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Superunie e ICA se lo piensan

Las dos cadenas analizan la huella de carbono del tomate de
procedencia de Espanay Holanda de invernadero
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El California si, pero en tricolor

AUN AS/[ LAS TIPOLOGIAS FAVORITAS DE LOS ESPANOLES SON
EL LAMUYO Y EL ITALIANO POR “SABOR Y TAMANO”.

Por Juan Arias
jarias@fyh.es

Desde hace tres o cuatro anos
grandes cadenas de distribucién
en Espana como Mercadona,
Consum o El Corte Inglés estan
introduciendo el pimiento Cali-
fornia tricolor. En este sentido, la
responsable de pimiento Califor-
nia de Unica, Loli Rodriguez, se-
nala que “si que estamos viendo
ese incremento” gracias a estas
cadenas que lo incorporan para
sus tiendas.

Rodriguez explica que esta buena
aceptacion del California en este
tipo de packaging se debe a “la co-
modidad”. En este sentido, cuan-
do un consumidor llega a casa,
abre un paquete y tiene “una pie-
za de cada color, por lo que no
tiene que comprar un kilo

de pimientos”. De hecho,
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Galicia

Informacién ofrecida por:

subraya que “el paquete contiene
en Espana 600 gramos de pimien-
to tricolor —en Europa los packs
son de 500 gramos- para que las
piezas sean mds grandes y, por
lo tanto, mds adaptadas a nues-
tro consumo”. Para Rodriguez, es
mucho “mds comercial este for-
mato que tener que llevarte me-
dio kilo o un kilo de pimientos de
un solo color”.

En cuanto a los colores, Rodri-
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guez, sostiene que el que mas se
vende a granel es el rojo, ya que
el amarillo en el mercado nacio-
nal no tiene apenas impacto y “no
hay mentalidad de otro consumo
que no sea rojo”. De hecho, “pue-
de que sea mas dulce el amarillo,
pero ellos seguirdn prefiriendo el
rojo o el rojo muy maduro”.

El Lamuyo, el favorito. El con-
sumo per capita de pimiento en

is Vasco D

Navarlﬁn

Espana es relativamente alto. La
mayoria de las comunidades au-
téonomas presentan cifras eleva-
das de esta hortaliza cuyos lideres
indiscutibles son el lamuyo y el
italiano. Ambos son los favoritos
por los espaifioles para incorpo-
rarlos a su cesta de la compra. En
el caso del primero, el dominio
es tan grande que el director de la
empresa murciana Pozo Sur, Juan
Lopez, senala que es un “produc-
to que vuelve a tener un creci-
miento ilimitado en el mercado
nacional”.

Esta tipologia de pimiento, sobre
todo en sus colores rojo y amarro-
nado, tiene “un sabor y un tama-

Baleares

CONSUMO PER CAPITA_
DE PIMIENTO EN ESPANA
Desde junio de 2017 hasta junio de 2018.

Fuente: Magrama
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el resto de Europa porque
aqui nos gusta lo grande”.

o que gustan a todo el mundo”,
anade, por su parte, la responsable
de pimiento California de Unica,
Loli Rodriguez, quien revela algu-
nas de las claves del éxito de este
pimiento: “En Espana preferimos
los pimientos grandes y con ta-
mano”. Ademds, esta tipologia,
que se compra principalmente
a granel, es ideal para asar y se
adapta perfectamente a las necesi-
dades de la cocina espanola.

Otros de los fijos en los hogares
espanoles son los italianos, sobre
todo en verde y, en menor medi-
da, los California. En cuanto a los
primeros, son ideales para “freir”

Poca aceptacion. Por otra parte,
las especialidades de pimiento
como los sweet bite parecen tener
poco calado en el mercado espa-
nol porque, seglin Rodriguez, son
“caros y con poca rotacién en los
supermercados”. La responsable
de California de esta empresa
pone un ejemplo sobre la permea-
bilidad de las especialidades en el
mercado nacional. “A través de
nuestra marca Gigante Verde, por
cada cinco palets de pimiento
California que comercializa-
mos hay tres cajas de sweet
bite”. En su opinién, en Es-

pana “no se toma como
un producto snack”
aunque matiza que si
seria bueno que hu-
biese campanas

g Loli & Juan Lépez
odriguez Pozo Sur

Unica “El pimiento Lamuyo es, sin
“El consumidor espariol duda, el gue mas se vende

quiere cada vez el pimien-
to California en tricolor
porgue es una cuestion de
comodidad. Cuando llega
a casa, abre un paquete

y tiene una pieza de cada
color, por lo que no tiene

y consume en Espana.
Ademas es un producto
gue vuelve a tener un
crecimiento ilimitado en

el mercado nacional. De
hecho, creo que pueden
incrementarse las cifras de

gue comprar un kilo de venta de este pimiento

pimientos. Ademas los en los préximos arios. El

packs en Espafia pesan sabor es la clave para

100 gramos mds que en que lo elijan los 1 =<

consumidores”.,

Import - Export

de promocién de consumo de este
producto en los colegios”.

Por otro lado, la superficie de pi-
miento crece cada campana en
Almeria. De este modo, se prevé
que en este ejercicio se cultiven
10.480 hectareas -299 mas que el
ano pasado-. El pimiento esta re-
sultando un cultivo rentable para
los agricultores de esta zona pro-
ductora.

Asimismo, la provincia tam-
bién es lider indiscutible

en la exportacion de esta
hortaliza. De hecho,
siete de cada diez pi-
mientos  exporta-

dos por Espana
en la campana
2017/2018 sa-
lieron de Al-
meria. €
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> En nimeros

14 Kilos

s
Esparia contempla uno de los con-
SUIMO0S EUropeons en tomate mas
peculiares: ser un gran productor
de esta hortaliza a nivel mundial es tone
uno de los principales factores. P
I
>

1,44 kilos por capita

agosto es el mes de 2017, donde el consumo de tomate en-
cuentra su techo en Espafia, con un gasto per capita de 2,18
euros por kilo, seguido de septiembre.

BER

el Tomate autéentico

Falta 1 semana _parael
mejor tomate.-
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90.000 toneladas de tomate

esta es la cifra de tomate que entro por las fronteras
espafiolas con origen luso durante 2017 siendo el
principal, siendo un referente la firma Frutas Patricia
Pilar con un media en torno a las 12.000 toneladas.

| . - V_ o '! p
o 50 hectareas
. . del llamado Raf tradicional hay en la provincia de
2 7 Almeria, el auténtico tomate resistente a Fusarium

y no de otras variedades gue se parecen mucho
pero que no se pueden considerar como tal.

ladas ﬁe tomate ha exportado Espaiia en 2017, siendo Alemania el
rincipalcliente al absorber por encima de las 210.000 toneladas.

33232,

3,3-) millones de toneladas de tomate se producen de mediaen Espaina, siendoun
referenteinternacional en el cultivo de esta hortaliza, donde la via export gana especial
protagonismo desde los Gltimos afos con variedades que contemplan mayor vida comercial.

spana

riko@gmail.com @) tomateiberiko.es € ©
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Superuniee ICA se
plantean ampliar
compras de tomate
bajo luz artificial

LOS DOS GRUPQS DE LA DISTRIBUCION UE HAN
SOLICITADO A SUS PROVEEDORES ARGUMENTOS Y
DATOS SOBRE LA HUELLA DE CARBONO QUE GENERA
LA PRODUCCION HOLANDESA DE TOMATE BAJO LUZ
ARTIFICIAL Y LA EXPEDICION LOGISTICA DEL TOMATE
DESDE ESPANA HASTA EL NORTE DE EUROPA.

Por Rafael Losilla
rlosilla@fyh.es

Es en clave de sostenibilidad. Ya
hay dos grupos de la distribucién
europea que estdn debatiendo la
idoneidad de aumentar sus com-
pras de tomate producidos bajo
luz artificial por entender que po-
drian tener menos huella de car-
bono que los expedidos desde el
Sur de Espana.

Estos dos grupos de la distribu-
cién europea -la holandesa Supe-
runie y la nérdica ICA- le han soli-
citado a sus ‘category’ de Espanay
Holanda informes sobre la huella
de carbono que genera la produc-
cion y distribucién del tomate
producido en Espana y expedido
a los mercados del Centro y Norte
de Europa, y la produccién holan-
desa bajo luces LED.

El debate estd en la mesa de am-
bas cadenas, y en el caso de Su-
perunie, la plataforma que tra-
baja con 13 ensenas holandesas,
ya ofrece tomate producido bajo
condiciones de luz artificial en

Seccién esponsorizada por

Mejorasustancial delos
invernaderos para cambio climatico

El cambio climatico estd condicionando la disponibilidad
de las partidas horticolas de Espafia a los mercados UE. EL
incremento de las lluvias torrenciales, el cambio de clima
de un dfa con respecto a otro con dias de mucho sol y dias
nublados, el incremento de ventiscas.

Una serie de fenémenos que estdn provocando irregulari-
dades en la disponibilidad habitual de las frutas y hortalizas,
que “complica la relacién y la actividad con los supermer-
cados europeos”, sefialan los importadores europeos con
intereses en la produccién espafiola, consultados por la
revista F&H.

“Es necesario una mejora sustancial de los invernaderos que
producen tomates y el resto de las hortalizas en Espafia, ya
que en los préoximos afios nos vamos a ver sometidos a la
presion de nuevos competidores del Norte de Europa que
van a poder asegurar la disponibilidad en los meses de invier-
no, independientemente de las condiciones climéticas que
se den”, sefiala uno de los importadores ingleses que prefiere
no dar su identidad, pero que sufre ya los problemas de dis-
ponibilidad de la fruta espafiola por las nuevas condiciones
climéticas por el cambio climatico.

Holanda ya tiene 600 hectéreas de tomates con luz LED.

los meses de invierno, pero en el
caso de ICA se lo esta planteando
y se encuentra ahora en fase de
debate entre los ejecutivos y los
compradores de la cadena.

Motivos. “Cada vez son mas los
consumidores que quieren cono-
cer las cifras de huellas de car-
bono de la produccién y la expe-
dicién de la gama horticola”, le
plantearon los ejecutivos de Supe-
runie al ‘category’ que trabaja con
la oferta espaiola.

Es por este motivo que la plata-
forma Superunie, que abastece en
Holanda a 13 cadenas regionales
de supermercados, ha sido la pri-
mera en preguntar y dar el paso
a favor de medir las condiciones
productivas que se dan en Espa-
fna y Holanda para realizar una
apuesta argumentada.

Hasta la fecha el proveedor de
referencia de Superunie para to-
mates pudo hacer entrega de un
informe sobre huella de CO2 y
sostenibilidad de 2015, realizado
por la Unién de Pequeiios Agri-




cultores (UPA), con la que se han  tema de la sostenibilidad y los
calmado las aguas a favor del to- que mds medidas estin tomando
mate espafiol. en este sentido. Es por este moti-
vo que ICA ha sido la primera en
El precio. Holanda se estd posi- plantear el debate sobre el origen
cionando como el gran precursor de sus tomates en los préximos . Y
de tomate con luz artificial en los  afos y estin demandando infor- LOUIE" ES
meses de invierno con “una oferta  macién sobre la huella de carbo-

de calidad pero con unos precios  no. Superunie E |[A7

muy caros, inaccesibles para mu-  “Estamos observando como el

chos })olsi}los", seﬁal’a Ger King- tomate espaﬁql se puede ver pre- Superunie es la central de

ma, ejecutivo de Hagé. sionado no sélo por el Sur, via compras que agrupa a 13

No obstante, el ejecutivo senala  Marruecos, sino por el Norte, via cadenas de supermercados

que “la calidad de producto es Holanda, y tenemos que tomar regionales de Holanda, que

muy buena en homogeneidad, es- las medidas oportunas para que suman sobre las 1.500 tiendas.

tética, calibres y color”. la ventana espanola durante los Su cuota de mercado en

Actualmente Holanda cuenta con  meses de invierno se mantenga frutas y hortalizas es del 28 . ]
600 hectdreas de tomate inverna-  intacta”, sefiala uno de los impor- por ciento y adquirié durante S :
do bajo luz artificial en fechas de  tadores especializados en tomate la campafia pasada sobre las Mural de hortalizas dea cade-

12.000 toneladas de tomate na holandesa Plus.
de procedencia espafiola.
Esta central de compras opera

invierno, destacando las 350 hec-  en Europa que opera con cadenas
tareas del tomate rama, que es el  holandesas y nérdicas. @

mas conseguido por los prgduc— con cadenas como Plus, Boni, Deen, Spar, Coop, Jan Linders, Nettora-
tores holandeses en la actualidad. ma, entre otras cadenas de supermercados.

El tomate rama fue el primero SUPERFICIE DE Es el segundo grupo en importancia en ventas de frutas y hortalizas,
que empez6 a desarrollarse y “acc  TOMATE BAJO aunque muy diversificado en diferentes cadenas de supermercados.
tualmente se encuentra muy con- LUz LED EN Plus es la cadena mas importante dentro del grupo Superunie al dis-
seguido”, senala Jacco Besuijen, HOLANDA poner de unas 300 tiendas, seguida de Coop con mas de 200 tiendas.

uno de los proveedores de la fir- (2017)
ma Prominent.

Ademds de Prominent, las firmas
Harvest House, Van Nature y The

ICA. ICA es la cadena lider en la distribucién de frutas y hortalizas en

Has Suecia con una cuota de mercado del 48 por ciento. Siempre ha sido
un especial aliado de la oferta espafiola frente a la holandesa.

Lyt De hecho, Espafia es el principal proveedor de tomate de la cadena

Greenery también tienen tomate ICA, y es de las cadenas que mas alarga su programa con Espafia.

bajo luz artificial para produccio- ICA cuenta en la actualidad con 1.287 tiendas entre los formatos Nara,

nes en los meses de invierno. E Supermarket, Kvantum y Maxi.

Nordicos. Los nérdicos son los
mercados mdas sensibles con el Cocktail Cherry pera Tomate rama

SPICAL + SPIDEX,

el equipo invencible
contra la ARANA ROJA

Altamente eficaces, seguros y sin residuos

&

- SPICAL (Neoseiulus californicus)
El tnico enemigo natural que protege
tu cultivo de forma permanente.

- SPIDEX (Phytoseiulus persimilis)
El refuerzo natural de SPICAL
para casos puntuales.

|@OPPERT

www.koppert.es BIOLOGICAL SYSTEMS
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juancarl@ual.es

Tomate,
tomate

pesar del aumento de la de-
z s manda del tomate cherry en los

mercados de consumo, éste no
termina de despuntar entre las comer-
cializadoras espafiolas.
En Alemania, Reino Unido o Polonia,
este tomate ya representa mas del
30% del consumo de esta hortaliza.
En contraposicion, el tomate pera con
el 31%,yelramaconel 25%, son las
tipologias con mas presencia en las
fincas espafiolas. EL cherry no llega al
I5% de la cosecha.
Afortunadamente para la campanfia
que acabamos de empezar se espera
un crecimiento de la comercializa-
ciéon cercana al 10% respecto al ciclo
pasado. Todos sabemos que cultivar
este tomate no es tarea facil. AL mayor
coste de produccién se unen mas
riesgos de afeccion de enfermedades
y plagas. Si sumamos unos precios
poco atractivos en origen, tendremos
un entorno poco propicio.
Sin embargo, las empresas mas im-
portantes del Norte de Africa tienen
un portafolio formado, en mas de un
40% de cherry. La tendencia holandesa
hacia la venta de especialidades esta
cercana al 30%. Parece que la com-
petencia lo tiene claro. Se aprovecha
de nuestra visién de corto plazo para
dejarnos fuera de juego.
Con este anélisis de ‘brocha gorda’
sélo pretendo hacer hincapié en la
necesidad de ser 4giles y creativos
para abordar las tendencias. En este
sentido, las empresas especialistas en
este segmento pueden ser las creado-
ras de mercado potenciando acuerdos
con otras compafifas para repartir los
riesgos de ampliacién, y no abando-
narnos en hacer lo de siempre, facil de
producir y dificil de vender.
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Hortiespaiia debe hacerse valer

cadenas de supermercados sobre las

dudas de que la produccién de tomates
en invierno bajo luz artificial podrfa ser méas
sostenible que el modelo de produccién del
Sur de Espafia, por el efecto de la huella de
carbono por la logistica que supone movilizar
las frutas desde el Sur hasta el Norte, debe

Los primeros debates en el seno de dos

y hoy existe una oferta que hace 10 afios no
existfa y facilitaba una gestién de oasis por
parte de los operadores holandeses.

