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La gran distribucion lidera el negocio de
las frutas y hortalizas ‘bio’ en Europa,
pero no en un escenario consaolidadao ni
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cadenay en cada destino el ‘rol’ es
diferente.
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EDITORIAL

De los valores no
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revistafyh

siempre se mantienen

los proyvectos

1 comercio especializado de produc-
tos ecologicos las cuotas de mercado
no le han reportado mas que cifras y
curiosidades y no tendencias, ya que
el perfil de su clientela estaba marcado por valo-
res y siempre los ejecutivos de estos grupos se
han mostrado seguros de la fidelidad de su clien-
tela.
Siempre hasta que las cadenas convencionales
se han esforzado por mejorar el lineal ‘bio’ y por
generar estrategias de sostenibilidad en las tien-
das, mediante el uso de luces Led, la reduccién
del plastico en el ‘packaging’, el uso de energia
sostenible en los murales de frio y todo aquello
que sea posible.
Es en este momento cuando las cuotas de mer-
cado empiezan a interesarle a los Naturalia, Bio
C’Bon, Alnatura o Natura Sj, entre otros. Y es que
la fidelidad si tiene precio, y los comercios espe-
cializados han visto perder significativa cuota de
mercado en la mayoria de los destinos europeos,
que han sido tomados por las cadenas conven-
cionales.
Todos los afios las cadenas ‘bio’ no han perdido
ventas, pero si espacio de mercado y eso al final
se paga cuando has de negociar con los provee-
dores.
Es por este motivo que las cadenas ‘bio’ de Fran-
cia se pusieron las pilas durante el primer tri-
mestre de 2020 y por primera vez ofrecieron
frutas y hortalizas ‘bio’ méas econémicas que las
cadenas convencionales, y al mismo nivel que el
‘discount’ en algiin mes, seglin desvela un estu-
dio realizado por la revista F&H en la presente
edicion y que puede leer en la seccion Linea Ver-
de.
Y es que aunque el valor ‘bio’ es una realidad en
manos de los comercios especializados, también
es una realidad los ingresos que paga los gastos,
la mano de obra, el alquiler de las tiendas y a los
proveedores.
Durante muchos afios los proveedores de las
tiendas ‘bio’ se mostraban encantados por las
liquidaciones recibidas, pero las partidas de-
mandadas iban a un ritmo mucho menor que las
marcadas por la gran distribucién, y eso tiene un
precio. m
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Revolucion en el
Drive frances

Las ventas de frutas y hortalizas
por el sistema Drive se dispara-
ron durante las primeras cuatro

- Menos sandia
El caudal de oferta de sandia en
Almeria no se encuentra en los
niveles esperados. La primavera
no ha sido tan brillante y con un
total de ocho dias de agua, com-
plicanda la floracidn y el cuajado
de la sandia. Hay menos sandiay
en algunos casos son sandias con
problemas de ‘ahuecado’ y mala
carne.

semanas de confinamiento en
Francia. Las ventas se incre-
mentaron un 159 por ciento en
hortalizas frescas y un 148 por
ciento en frutas.

Este repunte de las ventas era
esperada por las cadenas y ha fa-
cilitado que las cifras del modelo
gran supermercado e hipermer-
cado no hayan sido peores, ya que
el Drive suele estar instalado en
comercios de gran dimensién por
el espacio gue demandan este
tipo de servicios. La consultora
Nielsen no duda de que la dinami-
ca de ventas a través del Drive se
mantendra especialmente activa.

- Sera por
contenedores

La naviera Maersk cancelara 140
salidas hasta el mes de junioy
verd como los volimenes de carga
se reducen en un 25 por ciento,
justo cuando empieza la cam-
pafia de citricos del Hemisferio
Sur. Es la principal preocupacion
de los operadores sudafricanos

y argentinos, ya que los retornos
con carga al Hemisferio Sur no
estan garantizados y las navieras
podrian retrasar sus regresos a
los puntos de origen.

- Menos superficie
de hueso
Espafia esta siguiendo la misma
pauta de Italia y Francia
y confirma la reduccién
superficial de melocotdn
y nectarina. Los datos
testados por el Gobierno
de Espafia sefialan que se
ha reducido la superficie en
un ocho por ciento, siendo la
reduccion de hasta un 26 por
ciento en Andalucia.

- Bajo minimos

Los ‘stock’ de manzanas en
Italia estan bajo minimos. La
demanda ha sido especialmente
activa en abril y sélo quedan
352.000 toneladas de man-
zana en los almacenes segun
Assomela, un 23 por ciento mas
bajo que el promedio de las
temporadas anteriores. Las ven-
tas de abril fueron de 204.000
toneladas. Un mayo fuerte ...y
adids al ‘stock’.

- Inflacidn
El precio de las frutas y hor-
talizas se incrementd en un
nueve por ciento en Francia
durante las primeras
cuatro semanas
del confinamiento,
segun la consultora
Nielsen. La gama
‘bio’ se elevo en
un 12 por ciento,
aunque en este
caso fue por falta
de disponibilidad de pro-
ducto. Se redujo un 11 por
ciento la oferta de hoja ‘bio’
y un 20 por ciento el tomate
rama.




> En nimeros

Las otras cifras '
de la Covid-19

100.000 extremerios reciben el Plan de Empleo
Rural (PER)] v los empresarios del Jerte
(Caceres) han tenido que crear una bolsa de
trabajo para solicitar 1.000 temporeros para la
recoleccion de la cereza. A los fruticultores le
asaltan las dudas por la calidad de la fruta, la
respuesta del mercado y como primer
problema la falta de mane.de obra
para recolectar el codiciado fruto
rojo.

Se estima que el 50 por ciento
de la cosecha se podria guedar
en el arbol con la mano de obra
sumada en la actualidads

137 por ciento

es la diferencia de las liquidaciones en origen de la naranja y la mandarina

espafiola durante las semanas del confinamiento por el Covid 19 con

respecto al mismo periodo de la campaiia anterior. 0,35 euros por kilo por

la naranjay 0,75 euros de la clementina.

FOCUS
/

%

mads de hortalizas han
comprado los espafioles
desde la semana 11 has-
ta Lla semana 16 de 2020
con respecto al mismo
periodo de 2019. Sélo en
marzo de 2019 cada es-
pafiol comprdé mas de 3,5
millones de kilos de
hortalizas.

. Hastaun50%
ma

S—) han elevado sus demandas
los comercios especializados en frutas
y hortalizas ‘bio’ en Franciadurante dias

salteados y arbitrarios. No hasidounademanda

constante, pero cuandohasurgidolos
voliumenes se handisparado.

Cap

SEEDS

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

26.000 britanicos civiles
no temporeros

son los que se han apuntado para suplir la falta de tem-
poreros en el Reino Unido para la recoleccion de las hor-
ticolas de primavera. El colectivo National Farmers Union
habia solicitado al Gobierno de Johnson la posibilidad de
fletar aviones desde Bulgaria y Rumania.

3.400 euros libres de
iImpuestos

es lo que pagaran los empresarios suizos por la recoleccion
del esparrago blanco a los temporeros. Tradicionalmente,
este trabajo lo realizan bulgaros y ucranianos, pero los
problemas del Covid 19 estan obligando a los productores a
elevar el sueldo o reducir las horas de trabajo.
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El ojo
adelantado
de Herr Rewe

Rewe decidid a finales de 2019 reducir el nimero de
referencias de tomate. Una decision que se ha hecho
tendencia, al cerrar las cadenas alemanas 2019 con menos
promociones y centrando el 52% de las ‘promos’ en 10

categorias.

POR RAFAEL I.
LOSILLA |
rlosilla@fyh.es

6 de noviembre de 2019. El responsable de
la categoria de hortalizas del grupo alemén
Rewe, Stephan Weist, comunica en el Global
Tomato Congress ante 250 profesionales
del segmento tomate que sus tiendas en Alemania
van a empezar a reducir sus lineales de tomate y
pasaran de los 24 actuales a los 15 cuando finalice
2020.
Weist justificaba esta decisién por la escasa empa-
tia de un gran nimero de referencias de tomates, ya
que de las 800 referencias que Rewe maneja en sus
tiendas germanas a lo largo del afio, 50 acaparan el
97 por ciento de las ventas, en un ejemplo de que el
consumidor germano ha llegado a su punto de satu-
racion.
15 de abril de 2020. El analista del
Agrar Markt Informations (AMI), Mi-

De las 10 hortalizas chael Koch, anuncia que durante 2019
mas consumidas las cadenas alemanas anunciaron 107
por IOS alemanes, gamas de hortalizas, cinco melllos qlfe

. durante 2018, y las 10 categorias mas
ocho subieronde

precio durante 2019

anunciadas absorbieron el 52 por cien-
to de las promociones.

La oferta alemana eleva la | €

media de los precios de las
hortalizas en el mercado teuton.

CONSERVADORES. Los alemanes se han hecho conser-
vadores y las cadenas han comprobado que el actual
cupo de categorias es mas que suficiente para sus
usuarios. De hecho, lo més llamativo entre el ‘Top
Ten’ de las hortalizas mas promocionadas por las
cadenas alemanas es que entran los cogollos y salen
las cebollas.

Todo lo deméas es mas de lo mismo con el tomate,
pimiento, pepino, coles, calabacines y patatas lide-
rando las promociones, con un desarrollo sin techo
del tomate cherry + cocktail, pero sin hartar al con-
sumidor.

Los detallistas alemanes realizaron 21.240 promo-
ciones con hortalizas tanto en convencional como en
orgéanico, lo que supuso un uno por ciento menos que
en 2018, porque el efecto de las ‘promos’ también se
agota y las cadenas descubren que las ‘promos’ difi-
cultan la cuenta de resultados.

De hecho, durante 2019 hubo menos ‘promos’ en los
lineales y hubo mas ingresos en las cajas registrado-
ras. De hecho, cada hogar aleman destind casi 185
euros en comprar hortalizas frescas, la mayor canti-
dad desde que hay serie histérica para un consumo
per capita de mas de 71 kilos.

Las cadenas alemanas redujeron sus ‘promos’ de
hortalizas en Navidad y a principios de afio. La fecha
de Navidad se realizan ‘promos’ para motivar el con-
sumo, mientras que enero y febrero se promocionan
verduras para reducir los excesos de la Navidad.

Y es que las cadenas ya consideran un clasico acudir
a comprar broécoli y lechuga para reducir los kilos de
la Navidad y pretenden no reducir sus margenes de
beneficios en algo que ya es tendencia.

EL PRECIO DE LO LOCAL. Son la temporada doméstica
la que rompe los bolsillos de los alemanes. La oferta
del Sur de Europa suele ser competitiva y lineal y no
tiende a dar problemas a las distribuidoras alema-
nas. No pasa lo mismo con la oferta local.

Silos alemanes pagaron un cinco por ciento mas por
comprar hortalizas se debid a los problemas de dis-
ponibilidad durante los meses de verano. Alemania
quiere sus hortalizas pero cuando el verano se pone
‘caliente’, las plantaciones de hoja se vienen para
abajo y hay problemas de desabastecimiento. Conse-
cuencia: Toca subir precios.

De los 10 primeros productos horticolas mas consu-
midos por los alemanes, ocho subieron de precio du-
rante 2019. De los que mas los productos de hoja por
los problemas de abastecimiento de los productores
germanos.

ACERCARSE A LOS CALIBRES PEQUENDS. Una de las reali-
dades alemanas es el acercamiento hacia los calibres




\j
pequefios. Pasa en la categoria de tomates, empieza
apasar en pimiento, estd ocurriendo sandias y melo-
nesy ahora en hoja. La categoria de cogollos ha pasa-
do al ‘Top Ten’ y ha desplazado a la cebolla.

Se reafirma el peso de los hogares unipersonales
y de las parejas sin descendencia en una Alemania
envejecida que busca productos comodos. Pero esta
comodidad se ha visto superada por el Covid 19.

Dos de las agencias en tendencias mas ilustres de
Alemania -la propia AMI y Oliver Wyman- dibujan
algunas trazas de la Alemania post Covid 19, donde
se reduce la exposicion de los alemanes a comer fue-
rade casa.

El consumidor aleman habia roto moldes en los ul-
timos afios con un 26 por ciento de la poblacién
habituado a comer al menos una vez fuera de casa
a diario en un mercado especialmente casero en la
mayoria de las ciudades salvo en las regiones del Sur
y Berlin.

El canal Horeca se ve muy afectado por el Covid 19,
ya que la encuesta a 9.000 consumidores germanos
realizada por la agencia de tendencias Oliver Wy-
man sefala que el 32 por ciento de los alemanes co-
cinardn mas en casa y esto beneficia sobremanera a
los productos de I gama.

El 25 por ciento de los alemanes -segun la citada
consultora- compra mas hortalizas desde que esta-
116 la crisis sanitaria del Covid 19 y las cadenas son
testigo de esta situacidn, ya que s6lo en marzo las
ventas de frutas y hortalizas se incrementaron en un
11 por ciento con respecto al mismo periodo del afio
anterior.

El asesor de la firma Ulmer, Gunter Ladny, sefiala que
el Covid 19 “va a beneficiar a las verduras, por la ne-
cesidad de la gente de alimentarse sanamente, pero
buscando el producto regional cada vez mas”. Es una
cuestion de los meses de verano

T

LA VIDA EN RED Y CERCA. Las ventas online han dado
un paso adelante. Su cuota de mercado es inaprecia-
ble, sobre todo, en frutas y hortalizas convencional.
No ocurre lo mismo en ‘bio’ donde ya aparece con

Los cogollos de
lechuga ganaron
popularidad entre los
alemanes durante

una cuota de mercado por encima del uno por ciento. 2018.
Pero la compra online se produce para evitar conta-

gios y la exposicion de los alemanes a acudir a los su-

permercados y a las tiendas, a pesar de las medidas

sanitarias expuestas por todas las cadenas.

El Covid 19 va a fortalecer el comer-

cio de proximidad y “tras el Covid 19

la tendencia es acudir mas a la tienda El 25 por ciento
mas cercana, en un destino donde no delos alemanes
hay flfielldad para comprar frutas y compra mas
hortalizas, ya que los alemanes nunca .

estan satisfechos de todo lo que com- hortalizadesde que
pran”, argumenta Ladny. m estalloé el Covid 19
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“La subasta
telematica ha
venido para
fuedarse”

POR JUAN ARIAS

JESUS BARRANCO MARTIN

Director General de La Unién Corp

/

Pese al COVID-19, desde La Unidn
Corp han seguido abasteciendo
con normalidad a sus clientes

y, aprovechando las nuevas
tecnologias, han puesto en
marcha este nuevo servicio, que
a dia de hoy cuenta ya con 40.000
visualizaciones.

&H: ;Como han hecho frente al
COVID-19?
].B: “Hemos adaptado todas las
actividades al cumplimiento de
las maximas medidas de seguridad. Desde
la medicién de la temperatura a todos los
empleados, instalacién de mamparas de sepa-
racién en los puestos de manipulado, entrega
de kit de seguridad a cada empleado, a los
que se les han dado mascarillas, guantes y gel
hidroalcohélico para que puedan realizar su
tarea con las maximas medidas de seguridad.




Todo esto se ha combinado con una limitaciéon
de aforos en cada una de las instalaciones de
la empresa, desde la oficina hasta los almace-
nes pasando por todos los vestuarios, bafios y
comedores que conforman los recintos”.

F&H: ;Hasta qué punto el virus ha condiciona-
do la segunda parte de la campafa agricola?
(Han tenido que reprogramar su trabajo?

J.B: “Se ha continuado trabajando con norma-
lidad en cuanto a la actividad. No obstante,
desde que empez6 el estado de alarma se han
incrementado varios gastos, que suponen un
sobrecoste del 35% para la empresa. Ademas
de la ampliacién de medidas de seguridad,
desde La Unién hemos realizado una inversion
de 300.000 euros en incentivos para todos los
trabajadores por su compromiso y dedicacién
en estos momentos”.

AUMENTO ESCALONADO

F&H: ;Han notado un aumento de pedidos
durante la crisis?

J.B: “Si, pero el aumento ha sido muy esca-
lonado. Primero lleg6 al mercado espafiol y
posteriormente al resto de pedidos de Europa.
Al principio hubo un pico de ventas por la in-
certidumbre del cliente final sobre el desabas-
tecimiento de estos productos. Sin embargo,
desde La Unién hemos abastecido a nuestros
distribuidores con total normalidad y cum-
pliendo todos los plazos en cada proceso”.
F&H: Han puesto ustedes en marcha una
subasta telematica, ;qué balance hacen de la
misma?

J.B: “Estamos muy contentos. Este nuevo servi-
cio ha tenido muy buena aceptacién y hoy con-
tamos con mas de 40.000 visualizaciones. Con
la subasta telematica ponemos de manifiesto
nuestro compromiso de transparencia con
todos los eslabones de la cadena. Los agriculto-
res lo agradecen, de esta forma, pueden ver su
género y precio al que se vende”.

F&H: ;Se adapta bien el agricultor a estas
innovaciones?

J.B: “El agricultor almeriense es un agricultor
innovador, lo lleva en su ADN. Los agricultores
de La Unién se han adaptado perfectamente

a cada uno de los cambios, no solamente al
control bioldgico, sino también a todas las
innovaciones del sector hortofruticola. Son

un referente a la hora de adaptarse a todas las
medidas e innovaciones tecnolégicas que han
ido surgiendo con el paso del tiempo. Para no-
sotros es un placer poder acompafiar y aportar
a estos profesionales”.

EVOLUCION DE LA SUBASTA
F&H: ;Ha venido para quedarse la subasta
telematica o cuando acabe esta coyuntura se

ENTREVISTA

“Hemosrealizadouna
inversionde 300.000 euros
enincentivos paratodos

los trabajadores por su
compromisoy dedicacion
en estos momentos”

volvera a la subasta tradicional?

J.B: “La subasta telematica ha venido a que-
darse. Ademas, queremos que evolucione su
formato rapidamente. Las nuevas tecnologias

‘ ‘ mejoran y ayudan a nuestro sector,
son un pilar fundamental. Continua-
Lasnuevas remos apostando por este servicio y
tecnologl'as esperamos que esta sea solo la semi-
mejorany lla de un fruto a largo plazo”.

d F&H: Las circunstancias econémicas
ayudana derivadas del COVID-19 pueden hacer
nuestro _seCtor! que el consumidor se decante por el
sonun pllar producto commodity, ;qué cabida tie-
fundamental ne Shybari en este posible escenario?

]J.B: “Los canales con presencia de

productos Shybari son completa-
mente diferentes a los commodity de la gran
distribucion a los que estamos acostumbrados.
El volumen de ventas de Shybari ha crecido
durante la fase de confinamiento. La estrategia
de esta marca es seguir aumentado su presen-
cia en el retail especifico para productos de
lujo. El objetivo es hacer crecer la marcay el
‘ ‘ sector con productos diferenciadores.

