En su opinion, la comunica-
cion no puede limitarse a cam-
panas puntuales, sino que debe
mantenerse de forma constante
en el tiempo si realmente se pre-
tende modificar la percepcion del
consumidor.

Durante su intervencion,
Coscolla también puso en valor
iniciativas recientes impulsadas
por el sector, como la campana
“Nada mas que zumo”, que bus-
ca acercar el producto al publi-
co mediante un lenguaje mucho
mas accesible y adaptado a los
formatos digitales actuales.

Por su parte, Rafael Olmos
plante6 aprovechar la enorme

red internacional de maquinas
exprimidoras instaladas por
Zummo como un nuevo canal de
comunicaciéon. Segun explicé,
cada punto de venta podria con-
vertirse en un espacio para tras-
ladar al consumidor mensajes
claros sobre las caracteristicas
del producto, “recordando que el
Zumo recién exprimido no con-
tiene conservantes, colorantes ni
azucares afiadidos”.

[ SOLUCIONES

La mesa concluy6 con una idea
compartida por todos los ponen-
tes: el objetivo no debe ser pro-
mover un consumo excesivo, sino
fomentar un consumo responsa-
ble e informado.

En lugar de centrar el deba-
te en prohibiciones o mensajes
alarmistas, los expertos defen-
dieron la necesidad de ofrecer
pautas claras sobre un consumo
equilibrado, respaldadas por la
evidencia cientifica y comunica-
das de forma sencilla.

Finalmente, los participantes
coincidieron en que el reto tras-
ciende incluso al propio zumo
de naranja. Lo que esta en juego
es laimagen de la naranja como
alimento saludable, un produc-
to que durante décadas ocup6
un lugar privilegiado en la dieta
de millones de personas y que
ahora necesita recuperar prota-
gonismo frente a nuevas tenden-
cias alimentarias impulsadas, en
muchas ocasiones, por las redes
sociales.

Orihuel, Coscolla y Olmos
coincidieron en que combatir
la desinformacion requerira
unidad, evidencia cientifica y
una estrategia de comunica-
cion capaz de conectar con los
consumidores.
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Avance sectorial hacia un
modelo mas concentrado y
profesionalizado para afrontar
las exigencias del mercado

La concentracion empresarial, la entrada de fondos de inversion, la financiacion,
la profesionalizacion de la gestion y la innovacion fueron algunos de los ejes del
debate “Analisis financiero-societario y oportunidades para las empresas del
sector citricola”. Carlos Campos (AgroBank-CaixaBank), Ernesto Rey (Garrigues)
y Ximo Villarroya (Livingstone) coincidieron en que el futuro del sector pasa

por ganar dimension sin perder competitividad y por adaptar las estructuras
empresariales a las nuevas exigencias de la distribucion y de los mercados.

Para Ernesto Rey, Carlos Gampos y Ximo Villarroya la transformacion societaria del sector citricola continuara acelerandose durante los préximos afios. / FOTOS: O ORZANCO

D RAQUEL FUERTES. VALENCIA.

La evolucion de las estructu-
ras empresariales del sector
citricola esta dejando de ser un
asunto secundario para con-
vertirse en una cuestion estra-
tégica y cada vez cobra mayor
protagonismo la forma en que
las empresas se organizan, se
financian y afrontan sus proce-
sos de crecimiento.

Sobre esta realidad gir6 la
mesa redonda “Analisis finan-
ciero-societario y oportuni-
dades para las empresas del
sector citricola”, en la que par-
ticiparon Carlos Campos, direc-
tor de AgroBank de la Direccion
Territorial de CaixaBank en la
Comunidad Valenciana y Region
de Murcia; Ernesto Rey, socio de
Garrigues; y Ximo Villarroya,
socio de Livingstone.

Los tres coincidieron en se-
nalar que el sector atraviesa una
transformacion estructural que,
lejos de ser coyuntural, responde
a lanecesidad de adaptarse a un
mercado cada vez mas exigente
y concentrado.

LA CONCENTRACION YA

FORMA PARTE DEL FUTURO

DEL SECTOR
Para Ernesto Rey, el proceso de
concentracion empresarial no
s6lo es una realidad, sino que
responde a varias circunstancias
que confluyen en el tiempo. Los
margenes cada vez mas reduci-
dos, las mayores exigencias de la
gran distribucion y los procesos
de relevo generacional estan em-
pujando a numerosas companias
a replantear su futuro.

Desde su experiencia asesoran-
do operaciones corporativas, ex-
plico que durante los tltimos anos
se han intensificado las fusiones
y adquisiciones entre empresas
citricolas, especialmente en la
Comunidad Valenciana y Murcia,
al tiempo que han ido apareciendo
nuevos actores financieros intere-
sados en el sector.

En esta evolucion, senalo,
los fondos de capital riesgo han
aportado profesionalizacién
y nuevos modelos de gestiéon
en empresas familiares que,
en muchos casos, necesitaban

Los tres coincidieron en sefialar que el sector atraviesa
una transformacion estructural que, lejos de ser
coyuntural, responde a la necesidad de adaptarse a un
mercado cada vez mas exigente y concentrado

Los fondos de capital riesgo han aportado
profesionalizacion y nuevos modelos de gestion a
empresas que necesitaban adaptar sus estructuras
para responder a un mercado mucho mas competitivo

Las empresas necesitan estructuras societarias
suficientemente flexibles para facilitar la entrada
de nuevos inversores y permitir futuras operaciones

corporativas

adaptar sus estructuras para
responder a un mercado mucho
mas competitivo.

Una vision compartida por
Ximo Villarroya, quien recordé

que el punto de inflexion llego
hace aproximadamente una dé-
cada con la entrada del fondo
Miura en Martinavarro. Desde
entonces, otros fondos han

seguido la misma estrategia,
dando lugar a la creacién de
varios grandes grupos empresa-
riales mediante la adquisicion de
companias.

Segun explico, en apenas diez
anos se han cerrado alrededor de
una veintena de operaciones de
integracion, una cifra muy sig-
nificativa en un sector tradicio-
nalmente atomizado.

EL TAMANO, UNA EXIGENCIA

DE LA DISTRIBUCION
Uno de los mensajes mas repeti-
dos durante el debate fue que el
crecimiento empresarial no res-
ponde Gnicamente al interés de
los inversores, sino también a las
demandas del mercado.

Villarroya record6 que las
grandes cadenas de distribucion
buscan trabajar con un nimero
cada vez menor de proveedores,
pero de mayor dimension, ca-
paces de garantizar suministro
durante todo el ano, controlar la
produccion y ofrecer una cartera
amplia de productos.