Ha cambiado la partida y Holanda ha puesto
a trabajar todo su talento tecnolégico y hoy
cuenta con 600 hectéreas invernadas que
producen tomates de nivel en los meses de
invierno para diversificar sus riesgos.

provocar un salto entre los llamados Llideres
del sector horticola, que lidera Hortiespafia.
Siempre se ha mirado hacia abajo a la hora
de estudiar la competencia a Espafia y ahora
resulta que la industria debe mirar también
hacia arriba.

Holanda esta sufriendo La presion de la
competencia de polacos, checos, alemanes,
nérdicos, franceses durante Llos meses de ve-
rano, porque las iniciativas invernadas se han
multiplicado durante los meses de verano,

Hortiespafia defiende bajo palabra las ven-
tajas del invernadero solar como natural,
sostenible y limpio, pero la sostenibilidad

no termina donde se produce, sino donde se
vende.

Es el momento de hacer nimeros para gene-
rar los suficientes argumentos a los importa-
dores que viven y defienden la oferta del Sur
de Espafia antes de que alguna cadena tome
una iniciativa que se convierta en irreversible.
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Fruit Attraction |

Yasumal.600
expositores

DESDE SU PRIMERA EDICION, LA

FERIA INTERNACIONAL DEL SECTOR
HORTOFRUTICOLA HA IDO SUMANDO
EXPOSITORES EDICION TRAS EDICION. EN 2017

Floresy plantas

The nutshubs “MeS ~ REPRESENTACION
Frutasy hortaliza 3% _\ |_ /— Hlerbaslyu/espemes AREA PRODUCTO
procesadas ’ FRESCO (2018)

\

7% Fuente: Fruit Attraction.

Frutasy hortalizas
frescas

ALCANZA LAS 1.600 EMPRESAS EN EXPOSICION.

Fruit Attraction 2018 se celebra en
los pabellones 1, 3, 5, 6,7, 8,9y
10 de IFEMA con la mayor y mads
completa de sus ediciones. 1.600
empresas que suponen un incre-
mento del seis por ciento respecto
a la Gltima convocatoria.

Un total de 50.000 m? netos de ex-
posicién, un crecimiento de 5.000
m? en relacién a 2017.

Fruit Attraction es una oportuni-
dad a los 70.000 profesionales de
120 paises previstos de conocer la
mayor diversidad de contenidos,
productos de vanguardia y los sis-
temas mds innovadores de esta
industria.

El segmento Fresh Produce vuelve
a registrar el de mayor representa-
cién. Este ano este segmento inclu-
ye frutas y hortalizas frescas; IV y
V gama; congelados y deshidrata-
dos; frutas y hortalizas para trans-
formacién; The Organic Hub; The
Nuts Hub en su segunda edicién;
Lanzadera viveros.

Asimismo en este edicion este afio
también se une el sector de flor y
planta, con Flower&Garden At-
traction.

Industria auxiliar. La Industria
Auxiliar mantiene un importante
peso en Fruit Attraction con em-
presas expositoras de Semillas, fer-
tilizantes, agronutrientes, fitosani-
tarios, viveros y pre-cosecha;
Transporte y Logistica; Packaging
y Etiquetado; Postcosecha; Smart
Agro; Punto de Venta; Servicios.

La presencia de todas las comuni-
dades auténomas productoras de
frutas y hortalizas del pafs, ratifi-
ca la confianza del sector en Fruit
Attraction, cuyo éxito radica prin-
cipalmente en el gran interés del
mercado hortofruticola espafiol
para la comercializacién interna-
cional, precisamente en un mes
clave para la planificaciéon de cam-
panas.

Programa de Compradores y
“Pais Importador Invitado. Fruit
Attraction permite ofrecer a los
participantes una plataforma de
impulso y expansién internacio-
nal. En este sentido, Ifema vuelve a
realizar una importante inversién
en el Programa de Invitados Inter-
nacionales, que atrae a Madrid a
1.000 compradores de 80 paises,
jefes de compra retail, importado-
res y mayoristas invitados de todo
el mundo.

A este programa se ha sumado el
"Pais Importador Invitado’, que
en estd ocasiéon son Canada y la
zona de la Peninsula Ardbiga.
Esta accion favorece las relaciones
comerciales entre los paises de la
Unién Europea y estos mercados
extracomunitarios, arropado por
un programa completo de mesas
redondas y sesiones de B2B.

Flower&Garden Attraction. En su
décimo aniversario, la Feria incor-
pora una nueva drea expositiva,
en el pabell6n 1, dedicada al sec-

an lsidra

Punto deventa

Smart Agro 29,

8%

Packaing y

etiquetado
9%
Servicios

11%

Transportey
logistica
16%

tor profesional comercializador de
flores y plantas vivas denominado
Flower&Garden Attraction, con el
objetivo de contribuir a dinamizar
el sector y ampliar la capacidad de
las empresas participantes como
plataforma internacional de venta,
donde la diversidad, innovacién y
tendencias son los ejes fundamen-
tales de la convocatoria.

Internacionalizacién. Fruit Attrac-
tion 2018 cuenta con una mayor
participacién internacional con
paises comunitarios como Ho-
landa, Italia, Portugal, Polonia,
Grecia, y destacando el fuerte

En Coprohnijar,

natura

NIJAR [Almerial Tel. 950 34 60 15 Fa

71%

REPRESENTACI(’)N
AREA INDUSTRIA
AUXILIAR (2018)

Fuente: Fruit Attraction.
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38%

Postcosecha
16%

crecimiento de Francia, asi como
de paises no comunitarios como
Chile, Brasil, Perd, Costa Rica,
Colombia, Argentina o Sudifrica,
entre otros, creando por primera
vez un drea completa del Hemisfe-
rio Sur ubicada en el pabell6n 10.
Ademds, Angola, Emiratos Arabes,
Finlandia, India, Irdn, Mali, Mal-
ta, Rusia y Serbia participan por
primera vez en el Salén. La parti-
cipacién internacional supone asi
el 24% del total, lo que efectiva-
mente confirma a Fruit Attraction
como un evento comercial clave
para la produccién, comercializa-
cién y distribucién mundial. @
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¢ EXPOSITORES |

ITALIA ES EL PAIS CON
MAS REPRESENTACION

INTERNACIONAL

LOS EXPOSITORES INTERNACIONALES GANAN PRESENCIA
EN FRUIT ATTRACTION EDICION TRAS EDICION Y YA
REPRESENTA EN TORNO AL 24 POR CIENTO DE LOS
EXPOSITORES, DONDE EL ORIGEN ITALIA REPRESENTA LA

MAYOR REPRESENTACION.

Las ferias internacionales son una im-
portante herramienta del marketing, un
gran escaparate comercial y un medio
de comunicacién importante. Las ferias
tienen una vertiente publicitaria y una
estrategia de venta. De hecho, esta feria
se ha convertido en un referente para los
mercados internacionales. Y cada vez son
mads los expositores directos de paises
como Francia, Italia, Paises Bajos y Por-
tugal; lideres de la presencia extranjera.
La incorporacién de paises como Irdn,
Lituania, Rusia, Angola. Mali, Colom-
bia, Grecia, Egipto o Suddfrica, entre
otros, confirma efectivamente a Fruit
Attraction como un evento comercial
clave para la produccion, comercializa-
cién y distribucién mundial.

Participacion. La participacion en ferias
de negocios es el canal mas rentable que
los exportadores tienen para acceder a
mercados extranjeros, incluso en esta
era digital. Estas ferias ofrecen a las em-
presas un escenario de corta duracién
con una gran concentraciéon de mar-
keting y networking, al tiempo que les
permiten mantenerse al dia respecto a
sus competidores y novedades.

Fruit Attraction muestra una vez mas
la importancia del sector y del mercado
hortofruticola en el mundo.

Canada y Arabia Saudita, seran los mer-
cados importadores invitados en esta
edicién, por su excelente comporta-
miento en sus importaciones de frutasy
hortalizas desde la UE en estos tltimos
anos.

X edicién. La décima edicién de Fruit
Attraction alcanza cifras récord de nu-
mero de expositores, superando 1.600
empresas y espera  sobrepasar los
70.000 profesionales llegados de mas
de 120 paises. El director de la muestra,
Radl Calleja, se muestra muy satisfecho
de la proyeccion internacional que se ha
logrado en tan solo unos pocos anos.

Programa de Jornadas Técnicas. Un
completo programa de jornadas técni-
cas y actividades, hacen de la Feria el
centro de conocimiento para el sector,
con unas sesiones caracterizadas por la
gran diversidad de contenidos, asi como
por el alto nivel de los participantes y
ponentes.

Entre algunos a destacar estd el World
Fresh Forum; Biofruit Congress, Walnut
Attraction; el Congreso Internacional
del Kaki, Kaki Attraction, el V Congreso
Internacional de uva de mesa sin semi-
1la, Grape Attraction; Digital Attraction;
Technology Attraction... Acogera otras

sesiones como Apertura de nuevos mer-
cados: negociaciones bilaterales y logis-
tica y Presentacion de la Alianza para la
agricultura sostenible. ®

Polonia 7%
Turquia3%
3%

Italia
21%

Ecuador
3%
USA
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Bélgica
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5% Francia
12%

Reino Unido
5%

Marruecos
7% Holanda
11%
Portugal
7% Brasil
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El logo ‘eco’ invade
los expositores de
Fruit Attraction

LA PRESENCIA DE LA HOJA VERDE ‘ECO’
CREADA DESDE BRUSELAS PARA IDENTIFICAR
EL PRODUCTO ORGANICO INVADE A LOS
EXPOSITORES DE FRUIT ATTRACTION. (QUE
MOTIVOS PROVOCAN ESTA FIEBRE VERDE?.

Por Rafael Losilla
rlosilla@fyh.es

La presencia de producto certifi-
cado ecoloégico se ha convertido
en una necesidad mds que en un
valor diferenciador en la indus-
tria hortofruticola espafiola. No
hay empresa de referencia que no
disponga de oferta organica tanto
para ofrecer como para luciry la X
edicion de Fruit Attraction es un
ejemplo.

Durante la IX Fruit Attractioin,
la revista FRH -Frutas y Horta-
lizas- se adelantaba a lo que hoy
es tendencia, organizando con-
juntamente con la firma italiana
Ca'Nova, las jornadas ‘Cadenas
ecoldgicas en Espana. Desarrollo’.
En el evento del ano pasado, el

Imagen del primer evento ecolégico realizado
en Fruit Attraction organizado por la revista
F&HYy laitaliana Ca’Nova.

analista Pedro Lopez de la con-
sultora Provotec adelantaba que
“la demanda de frutas y hortali-
zas ecoldgicas en Espana se incre-
mentard en el periodo de 2-3 afios
aunritmo del 10 por ciento anual
y después relajard su desarrollo”.

Actualidad. Un afio después el
argumento ecolégico se hace pre-
sente en muchos de los exposito-
res de Fruit Attraction, que tienen
muchos mds intereses en el con-
vencional que en el organico.
Empresas como Campo de Lor-
ca, el consorcio VOG, la catalana
Conjuntfruit, Hermanos Bruid,
Coprohnijar, Idyl o Anecoop,
entre otras, van a enfocar mds su
mensaje y estrategia hacia vender
la gama de organico mads que la
convencional.

Y es que la apuesta por la oferta
ecolégica se estd disparando a
niveles de produccién para dar
respuesta al incremento que la
demanda dice tener.

Ejemplos. S6lo una empresa
como Campo de Lorca ha incre-
mentado en un 60 por ciento sus
ventas de broécoli ecoldgico, te-
niendo en Espana y Francia los
destinos mas importantes. Espa-
na es hoy el primer mercado de
Campo de Lorca en brécoli con-
vencional, pero “nuestra cliente-

Stand 6BO B

Es el tercer mayor

importador de

Qiterbio frutas y hortalizas

ecoldgicas de Fran-

cia. Actualmente es
el ‘category management’ de Bio-
coop, la primera cadena ecoldégica
en Francia por volumen y ndmero
de tiendas.
La empresa tiene enorme capaci-
dad para gestionar grandes vold-
menes de producto por la amplia
cartera de clientes que posee.
Estd especializado en el producto
espafiol, aunque su ejecutivo prin-
cipal de compras, Antoine Gea, ha
creado una nueva sociedad y ha
arrastrado a varios proveedores
hacia su nuevo proyecto.

Stand 3B08

Es el Lider del
C"]‘)M /A comercio de

frutas y hortalizas

ecoldgicas en Italia

y el mayor com-
prador de producto espafiol para
el mercado italiano. Durante el
ejercicio pasado sumé una oferta
de 45.000 toneladas de frutas y
hortalizas ecolégicas, de las que
casi 4.000 toneladas tuvieron

LQuién es quién entre los importadores ecoldgicos?

procedencia espafiola.

El director de Ca’Nova Espafia,
Carlos Soto, ha iniciado tam-
bién operaciones de venta con
detallistas espafioles, atendiendo
a un incremento de la demanda.
Ca’Nova pertenece al .
grupo Apofruit.

Carlos Sotode ¥
Ca’Nova Espafia.

Stand 6B03C

Es el mayor opera-
dor de frutas ecolé-
gicas de ultamar en
Holanda y uno de
Llos grandes opera-
dores UE en volumen. Su fuerte
es el producto de contraestacion
donde trabaja con cientos de em-
presas de Los cinco continentes.
Su punto débil es el comercio

de hortalizas ecoldgicas bajo
invernadero, donde no ha tenido
las mejores experiencias con Los
exportadores del Sur de Europa.

L0sta

la de convencional nos estd so-
licitando la presencia de brécoli
orgdnico”, apunta Toni Piernas,
directora de Marketing de Campo
de Lorca.

Es un caso ilustrativo del peso
que el mercado espaifiol empieza
a tener en la toma de decisiones
de las empresas en clave organica.
La almeriense Coprohnijar re-
coge un ejemplo similar. Hace
cuatro afos, esta firma enfocada
al negocio del tomate cherry no
gozaba de superficie ecoldgica y
hoy presenta una oferta de 160
hectdreas invernadas bajo gestién
ecolégica.

Esta apuesta por lo orgdnico, “ha
venido de las peticiones de nues-

tros clientes, porque nuestro mo-
delo estaba integramente enfoca-
do hacia la produccién integrada
en el control de plagas”, senala
Juan Segura, presidente de Copro-
hnijar.

Operadores UE. El peso del ecol6-
gico no se mide solamente por la
presencia de la oferta, sino por la
presencia de la demanda. Opera-
dores europeos especializados en
ecoldgico se posicionan en Fruit
Attraction.

Hay variados casos como Alter-
bio, Fairtrasa, Eosta, Hawo Fruits,
Ibereco, entre otras, que acuden a
la feria a captar a proveedores de
frutas y hortalizas ecolégicas. €

[FRUNETBI0= =
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Ctra. De Algarrobo km. 2,5.
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Stand 10H02B
Empresa espe-
fairtrasa cializada en los
programas de con-
traestacion de Lati-
noamérica. Acude a
Espafia a abordar clientela espafio-
la para abrir Lineas comerciales con
partidas latinoamericanas.
La firma cuenta con una delega-
cién y plataforma en
Espafia, especializada
en banana verde
ecologica.

Patrick Struebi,
director de Fairtrasa.

Stand 8COIC

Es el ‘category
management’ de la
cadena suiza Migros
para frutas y horta-
lizas ecoldgicas. La
plataforma la tiene en Tarragona,
desde donde desarrolla toda La
actividad.

La empresa se ha especializado en
exportar frutas y hortalizas ecolo-
gicas a otros destinos y operar bajo
su marca Ecoverd.

Stand 6B03B

Es uno de los
proveedores de
referencia de Al-
campo para frutas y
hortalizas ecolégi-
cas en el Norte de Espafia. La em-
presa esta tratando de abrir nuevas
lineas y programas con detallistas
tradicionales en orgédnico en el
mercado espafiol.

& | bereco

Stand 6BO A

La firma francesa
estd especializa-

da en el mercado
alemdn y francés,
donde en el ultimo
afio ha contado con diferentes
programas con los ‘discount’
alemanes y franceses. Cuenta con
un equipo de profesionales muy
especializadas y experimentadas
en el negocio ecolégico y gozan
de buena trayectoria y amplio
conocimiento en el segmento
horticola. La firma se encuentra
en fase de crecimiento, ya que ha
ampliado sus redes a diferentes
destinos de la UE. Esta
especializada en tra-
bajar con detallis-
tas tradicionales
ecologicos.

Le(Fros
BIO

Yvonne Legros,
directora de Legrds Bio.

