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Espafia es el Unico origen que mantiene
el tipo en los mercados internacionales
en una Europa con cuatro mercados ‘top’

y una Polonia que despega.
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El Covid 19 altera

los valores de los

productos

1 Covid 19 esta alterando los habitos
como si de una Guerra Mundial se tra-
tase. Los productos de mayor rotacién
y a la vez los mas accesibles son los
mas buscados por el mercado y la poblacién, y
aquellos que requieren de un ‘plus’ productivo,
técnico o logistico se quedan en tierra.
Los datos que ya estdn suministrando algunas
cadenas francesas e italianas hablan de incre-
mentos de venta en manzanas, patatas, brasicas,
bananas o lechuga de I gama.
Son los productos econdémicamente mas dige-
ribles para los bolsillos y ademds en el caso de
brasicas o berenjenas son los productos ideales
para trabajar en cocina, y la mayoria de los ho-
gares estan recuperando el espacio cocina.
De hecho, uno de los productos alimenticios que
mas se ha vendido durante la dltima semana de
marzo es la levadura para reposteria en Espafia
e Italia.
Resulta interesante analizar las cifras a corto
plazo que refleja Italia en materia de alimenta-
cion, porque termina siendo copia para Espafia
y Francia durante el Covid 19.
El sector se acerca a su campaifia de primavera y
verano, donde explotan las cosechas de melon,
sandia y fruta de hueso. Son a priori cosechas
que no van a tener problemas para introducir-
se en el mercado, pese a las malas experiencias
que esta teniendo la oferta de contraestacion.
Y es que las campanas de primavera y verano
espafiolas no se caracterizan por lastimar el bol-
sillo de los consumidores. Mdas bien son catego-
rias accesibles para la mayoria de los consumi-
dores y mas para los europeos, donde el melon
y la sandia se consideran productos econémicos
y populares, utilizados por las cadenas de su-
permercados y los detallistas como producto
reclamo.
El Covid 19 deja un panorama especialmente
complicado para los productos de contraesta-
cién de Latinoamérica. La demanda se ha des-
plomado y la logistica se ha confinado, y Ale-
jandro Werner, director del Fondo Monetario
Internacional para Latinoamérica, ya habla de
recesion para los préximos 10 afios. m
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D dares de calidad de las partidas
D horticolas de verano con la oferta
alemana se relajan con respecto

a los productos de importacion de

verano.

La indulgencia llega a asumir

como tomate cocktail a granel

un larga vida de pequefio calibre

y desajustes y retrasos en las
H\HH\HHHIHIHHIHIHHH\H\HIHIHHIHIHHH' entregas. Es por este motiva que

algunas cadenas alemanas vayan

a solicitar a sus proveedores

domeésticos los contratos de sus
trabajadores para evitar proble-

- Materias primas
en ‘stand by’

La industria de la nutricién
vegetal cuenta con dos meses
de materia prima para la
elaboracion de los diferentes
formulados que funcionan en el
mercado. El cierre de fronteras

Fln a la mas en las entregas por la falta para mercaderias no alimen-

indulgencia de operarios antes de firmar los ticias podria estar detras de

infinita programas. un futuro desabastecimiento
Los exportadores holandeses son de nitratos, potasasy otro tipo

Las cadenas alemanas protegen los mas incisivos en esta materia, de sales para la industria de la

la oferta local hasta limites inima-  ya que sufren la diferencia de fertilizacian.

ginables pero el nivel de exigencia criterios entre sus partidas y las

se empieza a elevar. Los estan- domeésticas.
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- Se cotiza el
temporero

Reino Unido, Alemania, Italia,
Francia y Espafia estan sufriendo
en sus carnes la falta de mano de
obra para la recoleccion horto-
fruticola. Reino Unido necesita
90.000 personas; Alemania busca
35.000 personas; Espafia suma
un total de 110.000 manos para
la campafia de fruta de huesoy
Francia no ha estimado sus ne-
cesidades. Se han pedido desde
Reino Unido fletar aviones desde
Bulgaria y Rumanfa.

3 §

- La contraestacion
Se para

El Covid 19 ha frenado la de-
manda de diferentes categorias
de contraestacion. El melan
africano es uno de los afectados.
Las partidas de Senegal ahoray
las de Dakhla [Marruecos] pre-
vistas para finales de mes tienen
y tendran una salida perezosa.
Los mayoristas espafioles y
franceses son los primeros en
detectar esta situacion.

- Precio a la baja
La camparia de fruta de hueso
temprano de Marruecos y Espa-
fia no preve precios de oro
para el ejercicio 2020.
Con la restauracion
cerrada en Franciay
las dudas econdmi-
cas de los galos, no
se preve una deman-
da muy activa. La firma
Benzit [Marruecos) ya lo
estd sufriendo en las primeras
semanas de campafia.

- El formato que
funciona

Es una realidad en la mayoria
de los destinos UE. Las tiendas
de proximidad y los ‘super’ de
barrio estan soportando mejor
el impacto del Covid 19 que los
grandes supermercados y los
hipermercados. La poblacién
evita coger el coche y acudir a
los ‘super’ més populares.
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Andalucia supera las
148.000 toneladas
de zanahoria

Concretamente en la camparia 2018/2018 se
registraron 148.389 toneladas 1o que representa un
crecimiento de un 5 por ciento con respecto a las
141.516 toneladas de la camparia anterior, segun
datos del Observatorio de Precios y Mercados de la
Junta de Andalucia. Ademas, la superficie
destinada a este producto también se
incremento un 1 por ciento, situandose F .
en 2.705 hectareas cuando en la :
campana de 2017-2018 la

superficie cultivada fue | k=
de 2.687 hectareas. ...h-:-id

5 por ciento mas

Asimismo, |a produccion de esta hortaliza aumentd en un 5%,

como consecuencia del aumento del 4% del rendimiento medio por
hectarea. Cadiz continda siendo la principal provincia productora de
zanahoria en Andalucia, representando el 75% de la superficie y el
77% de la produccion total andaluza. Le sigue Sevilla con el 19% de la
superficie y la produccién.

FOCUS
/

- %

Es:Lierto que continua la ten-
dencia al alza de las cotiza-
ci#ones medias de la zanahoria
en campo, aumentando en un 6%

en la campafa 2018/19. No obs-
tante, la tendencia creciente

del precio medio de la zanaho-
¥ ria manipulada se invierte
en esta campafia y se
reduce su valor en
un 6% con respecto

a lLla 2017/18.

Principal variedad- .-

principal variedad cultivadaen Andaluciaesla
zanahoria Nantesa, que se caracterizaporuna
piel finay una carne de muy buenacalidad, lo
que le permite unmejor posicionamientoen
los mercados. Latipo Amsterdamtambiénes
muy comiinenlaregion andaluza.

Descenso del 35 por ciento

Por su parte, el valor de las importaciones andaluzas de zanahoria en
la campafia 2018/18, que se situd en 504 miles de euros, descendio
un 35% con respecto a la campania anterior cuando la cifra fue de
772 miles de Euros. En la campafia 2018/19 la zanahoria procedente
de los Paises Bajos representd el 69% de las importaciones totales
de zanahoria andaluzas, sequida de Francia [9%] y Bélgica [7%].

SEEDS

Tel. 950 539 560
capgen@capgenseeds.com
www.capgenseeds.com

20 por ciento mas en volumen
de exportaciones

Después de dos campaiias consecutivas con una evolucién
negativa de las exportaciones de zanahorias andaluzas, en
la camparia 2018/189 el volumen exportado, que alcanzé
las 82.221 toneladas, aumentd en un 21%. Entre los
principales paises destino destacaron Alemania [28%],
Francia [25%)] y Paises Bajos [20%).
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Lacruzy D
la menos cruzy
del Covid 19

El Covid 19 ha cambiado muchos roles sociales, culturales y tendenciales.
El valor ha pasado a ser banalidad y lo basico es hoy imprescindible. Lo mismo
ocurre en los frescos. Se mira mas a la Romana que a la IV gama.

POR RAFAEL |. LOSILLA con la colaboracion de Denis Otieno (Kenia)

1 Covid 19 esta reposicionando el negocio hor-
tofruticola y los ‘business plan’ de las empresas
saltan por los aires. Lo comin gana enteros y se
cotiza, y el llamado producto de valor afiadido
se ve obligado a reducir sus cotizaciones para entrar en
el mercado.
Desde las primeras semanas del Covid 19 ya se apreciaba
que la gama citricola ganaba enteros. Es el segmento que
mas esta incrementando sus ventas a nivel mundial.
Las naranjas espafiolas e italianas no se quedaran este
afio en los arboles y tampoco lo haran los limones. “Esta-
mos notando desde el principio una necesidad de mercado
por adquirir limones”, sefiala José Maria Morote, director
de Hortiberia.
Esta necesidad viene fortalecida “por las heladas que han
afectado ala cosecha de limén en Turquia”, apunta Alfonso
Galvez, secretario de Asaja-Murcia.
La demanda citricola no es cosa de Europa. El mercado
USA estd activado. Y es que “la demanda de jugo de naran-
jay de naranjas y mandarinas frescas se ha incrementado
un 25 por ciento en marzo por el efecto del Covid 19”, se-
fiala la asociacién Dow Jones Industrial Average.

LA | GAMA. El confinamiento esté llevando a muchos ni-
cleos familiares a permanecer en casa y a disponer de

‘ b |
TN

Las empresas procesadoras

de hojahanreducidosu

demanda entre un70-80 por

cientoy Bakkavor cancelalas *

inversiones para 2020 5
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tiempo paga*cocinar. Esta situacion esta fa

voreciendo un “incremento de los productos
no tan habituales en horticolas como brasicas,
lechugas de I gama, elevando la demanda de cala-
bacines y berenjenas”, sefiala Giorgio Moschini, jefe
de compras de la gama hortalizas de la distribuidora
italiana Selex. 4.
Italia es el destino que esta adelantando los habitos de /
consumo alimenticios en caso de una pandemia: La de- J
manda italiana durante las dos primeras semanas de mar-
zo es hacia productos convencionales y no elaborados. De //
hecho, las ventas de hortalizas sin procesar se incremen-
taron en Italia en un 40 por ciento, mientras que las unis
dades de venta més elaboradas y confeccionadas splo se
incrementaron un siete por ciento. S Y 4

~ 18

DEBILIDAD DE LA IV GAMA. Uno de los productos que es':'é-';‘u-
friendo las nuevas tendencias a corto del consumo esla IV
gama y la manufacturacion. En el destino de la IV gama
-Reino Unido- Bakkavor ha sufrido tal reestructuracion
sustancial de pedidos que la firma se ve obligada a sus-
pender todas las inversiones para asegurar liquidez en
sus cuentas y preparar ERTEs a corto plazo, asi como re-
cortes de sueldos de hasta el 50% para sus ejecutivos ‘top’.
En los lineales de los supermercados, la IV gama es la que



Las ventas de | <€
limén se han
) elevado en toda '5
Europa. |

Y. ©
C se 't) quedando en los lineales.
- Tampoco'ayuda el cierre de la restau-
I _ aeion, que ha prrovocado “un desplome de
.~ ladem entre un 70-80 por ciento por parte de
dslempresas procesadoras en ho&ticolz&que dan servicio
a‘lés cadenas de restaurantes y a las dé comida rapida”,
seflala Rodrigo Soler, gerente de A‘grﬁpapulpi.

Lajcadena Metro-Makro ha elevado un ERTE en varios
destinos UE, ya que de sus 900.000 cli)nt_es, sobre los
700.000 clientes no estan operativos.iEste grupo esta ex-
clugiv@mente centrado en proveer ala rgstauracion.

El lider,de la distribucién de la IV gama -Florette- guarda
silenicie'y dona miles de ensaladas a los hospitales.

Y mientras el producto elaborado se debilita, la [ gama en
hoja se eleva, “aunque a trompicones. No existe incremen-
to lineal ni continuo”, asegura Soler.

CONTRAESTACION Y NO UE. Las circunstancias estan provo-
cando que algunas categorias nicho estén elevando su co-
tizacién, que no su presencia en los lineales. Es el caso de

EN PORTADA

."‘. ’ ;
la judia. Ya lo aninciaba el director de Kenyafresh, Isaac
whia, cuando apuntaba que “la reduccién de vuelos ha-
cia Europa ha destrozado la campafia de judia fresca a es-

_ tos destinos y sin mucha alternativa”.

Y es que Kenia exporté durante 2018 casi 17.000 tonela-
das de judias “con Reino Unido, Francia y Holanda como
los tres destinos de referencia al sumar casi el 90 por cien-
to de nuestras exportaciones”, sefiala [saac Mwhia en de-
claraciones a nuestro corresponsal Denis Otieno en Kenia.
Asi se entiende que la cotizacién de la judia se haya incre-
mentado en los invernaderos de Almeria y Granada con
respecto al mismo periodo del afio pasado en un 30%.
Este incremento en la judia también se ve beneficiada por
las complejidades de cruzar el estrecho Marruecos-Espa-
fia con los productos frescos.

Los productores del Hemisferio Sur no han sufrido mucho
el impacto del Covid 19 porque muchas de las plantacio-

“Mes fruticolas finalizaron su campafa como es el caso del

melén-dé Brasil o del esparrago peruano, pero no ocurre
lo mismo c'SH"Tos productos africanos fruticolas, que em-
iezan ahora su campaiia.

s el caso de la fruta de hueso. No hay mucho animo en los
exportadores de Marruecos, los primeros en operar con
hueso en el Hemisferio Norte. Con el canal Horeca cerrado
se cierra una gran oportunidad para el hueso temprano
del Hemisferio Norte.

LA DISTRIBUCION. Los canales de distribucién también su-
fren cambios significativos y se recrudece el escenario
para el formato hipermercado. Los hipermercados son los
que menos han incrementado las ventas frutas y hortali-
zas en marzo y se reafirma la tienda de proximidad tanto
urbana como rural.

Durante el periodo del 9-22 de marzo la venta de produc-
tos frescos se incrementé un 38 por ciento, aunque ya en
la dltima semana de marzo en Francia este incremento ha
sido del seis por ciento, segiin la agencia Nielsen.

La verdadera sorpresa tanto en Espafia como en Francia
ha sido ver como los comercios rurales han elevado sus
ventas estos dias. La consultora Nielsen no duda en afir-
mar que muchos parisinos han decidido pasar el confi-
namiento en sus segundas localidades rurales y por este
motivo los supermercados de las regiones de Ille de Fran-
ce, Centre y Aquitania han elevado sus ventas en frutas y
hortalizas con respecto al mismo periodo del afio 2019. =

14
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“Estamaos
orgullosaos de

trabajar con los
agricultores que
hoy dia estan dando
de comer a Europa”

POR RAFAEL I. LOSILLA

El nuevo hombre fuerte de Syngenta Seeds para Espafia e Italia no
descarta futuros nuevos planteamientos en las relaciones con el
mercado y destaca el valor de unos agricultores que “no entienden

de confinamiento”.

&H: ;Como serd el dia después

del Covid 19?

L.M: “No sera la rutina que

conocemos y sera progresi-
va. Tenemos que estar preparado para
nuevos planteamientos y nos haremos
mucho mas digitales. ;Sera posible
realizar a corto plazo los eventos que
organizamos las casas de semillas donde
convocamos a 400 personas. Puede que
haya limitaciones de futuro y hay que
trabajar en planes B”.
F&H: ;Estamos ante un cambio de rol
donde se valore y se cotice mas a los
profesionales de la ciencia y la agroali-

Sedebe
valorarmasel
trabajodela

produccionyde
lainvestigacion

mentacién que del ocio y del entreteni-
miento?

L.M: “Se debe valorar mas el trabajo de
la produccién y de la investigacion. Los
productores no entienden de confina-
miento. Se levantan temprano, reco-
lectan la cosecha y después cogen sus
tractores para desinfectar las calles. Son
los mismos que estaban hace un mes

en la calle reivindicando y hoy les dan
de comer a toda Europa. Es un orgullo
trabajar con ellos”.

F&H: ;Coémo esta siendo la relaciéon de
la industria de las semillas ahora con los
productores?

L.M: “Todos hemos tomado en primer
lugar medidas preventivas para mini-
mizar riesgos y salvaguardar la salud de
compafieros y los profesionales del sec-
tor. La actividad horticola no ha parado,
hay relaciones profesionales guardando
las distancias y estamos siendo muy
disciplinados. De hecho, hay empresas
como Syngenta que empezaron a tomar
medidas antes de que lo marcase la
administracién, viendo lo que ya ocurria
en Italia”.

COLABORACION

F&H: ;Esta todo el mundo de la indus-
tria agricola aportando lo que debiese al
mundo sanitario?