Ese cambio obliga a las em-
presas citricolas a ganar tamano
de forma acelerada y convierte
las operaciones corporativas
en una de las vias mas eficaces
para conseguirlo. En su opi-
nioén, el modelo seguira vigente
durante los proximos anos y
todavia existe margen para la
apariciéon de nuevos grupos in-
versores que reproduzcan esta
estrategia de crecimiento me-
diante adquisiciones.

No obstante, advirtio de que
el verdadero reto comienza una
vez culminadas las compras.
Integrar empresas con culturas
diferentes, unificar procesos y
construir organizaciones efi-
cientes sera determinante para
consolidar el valor de los grandes
grupos creados durante la ultima
década.

LA RENTABILIDAD,

PRIMER REQUISITO DE LA

SOSTENIBILIDAD
Desde la perspectiva financiera,
Carlos Campos insistio en que la
sostenibilidad del sector pasa, en
primer lugar, por la rentabilidad
econbmica.

“La primera sostenibilidad es
larentabilidad”, defendi6é duran-
te su intervencion, subrayando
que sin empresas viables resul-
ta imposible afrontar el resto
de desafios relacionados con el
medioambiente, la innovacion o
el relevo generacional.

El director de AgroBank de
Region de Murcia y Comunidad
Valenciana recordé que la estruc-
tura agraria de la Comunidad
Valenciana continia marcada
por el minifundismo, una reali-
dad que limita la competitividad
y obliga a buscar formulas que
permitan ganar eficiencia.

En este contexto, sefialé quela
innovacion tecnolégica y el uso
inteligente de la informacion de-
ben convertirse en herramientas
habituales para mejorar la ges-
tion de las explotaciones y de las
empresas.

Campos defendié que la di-
gitalizacion ya no constituye
una opcioén, sino un elemento
imprescindible para optimizar
recursos, interpretar correcta-
mente los datos disponibles y
tomar decisiones empresariales
mas eficaces.

Respecto al papel de las en-
tidades financieras, explico que
AgroBank ha evolucionado des-
de un modelo basado exclusiva-
mente en la financiacién hacia
un acompanamiento mucho mas
amplio del sector agroalimenta-
rio. Ese apoyo descansa sobre
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tres pilares: el financiero, el so-
cial y el de la innovacion.

Carlos Campos afirm6 que
cada cliente es diferente y “al fi-
nal se le hace un traje financiero
a medida para intentar apoyarlo
y cubrir las necesidades financie-
ras que tiene”.

UN SECTOR ATRACTIVO PARA

LOS INVERSORES
Frente a quienes consideran que
las dificultades del sector pueden
frenar la inversion, Villarroya
aseguroé que continua existiendo
un importante interés por parte
del capital financiero. A su juicio,
los grupos creados durante la ul-
tima década seguiran creciendo
mediante nuevas adquisiciones,
aunque también podrian apare-
cer nuevos inversores dispuestos
a iniciar procesos similares.

Ademas, destaco una ten-
dencia cada vez mas visible: el
interés creciente por la produc-
cion agricola y la propiedad de
la tierra.

Segun explico, garantizar
el control del suministro de
fruta constituye un elemento
estratégico para las empresas
comercializadoras, lo que esta
impulsando operaciones de in-
version tanto en centrales hor-
tofruticolas como en explotacio-
nes agricolas.

En este ambito, apunté que
estan apareciendo fondos nacio-
nales e internacionales especia-
lizados en activos agrarios, una
tendencia que previsiblemente
continuara creciendo durante
los proximos afios.

FLEXIBILIDAD SOCIETARIA

PARA ATRAER INVERSION
Ernesto Rey abordo las implica-
ciones juridicas de estos procesos
de transformacion empresarial.
A su juicio, las empresas nece-
sitan estructuras societarias
suficientemente flexibles para
facilitar la entrada de nuevos
inversores y permitir futuras
operaciones corporativas.

Explicoé que muchas compa-
nias familiares han tenido que
modificar su forma juridica
para adaptarse a estas nuevas
necesidades y facilitar la parti-
cipacion de fondos de inversion.
Sin embargo, recordé que no
existe una formula valida para
todos los casos, ya que cada em-
presa presenta circunstancias
diferentes.

Especial atencion dedico alas
Organizaciones de Productores
de Frutas y Hortalizas (OPFH),
cuya figura sigue ofreciendo
importantes ventajas gracias
a los programas operativos
subvencionables.

No obstante, advirtio de que
la exigencia de mantener un con-
trol democratico dentro de estas
organizaciones puede entrar
en conflicto con los objetivos de
determinados inversores finan-
cieros, interesados en ejercer un
mayor control sobre la gestion.
Por ello, consider6 imprescin-
dible disenar estructuras ca-
paces de compatibilizar ambos
intereses.

EMPRESA FAMILIAR Y

FONDOS: DOS CULTURAS

LLAMADAS A ENTENDERSE
Otro de los aspectos analizados
fue la convivencia entre los fon-
dos de inversion y las empresas
familiares. Rey defendi6 que el
éxito de estas operaciones de-
pende, sobre todo, de compartir
un proyecto comun antes inclu-
so de formalizar la entrada del
nuevo socio. Segin explicé, los
conflictos suelen evitarse cuan-
do la familia propietaria conoce
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Ernesto Rey, socio de Garrigues, apunté que los margenes cada vez mas reducidos, las mayores exigencias de la gran distribucion
y los procesos de relevo generacional estan empujando a numerosas compaiiias a replantear su futuro.

Desde Agrobank, Carlos Campos recordo que el minifundismo en la Comunitat Valenciana es una realidad que limita la competi-
tividad y obliga a buscar formulas que permitan ganar eficiencia.
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Ximo Villarroya (Livingstone) destacé que la gran distribucion busca trabajar con poco proveedores, pero de mayor dimension,
capaces de garantizar suministro durante todo el aiio, controlar la produccion y ofrecer una cartera amplia de productos.

y acepta desde el principio el
plan de negocio planteado por
el inversor.

Por el contrario, cuando la
entrada del capital responde
Unicamente a una necesidad
econOmica sin compartir la
estrategia futura, aumentan
considerablemente las posibi-
lidades de desacuerdo. En este
sentido, destaco la importancia
de los pactos de socios como ins-
trumento para regular aspectos
relacionados con la gobernanza,
la toma de decisiones, 1a politica
de dividendos o la futura salida
del fondo del accionariado.

