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Kaki, elalumno aventajado

El objetivo en 2021 es alcanzar las 650.000 toneladas
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to continue being the first

We renewed our facilities, applying digitalisation to all our processes.
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Por Juan Arias
jarias@fyh.es

Pese a que la manzana es una de
las frutas mds consumidas que
hay en el mercado -estd en todos
los lineales-, el consumo per ca-
pita de esta fruta ha disminuido
en los dltimos anos. El gerente de
Giropoma Costa Brava, Alex Crei-
xell, explica que es “un producto
que todo el mundo dice que es
saludable pero no lo acompanan
con la compra”.

Para impedir que siga disminu-
yendo el consumo, aboga por
seguir investigando en la mejora
varietal y por una fuerte promo-
cion de esta fruta. Asi, anade que
se estdn “buscando variedades
que sean duras, crujientes y que,
ademds, tengan sabor”. Segin
explica, “estamos en un
programa de hibridacién

Canarias

,)V,

Informacién ofrecida por:

Manzana

Blancanieves elegiria hoy una

ESTA MANZANA ES LA FAVORITA DE LOS ESPANOLES
PORQUE ES UNA “TODOTERRENO Y TIENE UN BUEN COMER”".

y vemos que hay variedades que
no tienen ese equilibrio que de-
manda el mercado y que quere-
mos para nuestras manzanas”.

Sabor y buen aspecto. Estas dos
caracteristicas conforman la com-
binacién ganadora a la hora de
que una manzana acabe en el ho-
gar de un espaiol. Y es que el con-
sumidor doméstico ha demostra-
do y demuestra que no le importa

Castilla Leén

Andalucia

W

pagar mdas siempre y cuando la
manzana esté buena y tenga “una
combinacién idénea de dulzor y
acidez”, tal y como asegura Crei-
xell.

Segtn explica, lo que mds se bus-
ca es el “sabor”, ya que el aspecto
se le supone. “No hay nada peor
que comprar una fruta y al primer
mordisco tener que tirarla porque
no sabe a nada. De hecho, hay
manzanas que tienen un gran as-

pecto pero no tienen sabor”.

Un ejemplo de las consecuencias
que supone no hacer una buen
trabajo es lo que estd pasando con
la manzana roja, cuyo consumo
estd descendiendo de manera im-
portante. En este sentido, Creixell
afirma que la Red Delicious “no
tiene mucho azicar y, ademads,
hay gente que no la esta cosechan-
do bien”. Asimismo, anade, es
una variedad muy delicada y que
hay que “conservar en atmosferas
dindmicas porque, de lo contario,
se pone mala”.

Pink Lady, la manzana top. La
otra cara de la moneda es la Pink

Baleares

CONSUMO PER CAPITA
DE MANZANAEN
ESPANA

Desde junio de 2017 hasta junio de 2018.
Fuente: Magrama
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& Alex Creixell

Giropoma

“El consumidor, no sélo

el espafiol sino todos, lo
gue mas se busca es el
sabor, ya que el aspecto
se le supone. No hay nada

/’3 & Modest Palau

Fruits de Ponent

“La Golden es la manzana
mas popular de Espafia.
Tiene calibre y dulzor. A

la Esparia rural le va mas
la manzana nacional

peor gue comprar una mientras que la manzana
fruta y al primer mordisco importada reside bastante
tener que tirarla porque en las grandes ciudades.
\ no sabe a nada. De hecho, La manzana Gala suma
hay manzanas que tienen nuevas bocas al igual
un gran aspecto pero no que la Fuji, mientras las
tienen sabory el publico rojas americanas van
las rechaza. No repite esa amenos”. i s

compra”

Lady, “una manzana top pero
que, aunque tiene un precio mas
alto, su consumo crece cada afio
en Espana de manera exponen-
cial”. Segun Creixell, esta varie-
dad “se diferencia del resto por-
que, ademas de estar muy buena,
tiene un color rosado diferente y
estd muy equilibrada en lo que
a aztcar y acidez se refiere”. De
hecho, aniade, “gusta tanto al que
prefiere lo dcido como al que es
un apasionado del dulce”.

No obstante, y pese a la diferen-
ciacion de la Pink Lady, la varie-
dad preferida por los espafioles
sigue siendo la Golden porque se
trata de una manzana “conocida,
tradicional y es la commodity”.
Ademis, seniala que es una “todo-
terreno y tiene un buen comer”.
De hecho, segin Creixell, hace
unos anos fue la mds plantada en
el mundo.

A dia de hoy si Blancanieves, el
popular personaje de Disney, tu-
viera que elegir una manzana ya
no se decantaria por una Red De-
licious como siempre han conta-
do sino que a buen seguro elegiria
una Golden que es muy equili-
brada y cuya relacién calidad
precio es otro de sus grandes
atractivos para el consumi-
dor espanol.

Por otro lado, la pro-
ducciéon de manzana

en Cataluna regis-

Import - Export

tra este afio un descenso del 1 por
ciento debido al temporal de 1lu-
via y granizo ocurrido durante la
primavera y que afect6 a la flora-
cién y al cuajado de la fruta.

En lo que respecta al resto de Eu-
ropa, todo apunta a que Polonia
podria desequilibrar el mercado
con un producto de calidad infe-
rior al cataldn, debido a “su falta
de azicar”. Los polacos llevan
unos afos introduciendo
una manzana de poca cali-
dad pero a precios muy
bajos lo que atrae a los
consumidores. @

FRUTAS DIEGO MARTINEZ E HIJOS, SL
MERCABARNA 08040 BARCELONA (SPAIN) - www.diegomartinez.com




> En nimeros

216.900

toneladas se cultivaron en 2016, don-
de las hortalizas ocupan el primer
puesto al representar un 55 por ciento
del total, once puntos porcentuales
mas que el aflo anterior. Les siguen
los citricos (27%), 1os otros frutales
(8%) v las plataneras.

7 por ciento es gl crecimjentq.de I3 produccion
zie Prutas y orfsaﬁzas ‘ecol en(IEspaﬁeP

Segun los datos ofrecidos por el Mapama en su informe ‘Agricultura Ecolégica.
Estadisticas 2016’ El sector ecoldgico sigue creciendo con fuerza, impulsado por
un importante incremento de la demanda de los consumidores, y Espaiia se sitla
como el primer productor en Europa, por delante de Italia, Francia y Alemania.
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Falta 1 semana_parz el
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Q Parque Natural Cabo de Gata-Nijar (Almeria - Spain) R +34 950 066 216 Q+34 607 718 214 @ tomateib




1,6 por ciento

ya representan los subtropicales ecoldgicos. Precisamente esta
categoria de frutas es la que mayor crecimiento registrd, con un
incremento del 50 por ciento. Y es que este producto, en su version
convencional, también estd al alza.

_~ 2020

| el mercado interior podria superar la

. .8 - barrera del 2 por ciento del consumo

u e S t F 0 m u n d 1 a 1 total. La mas importante de las lineas

p Y de consumo corresponde a la de

e g hortalizas, patatas y derivados (18,5

. i N . . por ciento).
ocupa Espaiia porcapacidad productiva de verduras y hortalizas
ecoldgicas frescas, con una superficie que en 2015 representaba

el 3,80 por ciento de toda la extensién mundial de verduras y
T hortalizas eco.

D) 1 ,69% - yasuponen los productos ecolégicos dela

totalidad de la cesta de la compra, con un gasto per capita anual
de 36,33 euros (+68, por ciento comparado con 2012), y mas
del 64 por ciento de los productos ecolégicos que se compran
compramos pertenece a seis lineas de productos,

spana
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Seccién esponsorizada por

a

El éxito del kaki es ‘cristalino’

EL TIPO ROJO BRILLANTE PROVIENE DE UNA VARIEDAD LLAMADA CRISTALINA Y ESPANA YA ES EL
PRIMER PAIS EXPORTADOR POR DELANTE DE AZERBAYAN Y CHINA.

Por Juan Arias
jarias@fyh.es

Si bien es cierto que el consumo de
kaki en Europa todavia es bajo ya
que no llega al medio kilo por ha-
bitante y afo, su desarrollo comer-
cial y productivo es imparable tal y
como quedo patente en II Simpo-
sio Internaciona: ‘Kaki Attraction’
celebrado en la feria de Madrid.

Prohibido decepcionar al con-
sumidor. De hecho, segtin el di-
rector comercial de Anecoop, Mi-
guel Abril, el objetivo es producir
650.000 toneladas en 2021. Para
ello, hay que seguir apostando
por la “calidad” como punto de
partida. “Estd prohibido decep-
cionar al consumidor”, agregé. A
partir de ahi, destaca Abril, tam-
bién es necesario que la produc-
cion crezca de manera sostenible
y que se aumente el consumo y
las ventas en paises de Europa al
tiempo que “consolidamos los
mercados emergentes”.

Abril también destacé que es im-
portante para la comercializacién
el levantamiento del veto ruso
ya que, segin destacd, hasta la
2013/14 el 15% de las exportacio-
nes espanolas iban con destino a
Rusia.

Precisamente, en cuanto a la co-
mercializacién, el director comer-
cial de Anecoop mostré unos da-
tos de campana de la 2017/18 en
los que se vendieron un total de

Un momento de las jornadas del Kaki Attraction celebrada en Fruit Attraction.

350.000 toneladas, de las cuales
el 70 por ciento se exportaron, el
10 por ciento fue para el merca-
do interior, el 5 por ciento corres-
pondié a las mermas operativas y
el 15 por ciento a los efectos de las
heladas. Ademas anadié que el 43
por ciento del total lo comercia-
liz6 el Grupo Persimon, a através
de Anecoop, mientras que el 57
por ciento lo comercializaron em-
presas privadas.

PREMIO

SABOR BIMI
Javier Torresy

Sergio Torres

PREMIO
SENTIDOS
Roser Torras

Consolidar meses de campaiia.
No obstante y, segiin destacd, ain
queda mucho por hacer para au-
mentar esa comercializacién. De
hecho, aseguré que para aumen-
tar el consumo de esta fruta es
necesario “la consolidacién de los
meses de campana”. A dia de hoy
son cinco en los que esta fruta
estd disponible en los lineales de
la gran distribucién pero el obje-
tivo es lograr que esté mas meses.

En este sentido, es importante la
apuesta por las “mejoras varieta-
les, las técnicas de produccién,
manejo y suministro”.

Abril subrayé durante su inter-
vencion la importancia de la con-
centracion de la oferta y dejé cla-
ro que es “fundamental”.

De hecho, destacé que en la ac-
tualidad el kaki Persimon, nom-
bre de su marca, es “el alumno
aventajado” ya que es, sin duda,
la fruta del otono y anadié que
“cuando entra en una casa es para
quedarse”.

En la misma linea que Abril se
manifesto el presidente de la DO
Ribera del Xdquer, Cirilo Arnan-
dis, quien apunté que, “aunque
estd presente en mas de 40 paises,
aun es el gran desconocido”.
Nuevos retos

Por su parte, Marisa Badenes, di-
rectora del Centro de Citricultura
y Produccién Vegetal del IVIA y
responsable del proyecto de mejo-
ra de variedades y patrones del ca-
qui. La cientifica en su ponencia
titulada: ‘Rojo brillante. Historia
de un éxito’ destacé que esta va-
riedad provenia de una llamada
‘Cristalina’, con fuerte arraigo en
el levante espanol.

Ademads asegur6 que el sector pro-
ductor e investigador se enfrenta
a nuevos retos como la mejora de
las técnicas de riego, el ahorro de

PREMIO SAVIA
Martin Berasategui
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agua y “evitar enfermedades fiingi-
cas y afrontar las nuevas plagas que
puedan venir”. También subrayé la
importancia de “aumentar la gama
varietal del rojo brillante y que nos
garantice el ampliar la campana”.

Mas de 20 millones en promocién.
Ademads de la calidad, otra de las
grandes claves del éxito del kaki ha
sido la promocién. En este sentido,
Arnandis senal6 que en los iltimos
veinte anos se han invertido en ac-
ciones promocionales de esta fruta
mas de 24 millones de euros. En la
misma linea se mostré, Abril quien
apunté la necesidad de seguir apos-
tando por la promocién para que
esta fruta siga creciendo y estando
presente en todos los lineales.

Abril senal6é que Anecoop habia
sido parte muy importante en la
promocién del Kaki Persimon con
campanas en los medios de comu-
nicacién, con acciones en super-
mercados y centros de distribucion
y con el patrocinio de actividades
deportivas. De hecho, anadi6é que
el 60 por ciento de la promocién
del kaki se ha hecho entre la DO y
la marca Persimon de Anecoop. De
hecho, si las inversiones en promo-
cién de fruta en Espaia la lidera
Plitano de Canarias, con mas de

3 millones de euros, el kaki esta
en tercer lugar, con 560.000 euros
por detrds de Zespri, con 889.000
Alto contenido en agua. Para Ma- [ [

teo Blay, director de la agencia de

publicidad AGR Food hay que con- Mercabarna, el gran mercado internacional
tinuar con la promociéon de esta

Visitenos en
el Pabellén 8
Stand 8BO1

. . Casi 2 millones de toneladas de mas de 400 variedades de frutas y hortalizas se comercializaron
fruta pero siempre dejando patente - . : e -

1 1 diferencial que aporta estar el ano pasado en Mercabarna. Pero detrads de estas cifras hay mucho mas: la situacién estratégica y las
€ Ya or q p A infraestructuras logisticas de Barcelona, inmejorables para exportar a cualquier lugar del mundo;
bajo el paraguas de la DO Ribera mas de 200 empresas que ofrecen la mejor relacién calidad-precio y la méaxima seguridad alimentaria.
del Xdquer.

El evento lo cerr6 Maria Cortés,
profesora titular en el Departamen-
to de Nutricién y Ciencia de los Ali-
mentos de la Universidad Complu- A . E . e mercabarna
tense de Madrid. La experta destaco

las propiedades saludables de esta
fruta y su alto contenido en agua

lO que lO hace ideal para llevar una Mercabarna - T. +34 93 556 30 00 - mb@mercabarna.cat - www.mercabarna.es
die’[a Saludable, . Asociacion de Mayoristas (AGEM) - T. +34 93 556 20 00 - agem@agem.mercabarna.com - http://agem.mercabarna.com

Por eso somos el gran Hub alimentario del Mediterraneo-Barcelona’
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? Joaquin
ernandez
Director Desarrollo
Estratégico de Uniq

El carton, un
aliado del cambio
climatico

consumidores que se preocupan por

las consecuencias medioambientales
de sus compras; muchas las empresas que
han comenzado a abanderar politicas de
responsabilidad social corporativa; muchos
los gobiernos que ya estén legislando para
gue quien contamina, pague, y para que la
huella de carbono que genera cada actividad
industrial se cuantifique y se reduzca a través
del uso racional de las materias primas y de
la innovacién en materia tecnolégica y de
disefio.
El cartén ondulado es el embalaje sos-
tenible por excelencia, porque es natural,
100% reciclable y biodegradable y respeta
la salud del consumidor y del planeta. Esta
condicion la ha tenido siempre, pero cobra
en el siglo XXl una relevancia fundamental,
ya que puede convertirse en un verdadero
aliado contra el cambio climatico.
En Espafia, la materia prima procede de
bosques cultivados con gestion forestal
sostenible y certificacion forestal que en
crecimiento absorben y almacenan 7,5 mi-
llones de toneladas de CO?2 al afio.
Segun el estudio de IPS, (Estudio sobre
la Huella de Carbono de Envases para el
transporte internacional refrigerado de
productos hortofruticolas para carretera
http://bit.ly/2yKaxqC), el uso de envases de
cartén ondulado para el transporte de frutas
y hortalizas supone menos emisiones de
CO?2 que las cajas de pléstico reutilizables.
Desde el punto de vista del efecto sobre la
categoria de cambio climatico del planeta,
ésta es una de las conclusiones que sitdan
a las cajas de cartén ondulado en una posi-
cién de ventaja frente a las cajas de pléstico
reutilizables.
UNIQ, el sello de calidad agricola en cartén
ondulado de AFCO (Asociacién Espafiola de
Fabricantes de envases y Embalajes de Car-
tén Ondulado), en este dmbito no se queda
atrés, siendo el sector del cartén un gran
potenciador en reciclaje alcanzando una
tasa superior al 80%. A dia de hoy seria invia-
ble lanzar un sello de calidad como UNIQ
sin pensar en el medioambiente, y mds adn
cuando transportamos un producto como
las frutas y hortalizas. Que mejor embalaje
para transportar algo que nace de la tierra
que uno que tiene la misma procedencia.