L.M: “Todos estan aportando para
mejorar esta situacién. No todo es donar
equipacién EPI para los sanitarios o
aportar una cantidad econémica o
guantes. Hay un esfuerzo comun
en el trabajo diario. Movilizar
alimentos de un punto a otro, ex-
ponerse en el trabajo, el grupo de
manipuladoras que preparan los
alimentos. Hay muchas maneras
de colaborar y todos estan por la
labor de una manera u otra”.
F&H: ;Qué tipo de habitos vis-
lumbras tras el Covid 19?

L.M: “Va a ver cambios. Est4 habiendo




LUIS MARTZIN

Territory Head SWE (Iberia +
Italy) Vegs Seeds en Syngenta

cambios actualmente pero siempre ha-
cia una alimentacién saludable. Ahora
se buscan alimentos con mayor vida ttil
pero estas tendencias se iran regulari-
zando”.

AFECCIONES

F&H: ;Se veran afectados los progra-
mas de mejora varietales de las casas
de semillas?

L.M: “Las casas de semillas siguen tra-
bajando en sus lineas de [+D. Cambiara
los niveles de localizacién, el nimero
de ensayos, pero los programas siguen.
El ritmo sigue igual y hemos tenido la
suerte de que debido en las fechas que
estamos los programas de investiga-
cién de nuevas variedades horticolas
para el sureste espafiol y sur italiano
siguen su normal desarrollo teniendo
en cuenta las circunstancias”.

Loshorticultores

quelotienen
claroyahan
solicitadosus
semiillas para
minimizar

posiblesriesgos

logisticosa
futuro

F&H: ;Cree que los mensajes de

falta de mano de obra por parte de las
asociaciones pueden desembocar en
problemas?

L.M: “Si la crisis sanitaria se
alarga, hay un problema de
mano de obra en varias co-
sechas de la UE por falta de
temporeros. Su incidencia sera
mayor o menor dependiendo si
se trata de campafas donde se
usen mas temporeros que en
otras”.

F&H: ;Retrasaran los horticul-
tores sus decisiones de cultivo?
L.M: “Los horticultores estan
adelantando sus pedidos. Los
horticultores que lo tienen claro ya
han solicitado sus semillas para evitar
problemas y minimizar los riesgos de
futuro”. m

ENTREVISTA
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Andalucia superd en la cam-
/ pafia 2018/19 las 10.000
hectareas de superficie de
aguacate. Aunque los principales
epicentros son Malaga y Granada,
con el 90 por ciento entre las dos,
otras regiones como Cadiz o Huelva

ya cuentan con 1112 hectareas.
Pese a estos registros de superfi-

a cie, el coronavirus y la entrada en
X Europa de aguacate de destinos
[de} 2 p ’

- como Pert estan haciendo mella
en la oferta espafiola. No hay que
olvidar que el principal destino

o del aguacate andaluz es la Unidn

g Europea.
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Espaiia suministréoen
lasemanai2,casi1,3
millones de cajasde 4

kilos de aguacatealaUE

Andalucia sigue
apostando por
el aguacate

Si bien es cierto que en estos dias en los que el coronavirus esta
afectando a las ventas de los productos subtropicales, la region
andaluza sigue siendo uno de los principales epicentros productivos

de estas tres frutas.

n la campafia 2018/19 incre-
ment6, respecto a la pasada
campafia, un 14% la superficie
destinada al cultivo de aguacate,
situdndose por encima de 11.200 hecta-
reas, siendo la superficie en produccion
de 10.044 hectareas, segtin datos del Ob-
servatorio de Precios y Mercados de la
Junta de Andalucia.
Aunque la distribucién de la superficie
entre las provincias andaluzas es muy
desigual, con mayor peso en Malaga, con
el 66%, y Granada, con el 24%, si es cierto
que otras provincias se esta subiendo al
carro de estas frutas.

NO SOLO MALAGA Y GRANADA. Por ejemplo,
destaca la expansion que se esti produ-
ciendo en las provincias de Cadiz y Huelva
con una superficie plantada de 592 y 520
hectareas respectivamente, aunque hay
que resaltar que s6lo la mitad se encuen-
tran actualmente en produccién.

El principal destino del aguacate andaluz
es la Unién Europea. En este sentido, des-

EVOLUCION DE LA PRODUCCION DE AGUACATE

EN ANDALUCIA

Fuente: Observatorio de Precios y Mercados de la Junta de Andalucia.
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taca Francia que, con algo mas de 39.000
toneladas, supone el 39% de las exporta-
ciones, seguida de Alemania y Paises Ba-
jos con el 12% cada uno y Reino Unido con
el 8%.

Hay que recordar que la entrada de agua-
cate a la Unién Europea es permanente
durante todo el afio puesto que, duran-
te la campafia 2018/19, sus principales
proveedores fueron Perd (20%), Espana
(10%), Chile (8%) y Sudafrica e Israel (5%
cada uno).

La entrada de productos se produjo prin-
cipalmente, a través de los Paises Bajos
(33%), Francia (16%), Espaia (13%),
Reino Unido (11%) y Alemania (9%). En
el caso de Paises Bajos y Espafia, ambos
paises juegan un importante papel como
redistribuidores de aguacate entre el res-
to de destinos europeos.

REDISTRIBUCION. En cuanto a las importa-
ciones, es necesario destacar que su flujo
a Andalucia se mantiene los doce meses
del afio, complementando la produccién
propia. En este sentido, desde el Observa-
torio andaluz sostienen que su principal
destino es la redistribucién entre el resto
de paises europeos, lo que permite man-
tener el suministro a los clientes durante
todo el afio.

El principal proveedor fue Pert con el
47%, seguido de México con el 14%, Chile
y Kenia con el 6% cada uno y Marruecos
y Colombia con el 5% del volumen cada
uno.

El aguacate Hass es la variedad mas apre-
ciada comercialmente con un precio me-
dio de campafia de 2,32€/kg y representa
un 85% del volumen comercializado con
origen en Andalucia.

La brecha de precios del Hass frente a las




variedades lisas -Fuerte y Bacon- es con-
siderable. Asi el Bacon, con un precio me-
dio de campaiia de 0,78€/kg, es un 66%
inferior y el Fuerte, con un precio medio
de 1,19€/kg, se sitda un 49% por debajo
del Hass.

INCERTIDUMBRE POR EL CORONAVIRUS. El
coronavirus esta afectando el consumo
de los subtropicales en Europa al que el
consumidor no ve como un producto de
primera necesidad. Pese a eso, Espafa
suministré en la semana 12, que va desde
el 16 al 22 de marzo, casi 1,3 millones de
cajas de 4 kilos de aguacates a la UE, casi el
doble que Israel, con 709.000 cajas, segin
fuentes de avocado.co.za.

Ademas, y pese a lo que pudiera parecer,
las ventas de subtropicales en el resto de
pafses no parecen ralentizarse. En este
sentido, el gerente de Frunet, Antonio La-
vao, afirma que ““en la actualidad el desti-
no francés nos ha demandado una amplia
cartera de frutas exoéticas y subtropicales,
sobre todo pifia y mango”, aunque advier-
te de que “nos encontramos en estos mo-
mentos con un mercado muy volatil y que
puede cambiar notablemente la semana
que viene segiin avance el COVID-19".

Por otro lado, han percibido como el mer-
cado germano sigue con un ritmo estable
de pedidos y también “hemos observado
que Italia va recuperdndose poco a poco”.

En Espafia, “también ha habido movi-
mientos pero ahora vendemos mas horti-
colas” afiade.

En cuando a Estados Unidos, los princi-
pales productores mexicanos anunciaron
hace unas fechas que no frenarian las ex-
portaciones de aguacate mexicano a este
pais pero la aparicion de numerosos casos
de coronavirus, sobre todo, en Estados
Unidos, también en México, y las medidas
de restriccion de circulacion puede hacer

.

EL DATO

Por otra parte, la chirimoya andaluza en produccion se

Menos superficie
de chirimoya

eleva a 3.029 hectareas, lo que supone un 1 por ciento
menos que en el ejercicio anterior donde se contabilizaron
3.076 hectareas. En este sentido, y segun el citado Observatorio, la produccion de
esta fruta se concentra basicamente en la Costa Tropical de Granada con el 96% de la
superficie plantada en Andalucia.

Los precios de la chirimoya, cuya principal variedad es Fino de Jete -95% de la
superficie-y Campas, siempre de las categorias extra y primera, estan condicionados
por la estacionalidad del fruto, que concentra su maxima produccion entre los meses
de septiembre y noviembre, en cuyo periodo se comercializa el 68% del volumen de
campana.

De hecho, en estos dos meses se registran los precios medios mas bajos de la campa-
fa. Eso si, a partir de diciembre las cotizaciones comienzan a ascender hasta final de
campana, aunque los volimenes comercializados son significativamente menores.
Aln asi, la campana se alarga hasta finales de mayo gracias a una segunda floracion,
con la produccidn de la chirimoya de primavera, que ha cobrado importancia respecto
a la campaiia precedente.

EVOLUCION DE LA PRODUCCION DE

CHIRIMOYA EN ANDALUCIA
Fuente: Observatorio de Precios y Mercados de la Junta de Andalucia.
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que esa demanda se frene pese a que el
consumo per capita de esta fruta en los
Estados Unidos superd, el afio pasado, los
3.5 kilogramos per cépita, segtin datos de
la Asociacién de Productores y Empaca-
dores Exportadores de Aguacate de Méxi-
co (APEAM). m

PRECIOS EN ORIGEN DEL
AGUACATE

Euros/kilo. Fuente: Observatorio de Precios y Mercados
de la Junta de Andalucfa.
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EVOLUCION DE LAS
EXPORTACIONES ANDALUZAS
DE AGUACATE

Toneladas. Fuente: Observatorio de Precios y Mercados
de la Junta de Andalucia.
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ORIGENES DE LOS
ESPARRAGOS
IMPORTADOS EN
ALEMANIA (2019)

Fuente: Trademap.

Italia
9,0%

LL.a Alemania
de los dos
esparragos

canales tradicionales mientras que el verde suma en el ‘discount’
y para un perfil mas juvenil. Espafa cerré 2019 con 8.000 tns.

importadas por primera vez.

POR RAFAEL |. LOSILLA | rlosilla@fyh.es

lemania es el mayor importador
Ade esparrago en toda la Unién Eu-

ropea y el mayor consumidor per
capita y general. Durante el ejercicio 2019
por primera vez Espafia super6 las 8.000
toneladas exportadas al mercado
germano a pesar de que las im-
portaciones globales permane-
cieron estancadas en las 24.000
toneladas.
De hecho, ninguno de los orige-
nes importados durante 2019
elevaron su presencia en Alema-
nia, salvo Polonia y Hungria que
“aprovecharon los problemas de
la mano de obra en la recoleccién
del esparrago blanco aleman para
introducirse en los huecos de mer-
cado”, sefiala Joachim Rukwied,
presidente de la DBV (Asociacion
de Productores Alemanes).

Venta directa

LAS ALEMANIAS. CONSUMIDOR. El consumo
de esparrago en Alemania es predominan-

17,5%

Venta

ambulante

13,0%

CUOTA DE MERCADO DE LA
DISTRIBUCION DEL ESPARRAGO EN
ALEMANIA [2018)

Fuente: AMI.
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6,0%
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22,0%

temente blanco y tradicional. “Es la tinica
categoria horticola donde la gran distribu-
cién no lidera de manera tan contundente
el negocio”, seflala Hans Christoph Behr,
jefe de analistas de Frutas y Hortalizas del
AML
Existen grandes diferencias de tendencias
entre el esparrago verde y el blanco.
Alemania es un mercado de gente mayor.
Casi el 22 por ciento de los alemanes su-
peran los 65 afios y un 14 por ciento esta
entre 55-64 afios. Este perfil de la pobla-
cién apuesta por el esparrago blanco y se
acerca a la categoria cuando llega la oferta
doméstica.
El esparrago verde es para un publico mas
juvenil, ya que “requiere de menos traba-
jo en la cocina, y aunque los productores
alemanes ya cuentan con oferta verde, el
grueso viene de la importacién”, afiade
Behr.
El consumo de esparrago en Alemania ce-
rr6é 2018 con una media per capita de 1,7
kilos, lo que supone 100 gramos
mas con respecto a 2017. Este in-
cremento de la demanda “corres-
ponde mas al verde que al blanco
a pesar de que la penetracion de la
categoria en los hogares no alcanzé
el 48 por ciento de las casas”, sefia-
lan las estadisticas del AMI.

LAS ALEMANIAS. DISTRIBUCION. EI
canal también cambia sobrema-
nera con el esparrago verde y el
blanco. La gran distribucién no
controla el negocio del esparrago y
la venta directa horticultor-cliente
y la venta ambulante suman tanto
como el formato ‘discount.

Pero es el esparrago blanco doméstico
quien se mueve por la venta directa y la




venta ambulante por “el peso que
tiene el canal de la restauraciéon
con el esparrago blanco. Los gran-
des focos de consumo se centran
en las zonas de produccién como
Baviera y son los restaurantes
de cercania los que asumen una
parte importante de la demanda’,
expone Daniel Kofahl, analista de
la Oficina Agricola y Alimentos
APEK.

Y es que el esparrago blanco es
un producto caro en los mercados
“y son los restaurantes quienes lo
demandan para sus menus como
un plato elaborado y diferente”,
aclara Kofahl.

En cambio, el esparrago verde se
alimenta de la venta del ‘discount’.
“Es clave para que un producto
se extienda en Alemania ir de la
mano del formato descuento’,
apunta el analista Behr.

De hecho, Alemania introduce
esparrago verde espafiol hasta el
mes de mayo, compartiendo con
el verde germano; y se decanta
solamente por el verde aleman
en junio. La campafia de esparra-
go blanco aleméan finaliza el 24
de junio “para que el cultivo pue-
da descansar para preparar la si-
guiente campafia”, sefiala Joachim
Rukwied. m

EVOLUCION DE LA IMPORTACION
DE ESPARRAGO EN ALEMANIA

Tns. Fuente: Trademap.

©
N
£
=
(]
© ~ © @
o — — o
o o o o
I3y v 3y V]

ALEMANIA NO BUSCA
/ ESPARRAGO AMERICANO
El consumidor aleman de esparrago es tradicional y conservador en sus hahitos
y sdélo se introduce en el consumo de la categoria en periodo de campafia UE.
La demanda arranca en marzo, mes en donde se consumen menos del cuatro
por ciento de los esparragos totales que se compran en Alemania. Abril es un
anticipo del mes fuerte para Alemania -mayo- donde se consumen casi el 50
por ciento de los esparragos.
Junio supone el adids de la campafia y cuando entra el esparrago de
contraestacidn se produce un apagén comercial. Alemania consumio
durante junio de 2018 casi 35.000 toneladas de esparrago y al llegar julio se
adquirieron algo mas de 140 toneladas.
Diciembre es el mes mas activo en periodo de contraestacidn al superar las
800 toneladas adquiridas.
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12.312

10.127

7.416
6.271

Fruteria

La estrategia de
Mercadona por
elevar la categoria
aupa al ‘super’

El canal fruteria lidera las ventas de esparrago en Espafia
pero el supermercado es el formato que mas ha crecido sus
ventas de la mano del interés de Mercadona por elevar la
categoria trabajando con especialistas.

VENTAS DE

ESPARRAGO EN
ESPANA POR

REGIONES (JUNIO

18 - JUNI0 19)

Tns. Fuente: Panel Alimentario de

Espafia

Catalufia

6.177

Madrid

Andalucia

1 canal de la fruteria tradicional sigue lideran-
E do las ventas del esparrago verde en Espaiia
pero esta red de distribucién ha visto perder
mas de 2.000 toneladas en el periodo 2016-2018

como consecuencia del trabajo que
ha realizado el formato supermer-

! i b o

Supermercado V.ambulante

VENTAS DE ESPARRAGOS POR
CANALES DE DISTRIBUCION

Tns. Fuente: Panel Alimentario de Espafia
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Discount Hipermercados

Plazas Mercadillos

m2018 ®W2016 ®W2014

Lidl también ha elevado la categoria del producto
dentro del modelo ‘discount’ y ha facilitado que este
formato de la distribucién se situé por primera vez
por encima de las 1.600 toneladas vendidas.

El formato hipermercado no estd pasando por su me-
jor momento y el esparrago refleja esta realidad.

TRADICIONAL. El canal fruteria no es el inico que pier-
de fuerza entre el comercio tradicional. La venta am-
bulante pierde el techo de las 6.000 toneladas pese
a tener unos precios competitivos. Durante 2018 el
kilogramo se ofrecié a 1,50 euros, de los mas econé-
micos de entre todos los canales.

Lo mismo ocurrid en las plazas de abastos y centrales
de las ciudades, donde este formato perdi6 el techo de
las 3.400 toneladas.

En ambos casos se habla de tendencias y no tanto de
asuntos coyunturales.