Stand IDF02
Empresa holandesa
enoanics especializadaen
DQ fruta de ultramar,

- aunque en los dlti-
mos afios ha tratado
de desarrollar la gama de hortali-
zas del Sur de Europa.

La firma trata de sumar proveedo-
res horticolas a su proyecto para
abordar programas con cadenas de
supermercados.

oTC

Stand 6C03A

Es el primer impor-
¥ tador de frutasy
hortalizas organicas

de Francia, aun-
que su programa
no depende solamente de las
importaciones, ya que cuenta con
produccién propia en Francia y
Marruecos.
La empresa ha desarrollado
una amplia gama de productos
ecoloégicos tanto en fresco como
en seco, y desde hace dos afios
cuenta con una plataforma propia
en Mercamadrid (Madrid), bajo
la direccion del ejecutivo Remy
Frissant.
Es el ‘category management’ de la
cadena francesa Naturalia, espe-
cializada en gama ecolégica.

Stand 5E02A

Es hoy el segun-

do importador de
frutas y hortalizas
ecologicas de Fran-
ciaenvolumeny
focaliza sus acciones comerciales
hacia las cadenas de supermerca-
dos.

Solagora es propiedad de Ane-
coop, y acude a Fruit Attraction a
sumar nuevos proveedores en or-
ganico, ya que las necesidades son
mayores para abordar las expec-
tativas de ventas en el mercado
francés. Actualmente, Francia es el
mercado mas importan-
te, pero estd en fase
de desarrollar otros
destinos UE.

Jean-Luc Anglés,
director de Solagora.

SCCoSUr

Productos Ecologicos del Sur S.L.

Arplus® ecovalia

Valor Ecoldgico - CAAE W

Naturland

FERSA INTTRMACHOMAL DEL SICTOR OF PRUTAS 7 HORTALIZAS

Pabellén 6 - Stand 6C05B

@ WWW.CCOSUTI.Ccom

o @EcosurProductosEcologicos

o @Ecosur_ProdEco

@ @Ecosur_Productos_Ecologicos
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¢ COEMFE |
LOS RETOS

DE

LOS MERCADOS
CENTRALES A DEBATE

ESTE MIERCOLES, 24
LA CONFEDERACION

DE OCTUBRE,
NACIONAL DE

EMPRESARIOS MAYORISTAS DE FRUTAS

Y HORTALIZAS DE ES

PARIA (COEMFE)

ORGANIZA SU Il CONGRESO EN IFEMA, EN
EL MARCO DE FRUIT ATTRACTION 2018.

Este evento, cuyo objeti-
vo es analizar los retos de
los Mercados Centrales de
Frutas y Hortalizas, sera
inaugurado por el direc
tor general de la Industria
Alimentaria, José Miguel
Herrero, y contara con la
intervencion de los presi-
dentes de federaciones de
mayoristas hortofruticolas
europeos que presentaran
el manifiesto firmado en
Italia para reconocer la la-
bor de los mayoristas en
Europa.

En el congreso, que co-
menzard a partir de las
11:30 horas en la sala A
5.2, también participaran
representantes de Mercasa,
en la persona de la direc

prérrogas de las concesio-
nes administrativas de los
Mercados Centrales o la
Adecuaciéon a la Ley de la
Cadena Alimentaria-AICA.
Cabe destacar la presencia
de los directores generales
de Mercabarna, Josep Teje-
do, y Mercamadrid, David
Chica, respectivamente que
abordardn en primera per-
sona cudles son los prin-
cipales retos y obstdculos
a los que se enfrentan los
mayoristas.

La Confederacion represen-
ta alared de Mercados Cen-
trales de Frutas en los que
se comercializa el 65% de
las frutas y verduras que se
consume en nuestro pais.
A las anteriores ediciones

tora Internacional y Pro-
yectos, Maria Gonzidlez, y
de Asociaciones de Mayo-
ristas hortofruticolas y or-
ganizaciones agrarias que
debatiran acerca de temas
de interés comin como las

asistieron un centenar de
profesionales
hortofruticola.
El III Congreso cuenta con
la colaboracién de Ma-
pfre y el apoyo de CEOE y
CEIM. ¢

del sector

Andalucia lidera la
presencia de empresas
espanolas en la feria

La presencia de empresas espafio-
las en esta nueva edicién de Fruit
Attraction vuelve a ser mas que
importante. Con un total de 1.046
firmas, entre las que se encuentran
algunos organismos instituciona-
les, la oferta espafiola no sélo sera
un pilar fundamental en Ifema sino
que ocupara mds de la mitad de la
superficie expositiva.

De esta manera, las empresas es-
panolas de exportacién hortofruti-
cola muestran su interés por la cita
madrilena, en un mes importante
para la planificacién de las
campanas. En este sentido, la

La que baja de un 14 por ciento a
un 12,4 por ciento es Cataluiia que
este afio tendrd menos presencia de
empresas -12,4 por 14% en 2017-
igual que Extremadura que pasa de
un 6 por ciento a un 3,6 por ciento
0 Madrid que cuenta con menos re-
presentacién empresarial en mas de
un punto porcentual pasando del
11 al 9,08 por ciento.

En la otra cara de la moneda estan
comunidades autbnomas como As-
turias (2) y Cantabria (2) con tan
s6lo dos empresas. €

mayoria de las comunidades CCAA N°Empresas % representa
auténomas estan representa-
. p Andalucia 227 21,7%
das con especial representa-
cién las de Andalucia (227), Aragon >4 5.2%
Comunidad Valenciana, (211) Canarias 16 1,5%
Murcia, (134), y Cataluna CastillaLeon 21 2,0%
(130) que vuelven a ser las .
que mds firmas concentran. CLM 30 29%
Ademas, las tres comunidades ComValencia 211 20,1%
auténomas han aumentado su Catalufia 130 12,4%
presencia de empresas en casi Extromadura 18 3.6%
un punto porcentual con res- :
pecto al ano pasado. Madrid 95 %1%
La Rioja 28 2,7%
Galicia 26 2,5%
Asturias 2 0,2%
Cantabria 2 0,2%
REPRESENTACION Pafs Vasco 10 1,0%
ESPANOLAEN LA Murcia 134 12,8%
FERIA
Navarra 22 2,1%

Fuente: Ifema. Elaboracién Propia.

¢ FRUIT ATTRACTION ANALIZA EL
PRESENTE Y FUTURO DEL KAKI

ESTA FRUTA SERA PROTAGONISTA EN LA FERIA CON LA CELEBRACION
DEL SEGUNDO SIMPOSIO INTERNACIONAL QUE SE CELEBRARA HOY
MARTES, A PARTIR DE LAS 15:30 HORAS, EN EL FRUIT FORUM 10 DE IFEMA.

En este evento se analizardn las
principales claves de presente
y de futuro del cultivo de esta
fruta. La inauguracion correrd a
cargo de Radl Calleja, director
de Fruit Attraction y Cirilo Ar-
nandis, presidente del CRDOP
Kaki Ribera del Xuquer.

Entre los ponentes estdn Mari-
sa Badenes y Edgardo Giordani,
profesores de la Universidad de
Florencia, y que hablaran del
éxito de esta fruta.

A continuacién le llegara el
turno al director comercial de
Anecoop, Miguel Abril, quien

disertara sobre el presente y el
futuro de la comercializacién
del kaki.

700.000 toneladas en 2025.
Precisamente Abril aseguraba,
en declaraciones a la revista
F&H, que las previsiones de co-
mercializacién de Espana para
el afio 2025 seran de 700.000
toneladas, de las que 300.000
seran de Anecoop.

El objetivo de la cooperativa
para este ano era alcanzar las
180.000 toneladas, algo que no
ocurri6 por distintas inciden-

cias meteorolégicas en la ribe-
ra del Xdquer, principal zona
productiva, que evitaron que se
alcanzara esos guarismos.

En la actualidad, Anecoop tiene
mas del 40 por ciento de la cuo-
ta de mercado del caqui y no se
quieren quedar ahi porque es-
tin estudiando la posibilidad
de vender su producto a otros
mercados donde atn no estdn
presentes. Ademds para seguir
ampliando cuota de mercado,
desde la cooperativa ya traba-
jan en otras lineas como “los
zumos, el caqui deshidratado y

apostando por la IV gama”.

La dltima parte de este simpo-
sio correspondera a Mateo Blay,
director de la agencia de pu-
blicidad AGR Food Marketing,
quien hablara sobre el kaki Ri-
bera del Xtuiquer y su evolucion,
y a la profesora de la Universi-
dad Complutense de Madrid,
Maria Cortés, quien se referird
al kaki como aliado en una ali-
mentacién saludable.

Tras las ponencias habra una
mesa redonda moderada por la
periodista Carmen Cabra. @
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¢ PERA ROCHA |

NUEVE EMPRESAS
PARA INTRODUCIR LA
ROCHA EN ESPANA

La pera Rocha es uno de
los fenémenos de globali-
zacién mas llamativos de
la industria fruticola portu-
guesa. Desde siempre Brasil
y Reino Unido han sido los
mercados donde la Rocha
ha penetrado, gracias a la
conservacion de esta fruta.
Pero por diferentes motivos
socio-econémicos y por los
que llegaran tras el Brexit,
las empresas lusas han des-
pertado y han buscado nue-
vas salidas a su pera mas in-
ternacional.

Francia, Alemania, Marrue-
cos y Espana. Espana apare-

ce como el cuarto mercado
mds importante de ventas
de Rocha, segin los datos
de Trademap durante 2017
con sus 10.750 toneladas.

El espacio. La Rocha entra
en Espana a finales de ano
“cuando finaliza la oferta
de pera espafola, ya que
nuestra pera tiene mas con-
servaciéon y consigue ocu-
par el espacio que deja la
pera espafola”, senala Ma-
ria Avelino, responsable de
Exportacién de Ferreira da
Silva.

Aunque Avelino apunta que
“la velocidad de penetra-
cion de la Rocha en Espana
es lento, vamos sumando
ano tras afio”.

Mercadona, Consum, Lidl
o Carrefour, ademas de Ga-
disa y Froiz, son las cadenas
que ya estdn incorporando
la pera Rocha en sus linea-
les.

Coopval es la mayor pro-
ductora de pera Rocha del
mundo y su director comer-
cial, Paulo Correia, senala
que “la cercania con Espa-
na beneficia la entrada de
nuestra pera Rocha y ahora
dela manzana Gala, un pro-
ducto que esta creciendo en
el mercado espanol”. ®

¢ EMPRESAS INTERNACIONALES |
LOS MOTIVOS QUE

CONCUDEN A

ANCIAALA

FRUIT ATTRACTION

LAS EMPRESAS FRANCESAS LIDERAN LA
PRESENCIA INTERNACIONAL DE FRUIT
ATTRACTION. A LA RELACION HISTORICA DE SAINT
CHARLES CON LOS OPERADORES ESPANOLES,

SE UNE LOS INTERESES DEL ORGANICO Y

LA PRESENCIA DE LOS PUERTOS DE SETE Y
DUNKERQUE PEINANDO A CLIENTES DE ESPANA.

El Puerto de Dunkerque es el mas importante
para la recepcion de frutas y hortalizas en la
vertiente atlantica de Francia.

1.000 metros cuadrados de stand,
105 expositores, la presencia poli-
tica de cinco regiones, dos autori-
dades portuarias —Puerto de Seéte
y Puerto de Dunkerque-, la inter-
profesional Interfel y el mercado
de Saint Charles International.
Mads de 200 empresas francesas se
acercan este afno a la X edicién de
Fruit Attraction con un record de
expositores (Pabell6n 8).

Motivos. Los motivos esconden
realidades y perspectivas. Las rea-

¢ BRASIL Y COLOMBIA LOS PAISES DE
LATINOAMERICA CON MAS EMPRESAS

LA MAYORIA DE LAS FIRMAS SE CENTRAN EN LA EXPORTACION
E IMPORTACION DE FRUTA FRESCA, CON ESPECIAL ATENCION AL
AGUACATE, PINA Y CITRICOS.

La edicion de Fruit Attraction
cumple este afio su 10 aniver-
sario y lo hace con la mayor
participacion de su historia.
Cerca de 1.600 empresas repar-
tidas en 50.000 metros cuadra-
dos de oferta hortofruticola.
En este sentido, las empresas
y colectivos empresariales de
Latinoamérica volveran a tener
una presencia importante en la
feria.

El pais que mds empresas apor-
ta es Brasil con un total de 19
empresas que se dardn cita en
esta edicion de Fruit Attraction.
Este pais fue uno de los invi-

tados el ano pasado con gran
éxito y, de ahi, que repita en
esta edicion. La mayoria de las
empresas brasilefias se dedican
a la comercializacién de frutas.
Desde las tropicales como la
pina, los citricos, especialmen-
te la lima y las subtropicales
como el aguacate conforman la
oferta de las empresas brasile-
nas que estan presentes desde
hoy en el recinto de Ifema en
Madrid.

Otro de los paises con mas re-
presentacién es Colombia que
acude a la cita madrilefa con
12 empresas. El objetivo de la

mayoria de ellas la importacién
y exportacion de fruta especial-
mente, la banana, el platano,
el aguacate -el creamiento de
Colombia en esta referencia es
sustancial en los dltimos anos-
y las frutas exdticas.

En la otra cara de la moneda y
con tan solo dos empresas es-
tdn paises como México, con
empresas de aguacate, Chile,
con la asociaciéon de fruta de
hueso, principalmente, y Ar-
gentina que centra su oferta en
citricos y también en berries
donde en los dltimos afnos esta
ganando cuota de mercado. €

lidades que de los importadores
de la plataforma de Saint Charles
operan mds con oferta espafiola
que con cualquier otro origen. De
los 1,6 millones de toneladas que
gestionan los importadores de
Saint Charles en Perpignan, el 67
por ciento corresponde a la oferta
espafiola y en algunos casos las
perspectivas para este ejercicio es
sumar mds de Espana y menos de
Marruecos.

Empresas como Soleil Roy, Lacour
o Arco Fruits tienen especiales in-
tereses en la oferta espanola, ya
que el grueso de su comercio con
operadores galos, lo hacen con las
empresas francesas.

No son los tnicos de Saint Char-
les que acuden a la feria, ya que
los operadores especializados en
organico tienen muchos intereses
recreados con los exportadores
espanoles. Espana es el primer
proveedor de frutas y hortalizas
ecolbgicas al mercado francés.

Puertos. La novedad viene en esta
edicion de los puertos de Sete y
Dunkerque. Sete busca ser una al-
ternativa al Puerto de Barcelona,
ya que se encuentra entre Marse-
lla y Barcelona y goza de un espa-
cio agroalimentario.

Este espacio tiene almacenes refri-
gerados para facilitar la distribu-
cion, el estocaje y la reexportacién
de las partidas hortofruticolas.
Los servicios agros fueron creados
en 2008 y la terminal de frescos
en 2011.

El puerto de Sete tiene cdmaras
frigorificas de 7.200 metros cua-
drados y 10.000 metros cuadra-
dos adaptadas a las diferentes
categorias de frutas y hortalizas
y una capacidad de carga para
15.000 palets.

El otro puerto es el de Dun-
kerque, una de las joyas portua-
rias que tiene Francia para las
frutas y hortalizas en la cara at-
lintica, ya que esta plataforma
acogié durante la campana pasa-
da sobre las 700.000 toneladas de
productos frescos proveniente de
las Antillas, Latinoamérica, Cen-
troamérica y Africa. Es el puerto
de referencia con el que trabaja
Fruitiere para sus partidas desde
Senegal. @
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¢ BIOFRUIT CONGRESS |
ANALIZARA LA
DEMANDA DE
ECOLOGICOENEL

FUTURO

ES UNA DE LAS CITAS INELUDIBLES DE

LA FRUIT ATTRACTIO
EL MIERCOLES, 24 DE
FRUIT FORUM (HALL

BIO

NY SE CELEBRARA
OCTUBRE, EN EL
6) DE IFEMA.

CONGRESS

hA .'.-. mle | I—I

En este evento organizado
por Eurofresh Distribu-
tion y Fruit Attraction, se
debatira sobre las nuevas
regulaciones de la UE, las
tendencias mundiales, las
oportunidades de venta mi-
noristay la demanda futura
de frutas y verduras organi-
cas.

En este sentido, los merca-
dos de productos frescos
orgdnicos se enfrentan a
nuevos desafios y oportu-
nidades con el lanzamiento
de una nueva legislaciéon
europea y un crecimiento
renovado del consumo de
dos digitos. Expertos reco-
nocidos y distribuidores
lideres analizaran los ulti-
mos datos y tendencias, en
frutas y verduras organicas
y mas alla con otras “cade-
nas de valor”.