Por supuesto, la calidad y exclusivi-

dad de estos productos se traslada al

Elvolumen precio que se le paga al agricultor que
de Vent_as de participa en el proyecto Shybari”.
Shybari,marca

Premium, ha F&H: ;Cémo esta evolucionando el
crecidodurante proyecto de envases biodegradables
lafasede WeCarePack?

confinamiento J.B: “Trabajamos sin descanso en este

proyecto para conseguir que cada dia

los materiales de nuestros envases
sean mas respetuosos con el medio ambiente.
La sostenibilidad mediomabiental es uno de
los pilares estratégicos de La Unidn.
Queremos tener el maximo conocimiento de
estos productos y poder ofrecer soluciones al
mercado en materia de envases biocomposta-
bles”.m
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EL DATO
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Espafia manda en la export-
/ acion fruticola a Noruega,

encabezando la lista en
referencias como sandia, melén o
caqui. De hecho, los exportadores
espafoles tienen un 19,9% de la
cuota total del mercado desde el
afio 2014. Ademas de la sandia, el
platano (procedente de Costa Rica)
y el aguacate (Pert] completan el
podium de las frutas mas importa-
das por el pais vikingo. Su alto pod-
er adquisitivo y su preocupacion por
la vida saludable pueden suponer

gue incrementen sus importaciones
de fruta.

POR JUAN ARIAS | jarias@fyh.es

Unabuenapartede
lapoblacion noruega
desconoce que Espana
es un pais productor de
frutas tropicales

PRINCIPALES PAISES EXPORTADORES

La fruta espanola
causa el ‘kos’ a los

noruegos

Con esta palabra se refieren a pasar un buen rato, algo que facilitan
al consumir la sandia, platano y aguacate, las referencias mas
importadas por este paisy a las que se suma el meldn y el caqui, en

temporada.

1 ‘kos’ es la versién noruega de
pasar un buen rato y lo consi-
guen, entre otras cosas, disfru-
tando de las frutas tropicales
que importan de Espafia. De hecho, estas
tienen una gran acogida en el pais vikingo,
cada vez mas preocupado por la alimenta-
cién y la vida saludable, sobre todo, entre
la poblacién joven.
Segun el estudio elaborado para el ICEX
por Belén Padron e Isabel Gil, titulado ‘El
mercado de frutas tropicales en Noruega),
el alto poder adquisitivo de los noruegos
“también influye en el aumento de las im-
portaciones de este tipo de referencias”.
La proximidad de Espafia en comparacién
con otros competidores, como es el caso
de Sudafrica, lo convierte en el primer
proveedor de frutas de este pais. De hecho,
seguin este documento, los exportadores
espafioles tienen un 19,9% de la cuota to-
tal del mercado desde el afio 2014, con un
crecimiento casi constante, salvo en 2017,
cuando descendié a un 19,5% frente al
19,7% del afio anterior.
Y es que, las importaciones de frutas han
ido aumentando paulatinamente en tér-
minos de valor, lo que indica que el sector
es “bastante estable y las predicciones de

DE FRUTA A NORUEGA cara a los afios venideros seran positivas”.
En euros. Fuente: Trade Map.
2014 2015 2016 2017 2018
Mundo 634.303 688.947 678.864 707.944 679.709
Espafia 117.255 129.926 133.901 138.392 135.559
Italia 52.831 60.466 58.095 60.178 52.260
Sudafrica 40.505 40.200 45.284 44.439 51.982
Paises Bajos 38.842 38.158 36.470 37.609 41.402
Estados Unidos 42.941 65.799 44.051 43.265 39.422
Peru 19.164 25.391 29.612 36.428 37.649
Polonia 26.414 26.821 29.735 32.105 30.299
CostaRica 38.398 41.653 28.046 30.996 27.682
Marruecos 15.830 15.385 24.817 29.142 27.005
Chile 40.022 38.879 36.841 37.352 24.837
Ecuador 27.095 30.145 25.107 22.926 20.551

FRESCO Y DE CALIDAD. Los noruegos son
muy exigentes a la hora de elegir los pro-
ductos para la cesta de la compra y apues-
tan por calidad y frescura. Por esta razdn,
eligen la mayoria de las veces un producto
que proviene de Europa. Su menor tiempo
de transito en la logistica hace que la fru-
ta puede cortarse en su momento 6ptimo
de maduracién, motivo por el que “puede
ofrecerse un producto de mejor calidad y
sabor al consumidor noruego”.

Un dato a tener muy en cuenta por parte
de las empresas espafiolas interesadas en
este mercado es que las frutas mas impor-
tadas en 2018, tanto en valor como en vo-
lumen, fueron platano, aguacate y sandia.
La importancia de estas tres referencias
para el consumidor noruego es tal que, se-
gun la base de datos Statisctis Norway, con
datos de 2018, las importaciones de plata-
no verde experimentaron un crecimiento
del 36% en valor; el mango y el melén un
3%, y el caqui crecié un 4 por ciento.
Precisamente el del caqui es un caso cu-
rioso, ya que, segin afirman los expertos
del sector, esta fruta tipica de los meses
de otofio tiene un mayor reconocimiento
cuando se comercializa bajo la etiqueta
de “fruta de temporada”. Aun asi, fue la
sandia, con un aumento del 33 por cien-
to, la que mas crecid. En la otra cara de la
moneda se situ6 el platano, que sufrié un
descenso de un 5 por ciento.

Si bien es cierto que aun existe un cierto
desconocimiento del tropical por los con-
sumidores noruegos, las perspectivas de
cuota de mercado son muy favorables y
ofrecen interesantes oportunidades a los
exportadores espafioles.

Se espera que la demanda de este tipo de
frutas aumente, impulsada por el nivel ad-
quisitivo de los noruegos y por su cada vez
mas amplio conocimiento de este tipo de
productos, gracias a los numerosos viajes
que realizan a Espafia y su creciente inte-
rés por la gastronomfa.




En Noruega son conscientes de la calidad
del producto espafiol en el sector horto-
fruticola, principalmente aquellos de los
que existen mayores volumenes disponi-
bles como citricos, tomates o pepino. No
obstante, la poblacién noruega puede que
desconozca que Espafia es un pais pro-
ductor de tropicales, puesto que en los
supermercados, sigue predominando el
procedente de Sudamérica.

Sin embargo, se puede revertir esta situa-
cién, ya que un aspecto que favorece cada
vez mas al producto espaiiol es la canti-
dad de noruegos que viajan a nuestro pais
para disfrutar del clima y la dieta medite-
rranea.

Seguin los datos la Oficina de Infor-
macién Diplomatica, entre enero y
agosto de 2018, se registraron 1,51
millones de visitantes provenientes

del pafs vikingo, que cuenta con alre-
dedor de 5,5 millones de habitantes.
Este interés por Espaiia y la regulari-
dad con la que viajan, por lo general a

las costas espafiolas, deriva en que los
noruegos se acaben familiarizando
con el producto que consumen duran-

te sus vacaciones y al que identifican
cuando lo ven en su pais de origen.

Aun asi, no estaria de mas realizar
una promocion de las frutas tropi-
cales espafiolas en Noruega, es im-
portante sefialar las propiedades del
producto e incluso la zona geogréfica

de la que provienen, siempre en no-
ruego. Ambas estrategias acercan al
consumidor a momentos que han vi-
vido en sus vacaciones e identifican el
producto con un momento y un lugar
concreto donde, ademas, la calidad de

los alimentos y seguridad alimentaria

son notablemente destacadas. m

Otros
3,8

Rema 1000
234

Norges
Gruppen

43,1

Coop Norge
29,7

CANALES DE

DISTRIBUCION

EN NORUEGA

Fuente: ICEX.

EL DATO

|ncentivar el consumo A través de la promocidn se podria incentivar el con-

sumo de la fruta en el pais vikingo. No hay que olvidar
que, segun un estudio realizado por Eurostat en el afio 2018, Noruega se encuentra
en el puesto 14 de una seleccion de 32 paises del continente europeo en consumo de
fruta.
La principal causa puede deberse a los precios de estos productos, puesto que se ha
encarecido un 5 por ciento con respecto a 2017, segun los Ultimos datos que se tienen
en cuenta. Esa subida de los precios de la fruta viene marcada porque en el pais existe
un oligopolio entre las cuatro principales cadenas de distribucidn alimentaria que
operan a nivel nacional - Rema 1000, Coop Norge SA, Norges Gruppen y Bunnpris-, lo
gue implica que no exista una competencia real sobre los precios en el mercado y que,

por lo tanto, al consumidor le cueste acceder a fruta de calidad a precios asequibles.

Ahora también en
Te ecoldgico.

En Notuse Choice tenemos
produccion propia v el miximo
= control duronte todo el proceso
poro osegurorte lo maximo
|O | I l Or colidod. Somos un referente en
los mercodos mos exigentes.

Porque ofrecerte lo major estd
£ NUESTIS MOnos.
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Rewe y Edeka
Se ganan la

fidelidad de su
clientela

Alemania es un mercado de insatisfechos en las compras
‘bio’. Salo el 11 por ciento de la clientela de Rewe no sale de
sus tiendas para las compras horticolas ‘bio’ y es la cadena
que lidera el grado de fidelidad en Alemania.

POR RAFAEL I.
LOSILLA |
rlosilla@fyh.es

|1 segmento descuento lidera el volumen de
Efrutas y hortalizas ‘bio’ adquiridas por los

alemanes al acaparar el 38 por ciento de las
ventas en horticolas y el 36 por ciento en fruta. No es
cuestién so6lo de Aldi y Lid], sino que el nuevo ‘player’
Netto Marken Discount -propiedad de la plataforma
Edeka- ha colaborado en preservar el liderazgo del
‘discount.

Es un liderazgo basado en los
dos argumentos que mejor
desarrolla este formato: el
Precio Venta Publico con res-
pecto a otros formatos y los
costes medidos, ya que son
las cadenas que menos refe-
rencias expone en sus lineales.
Ese binomio estratégico le ha servido al segmento
descuento en las categorias convencionales, pero ha
empezado a quebrarse en las categorias ‘bio’ en el
momento en que el segmento de consumidor mas
exigente ha buscado nuevas referencias en el lineal.

Los dos comercios del
‘team’ Edeka —Netto
Marken + Edeka- se

prodigan en proyectar
la gama ‘bio’ en sus

tiendas.

EVOLUCION. La entrada de Edeka en Netto Marken
Discount fue un toque de atencién para el ‘hard dis-
count’ Aldi Nord y para los descuentos Lidl y Aldi Siid.
Aunque las cifras de las tiendas Netto estan muy lejos
de los dos grandes grupos del descuento aleman, si
consigue tener un mayor porcentaje de clientes afines
al lineal ‘bio’ al sumar un 6,8 por ciento; y lo mismo
ocurre con Penny Markt -formato ‘discount’ de Rewe-
al sumar un 7,4 por ciento de fieles, el mayor de entre
todas las tiendas descuento, segin desvela el estudio
de ‘bio-afinidad’ de la consultora Agrar Markt Infor-
mations (AMI) realizado en 2019 y al que ha tenido
acceso en exclusiva la revista F&H.

La llamada ‘bio-afinidad’ ha venido por la decision de
Netto Marken y Penny Markt de incrementar las cate-
gorias ‘bio’ hace tres ejercicios y hacer mover ficha a
Aldiy LidlL

f /\ Mayes

Manipulacion v comercializacian de productos hortofruticulas
¥

www.mayesexportacicn.com
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y seguridad...

NATURALMENTE
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T. 950 587 3938

nfo@mavesexportacion.comn




De hecho, Lidl y Aldi Nord gozaban en 2015 de tan
s6lo una fidelidad del 2,8 por ciento y del 5,1 por cien-
to, respectivamente, entre sus clientes de frutasy hor-
talizas ‘bio’ al ofrecer tan sélo una gama muy reduci-
da que se limitaba a zanahorias, manzanas, citricos o
tomates.

LA PRIMERA REVOLUCION. Fue a partir de 2018 cuando
se produce una revolucién en el canal de la distribu-
cién a la misma vez entre los formatos super & des-
cuento.

Rewe y Edeka empiezan a liderar una revolucién para
hacerse fuertes en las ventas del ‘bio’. El objetivo de
Rewe era crecer en la categoria de frutas y hortalizas
‘bio’ lo que no podia crecer en convencional, y para
ello elevan el numero de referencias, incorporando
categorias no usuales como tropi-

cales, peras, hoja, candnigos o ca-

2015 2016 2017

Discount 38,0% 36,0% 37.0%
Super + Hiper 29,0% 30,5% 30,0%
Super 'bio’ 13,5% 14,5% 14,0%
Mercados 5,5% 6,5% 6,5%
Venta directa 7,.0% 6,5% 6,5%
Resto 7,0% 6.0% 6.0%

Y es que Rewe es la cadena que hoy cuenta con mayor
numero de referencias en frutas y hortalizas ‘bio’ ocu-
pando mas del 10 por ciento fisico del lineal y usando
un sistema de carteleria en verde para la gama ‘bio’
inconfundible para la clientela.

Rewe es hoy la cadena que lidera las compras de fru-
tasy hortalizas ‘bio’ en Espafia al haber comprado por
valor de 112 millones de euros (dato de 2018), de los

2018 2019
39,0% 38,0%
32,0% 33,0%
13,0% 12,0%
5,0% 6.0%
5,5% 4,5%
5,5% 6.5%
EVOLUCION CUOTA -
DE MERCADO DEL
CANAL RETAILEN
HORTALIZAS ‘BIO’
EN ALEMANIA

Fuente: AMI

labacines y desde 2019 sumarse al
granel en ‘bio’, lo que suponia una
revolucion para cualquier formato
convencional.

Rewe lanzaba un 6rdago al comer-
cio especializado al atacar con su
misma arma: sostenibilidad.

El proceso en Edeka fue mas lento
porque la decision parte de cada
tendero y el ritmo de permeabili-
dad es mas lento en un grupo con
mas de 4.000 jefes.

LA DECISION ACERTADA. Aquella de-
cisiéon por parte de los dos grupos
fue acertada hasta el punto de que
Rewe como Edeka tienen el mayor
numero de clientes fieles en el seg-
mento frutas y hortalizas ‘bio] y
gracias a esta fidelidad el segmen-
to supermercado goza hoy de una
cuota de mercado del 33 por cien-
to en horticolas y del 37 por ciento
en fruta, frente al 29 por ciento y
el 35 por ciento, respectivamente,
en 2015.

Rewe es la cadena que mas
‘bio-afines’ tiene en la distribucién
germana con el casi 11 por cien-
to de su clientela que soélo tiene a
esta cadena como lugar de compra
para la gama ‘bio) segtin el informe
del AMI.

Reweeslacadena
con mayor nimero
dereferenciasen
frutas y hortalizas
‘bio’ en Alemania
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Las promociones
defrutasy
hortalizas ‘bio’ se que el 60 por ciento han ido a parar a las
incrementaronun  tiendasubicadas en Alemania.

= Y si Rewe es la cadena con mayor niimero
1 por (_:ler!to e!‘,la de clientes satisfechos y afines con la gama
gran distribucion ‘bio’; Penny Markt lo es en el segmento

durante 2019

‘discount, aunque con una estrategia bien
diferente.

EL FUTURO. Todas las cadenas de la gran distribucién
quieren crecer en el segmento ‘bio’ hasta el punto de
que las ‘promos’ de la gran distribucién en 2019 se
incrementaron un 11 por ciento, cuando se redujeron
un cuatro por ciento en las frutas y hortalizas conven-
cionales.

Rewe y Edeka estan por la labor de abrir su cartera
de productos ‘bio’ a nuevas referencias y dispuestas a

les y el calabacin en hortalizas

Rewe (izda.) ofrece

como reclamo para conocer desde 2020 alrededor
hasta donde sus usuarios estan de 10 referencias
‘hio’ a granel y

dispuestos a llegar en la de-
manda ‘bio’

Edeka también est4 en el mis-
mo rango. Cuenta con 20 refe-
rencias de frutas y hortalizas
‘bio’ de media en la mayoria de sus tiendas con el to-
mate como el producto estrella ~hasta cuatro referen-
cias en algunas tiendas ubicadas en las regiones del
Sury Berlin-y el calabacin como producto que mas ha
crecido en espacio fisico.

Pero Edeka no ha querido conformarse con las cate-
gorias populares y ha sumado a la cartera ‘bio’ a pro-
ductos menos populares como la fruta de la pasiéon y
la granada para acercarse a los consumidores de nue-
va generacion: los funcionales.

Ambos grupos estdn abiertos a nuevas experiencias
tanto para el lineal de invierno como para el verano.

Lidl (dcha.) esta
empezando a
ofrecerlas.

LA VIA ‘DISCOUNT’. En el ‘discount, Lidl es la cadena
con menos fieles -s6lo el cinco por ciento de su clien-
tela-. Goza de entre 12-14 referencias pero con una
estrategia mas conservadora a base de pimiento, to-
mate, calabacin, zanahoria o banana. Prefiere ofrecer
a sus clientes la imagen de que las mismas categorias
van a estar presente las 52 semanas.

Aldi ha dado un paso adelante tanto en sus formatos
de ‘discount’ como de gran ‘discount’. En este tltimo
ha habilitado un lineal sélo para frutas y hortalizas
‘bio’ con disponibilidad de hasta 20 referencias, mien-
tras que en las tiendas mas limitadas ha creado un
cérner identificativo de frutas y hortalizas ‘bio’. m

E\é{llél#;lgg DE oir la posibilidad de superar el ‘packaging’ como ya lo
FIDELIDAD DE hace Rewe en una decena de categorias.
LA CLIENTELA El grupo Rewe esta utilizando el aguacate en tropica-
EN LA VENTA DE
HORTALIZAS ‘BIO’
POR CADENAS )
Fuente: AMI [}
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—DINAMARCA—

El ‘discount’
permeabiliza en

v

Rema 1000 ha reubicado el lineal de ‘hio’ a la
entrada de la seccion para ganar visibilidad.

inamarca es el destino europeo donde las ca-

] . . N .
D tegorias de frutas y hortalizas biolégicas mas
e D S 1 D E D s espacio ocupan en los lineales de las cadenas

daneses

Rema 1000 ha puesto galones en la mesa del ‘hio’ en
Dinamarcay es la cadena que mas crece en ventas jugando
al mejor precio, la variedad mas amplia y la ubicacion mas
visual. Los dos grupos de referencia Salling y Coop trabajan

en recuperar espacio.
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con penetraciones realmente llamativas en zanaho-
rias, bananas y citricos.

Estas tres gamas monopolizan las ventas hasta el
punto de que el 45 por ciento de las zanahorias ven-
didas por las cadenas son bioldgicas y casi el 50 por
ciento de las bananas, asi como el 30 por ciento de las
naranjas.

Este grado de penetracion han convertido a las cate-
gorias mas consumidas verdaderas ‘commodities’ y
han generado facilidad en la negociacién con los pro-
veedores al segmento ‘discount’.

De hecho, el descuento Netto lidera las ventas de pro-
ductos frescos ‘bio’ con una cuota de mercado del 17
por ciento, dos puntos menos que en 2014, en el mo-
mento en que comercios paralelos en la gestién como
Rema 1000 o Lidl se han introducido en el segmento
‘bio’

REMODELACION. Los dos grupos de la distribucién
danesa -Salling y Coop- han visto perder cuota de
mercado a favor de Rema 1000 y Lidl, simplemente al
haber aumentado la presencia de productos ‘bio’ en
sus lineales.