LOS CONSUMOS. El consumo en Espafia se ha elevado
por encima de las 35.000 toneladas, lo que supone
una demanda per capita de 790
gramos, lo que supone un nuevo

cado por elevar el nivel de la cate- El con§umo en techo para el mercado espafiol.

goria. ESPa“a seha Catalufia es el mayor consumidor
Mercadona fue de las primeras elevado por de esparrago gracias a una deman-
cadenas en mejorar la categoria primera vez por da per capita de casi 1,4 kilos, la
trabajando con especialistas como encimadelas mayor de Espafia con diferencia.

Cesurca, lo que provocé la reaccion
de otras ensefias para mejorar el
estandar del producto.

La reaccién no se ha hecho esperar ya que el formato
supermercado ha ido escalando ventas pasando de
las 5.200 toneladas vendidas en 2014 a las 7.400 to-
neladas en 2018.

Son los dos canales que luchan por liderar el mercado
con tendencias muy diferentes. El canal supermerca-
do va ganando espacio y no solamente de manos de
Mercadona, sino también desde Consum y de las ca-
denas regionales catalanas.
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35.000 toneladas

“Es una demanda muy centrada en
calibres pequefios de 6-12 frente al
consumo de Madrid mas centrado
en calibres 12-16", descubre José Luis Golbano, direc-
tor de Hermanos Golbano.

Madrid es la segunda regién en niveles de consumo
con una demanda unitaria alta muy cerca del kilogra-
mo per capita.

Andalucia y La Mancha, como zonas de produccion,
estan en el ‘top’ del consumo. La presencia de Andalu-
cia no es nueva, pero si lo es el desarrollo de La Man-
cha. ;Tendra algo que ver el desarrollo del esparrago
en Guadalajara?. m

Baleares I 617

Navarra I 588
Extremadura I q4o
Asturias I 335
Canarias I 332

La Rigja I 318
Cantabria | 142




L.os especialistas DESTINGS DE LAS IMPORTACINGES

EXTRA UE DE ESPARRAGO (2019)

espanoles se
garantizan
actividad ‘full
time’

Espafia se convierte en el importador de
referencia en UE para el esparrago extra-

UE de la mano de Perd. México mira mas a
Holanda.

spafia es el primer impor-
E tador UE de esparrago ex-

tra UE y lo es desde hace
varios ejercicios a pesar de que
geoestratégicamente cuenta con
peor posiciéon que Holanda, el ter-
cero en discordia.
Pero los exportadores peruanos
han ido girando hacia Espafia en
detrimento de Holanda y son las
empresas espafolas las que reali-
zan las labores de reexportacion.
Empresas como Espaceite/Los
Gallombares, Cesurca, Golbano o
Garcia Mateo & Sinova capitalizan
los movimientos de la oferta pe-
ruana y desde hace cuatro afios de
las partidas mexicanas, pero con
un grado menor de penetracion.

Bélgica - 1.464
Alemania . 1.306
walia ] 738

Holanda

Dinamarca I 627
Irlandal 560

Espafia
Reino Unido

LA ESTRATEGIA MEXICANA. México
prefiere el trabajo con britanicos
para su oferta doméstica y con Ho-
landa para evitar conflictos con la

coincidencia de la oferta espafiola Ii' ' -l
a partir de febrero. ANIVERSARID
De hecho, el Reino Unido es el T ]

primer cliente del esparrago de
México con sus 3.300 toneladas y
Holanda es el segundo cliente, mi-
rando a la reexportacion.

No existe vibraciones de elevar los
volimenes a corto plazo, ya que el
resto de los destinos muestra una
actitud fria con el esparrago de
contraestacion.

Un detalle. Suiza se ha convertido
en el cuarto destino en importan-
cia para el esparrago de México al
haber alcanzado las 1.127 tonela-
das en 2019. La firma Giovanelli
ha encontrado una via de comer-
cio desde hace dos afos. m
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—FRANCIA—

Espana facilita que el
verde ya supere el 30%
de las ventas

El esparrago verde ya supone el 30 por ciento de las ventas en
Francia con la oferta espafiola impulsando este desarrollo al superar
por primera vez las 9.500 toneladas.

spafia alcanzé en 2019 su nuevo
E techo de exportaciones al mercado

francés al superar por primera vez
las 15.500 toneladas, gracias a las cadenas
francesas que cuentan con inversiones en
Espafia -Carrefour, Auchan e Intermar-
ché-.
Estos tres grupos han ido favoreciendo
tanto en el formato hipermercado como
supermercado el desarrollo de la oferta
espafola en Francia, incluso cuando esta
presente la produccién gala.
El esparrago verde ya alcanza una cuota
de mercado del 31 por ciento en Fran-
cia, lo que supone un nuevo techo en las
ventas y ya supera al esparrago blanco en
tres puntos -28 por ciento-. El grueso de
las ventas de esparrago en Francia es el
violeta con un 41 por ciento de las ventas,
debido a que “este esparrago es mas eco-
némico y el blanco esté reservado para las
economias mas pudientes”, sefiala Chris-
tine Avelin, analista de mercado de Fran-
ceAgriMer.
De hecho, el esparrago violeta es el mas
presente en los lineales de las cadenas.
El 72 por ciento de los supermercados e
hipermercados cuentan con esparrago
violeta y el 62 por ciento en las tiendas
descuento, sefiala el informe ‘L'asperge au
stade détail en 2019..
El esparrago blanco es el mas caro y por
este motivo solo esta presente en el 24 por
ciento de las tiendas descuento.

LOS CANALES. Las ventas del esparrago se
concentran en el formato hipermercado y
supermercado. El supermercado y el co-

EVOLUCION DE LA
IMPORTACION DE
ESPARRAGO EN FRANCIA
Tns. Fuente: Trademap.
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ORIGEN DE LAS IMPORTACIONES
DE ESPARRAGO EN FRANCIA
(2019)

Resto Fuente: Trademap
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Holanda
8%
Pert

9%
Alemania '

10%

Espafia
61%

DEMANDA DEL ESPARRAGO EN
FRANCIA POR CALIBRES (2019)

Fuente: FranceAgriMer.
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16-22
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El formato ‘discount’ esta
faciitando la presencia del
esparrago verde en los
lineales franceses.

mercio de proximidad han ido ganando
espacio con respecto al hipermercado,
pero la cuota de mercado del ‘hiper’ se
mantiene en el 30 por ciento.

El formato ‘discount’ alin se encuentra
muy lejos de las cifras que tienen en fru-
tas y hortalizas. De hecho, sélo el 41 por
ciento de los puntos de venta ‘discount’ en
Francia cuentan con esparrago verde.

No obstante, “el ‘discount’ esta facilitando
la presencia del esparrago verde espafiol
en los lineales”, apunta el analista Avelin.
El dato: el 55 por ciento de los puntos de
venta descuento cuentan con oferta espa-
fiola por el 59 por ciento de la oferta fran-
cesa.

La clave esta en el precio. Lidl trata de con-
tar con esparrago en todos los puntos de
venta, pero Aldi, Netto como Leader Price
no cuenta siempre con esparrago, sobre
todo, cuando el precio se dispara.

La mayoria de los puntos de venta ‘dis-
count’ s6lo cuentan con oferta francesa y
espafola. Grecia, Alemania o contraesta-
cién no esta presente en los programas
del ‘discount’ en Francia.

LAS TENDENCIAS. En los ultimos afios se ha
limitado la presencia de los llamados ca-
libres ‘Jumbo’ al tener s6lo una cuota de
penetracion del siete por ciento por “el
menor interés de contar esparrago verde
de gran calibre”, sefialan desde FranceA-
griMer.

Elresto de calibres se ha ido incrementan-
do, destacando el 11 por ciento de los ca-
libres mas pequeiios -10 a 16- de la mano
del formato ‘discount. Los calibres mas
populares -del 12-16 y del 16-22- miran
a supermercados e hipermercados. Los
hipermercados son el formato con mayor
numero de categorias al sumar hasta seis
categorias en algunos puntos de venta en
plena campafia francesa. m




—EXPORT UE—

Espana eleva
el tipo por el
esparrago

Los exportadores espafnoles mantuvieron el
tipo con el esparrago y mantuvieron las cifras
ya elevadas de 2018. El resto de los origenes
mantiene una actitud mas conservadora.

rrago y tercero a nivel mundial -Perti y USA por de-

lante- sino que es el Uinico jugador internacional que
ha conseguido consolidar sus operaciones internacionales a
pesar de que en el periodo 2016-2018 los incrementos no
han sido menores.
La oferta se ha elevado en las nuevas zonas de produccién
ubicadas en la Andalucia Occidental y en el Norte de Castilla
La Mancha y este aumento de la oferta ha motivado una ma-
yor exposicion de las empresas especializadas fuera de los
destinos ‘cémodos’.
El resto de los origenes no han sido tan agresivos a la hora
de proyectar la categoria por no disponer de un producto
lo mas adecuado posible para el comercio internacional en
distancia.

E spafia no es sélo el primer exportador UE de espa-

BLANCO&VERDE. Y es que el esparrago blanco estd méas pen-
sado para los comercios de proximidad. El blanco aleman y
francés se miran entre ellos y comparten con Suiza. Lo mis-
mo ocurre con el hiingaro.

El blanco griego es la excepcidon en donde el grueso acude
al mercado aleman como en los tltimos 20 afios, hasta que
comience Alemania a mediados de abril.

Una vez que Alemania sume con su oferta, el blanco griego
pasara al mercado local.

Y es que Alemania es el destino que da de comer a la propia
Espafia, Italia, Hungria y Polonia con su oferta de esparrago
verde.

El ultimo que ha entrado en la bolsa de la exportacion es
Dinamarca con esparrago blanco y verde y con un destino
también de cercania: Suecia. m

‘TOP TEN’ EXPORT ESPARRAGO

EN LA UE (2019)
Tns. Fuente: Trademap.
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HORTICULTORES EL TORCAL S.C.A.

PRODUCCION PROPIA Y ENVASADO:
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LOS NICHOS DEL
ESPARRAGO

CUADERNO

—SUIZA—

Cuando la oferta
local heneficia a la

importacion

Elincremento de la oferta local de esparrago ha facilitado que
Espafia eleve su presencia en los lineales de las cadenas.

uiza es el destino donde el desarro-
Sllo de la produccién doméstica de

esparrago hace 20 afios ha benefi-
ciado las importaciones de esta categoria.
Hace 20 afios, el consumo per capita de
esparrago se situaba en los 550 gramos
per capita de la mano de la oferta italiana
y alemanay con el esparrago blanco como
principal protagonista.
Hoy la demanda se ha elevado a los 1,3
kilos per capita con mas presencia del es-

3721
3.454
507

3

N
u

Total Espafia

104
1.127

- H

México

parrago verde que el blanco y con Espafia
como el principal proveedor del mercado
helvético, seguido de Suiza.

OFERTA DOMESTICA. La proliferacién de la
oferta doméstica ha sido clave para enten-
der la corriente en pro del esparrago entre
los suizos. Suiza cuenta en la actualidad
con menos de 400 hectareas plantadas de
esparragos de las que unas 220 hectareas
son de verde.

EVOLUCION DE LA IMPORTACION DE

ESPARRAGO EN SUIZA
Tns. Fuente: Trademap.
H2015 ®2017 ®2018
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Alemania Italia Pert

Este esparrago encuentra dos acomodos.
Las grandes fincas -40 por ciento de la
superficie- se destinan a satisfacer a Coop
y Migros. Y el resto encuentra su espacio
“en un perfil muy variado de clientes, que
va entre los restaurantes cercanos a las
zonas de produccion, la clientela directa
que se acerca a los huertos a adquirir di-
rectamente el esparrago a los productores
y los mercados de fin de semana que pro-
liferan en Suiza desde primeros de mayo”,
sefiala Kathrin Zybach del Departamento
de Marketing de la Verband Schweizer Ge-
musseproduzenten (VSGP).

El colectivo de horticultores suizos sefia-
lan que la mayoria de las ventas del espa-
rrago doméstico se produce en el comer-
cio no convencional.

LA IMPORTACION. Ha sido la oferta domés-
tica la que ha facilitado la entrada de las
partidas importadas. De hecho, el desa-
rrollo del espérrago espafiol en Suiza se
produce hace 10 afios. En este periodo
ha duplicado su entrada y cerré 2019 con
mas de 3.500 toneladas importadas, con-
virtiéndose en el mayor proveedor de es-
parrago a Suiza, incluso por delante de la
propia Suiza.

Espafia ha sido la que ha potenciado la
entrada del esparrago verde, porque las
entradas de Alemania e Italia eran de es-
parrago blanco al principio.

Coop es la cadena que més esparrago es-
pafol, ya que Migros comparte sus pre-
ferencias entre el italiano y el espafiol. El
cambio m4s sustancial en tendencias es el
mayor interés de los suizos por el esparra-
go de calibre 12-16 y 16-20 en detrimento
del Jumbo, que ha quedado sdlo para el
esparrago blanco. =

M‘JCAI-A LA'x E:‘!{

jii Pruébalos !!

Poligono Llano Mazuelos. Cf Selene, 1
23692 Alcala La Real (Jaén)

Tel. 917 856 554 - Movil 649 809 494
info@esparragosalcala.com



Los mercados UE
‘gacela’ para el

esparrago

Polonia se convierte en una plaza en pleno
desarrollo para el esparrago de la mano de Lidl y
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Biedronka y de los mayoristas de Bronisze.

lemania, Francia, Espafia, Holan-
Ada y Suiza son los destinos donde

se concentra el grueso del nego-
cio del esparrago. Pero ademas de estas
plazas de consumo, el esparrago ha inicia-
do una fase lenta de penetracion en otros
destinos.
Son destinos donde los grados de pene-
tracion estan corriendo rapidamente por
diferentes motivos, aunque con cifras muy
alejadas de los niveles de los grandes colo-
sos del consumo.
Polonia es el destino donde las importa-
ciones mas se han incrementado durante
el periodo 2015-2019 al incrementar su

Erasmus

Bacchus

comercio un 122 por ciento con Espafia
como el proveedor de mayor tirén con un
repunte de casi un 300 por ciento en el
mismo periodo.

Espafa ha pasado de introducir 50 tone-
ladas en 2015 a 422 toneladas en 2019.
Tres lineas de penetracion en Polonia: Lidl
y Biedronka como las dos de mayor peso.
Lidl abri6 la lata polaca y Biedronka reac-
ciond a la campafia siguiente.

La tercera linea el mercado de Bronisze,
donde los ‘category’ de Biedronka y los
mayoristas con relaciéon con Espafia -
Green Factory + Gava- han facilitado la en-
trada del esparrago en Polonia y en otros

63%

Rep. Checa

EVOLUCION DE LAS IMPORTACIONES DE
ESPARRAGO EN MERCADOS NOVELES UE
(2015-2019)

Fuente: Revista F&H con datos de Trademap.

Suecia - 25%
Austria - 21%
Bélgica . 13%

Finlandia - 35%

Noruega . 15%

mercados del Este de Europa.

LOS NORDICOS. Los mercados nérdicos em-
piezan a tomar cuerpo. Suecia y Finlandia
elevan su presencia. Los suecos introduje-
ron durante 2019 mas de 3.400 toneladas
y los fineses casi 1.400 toneladas, aunque
sumaron 1.700 toneladas durante 2018.
Para estos destinos, el esparrago verde es
una categoria nueva. Conocen el blanco
pero no genera el interés por el producto.
Irlanda es el otro destino con crecimien-
to pero con trampa. Inglaterra es el gran
proveedor. Los irlandeses no entran en el
producto importado de la UE. m

Exploring nature never stops

CALIDAD POR DELANTE

Hibrido de esparrago, 100% macho, de ciclo medio y enrame alto. Ideal para verde y para blanco. Turiones de gran
calibre y uniformidad, de excelente calidad y sabor. Buen cierre apical de yemas y altos rendimientos. Admite altas
densidades de plantacion, hasta 4 plantas por metro lineal.
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ANALISTIS:
BROCOLI EN SUIZA

Coop expone | 4 B
diferentes
formatos de

coliflor como
las floretas
multicolor.

—SUIZA—

El desarrollo
del ‘discount’
eleva las ventas
de brocoli
espanolas

Elincremento de cuota de mercado del formato descuento
en Suiza esta facilitando el desarrollo del bracoli espafiol en
donde Migros apuesta mas por el producto italiano y Coop
mira mas hacia Espanfa.