E n los ultimos afios son muchos los
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El kaki viene para quedarse

edicion de Fruit Attraction. Preci-

samente en esta edicién, en la que
el evento madrilefio cumple diez afios,
elige el kaki es elegido como la fruta de
referencia. No es para menos porque
tiene un gran presente y un gran futuro.
Sibien es cierto que el consumo de esta
fruta en Espafia y en Europa ain no es el
deseado —menos de medio kilo por ha-
bitante y por persona- su buena acogida
durante los cinco meses en los que esta
presente en los lineales es incuestiona-
ble. Mucha culpa de ello la tienen, por un
lado, la DO Ribera del Xdquery, por otro
lado, la cooperativa de segundo grado
Anecoop, con su marca Persimon.
Entre las dos entidades han hecho un
gran trabajo de promocién de esta fruta

E L kaki es la fruta del afio en esta

procedente de Asia pero cuyo arraigo

en el levante espafiol, sobre todo, en

la zona del Xdquer es indudable. En

20 afios entre la DO y Anecoop han
invertido mas de 23 millones de euros en
promocién de la misma y los resultados,
ahora, estan dando sus frutos ya que el
kaki cuando entra en un hogar ya no sale.
Y es que, ademas de la promocién, las
distintas variedades, empezando por el
Rojo Brillante tienen una gran calidad -
condicion sine qua non para conquistar a
un consumidor-y un sabor que perdura
durante todo el tiempo que estan en el
lineal. De hecho, el kaki no es una fruta
que pierda sabor lo que, sin duda, ha
sido uno de los grandes argumentos para
convencer al consumidor.
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Orihuela presenta el
X Congreso de Alcachofa

APROVECHANDO EL ESCAPARATE QUE BRINDA FRUIT
ATTRACTTION, AYER SE PRESENTO EL X SIMPOSIO
INTERNACIONAL DE ALCACHOFA, CARDO Y SUS PARIENTES
SILVESTRES QUE SE CELEBRARA DEL 12 AL 15 DE MARZO DE 2019
EN ORIHUELA (ALICANTE).

Pedro Zapata, profesor en el drea

de Tecnologia de Alimentos dela ~ /~
UHM, fue el encargado de abrir el
acto y destacé la importancia que
tiene este evento para la provincia
de Alicante, ya que se realiza cada
tres anos y, en concreto la x edi-
cién se realiza en Orihuela, una
zona que destaca por su oferta y
calidad de alcachofa.

La edicion de 2019 estd coorgani-
zada por la Universidad Miguel
Herndndez (UMH) junto con las
asociaciones Alcachofa de la Vega
Baja y Alcachofa de Espana, a tra-
vés de la ISHS (International So-
ciety Horticultural Science).
Zapata ha senalado que en este
certamen se abordardn cuestio-
nes de innovaciéon y desarrollo
relacionadas con todo el proceso
productivo de la alcachofa y su
evolucién desde el campo hacia
la mesa.

Sesiones. En este sentido, ha-
bran sesiones especializadas en
biodiversidad, mejora genética y
variedades; también se hablara
de produccién, agua y nutrientes
asi como de asuntos relacionados
con la postcosecha como el proce-
sado y la calidad.

También se van a abordar temas
relacionados con la economia y
el marketing junto a las propieda-
des nutritivas y saludables de esta
hortaliza; entre otros.

www.fitosoil.com

Oportunidad. En la presentacion
del Congreso también han estado \_

FITOSOIL

Laboratorio de analisis
agroalimentario y medioambiental

presentes el presidente de la Aso-
ciacién Alcachofa de la Vega Baja,
Diego Martinez, Marga Guill6 de la asociacién nacional
Alcachofa de Espania, el alcalde de Orihuela, Emilio Bas-
cufana, y el diputado de Fomento, Sebastidn Canadas;
quienes han incidido en lo relevante que es esta cita que
va a suponer un gran estimulo para el sector. Ademas,
han anadido que es una excelente oportunidad para que
los cientificos conozcan de primera mano el cultivo de
la zona y las empresas productoras.

PROGRAMA:
« Las sesiones cientificas (12 y 13 de marzo) abordaran asuntos
relacionados con la biodiversidad, mejora genética y variedades;
temas de produccién, agua y nutrientes asi como asuntos de la
postcosecha como el procesado y la calidad. También se van

a abordar temas relacionados con la economia y el marketing
junto a las propiedades nutritivas y saludables de esta hortaliza;
entre otros.

» Visitas técnicas a campos de cultivo y empresas (|4 de marzo).
+ Jornada formativa donde se mostrardn los principales avances
en [+D en temas relacionados con el cultivo, su manejo y los
nuevos desarrollos en productos de alcachofa.

Pedro Zapata (izda.), Diego Martinez y Marga Guilld.

¢ EUROPA
CONTROLA
LA OFERTA DE
ALCACHOFA

LOS PAISES DE LA
UNION EUROPEA
OBTIENEN
APROXIMADAMENTE
EL 80 POR CIENTO
DE LA PRODUCCION
MUNDIAL, SIENDO
ITALIA SU MAYOR
EXPONENTE, CON
EL 45 POR CIENTO.
SIGUEN LA HUELLA
ESPANA, CON EL 24
POR CIENTO DE LA
OFERTA.

Italia es el mayor productor
mundial de alcachofa, con una
extension de cultivo que ron-
da las 50.000 hectdreas, y una
producciéon anual de aproxi-
madamente 547.000 toneladas;
Espana es la segunda de la lis-
ta, con un caudal productivo
en torno a 223.000 toneladas
y una superficie de cultivo de
15.000 hectareas, segtn los da-
tos que arroja Faostat.

En el entorno europeo, sobre-
sale también la oferta de Fran-
cia y fuera de la UE destaca la
produccién de China, Argen-
tina, Egipto y Chile. También
Argelia, Marruecos y Estados
Unidos, entre otros ntcleos
productivos de alcachofa.

En Espana, las principales zo-
nas productoras se encuentran
en la costa mediterranea, espe-
cialmente en Murcia y Alicante,
y en el Valle del Ebro.

En este escenario, casi el 95 por
ciento de las exportaciones es-
panolas de alcachofas frescas
tienden como destinos Francia
o Italia, prueba de que estos
paises son los grandes consumi-
dores de esta hortaliza. €



Crisanto Ampuero |

Responsable de I+D del Grupo AGF

“La sandia ha elevado su
consumo 2,5 kilos per capita
en 10 anos gracias a Fashion”

Fashion inicia una nueva fase de desa-
rrollo de su marca con el desarrollo y la
estrategia de co-branding que llevara a
Fashion a nuevas cotas como el lanza-
miento de sus primeros zumos. En esta
fase de desarrollo, el profesional Cri-
santo Ampuero, responsable de I+D del
Grupo AGF, no dudé en recordar que el
desarrollo de la sandia en el mercado
espanol era cosa de Fashion. “Hemos
incrementado la demanda per capita en
2,5 kilos en 10 anos gracias al trabajo
de la sandia Fashion”, apunt6 Ampuero.
El director técnico recordé que Fashion
“ha conseguido que la sandia haya pa-
sado a ser un producto de promocién en
los supermercados a un producto ‘pre-
mium’ porque hemos fidelizado a los
consumidores”.

La competencia. En esta fase de desa-
rrollo de la sandia, “hemos conseguido
que la competencia apriete para hacer
una marca ‘top’ con calidad ‘top’”, apun-
t6 Ampuero, y recordé que hay muchas
marcas como El Corte Inglés, Bollo, ...
que han trabajado para mejorar la cali-
dad de la sandia.

Fashion se adjudica
el fuerte desarrollo
de la sandiaen
Alemania

Alemania importé durante 2017
mas de 400.000 toneladas de
sandfa con Espafia como uno de
los origenes importantes. Ale-
mania siempre ha tenido una de-
manda alta de sandfa, pero nunca
como la del ejercicio 2017.

Uno de los motivos del incre-
mento de la sandia en Alemania
“ha sido el posicionamiento de la
sandia Fashion en el mercado ale-
man”, recordé Crisanto Ampuero,
director de I+D del Grupo AGF.
Ampuero recordé que la Fashion
ha crecido de manera llamativa en
los ultimos afios y “ha facilitado a
asentar el desarrollo de la sandia
en los hogares alemanes”, apunté
Ampuero.

En la actualidad, Espafia es el ma-
yor importador de sandia en Ale-
mania al absorber el 67 por cien-
to de las importaciones, seguida
de Italia, que aun apuesta por la
oferta de sandfa sin semillas.

La entrada de sandfa espafiola se
ha ido incrementando camparia
tras campafia mientras que la de
otros origenes no ha sido tan es-
table.

Hoy Fashion cuenta con 1.800 hecta-
reas de cultivo y casi 80.000 toneladas
de oferta cuando en el afio 2005 era
una anécdota. La sandfa negra sin pe-
pitas hoy supone el 41 por ciento de
la superficie productiva de Espafna en
sandia con unas 8.000 hectareas de su-
perficie. @

IMPORTACIONES DE SANDIA EN
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El Foro 2028 Cajamar insta al sector a mejorar
laimagen frente a las nuevas generaciones

CUATRO PROFESIONALES EN EL FORO 2028 CAJAMAR INSTARON A LAS EMPRESAS DEL SECTOR A
MEJORAR SU IMAGEN Y COMUNICACION PARA LLAMAR LA ATENCION DE LOS NUEVOS TALENTOS.

Por Rafael Losilla
rlosilla@fyh.es

Muchos mensajes de nivel se lanzaron
ayer en el Foro 2028 de Cajamar don-
de cuatro profesionales de la industria
hortofruticola expusieron el presente
y el futuro de la empresa hortofrutico-
la. Uno de los mensajes mas contun-
dentes fue la necesidad de la industria
de mejorar su marketing e imagen
para llamar la atencién del talento en
las nuevas generaciones.

“Las frutas y hortalizas no tienen bue-
na imagen entre la juventud y el talen-
to no entra en el sector”, senialé Angel
Barranco, presidente de Tecnova. El
profesional de la industria auxiliar no
dudo en afirmar que “este sector no
proyecta una imagen tecnoldgica ni
de talento ante las nuevas generacio-
nes”.

Y eso que “estamos ante un sector an-
ticiclico que cuando la crisis estaba
en Espana, el sector era capaz de de-
mandar mano de obra y talento”, ar-
gumento6 Barranco.

Perspectivas. Ninguno de los otros
tres ponentes -José Luis Molina de
Hispatec; Nuria Gutiérrez de Aseacam
y Nicolds Juste de Anecoop- apunté en
su enunciado principal una linea di-
ferente, aunque si hubo matices como
el de Nicolas Juste, director de Produc-
cién y Desarrollo de Anecoop, quien
matizé que “estamos ante un sector
con nuevos retos que pueden ser real-
mente atractivos para los jovenes”.

En la misma linea se expreso el di-
rector general de Hispatec, José Luis
Molina, cuando definié a la industria
horticola como “un vsector atractivo
con capacidad para atraer a los jove-
nes”. El contrapunto lo puso el eje-
cutivo de Hispatec al sefalar que hay
que “feminizar el sector”. €

GLOBALIZACION:

{AMENAZA U
OPORTUNIDAD?

“Es una amenaza y una opor-
tunidad. Espafia sélo es el uno
por ciento del mundo y hay

que abordar el 99 por ciento
restante. La globalizacion es un
proceso imparable y hoy se hace
necesario aportar inteligencia de
mercados a las empresas”.

“Espafia tiene elementos
diferenciadores que hay que
saber distinguir y desarrollar

una buena estrategia en torno a
estos valores. Tenemos buenos
productos y tenemos que saber

venderlos al mercado”.

“La globalizacion nos ha hecho
reinventarnos y hacernos firmes
en nuestras fortalezas para
confiar en nuestra calidad y que
todos los actores jueguen con
las mismas reglas de juego en
asuntos como la calidad”.

“La globalizacién ha forzado a
las empresas espafiolas a salir
fuera de las zonas de confort,
pero estas zonas sélo nos da de
comer a medio plazo pero no a
largo plazo. Hay que abordar ese
99 por ciento del mercado que
se encuentra fuera de Espafia”.

il

José Luis Molina
Hispatec _

Nicols Juste
Ak Anecoop &

-Angel Barranco
__Tecnova

PRODUCIR FUERA:

éSIONO?

“Debemos salir a producir fuera
porque es lo mds conveniente
para mantener el cliente. Hay
productores espafioles de
meldn que se hanido a Sene-
gal, para estar mas tiempo en el
mercado. Lo mismo ha pasado
con tropicales y creo que esta
préctica es necesaria”.

“El mercado hortofruticola

es tradicional y la tradicién es
garantia. Tenemos que hacer
valer el valor del origen Espafia,
porque el origen es clave en la
calidad y en muchos mercados
se reconoce la oferta y la calidad
de Espafia”.

“Creo que tenemos las con-
diciones suficientes en Espafia
para no tener que abordar otras
zonas de produccién. Tenemos
las técnicas, las condiciones y
las estructuras y creo que con
la oferta que ofrece Espafia
nos basta ahora trabajar en los
mercados”.

“El mercado le ha dado la razén
a las empresas espafiolas que
han dado el paso hacia delante
de diversificar los origenes de su
oferta. Al diversificar el riesgo es
menor y le da més seguridad al
cliente que le puedes suminis-
trar durante mas meses”.

J

an Isidro
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www.sandiafashion.com

 Sandia Fashion es un alimento con muy bajo contenido de sodio, <4mg/100g. ® Un menor consumo de sodio contribuye a mantener la tension arterial normal. La Fundacion Espafiola del Corazon recomienda seguir una dieta variada y
equilibrada y un estilo de vida saludable. Si usted tiene unas condiciones dietéticas especiales o padece alguna enfermedad debe consultar a un profesional de la salud. Las autoridades sanitarias no aconsejan consumir mas de 5 gr de sal al dia.
* Mas informacion en www.sandiafashion.com
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¢ ROBUSTO, RECICLABLE
Y SOSTENIBLE, ASI ES EL
PACKAGING IDEAL

FRUIT ATTRACTION FUE EL ESCENARIO
ESCOGIDO PARA ABORDAR LAS CLAVES
DE FUTURO DEL PACKAGING DE FRUTAS Y

HORTALIZAS.

Ponentes de la jornada de packaging.