Rema 1000 es la cadena que mas ha crecido en ven-
tas de frutas y hortalizas ‘eco’ y ya
se pone al mismo nivel de ventas
que las tiendas Super Brugsen del

Rema1000es

lacadena que grupo Coop, lo que ha provocado
- reacciones inmediatas.
mascreceen Dos reacciones por parte de las
ventasdefrutas cnsesias de Coop. Mural de frio
y hortalizas ‘bio’  s6lo para el ‘bio’ para las catego-
enDinamarca rias mas sensibles como la gama

de hoja, brécoli o puerros; y los

productos de mayor valor como
champifiones o frutas del bosque. Desde primeros de
2020 eliminacién de las bananas convencionales de
todas las tiendas del grupo Coop a favor de producto
organico.
Con estas medidas, el grupo Coop pretende que Super
Brugsen vuelva a marcar diferencias con respecto a
Rema 1000 y que Kvickly se convierta en alternativa a
Rema 1000 por la via banana.




19,0%
17,4%

13,6%
12,3%

EL TRIUNFO DE REMA 1000. Y mien-
tras los dos grandes grupos tra-
tan de ahogar el desarrollo de
Rema 1000, el ‘discount’ cerré
sus ventas en frutas y hortalizas
con casi un incremento del 20 por
ciento durante 2019, mantenien-
do el ritmo de crecimiento del
ejercicio 2018.

“Estamos en un impresionante
progreso de ventas en ‘bio, mientras que en el resto
de las categorias estamos estancados”, sefiala Hen-
rik Hindborg, director de la gama orgéanica de Rema
1000. Pero la clave del desarrollo de la gama ‘bio’ en
Rema 1000 radica “en ofrecer a la clientela una serie
de productos a precios razonables”.

De hecho, Rema 100 presume en ser la cadena que
mas productos ecolégicos vende a las familias dane-
sas con nifios pequefios, y “este hecho es muy diferen-
cial, ya que estamos trabajando con nuevas genera-
ciones a los que le estamos generando el gusto por lo
‘bio’ desde una edad temprana”, apunta Hindborg.

El triunfo de Rema 1000 no se basa sélo en el precio,
aunque es la cadena mas barata en la gama de ‘bio),
sino en la ampliacién de la categoria y su ubicacién a
la entrada de las tiendas.

Rema 1000 recoge una media de mas de 25 referen-
cias de frutas y hortalizas ‘bio’, destacando sobre todo
el segmento horticola con el tomate y el pimiento
como las referencias mas visuales y con mads alterna-
tivas.

Netto Super

Brugsen

CULTURA DE CONSUMOD. Los daneses son los ciudada-
nos UE que mayor consumo per cdpita tienen en fru-
tas y hortalizas ‘bio’ y los tres grupos con mayor peso
cocinan sus planes de futuro.

El Grupo Salling trabaja en el fortalecimiento del hi-
permercado Fotex con una estrategia de democratiza-
cién de las categorias mas importantes. Salling traba-
ja en visualizar sobremanera la gama de zanahorias,
hojas y citricos, pero se enfrenta a la disyuntiva de
tener que frenar la expansién del producto local, por-

100%

producto organico
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que lo doméstico prioriza sobre lo ‘bio’ entre la pobla-
cién nérdica.

En esta cultura de consumo ‘bio’ aparecen las iniciati-
vas foraneas como la de Lidl y Aldi. Lid]l ha incremen-
tado su cuota de mercado de manera nitida, mientras
que Aldi se mantiene en un cauteloso uno por ciento.
Y es que Lidl ha dado el paso de garantizar en sus tien-
das las categorias mas vistas como brécoli, lechuga
iceberg o pepino en horticolas y manzanas, bananas
y naranjas en frutales, y su posicionamiento se ha ele-
vado entre su propia clientela. m
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Mural de frio de
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L.as cadenas

Lidl es el ‘discount’ que | <« ;

cuenta con el mayor niimero
de referencias ecoldgicas en

frutas y hortalizas.

regionales se
hacen referencia

en el ‘hio’

Consum, Alimerka y Bon Preu por diferentes motivas son
las cadenas con mayor grado de penetracion de la gama
‘bio’ en el lineal de frutas y hortalizas, aunque Carrefoury

Lidl buscan liderar las ventas.

i Carrefour, ni Lidl, ni El Corte Inglés. No se
Ntrata de cifras ni de ventas. Se trata de apues-
ta y de grado de penetracién de las frutas
y hortalizas ‘bio’ sobre el lineal de frescos. Y en este

sentido las cadenas regionales se hacen mas visibles,
aunque sus cifras sean menores por una cuestioén de

ndmero de tiendas.

Hay tres grupos que marcan tendencias y el termo-
metro en el lineal de frutas y hortalizas ecolégicas en
Espafia por estrategia: Consum, Alimerka y Bon Preu.
Tres grupos de naturaleza regional, que sin manejar
los ‘presuntos’ volimenes de los grandes grupos in-
teractiian en mayor grado de satisfaccién con los pro-
ductores que la gran distribucion espafiola.

Es cierto que grupos como Carrefour, Eroski, El Cor-

Bon Preu cuenta con
un corner ‘hio’ en la
gondola de entrada de
sus tiendas.

te Inglés o Lidl han realizado inversiones y esfuerzos
por posicionarse pero el ritmo de ventas no se dispa-
ra entre los consumidores espafioles por la falta de

A homogeneidad del consumidor espafiol.

Carrefour en el segmento hipermercado y Lidl en
el descuento quieren liderar ambos formatos de las
ventas de frutas y hortalizas ‘bio’ No existen cifras al
respecto y tampoco la trasladan, pero el ritmo de ve-
locidad ‘bio’ en Espaiia va lento.

Carrefour cuenta con cuatro tiendas ‘bio’ en Espafia
-dos en Madrid y dos en Barcelona-, muy lejos de sus
objetivos iniciales de estar ubicado en las grandes ciu-
dades.

Carrefour ha optado por la prudencia y ha disefiado
tiendas de gama ecolégica de 150 metros cuadrados
para que los costes de personal y logisticos no se le
disparen.

Las tiendas ‘bio’ de Carrefour alcanzan sobre las 100
referencias de frutas y hortalizas con el tomate y la
manzana concentrando el 12 por ciento de las cate-
gorias.

El desarrollo ‘bio’ va por barrios. Los puntos de venta
ubicados en Madrid, Cataluiia o Valencia mantienen la
idea original pero en ciudades de menor densidad de
poblacién y poder adquisitivo mas limitado se centra
en las categorias de mas rotacion.

Lidl expone mas en sus tiendas porque la gama ‘bio’
es homogénea en todas sus tiendas con un total de
12-14 referencias ubicadas a la entrada de la géndo-
la con gama de alta rotacién como tomates, citricos,
manzanas, bananas, pepinos o calabacines.

LAS REFERENCIAS. La referencia de Alimerka se basa
por su apuesta decidida en la ubicacién de las frutas
y hortalizas ‘bio’ desde un primer momento. Es la ca-
dena que mas ha expuesto en las frutas y hortalizas
‘bio’ al estar ubicadas en el centro de los lineales de
servicio asistido.

Alimerka cuenta con un surtido entre 12-14 referen-
cias en funcion de la estacionalidad de los productos.
El grupo asturiano considera que “ubicar el producto
ecologico en el primer plano de la fruteria ha sido la
manera eficaz de dar a conocer a todos nuestros clien-
tes la gama ecoldgica y fidelizar a los consumidores
de la gama de productos”.

Bon Preu es el otro grupo regional que ha dado un
paso adelante en la gama de frutas y hortalizas ‘bio’ al
incorporar un cérner propio de la categoria con mas
de 15 referencias, ocupando mas del 10 por ciento del
lineal.




EL TERMOMETRO. Pero es Consum quien marca un ter-
moémetro de la evolucién del bio en Espafia. Consum
contaba con frutas y hortalizas ‘bio’ en el 27 por cien-
to de sus tiendas hace dos afos y es “alrededor del
60 por ciento de nuestras tiendas”, sefialan desde la
cadena.

Y es que la cadena, ubicada en la zona del Mediterra-
neo, no ha parado de introducir tiendas con la gama
de referencias ‘bio’ pero a dos velocidades. 265 tien-
das exponen el 100 por ciento de las referencias ‘bio’
y 145 puntos de venta suman las seis referencias de
mayor rotacién: platano, aguacate, limén, kiwi, toma-
te rama y patata. En este tipo de tiendas incorporara
en breve cerezas ecologicas.

Ahora mismo, las frutas y hortalizas ‘bio’ suponen el
3,5 por ciento de las ventas de la seccion en las tien-
das Consum, lo que constituye uno de los grados de
penetracién mas altos junto con Bon Preu.

El grueso de las tiendas de Consum gozan de entre
35-40 referencias, haciendo de Consum la

cadena con mayor grado de penetraciéon en

P | Las tiendas Carrefour
Bio contemplan sobre
las 100 referencias de
frutas y hortalizas.

ol lineal. Alimerkaesla
Consum, como termémetro de la penetra- cadena espaﬁola
cién de las frutas y hortalizas ‘bio’ en Espa- que ha expuesto
fia, atendiendo a su ritmo de escalada, sefiala Ia gama sbio’ en
que “la seccién estd dando paso agigantados .

y el ecoldgico tiene mucho margen siempre el punto mas
que sea de origen espafiol”. m visible dellineal
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Para nosotros es imprescindible
mostrar al cliente a quién

esta comprando, qué y donde
lo producen
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Carrefour v Lidl
elevan el peso de
las cadenas por
encima del 40%

Las frutas y hortalizas ‘bio’ representan el 13% de las
ventas de todas las referencias ecoldgicas en la gran
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distribucion salvo
ambos grupos es

Aldi elevo durante

2019enun50

en Carrefour y Lidl, donde el objetivo de
elevar esa cifra por encima del 20%.

el departamento de frutas y hortalizas ‘bio’ en

sus tiendas y son los que han facilitado que la
gran distribucién gane un punto de cuota de mercado
en los dos tltimos afios en la categoria.
Ambos tienen vocacién de liderar el segmento cada
uno en su parcela de distribucién. Ca-
rrefour esta desarrollando un lineal de
frutas y hortalizas ‘bio’ paralelo al con-
vencional en sus hipermercados bajo la

S on los dos actores que mas han desarrollado

por cientolas tutela de Benoit Soury, un profesional
» que viene del grupo de la distribucién

catego"as defrutas biolégica Le Vie Claire.

Yy hortalizas ‘bio’ Ahora los hipermercados Carrefour

ofrecen las frutas y hortalizas ‘bio’ a granel en grandes
lineales -mas de 100 referencias- divididas en frutas
y hortalizas.

Actualmente, las frutas y hortalizas ‘bio’ suponen el
13 por ciento de la facturacién de todas las catego-
rias ecolégicas en el formato gran distribucidn, segiin
Agence Bio. El objetivo de Carrefour es incrementar
sobremanera este techo.

Quien ya lo ha hecho es Lidl. Su corner ‘bio’ es una re-
ferencia en el segmento descuento en Francia con sus
15-20 referencias, lo que supone en algunas semanas
hasta el 20 por ciento de las referencias.

Lo normal es que el 10% del espacio del mural de fru-
tas y hortalizas en Lidl sea para categorias ‘bio’

La estrategia de Lidl en ‘bio’ ha sido salirse de los co-
rredores habituales del convencional y operar con
importadores a precios interesantes, pero aseguran-
do voliimenes.

TOMANDO NOTA. El movimiento de Lidl fue seguido ra-
pidamente por Aldi y ahora esta ensefia alemana pue-
de sumar “hasta 20 referencias de frutas y hortalizas
‘eco’ en muchas de sus tiendas galas y segin tempo-
radas”, apunta Kilian De Geyter, jefe de la seccién en
Aldi Francia.

Aldi elevé en 2019 en un 50 por ciento el nimero de
categorias ‘bio’ y hoy como minimo el 10 por ciento
de las referencias de la cadena son organicas.

No todos los ‘discount’ han respondido de igual ma-
nera a pesar del interés por posicionarse en el ‘bio’.
Leader Price ha sido el grupo que mas tarde ha llega-
do y la venta de un paquete importante de sus tiendas
a Aldi les ha terminado de romper los esquemas.

FRUNETsBIO

ORGANIC FRUIT & VEGETABLES

Ctra. De Algarrobo km. 2,5.
29750 Algarrobo. Malaga. Espafia,
Telf.; 952 52 75 10 - Fax: 95252 75 11.

E-mail: frunet@frunet.net




» | Imagen del lineal especifico de frutas

y hortalizas ‘bio’ en los hiper de
Carrefour.

La cadena cuenta con una gama total de 150 produc-
tos ‘bio’ en sus tiendas, donde la categoria hortofruti-
cola estd muy por debajo de la media de la gran distri-
bucién. De hecho, la cadena sélo ofrece categorias en
‘promo’, siguiendo una estrategia ‘hard discount’ por
lo que ha perdido una parte importante de la clientela
fiel al ‘bio’.

LOS SUPERS. Las cadenas de supermercados de refe-
rencia en Francia recogen sobre el 10 por ciento de su
lineal de frescos para la gama ‘bio’. Es un negocio de
1.600 millones de euros, de los que el 41 por ciento se
encuentra en la gran distribucién y en donde grupos
como Systeme U o Monoprix dan pasos hacia delante
en sus segmentos.

Systeme U esta siguiendo el ejemplo de Carrefour en
un formato mas limitado al desplazar un mural pro-
pio para las frutas y hortalizas ecoldgicas cerca del
lineal de la gama convencional.

Se trata de una isla que suma unas 50 referencias que
“alcanza a la vista de cualquier cliente que se acerque
a la fruteria de nuestros hipermercados o grandes su-
permercados”, sefiala el departamento de Relaciones
Externas del grupo.

t nifruit
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100% ecolégico, 100% fiable,
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Monoprix es la cadena de proximidad que mas pasos
ha dado para crecer en ‘bio’ al contar siempre con
unas 15 referencias entre frutas y hortalizas ‘bio)
manteniendo durante las 52 semanas algunas catego-
rias de alta rotacion como manzanas, citricos, toma-
tes, calabacines, berenjenas o bananas. Las tempora-
das y la disponibilidad marcan la presencia de fresas,
peras, brasicas, melones o tropicales.
Un dato a tener en cuenta que facilita L d
Agence Bio en su ultimo Barémetro Bio: ) as grandaes
Las regiones de Rhone Alpes, laregion ~ tiendas de Systeme
del Loira, Paris y sus alrededoresy PACA  [J estan siguiendoel
son donde la gran distribucién tiene un =

& ejemplo Carrefour
peso mayor en las ventas de los produc- dedi deisl
tos frescos ecoldgicos, con cuotas por e |§poner e I‘S _as,
encima de ese 41 por ciento. m propias para el ‘bio

So Goods

Spanish Organics Goods
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L.as cadenas
italianas
respiran cautela
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CUOTADE
MERCADO
DEFRUTASY
HORTALIZAS ‘BIO’
ENITALIA (2019)
Fuente: Ismea.

Tiendas bio
16%
Tradicional

Discount
6%

FRUTAS

El fenomeno ‘bio’ en Italia no va tan rapido y la mayoria de
las cadenas van con pie de plomo. Coop, Conad y Esselunga
juegan en otra liga donde el ‘discount’ ofrece cifras al alza 'y
la distribucion especializada se hace notar.

zas ecoldgicas en Italia no es desproporcional.

Su grado de penetracién con respecto a las
ventas en convencional se encuentra por debajo del
cuatro por ciento, y por este motivo son muy pocas
las cadenas que se atreven a realizar una sobreexpo-
sicién de ‘bio’ en sus lineales.
Coop, Conad y Esselunga son las que mas se exponen
pero muy lejos de los niveles de referencia de sus ho-
moénimas cadenas alemanas o francesas.
El negocio de las frutas y hortalizas ‘bio’ en Italia se
sittia por encima de los 1.500 millones de euros pero
con una importante presencia del comercio tradicio-
nal y de los comercios especializados, lo que provoca
respeto por parte de la gran distribucidn.

E 1 grado de penetracion de las frutas y hortali-

LOS BUQUES. Coop, Conad y Esselunga son las cadenas
que han dado més pasos en la configuracién de sus

Tiendas hio
21%
Super/Hiper
Super/Hiper 44%
53%
Tradicional
31%
Discount
4%
HORTALIZAS

lineales. Conad y Coop lideran las ventas en frutas y
hortalizas ‘bio’, aunque no existe un dato objetivo que
lo ratifique.

Conad cuenta con unas 60 referencias de frutas y hor-
talizas ‘bio’ de las que 50 se exponen bajo su marca
Verso Natura. Es el paso que ha dado Conad “para
homogeneizar una idea de marca entre nuestra clien-
tela y ganar presencia”, sefiala Gianmarco Guernelli,
gerente de la seccidn de frutas y hortalizas del grupo.
La cadena contempla el perfil del comprador ‘bio’ ita-
liano, especialmente centrado en el ambito urbano
en ciudades de mas de 500.000 habitantes y en dos
segmentos: solteros hasta 35 afios y familias con hijos
pequeiios.

De hecho, el fuerte de las ventas de Conad se produce
en las tiendas de grandes ciudades.

Lo mismo ocurre con Coop, donde la cadena cuenta
con un acuerdo con Apofruit para el desarrollo de las
Isole Almaverde Bio. Estas islas gestionadas por la
firma distribuidora C’anova se encuentran en 12 hi-
permercados de Coop y gozan de mas de 100 referen-
cias. El director de Marketing de la firma, Paolo Pari,
trabaja para ampliar las islas a otros puntos de venta
de Coop.

Esselunga también ha dado un paso hacia delante al
cerrar 2019 con un mural con més de 40 referencias y
apoyarse en Almaverde Bio como proveedor y traba-
jar durante 2020 en desarrollar un nuevo ‘packaging’
de papel e ir retirando el plastico.

LOS PROYECTOS. Carrefour ha visto incrementar sus
ventas de productos biolégicos en el periodo 2017-
2018 y se han marcado como reto sumar mas de
5.000 millones de euros en 2022, lo que supondria
elevar sus ventas en frutas y hortalizas ecolégicas en
torno a los 500 millones de euros.

El director de frutas y hortalizas de Carrefour Italia,
Luca Pesana, ha estado trabajando durante 2019 en
el desarrollo de un plan para elevar categorias y visi-
bilidad de la categoria. Actualmente, Carrefour cuenta
con unas 30 referencias y la cadena ya trabaja en ser
precursores en el formato granel en la distribucién
italiana.

Y es que frente al desarrollo de los tres grupos italia-
nos Conad, Coop y Esselunga, la cuota de mercado de
Carrefour no es representativa.

Incluso el grupo Pam Panorama suma el mismo nd-
mero de referencias biolégicas en frutas y hortalizas
con un area tipo ‘isla bio’ en sus 24 hipermercados.




» | Los puntos de venta Isole

Almaverde Bio en los hiper de Coop
suman mas de 100 categorias.

EL DESARROLLO. Las ventas de frutas y hortalizas ‘bio’
en la gran distribucién ha sido ascendente. Sélo en
2019 las ventas en el formato super-hiper fue de un
5,7 por ciento, muy por debajo del 18 por ciento en el
periodo 2017-2018.

Esta cautela de los grandes grupos se justifica con es-
tas cifras y con el desarrollo de las ventas del segmen-
to ‘discount’ en un 21 por ciento.