POR RAFAEL . 1 mayor grado de penetraciéon del formato
LOSILLA | ‘discount’ en la demanda de hortalizas es
rlosilla@fyh.es el elemento clave para entender el repunte

de las importaciones espafiolas de brécoli
y coliflor en Suiza en casi un 24% durante 2019.
El modelo de Aldi y Lidl en Suiza ya acapara casi el
20 por ciento de las hortalizas que se consumen en

PVP BROCOLI ‘BIO’ EN DETALLISTAS
SUIZoS (2019)

Francos suizos por pieza de 500 gramos. Fuente: BLW.
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Suiza y desde 2016 ha ido ganando terreno en las
ventas de horticolas, segtin sefiala la Confederaciéon
Suiza Bundesamt fiir Landwirtschaft (BLW) en su in-
forme Marktbericht Friichte und Gemiise.

De estos datos de la BLW se desprende que confor-
me se incremente la cuota de mercado del ‘discount’
en Suiza las cifras de brasicas espafiolas se incre-
mentaran en Suiza.

Y es que “el brécoli espariol se presenta mas compe-
titivo que el italiano, que vive de aspectos mas senti-
mentales y emocionales”, sefiala uno de los ‘category
management’ del grupo Migros.

CADENAS. Precisamente, la cadena Migros centra
mas sus entradas en el brécoli italiano que la cade-
na Coop. Y lo hace asi porque la clientela de Migros
prefiere la oferta italiana que la espafiola, seglin una
encuesta de habitos realizada por la propia cadena.
No existen datos fiables de la relacién de cuota de
mercado entre Coop y Migros, los dos grandes gru-
pos de la distribucién suiza, pero el grupo coopera-
tivo sefiala que sus ventas de hortalizas es superior
ala de Migros.

Desde que Coop puso en marcha su propio ‘category
management’ Alifresca para las compras de frutas y
hortalizas, el grupo ha ido marcando de nuevo dis-
tancias frente a Migros.

Sobre las expectativas de futuro, el grupo Migros ve
que el formato ‘discount’ podria seguir creciendo, lo
que facilitaria una mayor entrada de brasicas espa-
fiolas. Mientras Coop no se pronuncia abiertamente,
debido a que los analisis de BLW sefialan que Migros
es la cadena que mas sufre el crecimiento del forma-
to ‘discount’.

De hecho, Migros instalé el grupo Denerb, un forma-
to descuento suizo para frenar una posible sangria
del desarrollo de Lidl y Aldi.

EL CONSUMO. El brécoli tiene un mayor consumo que
las coliflores en Suiza. Durante 2018 cada suizo con-
sumi6 dos kilos de brécoli y menos de un kilo de co-
liflor.

De esos dos kilos de brdcoli, el 39 por ciento corres-
pondié a producto producido en Suiza. La oferta sui-
za tanto de coliflor como de brécoli es la que consta
de una mayor cotizacion y por la que mas pagan los
consumidores suizos.




ANALISIS: BROCOLI EN SUIZA MERCADOS

EVOLUCION DE LA IMPORTACION DE
La produccién suiza de coliflor y brécoli suman unas BROCOLI-COLIFLOR EN SUIZA

14.000 toneladas, siendo un poco mayor en coliflor. Tns. Fuente: Trademap.

2019 2018 2017 2016 2015

UNIDADES DE VENTA. Las presentaciones de brécoli no
se focalizan s6lo al formato de 500 gramos, ya que
las dos cadenas desarrollan otras unidades de venta
como el duo coliflor-brécoli en formato ‘mini’ de 250
gramos y también se expone ‘floretas’ de diferentes
colores de coliflor -morado + naranja + blanco +
brécoli-, una gama que empezd desarrollando Coop.
Coop es la cadena que mas expone mas unidades de
venta en brdcoli, hasta el punto de que en ocasiones
expone hasta categorias plastificadas y unidades sin
film. B Total M|talia MEspafia
Las unidades de venta de los
‘discount’ Lidl y Aldi son mas
convencionales de 500 gramos y
en algunos casos de 400 gramos.

8.270
8.686

IMPORTACION. La coliflor y el bré-
coli son dos categorias que no
tienen aranceles de entrada en
Suiza. Las entradas de importa-
cién no han sufrido grandes cam-
bios en los ultimos cinco afios y
se sitdan siempre por encima de
las 8.000 toneladas. 2019 regis- E L M 0 N T E s
tr6é un record de entradas al su-
mar 8.766 toneladas, cifra muy
similar a las del 2015, pero con
la diferencia de que Espafia sube
e Italia baja.

Fuera de la oferta espaiiola e ita-
liana, la entrada es menor. Fran-

cia y Holanda sélo introducen CONCIENCIA Dos

en Suiza cuando hay pequefios

e POR NATURALEZA

EL BROCOLI ‘BID’. El precio del
brécoli ‘bio’ supone sobre un 25
por ciento mas que el conven-
cional en la oferta importada y
de mas de un 50 por ciento en la

oferta suiza. ’

Italia es el suministrador mas E x P E R T 0 S A G R I c ﬂ L A S
importante de brécoli ‘bio’ en
Suiza, ya que la oferta Italiana AGRICULTURAL EXPERTS
es mas histoérica que la espafiola,
que ha comenzado a estar pre-
sente desde hace dos afios. www.agromontes.com
Coop lidera el mercado de hor-
talizas ‘bio’ en Suiza y de hecho
es la cadena que cuenta con mas
referencia de ecoldgico bajo la
marca ‘Naturplan’. Coop es la ca-
dena con mayor espacio de bro-
coliy coliflor ‘bio’ con respecto a
Migros, cuyo espacio es mas limi-
tado y no tan visible. m
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BERRIES EN ESPANA

MERCADOS

El coronavirus
frena a los frutos

rojos

La venta de fresas ha caido en torno al cincuenta por ciento en
relacion al volumen de una campafa normal debido al descenso en el

consumo al tratarse de un producto perecedero.

POR JUAN ARIAS |
jarias@fyh.es

1 coronavirus ha afectado de forma muy
negativa a la comercializacién de las be-
rries en general y de la fresa, en particular.
Segun datos de la asociacién de producto-
res y exportadores de fresas (Freshuelva), la caida
de ventas se ha convertido en el principal problema

Impulsamaos L innovadicn

B0

www . fresondepalod.es

de este sector, que esta en marzo y abril
en plena campaiia.

De esta manera, ha pasado a un segundo
plano la falta de mano de obra extranjera,
que fue, al inicio de decretarse el estado
de alarma, una de las dificultades con las
que se encontraron los empresarios fre-
seros para recoger el producto.

Muchos ya dan la campaiia de la fresa por
perdida y es que, segiin Asaja Huelva, el
80 % de la produccién se exporta a Reino
Unido, Italia, Francia y Alemania, merca-
dos muy contraidos como consecuencia
de las restricciones a la movilidad de sus
ciudadanos; ahora, realizan la compra menos veces
ala semanay, cuando la hacen, el caracter muy pere-
cedero de la fresa juega en su contra. Ademas, esos
paises tienen mas tradicién de consumir frutos rojos
que Espafia, de ahi que la repercusion en las ventas
haya sido notable. Aun asi, este descenso también se
deja notar en el mercado nacional, y por los mismos
motivos.

ESTABILIZACION DE FRESA Y ARANDANO. Esta situacién
ha enturbiado una campafia que se pronosticaba
como buena. De hecho, la superficie plantada de
frutos rojos en la provincia de Huelva ha alcanzado
las 11.500 hectéreas en esta campaifia 2019-2020, lo
que supone un minimo incremento del dos por cien-
to respecto a la anterior.

La superficie de fresa y arandanos se estabiliza, con
aumentos poco significativos del 2% y del 1%, res-
pectivamente, mientras que la frambuesa sube un
7% y la mora vuelve a descender, ahora un 9%.

En el caso del ardndano, se ha estabilizado el incre-
mento de superficie que ha marcado a este cultivo
en los ultimos afios, con un crecimiento de apenas
un 1%, con el que se pasa de 3.059 a 3.089 hectareas
plantadas en la provincia de Huelva.

Por su parte, la frambuesa vuelve a ser una impor-
tante apuesta para la presente campaiia. Después
del descenso del 3% de la superficie plantada en el
ejercicio anterior, con 2.150 hectareas, se ha expe-
rimentado un aumento del 7% mds para esta cam-
pafia, con un total de 2.300 hectareas. Ademas, este
sera el primer afio en el que se cultive, aunque a pe-
queia escala, una variedad propia desarrollada en
Huelva, fruto de la investigacién de Fresas Nuevos
Materiales.

En cuanto a las moras, vuelven a registrar un nue-
vo retroceso. Su superficie pasa de las 160 a las 145
hectareas. m




> ECOCULTURE

Palian las peéerdidas de
color en las variedades
como Fortuna

La empresa almeriense ha realizado
nuevos ensayos exitosos en cultivos
de esta fresa en Huelva que mejoran la
uniformidad y la coloracion.

La empresa almeriense Ecoculture Bios-
ciences ha conseguido paliar las pérdidas
causadas en variedades de fresa proble-
maticas para la adquisiciéon de color con
sus ultimos ensayos realizados en la pro-
vincia de Huelva y, concretamente, en
cultivos de fresa en la variedad Fortuna.
Esta problematica ha sido frecuente en la
presente campafia, que se ha visto condi-
cionada por miles de plantas de fresa con
dificultades para la adquisicién de color.
Estas plantas suministradas por deter-
minados viveros de altura en Espaia tie-
nen una genética problematica que toma
como referencia la variedad Fortuna y

Fortalece y mejora
la calidad del fruto
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ecoculturebs.com -+ Especialistas en fisiologia y estrés vegetal

que parece tener su origen en Estados
Unidos.

Esta situacion ha provocado graves pro-
blemas de calidad en el primer ramo flo-
ral, en la que el color, tanto externo como
interno, asi como su dureza y sabor difie-
re bastante de lo esperado, causando nu-
merosas pérdidas en un momento clave
de la campafia.

La variedad de fresa Fortuna estd im-
plantada en cerca de un 40% de las tie-
rras de cultivo de la provincia de Huelva,
siendo la lider indiscutible entre todas
las variedades, “respondiendo campafa
tras campafia a las expectativas de los
productores onubenses”.

Para paliar este déficit de calidad pro-
ducido por esta situacién, la empresa ha
realizado con éxito un tratamiento con
una aplicacioén de Blush, para mejorar la
uniformidad y coloracién a través de la
sintesis de caroteniodes por la ruta del
4cido abscisico, y otra de CalFlux, de rapi-
da penetracion y contenedor de zinc, pre-
cursor del acido indolacético, un trata-
miento que se repitio siete dias después.

Reduce todo tipo
de estrés vegetal

BERRIES EN ESPANA MERCADOS

Para paliar este déficit de color en fresa,
Ecoculture ha realizado con éxito un
tratamiento con Blush y CalFlux.

Ya desde los tres dias de la primera apli-
cacion del tratamiento, la fruta presenté
mejor coloracién y mas uniformidad que
las plantas no tratadas con Blush y Cal-
Flux, ganando ademas la fruta al final del
tratamiento tanto en un 15% de consis-
tencia como en un 20% en grados Brix,
después de las mediciones efectuadas
con refractémetro y penetrémetro. m

Mejor crecimiento
y mas produccion

MARZO 20 F&H456

25



MERCADOS BERRIES EN ESPANA

26

Todas sus variedades son
exclusivas y desarrolladas
enlazonadondese
produciran, garantizando
asisuadecuaciona
lademandadelos
consumidores

-> Meéxico exporta mas
de 364.000 toneladas de
berries

Las berries de México estan trabajando
intensamente en la diversificaciéon de
mercados de exportacion, y dentro de su
estrategia comercial, han apostado por
nuevos mercados de exportacién con son
la Unién Europea, Asia y Medio Oriente.

Segun explica el Ingeniero Juan José
Flores, director general de Aneberries
(Asociacién Nacional de Exportadores
de Berries de México), “durante la ulti-

9
La clave de la empresa
es su geneética

La I+D+ies, sin lugar a dudas, el
principal secreto del éxito de SAT
Raoyal.

Esta empresa, ubicada en San José de la
Rinconada (Sevilla), produce unas 30.000
toneladas de fruta de hueso y alrededor
de 10.000 toneladas de berries, destacan-
do entre los frutos rojos el cultivo de aran-
danos, un 80 por ciento; fresa, un 3 por
ciento; y, frambuesas, donde cuenta, en
todas las especies, con variedades propias
gracias a la investigacién genética.

De hecho, segiin asegura el director de Es-
trategia de la empresa, Tanguy Debiesse,
es “lo mas importante”. En esta linea, ase-
gura que es “por donde empieza todo. Es
cierto que luego hay otros factores como
el campo, el almacén o la exportacion,
pero lo principal es contar con una buena
genética”. “La [+D+i es la clave de la em-
presa, pero no sélo en berries, sino tam-
bién en fruta de hueso” afade.

SAT Royal tiene su propio programa ge-
nético, que se lleva a cabo en el mismo
lugar donde se produce, por lo que las
variedades “se desarrollan en las mismas
condiciones” y, por lo tanto, se adaptan
muy bien a las condiciones climaticas de
la zona, donde se testean de la mejor ma-
nera. Ademas, “la fuerte integracién de la
empresa desde la investigacion, la produc-
cién y hasta la comercializacion nos hace
mas competitivos, mas reactivos y, sobre

ma campafla, exportamos un volumen de
364.678.021 Kkilos, siendo nuestros prin-
cipales mercados Norteamérica (97%),
Europa (1,7%), Asia (0,56%) y Sudaméri-
ca/Oceania (0,04%)".

Flores sefala que “actualmente, traba-
jamos en cinco ejes principales: respon-
sabilidad social, inocuidad, fitosanidad,
estadisticas y mercados. Lo hacemos de
manera conjunta con recursos propios
todo en promocion de las exportaciones,
en administraciones anteriores conta-
mos con algunos apoyos en materia pro-
mocional”.

todo, nos orienta mas hacia la satisfaccién
de nuestros clientes desde un punto de
vista del servicio y de la calidad”.

MAS ROYAL GLAMOUR. Un buen ejemplo de
esta [+D+i son sus variedades de frambue-
sa bajo la marca Royal Glamour, cuya prin-
cipal produccion se est4 llevando a cabo
en Marruecos y que estan reconocidas
como “unas de las mejores del mercado
y, quiz4, las mejores por su comida”. Son
variedades que tienen muy buena acogida
en paises como Francia, Benelux, Inglate-
rra o Noruega, por citar algunos.

A esta primera variedad de la familia Ro-
yal Glamour, que dieron a conocer hace
dos afios, suman ahora dos mas, aunque,
segun Debiesse, “todavia hay mucho mas
material que viene detras”. El objetivo es
que todas las variedades cumplan con las
mismas especificidades de calidad, sabor
y buena postcosecha a lo largo de toda la
campafa “para que el consumidor no vea
las diferencias entre variedades u origen
y pueda disfrutar de esta berry durante
todo el afio”.

Pero no soélo las frambuesas Royal Gla-
mour tienen una gran aceptacién en los
paises de destino, sino también los aran-
danos bajo la marca Blue Aroma en mer-
cados como el francés, el holandés o el
noruego.

En cuanto a la busqueda de nuevos desti-
nos, desde la empresa prefieren afianzar-
se en aquellos en los que ya tienen presen-
cia como Hong Kong, Singapur o Malasia
antes que apostar otros como la India. “Es
interesante, pero nuestros arandanos vie-
nen de Marruecos y alli no tienen permiso
de entrada”, afiade. m

PRINCIPALES RETOS. En lo que respecta a
los principales retos a los que se enfrenta
este sector, Juan José Flores comenta que
“los retos mas importantes se enfocan en
tener mejor competitividad en la logisti-
ca de exportacion tanto via aérea como
maritima, protocolos con algunos desti-
nos de exportacion como Corea del Sur
e India y con algunos paises como China
se encuentran en los aranceles, donde se
presentan aranceles de hasta un 25% lo
cual hace perder rentabilidad y limita la
competencia de México con paises como
Chile y Peru quienes tienen una tarifa
arancelaria del 0%". m



-> FRESON DE PALOS
Fresones sostenibles en
envases biodegradables

La compainiia espera superar esta
campafa las 80.000 toneladas de
berries.

Hablar de fresa en el mercado nacional es
hablar de Freson de Palos. La firma onu-
bense espera superar esta campafa las
80.000 toneladas de fruta. Estos volime-
nes consolidan a esta empresa como una
de las grandes referencias en fresa, si bien
es cierto que también se asientan en otras
berries como el arandano, la frambuesa o,
incluso, la mora.

De hecho, ese “crecimiento sostenido” en
otras berries es, segtin la propia empresa,
la respuesta a las demandas del mercado,
puesto que “adaptamos la produccion a la
demanda y reforzamos nuestro liderazgo
en fresa”.

Freson de Palos tiene una importante
presencia no sélo en el mercado nacional,

sino en otros veinte paises mas
entre los que se encuentran des-
tinos en Europa, principalmente,
y también en Asia. En esta linea,
su objetivo es claro: “Reforzar
los principales, y seguir abriendo
otros de forma sostenida”.