Cuando uno piensa en la
cuadratura del circulo en lo
que a packaging se refiere
suele acordarse de distintas
caracteristicas que no pue-
den faltar. En este sentido,
Salvador Martinez, director
comercial de Obeikan MDF,
sefial6 que ha de ser “resis-
tente, reciclable, sostenible y
que se adapte a las necesida-
des del consumidor”.

Asi qued6 de manifiesto du-
rante las jornadas: ‘Solucio-
nes innovadoras de envases
y embalajes orientadas al E-
Commerce de frutas y horta-
lizas’, celebrada en el marco
de Fruit Attraction y organi-
zadas por la Plataforma Tec-
nolégica Espafiola de Enva-
ses y Embalajes (Packnet).
Expuso la triple ventaja que
supone para sus clientes con-
fiar en el envasado que pro-
pone la compaififa. Un envase

que presenta “la mayor resis-
tencia en el transporte a larga
distancia y que es una alter-
nativa sostenible elaborada a
partir de material reciclado y
reciclable”.

Larga vida del carton. En la
misma linea que Martinez
se manifest6 Joaquin Fer-
nandez, director estratégico
de UniQ, el sello de calidad
agricola para envases de car-
tén ondulado. Segiin ase-
gur6é el consumidor quiere
“un envase que venda y que
sea sostenible”. Ademads de
la sostenibilidad del carton,
Martinez destacé “las mu-
chas vidas que tiene el car-
tén” y su constante innova-
cion.

La que también habl6 de in-
novacion fue Beatriz Cosin,
responsable de Nuevos Pro-
yectos de Polymer Logistics.
Senal6 que en 2030 todos los
envases de pldstico deberdn
ser reciclables y aproveché su
intervencién para presentar
su nueva familia de produc
tos, entre los que destaca su
gama de expositores de ma-
dera.

Por otro lado, otro de los po-
nentes en esta actividad fue
Pablo Narvaez, responsable
de Cadena de Custodia y De-
sarrollo de la Marca de PEFC
en Espana. Segin explico,
PEFFC es “el sistema de certi-
ficacion forestal mds impor-
tante del mundo”. €

De Izquierda a derecha: José Maria Pozancos, director de Fepex. Rosa Bernardo, jefa de drea de
la subdireccion general de acuerdos sanitarios y control en frontera, Miguel Angel Martin, subdi-
rector general de acuerdos sanitarios y control en frontera y Alicia Snchez, subdirectora general

de inspeccién, certificacion y asistencia técnica del comercio exterior.

Explorar nuevos territorios
fuera del Viejo Continente

EUROPA ES UN DESTINO ASENTADO PARA LOS
OPERADORES ESPANOLES Y YA REPRESENTA
AL 95 POR CIENTO DE LAS EXPORTACIONES DE
FRUTAS Y HORTALIZAS. AHORA, LA TAREA PASA
POR CONQUISTAR LOS PAISES LEJANOS COMO
COREA, CHINA O CANADA.

Aprovechando el entorno que
brinda Fruit Attraction y su cardc
ter de feria internacional se realizé
la primera jornada organizada por
Fepex sobre la apertura de nuevos
mercados: negociaciones bilatera-
les y logistica.

José Maria Pozancos, director de
Fepex, fue el encargado de abrir
las jornadas y en su intervencién
revel6 un dato que no es desco-
nocido para el sector, ya que en
la actualidad el 95 por ciento de
las frutas y hortalizas espanolas
encuentran acomodo en Europa y
aunque sea un mercado asentado
a veces puede resultar conflictivo,
dado el volumen de mercancia que
absorbe del resto de oferentes eu-
ropeos y extraeuropeos por lo que
“la diversificaciéon de mercados es
un reto dificil y de largo recorrido,
que depende, por un lado, de una
apuesta seria, coordinada y cos-
tosa por parte de los productores

exportadores, pero sobre todo, de
factores exdgenos, sobre los que es
muy dificil actuar, como la politica
comercial fijada por la Comisién
Europea y las negociaciones co-
merciales establecidas como prio-
ritarias con paises terceros, fruto
de un amplio abanico de intereses
de muchos sectores”, afirmé ayer
Pozancos.

Barreras. Tras Pozancos intervino
Miguel Angel Martin, subdirector
general de acuerdos sanitarios y
control en frontera del Ministerio
de Agricultura Pesca y Alimenta-
cién, senald las barreras impor-
tantes a salvar para exportar fru-
tas y hortalizas a territorios fuera
del ambito europeo como son los
protocolos sobre la aplicacién de
fitosanitarios y la politica protec-
cionista que tienen algunos paises
con sus aranceles a determinadas
mercancias. €

f /\ Mayes

Manipulacion y comercializacion de productos hortofruticulas

www.mayesexportacion.com

Exportamos calidad
y seguridad...
NATURALMENTE

info@mayesexportacion, com

Mayes Exportacion S.L.
C/ La Molina N° 97
04716 Las Norias de Daza
Almeria (Spain)

T. 950 587 398




¢ PUERTO DE ALGECIRAS |
EL MEJOR ALIADO DE LA FRUTA CHILENA

EL PUERTO DE ALGECIRAS SE DESTAPA COMO UN BUEN PARTNER PARA LA EXPORTACION DE
FRUTA CON ORIGEN CHILE, CONTINUANDO CON LA TENDENCIA POSITIVA DE LOS ULTIMOS ANOS.

Chile tiene en Europa un gran
socio para su oferta fruticola
y Espana entra dentro de sus
planes de negocio. De hecho,
Algeciras sigue siendo la prin-
cipal puerta de entrada gracia
a sus casi 27.000 toneladas
durante la campana 2017-
2018, una cifra que repre-
senta aproximadamente un
repunte del 35 por ciento, con
respecto al ejercicio anteriory
una cuota de mercado del 48
por ciento. Sigue la huella el
Puerto de Barcelona, también
con guarismos en alza (3 por
ciento) y casi 22.500 tonela-
das. Respecto a 2016-2017 la
cuota de mercado supone el
41 por ciento, y ya a mucha
distancia se ubican Las Pal-
mas, Vigo o Valencia, entre
otros.

Y es que segiin Asoex, Aso-
ciacion de Exportadores de
Frutas de Chile, y en boca
de su director de marketing
para Europa, Asia y Oriente

Medio, Charif Christian Car-
vajal, “Nuestro pais ha incre-
mentado un 9 por ciento las
ventas a Europa hasta alcan-
zar las 658.662 toneladas”.

Europa. El Viejo Continente
supone el 24 por ciento del
total de las exportaciones
internacionales de frutas de
chile, donde sobresale Ho-
landa, Reino Unido y Espana,
que sitda en quinto lugar, ya
que absorbe 53.433 tonela-
das y un aumento del 16 por
ciento con respecto a la cam-
pana 2016-2017, sobre todo
kiwis, manzanas bicolores,
uvas de mesa, aguacates y li-
mones.

Berries. Puntos clave del sec-
tor de frutas de Chile y ali-
mentos en general:

e El sector de alimentacién y
bebidas alcanza unas expor-
taciones de 16,1 millones de
dolares (+ 4,4 por ciento), de
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las cuales el 32 por ciento son
de frutas frescas, lo que supo-
ne un valor de 5,2 millardos
de dolares (+14 por ciento).

¢ Estas cifras colocan al sector
de las frutas como el mds im-
portante para el conjunto de
las exportaciones chilenas.

¢ En 1980 el sector de la fru-
ta fresca chilena exportaba
261.000 toneladas a todo el
mundo; hoy son aproxima-
damente 2,7 millones de to-
neladas.

e Mds de 100 paises en el
mundo reciben directamente
mds de 30 diferentes varieda-
des de fruta procedentes de
una gran variedad de climas
y regiones del pafs.

e 82 millones de personas
comen cada dia una pieza de
fruta fresca chilena.

¢ Chile es actualmente el ma-
yor exportador de frutas fres-
cas del Hemisferio Sur. @

De izquierda a derecha: Charif Christian Carvajal, director de
marketing para Europa, Asia y Oriente Medio de Asoex; Se-
bastian Pillado Trade Comimssioner Pro Chile Madrid y Andrés
Armstrong, Executive director Chilean Blueberry Committee.
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Entrevista

Miguel Sanchez|
Director de cadena
Seminis/De Ruiter

“El modelo
de tres
comidas al
dia no se
cumple a
rajatabla
tendiendo
mas a
momentes
‘Snacksis




DESDE SU POSICION
DE PRIVILEGIO
SANCHEZ ANALIZA
LAS NUEVAS
TENDENCIAS DE
CONSUMO, DONDE
LOS PRODUCTOS
DE CONVENIENCIAY
LOS SNACK SIGUEN
GANANDO CUOTA DE
MERCADO.

La comida
lista para
llevar esta
ganando
popularidad en
todo el mundo

Por Rafael Losilla
rlosilla@fyh.es

N.A: En quién piensa usted
cuando pone en sus manos una
categoria de producto mini:
consumidor juvenil, adulto o re-
tirado?

M.S: “Pienso en personas ocupa-
das o quizds mas en el consumi-
dor juvenil y adulto, pero para el
consumo en movimiento y en ese
consumidor adulto que estimula
a sus nifos para que coman este
tipo de vegetales , ejemplo de
meriendas o desayunos mas salu-
dables en la escuela. Esto supone
nuevas exigencias en cuanto a ta-
mano, color, facilidad de prepa-
raciéon...Los consumidores llevan
cada vez mas estilos de vida mas
ocupados y quizd el modelo tra-
dicional de tres comidas al dia no
se cumple en todos los momentos
tendiendo mds a momentos de
“snaks”.

Snack

N.A: ;Tiene éxito la comida lista
para llevar?

M.S: “La comida lista para llevar/
comer estd ganando popularidad
en todo el mundo y el papel de
los vegetales también nota ese
cambio y tiene que competir con
una amplia variedad de opciones
a veces no tan saludables”.

N.A: ;Cree que la categoria de
pimiento ‘snack’ alcanzara los
mismos niveles de popularidad
que el tomate cherry o no tendra
tanto desarrollo?

M.S: “Las tendencias de consumo
cambian a ritmos vertiginosos y
no se sabe si pronto veremos al
consumidor tan acostumbrado a
comer un pepino o pimiento cru-
do como un cherry, lo que esta
claro que el cherry es un producto
ya asentado en el mercado y muy
atractivo para el consumidor.
Aunque cada vez mas el pimiento
snack va incrementando cuotas
estd lejos de los niveles de popu-
laridad del cherry. Por el momen-
to las producciones son menores
que las de cherry por lo que a
corto plazo no creo que haya un

Son muy
importantes
los conceptos
para la compra
como el tamano,
el sabor y la
comodidad

desarrollo tan considerable”.

Tendencias

N.A ;Es el cubilete vertical de
250 gramos una de las aporta-
ciones que mads ha facilitado la
introduccion de las variedades
mini entre los consumidores
que optan por el consumo ‘on
the go"?

M.S: “Todo lo que le sea mds c6-
modo para el consumidor facilita
la compra de éste, cada vez te-
nemos menos tiempo y nuestro
estilo de vida se nos limita mas,
por lo que el tiempo es un recurso
muy preciado. Los productos ‘on
the go’ registran tasas de creci-
miento”.

N.A: ;Estd muriendo el consu-
midor de cocina y esto puede
condicionar el desarrollo de
variedades tradicionales como
la coliflor, el tomate rama, el pi-
miento California, la berenjena
o el calabacin?

M.S: “Es cierto que el nivel de
productos snack en los tltimos
anos ha experimentado una ten-
dencia al alza con un crecimiento
considerable pero el mercado tra-
dicional se ha mantenido estable.
Las variedades tradicionales han
mantenido su nivel de los ulti-
mos anos, pero si es cierto que
tendremos que estar atentos al
devenir del mercado y de las ten-
dencias de consumo para estar
preparados a cualquier posible
cambio en el desarrollo de estas
variedades”.

N.A: ;Cual es la primera impre-
sion de los productores cuando
se les ofrece variedades de nueva
generacion tipo ‘snack’ o mini?
M.S: “El productor quiere saber si
es rentable para el produciry estar
presente en este mercado”.

N.A: ;Cudl es el proceso habi-
tual de grado de penetracion
de estas variedades en el merca-
do?. Cual es el primer mercado
donde se trata de introducir y si
triunfa como y hacia qué merca-
dos va evolucionando?

El productor
quiere saber
si es rentable
para el producir
snack o minisy
estar presen-
te en este
mercado

M.S: “El snack estd creciendo afio
tras ano. Los primeros mercados
son las grandes ciudades, los pe-
quenos comercios mas especiali-
zados que buscan diferenciarse
ofreciendo las novedades al con-
sumidor, pequenos supermerca-
dos ‘metro format’, seguido de las
grandes superficies y posterior-
mente al supermercado tradicio-
nal”.

N.A: ;Hasta qué punto la pre-
sencia de diferentes colores en
algunas unidades de venta -rojo
+ amarillo + naranja- incremen-
ta la compra impulsiva de estas
variedades?

M.S: “La presencia de los colo-
res indudablemente es llamativa
aunque son muy importantes los
conceptos para la compra como el
tamano, el sabor y la comodidad”.

Compras

N.A: ;Cree que las compras de
estas variedades responden mas
a momentos lddicos/ festivos
que a una demanda premedita-
da o por el contrario la nueva
generacion ‘snack’ tiende a crear
lazos de fidelizacién entre con-
sumidor y producto?

M.S: “Posiblemente en el punto
donde nos encontramos hoy tien-
de a ser mas por impulso, por lo
que si pueda responder mdas a mo-
mentos lidicos y festivos, y por lo
tanto no seria lealtad: la conve-
niencia y el atractivo quiza sea el
punto principal, aunque es cierto
que empieza a crecer su consumo
y la presencia en el lineal es cada
vez mayor”.

N.A ;Es una decisién acertada
introducir ambientaciones de
Walt Disney o de otros protago-
nistas infantiles en los envases
de esta gama de productos para
fomentar la accion de compra?
M.S: "Es una alternativa hacer
paquetes realmente divertidos
que atraigan a los nifios y con
ello el consumo. Algunos super-
mercados estdn ya optando por
ello”. @

El snack esta
creciendo
ano tras ano.

Los primeros
mercados son
las grandes
ciudades
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[ 2 Manzana. Las compras espaiiolas de manzanas internacionales se
mantienen inalterables y van siempre en funcién de los aforos productivos en
la Unién Europea. Espana es un pafs estratégico por gustar los grandes calibres
y los operadores internacionales saben que este destino acoge de sumo agrado

M\Ilmm\\\ ol
EVOLQCIC’)N IMPORTACIONES
ESPANOLAS DE MANZANA

Toneladas. Fuente Trademap.

las grandes manzanas. S @

Italia y Francia luchan por hacerse con el mercado espanol, aunque Italia le o p

gana la partida a los franceses. Las marcas italianas estdn en la retina de los & &

espanoles y las francesas empiezan a estar en el recuerdo. Ahora surge un

nuevo animador del mercado en Espana: Portugal. Sus manzanas de gran

calibre y marcadas por el dulzor irrumpen con energia en el mercado espanol.

En el ejercicio pasado por primera vez Portugal introdujo en Espana mads de

30.000 toneladas.

2013 2014 2015 2016 2017

EVOLl:lCIC')N IMPORTACIONES | 2 Sand |A. Alavoz del consumo, las importaciones de sandia se
ESPANOLAS DE SANDIA incrementan en el mercado espafiol. Es la sandia que llega meses antes
Toneladas. Fuente Trademap. de que empiece la campana espainola y mas ligada a la primavera que a la

contraestacion. Marruecos esta rompiendo los esquemas cuando la primavera
acompana y ya durante 2017 introdujo mds de 60.000 toneladas.