LOS FONDOS PROLONGAN SU

PERMANENCIA
Uno de los asuntos que desperto
mayor interés fue la duracion de
las inversiones realizadas por los
fondos de capital riesgo. Aunque
el horizonte habitual de estas
operaciones suele situarse entre
cuatro y siete anos, Villarroya re-
conocio que en el sector citricola
los plazos se estan alargando. En
su opinién, esta situacion respon-
de tanto a las dificultades vividas
durante algunas campanas como
al propio proceso de integracion
de las empresas adquiridas.

Antes de plantear una desin-
version, los fondos necesitan con-
solidar sus grupos empresaria-
les, homogeneizar estructuras,
asegurar clientes, garantizar el
suministro de fruta y construir
organizaciones suficientemente
atractivas para futuros compra-
dores. A su juicio, el mercado
permanece expectante ante la
primera gran operacion de sali-
da de alguno de estos grupos, ya
que marcara la evolucion futura
del sector y permitira conocer el
perfil de los nuevos inversores
interesados en la citricultura
espanola.

CONCLUSIONES
La mesa dej6é una idea compar-
tida por los tres participantes:
la transformacion societaria del
sector citricola ya esta en mar-
cha y continuara acelerandose
durante los proximos anos.

Todo apunta hacia un esce-
nario con empresas de mayor
dimension, mas profesionaliza-
das y apoyadas en estructuras
financieras y societarias capa-
ces de responder a un mercado
global cada vez mas exigente.
La concentracion empresarial
seguira avanzando, impulsada
por las necesidades de la distri-
bucién, mientras la innovacion
y la tecnologia se consolidaran
como herramientas indispensa-
bles para mejorar la eficiencia y
la rentabilidad.

Los fondos de inversion con-
tinuaran desempenando un pa-
pel relevante, aunque deberan
adaptar sus expectativas a un
negocio donde la creacion de va-
lor exige horizontes temporales
mas largos que en otros sectores.
Al mismo tiempo, la empresa fa-
miliar seguira teniendo su espa-
cio, especialmente en segmentos
especializados, siempre que sea
capaz de diferenciarse y profesio-
nalizar su gestion. Un escenario
en el que la financiacion ocupa
un papel esencial en cualquiera
de los procesos.

En definitiva, el debate di-
bujé un futuro en el que convi-
viran grandes grupos empresa-
riales con companias de nicho
altamente especializadas, pero
donde el tamano, la capacidad
de gestion y el control de la pro-
duccion seran factores cada vez
mas determinantes para com-
petir con éxito en los mercados
internacionales.
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Adaptacion, cohesion y consumo:
claves del liderazgo del futuro

Mas alla de las cifras y los datos, la naranja espanola mantiene intactos los atributos que la han convertido en el gran
referente europeo, pero conservar esa posicion exigira recuperar a los consumidores, alejarse del modelo de competencia
basada en el precio y reforzar la unidad vy la colaboracion del sector. Ese fue el mensaje compartido por Antonio Alarcon
(Bollo Natural Fruit), Francisco Rodriguez (Sunridge Citrus), Miguel Abril (Anecoop) y Quico Peiro (Caniamas Hermanos)
en la mesa “El mercado de la naranja esparniola desde la perspectiva de los operadores”. Los participantes, representantes de
algunos de los principales operadores citricolas, coincidieron en sefialar en que el futuro pasa por esas claves y aprovechar
las fortalezas diferenciales de la produccion nacional frente a una competencia internacional cada vez mas intensa.

D RAQUEL FUERTES. VALENCIA.

La citricultura espafola afronta
uno de los momentos de mayor
transformacion de las dltimas
décadas. La irrupcion de nuevos
competidores internacionales,
la pérdida progresiva de consu-
mo en los principales mercados
europeos y la creciente presion
sobre los precios obligan al sec-
tor a redefinir su estrategia.
Una situacion compleja que se
agudiza si centramos el foco en
la naranja.

Sin embargo, en lugar de gi-
rar alrededor de las amenazas,
los principales operadores co-
merciales reivindicaron duran-
te la mesa redonda “El mercado
de la naranja espanola desde la
perspectiva de los operadores”
que Espana sigue siendo el gran
referente mundial del sector y
dispone de activos dificiles de
replicar por sus competidores:
compromiso, proximidad, capa-
cidad de servicio, calidad, co-
nocimiento del mercado y una
estrecha relacion con la gran dis-
tribucion europea fundamentada
en la confianza.

Antonio Alarcon, CEO de Bo-
1lo Natural Fruit; Francisco Ro-
driguez, CEO de Sunridge Citrus;
Miguel Abril, director comercial
de Anecoop; y Quico Peir6, direc-
tor de operaciones de Canamas
Hermanos, coincidieron en que
el futuro no pasa por competir
en precio ni por resignarse al
crecimiento de nuevos origenes
productores, sino por reforzar la
propuesta de valor de la naranja
espanola, recuperar consumido-
res y actuar con una mayor cohe-
sién como sector.

LIDERAZGO MAS ALLA

DE LAS CIFRAS
Una de las primeras reflexiones
de lamesa fue también una delas
mas significativas. Miguel Abril
rechazé identificar el liderazgo
exclusivamente con el volumen
exportado. Aunque en determi-
nadas campanas Egipto o Suda-
frica hayan superado a Espana
en toneladas comercializadas,
defendi6 que el concepto de lide-
razgo va mucho mas alla de un
ranking de toneladas.

Segun su criterio, el verda-
dero lider es quien marca el ca-
mino, fija los estandares y actua
como referencia para el resto
del mercado, un papel que la
citricultura espafiola contintia
desempenando gracias a déca-
das de experiencia, innovacion
y conocimiento comercial.

Ese convencimiento resulta,
ademas, imprescindible para
afrontar los desafios actuales.
“Estamos heridos”, reconocio
al referirse a las dificultades
productivas y comerciales que
atraviesa el sector, pero insistio
en que cualquier estrategia de

naranja espanc
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De izquierda a derecha: Quico Peird, Miguel Abril, Antonio Alarcén, Francisco Rodriguez, y Raquel Fuertes. / FOTOS: OSCAR ORZANCO

Los principales operadores comerciales reivindicaron
que Espaiia sigue siendo el gran referente mundial del
sector y dispone de activos dificiles de replicar por sus
competidores: compromiso, proximidad, capacidad

de servicio, calidad, conocimiento del mercado y una
estrecha relacion con la gran distribucion europea
fundamentada en la confianza

También coincidieron en que el futuro no pasa por
competir en precio ni por resignarse al crecimiento
de nuevos origenes productores, sino por reforzar la
propuesta de valor de la naranja espaiola, recuperar
consumidores y actuar con una mayor cohesion como

sector

futuro debe partir de la confian-
za en las fortalezas propias y no
desde una posicion defensiva.