CAMPANA CON SONY PICTURES.
Una de las razones del éxito de
esta compaiifa es su apuesta por
la sostenibilidad. En este senti-
do, Fres6n de Palos ha lanzado
la linea Fresdon Sostenible, marca
registrada en seis idiomas con la
que comercializara fruta en un envase to-
talmente biodegradable. “Es un paso mas
en nuestro compromiso y el de los clien-
tes con el entorno y el medio ambiente”,
aseguran.

Asimismo, desarrolla una potente campa-
fia con Sony Pictures y la pelicula ‘Peter
Rabbit 2: a la Fuga), activindola en medios
online y offline, y en los puntos de venta;
incentivando el consumo familiar y si-
guiendo la estrategia de posicionamiento

ESCANDELL

Frutas Escandell, s.a.
Mercabarna
Tel. 933353191 - Fax 9333502 74
info@frutasescandell.com
www.frutasescandell.com

la mejor

seleccion
de variedades de

frutas y
hortalizas
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de la marca, que pasa por rejuvenecer el
target.

Por ultimo, a nivel de infraestructuras,
Freso6n de Palos inaugura este afio un nue-
vo centro de almacenaje, respondiendo al
incremento de volimenes y nuevos forma-
tos que se han ido introduciendo durante
los tltimos afios en toda su gama de frutos
rojos. Ademas, ha modernizado gran parte
de su maquinaria de produccién automa-
tizada, haciéndola mas eficiente. m

oscarortega.biz

ESPARA MERCADOS

FRESON"
SOSTENIBLE
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2 ONUBAFRUIT

Arandano durante todo el afo

Onubafruit desarrollara seis variedades propias que le permitirédn contar con
produccion de noviemhbre hasta mitad de julio.

Onubafruit es el primer operador de be-
rries de Europa con unos voliimenes de
36.000 toneladas de fresa, 12.000 de
frambuesa y unas 15.000 de arandanos.
Ese liderazgo lo mantiene apostando
siempre por la diferenciacién. En este
sentido, el gerente de esta cooperativa de
segundo grado, Francisco Sanchez, afirma
que cuentan con seis variedades con las
que “producir ardndano desde noviembre
hasta mediados de julio”, cuando empie-
cen las producciones locales.

Ademas del sabor, calidad, produccién
y postcosecha de sus variedades, Onu-
bafruit amplia su ventana comercial con
estos seis materiales que, sin duda, “su-
ponen un plus muy importante para nues-
tros clientes porque nadie ha conseguido
producir arandanos en otofio en Espafia y
Marruecos, y, porque evitamos las reticen-
cias que el importador pueda tener con el
producto que llega en barco”.

Si bien es cierto que la campafia del aran-
dano en tierras onubenses suele comen-
zar en febrero, el que se consume en Eu-
ropa es de importacién, de destinos como
Pert, Argentina e, incluso, Sudéafrica a los
que se suma Chile, a partir de diciembre,
por lo que con estas variedades “nuestros
clientes no van a tener que importar aran-

“Nuestros clientesno
vanatener que importar
arandano porque
nosotros vamos a cubrir
esaventanacomercial”

v

Francisco Sanchez, gerente de Onubafruit.

» | Los arandanos suponen un
plus muy importante para
nuestros clientes porque nadie
ha conseguido producirlos en
otofio en Espaiia y Marruecos.

dano porque nosotros vamos a
cubrir esa ventana comercial y lo
haremos aportando un producto
fresco, de calidad y con la seguri-
dad que da nuestra empresa”.

La empresa, que tiene la exclusi-
vidad de estas variedades para
Espafia, Portugal y Marruecos,
empezara con las primeras pro-
ducciones en Huelva el préximo
afio y ya sera a partir de 2022
cuando “tengamos volimenes considera-
bles, lo que supondra una ventaja compe-
titiva enorme”.

SOSTENIBILIDAD COMO EJE PRINCIPAL. Ade-
mas de la [+D+i, a través de la reconver-
sién varietal, clave en la supervivencia de
este fruto rojo, desde la empresa onuben-
se también tienen en la sostenibilidad a
otro pilar fundamental de su eje de actua-
cién. En este sentido, Sdnchez subraya que
“tu produccién tiene que ser sostenible”,
al tiempo que afiade que “ha de ser salu-
dable, respetuosa con el medio ambiente
y con las personas, aunque eso suponga, a
veces, perder dinero”.

Para el gerente de Onubafruit, “toda in-
vestigacion tiene su aventura, pero sin [+D
estds muerto puesto que lo que pas6 hace
cinco afios, hoy, es Prehistoria”.

De hecho, sera gracias a la I+D+i y a esa
apuesta constante por la sostenibilidad lo
que hara que esta empresa afronte esta
atipica campafia marcada por el coronavi-
rus con cierto éxito.

Pese a eso, Sanchez no es “muy optimista”
porque “si ya el afio pasado hubo muchas
parcelas de ardndano que se quedaron sin
recoger, imaginate este afio con lo que esta
sucediendo”. En este sentido va més alla y
apunta que “tiene toda la pinta de que sera
peor porque, ademas de la sobreoferta,
los supermercados no superan el 60 por
ciento de su capacidad de demanda”. Eso
si, afiade, “si alguien tiene alguna oportu-
nidad ese es Onubafruit porque llevamos
muchos afios preparandonos para estas
dificultades”. m




> KOPPERT

Recomiendan iniciar el
trampeo para controlar a
la Drosophila suzukii

El mayor grado de eficacia en la estrate-
gia de control biol6gico contra esta mos-
ca de la fruta se consigue antes de que los
primeros frutos maduren.

Para ello, la multinacional ofrece a los
productores de berries una estrategia ba-
sada en el uso conjunto del cebo alimen-
ticio Fruit Fly Attractant® con la trampa
Drososan®. Los adultos de la mosca de
la fruta son atraidos por Fruit Fly Attrac-
tant® y entran en la trampa Drososan®.
Una vez dentro, quedan atrapados y se
ahogan.

La trampa Drososan® tiene un disefio
especial en color rojo que aumenta signi-
ficativamente el nimero de capturas, en
comparacion con otras trampas disponi-
bles en el mercado. Ademas, Drososan®
solo captura adultos de mosca Drosophi-
la suzukii porque esta equipada con una

onubafruit.com

malla selectiva que no captura otros in-
sectos o polinizadores.

La estrategia de control biolégico desa-
rrollada por Koppert para el control bio-
légico de esta mosca de la fruta también
es eficaz en otros cultivos como fresa,
uva, cereza, ciruela, melocotdn, higo, ca-
qui y kiwi, entre otros. Originaria de Asia,
la mosca Drosophila suzukii, también
conocida como mosca de alas moteadas,
es una plaga que ocasiona importantes

BERRIES EN ESPANA

v

Adulto de Drosophila suzukii en
cultivo de fresa.

pérdidas en el sector agricola de los be-
rries, las fresas y los frutos de piel fina.
Las hembras buscan fruta madura para
poner los huevos. Las larvas ocasionan
dafios en el fruto al alimentarse y tam-
bién facilitan la entrada de otras enfer-
medades. m

Somos tradicion,

somos pasion,

somos evolucion.

Onubafruit.

Grow along

inw f@@
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Rayos UV como
alternativa

al uso de
fungicidas en
fresa

Se esta estudiando la posibilidad de aplicar la luz
ultravioleta en la lucha contra los hongos responsables
del oidio. Las pruebas han evidenciado que la aplicacion de
los rayos UV funciona tan hien o mejor que los fungicidas
disponibles en el cultivo de las fresas.

POR DANIEL
LAFUENTE |
revista@fyh.es

provechando el escaparate que brindé
la pasada Fruit Logistica, Arne Stens-
vad, investigador del NIBIO (Institute of
Bioeconomy Research) de Noruega pre-
sent6 un estudio realizado recientemente donde
revel6 la eficacia de la aplicacién de los rayos UV-C
para hacer frente a los hongos que afectan al culti-
vo de la fresa, sobre todo el oidio.
Una técnica que no es desconocida del todo, ya que
desde hace tiempo se sabe que los rayos UV-C des-
truyen hongos y bacterias, y se utilizan, por ejem-
plo, para desinfectar equipos de salud.
En este escenario, el oidio es una importante enfer-
medad de la fresa especialmente si se cultivan en
altos tuneles de plastico o invernaderos.
Las investigaciones recientes han demostrado ade-
mas que este tratamiento es eficaz también contra
el oidio. Segin Stensvad el tratamiento de las plan-
tas con luz UV permite aumentar las defensas natu-
rales de la planta contra los patdgenos.

La tecnologia UV-C esta
siendo adaptada para

su uso en invernaderos
comerciales, por ello se ha
ideado un sistema rohético
con una harra que contiene
lamparas fluorescentes.

El control de las enfermedades es un proceso com-
plicado en el que se combaten multiples plagas en
multiples frentes y al mismo tiempo es necesario
manejar la resistencia a los tratamientos disponi-
bles. Segtin Stensvad, si se consigue eliminar el oi-
dio, uno de los patégenos mas dificiles de suprimir
con fungicidas, serd posible controlar de manera
mas eficiente las demas plagas y enfermedades.

USO. Con el uso de la luz UV-C esto se puede conse-
guir, permitiendo ademads usar menos fungicidas,
preservar su efectividad, y conseguir al mismo
tiempo un ahorro significativo.

El sistema de deteccién de luz que los hongos utili-
zan para controlar su desarrollo, ha evolucionado a
lo largo del tiempo para poder adaptarse a un am-
biente que no se mantiene estatico.

“La particularidad de los patégenos del oidio que
les hace ser diferentes es que crecen fuera del hués-
ped, es decir, en la superficie de las plantas y por lo
tanto estdn muy expuestos a los rayos UV del sol”,
apunta Stensvad.

Consiguen sobrevivir porque tienen un mecanismo
bioquimico de reparacién muy activo que repara
rapidamente el ADN dafiado por la exposicién cons-
tante a la luz UV. Hace afios se descubri6 que los
hongos responsables del oidio ‘apagaban’ este me-
canismo de reparacién durante la noche. Por tanto
decidieron aprovechar esta “debilidad” exponiendo
los hongos a una pequeifia cantidad de luz UV-C du-
rante la noche y consiguiendo eliminar el patégeno
sin dafiar las plantas.

Para poder trasladar estos resultados desde el la-
boratorio hasta el campo, ha sido necesaria la crea-
ciéon de un equipo multidisciplinar que ha tenido
que definir las longitudes de onda y dosis de luz
UV-C necesarias para los diversos cultivos y con-
diciones, al mismo tiempo que se ha desarrollado
sistemas de iluminacién y de aplicacién que son efi-




caces y econdmicamente interesantes.

En dichas investigaciones se ha podido comprobar
que las dosis de UV-C aplicadas por las noches mas
efectivas son las que fluctian entre el rango de
250y 300 nanémetros (nm).

TECNOLOGIA. Una enfermedad importante en una
variedad de cultivos es el oidio, en el que el control
fitosanitario también produce residuos en el cul-
tivo cosechado. Sin embargo, las investigaciones
han demostrado que la luz UV-C tiene el potencial
de ser una alternativa sostenible para estos trata-
mientos.

El uso de la luz UV-C tiene que ser optimizado y
automatizado antes de que pueda ser usado en la
horticultura. Durante el proyecto, Octinion y sus
socios intentan alcanzar este objetivo desarro-
llando el robot UV. “Desarrollamos un vehiculo
auténomo (basado en la tecnologia Dribble) para
el tratamiento de fresas,”, explica Peter Melis, in-
vestigador del Proefcentrum Hoogstrater.
Ademéas Melis contintia explicando que “Nuestro
implemento de iluminacién Lumion combate el oi-
dio en las fresas con luz UV-C. E1 ADN especifico
del hongo absorbe la luz UV-C, evitando asi el dafio
al cultivo y disminuye los residuos de pesticidas
gracias a esta técnica no invasiva”.

Este proyecto es posible gracias a las subvencio-
nes del programa interreg de la Unién Europea.
Actualmente la tecnologia UV-C esta siendo adap-
tada para su uso en invernaderos comerciales,
por ello se ha ideado un sistema robético con una
barra que contiene ldmparas fluorescentes UV-C
moviéndose horizontalmente sobre las plantas en
maceta.

La inoculacién de las plantas de prueba se logré
colocando plantas con polvo de moho junto a plan-
tas de prueba saludables. La velocidad a la que
atravesd las plantas era ajustable, y estaba equi-
pado con un soplador para mover las hojas para
mas uniformidad en la exposiciéon en ambos lados
delahoja. m

Biosilence’ “Kryplonite' “Giant Bioknock

‘Cinamite’  “Avenger’  “Torero

El 0|’di0’ un cla'sico El oidio es una de las enfermedades mas
que amenaza e| comunes en el cultivo de la fresa, y se
cultivo de fresa controla principalmente mediante inter-

venciones flingicas regulares. En vista del
cultivo sostenible de fresas y la disminucion de residuos, el uso de luz
UV-C puede ser una buena alternativa para controlar el oidio. Se han
realizado diferentes ensayos para investigar las posibilidades de los
tratamientos con UV-C en plantas de fresa en sistemas de produc-
cién comercial, ya sea en combinacién con un producto preventivo
bioldgico.
Ademas, el posicionamiento de las |[dmparas es importante para
alcanzar un resultado satisfactorio. Dependiendo de la presion, se
puede evitar o reducir el uso de productos quimicos.
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Arne Stensvad (foto superior) investigador del NIBIO (Institute of Bioeconomy
Research) de Noruega y Peter Melis, investigador del Proefcentrum Hoogstrater.
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Recirculacion
de lixiviado
para ahorrar en
Insumaos

Durante una jornada organizada por el Intia se explicé que
utilizando esta metodologia de recirculacion de lixiviados se
puede mantener una produccion de calidad, con un menor
gasto de insumos y de manera mas sostenible en cultivos

sin suelo.

ecientemente se ha llevado a cabo en la
sede de Intia en Villava /Atarrabia (Nava-
rra) unajornada en la que se presentaron
los resultados del proyecto ‘Recircula-
cién de lixiviados de cultivos sin suelo’. Acudieron a
la cita profesionales de la agricultura navarra, que
trabajan con cultivos horticolas en invernadero en
la modalidad de cultivo sin suelo, in-
teresados en nuevos sistemas de pro-
El objetivo de duccion y en la reduccion de insumos

Iajornada era en las explotaciones.
proPor?l'onar OBJETIVO. El objetivo de la jornada era
formacionsobreel proporcionar formacién al grupo de
aprovechamiento asistentes sobre el aprovechamiento
deloslixiviados que de los lixiviados que se generan en los
cultivos sin suelo porque existe meto-
segeneranen los dologia diversa de recirculacién para
cultivos sinsuelo implementar en las explotaciones sin

La recirculacion en los cultivos
sin suelo sera obligatoria, con
lo que habra que adaptar las
infraestructuras.

excesivo coste afiadido a la infraestructu-
ra ya existente. Hay que tener en cuenta
que tarde o temprano serd obligatoria la
recirculacién y que las dificultades detec-
tadas en el sector para la implementacién
son fundamentalmente de tipo técnicoy de
formacion.

El técnico de Intia especialista en cultivos
sin suelo, Juan del Castillo, presenté los
trabajos realizados en la finca experimen-
tal ubicada en Sartaguda para implantar la técni-
ca de recirculacién de lixiviados en tomate. Se ha
realizado la experiencia con un ecotipo y tres va-
riedades de tomate tipo Rosa de Barbastro y una
variedad tipo beef.

Los trabajos se han desarrollado en el marco del
proyecto PDR de ‘Apoyo para los proyectos piloto
y para el desarrollo de nuevos productos, practicas,
procesos y tecnologias’ que busca determinar la
metodologia de trabajo, en nuestras condiciones de
cultivo, pararealizar de forma efectiva la recircula-
cion y desinfeccion de los lixiviados en sistemas de
cultivo sin suelo. Se ha trabajado con el objetivo de
mantener los niveles de produccidon que se vienen
obteniendo con la hidroponia, pero con un ahorro
en los insumos de las explotaciones (agua y ferti-
lizantes); también con el fin de evitar la utilizaciéon
de fitosanitarios quimicos frente a patologias de
origen criptogdmico (utilizando el Ozono como mé-
todo desinfectante) y de evitar las pérdidas al suelo
de los lixiviados de las explotaciones.

PROS Y CONTRAS. Rafaela Caceres, investigadora del
Irta, present6 las ventajas e inconvenientes de esta
metodologia y sus elementos imprescindibles, y ex-
plicé la necesidad de la recirculacién de lixiviados
en el cultivo sin suelo.