Una parte de esta sandia no finaliza en las bocas espanolas, sino que se
reexporta, y es lo que ocurrié durante la campana pasada, ya que algunos de

§ los compradores son empresas especializadas en la exportacién y no en el
3 mercado espanol.
5 La sandia marroqui que llega a Espana es tanto la tradicional Dumara para
N g satisfacer la demanda étnica tanto de Espafia como de Francia, como la sandia
i < redonda negra y rayada para el consumidor europeo.
Senegal va recuperando sus cifras tras el varapalo de 2014, donde el exceso
de oferta terminé por tumbar la rentabilidad de varios operadores. Desde
2015, Senegal suma tres anos seguidos elevando su presencia a Espana. Cerr6
0013 2014 2015 0016 0017 2017 con casi 9.000 toneladas de producto de una sandia que lleva dos afos
alcanzando grandes estdndares de calidad.
2 K|W| . Espafa es el mayor importador mundial de kiwi. Durante 2017 EVOLUCION IMPORTACIONES
por primera vez super6 las 200.000 toneladas importadas. Ningin destino ESPANOLAS DE KIWI
ha llegado a esta cifra y la presion sobre el mercado espaifiol se multiplica. Toneladas. Fuente Trademap.

Nueva Zelanda es el mayor suministrador tanto por la via directa como por
la via belga. Es un kiwi de verano que suma sobre las 140.000 toneladas y
se beneficia de su soledad durante esos meses, porque la oferta chilena ha
decidido mirar a otros destinos.

Durante la campana de invierno, la concurrencia es mayor y se ofrece kiwi
de Italia, Grecia, Portugal y Francia. Grecia ha dado un paso adelante con un ﬁ

217.500

161.794

kiwi de estindar basico pero a precio competitivo que entra en la clase media
espafola.

El kiwi italiano de estdndar medio se ha resentido por la presion griega, ya
que su precio no fue tan competitivo; mientras Portugal se posiciona en el
mercado con un kiwi ‘premium’ y de calidad para los mercados y nichos de 2013 2014 2015 2016 2017
mayor poder adquisitivo. Portugal elevard su presencia en Espafia conforme la

oferta se incremente, ya que Espaia es un mercado de volumen y valor.

125.688
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El productor de frutas y hortalizas
ecolégicas HaciendasBio, propiedad
del empresario aragonés Paco Casallo,
se ha hecho con la finca Valleluz, pro-
piedad de la familia Lafuente Tomey.
Esta finca tiene 110 hectdreas y estd ubicada en el municipio de
La Almunia de Dona Godina, y tiene producciones de frutales de
hueso. La finca se encuentra ya lista para comercializar bajo cer-
tificado ecolégico tras pasar los tres afios de transicion. Ademds
de esta finca, Casallo ha hecho llegar por un fondo de inversion
a otro productor aragonés de frutales el interés por adquirir otra
finca de unas 50 hectdreas por un valor cercano a los cinco millo-
nes de euros.

9% haciendas

¢Ph|ll| ps quier
runa rueba
Almeri

La compaiiia de bombillas Phillips

desea hacer un test en unos inverna-

deros experimentales para conocer

el comportamiento de las luces LED
en los cultivos del sureste espanol. La firma le ha hecho saber
directamente a un centro de investigacion, ubicado en el Poniente
almeriense, el interés por firmar un acuerdo de colaboracién para
iniciar un ‘training’ con estas luces para la campaiia 2019. Los
directivos de Phillips acudirdn el préximo 6 de noviembre a Al-
meria para conocer de primera mano los invernaderos en donde
podrian realizar los ensayos.

PHILIPS ¢

¢ Buenas aguas

Las aguas caidas durante la semana
pasada en Andalucia han venido muy
bien para el cultivo del esparrago
verde. Los operadores y ‘brokers’ de
esta referencia esperan un afno de ex-
cepcional calidad del esparrago verde y buen grosor. Atin quedan
bastantes meses para que empiece la campana espanola pero ya
se vislumbra un ejercicio de calidad excepcional.

¢ La olandesa
e
cremen

‘ .ﬁ‘:lﬂd || 2 f.rj:h.(, 5, w La cadena holandesa Jumbo prepara
0 OSREL 3 cabo una operacion de expansion

en Bélgica con la apertura de tres hi-
permercados Food Markt. A su vez ha
cerrado una operacién de la compra de las tiendas de la cadena
Emté junto a Coop. Jumbo se adjudicard algunas de las 40 tien-
das que tiene actualmente Emté en Holanda, y la holandesa Coop
el resto. Tanto Emté como Coop pertenecen al grupo Superunie.

Nuevo destino para la Rocha

Los operadores holandeses empiezan a visionar la oportunidad de trabajar
con la pera Rocha, debido a que es una pera con consistencia, larga vida 'y
dulzor. Algunos operadores holandeses han tenido oportunidad durante esta
Fruit Attraction de visionar esta fruta para analizar la posibilidad de trabajar
con el mercado holandés.

™

Boulevard Ciudad de Vicar, 789-791
04738 Vicar (Almeria)

TIf. +34 950 55 43 62
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FORO CAJAMAR

Las nuevas tecnologias
consiguen reducir el
coste energético del

riego en un 500%

La aplicacién de nuevas tecnologias a los sistemas de riego han
permitido fuertes reducciones de la factura energética. La empresa
publica Seiasa llegé a reducir la factura energética hasta en un 500
por ciento en un proyecto de regadio al aire libre en Castilla y Leén.

Fue el dato mas sonado ayer en
el Foro de Cajamar, realizado
en la X Fruit Attraction, sobre la
‘Modernizacién de los Riegos” las
nuevas tecnologias aplicadas al
gasto energético han conseguido
ahorrar un 500 por ciento en la
factura por la extraccién y uso del
agua en un cultivo en regadio.

Se trata de un cultivo extensivo
en Castilla y Ledn, realizado por
la empresa ptblica SEIASA, y que
ayer relat6 el ingeniero José Angel
Herndndez de la citada firma. Y
es que el desarrollo tecnolégico
estd muy presente en los regadios
espanoles tanto para mejorar la
eficiencia como para reducir la
factura energética.

Dimension. Actualmente, hay
3,8 millones de hectdreas de re-

AGROZONO

gadio en Espafa, lo que supone
el 22 por ciento de la superficie
declarada como agricola en Espa-
fia, que aportan el 70 por ciento
de la produccién agricola. A dia
de hoy sélo “quedarian 800.000
hectdreas por modernizar en los
cultivos bajo regadio”, apunté
Hernédndez.

El regadio espariol estd dando pa-
sos hacia la modernizacién pero
no en la misma velocidad. El agri-
cultor sigue siendo una persona
muy conservadora, que le falta
formacion y ante tecnologias muy
desarrolladas tiene desconoci-
miento y temor”, apunté Emilio
Camacho, catedrético de la Uni-
versidad de Cérdoba.

El catedritico cordobés recordd
como maxima la necesidad de
“remover y renovar las inversio-

Ganaderos de microorganismos

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 nutre
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 exclusiva

para el mundo entero, es la base
de MYCOTAL, un potente pro-
ducto natural para controlar la
plaga de mosca blanca que actda
por contacto.

La firme apuesta de Koppert por
los microorganismos se comple-
tard en Fruit Attraction con las
soluciones a base de nemato-
dos, que se comercializan como
CAPSANEM, LARVANEM o EN-
TONEM. Hongos, nemdtodos y
bacterias beneficiosas aumentan
progresivamente su presencia en
el amplio catdlogo de Koppert.
Ademds han dado un paso de gi-
gante en el control biolégico de
arana roja con el desarrollo de un

GRUPO

C¢ IPERATIVO

nes para reducir los costes para
mejorar los riegos en las fincas”.
En los dltimos anos, “se ha redu-
cido el riego por gravedad y se ha
optado por el goteo”, senalé Ca-
macho, quien recordé que ya hay
1,85 millones de hectareas bajo
riego por goteo.

Técnicas disruptivas. El catedra-
tico se mostrd escéptico frente a
ciertas tecnologias de valor, y las
definié6 como “técnicas disrupti-
vas”, aunque no dudé en afirmar
que ciertos desarrollo “no gene-
ran ninguin tipo de incertidum-
bre, ya que adelantan lo que va a
ocurrir”.

Independientemente de técnicas
y comportamiento de los consu-
midores, la renta agraria ha au-
mentado un nueve por ciento en

sobre disefiado con innovadores
materiales que aportan grandes

beneficios. El nuevo formato
incorpora las caracteristicas del
sobre SWIRSKI ULTI-MITE, pero

Instantanea del foro Modernizacién de los riegos.

los dltimos anos y parte de este
avance en la economia “se debe a
la puesta en marcha de proyectos
de regadio”, apunt6 el ingeniero
Herndndez de Seipasa.

Energias renovables. Para se-
guir reduciendo la factura ener-
gética llegan las renovables. Na-
die puso ‘peros’ a esta ventana
de ahorro, aunque sélo se limi-
taron a decir que “las renovables
van a estar presentes mezclando
el riego de precision con la ener-
gia fotovoltaica”, indicé Hernan-
dez.

Camacho sélo recordé la actitud
conservadora de los productores,
aunque “primara el uso de las re-
novables por sostenibilidad y por
precio”. ®

en su interior contiene una colo-
nia de Neoseiulus californicus,
uno de los enemigos naturales
mads eficaces frente a la plaga de
arana roja. |



TRICHODEX

Bacnifos, Finder y Biostop sus armas
contra el estrés hidrico

El crecimiento y desarrollo
vegetal puede verse limita-
do por factores climaticos,
viéndose reducido cuando
las condiciones de agua, luz
y/o temperatura son desfa-
vorables. Uno de los estre-
ses abidticos que mds limita
el crecimiento vegetal es el
hidrico, que puede deberse
tanto al exceso como a la
falta de agua o, incluso, a la
gran abundancia de transpi-
racion.

El balance hidrico del orga-
nismo se ve afectado y, de-
pendiendo de la gravedad
de la situacién y del grado
de resistencia del cultivo ala
escasez de agua, se va com-
prometiendo, en mayor o
menor medida, su fisiologia
y, en definitiva, afectando al
rendimiento del cultivo.

En Espana la falta de agua
es uno de los problemas am-
bientales que mas acusa a la
bajada de los rendimientos

de los cultivos. De hecho
este otono del 2017, seria el
mas seco en lo que llevamos
de siglo XXI, y el tercero des-
de 1965, por detrds de 1978
y 1981.

Trichodex. Empresa lider
en el sector de los insumos,
ha logrado poner frente al
estrés hidrico de los cultivos
con sus formulados Bacni-
fos, Finder y Biostop.

En la actualidad, existen
productos a base de rizo-
bacterias (PGPRs), promo-
toras del crecimiento de las
plantas, las cuales consi-
guen aportar una solucién
innovadora a un problema
que el agricultor ha tenido
desde siempre: la sequia.
Las PGPRs son microorga-
nismos beneficiosos proce-
dentes de la rizosfera de la
planta, formando parte de
su Microbioma.

Estas, mejoran los procesos

de desarrollo de la planta a
través de mecanismos di-
rectos como la fijacién de
nitrégeno, la capacidad de
absorcién de nutrientes, la
produccién de hormonas
estimulantes y vitaminas
como auxina, citoquinina
y giberelinas, produccién
de antibiéticos, produccién
de sifer6foros, compitiendo
con especies microbianas
patégenas e induciendo
resistencia sistémica en la
planta, mejorando de esta
forma, la supervivencia de
la planta contra las tensio-
nes causadas por los compo-
nentes ambientales. Por lo
tanto, las PGPRs estimulan
mediante todos estos meca-
nismos el crecimiento de las
raices, consiguiendo plantas
con un mejor estado hidri-
co y fisiolégico gracias a la
mayor absorcién de agua y
nutrientes en situacion de
escasez de agua. |
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SPICAL + SPIDEX,
el equipo invencible

contra la ARANA ROJA

Altamente eficaces, seguros y sin residuos

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

- SPIDEX (Phytoseiulus persimilis)
El refuerzo natural de SPICAL

para casos puntuales.

www.koppert.es
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Pablo Ronda | Director comercial de Pevesa

“La industria

uimica

estd cambiando hacia

un negocio mixto con las
’, b )/

tecnologias verdes

LA BIOTECNOLOGIA ES EL PRESENTE

Y EL FUTURO DE LA AGRICULTURA
ESPANOLA. EL MERCADO LO ASUME Y
LAS SOLUCIONES VAN POR ESTA LINEA.

N.A: No basta con tener el me-

jor producto si no llega al mer-
cado con garantias de éxito.
;Pevesa es de las firmas que
han sabido llegar al mercado
con resultados satisfactorios?
P.R: “Si. Lo constata el hecho de
que en los diferentes mercados a
los que nos dirigimos (Alimen-
tacion humana, Veterinaria y
Agricola), incrementamos nues-
tra cuota de mercado. Hemos
conseguido dar soluciones basa-
das en proteinas vegetales a cada
sector y conseguir de este modo
consolidar nuestra compania”.
N.A: El fuerte de Pevesa es el
desarrollo a medida de pro-
ductos con caracteristicas es-
pecificas para cada cliente y la
producciéon a medida. ;Es una
tarea dificil de cumplir?

P.R: “Al disponer de un labora-
torio de I+D+i y de una planta
piloto, nos permite desarrollar
productos a la carta a pequena
escala, y de manera 4gil y rapida.
Pevesa Biotech es una biorefefi-
neria de proteinas y dichas tec-
nologias naturales nos da una

capacidad de adaptacién a las
necesidades de nuestros clientes,
en cada linea de negocio”.

N.A: ;Las firmas que tiene
como base la biotecnologia tie-
nen un camino recorrido fren-
te a la competencia?

P.R: “Pienso que asi es. Pevesa
Biotech al desarrollar nuestra
propia biotecnologia, nos hace
mas competitivos, al no depen-
der de terceros”.

N.A ;Las empresas biotecno-
logicas se ven a menudo li-
mitadas en su capacidad para
acceder a los mercados interna-
cionales?

P.R: “Nuestra experiencia de-
muestra lo contrario. Cada vez
son mas las empresas extrajeras
que demandan nuestras solucio-
nes. Esta claro que la industria
quimica estd cambiando hacia
un modelo de negocio mixto
con las tecnologias verdes y que
puedan finalmente darnos solu-
ciones sostenibles y saludables
para un futuro donde seremos
mads personas viviendo en un
mismo planeta”.

N.A: ;El consumidor y los re-
guladores en la Unién Europea
(UE) “tienen miedo” al concep-
to de la biotecnologia?

P.R: “Creo que no, ademds desde
todas las administraciones estan
potenciando este tipo de empre-
sas, que al crear tecnologias son
mads competitivas, sostenibles y
menos contaminantes”. M

“Nuestra experiencia
demuestralo
contrario.Cada
vezsonmaslas
empresas extrajeras
que demandan
nuestras soluciones”

GAUTIER

Se sube al carro
del tomate pera
sin jugo
con Estrellade

Gautier presenta en Fruit Attraction (Pabellén 10 /
Stand 10D13A) el Estrellade, un tomate pera sin jugo,
que viene a competir directamente con el Intense en el
segmento del canal Horeca y saindwich.