Quico Peir6 compartio esa vi-
sion. Espana, afirmo, sigue sien-
do el pais que historicamente ha
abierto mercados, ha impulsado
las exportaciones y ha marcado
la evolucion de la citricultura
europea. Los demas operadores
internacionales, sefiald, se han
incorporado a un camino que
la citricultura espanola llevaba
décadas recorriendo.

COMPETIR SIN PERDER

EL RUMBO
La creciente presencia de Egipto
y Sudafrica estuvo muy presente
durante todo el debate, aunque
ninguno de los participantes
la abordé desde una perspecti-
va alarmista. Antonio Alarcéon

defendi6 la necesidad de asumir
la realidad del mercado sin caer
en discursos victimistas. Suda-
frica, bien gestionada, explico,
constituye en muchos aspectos
un complemento natural para el
abastecimiento europeo duran-
te los meses en los que no existe
produccién espafiola.

Distinto es el caso de Egip-
to, cuya evolucion productiva y
comercial obliga a replantear
la estrategia competitiva del
sector espanol. Los operadores
egipcios, reconocio, han mejora-
donotablemente la calidad de sus
producciones y cada vez ofrecen
un producto mas competitivo.
Pretender ignorar esa realidad
supondria un error estratégico.
Sin embargo, esa mejora no eli-
mina las ventajas diferenciales
de la naranja espanola.

Mientras una naranja corta-
da en la Comunidad Valenciana
puede encontrarse apenas un
par de dias después en un super-
mercado aleman o francés, la lo-
gistica de otros origenes implica
tiempos de transito considera-
blemente superiores. Esa dife-
rencia condiciona aspectos tan
importantes como la frescura, el
comportamiento organoléptico
del producto o su vida comercial.

Aunque la principal ventaja
competitiva espanola, insistio
Alarcon, no reside inicamente
en lafruta, sino en el servicio que
ofrecen las empresas: los opera-
dores espafioles no sélo producen
y comercializan citricos, también
gestionan incidencias, respon-
den a cambios de programacion
practicamente en tiempo real y
adaptan diariamente sus sumi-
nistros alas necesidades de cada
cadena de distribucion.

Un pedido realizado por un
cliente al mediodia puede estar
preparado y entregado al dia
siguiente en un centro logistico
del sur de Francia. Esa capacidad
de respuesta, recordo, resulta
practicamente imposible para
proveedores de otros continentes
y constituye uno de los grandes
activos del sector espanol.

EL SUPERMERCADO MARCA

LAS REGLAS DEL JUEGO
Si hubo una idea compartida
por todos los participantes fue
el papel determinante que des-
empena la gran distribucién en
la evolucion del mercado. Fran-
cisco Rodriguez recordé6 que el
interlocutor directo de los opera-
dores no es el consumidor, sino

el comprador del supermercado.
Son los responsables de compras
quienes finalmente deciden qué
producto se adquiere y ocupa el
lineal, como se presentay en qué
condiciones llega al consumidor.

En ese contexto, el precio con-
tinta siendo un elemento decisi-
Vo, pero no el unico: seguridad
alimentaria, regularidad en el
suministro, cercania, capacidad
de reaccion y fiabilidad son facto-
res que los retailers valoran cada
vez mas alahorade seleccionar a
sus proveedores. Espana, defen-
di6 Rodriguez, dispone de una
posicion privilegiada para satis-
facer esas exigencias gracias a
su proximidad a los principales
mercados europeos y a una es-
tructura empresarial capaz de
garantizar programas de sumi-
nistro muy estables.

Quico Peiré coincidio6 en se-
nalar que el supermercado ac-
tda como el gran prescriptor del
consumo. Aunque el consumidor
toma la decision final, buena par-
te de esa eleccion viene condicio-
nada por la oferta disponible en
el punto de venta y considera im-
prescindible reforzar la relacion
con la distribucién y demostrar
las ventajas de la produccién eu-
ropea frente a otros origenes.

MAS IMPORTANTE QUE

REPARTIR LA TARTA:

HACERLA CRECER
Mas alla de la competencia in-
ternacional, Miguel Abril situé
el principal desafio del sector en
otro terreno muy distinto: el con-
sumo. En su opinién, la obsesion
por ganar cuota de mercado fren-
te a otros paises corre el riesgo de
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ocultar un problema mucho mas
profundo y que quedo patente en
la exposicién inicial de Paco Bo-
rras: cada vez se consumen me-
nos naranjas. “Una cosa es como
nos repartimos la tarta y otra
mucho mas importante como
conseguimos hacer esa tarta
mas grande”, aseveré durante su
intervencion. Precisamente esta
reflexién se convirtié en uno de
los ejes del debate. Y ese objetivo
de recuperar consumidores exi-
ge ofrecer un producto capaz de
satisfacer sus expectativas, pero
también comunicar mucho me-
jor los atributos diferenciales de
la naranja espafiola.

La calidad contintia siendo un
elemento esencial, aunque yano
pueda darse por supuesta. Abril
recordo que no es comparable
una naranja espanola recolecta-
da en marzo con una fruta pro-
cedente de otros origenes que
puede llevar varias semanas —e
incluso meses, en determinados
casos— desde su recoleccion has-
ta llegar al consumidor europeo.

Esa diferencia influye directa-
mente en la experiencia de con-
sumo y puede explicar, al menos
en parte, la pérdida de fidelidad
de algunos compradores. Por
ello, insistio en que el sector debe
seguir apostando por la mejora
varietal, por calendarios de pro-
duccién cada vez mas completos
y por una calidad constante que
incentive larepeticion de compra.

La sostenibilidad, la cercania,
el respeto por las condiciones la-
borales y la seguridad alimenta-
ria forman igualmente parte de
ese valor anadido, aunque reco-
nocio que el sector todavia no ha
sabido trasladarlos eficazmente
al consumidor.

CALIDAD, PERO TAMBIEN VALOR
Precisamente sobre esa cuestion
profundizé Antonio Alarcon. A
su juicio, la calidad sigue siendo
uno de los grandes atributos de
la citricultura espaiola, aunque
cada vez resulte menos dife-
renciadora porque otros paises
también han mejorado consi-
derablemente sus estandares
productivos.