Destac6é como principales ventajas el ahorro de
agua y de fertilizantes, el beneficio medioambien-
tal y el mayor conocimiento del cultivo, y como
inconvenientes la necesidad de formacién y los
posibles patdgenos. Caceres hablé sobre el futuro
de estas técnicas y su viabilidad y profundizé en la
denominada Cleanleach.

Esta técnica es extrapolable a otras instalaciones
y permite la limpieza de las aguas de drenaje me-
diante la instalaciéon de humedales naturales que
absorban tanto los nitratos como otras sales exce-
dentes de los lixiviados. =
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Almeria podria alcanzar | < - ﬁ ’ .

las 8.000 hectareas _ . |
invernadas ‘hio’ en 2025. 4 !

a superficie ecoldgica en cultivos hortico-
las bajo invernadero sigue ascendente en
Almeria. Hoy se contabilizan unas 3.800
hectareas pero las previsiones es sumar
mas de 8.000 hectareas para 2025. -
Ante esta dimension, el mundo agronémico esté La re la de me dlr
preocupado del manejo que puedan hacer los hor- g
ticultores, ya que “es muy dificil que un producto

n ”
‘eco’ llegue con trazas fitosanitarias a los merca- 10 S 1 S Dt Dp D S En 10 S

dos, pero hay mas laxitud en el origen ecoldgico de

los nutrientes”, sefiala Gregorio Monsalvo, director - 4 . 4
de Agrotecy ‘gurd’ en el manejo ‘bio’, en unas jorna- c u lvu S 1 D

das celebradas en la Fundacién Cajamar.

Cuantificar la huella isotdpica en los cultivaos ‘hio’ se
convierte en labor fundamental para asegurar la fiabilidad
de la oferta horticola bajo invernadero.

LOS ISOTOPOS. Es por este motivo que en los tiltimos
afios los agréonomos tratan de fijar las tablas de me-
dir de los is6topos en los suelos, para medir el nivel
de carga ‘bio’ del suelo. .
Se propone el uso del isétopo Delta 15 para medir ~ POR RAFAEL I. LOSILLA | rlosilla@fyh.es

el caracter bioldgico de un suelo y para saber si los
nutrientes usados contemplan la suficiente natura-
leza ‘bio’ que se le presupone.

Y es que “cuando no metes estiércol de manera con-
tinuada en un cultivo, baja la razén isotdpica y se
descubre el buen manejo o no del horticultor sobre
el suelo”, sefiala Monsalvo.

Elvalor de la referencia que se propone es el 6 como
minimo en el Delta 15. Gregorio Monsalvo entiende
que es un valor que destaca la naturalezay el carac-
ter ‘bio’ del suelo.

De hecho, “una huella isotépica 7 es considerada
como un buen cultivo ecolégico y un suelo correc-
tamente trabajado con su carga de estiércol”, sefia-
la José Manuel Moreno, técnico del Ifapa.

Al igual que un cultivo por de-

bajo de 2 de huella isotépica “no

debe ser considerado apto para Una hue“a
la produccién ecolégica por te- isotépica de seis

ner una sefial muy baja”, sefiala

F&H456

MARZO 20

33

Morero. es buenregistro

desuelopara
CONSEJOS. Uno de los consejos trabajarun
que mas repiten los agrénomos cultivo ‘bio’

es trabajar con tierra bajo el sis-
tema ecolégico. “Es muy dificil

: S
conseguir una gama ‘bio’ trabajando con arena”, B' I' = o

desvela Monsalvo. En este sentido, el profesional Iopo Inlza0|0n y

] 4 -

recuerda dos detalles: “hay productores que vi- C l b I

niendo del convencional han conseguido huellas Ontro IO' Og Ico
isotopicas 7-8 en tan so6lo dos afios”. Y para los me-
nos finos, Monsalvo recuerda que en “tras tres afios

aportando estiércol es tiempo suficiente para que agrobio.es
el suelo sea fértil”. m
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Nuevas
tecnologias
opticas aplicadas
al sector
hortofruticola

Durante la produccion del alimento, esta tecnologia
permite, por ejemplo: detectar la humedad, la grasa, la
presencia de materias o determinar la madurez y detectar
enfermedades en frutas y hortalizas.

POR DANIEL
LAFUENTE |
revista@fyh.es

6mo saber, durante la produccién de los
productos, de qué estd compuesto un ali-
mento antes de que llegue al consumidor
o detectar cualquier enfermedad de cara a
garantizar su calidad y seguridad.
José Blasco, doctor responsable del departamento
de mecanizacidn del Ivia, ha presentado en la tltima
Fruit Logistica, la tecnologia basada en la visién hi-
perespectral, mediante la que, a través de un sensor
con una Optica especial, se obtiene la huella espec-
tral infrarroja de, lo que permite obtener un mapa
con su composicion quimica.
Blasco ha afirmado que “esta tecnologia permite
realizar un control automatico del cien por ciento de
la composicion de cada alimento durante el proceso
de produccion”.

» | José Blasco,

responsable del PRINCIPALES APLICACIONES. Sus

rtamen - . .
departamento aplicaciones en la industria
de mecanizacion . . .
del Ivia agroalimentaria son diversas,

por ejemplo, “es posible obtener

informacién sobre la evolucién
natural de las plantas, diferentes enfermedades que
atafien a los cultivos y dafios causados por fenéme-
nos meteorolégicos como el granizo o el viento”, ha
apuntado Blasco.
Esta tecnologia, supone un gran avance con respecto
a los métodos de inspeccion convencionales que tan
s6lo permiten evaluar caracteristicas relacionados
con el color, el tamafio y la forma. Por ejemplo, expli-
ca Blasco, medir las propiedades quimicas, obtener
un mapa de composicién, mientras que la espectros-
copia infrarroja s6lo mide en un punto, o realizar
varias tareas a la vez como medir composicién y de-
tectar materias extrafias con una huella quimica di-
ferente a la del producto.

PROYECTO. Mediante un mayor control de los produc-
tos hortofruticolas es posible aumentar el control de
calidad reduciendo los costes del mismo. Ademas,
este tipo de tecnologia estd permitiendo garanti-
zar que los productos
finales que llegan al

cc.)nslu;nidorl .tgngan 1(11n Este tipo de
nivel de calidad y de - =
seguridad mayor que teCHOIOg-I? esta
el que tienen en la ac- permltlendo
tualidad, con los que garantizar que
las empr(?sas pr(;duc- los productos
toras estin emplean- -

do dicha tecnologia finales que
ofrecen género con “egan al
un valor afiadido para consumidor
poder Compzt_ir_ en tenganunnivel
mejores condiciones -

en el mercado interna- de calidad
cional.

En este proyecto se han identificado diferentes casos
de aplicacién en la industria alimentaria y al mismo
tiempo se ha realizado una revision del estado actual
de la tecnologia. Actualmente se estdn investigando
y desarrollando sistemas de inspeccién de visién
espectral: por una parte a nivel de implementacion
hardware (6pticas, camaras, iluminacion, procesa-
dores, espectrometros, etcétera.) y por otra a nivel
de implementacién software (rutinas de manejo de
los datos hiperespectrales, algoritmos de andlisis de
imagen, programas de andlisis estadistico, algorit-
mos de clasificacion, etc.).

Asimismo se estan realizando ensayos con los siste-
mas desarrollados con muestras reales de los casos
de aplicacién seleccionados, generando bases de
datos hiperespectrales que estan siendo analizadas
minuciosamente mediante las técnicas de andlisis
implementadas. m




- ECOLOGICO

La norma UNE
gana enteros en la
acreditacion para
insumaos ‘bio’

La norma UNE se hace fuerte en la industria
para los fertilizantes y fitosanitarios que
quieran obtener la acreditacion para los cultivos
ecologicos.

La norma UNE gana enteros entre las empresas de
acreditacion para ser la valedora en la acreditacién
de todos los insumos para los cultivos ecoldgicos.
La certificadora Sohiscert como el CAAE -Comité de
Agricultura Ecoldgica de Andalucia- han aceptado la
certificacién de insumos UNE tanto en las normas
UNE 142500 y UNE 315500 donde se establecen los
requisitos de produccién, envasado, etiquetado y co-
mercializacion de los productos fertilizantes y fito-
sanitarios de uso en la produccién ecoldgica.

Este conjunto de reglas se completa con la UNE

66500 —a implantar por las entidades de
certificacién-, que afiade los requisitos
para la certificaciéon de insumos utili-
zables en produccién vegetal ecoldgica
segiin UNE 142500 y UNE 315500.
Desde Sohiscert se apunta que “con esta
certificacién se aporta mayor valor a los
productos, avanzando en transparencia
y uniformidad de los criterios aplicados,
proporcionando mayor garantia a los
productores”.

RIGOR. Este paso hacia normalizar la
acreditacion para los insumos para los
cultivos ‘bio’ “favorece el orden y el rigor en la certi-
ficacion de los fertilizantes que los agricultores ne-
cesitan”, apunta Juan José Vicente del departamento
de Insumos de CAAE.

Con la aplicacién de esta norma “toda la cadena de
certificacién queda controlada, puesto que los fa-
bricantes y comercializadores son auditados por las
entidades de certificacién y auditadas por ENAC”,
apuntan desde CAAE. La nueva norma supone un
control exhaustivo y por este motivo “ha habido re-
celos al principio por parte de los fabricantes de fer-
tilizantes”, apunta Vicente. m

v

Juan José Vicente.
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-> COVID-19

Las tres amenazas del
confinamiento para las
semillas

El negocio de las semillas mira de reojo al Covid 19. Los
cultivos horticolas bajo invernadero no estan en peligro,
pero si el desarrollo de los cultivos al aire libre.

Desde la Federacién Internacional de Semillas (ISF) que pre-
side Eduard Fit6 se garantiza el abastecimiento de semillas,
pero se marcan tres dudas.

La primera duda es administrativa hacia lo ptblico en el re-
gistro de nuevas variedades. Los centros oficiales de investi-
gacién estan faltos de recursos y se podrian ver afectados los
programas de mejora varietal, “perdiendo un afio en el desa-
rrollo de nuevas variedades”, sefiala Jose A. Garcia de Tejada,
director de Operaciones de Euralis Semillas.

El cierre de fronteras restringe la distribucién de semillas y
plantas, disminuyendo los flujos de investigacion. Es cierto
que como afirman desde el ISF este extremo no afecta tanto
alos productores UE.

En este sentido, las semillas de horticolas al aire libre esta-
rian mas expuestas, por lo que “es necesario que los gobier-
nos faciliten el movimiento internacional de semillas y que
no impongan medidas restrictivas”, apunta Fité.

La tercera amenaza viene de los certificados de exportacion
que dependen del Instituto Nacional de Investigacién de Tec-
nologia Agraria y Alimentaria (INIA). La ISF sefiala que “silas
autoridades se demoran a causa del confinamiento, el flujo
internacional de semillas se puede restringir y con él la pro-
duccion de alimentos a medio plazo”, apunta Julian Arnedo,
presidente la Asociacién Nacional de Obtentores Vegetales
(ANOVE). m

Eduard Fitd. Julian Arnedo.

> FMC
Todo lo que hace el
bioestimulante Seamac

La firma FMC pone en el mercado el bioestimu-
lante Seamac®, un extracto liquido compuesto
al 100 por ciento por algas Ascophyllum no-
dosum, adaptadas a las condiciones de estrés
hidrico como consecuencia de las grandes fluc-
tuaciones entre las mareas de la costa irlande-
sa.

Este bioestimulante de FMC aporta a la plan-
ta el desarrollo de “un sistema radicular mas
eficiente en la absorcién de agua y nutriente,
favorece una mayor floracién y cuajado, incre-
mentando la actividad fotosintética de la plan-
ta y mejorando la resistencia al estrés”, sefia-
lan desde la firma.

Ademas de beneficiar al cultivo, mejora la es-
tructura del suelo y su capacidad retentiva de
la humedad.

Seamac@ se recomienda en tratamientos folia-
res a una dosis de 2-3 litros por hectarea desde
el inicio de la plantacién.

FMC recomienda una estrategia preventiva en
los tratamientos para mejorar “positivamente
el perfil de expresién de genes de la planta, di-
rectamente vinculados con la autodefensa de
la planta ante condiciones de estrés abidtico”.

ELABORACION. La extraccién delaalga se realiza
en la costa suroeste de Irlanda bajo auditorias
externas e internas para no esquilmar esta flo-
ray evitar una sobreexplotacién por encima de
los tres afios de su capacidad de regeneracion.
Tras la recoleccién y limpieza de la alga, sigue
un singular proceso de maceracién, hidrélisis
y concentracién por evaporaciéon de Seamac®
PCT, discurrendo integramente en medio acuo-
so, obteniéndose un producto formulado de la
“mdaxima calidad”, apuntan desde la firma. =




rancia es el segundo destino internacional
de las partidas hortofruticolas espafiolas
y mercado controvertido porque hace de
‘partner’ y de competidor en las mismas
categorias. Es cuestién de meses y no tanto de pre-
cio.
En los ultimos afios han cambiado muchas condi-
ciones en el mercado francés tanto endégenas como
exdgenas. La economia francesa ha variado sobre-
manera. La presencia de los chalecos amarillos “es-
tan condicionando la actividad logistica del negocio
de los productos frescos de todos los origenes en
Francia y, por otro lado, descubren dudas de la eco-
nomfa francesa”, apunta Laurent Sanchez, ejecutivo
de Ventas de la firma Soleil Roy International.
“El consumidor se muestra desconfiado por la situa-
cién econémica y mira mucho mds sus compras y lo
que compra. El desperdicio alimenticio casi ha desa-
parecido”, apunta el profesional francés.
Y en estos cambios ganan presencia “los comercios
de proximidad, porque el consumidor no realiza
compras para varias semanas”, desvela el ejecutivo.

LO QUE FUNCIONA. Francia también esta recogiendo la
corriente de adelantar los cultivos tanto por el fené-
meno del cambio climatico como por la aplicacién de
tecnologia en los cultivos bajo invernadero. De he-
cho, “Francia empieza antes su entrada de cultivos
de tomate gracias a la calefaccién y compite directa-
mente con la oferta de Marruecos y Espafia”, desvela
Sanchez.

Y aqui no valen tanto las ‘promos’. El consumidor
francés siempre ha apostado por sus productos “a
pesar de que se ofertan a precios mas caros” y las
promociones a precio no tienen la respuesta espe-
rada.

Hay un grupo de categorias horticolas donde Espafia
marca el paso y el pimiento se ha convertido en una
de las categorias importantes de la oferta espafiola
en Francia.

“El California espafiol esta presente durante muchos
meses en Francia y es competitivo incluso en los
meses de verano”, remarca el ejecutivo de Soleil Roy
International.

Ademas del pimiento, “tanto el calabacin como la
berenjena de Espafia funcionan. Los profesionales
franceses reconocen el buen trabajo de las empresas
espafiolas de calabacin tanto de lineas convenciona-
les como de las especialidades”, remarca Sanchez.
Ademas de esta gama de cultivos bajo invernadero,
también funcionan bien las brasicas y la alcachofa
espafiola. En los ultimos afos la coliflor espafiola
suma en Francia. “Ha mejorado la calidad de la pella

Las promociones aprecio
notienenahoralamisma
respuesta que antes

COMERCIO

ENTORNO

POR RAFAEL I. LOSILLA |
rlosilla@fyh.es

Las categorias
espanolas gque
funcionan en

Francia

Espafa marca el paso en varias categorias horticolas bajo
invernadero, destacando el buen comportamiento del
pimiento y el calabacin, en una Francia donde el fenémeno

‘promo’ no despierta ya tanta euforia.

y el color blanco nuclear del producto”, desvela.

De hecho, Francia es el principal mercado interna-
cional parala alcachofa espafiola al acaparar mas del
80 por ciento de las exportaciones espafiolas.
“Espafia esta trabajando para responder mejor a las
demandas del mercado francés en alcachofa, apor-
tando nuevas variedades, mejorando la calidad y
respetando el gusto francés por el producto de gran
calibre y por el tipo Calicé”, apunta Sdnchez. m

LAURENT
SANCHEZ

EJECUTIVO DE SOLEIL
ROY INTERNATIONAL
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—CRISIS DEL CORONAVIRUS—

SECCION
PATROCINADA
POR

‘a agrocolor

Biocoop incrementa
sus ventas en F&H un
20 por ciento en marzo

La cadena francesa se ve desbordada por el incremento
de la demanda en frutas y hortalizas ‘bio’ donde los
productos ‘commadity’ capitalizan las ventas y aparecen
nuevos clientes.

POR RAFAEL |. LOSILLA | rlosilla@fyh.es

a cadena francesa de productos biolégicos

-Biocoop- ha cerrado hasta la tercera sema-

na de marzo un incremento de las ventas de

frutas y hortalizas bio en un 20
por ciento con respecto a las mismas ven-
tas del mes de enero.