De hecho, “no es tan novedad, porque nuestra varie-
dad Estrellade ya tiene mds hectareas que Intense en
Almeria”, sefiala Manuel Martinez, product managery
responsable de Desarrollo de Gautier para horticolas.
Gautier se presenta en Madrid con variedades para
diferentes segmentos y nichos, ya que la empresa se
ha curtido en lineas de calabacin redondo, “donde es-
tamos creciendo a un ritmo entre un 5-7 por ciento
anualmente desde que lanzamos las primeras varieda-
des hace 14 anos”, apunta Martinez.

Gautier mostra en Madrid dos variedades nuevas de
calabacin oscuras: Alcazar y Explorer. Alcazar es una
variedad versatil, ya que se puede usar para comercia-
lizar en flor y para lineas ‘baby’.

Tomates. Gautier lanza dos nuevos materiales de su
gama sabor: el cocktail pera rama Vinety y el cherry
rama Sorentyno. Vinety se caracteriza por su “rojo
atractivo, facil manejo y buen paquete de resistencias a
Spotted y cuchara”, apunta Martinez.

Mientras Sorentyno “entra dentro del segmento ‘pre-
mium’ con resistencia a cuchara”, apuntan desde Gau-
tier.

La tdltima entrada es la coliflor Kayac, que “ha tenido
un buen comportamiento en el Valle de Zafarraya y en
la costa de Mdlaga por su densidad de pella con mu-
cha cobertura y una carne muy blanca”. Cada pieza ha
ofrecido un peso medio entre 1.200-1.500 gramos. ®
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Montse Enciso y Manuel Martinez.
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Diego Martinez |

“Fruit Attraction
acumula muchas
reuniones en
poco tiempoy
espacio”

EL DIRECTIVO DIEGO MARTINEZ
EXPONE LOS MOTIVOS QUE LE
CONDUCEN A ACUDIR CADA ANO A
LA FRUIT ATTRACTION.

El Grupo Diego Martinez de Mercabarna pisa fuerte
durante la X edicién de Fruit Attraction (Pabellén 8
/ Stand 8B02C). La comercializadora multiproducto
aprovecha esta feria “para mantener cientos de reu-
niones con proveedores durante los tres dias de feria.
Es una feria donde se acumulan muchas reuniones en
poco tiempo y espacio, con lo que ganamos tiempo y
dinero”, apunta Diego Martinez.

La estrategia del Grupo como mayorista le permite a
la empresa sumar una gran cantidad de proveedores,
ya que “nosotros trabajamos con las marcas de los pro-
veedores y respetamos su identidad y personalidad, y
no tratamos de desarrollar ninguna marca propia, lo
que facilita el grado de confidencialidad con el pro-
ductor”, anade Martinez.

Linea de trabajo. El Grupo es uno de los grandes ex-
portadores de frutas y hortalizas en Mercabarna para
el segmento mayorista europeo o detallista tradicio-
nal. “Disponemos de una red de clientela internacio-
nal amplia en diversos destinos de Europa y siempre
trabajando con las marcas de los proveedores”, anade
Martinez.

La empresa es una comercializadora multiproducto de
categorias de origen espafiol con mas de 150 referen-
cias hortofruticolas en donde se entrecruzan tomates
con esparragos o manzanas con fruta de hueso.

El 80 por ciento de sus operaciones se destina a los
mercados europeos, siendo un ‘player’ de importante
penetracion en los mercados del Este de Europa.
Ademads, la Fruit Attraction “viene en una fecha ideal,
ya que estamos en los previos de la campana y la in-
mensa mayoria de las reuniones con los proveedores
espanoles de horticolas se adelantan en este evento”,
asegura el director de Diego Martinez.

La Fruit Attraction guarda sus sorpresas, ya que “cada
ano nos hemos encontrado con nuevos proveedores e
iniciativas familiares interesantes sin tener que inver-
tir el tiempo de antes por la falta de una muestra como
la de Madrid”, recuerda Martinez. €
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El tomate
Ibériko luce

SU huevo
envasado e
imagen

Alejandro Ramén de Huertaibérika muestra el
nuevo ‘pack’ de envases para el tomate Ibériko.

Josep Tejedd, director general de Mercabarna.

El tomate Ibériko estrena esta cam-
pana un nuevo envasado de 600
gramos para facilitar la presencia
de este exclusivo tomate a un perfil
de cliente que busca una unidad de
venta compacta y especifica. Ade-
mas este tipo de estuchado favorece
la conservacién del tomate.

Esta nueva unidad de venta conten-
dra entre 5-6 piezasy cuenta con una
ventana para que “el cliente pueda
ver la calidad y el punto de madura-
cién del Ibériko que adquiere”, sena-
la Alejandro Ramoén, responsable de
produccion de Huertaibérika.

El perfil de clientela del tomate Ibé-
riko no son sélo los detallistas selec-
tos, sino las tiendas ‘gourmet’ que
carecen de expositores de fruteria,
por lo que “la creacién de esta nueva
unidad de venta se adapta perfecta-
mente a las necesidades de este tipo
de tiendas, que no cuentan con li-
neales de fruterfas ‘ad hoc’”, indica
Alejandro Ramén.

Este nuevo formato de venta, tipo
estuche de 600 gramos, es “para fa-
cilitar la labor de venta al detallista
que no tenga por norma que ofre-
cer el producto a granel; y de cara
al consumidor con una unidad de
venta mds reducida y apropiada para
el que requiere una unidad de venta
mas exclusiva”, apostilla Ramén.

Envases. El Ibériko seguird man-
teniendo sus unidades de venta
habituales para satisfacer tanto las
necesidades del canal de la alta res-
tauracion, como de las fruterias es-
pecializadas.

Y ademds del estuche de 600 gra-
mos, dispondra de envasado de
dos/tres y seis kilos en envase de
cartén. @

¢ MERCABARNA |
LIDERA EL
ESPACIO
MAYORISTA
EN FRUIT
ATTRACTION

Mercabarna se presenta en Fruit At-
traction (Pabellén 8 / Stand 8BO01)
con 24 empresas mayoristas, lo que
la convierte en el mercado con mayor
presencia en la feria del sector horto-
fruticola.

Como en las tdltimas ocasiones el
stand de Mercabarna recoge al Puer-
to de Barcelona y al colectivo de los
mayoristas de Mercabarna AGEM,
dentro de la estrategia de integrar
la oferta mas potente del Sur de Eu-
ropa en cuanto a productos frescos,
conectividad terrestre, maritima y
servicios logisticos completos, para
cubrir las necesidades de la clientela.



¢ LA LINEA BIO DE
MARLENE QUIERE
METER LA CABEZA
EN ESPANA

La linea ecoldgica del
consorcio italiano
VOG tendra un prota-
gonismo mayor en esta
nueva edicion de Fruit
Attraction  (Pabell6n
10, stand GO05).

La firma italiana em-
pezé con la manza-
na ecolégica hace 20
anos y fue en 2013
donde puso en marcha
la marca Bio Marle-
ne para identificar las
manzanas con certifi-
cado orgénico.

La apuesta por lo bio por parte de VOG res-
ponde “a la importancia que va adquiriendo
el producto ecolégico en el mercado espaniol”,
afirma Gerhard Dichgans, director general de
VOG. Hoy, Espana es el segundo mercado en
volumen para el consorcio italiano VOG.

De hecho, Marlene Bio es el ‘sponsor’ de refe-
rencia del Biofruit Congress que se celebrara
manana en el Fruit Forum 6 (Pabell6n 6) a par-
tir de las 16.00h en la jornada del miércoles.

Gerhard Dichgans.

NUmeros. Actualmente, 180 productores de
manzana con sus 600 hectdreas cuentan con
linea ecoldgica para el consorcio italiano VOG
para un total de 11 variedades, entre las que
destacan Royal Gala, Braeburn, Evelina, Pink
Lady, Golden, Fuji, Granny Smith y Topaz, que
trabaja solamente la cooperativa Biosiidtirol,
fundada en 2002 exclusivamente para la gama
organica.

La oferta de manzana ecolégica de VOG alcan-
z6 durante la campana pasada las 22.000 tone-
ladas, lo que supuso un incremento del 48 por
ciento con respecto a 2017, y para este afo las
previsiones apuntan a 29.000 toneladas.
Ademds de la gama bio, Marlene ofrecerd su
gama convencional y su red de Clubes, donde
trabaja con Pink Lady, Kanzi, Jazz y la novel
Envy.

Antonio Abellan |

Director General de Fitosoil

“LA GUERRA DE PRECIOS TERMINA POR
DESGASTAR A LOS LABORATORIOS”

El enorme gasto y esfuerzo que supone
para el productor de frutas y hortalizas
el obtener sus plantaciones bajo estrictas
normas de calidad que garanticen la se-
guridad al consumidor y respeto al medio
ambiente,deberia culminar con un filtro
final que avale la consecucion de dichos
objetivos,el andlisis del producto. Por el
bien de todos, deberiamos exigir pruebas
de gran alcance con el fin de cubrir el ma-
yor porcentaje de riesgos.

No obstante, algunas empresas, afortuna-
damente ya escasas, con el objetivo de re-
ducir sus costes, estdn llegando a demandar
andlisis multiresiduos a medida, reducien-
do el nimero de materias activas a analizar
atendiendo “simplemente a los productos
fitosanitarios que aplican,minimizando
el nimero de materias activas sin tener en
cuenta posibles contaminaciones que de
manera impredecible podrian acabar en sus
productos, (derivas, errores de proveedor en
formulacién y/o envasado ,intercambio de
los propios ‘box’ de una finca a otra, etc.”,
senala Antonio Abelldn, director general de
Fitosoil.

Este hecho es incluso utilizado como herra-
mienta por ciertos laboratorios para compe-
tir en precio, es decir, ofrecer andlisis mas

econdmicos con un nimero menor de mate-
rias activas,(aunque evidentemente menos
seguro).

“Nosotros queremos que nuestros clientes
se sientan seguros con Fitosoil, por ello apli-
camos un Unico modelo de analisis de mas
de 500 materias activas, gran parte de ellas
acreditadas por ENAC, a un precio total-
mente competitivo”, apunta Abelldn. €

IMPORT * EXPORT

Lineas maritimas. A la gran
oferta y variedad de frutas y
hortalizas que ofrece Mercabar-
na se suman las lineas de short
sea shipping (SSS) que promue-
ve el Puerto de Barcelona, que
favorecen la conectividad con
diferentes puertos italianos y
del Norte de Africa, ofreciendo
a los clientes una alta frecuencia
y regularidad.

Las rutas de SSS con la ribera
Sur del Mediterraneo son basi-
cas en el transporte de frutas y
verduras hacia Europa, ya que
suponen una alternativa a la ca-
rretera para los transportistas,
evitando que un gran volumen
de camiones cruce la Peninsula
Ibérica, con el correspondiente
ahorro de tiempo y coste y una

considerable reducciéon de emi-
siones contaminantes.

Actos Fruit Attraction. En el
transcurso de la feria y para po-
tenciar las relaciones comercia-
les, Mercabarna y AGEM han
organizado numerosas reunio-
nes B2B entre empresas del gran
mercado barcelonés y compa-
nfas del dmbito comunitario y
de terceros.

El miércoles, 24 de octubre, en
el Foro Innova de Fruit Attrac-
tion, Mercabarna presentara el
estudio ‘Evolucién de las ten-
dencias de compra y consumo
de alimentos frescos’, fruto de
la suma de dos trabajos encar-
gados por el mercado a consul-
toras especializadas, durante el
2018. ¢

+33 468 92 91 01

www.legrosbio.com
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¢ GREENFOOD IBERICA |

CRECIMIENTO _
CONSTANTE ANO

TRAS ANO

LA FIRMA TIENE COMO ACTIVIDAD PRINCIPAL LA
VENTA DE FRUTAS Y HORTALIZAS DE ESPANA A
MINORISTAS Y MAYORISTAS DE ESCANDINAVIA,
PAISES DEL MAR BALTICO Y DEL ESTE DE

EUROPA.
- ."’fruii ) Stand
i Wattraction 6co0z

GreenFood Ibérica se cre6 como
una filial del grupo escandinavo
STC y se instal6 en Gerona para
convertirse en una central de
compras de fruta y hortalizas pro-
cedente de toda Espana (Almeria,
Murcia, Valencia y Lleida son las
principales zonas fuertes de abas-
tecimiento) del grupo.

En la actualidad, el negocio va en
aumento y ya el pasado ejercicio
comercializé en torno a 60.000
toneladas, lo que representa un
crecimiento de un 30 por ciento,

con una media semanal que os-
cila entre 15-20 camiones y con
una filosofia de trabajo muy es-
pecifica. “En la actualidad nues-
tros productos se encuentran en
numerosos mercados europeos,
donde nuestro motor es enten-
der las necesidades de nuestros
clientes y satisfacerlas. De he-
cho, nuestra fuerza radica en
combinacién con nuestro cono-
cimiento del mercado espafol y
de nuestro fuerte sistema logisti-
co. Nuestros grandes volimenes
tienen flexibilidad y por lo tan-
to nos permiten dar un servicio
especial y tratar a cada cliente
como unico”, explica Jussi Alita-

(Mercaqgrisa

“ ra@fruit
d ’aﬁrac’rion

FIRSA INTTRMACHOMAL DEL STCTOR OF PRUTAS 7 SO TALIZAS

Pabellén 7 - Stand 7E02

Hortalizas frescas desde el campo de Murcia

WWW. mercagrisa.mm

lo, gerente de GreenFood Ibérica.
La responsabilidad social es una
apuesta en firme de la empresa
por eso no es extraiio que todos
los afios se lleven a cabo cursos de
formacién para los trabajadores.

Supermercados. Con respecto
a las cadenas de supermercados
absorben gran parte de su cartera
de productos, pero también opera
con mayoristas locales que sumi-
nistran productos para el canal
Horeca, aunque también vende
en las principales empresas de
cuarta gama e incluso en cadenas
de comida rapida.

GreenFood forma parte de una de
las principales empresas privadas
escandinavas en el negocio de
frutas y hortalizas, GreenFood. El
grupo Greenfood STC estd forma-
do por 13 empresas diferentes en
tres paises.

Jussi Alitalo, gerente de GreenFood Ibérica.

Por dltimo, el ano pasado la firma
cambio de instalaciones y ahora
se ubica en Mont-ras (Girona), lo
que le ha permitido dar un paso
en pro de mejorar la logistica y
ofrecer un servicio mads eficiente
a su amplia cartera de clientes. @

¢ BALCONDENIJAR|,
PIENSA TAMBIEN EN

PIMIENTO

ESTA FIRMA ALMERIENSE ESTA ESPECIALIZADA
EN PRODUCCION, MANIPULACION Y
COMERCIALIZACION DE TOMATE CHERRY
ECOLOGICO CON UNA OFERTA DE 4.000

TONELADAS ANUALES.
“ ,“gfruii _ Stand
i Wattraction ©ros

De cara a la préoxima campaia la
comercializadora dard un paso
mads para conquistar los mercados
de la exportacién y a su oferta de
tomate, sobre todo cherry, suma-
rd pimiento. “Es una posibilidad
que estamos barajando dado que
el pimiento es un producto que se
adapta perfectamente a nuestro
método de produccién y ofrece un
amplio abanico de posibilidades
de negocio en el entorno interna-
cional”, explica David Caparrés,
gerente de Balcon de Nijar.

Con una estrategia muy definida
y con todos los pasos a dar minu-
ciosamente estudiados, la firma
prevé incrementar ligeramente la
extension de cultivo el préximo
ejercicio agricola. En concreto,
se prevé un aumento en torno al
cinco por ciento, sobre todo, che-
rry rama y cherry pera, ya que la
tendencia positiva de los tltimos
afnos apunta a superar el umbral
de las cincuenta hectdreas, una
cifra que se verd modificada con
la implantacion del cultivo de pi-
miento ecolégico.