Como no podia ser de

24 OCT. 2018

otra manera se analizaran
las perspectivas de consu-
mo en el futuro y se dara
a conocer donde estan los
principales mercados de
este producto que, pese a
su auge, en Espafa tiene ci-
fras muy bajas. También se
abordaran las tendencias y
oportunidades del mercado
ecoldgico en Francia y Es-
pana en el sector minorista
y otros canales especializa-
dos.

Cabe recordar que en la edi-
cion del ano pasado la re-
vista F&H en colaboracién
con Ca’Nova también abor-
do6 la situacion del sector
ecolégico. Lo hizo a través
de las jornadas: ‘Cadenas
ecoldgicas en Espana. De-
sarroll’, analizaron el pre-
sente y las perspectivas de
las cadenas ecoldgicas en
Espana. @

Laferiada

protagonismo a la
uva sin pepita

ESTA EDICION ACOGERA EL GRAPE ATTRACTION,
EN EL QUE PROFESIONALES DEL SECTOR

DE ESPANA, EUROPA, CHILE Y SUDAFRICA,
EXPONDRAN SU VISION SOBRE LA SITUACION

ACTUAL DE ESTA FRUTA.

La V ediciéon de Grape Attraction,
que tendra lugar mafnana miérco-
les, 24 de octubre, en el Fruit Fo-
rum 10 de IFEMA, constard de tres
ponencias y una mesa redonda en
la que se analizaran aspectos re-
lacionados con la produccién de
las uvas apirenas, cuya demanda
esta creciendo dada su calidad y
facilidad de consumo. También se
abordaran los desafios técnicos y
comerciales de la produccién en
Espana y Europa, contando tam-
bién con la visién de producto-
res y comercializadores de otros
importantes paises productores
como Sudifrica y Chile.

La produccién espanola de uva de
mesa sin semilla es de 120.000
toneladas, aproximadamente el
90% de la Region de Murcia, cuya
exportacion se ha centrado mayo-
ritariamente en los paises del en-
torno comunitario.

Grape Attraction, que tiene cardc
ter bianual y se celebra desde el
ano 2010, estad siendo organiza-
do por APOEXPA, la Asociacién

® MUSICA, SORPRESAS Y BRINDIS DE X

ANIVERSARIOEN LA FIESTA DE FRUIT ATTRACTION

Nada mejor que cerrar una dura jornada de trabajo que disfrutando en buena compania
mientras escuchas buena mdsica y saboreas una buena cerveza. Esto ha debido pensar la
organizacién de Fruit Attraction que ha programado para hoy martes, a partir de las 20:00
horas en la Plaza Central de Fruit una gran fiesta con la que conmemorar el décimo aniversa-
rio. La diversion, las sorpresas y la musica en directo estdn garantizadas.

de Productores-Exportadores de
Frutas, Uva de Mesa y Otros Pro-
ductos Agrarios de Murcia, que
representa a la mayor parte de los
productores y comercializadores
de uva de mesa sin semilla de Es-
pana, con la colaboracién de FE-
PEX e [IFEMA. @

9:30 Recogida de Acreditaciones
10:00 Inauguracion

10:30 Ponencias por parte de los
principales genetistas del mundo
de la uva:

- David Cain- IFG
- Terry Bacon - Sunworld
International

- Manuel Tornel - ITUM

- Juan Carrefio - SNFL

11:40 Peter Gohl y James
Lonsdale- The Spar Group Ltd.
“La distribucién de la uva sin
semilla” / Sudafrica

12:00 Coffee Break

12: 15 Oscar Salgado — SanlLucar
“Desaffos para la produccién de
uva de mesa en Europa, técnicos
y comerciales” / Chile

12:45 Mesa Redonda :
“Produccién Mundial y potencial
de crecimiento”. Dirigida por
Rupert F. Maude de la empresa EL
CIRUELGO, en la que participan los
siguientes productores:

- Josefina Meca — Moycagrapes
| Espafia

- Diogo Silvestre — Vale da Rosa /
Portugal

- Carlo Berardi — Agrimessina /
ltalia

- Luigi Peviani-Peviani/ltalia

- Alfredo Miralles-Uvas 12/
Espafia

- Filippo Valenzano-Guiliano/
Italia

- Andrew Pandol-Pandol/USA

- Alwyn Dippenaar/SA

- Jesus Gémez-Frutas Esther/
Espafia
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UNA DE LAS BIBLIAS
DEL CONOCIMIENTO
DE LAS TENDENCIAS.
CUADRADO SE
SACUDE LOS ‘CORSES’
COMERCIALES DE SU
CARGO Y DETALLA
LOS PROBLEMAS
PARA EL TOMATE
TRADICIONAL Y

LOS DOS FUTUROS
CONSUMOS: FIN

DE SEMANA Y DIAS
LABORALES.

Habra una
especia-
lizacion de
empresas donde
Palermo + ‘snack’
superen al
California

Por Rafael Losilla
rlosilla@fyh.es

N.A: Los consumos de pimien-
to California han descendido
en Alemania y Reino Unido,
pero en cambio no lo ha hecho
la categoria de pimiento por el
incremento de la demanda de
Palermo y pimiento snack. ;Hay
expectativas de las nuevas ca-
tegorias de pimiento sigan su-
biendo en detrimento del Cali-
fornia?

A.C: “Estamos convencidos que
su consumo va a seguir creciendo.
El consumidor demanda propues-
tas de sabor a un precio adecua-
do y la propuesta de SweetPaler-
mo hoy en dia es la mejor. No es
sencillo que aumente mucho el
consumo de pimiento per capitay
Palermo canibalizard a otros pi-
mientos como Californiay a céni-
cos como los Capia”.

N.A: ;Cree que la gama ‘snack’
en pimiento podria provocar
incluso empresas especializadas
en este segmento o en donde el
peso del snack + conical dulce
sea superior en volumen al pi-
miento tradicional?.

A.C: "Habra una especializacion
por empresas y en algunas de ellas
SweetPalermo + Snacks segura-
mente superaran al California.
Pienso en aquellas empresas que
focalicen en proveer la parte alta
de la nueva categoria de pimiento.
Quizas en tomate, por ser el che-
rry un producto con grandes par-
ticularidades en cuanto a coste de
recoleccién y manipulacion, esta
diferenciacion se haya acelerado”.

Realidad cherry

N.A: El cherry ha desbordado
los lineales de muchos destinos
y en algunos mercados como Di-
namarca, Alemania o Suecia las
ventas en valor de la gama che-
rry + cocktail ya suponen mas
que las ventas del resto de toma-
tes gruesos. ;Era previsible este

Era
previsible
el desarrollo
del cherry pero
quizas no tan
rapido

escenario tan impactante?.

A.C: “Lo era aunque quizds no
tan rapido. Los consumidores del
Norte de Europa tienen interio-
rizados que tomate con calibre
equivale a no sabor y calibre pe-
queno equivale a sabor. La pro-
duccién, sobre todo en Holanda,
ha primado kilos/calibre muy por
encima de sabor en rama, y esto
tiene su respuesta por los consu-
midores y la distribucién”.

N.A: Entonces, ;como quedan
las propuestas de sabor de los
tomates de gran calibre?. En esta
feria hay varias ...

A.C: “Existe un gran mercado
para los tomates de calibre de sa-
bor en el Sur de Europa y algo en
el Norte. El producto debe ofrecer
una calidad sostenida en el tiem-
po como ya ocurre en los cherrys.
Si las propuestas son capaces de
aunar sabor, calidad sostenida
y diferenciacion, el potencial es
enorme”.

Larealidad ‘on the go’

N.A: Estamos ante una sociedad
muy laboral donde buscamos
soluciones ‘on the go’. ;Qué be-
neficia mds la penetracion de
las gamas ‘snacks” la facilidad
de consumo o el sabor de estas
categorias?

A.C: “Para un consumidor sin
tiempo/'on the go’, los cherrys
son la solucién. El consumo fuera
de casa en el canal Horeca es cada
dia mayor y el tomate de calibre
tiene también posibilidades”.

N.A: ;Va unida la explosién de
estas categorias ‘snack’ o van-
guardistas a los consumidores
juveniles y noveles?. ;Se esta ge-
nerando un nuevo perfil de con-
sumidor mas ligado a un consu-
mo muy facil y abandonando la
presencia de las hortalizas en la
cocina?

La cocina
mas elabora-
da va a quedar
para fines de
semana y para
restauracion

A.C: “El aumento del consumo
del snack responde a su conve-
niencia pero unido al sabor. Hay
un gran consumo de cherrys en
casa para sustituir a frutos de mas
calibre por la falta de sabor de es-
tos dltimos”.

N.A: ;Son los nuevos consumi-
dores pocos validos para gene-
rar cocina de valor alrededor de
la materia prima y se busca mas
gamas sencillas?

A.C: “No sesi utilizar la ‘cocina de
valor’, pero desde luego el nuevo
consumidor busca cocina saluda-
ble, sencilla y rapida de elaborar.
Platos ‘ready to use’, ready to eat”
o ‘meal-kits’ son una muestra. En
lineas generales la cocina mas ela-
borada va a quedar para los fines
de semana en algunos hogares y
para la restauracion”.

Tendencias por categorias

N.A: ;D6nde encuadramos la
multiplicaciéon de categorias en
hoja dentro de estos nuevos con-
sumidores?

A.C: "La IV gama estd siendo la
gran respuesta a la necesidad de
soluciones sencillas. Ahora es el
momento de aportar mds valor,
mads sabor a estas bolsas. Creo que
el uso de escarola es muy excesivo
y existen soluciones alternativas
buenas como Salanova y Crispy.
En primera gama de hoja también
se estan introduciendo nuevas ti-
pologias con valor como Salano-
va, Salatrio o la lechuga Snack”.

N.A: ;Cree que es un acierto
apostar en melén por las carnes
compactas o crujientes?

A.C: “No tiene facil respuesta.
Nuestros estudios nos dicen que
los nuevos consumidores buscan
pulpas mas crujientes pero hasta
cierto limite y siempre asociado a
sabor”. @

Los
consumidores
buscan carnes
mas crujientes en
melon pero hasta
cierto limite
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¢ Hidroponia en
organico

No sera hasta el 2025 cuando la Comi-
sién Europea vuelva a abrir el debate
sobre la posibilidad de incorporar la
hidroponia en el modelo organico. La
presion del Gobierno de Holanda ha sido muy fuerte durante la
redaccién del nuevo Reglamento Europeo de produccién organica
que tendra entrada en vigor en enero de 2021. El ministerio de
Agricultura de Holanda y sus parlamentarios UE llegaron a argu-
mentar que los cultivos bajo invernadero que se desarrollan en
Almeria son un hidropénico en encubierto, ya que la mayoria de
los invernaderos no estdn sobre tierra virgen, sino sobre una base
de arena y estiércol traidas de otras comarcas.

¢ Pimiento de
Murrcpla en Acfmerl'a

Las empresas almerienses Agropo-
niente, Aldenor, Costa de Almeriay La
Uniodn volvieron a animar el mercado
de pimiento California y Lamuyo de
las subastas de Murcia durante la campana pasada. De hecho, el
grueso de las empresas de Almeria se ha convertido en el segundo
gran cliente de las subastas de Murcia, s6lo superadas por los
exportadores murcianos. Es la segunda campana en la que las
firmas almerienses ayudan a animar el mercado de Murcia al
alza, ya que estas empresas aprovechan la ventana de Murcia para
continuar programas con sus clientes habituales hasta el mes de
junio.

o Multi lici:(\_cién de
- proyectos kiwi

< ] Espana es el mayor importador de kiwi
’ del mundo al comprar del exterior mds
de 217.000 toneladas. Durante 2017
bati6 su propio record y fue el primer
destino mundial en romper la barrera de las 200.000 toneladas
importadas. Estas cifras estd motivando la puesta en escena de
proyectos de fincas productivas en Valencia ante las dificultades
de los operadores asturianos por incrementar de manera contun-
dente la superficie de kiwi. Actualmente, existen 150 hectareas,
pero hay proyectos para sumar mds de 500 hectareas en los proxi-
mos tres anos. De hecho, los viveristas no disponen de suficiente
stock para hacer frente a la demanda.

¢ Italia se lleya la
|Golden espanola
* Suena extrano, pero durante la campa-
na pasada, donde el caudal de oferta
descendio, varias empresas italianas
adquirieron manzana Golden espano-
la para venderlas en marcas italianas a
destinos internacionales. Los destinos
son desconocidos, pero firmas italia-
nas que operan con marcas muy reconocibles en los lineales de
las cadenas cubrieron sus faltas de calibres grandes con manzanas
Golden de origen cataldn.

g v _ _ .
,%"'" = L O I?reoca:ggmon en
:,m:; ¢/ «Prince retagne

e % No es una preocupacion exclusiva de
. la firma Prince de Bretagne, sino de

todos los operadores franceses de coli-

flor. Sus exportaciones se han quedado
completamente estancadas y con leve tendencia a la baja, y no es
solamente por la mejor imagen y facilidad de cocina del brécoli,
que estad beneficiando las exportaciones espanolas de este pro-
ducto. La nueva generacién de variedades de coliflor que manejan
los productores espanoles han llegado para quedarse y mejoran
los materiales con los que opera Francia. Agromark, Campo de
Lorca o Agrotomy han incrementado sus exportaciones y sélo el
Reino Unido adquirié casi un 18 por ciento més de coliflor espa-
nola durante la campana pasada.

¢ Tesco rebuysca
entre brocolis

Los ‘category’ de Tesco como Global
Food Sourcing estan peinando y son-
deando a las empresas de Murcia de di-
mensién familiar, porque los grandes
grupos productores tratan de salir

del Reino Unido. La presion a la que
somete la cadena a los grandes grupos de brécoli de Murcia para
contrarrestar la fuerza de Aldi y Lidl ha provocado que empresas
de referencia en el brocoli hayan pasado en 10 afios de tener en el
Reino Unido mas del 50 por ciento de su negocio a sumar ahora
cero. Por este motivo, Tesco busca a empresas mds familiares en
el sureste espafiol que le puedan premiar con precios atractivos
para hacer frente a Lidl y Aldi.

Bola de Partido
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[ 2 P| mie ntO. La importacion de pimiento por Espana alcanz6 el ano EVOLUCION IMPORTACIONES
pasado las 46.685 toneladas siendo el principal vendedor Marruecos con DE PIMIENTO

41.108 toneladas, un salto cuantitativo muy importante si se tiene en cuenta Toneladas. Fuente FEPEX

que el 2016 lo cerré con unas ventas de 2.172 toneladas.

Este desarrollo se debe en buena parte a la empresa espanola Fuca. Esta firma

es la mayor productora y comercializadora de pimiento en el pais magrebi.

El pimiento que llega a Espana es, principalmente, el California y una

gran cantidad del mismo es para exportacion. Ademds siguen las fechas de

campana de Almeria por lo que ademads del mercado espanol comparten otros )
destinos en el resto de Europa.

46.685

26.574

En cuanto a la entrada de Francia (2.172 toneladas), Alemania (1.733

toneladas) y Holanda (424 toneladas) su venta se debe a pimiento California

para los mercados del Norte de Espafa y también para Mercabarna que 5013 5014 2015 2016 0017
introduce cantidades importantes de este producto en Francia.

EVOLU(;IC')N IMPORTACIONES ®Es PAarrago. El principal vendedor de esparrago a Espana durante
DE ESPARRAGO el afio pasado fue Peru (8.542 toneladas) pese a que va perdiendo peso en la
Toneladas. Fuente FEPEX venta de este producto debido a la oferta mejicana. El pais centroamericano,

con 2.006 toneladas, llega con su producto a finales de afio y se muestra

muy agresivo en el mercado desplazando a la oferta de Pert. De hecho, la
agresividad mejicana en precio es tal que llega a entrecruzarse con la oferta
espafiola a finales de febrero, incluso, primeros de marzo.

Alemania (328 toneladas) vende espdrrago a Espana esparrago blanco para el
Norte del pais donde se consume mds que el verde.

Por su parte, Marruecos (174 toneladas) si comercializa esparrago verde pero
de capital espanol de la mano de empresas como Frutas Fajardo o Primor
Fruit, que se instalaron alli hace unos afos. Su escasa venta a Espana se debe a
la falta de rentabilidad y problemas de logistica.

8.703
8.826

2013 2014 2015 2016 2017

® Tomate~ Lejos de lo que se pudiera pensar el mayor vendedor EVOLUCION IMPORTACIONES
de tomate a Espana en 2017 no fue Marruecos sino Portugal, con 89.642 DE TOMATE

toneladas. Esto se debe a que Mercadona, el gran gigante de la distribucién Toneladas. Fuente FEPEX

espanola, adquiere una parte muy importante del tomate luso, de hecho, es '
su principal cliente. La tipologia que entra en Espana es el Rama de calibre
grueso y, en los dltimos tiempos, también tomate verde ensalada.