Es un incremento que no agrupa a todos los comer-
cios. Ya que frente al incremento de Aldi o MD, se
suma un repunte de tan sélo de un 3,5 por ciento de
Lidl.

La cuota de mercado del ‘discount’
se sitda en un cinco por ciento en
frutas y hortalizas, mostrandose
mas activas las empresas de ca-
pital italiano, que los grupos mas
internacionales como Lidl o Penny
Markt.

No es el caso de Aldi, que entré en
Italia hace mas de un afio con sus
50 puntos de venta en Italia y lide-
rando el nimero de referencias de
frutas y hortalizas ‘bio’ en el seg-
mento ‘discount’ en Italia con sus
15 categorias.

El ‘discount’ aleman no sélo ha
incrementado el nimero de pro-
ductos ‘bio’ con respecto a otros
comercios, sino que “hemos im-
plementado un sistema para que
nuestras tiendas reciban frutas y
hortalizas ‘bio’ a diario y no recu-
rrir a modelos de estocaje”, apunta
Carlo Fallico, jefe de Compras de
Aldi Italia.

El resto de los modelos descuento
es menos atrevido y suele jugar
con menos de 10 referencias, in-
cluso algunos comercios no cuen-
tan con gama ‘bio’ en regiones del
Sur. Son los casos de Penny Markt
y la propia Lidl.

Incluso hay grupos como Tuodi,
MD o Eurospin con una presencia
muy testimonial de las frutas y
hortalizas ‘bio’ en funcién del drea
en la que operen.

Y es que hay grandes diferencias
de ventas entre la Italia del Norte
y la Italia del Sur. De cada 100 ki-
los de frutas y hortalizas ‘bio’ que
se consumen, la Italia del Sur sélo
consume 14 kilos frente a los casi
58 kilos de los italianos del Norte
o0 los 28 kilos del Centro. m

NUMERO DE
REFERENCIAS DE
FRUTAS Y HORTALIZAS
‘BIO° EN LAS CADENAS
ITALIANAS (2019)

Fuente: Elaboracion revista F&H con datos de
Focus Bio Bank.

Conad cuentacon
60 referencias ‘bio’
delasque 50las
hace consumarca
Verso Natura

ESPANA

N° Referencias

Aldi 15
Auchan 25
Carrefour Mas de 30
Conad 60
Coop Mas de 70
Despar 20-25
Esselunga Més de 40
Eurospin 5-jun
Lidl Menos de 10
MD 8

Pam Panorama 25-30
Penny Markt 6
Selex Menos de 10
Sun Menos de 10
Todis Menos de 10
Tuodi 8

ovar Almgverd@
/(

Produccion ecologica

CaNova Espana Productos Bioldgicos S.L.

Avda Mercamurcia 18 - 30120 El Palmar - Murcia - Espania - Telf: 0034 968 868 773 - Fax: 0034 968 866 921

www.canovaprodottibiologici.it - www.almaverdebio.it
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Lidl v Aldi triplican
el peso de las FGH
‘hio’ con respecto

al resto

Tesco mantiene el liderazgo en el segmento ‘bio’ en un
mercado donde el 31 por ciento de las ventas son frutas
y hortalizas en las cadenas, salvo en Lidl y Aldi que van a
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otro ritmo.

CUOTA DE
MERCADO FRUTAS
Y HORTALIZAS
ECOLOGICASEN
REINO UNIDO
(AGOSTO 2018-
AGOST02019)

Fuente: Kantar Worldpanel.

Morrisons
5,0%

Asda
4,5%

Lidl
8,0%

Waitrose

31 por ciento de las ventas de la gama organi-

ca en las cadenas britdnicas. S6lo por delante
de las frutas y hortalizas se encuentran los productos
lacteos con el 32 por ciento. Son las dos categorias de
referencia. Y esta realidad es comtin en todas las cade-
nas britanicas salvo en los dos ‘discount’.
La realidad de Lidl y Aldi es completamente diferente
y anémala y por este motivo su cuota de mercado en
frutas y hortalizas va muy por delante que en el nego-
cio convencional.

Las frutas y hortalizas representan de media el

Tesco
28,0%

Sainsbury’s
21,0%

17.0%

El73 porcientodelos
ingresos ‘bio’ enLidl
corresponde afrutasy
hortalizas

El 73 por ciento de las ventas de lineas organicas rea-
lizadas en Lidl en Reino Unido son frutas y hortalizas
por el 59 por ciento en Aldi. La categoria de lacteos
queda muy atras.

El motivo de esta desproporcién responde a que du-
rante 2019 los compradores de Lidl pudieron com-
prar de media “un 14 por ciento mas econdmico
cualquier categoria de frutas y hortalizas y un 12 por
ciento mas econdémico los usuarios de Aldi”, sefiala
Kim Malley, analista de la consultora AHDB.

DESARROLLO. La demanda de ‘bio’ en el Reino Unido
se encuentra en alerta porque tanto Lidl como Aldi le
restan mercado a Tesco y Asda, sobre todo, y ya dupli-
can en ventas de frutas y hortalizas organicas a Asda.
Lidl cerré el primer semestre de 2019 con una cuota
del ocho por ciento en frutas y hortalizas ‘bio’ y Asda
busca igualar a Morrisons.

De los grandes grupos de polarizacién en las ventas
sélo Sainsbury’s y Waitrose han mantenido su cuota
de mercado a base de reconocimientos.

Sainsbury’s fue nombrado durante 2019 ‘Best of Or-
ganic Market Awards’ por el colectivo pro organico
Soil Association por su apuesta a favor del desarro-
llo ‘bio’ en el Reino Unido y su apuesta a favor de los
productores britanicos. Este tipo de galardones suele
ir unido a una movilizacién de una parte de la socie-
dad britanica hacia la cadena premiada. Ya le ocurrio
a Waitrose durante 2018.

Waitrose mantiene el pulso en sus ventas con una
cuota del 17 por ciento, la mayor con diferencia de to-
das las categorias hortofruticolas, donde suele estar
en torno al 5-6 por ciento.

La clave de este posicionamiento radica en que Wai-
trose es la cadena con el mayor nimero de categorias
de frutas y hortalizas ‘bio’ en sus tiendas al sumar més
de 60 referencias e introducir lineas no habituales en
el Reino Unido, que satisfacen a su perfil de consumi-
dor de alto poder adquisitivo.

Waitrose es de las pocas cadenas donde poder com-
prar hierbas aromadticas organicas o paraguayos ‘bio’
con asiduidad durante la temporada europea.

El dltimo movimiento entre las cadenas lo ha dado
Morrisons al crear un ‘box’ a domicilio con frutas y
hortalizas ecolégicas durante el Covid 19. La respues-
ta ha sido tan 6ptima que se quedaron sin ‘stock’ a los
pocos dias y ahora tienen problemas de dar respuesta
a la demanda. Morrisons se encuentra en plena ba-
talla con Asda para no perder el quinto espacio en el
ranking. m
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L'IZA/ La suiza Migros llevaba varios
meses dando sefiales de debi-
lidad en el desarrollo del lineal

‘bio’ en frutas y hortalizas. Se alejaba

CUOTADE de la cuota de mercado con respecto

MERCADO DEL a Coop, no abria nuevas referencias en

N . [:1070{ NEgltl]El!‘.(I)A'l[;g[]l‘].ES'} el lineal y las ventas de su ‘category’ de
- - _SUEBIA_ Fuente: Ekoweb. Nota: No incluye los datos de 'biO' en Espaﬁa -Hawo Fruits- Cerraba

Systembolaget por no ofrecer frescos

El supermercado
deja de ser la corriente
de crecimiento del ‘bio’

Los mayoristas del Horeca se llevan la nueva porcion del
mercado. Las cadenas pierden cuota de mercado porque el
consumo de la gama ‘eca’ se incrementa en las distribuciones

de consumo de gama ecoldgica en la
restauracion colectiva, cantinas, come-
dores escolares, comedores sociales y
vecinales y hospitales, que ha provoca-
do el desarrollo de los mayoristas ‘food
service’.

Hay grupos como ICA que desde 2016
estan perdiendo cuota de mercado, por-
que la clientela del Horeca prefiere acu-
dir a los mayoristas del ramo que acudir
a la amplia oferta de tiendas que ofrece
ICA. El grupo sueco, que lidera la dis-
tribucién de frutas y hortalizas ‘bio’ en
Suecia —aunque no se filtra dato alguno-,
ha pasado del 48 por ciento del mercado
de frescos en 2016 al 44 por ciento en
2019.

Es la cadena de referencia por nimero
de tiendas y niimero de referencias en
frutas y hortalizas ‘bio’ -sobre las 30
categorias en el formato gran supermer-
cado-.

La propia cadena reconoce que “hemos
reducido la disponibilidad de producto
‘bio’ en los lineales, no hemos reaccio-
nado rapidamente con la oferta local y

ce como la segunda cadena en ventas en
la gama de frescos.

Axfood fue de las cadenas que mas
apretd para crecer en frutas y hortali-
zas ‘bio’ durante la segunda década del
siglo XXI, pero su ‘focus’ ahora es otro
bien distinto. De hecho, la Ginica cade-
na que asegura crecimiento en frutas y
hortalizas ‘bio’ es Coop. Es el segundo
operador en importancia en organico,
aunque los tres productos que mas ven-
de son alimentos para bebés, huevos y
lacteos. Pero las frutas aparecen como la
categoria de mayor crecimiento en 2019
y las hortalizas como la quinta en creci-
miento.

El primer ‘discount’ entre la distribu-
cién sueca -Lidl- también recoge incre-
mentos y coincide desde que Lidl aposté
por crear marca propia en frutas y hor-
talizas bajo el nombre de Himla Jord.

La creacién de esta marca le ha hecho
ganar visibilidad y su cuota de mercado
se ha triplicado en cuatro afios, pasan-
do del uno por ciento a casi el tres por
ciento. m

2019 con la misma cifra de negocio que
2018.

Lidl se percat6 de que Migros se sentia
cémodo en la pasividad, ya que alcan-
zar a Coop en ‘bio’ es misién imposible,
“ya que no se puede competir si no tra-
tas de acercarte a Coop”, sefiala uno de
los ‘category’ de fruta para Migros.

No existen cifras sobre la cuota de
mercado de cada operador en bioldgi-
co, pero el lineal de Coop triplica al de
Migros y cuenta con mayor visibilidad.
Aunque desde Migros se traslada que

oB . . . . durante los ejercicios 2016 y 2017
Y atipicas, fomentadas y financiadas por el Gobierno. las ventas de frutas y hortalizas ‘bio’
i fueron superiores y se acercaron al
. os tres grandes grupos de la dis- el sueco se acerca a la compra directa”, liderazgo de Coop, la propia cadena
Ltribuci()n sueca cerraron 2019  sefala Anders Axelsson, responsable de sefalaba en un comunicado que des-
o perdiendo cuota de mercado en la gama ‘bio’ y sostenibilidad del grupo de el lanzamiento del ‘category mana-
& lagama de frescos organicos. El canalde  ICA. gement’ Alifresca la cadena se habia
2 consumo normal de la ciudadania ha de- vuelto a distanciar de Migros tanto en
=  jado de ser la via de crecimiento a favor ~ ALTERNATIVAS MOJADAS. Axfood tampo- convencional como en ‘bio’.
de los mayoristas y de los operadores  co refleja optimismo en el ‘bio’, ya que su
del canal Horeca. guerra esta centrada ahora en marcar LA MARCA COMO ESTRATEGIA. Coop ha
© Y es que en la mayoria de los munici-  diferencias con respecto a Coop en el conseguido que la marca ‘Naturaplan’
O pios suecos se establecen unos minimos  mercado convencional, donde ya apare- se convierta en la referencia de la ofer-

ta ‘bio’ en frutas y hortalizas en Suiza.
Son unas 120 referencias, que ocupan
en torno al 30 por ciento del lineal de
Coop, siguiendo la politica de la cadena
de querer tener en el lineal las mismas
categorias en convencional como en
‘bio”

Migros no so6lo no ha evolucionado,
sino que se ve amenazada por Lidl.




—SUIZA—

Lidl ya cuenta
con las mismas
referencias ‘hio’
gque Migros

Para empezar el ‘discount’ aleman cerr6 el ejer-
cicio 2019 con 40 categorias de frutas y horta-
lizas ‘bio’ en sus lineales, lo que
suponia toda una declaracién de

REPRESENTATIVIDAD DE LAS
HORTALIZAS 'BIO’ EN LOS
DETALLISTAS SUIZOS POR VALOR

Fuente: BLW.

REPRESENTATIVIDAD DE
LAS FRUTAS 'BIO’ ENLOS
DETALLISTAS SUIZOS POR VALOR

Fuente: BLW.
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Lidl alcanzo los 70 millones de euros enventas
de frutas y hortalizas ‘bio’ durante 2019

intenciones.

Las ventas de frutas y hortalizas
‘bio’ de Lidl se situaron en torno
a los 70 millones de euros duran-
te 2019, lo que supone un 10 por
ciento de la cuota de mercado y en
alza.

Lidl tiene claro que para aumentar
su presencia en Suiza no vale s6lo
la via precio, sino que debe acer-
carse a la oferta que ofrece Migros
en sus tiendas.

Un dato. Migros prepara modifica-
ciones de su estructura por falta
de rentabilidad en sus tiendas. La
cadena pretende desprenderse de
300 empleados y tratar de recupe-
rar sus margenes. Lidl aprieta por-
que hay un segmento de clientela
que comparten desde que el ‘dis-
count’ ha mejorado su estandar de
calidad en el segmento ‘bio’. m

El 30 por ciento del lineal de Coop esta
adjudicado para la marca ‘bio’ Naturplan.
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L.a zanahor
resiste al
coronavirus

Irld

Los espafioles consumieron como promedio 3,26
kilogramos per capita de este vegetal y lo siguen
incorporando a sus dietas.

POR JUAN ARIAS |
jarias@fyh.es

a zanahoria sigue siendo uno de los produc-
tos con tirdén en la dieta espafiola, sobre todo
como base para alguna salsa o como guarni-
ci6on. Segun datos del Ministerio de Agricul-
tura, durante el 2018, los espafioles consumieron de
media 3,26 kilogramos per capita de zanahoria, cifra
ligeramente superior al afio 2017, en el que el consu-
mo de este vegetal se situd en 3,24 kilogramos.
En el afio 2014, el espafiol se rasc6 mas el bolsillo y el
gasto por persona para consumo en el hogar se cuan-
tificd en 3,17 euros, cantidad sensiblemente superior
al 2018, cuando ese gasto ascendi6 a 2,95 euros/kilo.
Respecto al precio medio en 2018 y de enero a junio
de 2019, éste se situd en 0,91 euros/Kilo. Si se coteja
con el dato de 2015, es ligeramente superior, ya que
se cifr6 en 0,85 euros/Kkilo.
En relacion a la venta de zanahoria en Espafia, mas
del 64 por ciento se vende en los supermercados y

EVOLUCION DEL CONSUMO DE ZANAHORIA EN ESPANA

Expresado en euros y €/kilo. Fuente: Mapama.
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discounts mas importantes del pais, mientras que en
los hipermercados se vende algo mas del 10 por cien-
to y un 16 por ciento en la tienda tradicional.

Por zonas geogréficas, los mayores consumos per ca-
pita se registran en Canarias (4,29 kilos por persona
y afio), seguida de Pais Vasco (4); Baleares (3,83); y
Cantabria (3,72). Por el contrario, los menos aficiona-
dos a este tipo de hortaliza son los manchegos (2,51);
murcianos (2,58); asturianos (2,62); y riojanos, con
2,7 kilos por persona y afio.

SUPERVIVIENTE DEL COVID-19. Aun asi, la zanahoria es
un vegetal cuyo consumo aun debe crecer mas en Es-
pafa. Y, de hecho, gracias a que la mayor parte llega a
manos del consumidor envasada en plastico, es uno
de los productos que mejor ha sobrevivido al envite
del COVID-19.

Las cifras de consumo se han mantenido durante la
pandemia o han llegado a incrementarse ligeramente,
segun aseguran algunos detallistas de Mercamadrid.
La campaiia, segtn asegura David Jesus Arias, geren-
te de la cooperativa Virgen del Rocio, socia de Unica,
se “ha adelantado y ha coincidido con la bajada de la
produccion en los meses en los que mas demanda
hay”, por lo que los precios han subido.

Esta cooperativa comercializa este vegetal, sobre
todo, en Europa, puesto que la zanahoria de manojo
esta en declive en Espaifia -con consumos residuales
en Madrid o Barcelona-, por ser considerada un pro-
ducto de lujo, con precios mas elevados que la zana-
horia de pelado. Ademas, su ingesta en el resto de Eu-
ropa es muy superior a la de Espafia, pues tienen una
mayor cultura de consumir este vegetal. No obstante,
en Europa el consumo de zanahoria tampoco ha refle-
jado aumentos significativos y ha sido “una campafia
muy lineal”.

La cooperativa gaditana comercializa 14 millones de
manojos y cuenta con una superficie de 180 hectareas
de zanahoria, que tiene en los paises europeos sus
principales destinos.

Asimismo, gracias a su integracién en la cooperativa
de segundo grado Unica, “se nos han abierto las puer-
tas de las principales cadenas de supermercados y
también su forma de trabajar nos ayuda a optimizar
nuestras exportaciones”.

DESARROLLO DE LA IV GAMA. La IV gama es importante
para el consumo de este vegetal y, si no, que se lo di-
gan a Agricola Villena, una de las grandes referencias
en la comercializacién de este producto. La firma ali-
cantina es el mayor productor de zanahorias en Es-
pafia y el aflo pasado comercializ6 41.000 toneladas.
Esta empresa apostd por la produccién y venta de za-
nahoria pelada y cortada con la marca ‘HoymeCuido),
de venta en los supermercados de Mercadona.

Para la empresa, el lanzamiento de este nuevo forma-
to era mas que necesario puesto que, segin explican,
“habia que quedar una respuesta a la necesidad de
proporcionar un valor afiadido a nuestras hortalizas




y alos consumidores, que buscan llevar una alimenta-
cién saludable de forma facil, rapida y sencilla”.

Para ello, el afio pasado inauguraron su centro de IV
Gama, que se ubica en las instalaciones que dispone
la cooperativa en Villena (Alicante) y cuenta con una
superficie de 600 m2.