Elverdadero problema radica
en que esa calidad apenas entra
en la negociacion comercial con
los compradores de la distribu-
cion. Asi, en demasiadas ocasio-
nes, explico, el debate termina
reduciéndose al precio, mientras
otros factores quedan relegados
aun segundo plano. Para romper
esa dinamica, defendio la necesi-
dad de construir marcas fuertes
capaces de aportar valor anadido
a toda la categoria.

La experiencia de Bollo Natu-
ral Fruit en distintos mercados
europeos demuestra, segiin ex-
plico, que una marca reconocida
no s6lo mejora el posicionamien-
to del producto, sino que también
impulsa el crecimiento del con-
junto de la categoria y reduce la
dependencia de las guerras de
precios.

CITRICOS MARCA ESPANA,

UNA ASIGNATURA PENDIENTE
Si hubo un aspecto en el que los
cuatro operadores coincidieron
de forma practicamente unani-
me fue en la necesidad de comu-
nicar mucho mejor el origen de
la fruta espanola. Porque, como
se puso de manifiesto durante el
debate, el sector posee atributos
diferenciales ampliamente re-
conocidos por los profesionales,
pero todavia no ha conseguido
trasladarlos de forma efectiva al
consumidor.

Antonio Alarcon fue especial-
mente grafico al sefialar que la

Un aspecto compartido
por los cuatro
operadores fue la
necesidad de comunicar
mucho mejor el origen
de la fruta espaiola

Recuperar consumidores
exige ofrecer un
producto que satisfaga
sus expectativas, pero
también comunicar
mucho mejor los
atributos diferenciales
de la naranja espaiola

calidad de la naranja espanola
“se da por supuesta” en las ne-
gociaciones con la distribucion.
Sin embargo, ese reconocimien-
to no siempre llega hasta quien
finalmente decide la compra. El
consumidor final, explicé, no
dispone de toda la informacion
necesaria para distinguir el va-
lor anadido de una naranja es-
panola frente a otra procedente
de terceros paises, por lo que la
eleccion termina condicionada,
en demasiadas ocasiones, por el
precio, un terreno en el que no
debemos entrar a competir.

De ahi que defendiera la con-
veniencia de reforzar la identi-
ficacion visual del origen en el
punto de venta. En su opinion,
el lineal constituye el gran esce-
nario donde se libra la verdade-
ra batalla comercial y donde la
naranja espanola debe ser cla-
ramente reconocible. Para ello,
plante6 incorporar de manera
mucho mas visible la referencia
al origen espafnol —o, incluso, de
forma mas extensiva, europeo—
en los envases y etiquetas, vin-
culandola con conceptos como
proximidad, frescura, seguridad
alimentaria, sostenibilidad y
confianza. No se trata inicamen-
te de vender un producto, sino de
asociar esos valores a la imagen
de Espafna como proveedor de
referencia para Europa.

Miguel Abril abundé en la
misma idea al considerar que el
reto pasa por construir una au-
téntica “marca Espafna” para los
citricos. A su juicio, iniciativas
individuales como las desarro-
lladas por algunas empresas con
marcas consolidadas (como algu-
nas de las sentadas en la mesa)
aportan un indudable valor, pero
no pueden sustituir una estrate-
gia colectiva capaz de reforzar la
imagen del conjunto del sector.

En este sentido, defendié que
la promocion debe convertirse
en un esfuerzo compartido, en el
que participe toda la cadena citri-
cola, con el objetivo de trasladar
al consumidor aquellos atributos
que distinguen a la produccion
espanola: calidad organolép-
tica, sostenibilidad, frescura,
respeto a las normas laborales y
medioambientales y garantias de
seguridad alimentaria.

LA RECUPERACION DE

INTERCITRUS
Precisamente esa necesidad de
actuar conjuntamente 1llevo a
varios de los participantes a po-
ner en valor el papel que puede
desempenar la interprofesional
Intercitrus.

Quico Peiro6 recordé que du-
rante los ultimos afios el sector

(Pasa a la pagina siguiente)

&

Quico Peiré afirmé que Espaiia es el pais que historicamente ha abierto mercados, ha impulsado las exportaciones y ha marcado
la evolucién de la citricultura europea, los demas operadores internacionales se han incorporado a un camino ya recorrido.

———
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i ]

Miguel Abril rechazo identificar el liderazgo exclusivamente con el volumen exportado. Aunque Egipto o Sudafrica hayan superado
a Espaiia en toneladas comercializadas, defendioé que el concepto de liderazgo va mucho mas alla de un ranking de toneladas.

_

Antonio Alarcon defendio asumir la realidad del mercado. Sudafrica, bien gestionada, constituye en muchos aspectos un comple-
mento natural para el abastecimiento europeo durante los meses en los que no existe produccion espaiiola.

FONE

Francisco Rodriguez recordo que el interlocutor directo de los operadores es el comprador del supermercado. Son ellos quienes
deciden qué producto se adquiere, el lugar que ocupa el lineal, como se presenta y en qué condiciones llega al consumidor.
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ha comenzado a recuperar parte
de la cohesion perdida gracias a
la reactivacion de la interpro-
fesional y a iniciativas como la
campana de promocion financia-
da mediante la extension de nor-
ma que esta a punto de ponerse
en marcha.

A sujuicio, el sector necesita-
ba recuperar un espacio comuin
desde el que defender sus inte-
reses y transmitir un mensaje
coherente tanto a las adminis-
traciones como al mercado. Por-
que, mas alla de la produccion y
de la comercializacion, la citri-
cultura representa también un
elemento esencial del territorio
mediterraneo, del paisaje y de la
economia de numerosas comar-
cas. Esa dimension, considero,
no siempre harecibido el recono-
cimiento institucional que mere-
ce un sector que histéricamente
abri6 mercados internacionales
y contribuy6 decisivamente al
desarrollo exportador espanol.

Peir6 Canamas recordo, ade-
mas, una de las caracteristicas
que diferencian a la citricultura
de otros sectores hortofrutico-
las: la enorme lentitud de sus
procesos de innovacion. Mien-
tras otros cultivos pueden in-
troducir nuevas variedades en
plazos relativamente cortos, en
citricos pueden transcurrir cerca
de veinte anos desde el desarro-
1lo de una nueva variedad hasta
su implantacién comercial. Esa
circunstancia obliga, en su opi-
nion, a acertar en las decisiones
estratégicas y a planificar el fu-
turo con una perspectiva mucho
mas amplia.