Detras de Portugal se ubica Marruecos (48.424 toneladas) aunque en el caso
del tomate marroqui la mayoria de las tipologias se reexportan. En el mercado
espanol se quedan las especialidades y, debido a los minoristas de origen
marroqui, tomate de ensalada.

Por su parte, Holanda, Francia y Polonia venden tomate durante los meses

de verano. En su mayoria se trata de tomate Rama y las tendencias de los
origenes van unidas al precio. Mercabarna es un importante cliente para los
productores europeos en verano.

145.717
168.510
188.913

106.286

2013 2014 2015 2016 2017
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BIORIZON BIOTECH

Presenta sus
avances en
investigacion
en Fruit
Attraction

Biorizon Biotech participa con
stand propio (pabellén 6 stand
6B07B) en la nueva ediciéon de
Fruit Attraction que tendra lugar
en Madrid del 23 al 25 de octu-
bre. La empresa biotecnolégica
almeriense, radicada en el Par-
que Cientifico Tecnolégico de
Almeria (PITA) da un “salto im-
portante - como destaca David
Iglesias, director de la firma - ya
que la dimension de la empresa,
la potencialidad del mercado y
la situacién que tenemos actual-
mente nos obliga a dar servicio
a todos los clientes que tenemos
a nivel nacional e internacional
con una infraestructura propia”.
Biorizon Biotech es una empre-
sa de biotecnologia orientada
principalmente a la agricultura.
Iglesias pone de manifiesto que
“de todas las empresas andalu-
zas que estaran en la Feria no-
sotros seguramente seremos la
Gnica de biotecnologia orientada
a la agricultura. Creo que hemos
demostrado que tenemos un he-
cho diferencial bastante claro en
la ultima feria que se celebré en
Biospain, donde fuimos la dnica
empresa almeriense con stand
propio dentro de esta feria, que
es la mayor de biotecnologia de
Espana y una de las mayores de
Europa y del mundo”.

Durante las jornadas de Fruit At-
traction, la biotecnolégica alme-
riense presentard su porfolio de
productos para el campo “bus-
cando que todas esas innovacio-
nes vinculadas a la biotecnologia
lleguen al agricultor de una ma-
nera sencilla y econémica”. ®

-
N
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SEMILLERO LAIMUND

N O

w

Planta de papaya producida
mediante cultivo in vitro

Es una de las novedades de Fruit Attraction. El expositor andaluz Semillero Laimund da a cono-
cer sus plantas de papaya producidas mediante el cultivo in vitro en el Pabellén 1 / Stand BO1.

La firma almeriense Se-
millero Laimund da un
nuevo paso en su estra-
tegia de ofrecer lineas y
productos innovadores
con el lanzamiento de
planta de papaya ‘in vi-
tro’ para cultivo en inver-
nadero. Serd su apuesta
fuerte durante la X edi-
ciéon de Fruit Attraction
(Pabelléon 1 / Stand B0O1),
gracias al laboratorio de
cultivo ‘in vitro’ de teji-
dos vegetales que posee
la empresa desde el ano
2013 en sus instalaciones
centrales de El Ejido.

El semillero da este paso tras las
diferentes iniciativas de planta-
ciones de papaya bajo plastico
que se han ido proponiendo
por empresarios almerienses y
atendiendo “a las ventajas que
genera la produccién ‘in vitro’
de la papaya frente a la siembra
tradicional y posterior sexaje”,
apunta Teresa Anton, responsa-
ble del Laboratorio de Cultivo
‘In Vitro’ de Tejidos Vegetales

KOPPERT

Francisco Luque junto a lés papaya; én el Stand de Semillero
Laimund S.L. en la pasada edicién de Iberflora.

de Semillero Laimund.

Motivos. El paso dado por la
empresa que dirige Francisco
Luque, responde a que “el cul-
tivo ‘in vitro’ permite obtener
una planta de papaya consisten-
te y homogénea, conservando
las caracteristicas fenotipicas
relevantes de cada variedad.
Ademads, aprovecha mejor el
espacio del invernadero porque
no hay que tumbar la planta,

gracias a la compacidad
de las variedades y el
adelantamiento de la flo-
racién”, apunta la investi-
gadora Anton.

El establecimiento de una
plantaciéon de papaya a
partir de semillas requie-
re de un sexaje tempra-
no mediante marcadores
moleculares, puesto que
se desconoce la cantidad
de plantas femeninas y
hermafroditas por po-
blacién, siendo normal-
mente las hermafroditas
las que tienen un mayor
valor comercial.

Laimund esta trabajando la
producciéon de planta de pa-
paya ‘in vitro’ con cuatro va-
riedades: tres hermafroditas y
una femenina. La femenina es
partenocarpica, con un fruto
grande y ovalado, mientras las
hermafroditas ofrecen una pa-
paya caracteristica en forma de
cacahuete, “de mayor o menor
tamano dependiendo de la va-
riedad”, apunta Antén. ®

Presenta en Madrid sus nuevas soluciones
para el control de plagas

En la préxima edicién de Fruit Attraction, Koppert Biological Systems mostrara en el stand
9B13 su tecnologia mas avanzada, ademds de SPICAL ULTI-MITE,.

Uno de los protagonistas indis-
cutibles en este campo es TRIA-
NUM, un fungicida biolégico
de doble accién que protege a la
planta de las enfermedades del
suelo al mismo tiempo que nu-
tre las raices.

TRIANUM basa su eficacia en
la exclusiva cepa T-22 del hon-
go Trichoderma, patentada por
Koppert. Esta cepa hibrida faci-
lita que TRIANUM se adapte a
todo tipo de suelos, mejorando
sustancialmente la capacidad
de las raices.

Otro hongo, en este caso la cepa

de Lecanicillium muscarium
que Koppert produce en exclu-
siva para el mundo entero, es la
base de MYCOTAL, un potente
producto natural para controlar
la plaga de mosca blanca que
actda por contacto.

La firme apuesta de Koppert
por los microorganismos se
completard en Fruit Attraction
con las soluciones a base de ne-
matodos, que se comercializan
como CAPSANEM, LARVA-
NEM o ENTONEM. Hongos,
nemdtodos y bacterias bene-
ficiosas aumentan progresiva-

mente su presencia en el amplio
catdlogo de Koppert.

Ademads han dado un paso de
gigante en el control bioldgico
de arana roja con el desarrollo
de un sobre disefiado con inno-
vadores materiales que aportan
grandes beneficios. El nuevo
formato incorpora las carac
teristicas del sobre SWIRSKI
ULTI-MITE, pero en su interior
contiene una colonia de Neo-
seiulus californicus, uno de los
enemigos naturales mis efica-
ces frente a la plaga de arafa
roja. m



ILIP

La Peninsula Ibérica se convierte
en su segundo mercado

La italiana Ilip dedicada
a soluciones de envasa-
do y embalaje en mate-
rias plasticas, presentarad
en Fruit Attraction (Hall
10, 10E13) su nueva pla-
taforma en Alicante para
mejorar la distribucién de
los productos y aumentar
la cuota de mercado en la
Peninsula Ibérica.
Actualmente, la Peninsula
Ibérica (Espafa y Portu-
gal) constituye el segundo
mercado en importancia
en el segmento hortofru-
ticola para esta empresa
italiana, por lo que la apertura
de una plataforma en Espaiia se
encuentra justificada.

Para Ilip, “Espana es un mercado
estratégico y tenemos la voluntad
de estar mds cerca de la clientela”,
sefiala Roberto Zanichelli, direc-
tor de Ventas y Marketing de Ilip.

;Queé ver?. En el stand de Fruit
Attraction, Ilip mostrarad la nue-
va imagen de la empresa que se
caracteriza “por un gran impacto

Roberto Zanichelli, director de Ventas de llip,

estard en Fruit Attraction.

visual, vinculado a la emocién
del uso, para transmitir la pasién
por el embalaje”, sefiala Zaniche-
11i.

El stand recoge este ano unas
pantallas tactiles para ver los ca-
tdlogos y los folletos y un espa-
cio dedicado a Life+, la solucién
activa desarrollada por Ilip para
prolongar el periodo de conser-
vacion de la fruta. Y es que para
Ilip, Espaiia es uno de los mer-
cados donde “mas podemos cre-
cer”, senalan desde la empresa. ®

agroliner@agroliner.es
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FRUIT ATTRACTION

La industria auxiliar ya
ocupa el 22 por ciento de los
expositores

Son 358 empresas de la in-
dustria auxiliar las que ya se
encuentran en Fruit Attrac
tion, un nimero que se ha
ido elevando afio tras afo,
y al que ahora también se
suman una importante can-
tidad de viveristas y semille-
10S.

Las empresas de envases y
las firmas de maquinaria
para confeccién y manipula-
ci6én son las que ocupan mads
espacios y metros y de las
primeras en llegar a la feria
de Madrid con mas de 80 ex-
positores.

Otro grupo que también
se hace visible es el logisti-
co, tanto por la via puertos
como por los operadores
por via terrestre. Este afio el
stand de Puertos de Espana
recoge a 11 puertos espano-
les, y también Francia se pre-
senta con las autoridades de
Sete y Dunkerque.

La expedicion de frutas y
hortalizas tanto para ex-

portar como para importar
empieza a sumar cifras por
via portuaria y las diferentes
Autoridades Portuarias se
hacen notar.

El segmento de los ‘inputs’
también estd presente, des-
tacando como siempre las
casas de semillas, que son
los que mds metros tienen
ocupados dentro de la ac-
tividad de suministros. La
novedad de este afio es una
mayor presencia de vive-
ristas y semilleros por el
Flower&Garden Attraction
en el Pabellén 1. m

agroliner.es

Una nuevaeraen
la agricultura

Revolucion en el
manejo del AGUA -

v Reduce los requerimientos de
agua del cultivo hasta en un 50%.
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Almeria Biogard CBC Iberia

“La confusion sexual
se presenta como una
herramienta muy ttil para
el control de Tuta absoluta

en tomate”

LA TUTA ABSOLUTA HA VENIDO Y PARECE QUE
PARA QUEDARSE UN TIEMPO PROLONGADOQO,
POR ELLO, LA CONFUSION SEXUAL PUEDE
CONTROLAR ESTA PLAGA TAN DANINA QUE
AFECTA SOBRE TODO AL CULTIVO DE TOMATE.

NA: La problematica del agua
siempre ha existido en Espana.
;Nunca se le ha ofertado a la in-
dustria horticola espafnola una
cartera de surfactantes para aho-
rrar agua?

A.G: “El mercado estd repleto
de tensioactivos y mojantes que
lo Ginico que hacen es romper la
tension del agua, pero nunca se
habia ofrecido soluciones a base
de surfactantes del suelo. ;D6nde
estd la diferencia?. La diferencia es
que un surfactante como Integrate
mantiene la humedad pero tiene
capacidad de retener y de repeler
en funcién de las circunstancias”.

NA: ;C6mo es posible una tecno-
logia con capacidad para retener
y repeler?

A.G: “La tecnologia que aplica la
firma Engage Agro sobre el surfac-
tante del suelo Integrate le permi-

te disponer de una molécula con
una cabeza hidrofila que retiene el
agua y una cola hidréfoga que re-
pele el agua. Es el valor diferencia-
dor de este producto con respecto
a otros que hay en el mercado”.

Elemento diferenciador

NA: ;Y qué aporta este valor tec-
nolégico que no aportan otras
soluciones en ahorro de agua?
A.G: “Mantener el equilibrio entre
agua y aire para mantener el sue-
lo hiimedo pero sin encharcarse y
consigue mejorar la estructura del
suelo. Es un producto tinico en su
categoria”.

NA: ;Cudnta agua se puede llegar
a ahorrar?

A.G: “En primer lugar, no sélo se
ahorra agua, sino dinero, ya que
el precio del producto es muy ac-
cesible. En el escenario menos op-
timista estamos ahorrando hasta
un 25 por ciento con respecto a
un productor que ya trabaja con
sistemas de ahorro de agua. Y en
el mas optimista hasta un 50 por
ciento”.

NA: ;En qué condiciones se aho-
rra mds agua?

A.G: “El ahorro de agua va en fun-
cién de las caracteristicas del sue-
lo. Suelos con granulometria grue-
sa se ahorra menos y suelos con
granulometria mas fina se ahorra
mas agua”.

Experiencias

NA: ;Han iniciado la puesta en
escena de Integrate?

A.G: “Ya hemos entrado en las em-
presas mas importantes del cultivo
de tomate en Almeria; con empre-
sas de manzana en Cataluna; de
fresas y citricos en Huelva y desde
el ano pasado estamos trabajando
con el mayor productor de broco-
li de la UE y hemos incrementa-
do nuestros ensayos en empresas
de perfil alto en la produccion de
brécoli”.

HISPATEC

Presenta sus
soluciones de
analitica avanzada
para el sector
agroalimentario

La multinacional presentaré su filial Hispatec
Analytics al publico de la feria.

Grupo Hispatec estara
presente por cuarto ano
consecutivo en Fruit At-
traction, la feria interna-
cional de referencia para
el sector agroalimenta-
rio en Espana. La mul-
tinacional  almeriense
muestra asi una vez mas
Su COmMpromiso con este
evento, que tendra lugar
entre los dias 23 y 25 de
octubre en el recinto ma-
drilefio de Ifema, siendo
organizada por Fepex y
por esta misma entidad.
Para Hispatec, la parti-
cipacién en Fruit Attrac-
tion supone el segundo
ano en el que liderara el
drea dedicada al Smart
Agro en la feria madri-
lena. La empresa espe-
cializada en ‘agrointeli-
gencia’ desplegard todo
su repertorio en el stand
C-08 del pabellon 7: un
espacio de 64 metros
cuadrados donde se lle-
vardn a cabo demostra-
ciones de los productos
y servicios de Hispatec.
Ademds de estas pre-
sentaciones, el personal
de la empresa procurara
una atencién personali-
zada a clientes actuales
y futuros, asi como a los
invitados = comerciales
extranjeros.

Apuesta firme

El lanzamiento de His-
patec Analytics, la filial
especializada en solucio-
nes de analitica avanzada
al sector agroalimentario,
serd uno de los principa-
les alicientes de la pre-
sencia del Grupo en Fruit
Attraction.

Este servicio parece como
el complemento perfecto
a los servicios ya cono-
cidos de Hispatec como
el ‘ERP Agro’, el sistema
para la recogida de datos
en campo ‘Hortisys’ o el
cuaderno digital ‘Cam-
pogest. Sus soluciones,
basadas en el uso algorit-
mos y modelos matema-
ticos, permiten a las em-
presas agroalimentarias
mejorar sus decisiones
en base a las predicciones
sobre escenarios futuros
hechas por estos sistemas
‘inteligentes’.

Gracias a los datos his-
téricos recopilados sobre
una determinada activi-
dad, se puede inferir su
evolucion futura con un
escaso margen de error.
Asi, situaciones como los
excesos en la produccion,
los picos y las caidas de la
demanda o la aparicién
de plagas seran mas pre-
decibles a partir de aho-
ra. m
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El exclusivo
Ibériko llega de
nuevo con el mes
de Noviembre

EL MEJOR TOMATE DE ESPANA VUELVE
A PARTIR DE LA PRIMERA SEMANA DE
NOVIEMBRE Y SU PRIMER DESTINO
SERA MADRID. IBERIKO CUENTA ESTE
ANO CON UN AUMENTO DE SUPERFICIE
CONSIDERABLE PARA CULTIVAR ESTE
EXCLUSIVO TOMATE DE SABOR.

José Antonio Ramon (dcha.) y Alejandro
Ramoén en la finca de Ibériko durante la
semana pasada.

El tomate Ibériko suma su sexta
campana agricola desde que en el
afno 2012 los hermanos José Anto-
nio y Alejandro Ramoén pusieran en
marcha la primera plantacién en Ni-
jar (Almeria) de este tomate asurca-
do bajo la marca Ibériko.

Las primeras partidas de Ibériko
llegardn en la primera semana de
Noviembre y su primer destino sera
Madrid, una de las plazas mas im-
portantes para el tomate Ibériko
entre otras, tanto en manos de fru-
terias especializadas como varias de
las cadenas de supermercados mas
selectas de Espana.

Huertaibérika -la empresa produc
tora del tomate Ibériko- tiene pro-
gramas cerrados hasta la finaliza-
cién de la produccién con algunas
de estas cadenas.