Su linea automatizada tiene una capacidad producti-
va de 2 M/ud./afio, lo que les permitird aumentar la
facturacién entre 1y 1,5 M€. Asimismo, la compafifa
explica que seguird investigando en nuevos conceptos
con otras hortalizas para su consumo en tarrina, tal y
como ya elabora los palitos de zanahoria. m

EVOLUCION DEL CONSUMO DE ZANAHORIA EN ESPANA

Expresado en miles de toneladas y miles de euros. Fuente: Mapama.
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ANALISIS: ZANAHORIA EN ESPANA MERCADOS

crece un 5 por Ciento Concretamente en la campafia
Ia prOdUCCién andaluza 2018/2019, se registraron 148.389

toneladas, lo que representa un cre-
cimiento de un 5 por ciento con respecto a las 141.516 toneladas de la
campaiia anterior, segun datos del Observatorio de Precios y Mercados
de la Junta de Andalucia. Ademas, |a superficie destinada a este pro-
ducto tamhién crecioé un 1 por ciento, situdndose en 2.705 hectareas,
cuando en la campana de 2017/2018 la superficie cultivada fue de
2.687 hectareas. Asimismo, la 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 produc-
cion total. Le sigue Sevilla con el 19% de la superficie y la produccion.
Por otro lado, y después de dos camparias consecutivas con una
evolucién negativa de las exportaciones de zanahorias andaluzas, en
la campaiia 2018/19, el volumen exportado, que alcanzé las 82.221
toneladas, aumenté en un 21%. Entre los principales paises destino
destacaron Alemania [28%]), Francia [25%)] y Paises Bajos (20%].
En cuanto al precio, es cierto que continda la tendencia al alza de las
cotizaciones medias de la zanahoria en campo, aumentando en un 6% 83
en la campafia 2018/19. No obstante, la tendencia creciente del precio I
medio de la zanahoria manipulada se invierte en esta camparia y se curf
reduce su valor en un 6% con respecto a 2017/18. -
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La aceptacion
de nuevos usos
para mejorar
la eficiencia
del ecolagico

Es el proyecto Agrotechco, una linea de investigacion que
incorpora nuevos usos modernos de mejora vegetal con la
agricultura ‘eco’ para mejorar el rendimiento de los cultivos
horticolas hioldgicos.

a produccién horticola ecolégica se acerca
a la equidad entre la oferta y la demanda,
momento en el que los mercados dictaran
el descenso de las cotizaciones y el cultivo
ecoldgico dejara de ser rentable.
Es la asignatura pendiente de la horticultura eco-
légica. Y por este motivo se ha puesto en marcha
la linea de investigacion Agrotechco, con un pre-
supuesto de 1.017.795 euros, cofinanciado por el
Centro para el Desarrollo Tecnolégico Industrial
(CDTI) con fondos Feder de la Unién Europea a tra-
vés del Programa Operativo plurirregional
de Crecimiento Inteligente 2014-2020.

El proyecto El proyecto cuenta con la coordinacién
propone por de Semillergs Laibmund eln la quedtambién
: tici ™ . i
primeravez par 1F}pan jiturbas y el grupo de anﬁS
e tigacion del Departamento de Producciéon
compatlblllzar Vegetal de la Universidad Politécnica de
biotecnologias Valencia (UPV).
modernas de AGROTECHCO. El A h
- . t t tra-
mejora vegetal o proyecto Agroteciico tra
A bajard, desde una perspectiva ecolégica,
conla ag"cu“ura en la mejora del manejo del suelo, su des-

ecoldgica

infeccién y regeneracién y en el desarrollo

@CDTleficial

Fondo Europeo Agricola
de Desarrolle Rural

v

Logo del proyecto Agrotechco.

de alternativas para el control de plagas y enferme-
dades.

Ademds se trabajara en laidentificacion de material
vegetal apto para cultivo ecoldgico con el objetivo
de “aumentar la competitividad de la planta ecolé-
gica mediante técnicas como la del injerto”, sefiala
Teresa Antén Martinez de Semilleros Laimund.
Como novedad tecnoldgica, se introducen distintos
procesos biotecnolégicos basados en el cultivo in
vitro de células y tejidos, “respetando la normati-
va para cultivo ecoldgico, con el fin de mejorar la
viabilidad técnica, sanitaria y econémica de estos
sistemas productivos”, sefialan desde el proyecto
Agrotechco.

CULTIVOS. El proyecto se centra en sandia, pepino y
pimiento. Ya se ha empezado la experimentacién en
sandia y en breves semanas se manejaran los pri-
meros resultados.

Agrotechco trata de que el interés por la horticul-
tura ‘eco’ no se pierda y no se modere su crecimien-
to a causa de los problemas técnicos que dificultan
la conversién de la agricultura convencional a la
ecoldgica.

Todas las pruebas a realizar tratan de impulsar as-
pectos concretos de la produccién ‘eco’ que “care-
cen de una solucién o alternativa tecnolégica real”,
describen desde Agrotechco. Para ello “el proyecto
propone por primera vez compatibilizar biotecno-
logias modernas de mejora vegetal con la agricultu-
ra ecolégica”, recuerdan desde el proyecto.

ACTIVIDADES. El proyecto se ejecutarad en Almeria y
el consorcio de Agrotechco operara en un mercado
local que ha incrementado la superficie ecolégica.
El proyecto espera disponer de “entregables y re-
sultados técnicos especificos que ayuden a los hor-
ticultores bajo invernadero a materializar la evolu-
cién de la agricultura tradicional a la ecolégica”.

El proyecto se dara por concluido en diciembre de
2021. 18 meses de trabajo con el objetivo de mejo-
rar los resultados productivos del cultivo ‘bio’ bajo
otras técnicas y acercarlas en rendimientos a los
cultivos convencionales para asegurar la rentabili-
dad del ‘bio’. m
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Resultados sin nitratos!

Lograr un mayor rendimiento teniendo la
seguridad de se cumple con la normativa
de fertilizantes vigente es posible gracias al
concentrado de humus estable NOVIHUM.

Con |la misma cantidad de fertilizante, los

suelos tratados con NOVIHUM incrementan
su rendimiento en mas de un 10 por ciento.

* Datos basados en ensayos de campo comerciales.

LIdmenos o escribanos y le
asesoraremos www.novihum.com/es

m n Novihum Technologies

) NOVIHUM

Mejorando el suelo.
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—PIMIENTO LAMUYO—

Un ano

COIl pOCOSs

movimientos

Tras un par de ejercicios donde varias casas de semillas
movieron ficha incorporando nuevos materiales a su
portfolio de Lamuyo, se busca afianzar dichas variedades

para incrementar cuota de mercado.

POR DANIEL LAFUENTE | revista@fyh.es

- CAPGEN SEEDS
Mortirolo para
llegar a buen puerto

La oferta del pimiento Lamuyo
se mantienede manera
constante enlos ultimos anos

as variedades del pimiento van respon-

diendo a los desafios planteados por los

virus. De hecho, el pimiento en Almeria

ha evolucionado en un doble sentido.

Por un lado, la bisqueda constante de varieda-

des resistentes o tolerantes a los virus que han

ido surgiendo, ha sido una constante, siendo el

virus del bronceado uno de los mas dafiinos, y

por otro lado se trabaja en ofrecer frutos uni-

formes durante toda la campafia.

No obstante, las nuevas variedades ofertadas por

las casas de semilla, vienen con resistencias a di-

versos virus, tales como Tm: 0-3 y TSWV, aunque

no soélo se refuerza el catalogo de resistencias, ya

que se busca ampliar los pimientos dentro del mis-

mo género, ademas de colores, tales como el amari-
llo, aparte del tradicional rojo y verde.

OFERTA. La oferta del pimiento Lamuyo se mantiene
de manera constante en los dltimos afios, mientras
que los precios se han mantenido en unos limites,
aunque con variaciones. Pero sobre todo, han sido
los costes de produccion los que siguen ascendien-
do afio tras afio y parece ser que no cesaran de ha-
cerlo durante los préximos ejercicios.

Aunque se hacen esfuerzos por conseguir mejores
rendimientos, kilos por metro cuadrado, lo cierto
es que ello también conlleva un encarecimiento de
los costes, ya que necesariamente hay que mejo-
rar las instalaciones y técnicas productivas. Ambos
inputs que requieren capital. Problema que gene-
ra una intensificacion en la competencia entre los
mismos productores y repercute en los precios. m

La casa de semillas CapGen Seeds tiene
depositada su confianza en Mortirolo en
el complicado segmento de pimiento La-
muyo para ganar cuota de mercado.

Mortirolo es una variedad de madura-
cién en amarillo que tiene una planta

con un sistema radicular potente, porte
abiertoy entrenudo medio. Ademas des-
taca por su facilidad de cuaje continuo.

Con respecto a sus frutos, éstos son muy
homogéneos de buena calidad, de gran
tamafio y consistencia, manteniendo la

calidad durante todo el ciclo.

Desde la firma recomiendan las fechas de
trasplante desde mediados de julio hasta
el 15 de agosto.

Por ultimo, tiene resistencias a Tm 0-2 y
TSWV. m




- SEMINIS

Brito, Bagquero v SV5581PH.:
su trio ganador

La firma cuenta con el clasico Brito,
una variedad que, pese al paso del
tiempo, sigue siendo lider en siem-
bras tempranas. El material cuenta
con frutos grandes, rectangulares
y uniformes durante todo el ciclo.
Gran firmeza y atractivo color en
verde y en rojo.

Ademas, su catalogo recoge a Ba-
quero, un material que destaca
principalmente por su gran tama-
fio, consistencia y su productividad.
Son las principales caracteristicas,
ademas con la introduccién comer-
cial de esta variedad completa la
linea en lo que se refiere a fechas de
trasplante.

Es una variedad de planta muy rus-
tica con resistencias a L4 y TSVW.

La firma la recomienda para tras-
plantes de finales de junio y julio,
seglin zonas.

Asimismo, para esta campafia para
ganar cuota de mercado dispone de
SV5581PH. Se trata de un Lamuyo
rojo ideal para trasplantes de fi-
nales de julio hasta principios de
agosto.

Estavariedad destaca por su firme-
zay conservacion.

Con respecto al fruto, es muy uni-
forme, muy pesado y consistente.
Termina en cuatro cascos y pared
lisa.

Ademas, la planta es muy abierta
y de vigor medio, que alcanza muy
buenas producciones y con muy
buena tolerancia al cracking. m

ACTUALIDAD LAMUYO m

Baquero esta recomendado
para trasplantes de finales

de junio y julio.
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- UNIGENIA SEMILLAS

Calidad superior en
pimiento Lamuvo

Prieto, Parejo, Tranko, Unico y Mazo son los
materiales que dispone esta casa de semillas
en su portfolio de pimiento Lamuyo. Variedades
que destacan por su tamafio y que son muy

apreciadas en plantaciones medias y tardias.

PRIETO: ‘AGUANTE Y COLOR CON NOMBRE
PROPIO’. Es una variedad ideal, para los
productores que quieren color y aguan-
te postcosecha y que quieren obtener los
mejores precios gracias a su color y con-
sistencia.

Para trasplantes del 15 de julio al cinco
de agosto. La planta es fuerte, bastante
ventilada, lo que le proporciona a la plan-
ta tener una excelente calidad de frutos
hasta el final del cultivo

Ademas, dispone de otras variedades ya
conocidas como Parejo, Tranko, Unico y
Mazo que destacan por su tamafio y que
son muy apreciadas en plantaciones tar-
dia.

PAREJO: UNIFORMIDAD Y FACIL MANEJO. Es
para plantaciones de agosto y se distin-

-> BASF

gue por su facilidad de cultivo. Planta
de estructura abierta con produccién
en tallo principal. Produce pimientos de
hombros anchos muy ‘Parejos’ de ahi su
nombre.

TRANKO: ‘LAABUNDANCIA CON NOMBRE PRO-
P10’. Para trasplantes de la segunda quin-
cena de agosto, que aporta frutos de gran
tamafio. La planta es de vigor alto por lo
que se recomienda también un destalle y
posterior aclareo de frutos.

UNICO: ‘EL UNICO QUE ES UNICO'. Es otra
variedad para trasplantes de la segunda
quincena de agosto, de planta muy vigo-
rosa que necesita de cierto control en la
poda. De hecho se recomienda un desta-
lle. Sus frutos destacan por su consisten-
cia, color y brillo en la postcosecha. “Cua-

Trancdquilidad al agricultor con
Balzac F1 vy Selecto F1

Ambas variedades se caracterizan por cuajar muy bien con frio y por su

productividad.

Si el agricultor de Lamuyo busca varie-
dades que ofrezcan un buen desarrollo
de planta, incluso en suelos cansados, sin
duda, dos de sus opciones son Balzac F1y
Selecto F1, ambas de Nunhems.

La marca de horticolas de BASF aporta
con estas variedades, muy consolidadas
en el mercado, “tranquilidad” al agricul-
tor, tal y como explica Francisco Marin, Ac-
count Manager de Pimiento de Nunhems.

Ambas variedades son para trasplantes
desde noviembre hasta febrero para pro-
ducciones mas tempranas de las zonas de
Murcia, Granada y Malaga. Son materiales
precoces y productivos que alcanzan ren-
dimientos de 10 kilos por metro cuadra-
do. Ademas, cuajan muy bien con frio lo
que da ain mas seguridad al agricultor,
sobre todo, en una época en la que la cli-
matologia es tan cambiante.

v

Imagen de la variedad Prieto.

lidades por la que es una variedad muy
apreciada tanto en cooperativas como
en alhéndigas”, apunta Héctor Ramos de
Unigenia Semillas.

MAZO: ‘A LO GRANDE'. Para principios de
septiembre. Esta variedad se recomienda
poda a tres brazos y posterior aclareo de
frutos para obtener frutos mas grandesy
los mejores precisos.

Por ultimo destacar que “toda la infor-
macién que disponemos es fruto de nu-
merosos ensayos propios y con agricul-
tores, pero solo se da a titulo indicativo
y nunca serd una prediccién de lo que
pueda esperar en condiciones particu-
lares de cultivo, suelo, clima y practicas
agrondmica”, afirman desde Unigenia Se-
millas. m

Balzac F1

Los dos materiales presentan resistencias
a L4 y spotted, buena tolerancia al micro-
cracking y la diferencia entre ambas es
que Balzac F1 es “mas precoz” y Selecto
F1 “puede seguir el ciclo hasta el final con
frutos de calidad”.

Los frutos de ambas variedades se carac-
terizan por su rojo intenso, pared fuerte y
se pueden recolectar perfectamente tanto
en verde como en rojo. m




2> RIJK ZWAAN

Paker de variedades

La firma tiene en Eslora RZ, Barlovento RZ, Botavara RZ, Crucero RZy
Buke RZ un elenco de variedades para completar el ciclo productivo de

pimiento Lamuyo.

Unos ejercicios atras la firma dio un
importante paso con la introduc-
cién comercial de Eslora RZ, una
apuesta de presente y futuro de
Rijk Zwaan para la presente cam-
pafa.

Ademas, la firma incorporé dos
nuevos materiales a su amplio
catdlogo de Lamuyos con los que
cierra el ciclo productivo como
son Barlovento RZ y Botavara RZ.
El primero es un Lamuyo rojo
para trasplantes tempranos. La
planta es vigorosa de porte abier-
to y potente sistema radicular.
Ademas, cuaja con calor y tiene
ausencia de peseta (blossom)

Los frutos son de calibre grande
muy firmes y de pared gruesa y
tiene una buena distribucién de la
fruta en la planta, lo que favorece
no deformar el fruto. José

BOTAVARA RZ Y ESLORA RZ. Por
otro lado, para siembras tardias
la alternativa es Botavara RZ, un
variedad que destaca por ofrecer
frutos grandes, uniformes (man-
tiene el calibre a lo largo de todo
el ciclo y consistentes)

Eslora RZ es un Lamuyo rojo pen-
sado para dar la carga de kilos
entre los meses de marzo y abril,
aprovechando la escasez de ofer-
ta que se da en Almeria en esos
dos meses, hasta la entrada de la
oferta de Murcia. El trasplante de
Eslora RZ se lleva a cabo a partir
del 20 de agosto hasta la tercera
semana de septiembre, segin di-
ferentes areas productivas.

Este material destaca por “la uni-
formidad de calibre durante todo
el ciclo con capacidad para man-
tener un buen calibre al final de
campafa”, explican desde la casa
de semillas.

Los frutos de Eslora RZ se mues-
tran “muy grandes y pesados, de
piel lisa y forma rectangular”,

ACTUALIDAD LAMUYO m

apuntan desde Rijk Zwaan.
Ademas de Eslora RZ, Barlovento
RZ, y Botavara RZ, Rijk Zwaan ya
cuenta con Crucero RZ y Buke RZ
para trasplantes de agosto. m

v

Botavara RZ.

ESTRELLA DE LA TEMPORADA TARDIA

MADAGASCAR

CAMPEON EN LAS ULTIMAS JORNADAS

MIKONOS g

Tus semillas
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Soberano es una de | €

las principales bazas
de Semillas Fité en
Lamuyo.

> SEMILLAS FITO
Posicion de
fuerza

Semillas Fito tiene en su catalogo
de pimiento Lamuyo una fuerte
apuesta en su estrategia comercial,
acaparando cuota de consistencia.

En este contexto, Soberano es una de las
apuestas con peso especifico en pimien-
to Lamuyo rojo para ofrecer variedades
ajustadas a las demandas de los produc-
tores y adaptadas a todos los ciclos.

Esta recomendado para siembras una de
las principales bazas de semillas Fit6 en
Lamuyo.del mes de julio y destaca, so-
bre todo, por su postcosecha. Sus frutos
cuentan con un gran calibre (G-GG), ade-
mas de un color rojo intenso y consisten-
cia. Ofrece, entre un 80 y un 90 por ciento
de frutos de primera categoria.

CICLO MEDIO Y TARDIO. Para trasplantes
de ciclo medio, de la primera quincena de
agosto, propone a los productores Segu-

ra, un Lamuyo rojo de vigor medio-alto
y entrenudos cortos que destaca por su
elevada produccidn, de unos 10 kilos por
metro. Asimismo, “su capacidad de cua-
je escalonado asegura al agricultor una
produccién continua y de calidad duran-
te todo el ciclo”, apuntan desde Semillas
Fité.

NOVEDAD. La novedad para este afio res-
ponde al nombre de Orinoco. Se trata de
un pimiento Lamuyo rojo recomendado
para trasplantes tardios (del 5 de agosto
hasta finales) tiene una planta de vigor
alto, de porte abierto y con una gran ca-
pacidad de cuajado de frutos que a su vez
son bastante precoces.

Estos frutos son de gran calibre durante
todo el ciclo de produccion, aportando
una homogeneidad en el tamafio durante
el mismo. Son frutos con paredes rectas
y lisas, con buena terminacion, color rojo
intenso en la maduracién y muy buen
brillo, teniendo un viraje de color de un
tono chocolate hasta el rojo intenso al
madurar. También tienen una firmeza y
una postcosecha muy buena para lo que
busca el mercado. En cuanto a resisten-
cias, Orinoco tiene resistencia a Tm: 0-3
conocida como L4.

Por ultimo, en Lamuyo amarillo, sigue
apostando por Sanja, una variedad con-
solidada en el mercado gracias a su gran
calibre (G-GG), grosor y longitud. =
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> HAZERA

Ganar cuota de mercado

con Travieso

La firma ha estado haciendo incur-
siones en el mercado espafiol de
las semillas de hortalizas a través
de su filial local, situada en la pro-
vincia de Almeria. En la actualidad
estd introduciendo nuevas varie-
dades que han sido cultivadas es-
pecialmente para el mercado es-
pafiol.

Entre estas nuevas variedades,
que se uniran a la amplia gama que
ofrece Hazera en su portfolio de pi-
miento California, ha dado un paso
mas para hacerse un hueco pese
a la dura competencia y para este
afio introduce nuevas variedades
hechas a la medida del mercado
espafiol.

En concreto, para este ejercicio en

el segmento de pimiento Lamuyo
cuenta con Travieso. Es una va-
riedad de planta abierta, de facil
cuajado con calor y produccién
escalonada. Alta produccién y pre-
cocidad.