La empresa trabaja diferentes zo-
nas de produccién para dar res-

puesta a sus clientes: Nijar, Uleila
del Campo, Abla y parque natural
de Sierra Nevada.

De marcado cardcter exportador
(97 por ciento), el tomate de se
envia a toda Europa, sobre todo
al mercado alemdn Francia y Rei-
no Unido. También estd abriendo
negocio en los paises del este so-
bre todo, tomate pera cherry rama
y cherry redondo.

Otro de los flancos abiertos que
contempla Balcon de Nijar a corto
medio plazo es la posibilidad de
hacer tomate deshidratado duran-
te los meses de abril- mayo, sien-
do la principal materia prima el
tomate rama. €

David Caparrés



¢ GRUPO ECOSUR |

PREVE INCREMENTAR LA
SUPERFICIE DE CULTIVO
UN 40 PORCIENTO

EL GRUPO ECOSUR SIGUE EN EXPANSION
Y YA CUENTA CON UNA SUPERFICIE DE
180 HECTAREAS QUE ARROJAN UNA
PRODUCCION DE 16.000 TONELADAS

'fruﬂ _ Stand
* aftraction ©6C058

Esta firma almeriense sigue con su
plan de expansién, refrendado con
el aumento actual de la produccién.
Hoy ya suma una extensién ecolé-
gica de 180 hectdreas, y esta previs-
to un aumento de un 40 por ciento
en los proximos tres anos.

Desde que iniciaron su actividad
empresarial en 1996, con el cultivo
de hortalizas ecolégicas, los herma-
nos Lozano han liderado una em-
presa que no ha parado de crecer en
volumen y negocio.

Su apuesta en firme basada en la
produccion bajo estrictos proto-
colos ecoldgicos es clave para en-
tender el funcionamiento de una
firma, que ha ido aumentando
su negocio gracias al tomate y sus
especialidades, que representa el
nucleo fuerte del negocio (40 por
ciento) y completa su oferta con
pepino, berenjena, calabacin, pi-
miento, judia y papaya, entre otros
cultivos de referencia.

La estrategia econdémica estd bien
definida aplicando operaciones
con clientes de valor. Un porcen-
taje muy alto de sus ventas (95 por
ciento) tienen como destino final

COMERCIALIZADAS.

www.ejidomar.es

Ctra. de Almerimar, s/n. El Ejido [Almeria).
Telf. +34 950 48 35 11. Fax +34 950 48 40 78. Email: ejidomar@ejidomar.es
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Calidad y servicio, nuestras seifias de identidad.
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la exportacién a paises europeos
(Reino Unido, Francia, Alemania,
Dinamarca, etcétera)

Esto se combina con una fuerte
apuesta por el mercado nacional, y
en este sentido, ha iniciado un pro-
yecto de distribucién directa, que
le permitira contar con mads de cua-
renta puntos de venta en las princi-
pales ciudades del pais.

Y es que para dar respuesta a este
aumento en el caudal de oferta la
comercializadora esta invirtiendo
en la ampliacién de estructuras
productivas, entre las que destacan
las ubicadas en el corazén del Par-
que Natural Cabo de Gata-Nijar.
Una finca que va a superar las 50
hectdreas de cultivo ecolégico bajo
abrigo.

Desde Ecosur estamos haciendo
una fuerte apuesta por el mercado
nacional, poniendo en marcha un
bloque de iniciativas de distribu-
ci6n omnicanal (ecotiendas, super-
mercados, canal Horeca, etc.) para
llegar a gran parte del territorio
nacional. Es una accién expansiva,
que desde Almeria (donde ya fun-
cionan nuestras franquicias), pre-
tende llegar al resto de Espafna”. @

’ ’oﬁroc’non

FERSA INTTRMACIOMAL DIL SECTOR OF PRUTAS 7 SO TALIZAS

Pabellén 9 - Stand 9D09A
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¢ IFORED |

LA ‘ROJA’ KISSABEL
EN EL PABELLON

10 DE FRUIT
ATTRACTION

Es una de las novedades de la X edicién de
Fruit Attraction. La manzana de carne roja
Kissabel llega por primera vez a Espana y lo
hace en Fruit Attraction (Pabell6n 10 / Stand
10 A02B) de la mano de Ifored.

La marca Kissabel® incluye una gama tnica
de manzanas de variedades distintas por lo
que se refiere a la tonalidad de la pulpa, el
color de la piel, el sabor y el periodo en que
se cosechan. Un amplio surtido con las ga-
rantias de una cosecha europea de “excelente
calidad en 2018 y que los visitantes de la feria
podran degustar directamente en el stand”.
Ifored acude a esta feria porque “tiene lugar
en el momento culminante de la temporada
europea de Kissabel®”’, comenta el presidente
de Ifored, Bruno Essner.

“Este afno, gracias a la presencia directa en
los pabellones, realizaremos atin mas el va-
lor de nuestra sorprendente oferta, que en los
préximos anos conquistard a una nueva gene-
racién de consumidores por su aspecto Ginico
y su gusto exquisito”, apunta Essner.
Kissabel® es el resultado de mas de veinte
anos de investigacion varietal, desarrollada
aplicando métodos completamente natura-
les, del cultivador francés IFO. Hoy la gama
comprende tres variedades: Rouge, de pulpay
piel roja; Orange, de piel naranja y carne roja-
rosada; y Jaune, de piel amarilla y pulpa de
tono ligeramente rosa. Este otono se llevaran
a cabo nuevas pruebas comerciales en Italia,
Alemania, Reino Unido y Suiza. €

MIEMBROS DEL GRUPO IFORED

 Alliance Mesfruits Gerfruit.

* Blue Whale (Francia).

* Green Yard.

» Worldwide Fruit (Reino Unido).

« Fenaco (Suiza).

* VOG, VI.P Melinda, La Trentina, Rivoira
(Italia).

« Grupo Nufri (Espafia).

* Elbe-Obst, VEOS, Landgard, OGM, MaBo,
WOG, VOG, ELO, MAL (Alemania).

« Mono Azul (Argentina).

« Unifrutti (ChiLe%.

« Dutoit (Sudafrica).

« Yummy Fruit Company (Nueva Zelanda).
» Montague (Australia).

« Next Big Thing (Estados Unidos de
América-Canada).

El Dulze se presenta con la
exportacién en el 50%

NO SOLO SE PRESENTA PEGANDO FUERTE EN EL
MERCADO INTERNACIONAL, SINO CON UN PERFIL DE
ENVASES MAS RENOVADOS Y ACTUALIZADOS PARA
DINAMIZAR EL PRODUCTO EN EL LINEAL.

La empresa murciana empieza a diversi-
ficar sus mercados y sus clientes bajo la
premisa de ser maquista. Hace 10 afos la
firma inici6 sus primeras operaciones in-
ternacionales en el mercado francés, pero
pasados una década la exportacion ya su-
pone el 50 por ciento de sus operaciones
bajo la bandera del marquismo.

El Dulze, Don Cogollo, Tiernas y Frezcas,
Gigante Verde fres y Veguisan para los
productos asidticos, son las marcas con
las que trabaja El Dulze y con las que se
presentard en Fruit Attraction para sumar
distribuidores para nuevos mercados.

La empresa tiene la politica de trabajar con
un gran distribuidor por destino, pero “el
mercado ha cambiado mucho y no es tan
facil conseguir llegar a todos los puntos
con un solo distribuidor, puesto que cada
vez mas, los clientes finales quieren venir
a origen a establecer una relacién con el
productor y tener informacién de primera
mano del estado de las plantaciones, va-
riedades, ...".

Exportacion. La presencia de El Dulze
se ha extendido por toda Europa y en al-
gunos destinos no europeos. Ademads de
Francia y Espafa, la bandera de El Dulze
ya esta presente en clientela de Alemania,
Reino Unido, Bélgica, Suiza y varios des-
tinos de la plaza nérdica. Fuera de Europa
trabaja con clientela de Oriente Medio.

El Dulze destaca por su cartera de lechu-
gas ‘premium’, “donde seguimos crecien-
do en little gem, romana y especialida-
des”, senialan desde la empresa. No es la
Unica referencia en la que El Dulze estd
elevando sus volimenes, ya que también
ha incrementado su oferta en maiz dulce,
hierbas aromaticas y la gama de produc-
tos asiaticos.

Las hierbas aromaticas ya suponen el

2 COBATTwE S MORNIA

Los nuevos envases de El Dulze buscan la dinamizacién
de la gama en los lineales de los detallistas.

ocho por ciento de la facturacion de la
empresa y las asidticas en torno al cuatro
por ciento. Las verduras asidticas son la
altima cartera en introducirse y “estamos
inmersos en el proceso de dar a conocer la
marcay los productos a nuestros clientes”,
apuntan desde El Dulze.

Tanto la gama de aromadticas como las
verduras asiaticas se consideran estraté-
gicas ya que “han servido para conseguir
un nuevo cliente”, sefialan desde la firma
murciana.

Ademds de la gama asiatica y aromdtica,
El Dulze llega a Fruit Attraction con su
linea ecoldgica, centrada en el segmento
de aromaticas. Actualmente, cuentan con
una gama de plantas aromaticas en ma-
ceta ecoldgica como albahaca, cebollino,
tomillo, romero, cilantro, hierbabuena,
eneldo y perejil, ademas de una linea de
mini zanahoria ‘snack’ bio “que distribui-
mos en exclusividad, aunque no descarta-
mos ampliar la gama ‘eco’ a otras referen-
cias”, apuntan desde la empresa. @

® EL EMPRESARIO ANTONIO

Antonio Morales, presidente de Lacour.

MORALES SE HACE CON LA
TOTALIDAD DE LACOUR

El importador Lacour, ubicado en el mercado de Saint
Charles, acude a Madrid con un cambio de relevancia
en el accionariado (Pabellén 8 / Stand 8DO5E). Anto-
nio Morales se ha hecho con el 100 por ciento del ac-
cionariado de Lacour, al adquirir a Thierry Lacour sus
participaciones.

La empresa no sufrird cambios en su estrategia y segui-
ra manteniendo su linea de trabajo, hasta el punto de
que Antonio Morales seguira llevando la responsabili-
dad de las compras como hasta la fecha.

Lacour es el mayor importador de frutas y hortalizas
del Sur de Francia con un volumen de negocio que se
sitda en los 110 millones de euros y con la caracteriza-
cion de tener especialmente diversificado su cartera de
clientes entre la gran distribucién francesa, el segmen-
to mayorista, la exportacion y la clientela industrial. @
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¢ GRUPO REYES GUTIERREZ |

PUSO EN ESCENA
25.000 TONELADAS
DE SUBTROPICALES

EL GRUPO COMERCIALIZO EN 2017 APROXI-
MADAMENTE 25.000 TONELADAS, DE LAS
CUALES 14.000 CORRESPONDEN A REYES
GUTIERREZ ESPANA; 6.000 AVOMIX Y 5,000
RG FRANCE (RUNGIS).

leyes Gutierrez

o |
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¢ COSTADE NIJAR|
ABRE NUEVAS
VIAEN TOMATE
ECOLOGICO

La empresa nijarefia cuenta en la actualidad con una con
una superficie en torno a 50 hectédreas de hortalizas orga-
nicas que arrojan una producciéon de 7.000-8.000 tonela-
das.

De las 50 hectdreas, 30 hectdreas corresponden a tomate
organico, siendo el tomate rama el mas representativo con
un porcentaje del 60 por ciento).

El departamento de I+D juega un rol importante en el or-
ganigrama productivo de la empresa, ya que la competen-
cia es cada vez mds complicada en el cultivo de hortalizas
ecoldgicas. De hecho, esta firma ha abierto recientemente
una nueva linea de investigacion cultivando otro tipo de
tomate en convencional (rama pera, y cocktail). Si ofrece
resultados satisfactorios se extrapolard también para orgd-
nico en la campana 2019-2020.

Por dltimo, de marcado caracter exportador (95 por
ciento), el tomate se distribuye en Alemania pero Fran-
cia, Austria y los paises escandinavos van cogiendo mds
presencia. @

. +"fl'l.lii ) Stand
i Wattraction °9En

La continuidad en el negocio le ha
llevado a esta firma malaguena a si-
tuarse a primer nivel como provee-
dor de referencia de las cadenas de
supermercados espafiolas y a multi-
plicar sus relaciones con el mercado,
britdnico, francés, norte de Europa,
entre otros. También el mercado
suizo y el italiano.

Este posicionamiento expansivo en
los mercados responde a un incre-
mento de la productividad, fruto
de las constantes innovaciones en
maquinaria y tecnologia. De hecho,
en los ultimos anos ha invertido en
la ampliacién de sus instalaciones
en aproximadamente 2.000 metros
cuadrados, para dar una mejor res-
puesta a la incesante demanda de
sus clientes.

Esta estrategia expansiva, le per-
mite a esta firma crecer de cara a
este 2018. De hecho, las expecta-
tivas de Reyes Gutiérrez pasan por
incrementar su volumen de ventas
notablemente hasta contemplar un

abanico productivo que abarca las
28.000-30.000 toneladasy donde el
aguacate representa el 75 por ciento
de los voliimenes. Sigue la estela el
mango con un 15 por ciento, y el
10 por ciento que resta son zumos y
salsas, principalmente.

Importacion. La importacién es cla-
ve en el entramado comercial de la
firma. Y es que el abanico de los pai-
ses de los que se nutre es muy am-
plio: Pert, Chile, Ecuador, México y
Brasil, entre otros origenes.
Respecto al negocio de industria,
Reyes Gutiérrez cuenta para la dis-
tribucién moderna con el aguaca-
te refrigerado, gracias a la Avomix,
cuya actividad principal es la elabo-
raciéon de salsas derivadas del agua-
cate, un éxito que le llevo a sumar
mads productos a su cartera y ahora
ya comercializa sus zumos cien por
ciento naturales incorporan nuevos
sabores bajo la marca Avomix. Zu-
mos de chirimoya, mango, aguaca-
te, naranja y tomate; bebidas natu-
rales, sin conservantes ni azicares
anadidos, y con un margen de cadu-
cidad de 45 dias. @

A

¢ COMERCIAL AGROMANCHA |
AMPLIAR MERCADOS
INTERNACIONALES

Esta empresa comercializa de me-
dia en torno a 6.000 toneladas
entre mel6n Piel de Sapo y san-
dia en una superficie de cultivo
de 60 hectareas propias, aunque
también opera con agricultores
asociados.

Adia de hoy, sigue teniendo el me-
16n mds peso especifico dentro
del organigrama productivo de la
firma, ya que representa el 60 por
ciento de la produccién, mientras
el 40 por ciento que resta corres-
ponde a sandjia.

En la actualidad, la estrategia de
Comercial Agromancha se centra
en el espafol, con una cuota del
mercado del 80 por ciento. No
obstante, las partidas de melén
y sandias también salen fuera de

la frontera espanola y ya repre-
sentan el otro 20 por ciento que
resta del volumen comercializa-
do, siendo Holanda y Francia los
principales destinos. “Estos dos
mercados ya estds afianzados, sin
embargo, seguimos trabajando en
abrir nuevos mercados”, apunta,
Juan Angel Gutiérrez, gerente de
Comercial Agromancha.

En Francia el género se distribuye
a supermercados y la mayor parte
del melén se comercializa en ca-
jas de cartén paletizado, ya que
“es lo mejor para el transporte y
la carga y descarga”, apostilla Gu-
tiérrez.