Reconocimiento. Ya en el primer
ano, Ibériko, la primera marca re-
gistrada de tomate asurcado negro
del mercado, era reconocido a nivel
nacional como el mejor tomate de
Espafa de la mano de la iniciativa
‘Huerto de Claudio’ de Semillas Fit6
donde se testaron los tomates de
Espaiia con mejor sabor y aroma, y
hasta la fecha, Ibériko sigue siendo
el obtentor de este galardon.

El tomate Ibériko tiene una fecha se-
nalada en el calendario: Es durante
la primera semana de Noviembre
en la que salen las primeras partidas
con destino a los principales merca-
dos Europeos.

Ibériko es un tomate exclusivo “para
una clientela muy selecta, ya que es-
tamos ante un tomate excepcional,
con unos matices de sabor y aroma
unicos en la horticultura espanola”,

¢ BRUNO
RETOMA

CON MAS
INTENSIDAD SU
LINEA ‘ECO’EN
PIEL DE SAPO

BRUNO INCREMENTA
SU APUESTA POR

EL MELON PIEL DE
SAPO ORGANICO, QUE
DURANTE LA CAMPANA
PASADA COMERCIALIZO
INTEGRAMENTE EN
ESPANA.

desvela José Antonio Ramoén, admi-
nistrador de Huertaibérika.

Prestaciones. El tomate Ibériko al-
canza una media de ocho grados
Brix con puntas de 12 grados Brix
a partir de diciembre, coincidiendo
con las temperaturas bajas en la Co-
marca de Nijar.

A estas temperaturas bajas, se une la
presencia de sales y minerales en las
aguas de Nijar y un entorno natural,
que favorecen el desarrollo de un
producto consistente y crujiente con
un punto de ‘crunch’ “extraordina-
rio y un rojo intenso con hombros
oscuros, inconfundibles en el autén-
tico tomate Ibériko”, senala José An-
tonio Ramon. Ibériko finalizard su
campana en el mes de Junio. @

José Antonio Ramén |
Administrador de Huertaibérika

“Si quieres el
‘premium’ del sabor
debes renunciarala
larga vida y a los kilos”

N.A: Siempre le ha tenido especial respeto al Raf cuando se le com-
para con su Ibériko. ;Sigue siendo asi?

J.A.R: “He probado Raf muy buenos en mi vida pero hay demasiada
alternativa que ya no hace mérito al nombre de Raf”.

NEWSATTRACTION - 23/10/18
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F&H: ;Existe el binomio rendimiento & larga vida & sabor?

J.A.R: “Imposible. El manejo del cultivo hace mucho. Pero hay que de-
cidirse si quieres sabor, quieres kilos o quieres vida comercial. El nego-
cio del ‘premium’ es sabor”.

N.A: ;Quién accede al sabor?

J.A.R: “El entorno es importante. Hay que estar en una zona con con-
traste de temperaturas y aguas salinas como ocurre en Nijar. Sin estos
dos elementos, no se garantiza el sabor. Hay variedades muy sensibles
al entorno y sélo se adaptan a una zona”.

Gestion comercial
N.A: ;Es compatible el volumen con la especialidad?
.R: “El volumen contamina las lineas ‘premium’. Es mejor mandar

sobre el mercado que el mercado mande sobre tu oferta. Cuando haces
un exceso de volumen, pierdes la gestion del producto ‘speciality’ y se
vanaliza el producto”.

N.A: ;Siempre vincula el producto de sabor al comercio tradicional?
J.A.R: “No, Lo vinculo al compromiso de mejorar el producto. Si es cier-
to que el detallista tradicional sabe tratar mejor este tipo de articulos,
pero dltimamente hay algunos supermercados que estan adoptando un
buen protocolo hacia este tipo de productos Premium.”

N.A: Las especialidades tienen una vida corta. ;Estan limitadas a los
mercados internacionales?

J.A.R: “Estan limitadas. Nuestro tomate Ibériko se estd moviendo ahora
a diferentes destinos Europeos, pero en pequenas cantidades y con una
logistica muy gestionada para que la expedicion sea directa”. @



Un original stand inspirado en
un concepto gastronémico y de
‘know how’ a través del mel6n
bajo el nombre de ‘La Meloneria’,
una apuesta decidida por la linea
ecologica en Piel de Sapo y todo
el aroma y comer de los melones
Brund. Asi se presenta Brufo en
Fruit Attraction (Pabellén 3 /
Stand E03).

Todos los asistentes “podrdan co-
nocer una variedad de Piel de
Sapo mas sostenible y tinica para
los amantes del mel6n ecolégi-
co”, senalan desde la empresa.

Y es que independientemente
de las variedades, los campos de
cultivo donde se estan trabajan-
do las gamas de ecolégico en Piel
de Sapo han estado durante déca-
das sin trabajarse ni plantarse. La
idea es ofrecer un mel6n ecol4gi-

co “recuperando los sabores tra-
dicionales del melén”, apostilla
la familia Bruno.

La empresa recuerda que “nuestra
gama de Piel de Sapo ecoldgico
no contempla ni fitosanitarios,
ni fertilizantes quimicos para
ofrecer un melén con el menor
impacto medioambiental posi-
ble”, sefialan desde la firma cas-
tellonense de Alcald de Xivert.
Las partidas de mel6n ecolégico
se han vendido este afo a través

de supermercados y tiendas es-
pecializadas de Espana, “aunque
queremos introducir la categoria
entre las fruterias y entre los ma-
yoristas de Espana”, seiialan des-
de la empresa.

La Meloneria. El stand de Bruiié
serd una cocina durante la pre-
sente edicion de Fruit Attraction,
donde a través de La Meloneria
se podran degustar las novedo-
sas y diferentes prestaciones que
puede ofrecer un mel6n Piel de
Sapo, demostrando que “quere-
mos seguir afianzdndonos como
empresa de vanguardia de la in-
novacion.

Ademads de mel6n, la firma in-
tensifica su apuesta por la sandia
negra sin semillas, que la empre-
sa empezard a tener a partir de

finales de febrero y hasta el mes
de octubre y de la que exporta el
50 por ciento de su oferta, frente
al 20 por ciento del melén. Los
mercados escandinavos son los
mds importantes, seguido de Bél-
gica, Alemania y Francia. @

José Manuel Brufid y Javier Brufié.

José Antonio Bafios.

¢ EJIDOMAR |

EL CALIFORNIA
CON MENOS s ;
RECLAMACIONES "

Ejidomar es una de las “Top Five’ en
pimiento California en el segmento
‘premium’. Es una de las empresas
que menos reclamaciones sumoé du-
rante la campana pasada en pimiento
California y por este motivo los mer-
cados y clientes de perfil alto acuden
a esta empresa que estara en Fruit At-
traction en el Pabell6n 9 en el stand
DO9A.

La empresa cerro el ejercicio anterior
con un volumen de 16.000 toneladas
de pimiento California como produc-
to de referencia, junto con la sandia.
La firma almeriense presentara este
ano su nueva gama de Californias,
que recoge un leve incremento de
hectdreas.

Mercados. Alemania es el principal
mercado para Ejidomar, aunque no
en los niveles del resto de las empre-
sas de Almeria, ya que “nuestro traba-
jo nos ha llevado a crecer bastante en
Suiza, hasta el punto de que hoy es
nuestro segundo destino en pimien-
to California”, recuerda José Antonio
Banos, presidente de Ejidomar.

Tras Suiza, Lituania se ha convertido
en el tercer destino de referencia, se-
guido de Suecia y Reino Unido.
Ademids del California, Ejidomar rei-
vindica su posicién en sandia, donde
la firma cerré 2018 con un volumen
de 16.500 toneladas y siete meses de
campana que van desde Almeria has-
ta Ciudad Real bajo la marca Ejido-
mar Premium. €

ORGaNIC FOOP

CRICKET

; " 100% ORGANIC PRODUCTS
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Alberto |
Cuadrado.

Ricardo
Ortiz.

® RIJK ZWAAN |

MUESTRA SUS ULTIMAS
NOVEDADES EN FRUIT

ATTRACTION

RIJK ZWAAN PRESENTA LOS PRODUCTOS QUE
VA A PRESENTAR EN LA NUEVA EDICION DE
FRUIT ATTRACTION, ENTRE LOS QUE DESTACAN
SWEET PALERMO PRESENTE EN IV'Y V GAMA,
LECHUGA SNACK, GREENTENSE, MYCUBBIES,

CABISSI, ENTRE OTROS.

Rijk Zwaan ha celebrado recien-
temente la tradicional Premie-
re de su presencia en Fruit Attrac-
tion 2018.En esta Premiere, Rijk
Zwaan ha presentado en exclusi-
va las propuestas innovadoras con
las que va a sorprender en la Fruit
Attraction 2018 en el Pabellon
9 stand 9D12, como la lechuga
snack (la cuchara mas crujiente,
sabrosa y dulce, la nueva presen-
tacion comercial de Mycubies en
formato de bolsa de tres unida-
des. Cabbisi, la nueva marca de
mini col picuda Elfy es un delicio-
so y crujiente mini apio ideal para
su uso como snack o ingrediente
en otros platos. Su menor tamano
lo hace mads conveniente para un
consumo mads racional, evitando
de esta forma el mayor desperdi-
cio.

Otra novedad es Greentese, una
judia de excepcional sabor y au-
sencia de hebras que es reconoci-
ble por su color verde oscuro.
“Este tradicional producto se mo-
derniza para los consumidores
actuales”, apunta Alberto Cuadra-
do, chain manager de Rijk Zwaan
Ibérica.

Sweet Palermo. Pero, sin duda,
la gran estrella de RZ es su oferta
en snacks como el Sweet Paler-
mo que va a sorprender con su
nueva paleta de colores y sabores,
mas dulces y juveniles y también
su oferta para IV y V gama. De

esta forma “damos respuesta a
la demanda del consumidor, que
busca productos de conveniencia
y que aporten ademds propieda-
des saludable y nutritivas siendo
el ingrediente principal en gran
variedad de productos elaborados
por su tnico sabor”, apunta Ricar-
do Ortiz, director comercial de
Rijk Zwaan Ibérica.

La incorporacién del color cho-
colate amplia la combinacién de
colores (rojo, amarillo, naranja)
y aporta un sabor ain mas dulce.
Por tdltimo, se presentan nuevas
soluciones de envases sostenibles
con el medio ambiente, como la
bolsa de Sweet Palermo realizada
con material compostable.

Lechuga Snack. Es la primera le-
chuga desarrollada para su uso
deshojada como base de distintos
preparados (guacamoles, que-
s0s...) y aporta nuevas solucio-
nes y posibilidades en la cocina
moderna. Sin olvidar que sabor
y textura son otros atributos de
esta lechuga. “Sabor y textura son
otros fantdsticos atributos de esta
lechuga. Ademds, otro valor que
ofrece este producto es la reduc
cién de uso de plasticos”, explica
Cuadrado.

Mycubies. Este snack se presenta
en un nuevo formato de tres uni-
dades, facilitando asi el ready to

'fru it
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¢ NATURE CHOICE
AHORA TAMBIEN
ECOLOGICOS

LA FIRMA ES UN REFERENTE
HORTOFRUTICOLA A NIVEL NACIONAL E
INTERNACIONAL Y AHORA HA DECIDIDO DAR
EL PASO Y APOSTAR POR LA PRODUCCION
ECOLOGICA PARA SATISFACER LA DEMANDA
DE SUS CLIENTES.

NatureChoice SAT naci6 para ofre-
cer productos hortofruticolas alme-
rienses de gran calidad a los mer-
cados de Europa mads importantes.
Fue fundada en el ano 2000 por
iniciativa de un grupo reducido de
agricultores, que contaban con una
amplia experiencia y conocimien-
to de los requisitos de calidad de-
mandados por las grandes cadenas
de distribucién y los consumidores
mds exigentes.

La firma comercializa productos
hortofruticolas almerienses pro-
venientes de sus propias fincas, y
gracias a ello, “podemos asegurar
la calidad que ofrecemos, ya que,
tenemos el control en todos los
procesos desde que seleccionamos
la semilla”, aseveran desde Nature
Choice.

Los productos hortofruticolas al-
merienses se desarrollan en un
microclima subtropical, que hace
posible que se puede cosechar du-
rante todo el afo.

Gracias al trabajo de un equipo de
profesionales con experiencia y el
uso de técnicas de cultivo avanza-
das, puede satisfacer las necesida-
des y expectativas de los clientes, a
los que ofrecemos un servicio per-
sonalizado, en una relacién fluida
y dindmica.

Ampliacion. En la actualidad, la
empresa ha ampliado las aproxi-

FORTUNA FAUTOS

www.fortuna-frutos.com
www.fortuna-frutos.co.uk

The shortest line to quality

madamente 400 hectireas de su-
perficie productiva para ofrecer
productos hortofruticolas alme-
rienses ecolégicos, respondiendo a
la demanda de los clientes, por ello
cuenta con 26 hectareas para pepi-
no Almeria, (campana otofno-in-
vierno) qua ofrece una produccién
estimada de 2,5 millones de kilos.
ambién cuenta con 10 hectareas
para pimiento California (verde,
rojo y amarillo), (campafa otono
-invierno, con una produccion esti-
mada de 600.000 kilos y tres hecta-
reas de tomate cherry pera Seyche-
lles, (campafa otofio -invierno)
que arrojard un caudal de oferta
estimado en 225.000 kilos.

Para la campafna de primavera-ve-
rano la firma repetird los cultivos
de estos tres productos y también
seguird con la apuesta en firme por
el control biolégico, por el respeto
al medio ambiente y “por un servi-
cio excelente con productos de gran
calidad; ahora también ecolégicos”,
afirman desde Nature Choice.
Ademds, anaden que “en Natu-
re Choice SAT tenemos claro que
la innovacién en la produccién es
fundamental en un sector tan dina-
mico, exigente y competitivo como
la horticultura intensiva. Y seguire-
mos trabajando en ello para ofrecer
a nuestros clientes no solo el mejor
servicio, sino también el mejor pro-
ducto”, aseveran desde la empresa. ®

“r@fruit
. W attraction
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Pabellén 9 - Stand 9HO1

] NewsATTRACTION - 23/10/18



& NewsaTTrRACTION - 23/10/18

¢ AGROCOLOR|

LIDERAZGO EN
CERTIFICACION
HORTOFRUTICOLA
Y AHORA SUMA
LOGISTICA

LA CERTIFICADORA LIDER DE LA INDUSTRIA
HORTOFRUTICOLA ESPANOLA MOSTRARA
COMO NOVEDAD SU NUEVO SERVICIO DE
CERTIFICACION IFS Y QS EN LOGISTICA.

Es la certificadora de mayor peso en
la industria hortofruticola espafio-
la y ya cuenta desde hace anos con
clientela internacional, que le hace
sumar un total de 546 empresas cer-
tificadas.

La firma estard presente en Fruit At-
traction (Pabell6n 9 / Stand 9C10)
donde ofrecerd un “espacio a sus
clientes y operadores certificados,
coincidente con el de sus clientes
finales, siendo esta la mejor forma
para estrechar relaciones y acuerdos
comerciales en este marco de garan-
tia, calidad y seguridad alimenta-
ria”, senalan desde la empresa.
Como viene siendo habitual en los
altimos afnos, Agrocolor comparte
con Global G.A.P. el stand en Fruit
Attraction y de esta manera se es-
trechan las relaciones con Global
G.A.P.

Una de las novedades de la certifica-
dora es que desde el mes de agosto
ya pueden certificar IFS Logistica y
QS Logistica, donde ya cuentan con
los primeros clientes del segmento
transporte “y estamos observando
mucho movimiento por parte de
los transportistas”, apunta Gerardo
Romero, responsable de este Nego-
ciado.

546 clientes. Agrocolor suma de
546 clientes certificados a nivel

nacional e internacional posicio-
nandose como la principal certifi-
cadora de Global G.A.P en Espaiia.
La estrecha y buena relacion entre
Agrocolor y Global G.A.P hace que
los operadores certificados tengan
las mdximas garantias y confianza
en el trabajo de Agrocolor para para
defender sus producciones, ademas
de poder utilizar una via directa
de comunicacién con cada una de
las cadenas que conforman Global
G.A.DP.