Biocoop destaca la cercania y el tamafio
pequefio de sus tiendas.

trando hacia la gama ‘commodity’ como bananas, ci-
tricos, manzanas, zanahorias, patatas y aguacates.
Son los nuevos habitos que trae el Covid 19. “La clien-
tela acude menos veces a las tiendas pero su ticket de
compra es mayor y ahora estan descubriendo las sen-
saciones de cocinar en familia y por la familia”, apunta
Siffert.
Este incremento de las ventas “es superior a nuestras
previsiones” sefiala un Siffert que espera poder “man-
tener estos nuevos clientes tras la crisis del Covid 19”.
Y es que la cadena Biocoop observa “un cambio ra-
dical de aceptacion de los productos ecolégicos en el
futuro”.
La cadena ha comunicado a sus seis proveedores
franceses de frutas y hortalizas de origen francés -
Bio Breizh, Bio Center Loire, Cabso, Nora-
bio, Solebio y Uni-Vert- que mantendra sus

Biocoop seiiala compromisos y sus programas firmados

Este incremento no previsto por Biocoop quelaclientela de cara a la campafia de primavera y ve-
estd provocando que la cadena tenga que es menos asidua rano, a pesar de que la clientela del canal

reajustar algunos pedidos y acudir a pro-
veedores no habituales.

peroelevael

Horeca falle en estos momentos.
Biocoop espera la reactivacién del cliente

Desde que comenz6 la crisis del Covid 19,  ticketdecompra  particular, ya que “comer frutas y hortali-
“hemos tenido nuevos clientes dentro de conelCovid19 zas ‘bio’ de temporada significa consumir

nuestras tiendas, ya que quieren consu-

mir diferente y mejor por su salud y per-

sonas que prefieren nuestros modelos de tiendas por
proximidad y por tamafio”, sefiala David Siffert, jefe de
compras de frutas y hortalizas de Biocoop a la revista
F&H.

HABITOS. Las ventas de la gama ‘bio’ se estan concen-

productos en su mejor momento”, apunta

Siffert.
Y es que Biocoop asume que el canal de la restaura-
cién en Francia sera la que mas sufra tras el periodo
post-Covid 19. Francia es el pais con mayor nimero
de turistas del mundo y en los tltimos afios la restau-
racion ‘bio’ ha elevado su presencia en la cartera de
clientela de las 700 tiendas Biocoop. =




Riverford frena de éxito

1 Covid 19 ha ahogado a la firma

de servicio a domicilio de frutas y

hortalizas organicas Riverford por
sobredemanda. La firma inglesa se ha vis-
to obligada a no incluir mas clientes en su
actividad para aliviar “la gran tensién en
las entregas desde que explot6 la pande-
mia”, sefiala Rob Haward, director general
de la firma a la revista F&H.
Y es que Riverford ha visto una demanda
“sin precedentes en nuestros terminales
por el miedo de los ingleses a acudir a los
supermercados e infectarse por el Covid
19”, apunta Haward.
La empresa se ha visto obligada a cerrar
la web de compras “para responder a las
demandas solicitadas y cumplir con los
pedidos de dias atras”, sefial6 Haward.
Ademads, la empresa suma un nuevo pro-
blema: los proveedores. Los exportadores
espafioles e italianos no estan operando
como de costumbre “y nos han impuesto

La firma sigue en periodo de expan-
sién y ya produce 12.000 toneladas de
tomates todos los afios - alrededor de 20
camiones al dia durante la cosecha que,
idealmente, dura s6lo el mes de agosto.
En la fabrica, se guardan 200 kilos de
tomates en bolsas asépticas para hacer
ketchup para el resto del afio, y justo al
final del camino, la granja vuelve direc-
tamente al trabajo.

medidas de racionamiento a los clientes
porque la demanda se disparé durante
la semana 13", apuntan desde la empresa
britanica.

Las ventas durante la semana 12 y 13 se
incrementaron un 25 por ciento en frutas
y hortalizas ‘bio’ y la “demanda insatisfe-
cha también se ha incrementado durante
estos dias”, aclara el director general de la
firma. m

“Probamos usando analisis microbio-
légicos. Aunque somos duefios de los
campos, tenemos nuestra propia gente y
usamos fertilizante organico, nunca con-
fiamos al 100%, asf que lo comprobamos
de todas formas. Nunca encontramos
nada, pero seguimos haciéndolo”, afirma
Valerio Simonetti, CEO de Mr Organic.
Los controles de calidad se realizan en
todos los puntos; desde los tomates en
campo, de los cuales hay cinco o seis va-
riedades, hasta el producto terminado.
Mr. Organic se encuentra actualmente
en tiendas como Planet Organic, Holland
and Barret, y Waitrose.

-a agrocolor

www.agrocolor.es

LINEA VERDE

+ ECONOTAS

> Los bretones a diario

El 19 por ciento de los
bretones (Francia) rea-
lizan compras diarias de
productos agroalimentarios
‘bio’, seguin el nuevo estudio
de Agence Bio que la revista
F&H ofrecera en la edicion
F&H 457. Es la region fran-
cesa donde hay un mayor
nimero de fieles seguidos
por los ciudadanos del Loira
y de Aquitania.

-> Agrohio cambia su
formato

La asociacidn portuguesa
Agrobio se ha visto obligada
a cambiar su sistema de
venta ambulante en los 12
mercados en donde operaba
en Portugal por el Covid 19.
El nuevo sistema recoge

la entrega a domicilio por
parte de los horticultores. El
cliente se pone en contacto
con los productores por via
mavil o mail -los contactos
estan en la web de agrobio.
pt-y este le hace entrega de
su pedido en la jornada del
sabado como si de un mer-
cado ambulante se tratase.

A anos

siendo tu mejor garantia
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Sainshury s v Morrisons
adelantaran pagos a las
Pymes

Las dos cadenas britanicas han adelantado que ade-
lantaran sus pagos a las Pymes de productos frescos
que no superen operaciones por valor de 100.000
libras tanto con sus ‘category’ como con las platafor-
mas de las dos distribuidoras.

Este paso se da por el interés de la cadena de “apo-
yar a nuestros proveedores porque es importante
apoyarles mutuamente durante este momento
dificil”, sefiala Paul Mills-Hicks, director comercial
de Sainsbury’s.

Incluso la cadena Sainsbury’s podria meditar am-
pliar este adelanto de los pagos a los proveedores
que se sitien sobre el millon de libras. Morrisons lo
pondria en marcha después de la Semana Santa.

9
Migros busca tomates suizos
en invernaderos verdes

La cadena Migros le ha comunicado a sus proveedo-
res locales que dejaran de comprar tomates produ-
cidos en invernaderos que requieren combustibles
fosiles.

No ha comunicado cuando ocurrira esta situacion,
pero silo ha argumentado por el cambio climéa-

tico. Los ejecutivos de Migros han podido ver las
simulaciones climatoldgicas lanzadas por el fisico
Christoph Raible en la que marcaba incrementos de
temperatura.

Este anuncio viene a reforzar el lanzado a principios
de 2019 cuando comunic6 a sus proveedores que
dejaria de comprar verduras suizas a partir de 2025
calentadas con comustibles fdsiles.

Ya algunos productores estan haciendo prueba

con lefia y con otro tipo de energias renovables de
costes muy elevados.

La cadena Migros cerr6 2019 igualando las cifras en
productos frescos pero el discount Denerb elevoé sus
ventas en casi un dos por ciento.

—MERCADONA—

Aumento sus ventas y
heneficio un 5 por ciento
en 2019

Mercadona cerrad el gjercicio de 2019 con un
crecimiento de ventas del 5 %, hasta los 25.500
millones de euras, y un beneficio de 623 millones, lo
que equivale también a una subida del 5 % respecto
al aflo anterior.

POR JUAN ARIAS | jarias@fyh.es

si lo ha sefialado durante la presentacién de los resul-
tados anuales de la compafifa su presidente, Juan Roig,
quien ha calificado de “brutal” la transformacién vivida
por la cadena de supermercados en 2019, afio en el que
su mayor hito fue acometer la primera aventura internacional con su
aterrizaje en Portugal.
La firma invirti6 2.200 millones de euros en 2019, casi un 50 % mas
que un afo antes, de los cuales 1.532 millones se destinaron a aper-
turas y reformas, 421 millones a bloques logisticos y 247 a su trans-
formacion digital.

BUSCA MAS PROVEEDORES. Asimismo, Mercadona se mantendra en
torno a las 1.600 tiendas en Espafia, al tiempo que busca ampliar su
red de proveedores para todo tipo de productos, y muy especialmen-
te para su servicio “listo para comer”.

El 2019 finaliz6 con 1.636 supermercados abiertos y se llevaron a
cabo 351 reformas, hasta sumar 800 establecimientos ya incorpora-
dos al nuevo modelo de tienda eficiente.

Durante el actual ejercicio se reformaran otras 200 tiendas para al-
canzar el millar de locales bajo el nuevo modelo y el parque total de
establecimientos se cerrard en torno

alos 1.600, una cifra que ha conside- La firmainvirtié
rado “el techo” de la empresa en Es- 2 200 millones
pafa. "

Las tiendas con el servicio de comida deeurosen
para llevar ascienden yaa 319y en lo 2019, casiun50
que va de afio se han adecuado otras % mas queun
40 con una inversion de medio millén afio antes

en cada una de ellas.

Precisamente para este servicio que
Mercadona llama “listo para comer” esta buscando proveedores
“sean del tamafio que sean” pero que cumplan con los requisitos de
seguridad alimentaria, calidad y precios competitivos de Mercadona,
y lo hace tanto en Espafia como en Portugal y en algunos casos, fuera.
Roig ha asegurado que hay “una grandisima oportunidad” en este
tipo de productos pero cuesta encontrar proveedores que lo hagan
muy bien. “El producto tiene que estar muy bueno, porque si no, te lo
cocinas td”, ha comentado.

Segun el empresario, Espafia esta “a afios luz” de Portugal en el seg-
mento de comida para llevar y va con retraso respecto a cualquier
pais occidental. m




—ESCENARIO COVID 19—

Los frescos suponen el 17
por ciento de las ventas en
las cadenas italianas

". ra se conocen los datos del mes de marzo sobre las ventas en
las cadenas italianas en el escenario Covid 19. Los productos
frescos suponen el 17 por ciento de las ventas -leche, queso,

fruta y verdura-. Es la segunda categoria mas importante de las par-

tidas alimenticias, ya que la primera son el capitulo de pastas, arroz

y cereales -26 por ciento-.

El habito de compra en Italia ha cambiado y el 33 por ciento de los

italianos acuden al formato de la distribucién organizada cada 72 ho-

ras, seglin una encuesta realizada por Coldiretti.

La asociacién Coldiretti ha hecho balance de los puntos de venta

que tiene Italia y que consiste en 911 hipermercados, 21.101 super-

mercados, 1.716 ‘discount, asi como 70.081 comercios de barrio y

138.000 tiendas de alimentacion independientes.

Con esta cifra, el colectivo Coldiretti le recuerda a los italianos que el

abastecimiento esta asegurado tanto por la importacién como por la

produccién italiana de frutas y hortalizas. m

> El descuento
‘made in
Italy’ eleva su
presencia

La entrada de Aldi Sud en el ‘
Norte de Italia durante 2019 _ - |- : .

responde al desarrollo de —

este formato en Italia. Pero el desarrollo en Italia no corresponde al
‘discount’ tradicional, sino a un modelo ‘made in Italy".

Este modelo responde a un marco de confianza entre la cadena y

el usuario, porque el franquiciado reside y esta con el grueso de la
clientela.

Son los casos de las 320 tiendas de DPiu, las 700 tiendas de MD o las
190 tiendas de Todis.

El formato descuento en el Sur de Italia ha elevado su presencia de
esta manera operando con puntos de venta pequefios y la tabla de
mercado de Nielsen le adjudica un incremento de casi dos puntos
con respecto a las ventas de 2018.

De hecho, las ventas agroalimentarias de MD crecieron mas que las
de Lidl y Eurospin en el formato ‘discount’ en Italia.

DISTRIBUCION

> NORUEGA
La cadena Norges empieza su
campaia domestica

El grupo Norges se ha adelantado al resto de las
cadenas noruegas en el lanzamiento publicitario
de su apuesta por las frutas y hortalizas domés-
ticas. Es la manera de llamar la atenci6n a los
horticultores y a los clientes, aunque atin depende
de las importaciones del Sur de Europa.

La cadena sefiala que ha realizado el anuncio

por la sugerencia realizada por los horticultores
noruegos de empezar la campafia local antes

de lo habitual “por las dificultades a las que se
han enfrentado durante la presente campafia y
los efectos del Covid 19”, apunta Runar Hollevik,
director de Norges.

“Queremos priorizar las frutas y hortalizas norue-
gas, ya que en una encuesta realizada por nuestra
cadena, los compradores buscan productos norue-
gos siempre que sea posible”, remarcé.

- EROSKI
Prepara la venta de Caprabo
pero no de Vegalsa

La cadena Eroski ha perdido casi un cuatro por
ciento de superficie de venta durante 2019 por la
venta de varios de sus puntos de venta de la zona
Sur y Centro.

El grupo vasco se esta centrando en el Norte y
aunque el franquiciado parecia una salida, no
termina de explotar al alza.

Es por este motivo que los acreedores financieros
han pedido la venta de activos para responder y
reducir su deuda.

Una de las salidas es la venta de las tiendas Ca-
prabo, ya que durante 2019 tanto Bon Preu como
Condis le han quitado cuota de mercado tanto en
frescos como en el resto de las categorias, segtiin
datos de Kantar.

Ademas, Eroski ve como Mercadona se mete en
el Pais Vasco y tendra que tomar medidas para
mantener su cuota de mercado.

Un dato: Eroski ha perdido en frutas y hortalizas
el 50 por ciento de su cuota de mercado desde
2010 hasta 2020.
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Las dos holandas
empresariales

Holanda es un destino de reexportadores pero también
cuenta con ‘categories’ que suministran a las cadenas
holandesas, haciendo de este mercado una plaza
interesante economicamente.

POR RAFAEL I.
LOSILLA |
rlosilla@fyh.es

olanda es un destino de ‘brokers’ y reex-
portadores gestionados a via de comision.
La mayoria de los importadores holande-
ses hacen de via de escape al resto de los
mercados internacionales y existen firmas especiali-
zadas en el negocio import-export.
Pero Holanda también es un destino con 15 millones
de habitantes marcados por cinco grupos de la distri-
buciéon -Albert Heijn, Jumbo, Superunie (13 cadenas
regionales), Lidl y Aldi- que trabajan con ‘categories
management’.
Holanda es uno de los mercados mas interesantes del
entorno UE para el comercio hortofruticola dirigido
a la demanda doméstica holandesa.
Todas las cadenas holandesas operan

The Greenery] Hagé con la figura de ‘categories.

esel icategory! Bakker es el tnico ‘category mana-

dereferencia gement’ de la firma Albert Heijn, la
cadena lider en las ventas de frutas y

para Jumbo y ha hortalizas con una cuota de mercado

ampliado su relacién del 33 por ciento y unas ventas anua-

con Superunie les en gama hortofruticola que se si-

tiia en los 450 millones de euros, bajo

la direccion de Joris Savelkouls como
responsable de la categoria de Albert Heijn.
La otra empresa de referencia como ‘category mana-
gement’ es Hagé International para abastecer a la ca-
dena Jumbo en los productos importados y The Gree-
nery en la oferta local. Hagé International acapara el
70 por ciento de los pedidos en la gama de hortalizas

importadas y mel6n y sandia y el 100 por ciento de
fruta de hueso.

Es ademaés la empresa que goza de mayor populari-
dad entre los proveedores espafioles de frutas y hor-
talizas y la que goza de mayor relacién histoérica con
sus proveedores.

ESTRATEGIA DE JUMBO Y SUPERUNIE. La politica de Jum-
bo con respecto a su relacion con los ‘categories’ es
distinta a la de Albert Heijn. Jumbo ha apostado por
contar con ‘categories’ por categorias de producto. Y
asi Van Oers y Schpenzausen comparte con Hagé In-
ternational las operaciones en horticolas; De Groot se
encarga de la gama de citricos y maduracién de bana-
nas y Royal Masters es el ‘category’ de fruta de pepita.
Son las dos cadenas que marcan el flujo de operacio-
nes en Holanda, aunque sin olvidar la central de com-
pras de Superunie. Esta central de compras abastece
a 13 cadenas de supermercados -Deen, Hoogvliet,
Vomak, Spar, Plus, Jan Linders, Boon, Coop, Poiesz,
Spar, Nettorama, .-, que suman 1.600 tiendas con Plus
como la cadena de referencia con sus 300 puntos de
venta.