SERVICIO LOS 365 DIiAS

DEL ANO
El debate abord6 también una
cuestion cada vez mas presente
en las relaciones comerciales con
la gran distribucion: la demanda
de programas de suministro du-
rante todo el ano.

Francisco Rodriguez explico
que el supermercado busca pro-
veedores capaces de garantizar
continuidad, regularidad y fia-
bilidad. La relacion comercial ya
no se limita a una campana con-
creta, sino que aspira a conver-
tirse en una colaboracion estable,
en la que el operador sea capaz
de cubrir todas las necesidades
del cliente.

Esa continuidad exige dispo-
ner de un amplio portfolio de
productos y mantener un nivel
constante de servicio indepen-
dientemente de las circunstan-
cias climaticas o productivas.
“Hay que estar presente en el li-
neal con la calidad y la cantidad
que el cliente necesita”, resumio.

Pero esa presencia perma-
nente implica también una res-
ponsabilidad anadida: ofrecer
un producto que incentive la
repeticion de compra y que en
contraestacion se pueda man-
tener los mismos estandares de
calidad y servicio. Rodriguez
insistio en que el sabor consti-
tuye un elemento decisivo para
recuperar consumo y recordo
que los operadores tienen la
obligacion de garantizar no sélo
una buena apariencia externa,
sino también una experiencia
organoléptica capaz de fidelizar
al consumidor.

Antonio Alarcon compartio
esa vision y apunté que uno de
los proximos retos del sector
pasa por evolucionar hacia pro-
gramas comerciales mas am-
plios, apoyandose cuando sea
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Los operadores coincidieron en que la comercializacion de citricos no consiste exclusivamente en vender fruta. Implica gestionar
programas complejos, garantizar suministros, resolver incidencias y convertirse en un socio estratégico para la distribucion.

Retos | .
estrategicos

El debate puso de manifiesto que el reto ya no consiste en competir por volumen o por precio, sino en recuperar consumidores,
reforzar el valor diferencial del origen espaiiol y comunicar con mayor eficacia.

necesario en producciones del
hemisferio sur para mantener la
relacion con los retailers durante
los doce meses del ano. No obs-
tante, defendi6 que esa estrategia
debe servir para reforzar el lide-
razgo de los operadores espano-
les y no para diluir su identidad.
El objetivo, afirmo, deberia ser
convertirse en el gestor integral
de los citricos para los supermer-
cados europeos, ofreciendo siem-
pre la mejor solucién comercial
sin perder el protagonismo de la
produccién nacional durante su
campana natural.

Miguel Abril introdujo un
matiz importante desde la pers-
pectiva cooperativa. Anecoop,
recordd, mantiene como priori-
dad la defensa de la producciéon
de sus agricultores y considera
que todavia existe margen para
alargar el calendario con fruta
producida en Espana antes de
recurrir a otros origenes. Aun-
que reconocié que determina-
dos clientes demandan cada vez
mas programas de doce meses,
defendi6é que esa evolucion no
debe hacer perder de vista la ne-
cesidad de seguir potenciando
la produccion nacional y con-
tinuar trabajando en la mejora
varietal para ampliar el calen-
dario espanol.

Quico Peir6 coincidi6 en que
ambas estrategias son compati-
bles. A su juicio, el sector pue-
de atender las necesidades del
mercado durante todo el ano
sin renunciar a la prioridad que
debe tener siempre la produccion
espanola, tanto por conviccion
empresarial como por las indis-
cutibles ventajas cualitativas que
ofrece frente a otros origenes.

EL SERVICIO, LA CONFIANZA Y

LA RELACION CON EL CLIENTE
Mas alla del producto, los ope-
radores reivindicaron otro de
los grandes activos historicos

La principal ventaja competitiva espaiiola no reside
Unicamente en la fruta, sino en el servicio que ofrecen
las empresas: los operadores espaioles no sélo
producen y comercializan citricos, también gestionan
incidencias, responden a cambios de programacion
practicamente en tiempo real y adaptan diariamente
sus suministros a las necesidades de cada cadena de

distribucion

La calidad sigue siendo uno de los grandes atributos
de la citricultura espaiiola, aunque cada vez resulte
menos diferenciadora porque otros paises también
han mejorado considerablemente sus estandares

productivos

Otro de los aspectos coincidentes fue que el sector
necesita recuperar un espacio comun desde el que
defender sus intereses y transmitir un mensaje
coherente a las administraciones y al mercado

de la citricultura espanola: la
confianza construida duran-
te décadas con la distribucion
europea.

Antonio Alarcén recordo
que las empresas espanolas
mantienen una relacion muy
estrecha con sus clientes y que
esa proximidad se demuestra
especialmente cuando surgen
problemas. En esos momen-
tos, sefialo, los supermercados
recurren a sus proveedores
habituales porque conocen su
capacidad de respuesta y su
compromiso.

Ese vinculo constituye una
ventaja competitiva dificilmen-
te replicable por operadores si-
tuados a miles de kilometros de
los mercados europeos.

Francisco Rodriguez, por su
parte, anadio que esa relacion de
confianza sélo puede mantenerse
mediante un servicio constante,
una comunicacion fluida y la ca-
pacidad de responder con rapi-
dez a las necesidades del cliente.

Los operadores coincidieron
en que la comercializacion de ci-
tricos no consiste exclusivamente
en vender fruta. Implica gestio-
nar programas complejos, garan-
tizar suministros, resolver inci-
dencias y convertirse en un socio
estratégico para la distribucion.

ADAPTARSE PARA SEGUIR
LIDERANDO
En la recta final del debate, Mi-
guel Abril lanzé una de las re-
flexiones que mas impacto causo

entre los asistentes: el sector,
afirmo, tiene futuro, pero “no
sera para todos”.

Lejos de interpretarse como
un mensaje pesimista, sus pa-
labras pretendian poner el foco
en la necesidad de adaptacion.
La creciente competencia in-
ternacional, la innovacion tec-
noloégica, la digitalizacion, la
necesidad de reducir costes y
las nuevas exigencias del mer-
cado obligaran a las empresas a
ganar dimension, fortalecer sus
estructuras y mejorar su capaci-
dad de respuesta. Segtin explico,
cada modelo empresarial —coo-
perativo, familiar o respaldado
por fondos de inversion— podra
recorrer ese camino de forma
diferente, pero todos deberan
afrontar un proceso de trans-
formacion para seguir siendo
competitivos.

Francisco Rodriguez anadio
otro elemento imprescindible
para ese futuro: el factor hu-
mano, el talento. Garantizar el
relevo generacional, incorporar
nuevos perfiles profesionales y
adaptarse a las nuevas tenden-
cias de consumo seran factores
determinantes para asegurar
la continuidad de un sector que
ha demostrado durante décadas
una extraordinaria capacidad de
adaptacion.