Son 47 las cadenas de distribucion
que operan bajo el certificado de ca-
lidad Global G.A.P, que “hoy es el
mas demandado por los operadores
UE”, senalan desde Agrocolor.
Hablando de la internacionaliza-
cién de Agrocolor, la firma ya cuen-
ta con su primer cliente en Argelia.
Se trata de la firma Polagral, dedica-
da a la producciéin de melon y san-
dia. “No es la primera vez que traba-
jamos con un cliente africano, pero
si la primera que operamos en Ar-
gelia”, destaca Guillermo Tamayo,
director de Calidad de Agrocolor.
Una vez realizada la consultoria con
Polagral se abren expectativas para
Agrocolor en este destino africano,
ya que “es un pais relacionado con la
agricultura, donde esta todo por ha-
cer en cuanto a certificacién”, apun-
tan desde Agrocolor. @
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¢ MERCAGRISA AMPLIA
SUS NAVES EN 3.000 M?

Mariano Zapata, presidente de Mercagrisa.

Las subastas de Murcia siguen in-
mersas en sus procesos profundos
de cambios y Mercagrisa da un paso
mas con la ampliacién de sus naves
en 3.000 metros cuadrados para
ampliar los equipos de confeccion
y manipulacién para la clientela en
destino.

Mercagrisa acude a Fruit Attraction
para mostrarse como un ‘player’
mads de comercio en destino (Pa-
bellén 7 / Stand 7E02). Y es que
durante el ejercicio 2018 alcanzé
por primera vez los seis millones
de euros en exportaciones y “esta
es la linea que queremos seguir en
los préximos anos y nos estamos

preparando para ampliar nuestras
relaciones directas con la clientela”,
asegura Mariano Zapata, presidente
de Mercagrisa.

Durante esta campana también ha
ampliado sus relaciones con el co-
mercio espanol, donde se ha man-
tenido como proveedor de pimien-
to de la cadena de referencia en el
mercado espanol.

La gama de pimiento sigue siendo
el punto fuerte de Mercagrisa con
sus 25.000 toneladas. Esta cantidad
se complementa con 7.000 tonela-
das de brécoli y 6.000 toneladas de
alcachofa.

Organico. La empresa adelantara
durante esta edicion de Fruit Attrac-
tion que ya cuenta con las primeras
30 hectareas de pimiento orginico
en su primer ano de transicion.
Son 10 los socios productores de
Mercagrisa los que han dado el
paso de apostar por la linea ecol6-
gica de produccion y dentro de dos
anos ya dispondran de las primeras
partidas. Era una de las acciones
previstas en el ‘business plan’ di-
senado por la empresa durante la
campana pasada. @

¢ BASF SE ESTRENA
COMO OPERADOR DE
SEMILLAS HORTICOLAS

La multinacional BASF se
estrena como operador
de semillas bajo la mar-
ca Nunhems durante la X
Fruit Attraction (Pabell6n
9 / Stand C12). Nunhems
quiere aprovechar esta edi-
cién para mostrar su nueva
realidad corporativa de la
mano de Basf, tras los afios
que ha estado bajo la tutela
de Bayer.

La Fruit Attraction sirve
para mostrar “una alianza
estratégica entre dos gran-
des empresas que no solo
comparten valores y vision
de futuro, sino que ademads
coinciden en sostener sus
relaciones con clientes y
proveedores desde la inno-
vacién y la sostenibilidad”,
apuntan desde la empresa.
La empresa quiere desa-
rrollar una politica mds
enfocada hacia el mercado
mediante el desarrollo de
variedades horticolas “ca-
paces de revolucionar el
mercado”, sefialan desde

Reyes Gutiérrez

frutas

tropicales

Www.reyesgutierrez.com

Nunhems.

La empresa adelanta que a
corto y medio plazo se per-
filan nuevos horizontes de
trabajo con el “objetivo de
subir un escalén mas ha-
cia el liderazgo en semillas
horticolas”, explica Francis-
co Solera, director de Ven-
tas en Espana.

Nunhems ya adelanta que
para la campana que viene
habra novedadees en cebo-
lla, sandia, melén y pepi-
no. €

Imagen del stand de Nunhems
en Fruit Attraction.

fruit
attraction
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¢ CAMPO DE LORCA |
LA MARCA BROSA

APADRINA EL

SENTIMIENTO ECOLOGICO

El mayor productor de brécoli
para fresco de brécoli impulsa
su sentimiento y apuesta por el
ecolégico creando una marca
propia para esta gama de pro-
ductos: Brosa. La firma Campo
de Lorca impulsard su apuesta
‘eco’ durante la X Fruit Attraction
(Pabellén 7 / Stand D04A), que
durante esta campana se centra-
rd en brocoli.

Campo de Lorca empez6 a dar
pasos hace dos afios y durante la
campana pasada increment6 sus
ventas en brécoli orgdnico en un
60 por ciento, “lo que nos obligd
a realizar compras de brécoli or-
gdnico a otros operadores certi-
ficados”, senala Toni Piernas, di-
rectora de Marketing de Campo
de Lorca.

La empresa habia fijado en su
hoja de ruta una evolucién su-
perficial equitativa de hectareas
certificadas en orgdnico y para
este aflo contard con 110 hecta-
reas ya certificadas para la pro-
duccién de brécoli.

Espaia. Espana se ha convertido
en el primer destino de Campo
de Lorca y “son precisamente los
clientes de cadenas de Espana y
Francia los que mas han incre-
mentado nuestras ventas en bro-
coli organico”, apunta Piernas.
Para el ejercicio 2018-2019 “he-
mos incrementado la superficie
seglin recogia nuestro ‘business
plan’ y los programas con la
clientela recogen incrementos
semana a semana’, apostilla la
ejecutiva de Campo de Lorca.

Residuo 0. Ademas del plan eco-
l6gico, la firma se ha introducido
en los programas Residuo 0 de los
dos hipermercados de referencia
en Espanay Francia.
Los programas de Residuo 0 “nos
obligan a cortar las medidas fito-
sanitarias para controlar plagasy
enfermedades 21 dias antes del
corte del fruto”, senala Conchi
Pérez, responsable del programa
Residuo 0 de Campo de Lorca.
La empresa ha intensificado la
bisqueda de biopesticidas para
poder responder a los programas
de Residuo 0 durante los meses
primavera, verano y oto-
no.
Campo de Lorca
ha intensificado
la bisqueda de bio-
pesticidas para su
programa de Resi-
duo 0.
La firma murciana
se presenta este ano a
Fruit Attraction con
una nueva imagen y
con el mensaje ‘Be Di-
fferent’, atendiendo a to-
dos los nuevos conceptos
que esta desarrollando. @

¢ COOPVAL |

Coopval esta llevando a
cabo la mayor inversion rea-
lizada en Portugal hasta la
fecha en unas instalaciones
para la pera Rocha. La feria
Fruit Attraction (Pabellén 5
/ Stands B04-B05-C04-C05)
serd el primer evento donde
la mayor productora mun-
dial de pera Rocha -22.000
toneladas- empiece a mos-
trar lo que serd una realidad
en junio de 2019, cuando la
empresa cumpla 50 anos de
vida empresarial: una cali-
bradora de dltima genera-
cion.

La nueva calibradora estd
preparada para identificar y
clasificar la pera Rocha y la
manzana por grados Brix y
por colores, “lo que supone
un avance considerable. Es
la primera calibradora de
este tipo que llega a Portu-
gal”, asegura Aristides Sécio,
director ejecutivo de Coo-
pval.

La inversiéon ronda los 5,5
millones de euros y supone
la automatizacién total del
centro de manipulacién con
el objetivo de ganar eficien-
cia, rentabilidad y mejorar la
gestion de los costes.

LA NUEVA CALIBRADORA
IDENTIFICARA LOS
GRADOS BRIXDE LA
PERA ROCHA

5,5 MILLONES DE EUROS ES EL DINERO
INVERTIDO POR LA MAYOR PRODUCTORA
DE PERA ROCHA DEL MUNDO PARA
AUMENTAR SU EFICIENCIA.

Posibilidades. Para la em-
presa esta nueva calibrado-
ra y todo lo que lleva detras
supone “la posibilidad de
abordar de manera mds com-
petitiva nuevos mercados
donde la pera Rocha se esta
posicionando y poder crecer
en estos mercados”, asegura
el director de Coopval.

La empresa ya trabaja en
nuevos destinos virgenes
como los Latinoamerica-
nos. “Estamos trabajando en
abrir nuevos mercados como
Perd, Colombia o Méjico,
donde podemos llegar con
un producto que se caracteri-
za por tener larga vida como
la pera Rocha”, asegura Pau-
lo Correia, director comer-
cial de Coopval.

Ademas de la Rocha, Coo-
pval tiene 2.000 toneladas
de manzana Gala, una cifra
que tiene expectativas de in-
crementarse en la coopera-
tiva en los préximos anos y
que “entra bien y rapido en
el mercado espanol, aunque
este ano dispondremos de
menos oferta por el golpe de
calor que hemos tenido du-
rante agosto y septiembre”,
apunta Correia. €

& COSAFRA |

SE PONE COMO OBJETIVO ELEVAR SU
OFERTA EN UN 20 PORCIENTO

La granadina Cosafra sigue en
fase expansiva tras la llegada
de Javier Trujillo y su equipo al
frente de la directiva de la em-
presa. “Nos pusimos como obje-
tivo crecer y no sélo igualar las
cifras de la campafa anterior”,
adelanta el presidente Trujillo.

La firma granadina busca am-
pliar cartera de clientes durante
la presente Fruit Attraction (Pa-
bellén 9 / Stand C08A) ya que
las previsiones es elevar su oferta

de esparrago en un 20 por cien-
to durante la presente campana
y acercarse a las 2.000 toneladas
de esta hortaliza.

Aunque el esparrago es el pro-
ducto de referencia para Cosa-
fra, la firma ha empezado una
linea de Romanesco que esta
trabajando para una cadena
francesa durante la campana de
otono. Son 30 hectdreas de un
programa “completamente nue-
VO para nosotros, pero que se

ajusta a nuestro plan de ampliar
nuestro calendario de produc
cién y comercializacién”, senala
Trujillo.

Ademads de Romanesco, la firma
ha estado produciendo melén
y sandia para el mercado anda-
luz y ha iniciado una linea de
esparrago de importacién como
‘category management’ de una
cadena espanola con influencia
nacional. @

Javier Trujillo, presidente de Cosafra.




® FRUNET |

ELEVA SU FACTURACION
HASTA LOS 41 MILLONES

DE EUROS

DESDE QUE INICIO SU ACTIVIDAD EMPRESARIAL
EN 2003 EN EL TERMINO MUNICIPAL DE
ALGARROBO (MALAGA), LA FIRMA NO HA
PARADO DE CRECER EN VOLUMEN Y NEGOCIO.

: .'gfruit _ Stand
+ ¥attraction 607
Los subtropicales ecolégicos

(600 toneladas producidos en
origen) constituyen junto al to-
mate los productos principales y
emblemas de Frunet Bio, aunque
también pone en escena otros
cultivos horticolas, con produc-
ciones en la Axarquia malague-
na, sin olvidar que sigue explo-
tando la via import, ya que esta
linea de negocio juega un papel
importante en el desarrollo co-
mercial de Frunet.

Importa aguacate de diferentes
paises de Sudamérica. “Nos per-
mite cerrar el ciclo de la comer-
cializacién, siendo el destino

principal la exportacién”, explica
Antonio Lavao, gerente de Fru-
net.

La apuesta en firme por las tro-
picales, ampliando cartera de
producto, como la pina ecolégi-
ca con un volumen entre 500 y
600 toneladas de calibres peque-
nos, son las claves para entender
el funcionamiento de una fir-
ma que se ha afianzado en este
mercado, aplicando una estrate-
gia definida de operaciones con
clientes de valor.

Respecto al producto conven-
cional la oferta entre aguacate
y mango suma en la actualidad
aproximadamente 3.000 tonela-
das, precisamente en esta fruta la
firma sigue creciendo en mango,
donde la importacién juega un
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Antonio Lavao, gerente de Frunet.

papel importante en el desarro-
llo de esta linea de negocio, sobre
todo la que se transporta por via
aérea que sigue aumentando sus
cifras tanto en volumen como en
facturacién.

Facturacion

En alza: la facturacién en el ejer-
cicio 2010-2011 estaba en torno
a los 16 millones de euros; 25
millones al ejercicio siguiente;

39 millones en la campana 2016-
2017 y en la siguiente, la firma
cerr6 con 41 millones de euros,
lo que representa un incremento
de casi un cinco por ciento.

Para entender este crecimiento
solo falta ver la estrategia de la
firma amparada en tres pilares
bdsicos por este orden: seguridad
alimentario, calidad y, por ulti-
mo, rentabilidad. @
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¢ LABCOLOR MUESTRA
EN FRUIT ATTRACTION EL
CERTIFICADO QS

Francisco Garcia al frente
de Labcolor.

La obtencién del certificado
QS es motivo de satisfaccién
para el remodelado labora-
torio Labcolor que recupera
la referencia entre los labo-
ratorios andaluces para las
analiticas multiresiduos.

El equipo que ha estado di-
rigiendo Antonio Belmonte
hasta agosto de 2018 ha re-
cuperado “la confianza de
la clientela y del mercado en
base a “mejorar los servicios
como la rapidez en los pla-
zos de entrega, el incremen-
to de las acreditaciones y un
equipo humano entregado
al proyecto”, apunta Fran-
cisco Garcia, nuevo director
de Labcolor.

El laboratorio ha invertido
1,2 millones de euros en
equipos y personal en los
dos ultimos afios y este afio
ha destinado 350.000 euros
en un nuevo equipo para la
analitica de plaguicidas.

Trayectoria. La obtencién
del certificado QS ha su-
puesto “un impulso de la

Alberto Cirera, director de Logistica
de Muestras y Negocio en Andalucia.

actividad porque ahora po-
demos trabajar con clientela
que opera con el mercado
aleman con total seguridad
y confianza”, senala Garcia.
De hecho, la empresa ha ele-
vado su actividad en un 28
por ciento en el dltimo ejer-
cicio y para esta campana
esperan alcanzar las 40.000
muestras multiresiduos.

La empresa ya estd operando
fuera de su drea de influen-
cia natural y ha empezado a
trabajar con dos de las gran-
des productores de fruta de
hueso en Cataluiia. Un paso
importante ha sido la con-
firmacion de Alberto Cirera
al frente del departamento
de Logistica de Muestras y
Negocio en Andalucia, “cla-
ve para entender el desarro-
llo y mejora de servicio que
ha tenido el laboratorio”,
asevera Garcia.

A las contrataciones se une
la de Francisco Sinchez
Torrecillas como delegado
para el Levante para ampliar
la carga de actividad. @

Seminis y De Ruiter
muestran sus 3.000
variedades en activo

LA PRINCIPAL NOVEDAD ES EL LANZAMIENTO
DE SU NUEVA GAMA DE MELONES PIEL DE SAPO
DE CALIBRE PEQUENO PARA LA EXPORTACION
BAJO EL NOMBRE DE ‘SEMINIS.

22 cultivos diferentes y 3.000 va-
riedades. Es la fuerza con la que
presentan las marcas Seminis y
De Ruiter, propietarias de la firma
Bayer, en Fruit Attraction (Pabe-
116n 9 / Stand B12).

Tomate, melén, pimiento, pepino
y brécoli focalizan el peso e inte-
reses de la firma de semillas con
un mensaje claro: “Somos el socio
ideal para apoyar a las empresas
en la biisqueda del mejor produc
to para la tienda y el consumidor”.
La firma estd trabajando varieda-
des en el binomio sabor y post-
cosecha, donde el tomate es uno
de los cultivos mds importantes
para Seminis. Y en este sentido ya
brilla el cherry Zirconyta. La em-
presa no olvida el peso que tienen
Ventero y Laujar, ademads de las
especialidades de cherry con gran
sabor Juanita, Delisher y Strabe-
na.

Pimientos y pepinos. La empresa
busca su espacio en pepino con
la gama Super Root non Stop con
Invictus, Hoplita, SV5047CE, Te-
seo y SVO091CE, para favorecer
que la planta crezca sana y fuerte
y maximice la produccién con ca-
lidad, uniformidad y postcosecha
durante todo el ciclo ofreciendo
triple resistencia e incorporando

¢ KIWI/ PORTUGAL |
KIWICOOP BUSCA PARAFRENAREL  _
INTERES DE GRECIA E ITALIA POR ESPANA

Espana es el primer importador y consumi-
dor de kiwi en Europa y las empresas portu-
guesas se benefician de esta condicién del
mercado espaniol. Pero este interés también
ha llegado a los operadores italianos y grie-
gos, que ven en Espafia “un mercado inte-
resante que paga segin precios de mercado,
pero con la ventaja de acumular mucha de-
manda”, sefiala Antonio Almeida, adminis-
trador de Kiwicoop.