Superunie con sus 13 cadenas de supermercados ope-
ra como Jumbo en la relacién con los ‘category mana-
gement’. Superunie tiene mds abierta su relacién con
los proveedores aunque tiene a The Greenery como el
proveedor de referencia para Plus y para otras cade-
nas del grupo para varias categorias tanto en alimen-
tacion fresca como seca.

De hecho, The Greenery cuenta con un nuevo director
para las cuentas con Superunie, que ha valorado en
The Greenery/Hagé la cartera de mas de 1.000 pro-
veedores en frutas y hortalizas y la capacidad para
operar en 57 mercados diferentes.

Para la gama de fruta de hueso la firma contempla a
Wilkofruit y a Staay Food Group y
son las empresas que mas se es-
tan disputando el espacio de Su-
perunie.

Wilkofruit ha realizado una fuerte

adquirio frutas
y hortalizas por

) . i valor de 450
mversion en sus nuevas lnStala' millones de euros
ciones de 8.500 metros cuadra- a Bakker.

Albert Heijn | €

|
!

|
i



P | Instantanea de la
nueva plataforma
del grupo The

Greenery en dos con espacio dedicado al ne-
Barendrecht. gocio cash&carry -1.000 metros
cuadrados- para elevar su presen-

cia entre las cadenas ‘premium’ de Superunie.

EL MOVIMIENTO DE LOS ‘DISCOUNT’. Staay Food Group
ha perdido espacio en los dos tltimos afios tanto en
Superunie como en Aldi Holanda. Su negocio de IV
gama a través de la empresa satélite Fresh Care Con-
venience no ha sido lucrativo y la empresa se ha visto
obligado a vender la totalidad de sus activos en un
periodo de tres afios a la firma Plukon Food Group,
provocando estado de inestabilidad en su relacién
con los proveedores europeos.

Aldi Holanda es la cadena que

menos fideliza a sus ‘category’ Aldiesta

y opera con varios tanto de estudiando su
gran dimensién como es el caso lacié I
de Olympic Fruit y Frankort & re ‘acmn COI'I, 0S
Koning para la gama de frutales category de
Eiomo de dimensién mas limita- frutatras perder Eric van Innis, CEO del Grupo Rovensa, ~ ———
e o de Lidl sizue los oars. SUOTA demercado

caso de Lidl sigue los para- o
metros de la central en Alema- durante 2019 g
nia y opera en la mayoria de las > RDVEI‘I.SEI Ya sSuma i~
operaciones con Garcia Lax. Precisamente tanto Aldi x s
como Lidl perdieron cuota de mercado en alimenta- cuatro flrn‘la_'s ’en EI
cién fresca durante 2019, segin las primeras estima- Segmentn hln
ciones de la consultora Nielsen. o
Lidl no tiene previsto realizar ninglin cambio a este T

respecto. Mientras que Aldi ha empezado a revisar
la relacién con todos sus ‘categories’ y el niumero de
reclamaciones durante 2019 para llevar a cabo una
reestructuracion que esta por describir.

Los ‘category’ que han empezado a sumar con Aldi
recientemente esperan elevar su cuota de espacio du-
rante 2020. m

El grupo Rovensa adquiere la firma Agrotecnologia
y suma una pieza mas a su objetivo de liderar las so-
luciones en los cultivos ecoldgicos. Rovensa adqui-
ri6 hace poco la firma Idai Nature, una firma valen-
ciana con tan sélo 10 afios de experiencia, centrada
en soluciones para el segmento ecoldgico.

Estas dos operaciones junto a Agrichem y Event
Agro refuerzan el objetivo de liderazgo a nivel mun-
dial, ya que la firma podréa desarrollar ahora su ac-
tividad en México, Chile, Perti, Colombia, Brasil y
China, ademas de Europa.

AGROTECNOLOGIA. La adquisicién de esta firma supo-
ne “reunir soluciones innovadoras para cultivos ‘bio’
a partir de extractos de plantas de Rovensa y la gran
experiencia de Agrotecnologia en bioinsecticidas a
base de microbios”, detalla Eric van Innis, CEO del
Grupo.

La firma no cierra su plan de compra, ya que Roven-
sa continuard explorando nuevas oportunidades
para complementar el crecimiento organico con
adquisiciones para conseguir sus objetivos, que
pasan por conseguir bioestimulantes de precision,
nutricionales especializados, productos de protec-
cién bioldgica naturales y fitosanitarios de calidad
de bajo perfil toxicolégico. m




Cultivo
hidroponico para
agricultores
exigentes

Las firmas comerciales afinan sus lineas de producto que
ofertan en pos de garantizar un mejor y mas facil manejo de
cultivo para el agricultor.
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POR DANIEL
LAFUENTE |
revista@fyh.es

Aifredo Garcia, de
Grodan, muestra

a un agricultor las
caracteristicas de la
tabla Grotop Expert.

es que todas las empresas relacionadas

con el sustrato hacen evolucionar sus pro-

ductos para garantizar su mejor posicio-

namiento en el mercado. El objetivo: con-
seguir un producto que garantice un equilibrio entre
agua y aireacién.Para lograr este objetivo, preparan
nuevas soluciones en funcion del tipo de sustrato que
se trate sin perder la referencia de la produccion, que
tanto interesa al agricultor. Es decir, calidad de fruto y
rendimiento.

Grodan

La multinacional tiene en Grotop Expert un valor se-
guro de éxito. Se trata de una tabla de periodicidad
anual y estd disefiada para un rapido desarrollo del
cultivo y prolongado poder de crecimiento gracias a
la estructura especial de las fibras que facilita la pene-
tracién rapida de las raices en la tabla.

El sustrato de esta tabla favorece un crecimiento vi-
sible del niimero de raices y mejora la calidad de las
mismas en las zonas medias e inferiores de la tabla.
La tabla Grotop Expert ofrece un mayor control del

contenido de agua y de la conductividad eléctrica, lo
que permite a los productores a variar el contenido de
agua entre el 50 por ciento y el 80 por ciento y contro-
lar el crecimiento del cultivo en la direccién deseada
durante la fase de desarrollo.

La empresa almeriense AADAA es distribuidor oficial
paran Espafia y Portugal de lana de roca Grodan.

NOVEDAD. Uno de los novedosos productos de la mul-
tinacional danesa donde mejor se observa la alta tec-
nologia responde al nombre de Grodan GT Master.
Esta nueva lana de roca implementa tecnologia NG2.0
con lo que consigue una estructura fibrosa tnica que
propicia un enraizamiento completo y bien ramifica-
do en la tabla de sustrato.

“Combinado con sus excelentes propiedades fisicas,
como la resaturacion facil y el perfecto control del
contenido de agua (CA) y conductividad eléctrica
(CE), el cultivo puede alcanzar el maximo rendimien-
to. También en periodos de irradiacion alta”, explica
Alfredo Garcia, responsasable de Grodan en Espafia y
Portugal.

Gracias a estas propiedades, GT Master se recomien-
da como una herramienta que responde a la llamada
‘agricultura de precision’: clima, cultivo y entorno de
las raices en estrecha colaboracién para obtener con
su control el rendimiento maximo del cultivo.

Mas produccién, pero también un uso mas eficiente
de agua y nutrientes.

Otra ventaja en su sistema radicular. En la parte alta,
en los primeros tres centimetros, hay una densidad
muy alta lo que permite que la raiz vaya colonizando
poco a poco y no de forma abrupta hacia abajo, donde
la densidad es media. Con esta estructura las raices se
distribuyen uniformemente por la tabla, por lo que la
capacidad de absorcion de la planta aumenta.

Gracias a una mejor distribucidn, la CA y CE de la ta-
bla se corrigen de forma mas precisa tanto en invier-
no como en verano. Esta realidad permite un mejor
control de la planta con una estructura de las raices
mas sana y 6ptima, mayor volumen de la raiz, y, por
consiguiente, mas potencia de crecimiento.

Ispemar

La firma Ispemar, especialista en la aportaciéon de
soluciones naturales para la aplicacion en la agricul-
tura, sigue confiando en su sistema ‘enficonado’, que
consiste en cultivar en suelo tradicional con tablas de
fibra de coco, aportando importantes ventajas para el
cultivo.

El sistema contempla seis fases de desarrollo: prepa-
racion del suelo, insercion de la tabla fico, hidratacion
de las tablas, cierre del surco, plantacién y, por tltimo,
sistema de produccion.

Las ventajas del enficonado, que también se encuen-
tra registrado para su uso en agricultura ecolégica,
son muchas. Sin embargo, Isabel Rojas, gerente de
Ispemar no duda en destacar el ahorro de aguay fer-
tilizantes, la mejora de la estructura, la aireacién y el




El ‘enficonado’ consiste en cultivar en suelo
tradicional con tablas de fibra de coco, aportando
importantes ventajas para el cultivo.

desarrollo radicular de la planta. También, la reacti-
vacion de suelos casados o pesados y su facil mane-
jo para el productor. Ademads, Rojas apunta que “el
enficonado es el sistema de cultivo menos sensible
a factores adversos, amén de que reactiva los suelos
cansados o pesados”.

Pelemix

La firma Pelemix, especializada en produccién y co-
mercializacion de fibra de coco, cuenta con el sistema
mixto.

Un sistema que consiste en la aplicacién de fibra de
coco al suelo en la linea de cultivo con el fin de me-
jorar la estructura del suelo, airear suelos pesados y
dar capacidad de retencidn de agua a suelos muy are-
nosos.

Se trata de una evolucién del sistema de cultivo tra-
dicional que incorpora técnicas y ventajas de hidro-
ponia: mejoras del sistema radicular y la gestién de
los recursos hidricos; mayor aprovechamiento de los
nutrientes; aumenta la efectividad de tratamientos
via raiz; homogeneidad del cultivo; facil manejo y por
ultimo reduce el estrés de trasplante.

Los formatos de sustratos agricolas disponibles en las
instalaciones de Alhama de Murcia son cuatro: mate-
rial a granel en camiones bafiera, sacos de 70 litros,
sacas grandes de 3.000 litros de capacidad y Big Bales
o Balas de 5.000 litros aproximadamente de volumen.

Grupo Projar

Cuenta con sistemas de cultivo hidropdnico para
horticultura con su marca, Golden Grow, para toma-
te, pimiento, berenjena, calabacin u otros cultivos de
hortalizas.

La firma cuenta con una amplia oferta de productos
como sustratos y fibra de coco, de fabricacién pro-
pia y macetas y otros complementos, que permiten,
ademas de incrementar la produccién, garantizar
cosechas mas homogéneas que con otros métodos y
adelantar produccién. m

> GRUPO IBERIQOS

Los estandares de calidad Q2
garantizan el sabor y calidad de
su melon

Desde Grupo Iberiqos quieren dejar claro que su me-
16n y sandia son frutas cuya calidad y sabor estan ga-
rantizas y que, por lo tanto, el consumidor puede es-
tar mas que tranquilo al incorporarlas a su cesta de la
compra.

Para ello cuentan con un distintivo Q2, sinénimo de
calidad garantizada, que asf lo acredita. La intencién
de este grupo es apostar por el meldn tradicional de
toda la vida y que el consumidor repita compra por-
que “se quede satisfecho”, afiaden.

Por esta razon, su objetivo se basa en “ocupar aquellos
segmentos de mercado innovadores, basados en pro-
cesos agiles y dinamicos”.

La diferenciacién a la que hacen referencia se de-
muestra a la hora de “apostar por la calidad y no por
la cantidad”. Por ello, se ha seleccionado a un grupo de
agricultores con una amplia experiencia en este culti-
vo, “todos ellos bajo un protocolo de buenas practicas
que permiten garantizar la maxima calidad”.

DISTRIBUCION PERSONALIZADA. Dentro del protocolo Q2
estd realizar un esfuerzo para proporcionar una dis-
tribucién personalizada a cada cliente. Por esto, desde
Grupo Iberiqos les ayudan con el marketing y “cubri-
mos todas sus necesidades ya sean en mercados o su-
permercados de cualquier punto de Espafia y Europa”.
Ademas del meldn Iberiqo, cuentan con sandias blan-
cas y negras bajo la marca Iberiqa, ambas sin pepitas.
La sandia es su producto estrella, pues tienen una
amplia experiencia y sus clientes “agradecen que no
tienen que preocuparse de la calidad”, puesto que, si
lleva el distintivo Q2, “sabe que la sandia est4 buena y
que su comprador repetird”.

La especializaciéon de los cultivos, tanto de melén
como de sandia, combinado con las mejoras técnicas
de manejo de las distintas variedades adecuandolas a
cada zona de produccidn, y, a sus condiciones climati-
cas, hacen de Iberiqos una opcién ganadora. m

MARZ0 20 F&H456

45



F&H456

MARZO 20

v

Sera por manao
de obra ...

uchas voces suplicando jorna-
leros para las campafas de pri-
mavera en toda Europa. Alema-
nia habla de necesitar 300.000
temporeros para su campafia
de fresas, esparragos, hortali-
zas al aire libre y cerezas; Reino Unido habla
de 90.000 temporeros para sus brasicas, ci-
ruelas, esparragos y fresas; Italia reclamando
45.000 temporeros para el esparrago y Espa-
fia peinando los mercados para contratar mas
de 100.000 temporeros para sus campaiias de
fresay fruta de hueso.

Es normal que Alemania y Reino Unido solici-
ten jornaleros temporeros para sus campafias,
ya que estos dos mercados no tienen la lacra
del desempleo. Alemania suma un 3,1 por cien-
to de desempleados antes del Covid 19 y Reino
Unido estd en un 3,9 por ciento.

A la stplica del sindicato briténico de agricul-
tores, la National Farmers’ Union, pidiendo fle-
tar aviones de Bulgaria y Rumania para aliviar
lareal falta de mano de obra, ha respondido sin
‘medias tintas’ ni ‘marianismos’ el secretario
de Estado de Medio Ambiente, George Eustice,
al afirmar que movilizara a la fuerza laboral
britanica para cubrir la falta de temporeros.

El secretario de Estado hablé en la BBC y nom-
bré varios colectivos que ahora no gozan de
trabajo, como profesionales de la hosteleria,
fontaneria, mecdanicos, peluqueros y todos
aquellos con capacidad fisica parallevar a cabo
este tipo de trabajos.

Es cierto que lalabor de un jornalero, acostum-
brado a un trabajo fisico y mental en el campo
no esta al alcance de todo el mundo, pero tam-
bién es cierto que es preferible un parche en el

origen que un problema de desabastecimiento
de ciertos alimentos.

ESPANA Y SUS DESEMPLEADOS. Espafia no tiene
problemas en el parche de los jornaleros. Un
pais con mas de tres millones de desemplea-
dos y con mas de 300.000 personas cobrando
el Plan de Empleo Rural (PER) en Andalucia y
Extremadura no debe recurrir a férmulas ma-
gicas. Sélo a tirar del listado de las personas
aptas para estar en el campo y asumiendo que
posiblemente el ritmo de temporeros africa-
nos o del Este de Europa no es el mismo que
de un subsidiario agrario, pero es preferible un
parche en el origen ...

No debe esperar mucho los Ministerios de
Agricultura y Trabajo para responder a una
necesidad nacional y a una via de ingresos
para trabajadores espafioles y reduccion de la
Deuda Publica. Tres pajaros complicados con
un disparo, asumiendo que las dindmicas y los
ritmos de trabajo no serian los mismos que un
‘profesional’ temporero.

La clave es habilitar un corredor sanitario del
Sur al Valle del Ebro para la re-

coleccién de la fruta de hueso y

este corredor debe partir de la ‘ ‘
administracién. Las Asajas de
Aragén y Lleida han creado dos
bolsas de trabajo para recibir

www.fyh.es

Unparadono

curriculum de profesionales del cualificadono

Sur que puedan desplazarse al suPlea un
temporero, pero

Valle del Ebro.

Colectivos auténomos como la €S preferible un
Unién de Trabajadores y Gana- parche en Origen
deros de Navarra (UAGN) y la  que unproblema
Unién Extremadura ya han de-  dle desabasteci-

nunciado en varias ocasiones miento
que ciertas ayudas como el PER
han sido la ruina de los agricul-
tores emprendedores porque
mucho jornalero prefiere los
480 euros del PER que el sueldo
de lalabor en las cosechas.

El Covid 19 est4 alterando mu-
chos roles. Va a potenciar la im-
portancia y a los profesionales
de la ciencia y la agroalimenta-
cién sobre el negocio del ocio y
el ‘depornegocio’; va a revalo-
rizar la figura de los productos
populares y accesibles frente a
las golosinas alimentarias y especialidades, y
va a impulsar el kilo de jornalero y, sobre todo,
lanecesidad de regularizar las listas de desem-
pleo en Espana. m

RAFAEL LOSILLA
DIRECTOR F&H
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