CONCLUSIONES

La mesa redonda dejo un diag-
nostico compartido sobre los
desafios que afronta la citricul-
tura espanola, pero también un
mensaje de confianza en sus po-
sibilidades. Lejos de resignarse
ante el avance de nuevos com-
petidores, los principales opera-
dores defendieron que Espana
continta siendo el gran referen-
te europeo del sector gracias a
un conjunto de fortalezas que
siguen marcando la diferencia:
calidad, proximidad, capacidad
de servicio, seguridad alimen-
taria, conocimiento del merca-
do y una s6lida relacion con la
distribucion.

El debate puso de manifiesto
que el reto ya no consiste en com-
petir por volumen o por precio,
sino en recuperar consumidores,
reforzar el valor diferencial del
origen espanol y comunicar con
mayor eficacia todo aquello que
distingue a la naranja produci-
da en nuestro pais. Para lograrlo
sera imprescindible actuar con
mayor cohesion, consolidar la
marca Espana en los merca-
dos internacionales, fortalecer
herramientas de organizacion
colectivas como Intercitrus y
mantener una apuesta decidida
por la innovacion, el talento y la
adaptacion empresarial.

Como resumi6 Miguel Abril,
el futuro exigira cambios y no
sera igual para todos. Sin em-
bargo, el tono general de la mesa
fue claramente constructivo: los
operadores coincidieron en que
la citricultura espanola dispone
de los activos necesarios para
seguir liderando el mercado
europeo si es capaz de transfor-
mar esas fortalezas en una pro-
puesta de valor reconocible por
la distribucion y, sobre todo, por
el consumidor. Porque, como
también qued6 patente duran-
te el debate, el gran objetivo no
pasa unicamente por disputar
cuota de mercado con otros ori-
genes, sino por conseguir que
cada vez mas consumidores
vuelvan a incorporar la naranja
a su cesta de la compra. En de-
finitiva, por hacer una “tarta”
mucho mas grande sobre la que
seguir construyendo el futuro
del sector.
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Automatizacion, digitalizacion, y
promocion: tres herramientas
para reforzar la competitividad

» OSCAR ORZANCO. VALENCIA.

La transformacioén tecnolégica
de los almacenes, la digitaliza-
cion de la compraventa de cose-
chas y una estrategia de comu-
nicacion capaz de trasladar al
consumidor el valor diferencial
del producto fueron identificadas
como tres herramientas clave
para afrontar los retos de la na-
ranja espanola durante la mesa
redonda “Digitalizacién, auto-
matizacion y promocion: claves
del futuro de la naranja espano-
1a”. Tres elementos que, aunque
por si solos no son la panacea, si
pueden contribuir a proyectar un
futuro mas prometedor.

En el debate participaron
Christophe Blanc, co-owner &
general manager de Maf Roda;
Juan José Bas, gerente y fun-
dador de Naranjasyfrutas.com;
y Maria Garcia, CEO de Don
Pawanco, quienes coincidieron
en que el sector dispone de for-
talezas suficientes para competir
en un mercado cada vez mas exi-
gente, aunque debera apoyarse
en la innovacion, la eficiencia y
una mejor comunicacion para
consolidar su posicion.

AUTOMATIZAR PARA

GANAR COMPETITIVIDAD
Christophe Blanc defendio6 que la
automatizacion ha dejado de ser
una alternativa para convertirse
en una necesidad estratégica. El
responsable de Maf Roda situé el
incremento de la competencia in-
ternacional —especialmente de
paises con costes laborales infe-
riores como Egipto, Marruecos
o Sudafrica— como uno de los
principales motivos que obligan
a acelerar la modernizacién de
los almacenes espanoles.

Segln explico, la innovacion
es el futuro y desarrollar la au-
tomatizacién pasa por incorpo-
rar soluciones adaptadas a las
necesidades concretas de cada
empresa, con el objetivo de opti-
mizar procesos, reducir costes y
garantizar una calidad homogé-
nea del producto.

Blanc estructuro6 la estrate-
gia tecnologica en tres grandes
pilares. El primero es la pro-
ductividad y la eficiencia. En
este ambito destaco el desarro-
1llo de sistemas de precalibrado

dedicados a confecciones especi-
ficas, que permiten optimizar los
costes operativos, o la robotica
integrada e inteligencia artificial
aplicada al encajado automatico,
inversiones que, aseguro Chris-
tophe Blanc, pueden amortizarse
en plazos de entre dos y tres anos.

Elsegundo pilar es la calidad.
Para ello, Maf Roda ha desarro-
llado sistemas de visién artificial
capaces de clasificar automati-
camente las naranjas segun di-
ferentes categorias con mucha
precisién, asi como equipos que
permiten medir parametros in-
ternos como el contenido en azu-
car o la acidez.

En su opinion, disponer de
herramientas que permitan cer-
tificar objetivamente la calidad
puede convertirse también en
un argumento comercial para
diferenciar la naranja espanola.
“Ahora hay que promocionarla”,
indic6 el responsable de la firma
Maf Roda.

Eltercer eje eslareduccion de
costes mediante herramientas de
analisis de datos y plataformas
que permiten conocer la produc-
tividad de las lineas e incluso cal-
cular el coste de cada confeccion
utilizando inteligencia artificial.

Durante el debate también
se abordo uno de los principales
problemas que afectan actual-
mente a los almacenes: la dispo-
nibilidad de mano de obra. Sobre
este aspecto, Blanc sefialé que
la escasez de mano de obra y el
absentismo laboral estan impul-
sando la demanda de soluciones
automatizadas.

Como ejemplo, explico el caso
de una instalacién de precalibra-
do de citricos completamente
automatizada mediante vehicu-
los auténomos (AGV), capaz de
procesar hasta 50 toneladas por
hora de naranjas con iinicamen-
te cinco operarios, frente a las
aproximadamente treinta perso-
nas que anteriormente requeria
una linea similar.

Aun asi, descart6 un escena-
rio de almacenes completamente
deshumanizados. A su juicio, el
objetivo no consiste en sustituir
totalmente a las personas, sino
en destinar los recursos huma-
nos a tareas de mayor responsa-
bilidad mientras las operaciones
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Christophe Blanc.

Juan José Bas.
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mas repetitivas quedan en manos
de la automatizacion.