Kiwicoop es la mayor productora de kiwi en
Portugal y vuelve a Fruit Attraction (Pabe-
1l6n 5 / Stand B04-B05-C04-C05) para man-
tener su cuota de mercado en Espana.

La firma tiene previsto alcanzar este ano las
8.000 toneladas de kiwi frente a las 6.000
toneladas del ejercicio anterior, donde el 40
por ciento fue a parar al mercado espariol.

Desarrollo. “Pero nuestro interés es de futuro
ya que las nuevas plantaciones que dispone-
mos nos permitiran elevar el listén produc
tivo a las 14.000 toneladas en un periodo de
tres afios y necesitamos sumar nueva cliente-
la”, senala Almeida.

La empresa invirti6 cuatro millones de euros
en el ejercicio anterior en una nueva clasifi-
cadora y en la remodelacion de las instala-
ciones, y este ano destinan 1,5 millones de
euros en mejorar la ordenacion y la logisti-
ca interna en el proceso de confeccién para
“ganar en competitividad. Tenemos que op-
timizar nuestros costes para responder a las
propuestas que vienen de Italia y Grecia para
quedarse en el mercado espanol”, sefiala Al-
meida. €

resistencia intermedia a CGMMV
en Invictus.

La firma no perderd la ocasion
de mostrar su gama de Lamuyo
para otono con Brito, Baquero y
SV5581PH; y los Californias rojos
Velero y SV1204PB; el amarillo
Tormes como el que guarda mejor
el amarillo en la planta o el na-
ranja Quirén.

Meldn. El portfolio de melones
crece este afno para tener varieda-
des de referencia en cada segmen-
to. Cyro Line “se ha consolidado
como la gama de Galias mas com-
pleta para cubrir toda la campana
con demanda para exportacién”,
apuntan desde la firma, siendo un
referente con el Galia SV5133MG
de sabor intenso.

La firma trata de recuperar el sa-
bor en melones, incluso en Alme-
ria con el sello ‘Almeria es Sabor’
con el Cantaloup Sugarlup, una
de las variedades con recorrido
en el segmento para Almeria. A
Sugarlup, se une Funchal y Sugar-
kech.

Sin salir del melén, tres lanza-
mientos en Piel de Sapo: Portis
para Murcia y Roncero para La
Mancha; ademdas de un melén
mini en Piel de Sapo con la que
Seminis abre la ventana de melo-
nes para exportacién bajo el nom-
bre de 'seMinis’ de exportacion.
La firma ha puesto muchas espe-
ranzas en esta linea a la que ha
denominado ‘La nueva Piel’” “en
clara referencia al cambio en el
enfoque en esta categoria apos-
tando por el sabor”, apuntan des-
de la empresa. ®

trador de Kiwicoop.



¢ SOLTIR ADQUIERE UN
BRAZO ROBOTIZADO
PARA GESTIONAR MEJOR
LA FRUTA

SOLTIR DA UN PASO MAS DE VANGUARDIA
DENTRO DE LAS SUBASTAS AL AUTOMATIZAR
LAS ENTRADAS DE CAJA DE CAMPO CON UN
BRAZO ROBOTIZADO QUE VERA LA LUZ EN
FEBRERO DE 2019.

Soltir ha invertido 350.000 euros en un brazo robotizado para mejorar el tratamiento de la fruta.

iNos vemos en Madrid!

Stand 8BO1A

cuando

la genética se hereda
100% Produccion Integrada

Tel. 34 - 973 258 200 + Fax: 34 - 973 258 148 - C/ Segre, 1 -

Trecoop Fruites SCCL, dispone del certificado BRC
(British Retail Consortium) y IFS (International Feature
Standards) para la manipulacion y envasado de manzana,
pera, platerina, paraguayo, melocoton y nectarina.

Trecoop Fruites SCCL dispone de la certificacion
GLOBALCAP (GGN 4049929030978) de toda la
produccién de sus socios y de todos los productos (pera,
manzana, platerina, paraguayo, melocotén y nectarina).

Soltir sigue dando pasos en su
politica de abordar la clientela en
destino y mantiene sus inversio-
nes en mejorar la gestion de las
partidas horticolas. La empresa
mostrard en Fruit Attraction (Pa-
bellén 7 / Stand C04B) un bra-
zo robotizado de seis lineas que
estard disponible en febrero de
2019 para que las partidas que
lleguen de campo tengan un me-
jor tratamiento y “las hortalizas
no sufran ningtn dafo mecdnico
en el proceso de descarga y con-
figuracién de los palets”, sefnala
Angel Garcia, gerente de Soltir.
Esta  mecanizacion
“va a mejorar mucho
lallegada dela frutaa
la confeccién, ya que
no va a sufrir nin-
glin dano mecanico,
ni roce en el proceso
de montaje de los pa-
lets”, asegura Garcia.
De esta manera, Sol-
tir se convierte en la
primera empresa con
naturaleza mixta de
subasta/comerciali-
zadora en destino de
contar con un equipo
de este tipo.

La inversion ha sido
de 350.000 euros y
“va a suponer un sal-

to cualitativo, ya que la fruta va
a sufrir mucho menos y las posi-
bles reclamaciones van a descen-
der considerablemente”, apuntan
desde Soltir.

Pimiento. Soltir es la firma con
mayor cantidad de pimiento
durante la campana de prima-
vera/verano en Espana al sumar
38.000 toneladas durante el ejer-
cicio 2018, de los que el 55 por
ciento fueron Lamuyos y el resto
Californias.

La empresa ha contado este afio
con los primeros Palermo -250
toneladas-, pero la firma trabaja
para incrementar la cartera de
esta especialidad. No es la dni-
ca especialidad en la que trabaja
Soltir, ya que la firma murciana
ha comenzado sus primeras ex-
periencias con pimiento ecolo-
gico.

La firma comercializé durante
el ejercicio pasado de manera
directa mds de 8.000 toneladas
a supermercados espafioles y de
nuevo tuvo experiencias en el
campo de la exportacién con im-
portadores alemanes.

Soltir es la tinica empresa con
naturaleza de subasta que tiene
las 2.500 hectareas de superficie
productiva de sus socios certifi-
cadas bajo GlobalGAP. ®

| pagge la fr

E-25173 SUDANELL (Lleida- Spain) * trecoop@trecoop.com * www.trecoop.com

Trecoop Fruites SCCL se encuentra certificada segin
la norma de calidad ISO 9001:2008 para la produccion,

almacenamiento, conservacion, envasado y
comercializacion de fruta dulce.
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SweetPalermo
entre fogones

Rijk Zwaan fiel a su filosofia innovadora presenta en Fruit
Attraction ‘The Sweet Effect’ para ello hay que recorrer
con un folleto la ruta SweetPalermo® por los diferentes

stands de las empresas productoras de este producto en la

versién convencional y en ecolégico.

Degusta la variedad de recetas que tienen preparadas en
cada uno de los stands y rellena el folleto y depositalo en
las urnas que hay ubicadas en cada punto promocional
para entrar en el sorteo de 10 lotes de producto. €

EN TROPS RECIBIMOS UMA VISITA DE LO MAS ESPECIAL EN
FRUIT ATTRACTION 2018

EL CHEF MALAGUEND DANI GARCIA PRESUME DE SER EMBAJADOR
DE NUESTRA CAMPARNA DE MANGO 2018

era lus senlical

Visitanos en la marnana del martes 23 de octubre y descubre porqué
el mango se ha convertido en un imprescindible en su cocing

IFEMA FERIA DE MADRID
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] Sakata
Premia a los hermanos
Torresy a Roser Torras

Los hermanos Torres (Sergio y
Javier) y Roser Torras recibiran
hoy los primeros Premios Sa-
kata en el stand de Sakata en
Fruit Attraction a partir de las
12.00 horas (Pabellén 7 / Stand
7D11) en la categoria de Sabor-
Bimi y el Premio Sentidos, res-
pectivamente.

El premio Sabor-Bimi va a parar
a los hermanos Sergio y Javier
Torres “por su pasion por la gas-
tronomia y por su contribucién
a la difusion del Bimi en la co-
cina”, apuntan desde Sakata.
Para esta empresa, obtentora
del Bimi, los hermanos Torres
han sabido transmitir desde
programa Torres en la Cocina
de TVE, “la alimentacién salu-
dable y el consumo de frutas y
hortalizas en todas sus tempo-
radas, trabajando de manera
asidua con las brasicas como el
brécoli, la coliflor y el Bimi”.

El Premio Sentidos va a parar
a Roser Torras por ser una de
las empresarias mas influyen-
tes de la gastronomia nacional.
Este galardon se ha creado con
el objetivo de reconocer la la-
bor de profesionales de la co-
municacién en la divulgacién
y proyeccién medidtica de la

Martin Berasategui presidira
la| Gala Sakata.

gastronomia saludable. Torras
es actualmente directora del
congreso San Sebastidn Gastro-
nomika.

Durante el evento de hoy se
dard a conocer el ganador del
Premio Semilla, al que optan
Nerea Berenguer, Juan Miguel
Molina y Baladi Goiburu. El
Premio Semilla estd basado en
el concurso de tapas con Bimi.
La Gala de los Premios Saka-
ta estard presidida por el chef
Martin Berasategui. @



PROGRAMA MARTES /3

10.00-12.45 Walnut Attraction. Jornada de
la nuez de Nogal. Lugar: FRUIT FORUM |0.
Organiza: Fepex y Asociafruit

10.30-17.00 Compo Expert Talks. Los retos
de la agricultura. Lugar: Pabellén 7, Stand
7B13. Organiza: Compo Export

11.00 X Simposio Internacional de la
Alcachofa. Lugar: Stand Diputacion
Provincial de Alicante (Pabellén 6 / Stand
6DOI).

[ ] u
§) cajamar
CAJA RURAL
11.00 Foro ‘2028. Confianza y futuro’. Lugar:

Stand Cajamar (Pabellén 7 / Stand 7D09).

11.00-19.30 Fruit Fusion. “Sabor a Origen”.
Ver recuadro inferior. Organiza: Fruit
Attraction

11.30 Soluciones innovadoras de envases
y embalajes orientadas al e-commerce
de frutas y hortaliza. Lugar: FRUIT FORUM
(Pabellon 6). Organiza: Packnet

11.30 Valenciaport al servicio de la Logistica
del Frio. Lugar: FORO INNOVA 8 (Pabellén
8 ) Organiza: Autoridad Portuaria de
Valencia

11.30 FruitCheck: su herramienta de control
de calidad inteligente. Lugar: FORO SMART
AGRO (Pabellén 7) Organiza: Dr. Lippert
Inspection GMBH

12.30 Evolucién en Invernaderos High-
Tech. Lugar: FORO INNOVA 8 (Pabell6n 8)
Organiza: Invernaderos e Ingenierfa, S.A.

12.30 Microalgas, la solucién mas
innovadora para una agricultura sostenible.
Lugar: FORO INNOVA 5 (Pabell6n 5)
Organiza: AlgaEnergy, S.A.

13.30 EL futuro de la regeneracién de suelos
agricolas. Lugar: FORO INNOVA 5 (Pabellén
5) Organiza: Agrozono

13.30 Hacia una marca de salud. Lugar: Foro
Innova 8 (Pabellon 8). Organiza: Grupo AGF
Fashion S.L.

13.30 Agro inteligencia de negocio. Lugar:
Foro Smart Agro 7 (Pabellén 7). Organiza:
Gregal Soluciones Informaticas S.L.

15.30-17.30 |l Simposio Internacional ‘Kaki
Attraction’, presente y futuro del cultivo
de kaki. Lugar: Fruit Forum 10 (Pabellén 10)
Organiza: Fepex

15.30 Slide FW XL.Lugar: Foro Innova 5
(Pabellén 5) Organiza: Hortech SRL

15.30 Logistica&Packaging, dos caras de
una misma moneda. Lugar: Foro Innova 8
(Pabellén 8) Organiza: KNAUF MIRET, SLU

16.00-17.15 La apertura de nuevos
mercados: negociaciones bilaterales y
logistica. Lugar: Sala de Prensa (Edificio Sur,
Planta |) Organiza: Fepex

16.15 Oportunidades de colaboracién
Espafia-Rep. Dominicana en el sector Smart
Agro. Lugar: Foro Smart Agro 7 Organiza:
Ametic

16.30-17.30 Renaturalizacién Urbana:
disefio de zonas verdes con plantas
autdctonas. Lugar: Flower &Garden Forum
(Pabellén I) Organiza: La Comunidad Verde

16.30-17.15 De la tierra para la tierra. Lugar:
Foro Smart Agro (Pabellén 7) Organiza: Eco
Nord Organics S.L.

16.30 DECCOPYR, el innovador fungicida
para las frutas en postcosecha. Lugar: Foro
Innova 5 (Pabellén 5) Organiza: Decco
Ibérica Postcosecha SAU

17.00 VIl Premios Connecta a la
distribucién. Lugar: Fruit Forum 6 (Pabellén
6) Organiza: Revista Mercados

§) cajamar

. l CAJA RURAL
17.00 Modernizacion de Regadios: Retos y
tecnologfa. Lugar: Stand Cajamar (Pabellén

7 [ Stand 7D09).

17.30 Pildoras Tecnoldgicas para mejora
del riego y el cultivo intensivo. Lugar:
Foro Smart Agro (Pabellén 7)Organiza:
AgritechMurcia

17.30 Agricultura y Medioambiente: O3 vs
Quimicos. Lugar: Foro Innova 5 (Pabellén 5)
Organiza: Cosemar Ozono

17.30 EL mantenimiento en balsas de riego:
eficiencia y ahorro. Lugar: Foro Innova

8 (Pabellon 8) Organiza: Norden Agro
(QuimsalTW)

19.00-20.00 Novedades de EUCOFEL y
acciones en materia de promocién de Frutas
y Hortalizas a nivel europeo. Lugar: STAND
FEPEX (5F00A) Organiza: Eucofel

20.00-23.00 Gran fiesta del 10° aniversario
de Fruit Attraction. Lugar: Plaza Central de
Fruit Attraction. Organiza: Fruit Attraction

11.00-12.00 EL verdadero risotto italiano y
su utilizacién junto con frutas y verduras.
Demostracion de la versatilidad de la
utilizacién de las frutas y verduras en la
preparacién de un risotto. Chef: Luigi
Bertaccini Lugar: 3C06 - 3B06 - 3C07
Organiza: ICE- Agencia Italiana para el
Comercio Exterior

12.00-12-30 Nuestra morcilla vegetal de
verano ecoldgica. Cocinar con productos

ecolégicos: una morcilla con berenjena. Chef:

Juan Antonio Pellicer Orenes Lugar: Stand:
7CO03A. Organiza: Region de Murcia.

13.00-14.00 CASTILLA Y LEON - TIERRA DE
SABOR Elaboracién de Castilla y Leén- Tierra
de Sabor con los productos hortofruticolas
mas representativos de la Comunidad de
Castilla y Ledn. Chef: Palmira Soler. Lugar:
Stand 8D08. Organiza: Castillay Ledn - Tierra
de Sabor.

14.00-15.00 Tapas con Kaki Persimon.
Presentacién de tapas realizadas con kaki
Persimon. Chef: Paco Rodriguez. Lugar: Stand
3DO09E. Organiza: Crdo Kaki Ribera del Xuquer

15.00-18.00 Final Concurso Tapas Verdes.
Jurado: Javier Cocheteux, Marta Simonet y
Clara P Villalon.

18.30-19.30 Afterwork VI.P- Manzanas Val
Venosta y Entrega Premios Golden VI.P-
Manzanas Val Venosta. Entrega la IV edicién
de los Premios Golden Gold, que reconocen
a las fruterfas mdés exigentes de Espafia. Brinda
por sus ganadores y por el arranque de Fruit
Attraction con los combinados preparados

en vivo. Chef: Ivan Talens, Premio Nacional
de Cocteleria. Lugar: Stand [0G07. Organiza:
Manzanas Val Venosta
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La distribucién urbana siempre es un reto. Calles abarrotadas, callejones estrechos y muchas paradas.
Con el Volvo FL, desarrollado y adaptado especificamente para entornos urbanos y centrado

en la disponibilidad, la productividad, la seguridad, la visibilidad y la facilidad de maniobra, ira por
delante de los demds. Y al contar con Volvo como socio comercial, con la amplia gama de servicios
fiables, puede disfrutar de una solucién de transporte adaptada perfectamente a sus necesidades.
Ligero, dindmico, fiable, eficiente, sencillo. En definitiva, el Volvo FL.

Conozca mas en volvotrucks.es/distribucion
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DISTR' BU[ION Volvo Trucks. Driving Progress