La estrategia de calidad se en-
cuentra garantizada bajo las mar-
cas Dolce y La Casilla. @



¢ TROPS "LIBERA LOS
SENTIDOS DEL MANGO’

BAJO EL LEMA “LIBERA TUS SENTIDOS", SE

HA DADO EL PISTOLETAZO DE SALIDA A LA
CAMPANA PROMOCIONAL DE TROPS PARA DAR
A CONOCER SUS MANGOS A NIVEL NACIONAL.

Stand
5EQ03

- ' fruit

¢ ¥ attraction
La semana del 17 al 21 de sep-
tiembre comenz6 con degustacio-
nes de producto en los mercados
mayoristas de Mercabarna y pos-
teriormente se llevara a a cabo
degustaciones de producto en nu-
merosas fruterias de Madrid, Bar-
celona, San Sebastian y Palma de
Mallorca desde el 24 de septiem-
bre al 7 de octubre.
Precisamente aprovechando el
escaparate que brinda Fruit At-
tracion, ayer de la mano del chef
malagueiio Dani Garcia, en el
stand de Trops, se mostré a los
asistentes por qué el mango se ha
convertido en un fruta imprescin-
dible en la cocina.

Liderazgo. La malaguena Trops

es un referente internacional en
el negocio de los subtropicales
gracias a su base social, y a su su-
perficie de cultivo: entre 3.000
y 4.000 hectareas de aguacate y
2.500 hectdreas de mango, que
distribuye en mas de 25 paises.
De cara a 2018 la firma prevé una
oferta de mango que superard las
13.000 toneladas, lo que repre-
senta un repunte del 30 por ciento
en el caudal de oferta.

Esta realidad se ve refrendada en
el incremento constante en su
facturacion. De hecho, las ventas
en 2015 alcanzaron los 71 millo-
nes de euros y dos anos después
superan los 77 millones de euros,
prueba del buen trabajo de la so-
ciedad y su apuesta por la diversi-
ficacién en su cartera de produc-
tos.

En su politica de apertura de mer-
cados, a juicio de Enrique Coli-

lles, gerente de la firma, “Trops es
una firma muy marquistas, siem-
pre respetando las normas de ca-
lidad porque nuestro objetivo son
los mercados a largo plazo”.

Otra de las claves empresariales
de Trops pasa por su sistema or-
ganizativo. Este importante accio-
nariado (ronda los 2.300 socios)
es sustento de las importantes y
grandes inversiones efectuadas
por la sociedad en pos de estar a
la vanguardia tecnoldgica que le
ha llevado a ofrecer un producto
de alta calidad en los mercados

El cocinero Dani Garcia junto a Enrique Colilles en el stand de Trops.

europeos. "Actualmente servimos
nuestro productos a mds de 25
paises de toda Europa”, apostilla
Colilles.

Estrategias. Trops ha puesto en
marcha cuatro lineas de negocio:
la apertura de un departamento
de suministros, una linea comer-
cial de produccién ecoldgica, la
importacién y una linea de sub-
productos para industria, al que
recientemente ha incorporado la
produccién de ginebra obtenien-
do resultados satisfactorios. @
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Pabellén 8 - Stand 8C02B

<giropoma
la manzana de Girona

Muestras plantaciones, situadas en las fértiles llanuras de
la provincia de Girona y rodeadas por los parques natura-
les del Alto y Bajo Ampurdan, nos proporcionan una fruta
singular, mimada por nuestros agricultores bajo la tutela
de nuestro personal especializado, y con la calidad que

garantiza la IGP Poma de Girona.

e

CamiVell deTorroella, 3 - 17140, Ulla (Girona)
Tel. 972 755 025 - Fax 972 757 162 - www.giropoma.com
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¢ IKERSA DISPONDRA
DE 144 HECTAREAS DE
TOMATE DE ‘PENJAR’

José Manuel Andujar de Horticola Ikersa.

Es el mayor operador de tomate
de ‘penjar’ en el mercado nacio-
nal y para estar mds cerca del
principal mercado de este to-
mate -Catalufa- cuenta con dos
paradas en Mercabarna, bajo
la gestion de la sociedad Saker
Fruits.

La firma almeriense dispondra
este ano de 144 hectareas de to-
mate de ‘penjar’ con la que es-
tard presente con esta variedad
de tomate para untar durante
los 12 meses.

La firma dispondrd de super-
ficie entre las provincias de
Granada y Almeria a diferentes
alturas y bajo invernadero para
“asegurar la calidad de nuestra
variedad exclusiva y autdctona
de tomate de colgar”, recuerda
José Manuel Anddjar, directivo
de Horticola Ikersa.

Desarrollo. La empresa cuenta

Equipo de Conjuntfruit.

con diferentes programas de
tomate de colgar durante 12
meses entre varias cadenas de
supermercados tanto de indole
nacional como regional, y con
la presencia en Mercabarna
goza de una cuota de mercado
de liderazgo entre mayoristas y
detallistas de Cataluna.
“Tenemos buenas perspectivas
con el tomate de ‘penjar’ en-
tre los detallistas de Cataluna,
porque disponemos de una va-
riedad autéctona que tiene una
calidad dnica y ofrece un to-
mate con mucha materia secay
carne de tomate y unas cantida-
des minimas de agua”, recuer-
da Santi Ferndndez, director
comercial de Saker Fruits.
Ademas del tomate de colgar,
la firma también desarrolla
produccién de tomate asurcado
en 10 hectdreas y tomate Raf en
cuatro hectdreas. @

¢ PATRICIA PILAR

NUEVA PLATAFORMA PARA
LA PENINSULA IBERICA

EL SALTO CUALITIATIVO Y CUANTITIATIVO DE LAS
NUEVAS INSTALACIONES DE LA PORTUGUESA
PATRICIA PILAR ES FIEL TESTIMONIO DEL PASO
INTERNACIONAL DADO POR ESTA COMPANIA

IMPORT-EXPORT.

Las nuevas instalaciones de la
firma portuguesa Frutas Patricia
Pilar, ubicada en A Dos Cunha-
dos (Torres Vedras), dibujan las
prestaciones futuras que persigue
esta empresa al haber invertido
14 millones de euros, sumar 34
camaras frigorificas, de las que
20 estan preparadas para atmos-
fera controlada para la gestion de
productos como la manzana, 14
muelles de carga, naves centrales
climatizadas y seis clasificadoras
para responder con celeridad a
las 95.000 toneladas con los que
la comercializadora opera entre
diferentes categorias de frutas y
hortalizas.

“Acudimos a Madrid para mos-
trar (Pabellén 5 / Stand 506C) las
posibilidades de nuestras nuevas
instalaciones para poder cumplir
con cualquier proveedory cliente y
mostrar que en estas instalaciones
ya podemos trabajar con cualquier
categoria”, sefiala Patricia Pilar

Lloret, directora de Rel. Publicas
de la firma.

Las nuevas instalaciones “nos
permiten mejorar el servicio y la
calidad de los productos por la
presencia de frio de cara a nuestra
clientela y ganar en gestién de es-
tocaje y ampliar nuestras referen-
cias de producto”, sefiala Manuel
Lloret, responsable de Compras y
administrador de Frutas Patricia
Pilar.

Categorias. El tomate es la catego-
ria lider en la empresa, con la que
hace el grueso de sus exportacio-
nes al mercado espanol. Pero aho-
ra ha aumentado de manera consi-
derable la presencia de pera Rocha
y manzana Gala en el catdlogo de
productos de la firma portuguesa,
ya que “las nuevas instalaciones
nos permite sumar mas referencias
y productos que requieren de tra-
tamientos especiales de conserva-
cién”, recuerda Lloret Carmona. €

¢ CONJUNTFRUIT |
MANZANAS DE RESIDUO O

Es una de las novedades de Fruit
Attraction (Pabelléon 8 / Stand
8C04D). La ilerdense Conjunt-
fruit lanza una linea de manza-
nas de Residuo 0. Son manzanas
de las variedades Golden, Gala,
Granny Smith y pera Conferen-
cia, provenientes de unas fincas
historicas, dedicadas a la produc-
cién de manzanas para lineas de
‘baby food'.

La empresa ha conseguido la cer-
tificacion de manos de la certi-
ficadora Zerya y “estamos traba-
jando actualmente en certificar
nuevas fincas para producir bajo
Residuo 07, senala José Luis Abar-

ca, director comercial de Con-
juntfruit. De hecho, la empresa
tiene capacidad de aumentar el
caudal de produccion bajo Resi-
duo 0 para el ejercicio 2019.

Ecologico. Ademds de la gama
de Residuo 0, Conjuntfruit hace
gala de ser la empresa con mayor
cantidad de paraguayo organico.
Durante la campana pasada ha
comercializado 700 toneladas de
paraguayo ecolégico, lo que la
coloca en el ‘top’ de la oferta de
esta fruta de hueso.

La empresa ya estd trabajando de
cara a la campafa que viene en

ampliar su red de clientes de cara
a la oferta ecoldgica, ya que ade-
mas de las 700 toneladas de pa-
raguayo ‘eco’, Conjuntfruit sumo
mas de 300 toneladas de meloco-
tén y nectarina organica.

No obstante, el fuerte de la em-
presa sigue siendo el convencio-
nal, donde goza de 150 hectéreas
de manzanos, mas de 100 hecta-
reas de perales, sobre las 100 hec
tdreas de nectarinas y otras lineas
como cerezos -32 hectareas-, al-
baricoques -26 hectareas- y tam-
bién uvas y membirillos.

La empresa cuenta con una pla-
taforma propia en Lleida con
capacidad para gestionar mas de
30.000 toneladas, aunque duran-
te la campana 2018 gestion6 so-
bre las 15.000 toneladas de hueso
y pepita. @



¢ ANECOORP |

SE ACERCA AFRUIT ATTRACTION CON LA
PROPUESTA ‘BOUQUET PARA PREPARAR’

Gusto por cocinar y poco tiempo.
Anecoop ha pensado en este tipo
de consumidor y presenta en Fruit
Attraction (Pabellon 5 / Stand
5E01/02) una propuesta “tnica
en el mercado”, senalan desde la
empresa. Se trata de la combina-
cién justa de vegetales frescos de
I Gama en una bandeja biodegra-
dable, que permite al consumidor
adquirir en un solo gesto lo que
necesita para elaborar un plato de
forma fécil, siguiendo una sencilla
receta.

un envase biodegradable que con-
tribuye al cuidado del medio am-
biente.

Premios Acelera. ‘Bouquet para
preparar’ ha sido seleccionada
como una de las innovaciones fi-
nalistas en los Premios Accelera a
la Innovacién y el Emprendimien-
to en el marco de Fruit Attraction,
donde se valoran los criterios de
innovacion, sostenibilidad, tecno-
logia aplicada y conocimiento.

La bandeja incluye recetas de facil

elaboraciéon y una serie de pro-
ductos como cremas de calabaza
y zanahoria, con curry y pipas
de calabaza; crema de brocoli; de
chirivia con manzana y jengibre;
vichyssoise cldsica; crema de za-
nahoria con manzana y circuma;
gazpacho, ...

El presidente de Anecoop, Alejan-
dro Monzo6n, sefnala que este nue-
vo lanzamiento se enmarca “en
nuestra estrategia de aumentar el
consumo de frutas y hortalizas y
de fomentar la vida sana”. @

die!

Juan Carlos Bolta.

La linea incluye bandejas para
preparar cremas, sopas, platos ve-
getales, ensaladas y smoothies.
La propuesta es sostenible porque
incluye los ingredientes justos y

¢ LA MANZANA
LIVINDA
PRESENTASU _
NUEVA CAMPANA

- .-’fl"l.]“ Stand

L ¥ attraction 10EO02
Después de seis anos en el mercadoy un
crecimiento exponencial en volumen,
la marca de manzanas Livinda, propie-
dad de Nufri, renueva su campana para
transmitir sus valores de forma directa
a su publico.

La nueva comunicacién de la marca
representa una evolucién de la misma
y mantiene su estilo mostrando foto-
grafias reales de las variedades de la
Livinda. Es asi como la nueva Livinda
también quiere transmitir la vitalidad y
dinamismo propios del estilo de vida de
sus consumidores y juega con el movi-
miento para lograrlo.

Sobretodo, en el slogan “Vive el sabor
de aqui”’, Livinda mantiene y refuerza
su ADN de fruta de aqui, de proximi-
dad, apegada al territorio. Este apego, la
marca lo escenifica, a demds, con su co-
laboracién en diversas causas sociales y
con su proyecto de apoyo al deporte fe-
menino espanol con la iniciativa #Ellas-
SonDeAqui. @

Ignasi Argilés, director de produccion de Nufri.

fruit
attraction
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POR UN ESTILO DE VIDA SANO Y MEDITERRANEO
FOR A HEALTHY AND MEDITERRANEAN LIFESTYLE

www.soltir.com

info@soltir.com
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¢ HORTIMAN |

CARAMELO PREMIUM,
SINONIMO DE SABOREN

PIEL DE SAPO

SABOR, DULZURA, OLOR, TEXTURA, BUEN COMER...
CARACTERISTICAS QUE CUMPLE DE SOBRA EL MELON DE
LA MARCA CARAMELO PREMIUM, QUE RECUERDA AL PIEL DE
SAPO TRADICIONAL DE LOS MAS EXIGENTES PALADARES.

En la firma manchega Hortiman una de
las prioridades de peso especifico es ofre-
cer el mejor producto que satisfaga las ne-
cesidades de toda la cadena alimentaria
desde los productores, el canal de la dis-
tribucién y légicamente también de los
consumidores.

“Este objetivo adquiere especial impor-
tancia cuando se referimos al meldn,
una de las especies horticolas en la que
nuestra empresa es un referente en sabor
gracias a nuestra marca Caramelo Pre-

Valentfin Ramirez, gerente de Hortiman.

mium”, explica Valentin Ramirez, geren-
te de Hortiman.

Siempre se relaciona la calidad del sabor
de un melén con su contenido en aztca-
res medido en grados Brix. En este caso
Caramelo Premium cumple con los es-
tandares mas estrictos en cuanto a dul-
zor, textura, olor y demds caracteristicas
organolépticas que hacen de este mel6n
Piel de Sapo, un referente en el mercado
espanol y destinos internacionales, re-
partidos por el Viejo Continente.

Caramelo. El melén es una fruta aroma-
tica rica en sustancias volatiles que son
los compuestos que realmente dan per-
sonalidad a los distintos tipos de melon.
Una personalidad fuerte que se refleja en
el melén de la resefia Caramelo: sinéni-
mo de calidad y, por supuesto, sabor, que
recuerda al melon tradicional de antano.
Por ultimo, la estrategia comercial de la
firma se basa en la manipulacién y con-
feccién personalizada, donde prevalezca
mds la comercializacién a clientes que
mueven pequeiios voltimenes.

Esta realidad no es 6bice para que “conte-
mos con clientes que demandan grandes
volimenes. Ejemplo: cadenas de distri-
bucién, mercado mayorista y comercio
tradicional de consistencia”, apunta Ra-
mirez. €

Nuestra Senorade
Penarroya |

Sumal10.000
toneladas
entre melény
sandia

EL MELON Y LA SANDIA

SON LOS DOS PRODUCTOS
DE REFERENCIA DE LA
COOPERATIVA MANCHEGA
NUESTRA SENORA DE
PENARROYA, CENTRANDO
SU MUSCULO PRODUCTIVO
EN LOS MUNICIPIOS DE
ARGAMASILLA DE ALBA,
TOMELLOSO, MANZANARES,
SOCUELLAMOS Y ALCAZAR DE
SAN JUAN.