DIGITALIZAR LA VENTA

DE COSECHAS
El segundo bloque de la mesa se
centré en la digitalizacion comer-
cial enfocada a los productores y
la venta de sus cosechas. En este
sentido, Juan José Bas, gerente
y fundador de Naranjasyfrutas.
com, defendi6 que el productor
necesita obtener una rentabili-
dad adecuada para seguir cul-
tivando naranjas y recordo que
toda la cadena depende, en 1l-
tima instancia, de la viabilidad
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econdémica del agricultor. Desde
esta perspectiva, explico que la
digitalizacion de la venta de co-
sechas constituye un paso que
el sector deberia asumir con
normalidad.

Comparo6 esta evolucion con
otros mercados, donde la com-
praventa de viviendas o vehi-
culos se desarrolla de forma
habitual a través de plataformas
digitales, mientras que buena
parte de las cosechas continia
comercializandose mediante ca-
nales tradicionales.

La plataforma Naranjasyfru-
tas.com pretende precisamen-
te conectar de forma directa a
productores y operadores co-
merciales, facilitando que las
explotaciones puedan anunciar
gratuitamente sus cosechas me-
diante un procedimiento sencillo
y accesible.

Segun explico Bas, esta ma-
yor visibilidad beneficia tanto al
agricultor, que amplia el nimero
de posibles compradores, como
a los operadores comerciales,
que pueden localizar con mayor
facilidad las producciones que
necesitan cada campana.

La experiencia acumulada
por esta plataforma permite
también conocer las tendencias
de busqueda de los compradores.
Juan José Bas avanzo que el in-
forme anual que publicara la em-
presa refleja que las busquedas
de cosechas de naranja siguen
superando a las de mandarina.

Entre las variedades mas de-
mandadas aparecen Navelina,
Navel Late y Valencia Late, jun-
to a Clemenules, lo que, a su jui-
cio, demuestra que el comercio
mantiene un elevado interés por
la naranja.

El responsable de la platafor-
ma consideré que facilitar el en-
cuentro entre oferta y demanda
puede contribuir a mejorar el
funcionamiento del mercado y
evitar situaciones en las que exis-
tan productores con fruta dispo-
nible y compradores interesados
que no llegan a encontrarse.

COMUNICAR EL VALOR
DIFERENCIAL
La tercera gran herramienta
analizada en la mesa redonda fue
la comunicacion. Maria Garcia,

CEO de Don Pawanco, defendio
que el sector naranjero espanol
dispone de atributos suficientes
para diferenciarse, pero necesita
trasladarlos al consumidor me-
diante una estrategia continuada
de promocion.

La responsable de la firma
puso el foco en el valor del pro-
ducto e identifico tres grandes
fortalezas sobre las que construir
ese relato: la calidad, el origen y
las garantias que ofrece la pro-
duccion de naranja europea. En
su opinion, competir inicamente
en precio supone renunciar pre-
cisamente a aquellos elemen-
tos que aportan mayor valor al
producto.

La especialista recordo, ade-
mas, que la comunicacién actua
directamente sobre la demanda
y condiciona las decisiones de
compra del consumidor. Por ello
insisti6 en la necesidad de que el
origen de la fruta sea perfecta-
mente identificable en el punto
de venta, evitando que el consu-
midor perciba todas las naranjas
como un producto indiferencia-
do. Y este sentido, indic6 que co-
municar permite hacer visible la
proximidad, la calidad y la fres-
cura del producto espanol. “Hay
que lograr que el consumidor
identifique y demande naranja
de Espana o naranja de Europa”,
indico la CEO de la agencia Don
Pawanco.

Maria Garcia defendi6 aban-
donar definitivamente la consi-
deracion de la naranja como un
simple commodity. A su juicio,
el contexto actual ofrece una
oportunidad inédita, ya que los
consumidores muestran una cre-
ciente preocupacion por el origen
delos alimentos, la alimentacion
saludable y la sostenibilidad,
antes que por el precio. En este
escenario, propuso construir un
posicionamiento basado funda-
mentalmente en tres conceptos:
la calidad como realidad, el ori-
gen como privilegio y elemento
diferenciador y el cumplimiento
de la normativa europea como
garantia adicional de seguridad
alimentaria.

Asimismo, insisti6 en la im-
portancia de utilizar todas las
herramientas disponibles para
trasladar esos valores al consu-
midor. Entre ellas cit6 las cam-
panas de comunicacion, las redes
sociales, el punto de venta, el di-
seno del envase o las nuevas posi-
bilidades que ofrecen elementos
como los codigos QR para am-
pliar la informacion disponible
sobre el producto.

“El sector va encaminado a
realizar una campana de comu-
nicacion potente gracias a la uni-
dad y al corporativismo”, indicé
Maria Garcia. Y en su opinion,
dotar a la naranja espanola de
identidad propia permitira gene-
rar fidelidad y reforzar el vinculo
del consumidor con el producto.

Durante la mesa, la responsa-
ble de Don Pawanco senal6 que
la comunicacion debe entenderse
como una inversion de largo re-
corrido, y comparo este proceso
con el propio cultivo agricola:
primero se planta, después se
cuida y finalmente se recoge la
cosecha. Por ello consideré que
las primeras iniciativas impul-
sadas desde la interprofesional
Intercitrus constituyen un paso
positivo que debe mantenerse en
el tiempo mediante una estrate-
gia estable y coordinada.

A su juicio, la unidad del sec-
tor sera un elemento imprescin-
dible para construir un mensaje
so6lido y coherente capaz de tras-
ladar al consumidor el valor di-
ferencial de la naranja espanola.
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CATsystem®

El primer sistema de Control
Automatico de los Tratamientos
postcosecha.

CATsystem®, cuyo desarrollo se inicié en 2017, es el primer sistema de Control Automatico de los Tratamientos
fungicidas del mundo. Permite mantener constante la concentracion de fungicidas, desinfectantes y aditivos alimentarios
en los caldos de tratamientos postcosecha, dentro de un rango de valores definido.

Durante la postcosecha, una concentracién insuficiente de fungicida puede provocar la aparicion de pudricién, mientras
qgue un exceso puede hacer superar los Limites Maximos de Residuos legalmente establecidos o los niveles atiin mas
exigentes impuestos por los distribuidores.

Gracias a CATsystem®, se pueden mantener constantes las concentraciones fungicidas, realizando analisis y correcciones
del caldo de tratamiento en tiempo real.

No existe ningun sistema similar en el mercado. CATsystem® es, por tanto, una innovacién disruptiva en
la aplicacion de tratamientos postcosecha.
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