Los frutos son de gran calidad,
muy homogéneos, con un alto por-
centaje de calibre G durante todo
el ciclo y muy buen color rojo y fir-
meza.

Se recomienda paras trasplantes
desde el 1 de julio hasta el 25 de
julio.

Por ultimo, resaltar que “Travieso
es una variedad que destaca por su
calidad de fruto, calibre uniforme
y, sobre todo, por su color”, afir-
man desde la empresa. m

L 4

i,
—

ACTUALIDAD LAMUYO
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Travieso “ofrece frutos de gran
calidad y muy homogéneos”,
indican de Hazera.
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> ENZA ZADEN

Tijuana y Tinsena
sSOn sus maximas
exponentes

La innovacién es, sin lugar a dudas, uno de
los factores fundamentales que influyen en el
buen desempefio de las organizaciones de hoy
en dfa. Pero para tal fin, es preciso ‘sembrar’
las semillas de la innovacién en el suelo fértil
para hacer del cambio una mejora en el valor
afiadido, conquistando nuevos mercados o am-
pliando y fortaleciendo los existentes.

En este escenario Enza Zaden tiene en Tijuana
y Tinsena sus maximos exponente en el seg-
mento del pimiento Lamuyo.

El primero es un pimiento tipo rectangular de
planta vigorosa y que da pimientos de buen
tamailo, produccién que se mantiene durante
todo el ciclo. Tiene resistencia intermedia al
bronceado del tomate.

Por otro lado, Tinsena es el Lamuyo para ci-
clo temprano y ofrece una gran cabeza y buena
longitud. Ademas de una pared gruesa y buena
firmeza.

Con respecto a la planta, ésta de vigor medio
y muy productiva. Desde la firma recomien-
dan las fechas de trasplantes de febrero a ju-
nio para las zonas de Adra, Berjay Dalias; y de
enero hasta final de julio para El Ejido y Roque-
tasde mar. m

-> RAMIRO ARNEDNO
Su primer Lamuyo
para invernadero

Hidalgo F1 es el nombre de esta variedad de
pimiento con la que la empresa espafiola se
estrena en esta tipologia bajo plastico.

Hidalgo F1 (AR-371042) es la novedad de Ramiro
Arnedo en Lamuyo rojo y el primero de la casa de
semillas espafiola para invernadero. Este mate-
rial se caracteriza por tener unos frutos de buen
tamafio: “grandes, firmes e ideales para el merca-
do nacional”, tal y como explica Diego Pérez, téc-
nico de desarrollo y comercial de Ramiro Arnedo.
Estd recomendada para trasplantes de finales de
junio, a partir del dia 25 aproximadamente, a me-
diados de julio y presenta unas piezas bien forma-
das también en sus cuajes iniciales, manteniendo
la forma y el calibre hasta el final. Ademas, se
puede recolectar “perfectamente” tanto en verde
€Omo en rojo.

Su consistencia, gracias a su buena pared, y exce-
lente postcosecha son otros rasgos caracteristi-
cos de esta variedad cuyos frutos, en rojo, tienen
un color “muy atractivo”.

Pero si estos argumentos no fueran suficientes
para el agricultor, esta variedad tiene, ademas,
una planta de buen vigor y porte abierto, con re-
sistencias a L4, spotted y “buena tolerancia al mi-
crocracking”, aspectos que pueden ayudar, y mu-
cho, al agricultor de esta tipologia de pimientos a
sacar su cosecha adelante. m




Familia CORONAD
Familia FELIZ

=)
e - Coronado earaunio

meridiem



F&H459

MAYO 20

42

> INTERSEMILLAS
Menina F1 convence
en Almeria

Se trata de la gran novedad de la firma
en el segmento de las sandias blancas
con microsemillas.

Los productores de sandia de Almeria,
una de las zonas mas importantes en el
cultivo de esta fruta, han acogido estu-
pendamente a Menina F1, la gran nove-
dad de Intersemillas en el segmento de
las sandias con microsemillas.

De hecho, Menina F1 sigue sorprendien-
do por su rayado atigrado, su calibre muy
parejo, entre los 2-2,6 kg, y su exclusivo
bajo contenido en semillas.

No obstante, Menina F1 no sélo ha sor-
prendido a los agricultores por estas ca-
racteristicas sino por su gran capacidad
de polinizacién y su sorprendente pro-
duccién, dos aspectos que figuran en los
primeros puestos de los requisitos de los

agricultores de este cultivo.

A esto hay que sumar que Menina F1 des-
taca también por su atractivo color inte-
rior y por su maduracién lo que asegura
aun mas la confianza del agricultor en
este material de Intersemillas.

La buena acogida de Menina F1 no es
nueva para Intersemillas puesto que, se-
gun aseguran desde la empresa, es “un
claro reflejo de la continua evolucién que
la empresa lleva desarrollando durante
los ultimos afios”. Se trata, afiaden, “de
seguir avanzando permite que agricul-
tores, técnicos y comerciales puedan
planificar sus programas y satisfacer la
demanda del consumidor final”.

Menina F1 esta
sorprendiendo a

los agricultores
almerienses gracias
a su produccion y
su capacidad de
polinizacion.

Otro material que destaca en sandia ra-
yada es la variedad Cebra F1, que tiene
“el sabor caracteristico de las sandias de
antes”, aseguran desde la empresa. Tiene
un rayado mas oscuro que Reina Linda y
aporta “gran calidad de pulpa, perfecta
puesta en boca y gran coloracién”.

Por su parte, en negra triploide destaca
Estampa F1, una sandia de veteado sua-
ve. Su forma perfectamente redondeada
y tamafio 6,0-7,0 kilos hacen de ella un
material muy interesante para el agricul-
tor tanto de Almeria como de La Mancha,
que buscan variedades con excelente co-
lor de pulpa, brix elevado y gran produc-
cién. m

2> HOLANDA

R
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La Industria auxiliar agricola diferencia
nuestro campo.
Sigamos produciendo seguridad y calidad.

a Eole

Segquimos produciendo y sequimos en el campo

jPorque contigo, agriculteor,
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Maleta roja hacia Polonia

Polonia es el nuevo domicilio de los primeros horticulto-
res holandeses de tomate que han visto en esta zona de
produccién un espacio de oportunidades.
La produccién polaca de tomates se esta incrementando,
pero sobre todo, se incrementa su espacio mercantil en
UE. Primero fue Reino Unido -primer destino internacio-
nal de la rama polaca- y ahora empieza a ser Alemania.
Un viaje barato, ya que la inversion inicial es el triple mas
econdémico que en Holanda. Los primeros horticultores de
Holanda han vendido a una relacion de 1 a 3. Es decir por
una hectarea invernada en Holanda han podido montar
tres hectareas en Polonia, y ya hay dos productores ho-
landeses que durante 2019 instalaron casi 70 hectareas
invernadas de ultima generacién para la produccion de
tomate rama.
Uno de los alicientes de los horticultores holandeses ha
sido las condiciones productivas de Polonia,
similares a las holandesas y operando
con las mismas variedades, lo que
ha facilitado la adaptacién en
el manejo del cultivo. A lo
anterior, se une que los
constructores de in-
vernaderos que ope-
ran en Polonia son ...
holandeses. m




< SEMILLAS FITO
La sandia Rhiana es su gran
apuesta para Almeria

Este material destaca por su precocidad,
homogeneidad y excelente calidad.

Rhiana es una variedad de sandia tri-
ploide, con color verde oscuro con un
marcado de veta “muy bonito”, tal y como
aseguran desde la multinacional y esta
recomendada para trasplantes medios y tardios en los in-
vernaderos de Almeria. Esta sandia destaca por su precoci-
dad, homogeneidad y excelente calidad.

Respecto a la precocidad, Rhiana es “claramente mas pre-
coz que las variedades de la competencia ya que tiene una
enorme facilidad de cuaje y muy buena uniformidad”. Pre-
senta unos frutos muy homogéneos y con un calibre ideal
paralo que demanda el mercado.

Desde el punto de vista de la calidad interna, Rhiana ofrece
un sabor excelente, alcanzando muy altos niveles de grados
Brix, y con carne de color rojo intenso con una textura cru-
jiente y muy jugosa.

Sandia Rhiana,
de Semillas Fit.

BUENA OPCION PARA EXPORTACION. Por otro lado, en melén
para invernadero, Semillas Fité destaca en galia con su lar-
ga vida Sidonia, una variedad que se esta posicionando muy
bien en el segmento de melén para exportacion gracias a su
excelente larga vida, pero con gran sabor, alcanzando los 16
6 17 grados brix.

Sidonia es un galia recomendado para trasplante medios,
que destaca por presentar una planta muy sana hasta final
de ciclo, consiguiendo asi que el fruto esté muy bien termi-
nado, con altos niveles de aziicar y una gran calidad interna.
En cuanto a los cantaloup, Semillas Fit6 sigue siendo lider
en este segmento con Jacobo y Solmarin, que destacan por
su homogeneidad, excelente calibre, muy buena calidad de
carne, alta productividad y precocidad.

En amarillo se mantiene el liderazgo indiscutible de Ma-
lerva, ya que responde perfectamente a las caracteristicas
que demanda el mercado de exportacién. En este segmento
de melén amarillo para la Regién de Murcia destaca, como
novedad, el disponer esta campafa de variedades como Ro-
bleo y Soleares en la opcién de semillas certificadas para
cultivo ecolégico. m
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El contrapeso a

las criticas acidas

por el caso Mar

Menor en Murcia

Murcia pone en marcha la Fundacion Ingenio para exponer
todas las acciones que han realizado los horticultores al
cabo de los afios y equilibrar el impacto de las criticas por el

caso Mar Menor.

a horticultura murciana asume la res-

ponsabilidad y los problemas surgidos en v
3 el Mar Menor por el uso de nitratos pero
I entiende que se ha demonizado su labor y Adolfo Garcia, presidente de la
L se ha generado una imagen errénea que esconde el Fundacidn Ingenio.
- compromiso de las empresas productoras.
Y parainstrumentalizar todo el trabajo realizadoya  putacién de la agricultura, con un papel estratégico
o realizar se pone en marchala Fundacién  dentro y fuera de nuestras fronteras, siendo garante
g Ingenio, impulsada por todos los horti-  del abastecimiento de alimentos”.
> LaFundacion cultores del Campo de Cartagena, con LaFundacién defendera el modelo de agricultura fa-
= Ingenio trabajaré un presupuesto de casi dos millones de  miliar ya que “como nos gusta decir: la tierra no es
- euros para dar a conocer los programas  una herencia de nuestros padres, sino un préstamos
sobre siete actuales e iniciar lineas de investigacién  de nuestros hijos”.
- mensajes para para optimizar el uso de nitratos y gene-
T proyectarlalabor rar economia circular en Murcia. LINEAS DE DEFENSA. La Fundacién va a trabajar en
desarrollada por La Fundac.lon la p?e51d1ra Adolfo Garcia, siete mensajes directos dg defensfa que demuestra.n
- empresario de la firma Camposeven,yla el trabajo en pro del medio ambiente que ha reali-
los hO_I"tICI.IltOI'eS dirigira la jurista Natalia Corbalan. zado la horticultura pese a la degradacion que se ha
murcianos El objetivo de Ingenio es “reforzar lare-  producido en el Mar Menor. m

RIEGO DE PRECISION
La Fundacion va a recordar que Murcia trabaja con

un sistema de riego de precision para garantizar la
sostenibilidad de la agricultura de regadio, incrementando la
rentabilidad de las explotaciones y minimizando el impacto
medioambiental “a través del uso eficiente de nutrientes,
ofreciendo a los cultivos la cantidad necesaria.

ECONOMIA CIRCULAR
Los horticultores conocen en profundidad las

técnicas, procesos y metodologias que acompafian la
aceleracidn tecnolégica.

IMPACTO MEDIOAMBIENTAL

La Fundacion sefiala que trabajaran en investigacion

para frenar el impacto ambiental. La directora
recuerda que el 63 por ciento de las empresas realizan
programas constantes de [+D.

m AGRICULTURA FAMILIAR

Eje fundamental en la lucha contra la despoblacion
en el medio rural. La agricultura como modo de vida

para las familias presentes y las futuras generaciones. “Se

trata de frenar el éxodo rural”, sefiala la declaracidn de

intenciones de la Fundacidn.

GESTION DEL AGUA
Dar a conocer el trabajo que hacen los horticultores

para la optimizacion del agua. La Fundacidn recuerda
que “Espafia es el segundo pais del mundo en el uso de riego
por goteo”. Por delante: Israel.

ALIMENTOS Y SEGURIDAD ALIMENTARIA
B La produccion de alimentos en Espafia es clave para
no depender de terceros y cumpliendo todos los
protocolos de calidad.
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asta el negocio ‘bio” ha dejado de ser facil
en el comercio de las frutas y hortalizas.
Aun existe margen de precio con respec-
to al convencional, pero también los cos-
tes son diferentes y las productividades.
Es por este motivo que el empresario y productor
Fran Garrido (Nijar) trabaja con una estrategia de
trasplantes escalonados para poder aprovechar los
huecos del mercado y dar respuesta con producto
fresco cuando el mercado lo necesita.
El empresario cuenta con nueve hectareas inverna-
das de las que tres son de multitinel para contar con
oferta durante los 12 meses en “el cultivo mas deli-
cado de toda la gama horticola en produccién ‘bio: el
pepino’”, desvela el empresario almeriense.
Garrido trabaja con cuatro fechas de trasplantes en
los meses de abril, junio y julio para el periodo de
verano, y septiembre para invierno, aunque también
ha apostado por octubre en alguna ocasién.
La apuesta del productor almeriense por estos me-
ses responde a “poder disponer de oferta cuando el
mercado estd menos espeso, ya que las condiciones
especiales climaticas de Nijar no nos permite hacer
trasplantes tardios”, argumenta Garrido.
Nijar se caracteriza por unos mayores saltos térmi-
cos con respecto a otras zonas espafiolas y aguas
mas duras, lo que condiciona los rendimientos en
‘bio’ con productividades por debajo de los nueve Ki-
los por metro cuadrado en pepino largo.
Es cierto que estas aguas mas duras juegan a favor
de gozar de un pepino ‘bio’ mas consistente que el
resto de zonas espafiolas, gracias a un mayor por-
centaje de materia seca, “lo que nos permite disfru-
tar de un pepino con mas grados de azuicar y diferen-
te comer que el resto”, sefiala Fran Garrido.

LA POPULARIDAD. La relacion de los horticultores con
el pepino ‘bio’ es de amor-odio. El odio por su sensi-
bilidad a plagas y bacterias, a los vientos y a las nie-
blas que sacuden el Campo de Nijar.

Es un cultivo que “refleja en tan sélo 24 horas un mal

POR RAFAEL I. LOSILLA |
rlosilla@fyh.es

Buscar los nichos

PRODUCCISN

/

mediante trasplantes

escalonados

El ‘bio’ ya requiere estrategias para alcanzar la excelencia
y los momentos comerciales mas oportunos. Este
empresario trabaja con diferentes fechas de trasplantes
para aprovechar los huecos que le permita el mercado.

viento y un problema de deshidratacién, dejando se-
cuelas en todo el cultivo”, apunta el empresario.

Y el amor por ser la variedad méas rapida desde su
trasplante. “Desde que trasplantamos podemos es-
tar recogiendo fruto en 30 dias en verano y en 45-50
dias durante el invierno y preparar rapidamente un
nuevo trasplante”, recuerda Garrido. m

Alta tecnologia para la
agricultura mas productiva

FRAN
GARRIDO

ESPECIALISTA EN
PEPINO ‘BIO’

NOVAGRIC

AGRICULTURA INTELIGENTE

Movedades Ag

novagric.com




F&H459

MAYO 20

ue

SECCION
PATROCINADA
POR

LIN
VERDE
/

—FRANCIA/PRIMER TRIMESTRE 2020—

Las cadenas ‘hio’
alcanzan mejores
precios en horticolas
gque los ‘super’

Las cadenas ‘bio’ cierran el primer trimestre de 2020
con precios mas competitivos que la gran distribucion
en categorias tan importantes como peping, calabacin o
berenjena.

POR RAFAEL |. LOSILLA | rlosilla@fyh.es

ene-20 feb-20 mar-20 ene-20 feb-20 mar-20
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El precio del calabacin ‘bio’ fue superior enun
74 por ciento conrespecto al convencional
en el primer trimestre de 2020

Lineal de Biocoop.

as cadenas y las tiendas especializadas de
gama ‘bio’ en Francia cerraron el primer tri-
mestre de 2020 con unos precios mas compe-
titivos en las categorias de pepino, calabacin y
berenjena con respecto a la gran distribucioén francesa,
lo que supone un hito en la distribucién ecolégica en
Francia.
Nunca se habia dado un caso donde la distribucién es-
pecializada en productos bioldgicos ofreciese precios
mas econémicos en un trimestre en gamas tan repre-
sentativas de una familia de frescos como la expuesta
anteriormente, segin los informes de la Réseau des
Nouvelles des Marchés (RNM).
Incluso durante el mes de febrero las tiendas especia-
lizadas llegaron a competir en precios con el formato
‘discount’ en las tres categorias. Se trata de un escena-
rio de disponibilidad de producto y la nueva estrategia
de algunas cadenas especializadas de incrementar su
representatividad.
De hecho, durante la segunda quincena de marzo algu-
nas cadenas especializadas como Biocoop incremen-
taron sus ventas de frescos en un 20 por ciento (Ver
F&H457).

EL DIFERENCIAL. El precio diferencial de la gama bio con
respecto al convencional se mantiene considerable en
los comercios franceses tanto en la gran distribucién
como en el segmento descuento.

El tomate rama de origen espafiol llegé a alcanzar dife-
renciales de un 58 por ciento en el canal ‘discount’ en-
tre el ‘eco’ y el convencional con precios medios de 2,24
euros por kilo en el convencional y 3,52 euros en ‘bio’.
El diferencial fue mayor en pimiento California -con
mas del 70 por ciento de medias y puntas del 81 por
ciento en marzo-; y un 74 por ciento en calabacin en la
gran distribucién con techos del 88 por ciento en mar-
zo. El diferencial de la berenjena ‘bio’ con respecto ala
convencional casi dobld el precio en el formato ‘super’
e ‘hiper".

La categoria de pepino es donde el diferencial fue me-
nor durante el primer trimestre de 2020. Un 37 por
ciento en la gran distribucién y un 30 por ciento en las
tiendas descuento. m
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El III Simposio de Agricultura
Ecoldgica se traslada al
19-20 de Noviembre

1 Comité Organizador del III Sim-
E posio de Agricultura Ecoldgica, que

preside el profesional Fernando
Castilla, ha tomado la decisién tras las re-
uniones con el Ayuntamiento de El Ejido
(Almeria) trasladar el Simposio a los dias
19 y 20 de Noviembre de 2020.
Se han estado barajando diferentes fechas
pero la eleccién de finales de Noviembre
responde a la mejor fecha para los asisten-
tes al evento, en su mayoria profesionales
técnicos y agrénomos.
La fecha de 19-20 de Noviembre ser4 ra-
tificada un mes antes, siempre que las au-
toridades den el visto bueno y se den las
condiciones sanitarias extremas.

-> Bio-Planet reprograma
sus planes de expansion

Bio-Planet goza hoy de 24 tiendas en
Bélgica y aunque la idea del grupo es
alcanzar la misma notoriedad que
Ekoplaza en Holanda, los ejecutivos del
grupo Colruyt no tienen claro nuevos
desarrollos a la vista.

El ritmo de ventas se ha quedado mode-
rado, y aunque Bélgica tiene una cultura
consumidora de productos ecolégicos, la
presencia de nuevas cadenas de tien-
das ‘bio’ como Bio Shop -17 tiendas- y
Origino -15 tiendas- estan marcando el

Hasta la fecha de la actualizacién de las fe-
chas, estaba cubierto casi el 20 por ciento
del aforo. El Comité Organizador espera
que la fecha sea la apropiada para todos
los interesados y se da a conocer con bas-
tante antelacién para que los profesiona-
les ya puedan cuadrarlo en sus agendas. =

desarrollo futuro de Bio-Planet.

La cadena sabe que la demanda de pro-
ductos ‘bio’ se ha duplicado en Flandes
y se ha triplicado en Valonia, pero estas
cifras no han llegado a Bio-Planet.

Y es que Bélgica tiene 500 tiendas
especializadas e independientes con
una cuota del 22% en frescos y este tipo
de comercios estan haciendo dafio a
Bio-Planet.

Bio-Planet nunca llegé a pensar que su
modelo no cuadrase entre los clientes
mas puros del ‘bio’ por su gestién como
una gran cadena, y ve como otros comer-
cios mas reducidos y sensibilizados con
la causa ‘eco’ le comen el mercado.

LINEA VERDE

> Toiiifruit entra en
el hueso ecolagico

La firma murciana, especializada
en el segmento citricola y, sobre
todo, en el limén, empezard este
afio a recolectar fruta de hueso en
‘bio’ de sus fincas propias.

La firma cuenta con 10 hectareas
ya certificadas en ecolégico de
melocotén, nectarina y paragua-
yoy espera disponer este afio de
150 toneladas de hueso ‘bio’ en el
segmento temprano y medio.

Con la puesta en escena de esta
nueva plantacién, “mantenemos el
trabajo de los empleados duran-
te los 12 meses y alargamos los
puestos de trabajo”, sefiala Juan
Antonio Martinez, presidente de
Tofiifruit.

El empresario valora mas la po-
sibilidad de tener al grueso de su
equipo durante los 12 mesesy evi-
tar fugas de talento y experiencia
cuando comienza la campafia de
citricos, en la que Tofifruit tiene
su ‘focus’ comercial.

F&H459
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Juan Antonio Martinez, director de Toifruit.
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> Lidl pone a prueba las
posihbilidades del Dorma de
Tomatech

El cherry baby plum se ha convertido en una cate-
goria altamente rentable para las cadenas por su
demanda aceptada con altas rotaciones y su precio
ya controlado en origen.

Es por este motivo que Lidl se ha visto obligado a
cambiar de variedad por motivos mecanicos y logis-
ticos y ha empezado un ‘trainer’ buscando varieda-
des que sean homogéneas en el calibre.

Lidl ya comunicé durante 2019 la necesidad de bus-
car un calibre que respete la homogeneidad de cali-
bre de principio a final de campana (Ver F&H 438)
y para 2020 va a realizar una fuerte apuesta por la
variedad Dorma de la casa de semillas Tomatech.

El grueso de los proveedores espafioles que sumi-
nistran tomate cherry a las 14.000 tiendas de Lidl
en Europa ya han realizado el giro hacia Dorma.

Cubos de 500 gramos de tomate
baby plum en Lidl Dinamarca.

Las ‘promos’ han facilitado
salvar muchas partidas del
contenedor de la basura.

—FRUTAS Y HORTALIZAS—

Las cadenas holandesas
venden el 97 por ciento
de 1a oferta expuesta

Salo el tres por ciento de las frutas y hortalizas
expuestas en los lineales de las cadenas holandesas
terminan en el cubo de la basura.

a composicién del cubo de la basura estd cambiando a
pasos agigantados en los lineales de los supermercados
holandeses. Un estudio realizado por la Universidad de
Wageningen y el Ministerio de Agricultura y Alimentos de
Holanda, bajo la firma de la Fundacién Samen Voed Foodwaste (STV)
detalla que el 97 por ciento de las frutas y hortalizas que se ofrecen
en los lineales de las cadenas son vendidas.
Son datos suministrados por los grupos Albert Heijn, Jumbo, Aldi,
Lidl y Plus. Tan sélo el 3% de los volimenes ofertados en frutas y
hortalizas en los lineales son retirados por problemas de calidad.
Son las frutas y hortalizas los productos que més se arrojan a la basu-
ra, al suponer el 34,5% de los desperdicios.
No son las frutas y verduras lo que mas se tira, ya que la carne y el
pescado son las categorias mas perecederas y las que visitan mas el
cubo de la basura en los supermercados.

ACCIONES. Este estudio es el primero que se hace en toda Europa por
parte de las cadenas y “nos permite acercanos al objetivo de reducir
enun 50 por ciento lo que ya se tira desde los supermercados”, sefiala
Toine Timmermans de STV.

Un paso adelante para reducir los productos retirados de los lineales,
han sido las ‘promos’ de dltima hora, ya que han facilitado una reduc-
cién considerable de las partidas a tirar al final de cada dia. m

Paraje Los Grillos sfn - km &
04117 San Isidre - Nijar [Almerial - www.nijarfrucht.com
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Migros le toma la
delantera a Coop en la
crisis de la Covid 19

mbas cadenas afirman haber incrementado sus ventas
Aen hortalizas desde que estall la crisis del Covid 19,
pero Migros aumentd sus ventas mas de un 25 por cien-
to, mientras que Coop prefirié no ofrecer sus cifras.
Los ‘category’ de Migros en hortalizas sefialan que desde que es-
tall6 el Covid 19 el ritmo de salidas se ha elevado sobremanera y
en algunas referencias de horticolas se han superado incremen-
tos del 30 por ciento.
Son precisamente los productos horticolas de aire libre los que

DISTRIBUCION

mas incrementaron sus ventas en Migros. Ademas de incremen-
tar sus ventas, las dos cadenas ofrecieron calibres de gran tama-
fio, no habituales para los detallistas suizos.

Y es que las cadenas han acogido algunas de las partidas que iban
destinadas para la restauracion y han entendido que los grandes
calibres son los mas apropiados para unos hogares suizos, que
van a tener mas bocas que alimentar de lo habitual.

BI0. Las ventas de frutas y hortalizas ‘bio’ Coop ha adelantado un
incremento de las ventas de hasta un 30 por ciento en abril y mas
del 20 por ciento en marzo, mientras que Migros sigui6 con la
dinamica del convencional y trasladé aumentos de casi un 30 por
ciento en abril con respecto a hace 12 meses. m

- PORTUGAL
Minipreco salva
2019 con un huen
segundo semestre

La cadena Minipregco se ha con-
vertido en la ensefia a seguir
por parte del grupo Dia al ha-
ber mantenido su nivel de ven-
tas en productos frescos, segiin
un portavoz de APED -patronal
de los supermercados-.

El primer semestre de 2019

no fue de los mejores, pero
MIniprego retomd la iniciativa
de llegar a acuerdos con los
proveedores de la gama de
frescos y retomar los periodos
de pago firmados.

Desde el mes de septiembre,
los lineales de Miniprego recu-
peraron su imagen de disponi-
blidad de producto y empresas
como ELS y Hortipor, entre
otras, se volcaron con la cadena
lusa de origen espafiol.

Desde Septiembre marcas
como Val Venosta, Florette o
Vitacress, entre otras, man-
tuvieron sus compromisos y

#MELONSOLIDARIO

#0RANGECANDYPREMIUMSOLIDARID £ .
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it ALCACHOFASOLIDARIA

las categorias con la cadena
lusa para elevar el estandar de
calidad.

La cadena mantuvo las marcas
locales de manzanas y peras y
mantuvo sus operaciones en
horticolas de origen espafiol
gracias a la seguridad transmi-
tida por Dia en Espafia.
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NEGOCIO DE SANDIA
EN ESPANA

I;M PRESAS

Principales

operadores de

sandia en Espaiia
2019

Toneladas. *Afio 2017. Fuente varios.

Elaboracion F&H.

Aneecoop se hace
mas visible en

sandia

Las firmas murcianas y almerienses se reparten el pastel de la
comercializacién de sandia en Espafia. Sin embargo, la valenciana
Anecoop lidera el grupo con 136.500 toneladas puestas en el

mercado.

POR DANIEL LAFUENTE, JUAN ARIAS Y RAFAEL I. LOSILLA

a cooperativa de segundo grado
Anecoop lidera la produccién de
sandfa en Espafia con una oferta
que ronda las 136.500 tonela-
das en 2019, un 11 por ciento mas que
el ejercicio anterior y una cifra récord en
su historia, que confirma a la cooperativa
como el primer operador de este producto
a nivel europeo. La prevision para la pre-
sente campafia, que ya ha comenzado, es
de 150.000 toneladas.
La cooperativa ha disefiado unos planes
de producciéon y comercializaciéon que

9
Pone en escena 40.000
toneladas de sandia

La cooperativa almeriense de segundo
grado Murgiverde sigue apostando cam-
pafia tras campafa por la produccién y
comercializacion de sandia. No en vano,
pone en escena una media de 38.000-

continuaran teniendo como pilar princi-
pal la sandia roja rayada, sin duda la mas
popular en los principales paises de Euro-
pa, aunque la sandia de piel negra y la de
produccién ecolégica van escalando posi-
ciones debido a la demanda, llegando esta
ultima incluso a triplicar su produccién.
Entre las novedades para esta campaiia,
Anecoop ha introducido una nueva varie-
dad de sandia sin semillas de alto de gama
de corteza muy fina, color rojo intenso y
sabor muy dulce, que comercializara bajo
la marca Bouquet Premium. m

40.000 toneladas en una superficie de
cultivo de aproximadamente 500 hecta-
reas, unas cifras que se mantienen esta-
bles en los tltimos ejercicios.

Aunque esta situaciéon puede cambiar
esta campaiia, ya que a juicio de Honorio
Sanchez, gerente de la firma, la situacién
actual de crisis sanitaria estd incidiendo
de forma significativa en la planificacién
de la campafia. De hecho, “ hay producto-

ﬂ Anecoop 136.500
ﬂ AGF Fashion 80.000
ﬂ Agroponiente 70.200
ﬂ Pozo Sur 65.000
ﬂ La Unién 65.000
ﬂ Alimer 58.500
ﬂ I»Aleg::il::ma Navarro de 54.000
ﬂ Agrupapulpi 50.000
ﬂ Ramafrut 50.000
ﬂ Murgiverde 40.000
l Indasol 38.000
ﬂ Amifruit *35.000
ﬂ Agroter *28.000
ﬂ Casi 25.000
ﬂ Agroiris 25.000
ﬂ Unica Fresh 24.000
ﬂ Grupo Caparrds 21.080
” Vicasol 17.000
ﬂ Ejidomar 16.000
ﬂ Jimbofresh *15.000
ﬂ Agro Alimanzora 15.000
ﬂ Coprohnijar 14.000
ﬂ Nijarfrucht 14.000
L isetn,, s

res s que se iban decidir por el cultivo de
sandia pero al final de decantaron por no
plantarlo, por lo que todo indica que pue-
de haber menos caudal de oferta”.

El ramillete de sandias que la firma co-
mercializa abarca desde la blanca sin se-
millas, negra sin semillas, mini sandias, y
con un destino muy marcado: Europa y,
mas en concreto, Alemania que absorbe
en torno al 70 por ciento de su género. m




> EJIDOMAR

Deposita su confianza
en su marca gourmet
‘Ejidomar Premium’

La cooperativa Ejidomar es especialis-
ta en la produccién y comercializacion
de sandia, un producto que cuida con
esmero y dedicacién. Para esta campa-
fla la firma contempla una superficie
de cultivo que gira en torno a las 220
hectéareas.

La comercializadora almeriense Eji-
domar dio un paso mas en pro de con-
quistar nuevos mercados y para esta
nueva campaiia a cuenta de nuevo con
su sandia gourmet bajo la marca ‘Ejido-
mar Premium’, buscando posicionares
como referencia en el mercado de la
sandia, manteniendo un especial cui-
dado enla produccién y seleccién de los
frutos en todo el proceso de la cadena,
donde los clientes podran elegir entre

NEGOCIO DE SANDIA EN ESPANA m

los diversos calibres que ofrece Ejido-
mar Premium. Es decir desde el 2 al 6.
En el ambito de los destinos, la san-
dia de Ejidomar encuentra acomodo
en Europa, Alemania, Francia, Suiza...
También gran parte se distribuye en el
mercado espafiol y ya conquista hasta
al complicado mercado de los Emiratos
Arabes Unidos.

Su marca ya tiene un reconocimiento
por parte de sus clientes que a priori
ya muestran un elevado interés por los
productos de la empresa demostrando
un nivel de fidelizacién hacia la misma.
Por dltimo, con respecto a la campafia
José Antonio Bafios lamenta el descen-
so del caudal de oferta, ya que aunque
la superficie de cultivo es muy similar
al afo pasado, la climatologia adversa
durante el mes de abril y los problemas
en el cuaje ha provocado un descenso
de la produccién, que Bafios cifra en

i José Antonio Bafios,
torno al 30 por ciento menos. = preseidente de Ejidomar.

waaicens  Desde la tierra, cuidando | =
los detalles, hasta tu casa
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Apuesta por la sandia ecoldgica

En la pasada campafia de sandia, Vicasol registré un volumen
total de 17.000 toneladas de sandia, de las que 14.000 fueron de
convencional, certificadas en lucha integrada, y 3.000 toneladas
de sandia ecoldgica.

Al igual que el resto de los principales operadores de sandia, el
destino del producto de Vicasol es principalmente la exporta-
cién, un 70 por ciento, y mas concretamente la Unién Europea,
si bien llegan a algunos paises nérdicos. m

9
Fashion se reinventa a traves
del snack

Hablar de sandia es hablar de Fashion. De hecho, el Grupo AGF
comercializara este afio cerca de 80.000 toneladas de esta fruta
ala que ha sabido darle un valor afiadido.

El mercado nacional, principalmente, y también otros destinos
de la Unién Europea como Alemania, Francia o Europa Central
podran disfrutar de esta sandia negra sin pepitas, lider en ven-
tas en el sector.

El grupo AGF esta formado por 16 empresas hortofruticolas que
se concentran especialmente en el litoral mediterraneo espa-
fiol, por lo que Sandia Fashion® se cultiva tanto en invernadero
como al aire libre, garantizando un
amplio calendario de produccién y
suministro, de abril a octubre.

Las empresas estan sometidas a un
estricto protocolo de produccién y
auditorias externas para garanti-
zar la excelente calidad del produc-
to, de tal manera que el consumidor
tiene la seguridad de que esta com-
prando un producto de calidad ga-
rantizada.

Pero el Grupo AGF no se queda ahi,
puesto que junto a Factoria Natu-
rae colaboraran en la investigacién
y produccién de productos saluda-
bles de cara a las proximas campa-
fias. Para ello contard, ademas, con
BASF como partner tecnoldgico y colaborador en el material
vegetal en este proyecto.

Fruto de esa colaboracién, Grupo AGF present6 recientemente
sus snack saludables de sandia y mel6n Naturae de Fashion, una
innovacidn a nivel mundial. Se trata de bolsitas de sandia y me-
16n que solo contienen 100% fruta fresca cortada y conservada
en su propio jugo. Ademds, garantizan la maxima calidad: las
sandias y melones son cultivados y seleccionados bajo los maxi-
mos criterios de calidad del lider en produccién, desarrollo y
comercializacién de la categoria. m

9

Opta por

una actitud
conservadora

Agrupapulpi se ha convertido
en el ultimo ‘player’ con volu-
men en llegar al negocio de la

sandfa. Con sus 50.000 toneladas por segun- ___ ¥
do afio consecutivo, la firma espera mante- Rodrigo Soler,
ner sus cifras durante el presente 2020. gerente de

Agrupapulpi.

“Hemos aprendido a trabajar un producto
de calidad con variedades mejoradas en una
categoria que ha incrementado su consumo en los ultimos
afios”, sefiala Rodrigo Soler, gerente de Agrupapulpi.

“Hay inquietud. Pero también hay oportunidades”, desta-
ca Soler. Agrupapulpi no va a cambiar su estrategia y va a
mantener los registros de amplia variedad en los calibres
y diversidad en los mercados. La firma goza de productos
tanto de calibres 2-3 para satisfacer las necesidades de Es-
pafia y Francia y calibres 5-6 para los mercados del Norte
de Europa.

Espaia es el primer destino de las sandias de Agrupapulpi
al sumar el 30 por ciento de las operaciones. Tras Espaiia,
Alemania, Reino Unido y los mercados nérdicos son los des-
tinos de referencia. Destinos muy diversos en los habitos
para una empresa que se caracteriza en la politica de la san-
dia por la diversidad. m

9
La sandia por handera

Alimer es una empresa experta en la produccién y comer-
cializacién de sandia, productos de hojas, fruta de hueso y
es a su vez especialista en el desarrollo de variedades, lo
que les permite ofrecer un producto altamente diferenciado
en el mercado nacional e internacional.

Su comercializacién, mas de 190.000 toneladas la sittian
como una de las empresas productoras hortofruticolas mas
importantes de Espafia. Ademas, la elevada calidad de su
género, obtenido gracias a su inversién en [+D+i y a una
mano de obra altamente cualificada, les ayuda a contar con
una posicion de liderazgo a nivel europeo.

La sandia es el producto en volumen mas importante del
grupo al sumar 58.500 toneladas a un ritmo de 1.200-1.500
toneladas/dia de confeccion en plena campana.

Alimer asegura el cumplimiento de los compromisos y algo
mas importantes el control de la produccidn integral. De
hecho, cuenta con semillero, almacén de suministros y
asesores de campo altamente cualificados y especializados
propios y, por supuesto, “nuestros propios canales de co-
mercializacion”, sefialan desde la empresa. m




> ANECOOP

Mayor seqguridad en la
sandia cuanta mayor
inseguridad en el futuro

Es la nueva normalidad que le va a tocar
a muchos mercados. El Covid 19 va a dis-
minuir el poder adquisitivo, se produci-
ran cierre de empresas y el paro... Son
argumentos para que “el componente
precio cobre mayor importancia”, sefiala
el director comercial de Anecoop, Miguel
Angel Abril.

Van a tener mas protagonismo en la ces-
ta de la compra los productos de primera
necesidad y de menor precio.

El precio es importante, pero “no va a ser
lo mas determinante”, segin Abril. Hay
otros factores que determinaran el au-
mento o disminucién del consumo: fruta
partida o no partida en los lineales; la
gente en la calle; reuniones con familia-
res y amigos; la vuelta al formato conve-
niencia de alta demanda en UE.

NEGOCIO DE

SANDIA EN

El inicio de campafia de sandia se pre-
vela complicado por las dificultades de
la desaparicién del Horeca, pero “una vez
superado un primer periodo de puesta en
mercado con demanda erratica, hemos
pasado a la situacién actual, con ventas
mas fluidas con una oferta inferior a la
demanda”, expone Abril.

EXPECTATIVA. La demanda seguird au-
mentando conforme suban las tempera-
turas, pero “no solo por el precio, sino por
calidad, sabor, disponibilidad, tradicién y

www.ejidomar.es

Ctra. de Almerimar, s5/n. El Ejido (Almeria).
Telf. +34 950 48 35 11. Fax +34 950 48 40 78. Email: ejidomar@ejidomares '
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versatilidad en la categoria frente a otros
productos con los que compite en el li-
neal”, aseguran desde Anecoop. Una ver-
satilidad que permitird dar respuesta a
una familia de dos miembros como de 10.
También seguird aumentando el consu-
mo de sandias y melones conforme se
deje sentir la inseguridad con respecto al
futuro, ya que “el componente precio co-
brara mayor importancia y tendran mas
protagonismo en la cesta los productos
de menor precio”, asegura el ejecutivo de
Anecoop. m

| ? PREMIUM
EJIDOMAR
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Ya suma 7.500
toneladas de
minisandia

54.000 toneladas son el
total de las sandias que co-
mercializ6 la firma Agricola
Navarro de Haro durante el ejercicio 2019
y se presupone similar cantidad para esta
campafia, porque han mantenido la misma
superficie productiva.

La firma andaluza, proveedor de referencia de la marca Fashion
durante mas de seis meses, se ha adentrado en el segmento de
la minisandia, donde este afio repetira el caudal de oferta del
ejercicio 2019: 7.500 toneladas.

Y es que “vemos proyeccion en este tipo de sandia en los mer-
cados con hogares monoparentales y estd aumentando el con-
sumo de la categoria”, sefiala José Navarro, director de Agricola
Navarro de Haro.

Ademas, el director de la firma ubicada en Palomares (Almeria),
cree que “la minisandia terminara por desplazarse a otros pai-
ses adaptandose a las nuevas familias”.

Hablando de consumo y atendiendo al escenario Covid 19, “si
hace buen tiempo en Europa, Espafia incrementara las exporta-
ciones de sandiay se aumentardan las cifras de la campafa pasa-
da”, puntualiza Navarro. m

José Navarro,
director de Agricola
Navarro de Haro.

9
Esperan una huena
campaia de sandia

La empresa ejidense comercializa 25.000 toneladas de sandia 'y
lo hace para abastecer a los principales mercados europeos. No
hay que olvidar que cerca del 80 por ciento de la comercializa-
cién de su sandia es para exportacion, con destino los hogares
de Europa.

Agroiris comercializa una buena parte de su produccién a tra-
vés de Anecoop, con lo que una de sus marcas es Bouquet. Por
esta razoén, produce y vende todo el abanico de sandias de la
cooperativa de segundo grado. No obstante, otras marcas con
las que comercializa su fruta son: Agroiris, A&I, Freshiris o Iris-
gold, entre otras.

Pese a la incidencia de la COVID-19, desde la empresa esperan
que sea una buena campana para la sandia. De momento, hay
poca oferta, debido a que las condiciones climatoldégicas han di-
ficultado el cuaje de las producciones de Almeria, y mucha de-
manda, lo que “supone que haya buenos precios”. Si esto sigue
asi y, ademas, la temperatura mejora en Europa, con registros
de mas de 25 grados, aumentara el consumo de esta fruta y se
podra salvar una campafia que se ha visto afectada por el cierre
del canal HORECA. m

9
Su ohjetivo: llegar a las 30.000
toneladas

Unica Fresh comercializ6 la campafa pasada 24.000
toneladas de sandia, aunque su objetivo para este 2020
son las 30.000. Esta meta no sera nada facil porque este
afio la sandia de Almeria esta teniendo problemas de
cuajado y todo apunta a que habra menos volumen; aun-
que si hay una empresa que puede alcanzar esos guaris-
mos es Unica Fresh.

Las marcas a través de las que esta empresa comercia-
liza sus sandias, en las tipologias de negra sin semillas,
amarilla, blanca sin semillas y mini, son Freshquita, en
convencional y bio, y Fashion, ya que también forman
parte del Grupo AGF.

La responsable de este cultivo, Loli Rodriguez, asegura
que la sandia “no se esta vendiendo mal en el mercado
nacional”, uno de los principales destinos de la sandia
de Unica Fresh, aunque también reconoce que sera a lo
largo de este mes de mayo cuando se veala incidencia de
la COVID-19, que “afectard seguro”. No obstante, afirma
que la venta de la sandia dependerd de la temperatura y
que “si hace calor, se vendera seguro”. =

9
Preve superar las 70.200
toneladas de sandia

Esta empresa es uno de los operadores mas importantes
de sandia de toda Europa. La campafia pasada comer-
cializ6 70.200 toneladas de de sandia y 12.000 tonela-
das de meldn, en sus diferentes variedades.

En concreto, en cuanto a sandia, este afio se volvera a
comercializar la negra con y sin pepitas, la blanca, la
sandia amarilla y también especialidades como la San-
dia Fashion y una sandia ‘snack’ o ‘mini’ sobre la que la
compaiiia posee una co-exclusiva, la sandia Kisy, de un
tamafio individual y que se pela de manera similar a una
naranja.

Un afio mas, la exportacion volvera a ser fundamental
en cuanto a los canales comerciales de estos productos.
De hecho, la pasada campaiia, mas de un 60% de la pro-
duccion terminé fuera de las fronteras espafiolas, con
especial incidencia a la sandjia.

Todo ello con marcas que ya gozan de una muy asentada
presencia en los mercados, como Gold Quality, Delicias,
La Premium o Fashion en sandia, a las que se une ahora
Kisy.

segun el director de Negocio, Antonio Roman, “la reali-
dad es que nuestra apuesta por la sandia ha sido siem-
pre muy decidida, haciendo especial hincapié en cuidar
de manera muy sensible el sabor, apostando por varie-
dades que lo potenciasen y con constantes controles de
calidad”. m
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> La Union Corp alcanza 50 PRE E«[ [TUM @

las 65.000 toneladas Caparrés

La Unidn Corp es otro de los grandes operadores de san- = anDIA SIN PEP[
dia en Espafia. La empresa comercializa cerca de 65.000 <

toneladas de esta fruta reina del verano bajo la marca La
Unién Corp.

Bajo esta ensefia, la firma almeriense vende sandias a
Europa de todas las tipologias: amarilla, blanca sin pe-
pita, tipo Crimson, negra sin semillas, mini y mini negra.
La escasez de sandia -no hay mucha oferta por proble- = =
mas de cuajado- y la importante demanda que hay ya a a A E@gé
estas alturas de campafia son dos motivos que han hecho .

que las cotizaciones de esta fruta suban. De hecho, el di- . T & TR
rector general de La Unién Corp, Jesds Barranco, afirma WA LS 11.\]-{-1. ‘1\-.- 1\ B'{ 1)R
que, “hoy, en plena campafia de melén y sandia, las coti-
zaciones son bastante aceptables y la calidad también”.
Barranco sabe que la climatologia sera clave en el dis-
currir de la campafia, sobre todo, para el consumidor.
En este sentido, subraya que “esta mitad del ejercicio es
corta y depende fundamentalmente de la temperatura
que haga en Europa. Si es de unos 252, podremos decir
que la campafia sera aceptable”. m

> El verano
diferente de
Pozo Sur

Menos turistas, menos
ingresos, los ERTEs, el
confinamiento. Menuda
pelicula para no digerirla
en una Espafia con du-
das, pero en una Espafia
acostumbrada a sociali-
zar y en fase de desesca-
ladas.

Y es en estas fases donde
la sandia ocupa protago- - '
nismo. “La sandia es una solucion rapida  jyan Lopez, director
y sencilla en las reuniones familiares y de de Pozo Sur.
amigos y creemos que la demanda de la

categoria se va a incrementar en Espafia”. Son las pala-
bras de Juan Lopez, director de Pozo Sur, y uno de los
‘gurus’ de la categoria desde el punto de vista comercial

y de gestién de cultivo.

La firma murciana, que cuenta con plantaciones desde
Aguilas -las primeras- hasta La Mancha -las penulti-
mas-, cerrd la campaifia pasada con mas de 65.000 tone-
ladas comercializadas, destacando las 28.600 toneladas

de rayada sin pepita y las casi 28.000 toneladas de negra

sin pepita. X -
La empresa suma mas de 1.200 toneladas de sandia ‘bio’. p : AENOR _
No tiene claro que la minisandia sea una “opcion de fu- 5 il
turo”. m
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- COPROHNIJAR _
Aumentan un 10 por ciento su
superficie

La firma almeriense es otra de las grandes refentes en la co-
mercializacion de esta fruta de verano. Con unas previsiones
para esta campafia de 15.000 toneladas, esta cooperativa ha
aumentado su superficie de sandfa en un 10 por ciento, hasta
alcanzar las 230 hectéreas, lo que también supondra un au-
mento de entre el 5y el 10 por ciento en volumen.

Coprohnijar vende sus sandias a través de la marca Bouquet, ya
que forma parte de Anecoop, y Camponijar.

Su género se destina, principalmente, a la exportacion, con cer-
ca de un 80 por ciento de su volumen. De este modo, envia a
los paises de la UE sandia mini bio y convencional sin pepitas y
mini con microsemillas, sandia amarilla y sandia negra y blan-
ca sin pepitas.

El presidente de la firma, Juan Segura, espera una campana “di-
ficil” por culpa de la COVID-19, pero deja claro que todo depen-
derd de como evolucione la pandemia y, sobre todo, si la tem-
peratura aumenta en los paises de destino, lo que hara que se
quiera consumir mas esta fruta que esta tan asociada al calor.
Asimismo, asegura que si el precio de la sandia es “asequible”,
esto motivara que el consumidor la incluya en su cesta de la
compra. m
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Pedro Caparrds, gerente de Grupo Caparros.

> GRUPD CAPARROS
Preve incrementar un 10 por
ciento la venta de sandia

La almeriense Grupo Caparrds tiene previsto incre-
mentar para la préxima campafia de primavera un 10
por ciento el cultivo y comercializacién de su sandia. En
el ejercicio pasado la firma puso en escena en torno a
21.000 toneladas de esta cucurbitacea.

La estrategia de calidad se encuentra garantizada bajos
sus marcas Caparro6s Nature, Mary Poppins y Caparrés
Premium, una variedad negra sin pepitas que se lanzé en
2011 como ‘La roja con mas sabor’ y que tuvo una ‘gran
acogida’ entre los consumidores. De hecho, la sandia Ca-
parrds Premium ha sido galardonada por segundo afio
consecutivo Sabor del Afio 2020, un reconocimiento a
nivel nacional otorgado por los consumidores.

En el ambito de los destinos, la sandia de Grupo Capa-
rrés encuentra acomodo en los principales mercados de
la geografia espafola, sin olvidar, por supuesto, la via ex-
port, sobre todo al territorio UE.

Con respecto a la campafa de sandia, desde la firma
explican cdmo se estd desarrollando bajo la influencia
del Covid-19. “En esta situacién de Estado de Alarma y
paralizacién total de la restauracién y el turismo a ni-
vel mundial, el inicio ha sido de incertidumbre, pero una
vez mas hemos demostrado nuestra capacidad de adap-
tacién como sector y en estos momentos, mediados de
mayo, el precio para el agricultor es muy aceptable y hay
una importante demanda”. m

- RAMAFRUT )
Sandia todo el afno

Ramafrut es uno de los principales productores de san-
dia de Europa. Cultiva esta fruta en ocho regiones repar-
tidas entre Espafia y Senegal, de manera que es capaz de
ofrecerla al mercado a lo largo de todo el afio.

En 2017, ultimo afio del que esta revista tiene datos sobre
esta empresa ubicada en Benaguasil, Valencia, comercia-
liz6 mas de 50.000 toneladas de esta fruta en sus tipos
negray rayada, con y sin pepitas. m




< INDASOL _
La oferta sigue a buen
ritmo

Esta firma ubicada en El Ejido contara para la
presente campafia con una oferta de 40.000 to-
neladas de sandia, lo que representa un repunte
de un cinco por ciento, con respecto al ejercicio
precedente, manteniendo de esta forma la ten-
dencia alcista de las tltimas campafias.

La empresa pertenece al grupo AGF y por lo
tanto comercializa la sandia marca Fashion,
primera variedad de Sandia sin pepita comer-
cializada. También pone en escena la sandia
tradicional negra con pepitas, variedades de
tamafio pequefio y sandia blanca o rayada, con
y sin pepitas, desde los meses de abril a junio.
Ademas, de la prestigiosa marca Fashion, con-
templa dos marcas mas de primor que respon-
den a los nombres de Sandsol e Indasol.

Sus principales mercados se circunscriben en
el ambito europeo donde sobresalen las plazas
germana y gala, asi como el mercado nacional,
aunque también exporta a Reino Unido y paises
del Este, entre otros destinos de referencia. m

NEGOCIO DE SANDIA EN ESPANA m

> CASI
No es sdlo tomate

Esa firma no sélo es especialis-
ta en tomate, también apuesta
por los frutos de verano, como
el mel6n y la sandfa. De hecho,
para esta campaifia prevé co-
mercializar 30.000 toneladas
de sandia en una superficie de
cultivo de 440 hectareas entre
la produccién convencional y la
ecolégica.

La tendencia es alcista, ya que
el pasado ejercicio comercializé
5.000 toneladas avalada en su
buen sabor. “Reina De Casi es la
sandia que copa la primera po-
sicién en el mercado en cuanto
asabor”, sefialan desde la firma.
Es una sandia de la variedad
Fashion, que ha conseguido
una combinar las variables que
demanda el mercado. Es decir:
tamafio mediano (3-6 kilos), de

piel oscura y carne rojo intenso
sin pepitas.

La zona de cultivo (La Cafia-
da-Nijar) rica en aguas salobres
aportan a esta variedad la dife-
rencia fundamental con el resto
de sandias comercializadas.

La recolecciéon de los frutos se
realiza cuando el nivel de azu-
car supera los 10 grados Brix.
“Sélo aquellas sandias que han
seguido este protocolo son ap-
tas para llevar el sello de Reina
de Casi, que ademas estan certi-
ficadas por Aenor”, afirman los
técnicos de Casi.

En el ambito de los destinos, la
exportacion representa en tor-
no al 60 por ciento con predi-
leccién por el viejo continente y
el 40 por ciento que resta se dis-
tribuye en el mercado nacional.
Ademas de Reina de Casi, la fir-
ma también proyecta su marca
Princess by Casi, con resultados
satisfactorios. m

> SURINVER

Espaiia vy Alemania
coma destinos de
referencia

La firma Surinver, ubicada en el término
alicantino de Pilar de la Horadada, con-
templa una oferta productiva que se cifré
la pasada campafia en 13.000 toneladas.
Para este ejercicio las previsiones apun-
tan a un ligero descenso del musculo

/Bue e

productivo, ya que Javier Antonio Garcia
Linares, director comercial de Surinver,
explica que “este aflo hemos reducido li-
geramente la superficie de sandia tardia,
abarcando nuestra campafia desde los
meses de junio a agosto, por lo que pre-
vemos alcanzar un volumen en torno a
las 11.500 toneladas en una superficie de
cultivo de 170 hectareas”.

El porcentaje de sandia comercializada
se reparte en un 70 por ciento las varie-
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dades Fashiony el 30 por ciento que resta
diferentes tipos de sandia.

La estrategia de calidad se encuentra ga-
rantizada bajo las marcas Fasion y Surin-
ver, que tienen como destino principal el
mercado nacional y la exportacion.

El gusto de los europeos, a la hora de ad-
quirir sandia, es muy peculiar. EI Grupo
exporta a Alemania sandias pequeiias.
Sin embargo, el mercado interno deman-
da sandias mas grandes. m
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Alemania
retoma su
filosofia

Los analistas alemanes del Agrar Markt Infor-
mations (AMI) y algunos ‘category’ no tienen
las ideas claras de lo que ocurrira a partir de
septiembre en Alemania.

Alemania no se destaca por su demanda in-
terna y depende mucho de las exportaciones
industriales y de automocién; y los clientes
habituales de Alemania no van a pasar por su
mejor momento.

Los destinos UE que gozan de una mayor sa-
lud no se destacan por su fortaleza econémica
o por su demanda incesante -Portugal, Grecia,
Holanda, Polonia, Dinamarca o Noruega-.

TENDENCIAS. Las cadenas alemanas prevén un
estancamiento de la economia y una vuelta a
un escenario de minimos por la realidad que
perseguira a la economia mundial.

Es el momento de jugar a lo seguro y proponer
aquello que va a tener rapido retorno y res-
puesta de los consumidores. La realidad tal

www.fyh.es

= L] u
como la conocemos hoy a nivel de tendencias
1 1 a 1 S a de consumo en frutas y hortalizas va a ser bas-
tante diferente dentro de cuatro meses.

Con la corriente del teletrabajo en pleno as-
iempre he mostrado cierta ad- censo y los profesionales mas centrados en el
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miracién y continuidad por el
trabajo del ejecutivo Stephan
Weist, uno de los ‘gurus’ en
hortalizas que tiene la cadena
alemana Rewe.

hogar que en la calle, se van
a llevar a cabo una serie de
transformaciones en el con-
sumo que se desplazaran
mas a lal gama que ala IV

1

Primero porque rompié con la estrategia que = gama; mas al fresco que al Habrauna

seguian los grandes grupos de trabajar con procesado; y lo mas impor- apues‘ta may,or
grandes empresas productoras para concen- tante, mas al ‘snack’ rapido p9r_el snack

trar los esfuerzos en pocos teléfonos. Y es que  y econémicamente accesible rap|d?y_

Weist descubrié que las empresas familiares  que a la megalomania gas- €conomicamente
de dimensién reducida eran mas competitivas  trondmica para el ‘pica-pica’ accesible que por
en precio que las grandes cooperativas espa-  entre horas. la megalomania
fiolas y para hacerle frente a Lidl y Aldi habia  La familia de ardndanos, mi- gastronémica

que ser competitivo en el precio en origen mas
que en el precio en destino.

Y por este motivo la cadena Rewe puso a tra-
bajar a su ‘category’ Eurogroup a peinar el
terreno espafiol e italiano a la biisqueda de
empresas familiares que le aportasen valor y
economia, y las encontré.

Hoy Rewe es la cadena alemana que trabaja
con el mayor niimero de proveedores, muchas
de las cuales son familiares, llegando a compe-
tir con los grandes transatlanticos de la oferta
espafiola.

La ultima idea de Stephan Weist pasa por re-
ducir el niimero de referencias de las grandes
categorias como el tomate para reducir los
costes logisticos y retomar la filosoffa mini-
malista que siempre han seguido las cadenas
alemanas.

nipepinos o tomate cherry
van a ganar presencia en los
préoximos meses, siempre
que el precio se ponga a dis-
posicion.

Y como el factor precio va
a ser determinante en mu-
chas categorias, la realidad
‘bio’ va a tener que aprender
a sobrevivir en un nuevo re-
gistro de precios, donde las
cadenas especializadas no
van a poder vivir de espalda
alarealidad que le marquen

RAFAEL LOSILLA
DIRECTOR F&H

los ‘discount’, y tampoco los proveedores pu-
ros. La crisis, en versién corta, va a obligar a
muchos actores a romper sus lazos culturales
y a vivir mas de cara al mercado. m




Barrera hioldgica en los margenes
funcionales de superficie invernada. I_A IMAG EN
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