El mel6n y la sandia son bazas de peso especi-
fico para esta firma, representando un tercio
del total del negocio junto con los vinos y la
comercializacién de cereales.

En la actualidad contempla una extensién de
cultivo de aproximadamente 165 hectareas re-
partidas entre melén (100 hectareas y sandia
65 hectdreas) que arrojan un produccién con-
junta de 10.000 toneladas

Para esta campana, se espera un incremento
en la superficie de cultivo de sandia. Sin em-
bargo, el mel6n mantendra sus cifras.

La masa social juega un papel importante en
el entramado comercial del melén y la sandia.
De hecho, cuenta en torno a 45 socios produc-
tores dedicados a este menester.

¢ MERCOMANCHA |

CONCENTRA 400 HECTAREAS DE MELON

LA PRODUCCION DE MELON DE MERCOMANCHA CONTEMPLA-
RA ESTA CAMPANA UNA OFERTA ENTRE LAS 9.000 Y 10.000
TONELADAS DE PRODUCCION PROPIA EN UNA SUPERFICIE DE
CULTIVO DE APROXIMADAMENTE 400 HECTAREAS.

El argumento bdsico de la firma para posi-
cionarse en el mercado, se basa en que Mer-
comancha se mantiene como uno de los
proveedores de referencia de Mercadona en
melén manchego. “Nuestro crecimiento va
unido al de la cadena espanola. Esta cade-
na de supermercados abre nuevas tiendas al
ano, y hay que suministrarles género”, expli-
ca Antonio Atienza, gerente de Mercoman-
cha.

Ademds, Atienza insiste en que todos los
productores que sirven melones para Merca-
dona, tienen que cumplir, a cambio, “unos
estrictos parametros de calidad”.

La empresa se plantea como unico reto la
atencion a Mercadona y por ahora la expor-
tacion de melén para la firma no es una prio-
ridad, “centrando sus objetivos comerciales
en el mercado espanol”, apunta Atienza. Si
bien, Atienza no descarta en préximos afnos
enviar partidas a Europa, aunque reconoce
que esta decision, en parte, esta condiciona-
da a que Mercadona se posicione en el mer-
cado internacional del melén piel de sapo.

La actividad de la firma se divide en tres
grandes grupos o divisiones; por una parte
la produccién y comercializacion del me-
l6n Piel de sapo que corresponde el 25 por

Antonio Atienza.

ciento; el negocio de cereales con un peso
especifico del 50 por ciento. y, por tltimo,
proporciona a los productores los inputs y
servicios que son necesarios para la produc-
cién agricola; es lo que se conoce como me-
dios de produccion, con una representacion
del 25 por ciento. @



Inversiones. En estos tltimos afios, la coope-
rativa ha realizado inversiones en sus instala-
ciones, adecuandolas a las necesidades de pro-
duccién y de comercializacién. De hecho, el
mel6n y la sandia gana peso en los mercados
internacionales y la cooperativa es conscien-
te de este escenario. Hoy aproximadamente el
cinco por ciento del total de las toneladas que
comercializa atraviesa fronteras, aunque aho-
ra mismo la sandia ahora mismo no se trabaja
directamente sino que se exporta a través de
otros operadores.

En el ambito de los destinos, la UE acapara
gran parte del protagonismo, sobre todo se
centra en Francia, Alemania, Reino Unido,
Holanda y Bélgica, entre otros.

Expansion. Para Ramén Lara, presidente de
Nuestra Seniora de Pefiarroya, una de las cla-
ves como base de la expansion de la empresa
radica en la seleccion exhaustiva por varieda-
des y categorias, “con el fin de procesar dichos
productos de la manera demandada por el
cliente y la produccién escalonada de los agri-
cultores”.

Por dltimo, cuenta con una linea de envasado
preparada para realizar operaciones de marca-
do con etiquetas peso-precio para su posterior
puesta en venta en los establecimientos que lo
soliciten. @

® MERCACORREAS |

CRECER EN EL NEGOCIO
IMPORT-EXPORT

ESTE MAYORISTA ZARAGOZANO SIGUE MANTENIENDO SU
EQUILIBRIO COMERCIAL AMPARADO EN LAS VENTAS EN
MERCAZARAGOZA, SU PRODUCCION EN MARRUECOS Y SU
APUESTA POR LA EXPORTACION.
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Lorenzo Correas.

El volumen comercial de la empresa,
s6lo con las ventas en el entorno de
Mercazaragoza, se sitida de media en
torno a las 18.000 toneladas, lo que la
convierte en un referente en la regién
aragonesa, donde los productos que
mds peso especifico recaen en el pla-
tano de Canarias (6.000 toneladas);
tomate (2.000 toneladas) y melén y
sandia (2.500 toneladas). También fru-
ta de hueso y fresas, ambas con 1.000
toneladas puestas en escena y asi hasta
50 productos.

Para entender el crecimiento exponen-
cial de la firma basta con atender al
desarrollo econémico de la via import,
donde la fresa es su producto estrella,
no en vano cuenta con una superficie
de cultivo de aproximadamente 100
hectareas, una linea de negocio que se
verd refrendada esta campana. Ademads,
dentro de la familia del berry sigue
apostando por el arindano (50 hecta-

reas), que sigue manteniendo una di-
ndmica positiva, “ya que este producto
sigue con su buena aceptacién en casi
toda Europa”, apunta Correas.

La firma también cuenta en la actua-
lidad con una extension de cultivo de
10 hectdreas de judia en el territorio
marroqui.

Inversion. La empresa ha dado un paso
mds y recientemente ha invertido un
millén de euros en la creacién de un in-
vernadero de 4 hectareas, aunque dis-
pone de una finca de 15 hectdreas en
la carretera a Burceat, nicleo agregado
a Barbastro (HuescA). En ella se espe-
ra recolectar 600 toneladas de tomate
rosa, de gran calidad.

Servicios. Desde su sede, en Mercazara-
goza, se suministra frutas y hortalizas a
grandes cadenas alimentacién, almace-
nistas, mercados centrales nacionales y
exportacién a Europa.

El servicio de Mercacorreas, no sélo se
circunscribe a la distribucién de frutas
y hortalizas. Por ello, integra dos em-
presas especializadas que completan
su oferta: Terra Agronémica Espana y
Envasado Bolskan Correas. “Con estas
firmas apostamos por el negocio in-
ternacional, amén de mostrar nuestro
compromiso social”, explica Lorenzo
Correas, director-gerente de Mercaco-
rreas.

La primera, es una empresa fundada
en 2004, que centra su principal acti-
vidad en la importacién de productos
hortofruticolas de Marruecos. Cuenta
con una produccién propia de las mar-
cas Worldfres y Nodia, fruto de las hec-
tareas de tierra adquirida en Larache y
Agadir. @
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Mario Moreno, director comercial

de Hortoventas

“Fruit Attraction nos
ha permitido introducir
tomate verde en Italia”

Stand
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La Fruit Attraction recoge
ejemplos de utilidad como el
de la firma granadina Hor-
toventas con el tomate verde
ensalada. Y es que “Fruit At-
traction nos sirvié hace dos
ediciones para iniciar una se-
rie de contactos con operado-
res italianos que durante este
afio nos han realizado im-
portantes compras de tomate
verde ensalada”, sefiala Mario
Moreno, director comercial de
Hortoventas.
Esta empresa estd especializa-
da en producciéon horticola al
aire libre, ya que se encuentra
en Zafarraya (Granada), un
valle de 4.000 hectdreas en el
Poniente granadino a mds de
1.000 metros sobre el nivel
del mar con unas condiciones
magnificas para el
desarrollo de
cultivos

horticolas al aire libre durante
los meses de verano.

El fuerte de esta empresa es el
tomate, donde la firma cuenta
con 12.000 toneladas, de los
que 8.000 toneladas son de to-
mate verde, y 4.000 toneladas
son de tomate pera.

Tomate pera. Es precisamen-
te el tomate pera la linea que
mas estd subiendo en Horto-
ventas porque “tiene sabor,
mas vida comercial y es una
demanda de los consumidores
inmigrantes”, apunta Moreno.
Ademas el tomate pera es mas
ficil de gestionar frente al
verde “donde disponemos de
hasta 50 referencias entre di-
ferentes calibres y tonalidades
de color para dar la mejor se-
leccién a la clientela”, apunta
Moreno.
Tres productos mas donde
Hortoventas destaca: calaba-
cin, judia y alcachofa. Hoy el
calabacin es la tercera refe-
rencia de la empresa con casi
7.000 toneladas comerciali-
zadas y se ha convertido
en la referencia
de mayor cre-
cimiento. La
otra linea es la
judia, ya que
Hortoventas ha
pasado a liderar
la produccién espa-
nola de este producto
al sumar mas de 10.000
toneladas. @

Obras en las nuevas instalaciones de Ferreira da Silva.

¢ FERREIRA DA SILVA HACE
‘GALA’ DE SUS NUEVAS
INSTALACIONES

Es la firma portuguesa que mads
ha cambiado su estrategia y natu-
raleza de toda la industria frutico-
la portuguesa. Ha pasado de ser
un importador de referencia a ser
un gran productor y exportador.
Hoy Ferreira da Silva se encuentra
entre los grandes operadores por-
tugueses de pera Rocha y man-
zana Gala tanto con producciéon
propia como adquirida a terceros
y su desarrollo se ve instrumenta-
lizado en una ampliacién de sus
naves en 7.000 metros cuadrados
para una inversion de casi cuatro
millones de euros.

Las nuevas instalaciones “nos
van a permitir ganar en eficien-
cila porque cada categoria que
trabajamos va a tener su propia
clasificadora y no vamos a tener
que duplicar las actividades en la
misma maquinaria”, sefiala Vitor
Muioz, administrador de Ferreira
da Silva.

Esta ampliacién duplica la su-
perficie util de las instalaciones
Ferreira da Silva y en esta amplia-
ci6n se clasificard manzanasy pe-

¢ PROEXPORT |

LA CAMPANA ¢

Ui HAY CALIDAD’ LLEGA

AFRUIT ATTRACTION

Bajo el eslogan Regién de Murcia ‘Aqui hay
calidad’ (‘Quality is here’), la asociacién y
sus empresas trasladardn a clientes, grupos
de interés y a la sociedad en su conjunto el
amplio concepto de Calidad que manejan
sus empresas asociadas y la moderna agricul-
tura de la Region de Muicia, en cuyo espacio
se ubica el stand de Proexport (Stand 7D02).
La campana se apoya en imagenes que des-
tacan por su frescura, por su realismo y que
emplean como identificador el icono de lo-
calizacién que aparece en los mapas de po-
sicionamiento envuelto en la bandera de
Espana.

“En Proexport vamos a abrir nuestras puer-
tas para dialogar con la sociedad ya que hay
mucho que contar en positivo y lo vamos a

hacer”, apunta Antonio Serrano, secretario
general de Proexport.

“La agricultura hace mucho que dejé de ser
un trabajo de azadas y animales de carga.
Ahora estamos colaborando con las univer-
sidades, con centros de investigacién, con
casa de semillas de todo el mundo y no son
pocas las empresas que contamos con nues-
tros propios departamentos de [+D+i", apun-
ta Serrano.

Proexport comienza esta labor de difusiéon
estrenando logotipo en Fruit Attraction y pu-
blicidad en distintos soportes muy visuales
para todos los visitantes profesionales que
acudan a la feria. Proximamente se desarro-
llaran distintas acciones en Internet y otros
medios. €

rasy se estocard en los almacenes,
junto a la planta de maduracién
de la banana, que es la tercera ca-
tegoria de referencia en esta em-
presa portuguesa.

Supermercados. El objetivo en
esta Fruit Attraction (Pabellén 5
/ StandB07) es mostrar las presta-
ciones de unas instalaciones que
“nos van a permitir trabajar mejor
con las cadenas de supermercados
de Espana y de otros destinos de
Europa”, apunta Munoz.
Actualmente, la empresa soélo
trabaja directamente con super-
mercados de Portugal. No se da-
ban las circunstancias necesarias
para abordar programas con su-
permercados UE, pero las nuevas
instalaciones permiten nuevas
posibilidades.

Actualmente, Espana es el ter-
cer destino en importancia para
Ferreira da Silva, tras Portugal y
Brasil, y el objetivo de la firma es
elevar la presencia en Espana “de
la mano de la manzana Gala. Te-
nemos una manzana de buen co-
mer y mds dulce que otras manza-
nas europeas, por lo que estamos
esperanzados en crecer rapida-
mente”, apunta Maria Avelino del
Departamento de Exportacién de
Ferreira da Silva. @

Fernando Gémez junto a la nueva
imagen de proexport.
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9.00-11.15 World Fresh Forum. La peninsula
ardbiga: mercados de alto potencial para el
sector hortofruticola espafiol. Lugar: Sala
de Prensa (Edificio SUR , Planta |) Organiza:
ICEX-FEPEX

9.00-12.45 Grape Attraction. V Congreso
Internacional de uva de mesa sin semilla.
Lugar: Fruit Forum 10 (Pabellsn 10)
Organiza: APOEXPA — FEPEX

10.00 Fruit Fusion ‘Sabor a origen’. Ver
recuadro inferior. Lugar: Organiza: Fruit
Attraction

10.30 Claves del Ozono en el agua de
Riego. Lugar: Foro Smart Agro (Pabellon 7).
Organiza: Cosemar Ozono

10.30 Dualidad de los recubrimientos
Concervol en la conservaciéon de la fruta en
postcosecha. Lugar: Foro Innova 5 (Pabellon
5). Organiza: Concentrol.

) cajamar

. l CAJA RURAL
10.30 Mesa redonda: Innovacién
Tecnoldgica en nuevos materiales. Stand de

Cajamar 7D09.

10.30 Vigo: La Alternativa. Lugar: Foro
Innova 8 (Pabellén 8). Organiza: Puerto de
Vigo

10.30-15.00 Compo Expert Talks. Los retos
de la agricultura. Lugar: Pabellén 7, Stand
7B 13. Organiza: Compo Expert.

11.30 Tendencias de futuro de los Centros
de Jardineria en Europa. Lugar: Flower

& Garden Forum (Pabellén 1). Organiza:
AECJ | Asociacién Espafiola de Centros de
Jardineria

11.30 Los hidrolizados y su uso como
insumos en la agricultura. Lugar: Foro Innova
5 (Pabellén 5). Growcorps, S.A. Organiza:

11.30 Activadores inmunolégicos “Efecto
Priming” de Artal. Lugar: Foro Innova 8
(Pabellon 8). Organiza: Francisco R.Artal, SL

11.30 ; Como digitalizar su actividad en el
campo? Lugar: Foro Smart Agro (Pabellén
7). Organiza: Kizeo.

12.00 Mesa Redonda: Agricultura de
precision para la gestion del riego. Stand de
Cajamar 7D09.

12.30-13.00 Euro Garden Férum: Situacion
del Sector Verde en Europa. Lugar: Flower &
Garden Forum (Pabellén 1) Organiza: FEPEX
y Comunidad Verde

12.00-14.00 Technology Attraction: La
agricultura del futuro. Lugar: Fruit Forum 6
(Pabellén 6) Organiza: Biovegen, Invegen

12.30 Tratamientos alternativos para la
postcosecha. Lugar: Foro Innova 5 (Pabellén
5). Organiza: Sanicitrus

12.30 Herramientas naturales de control de
los vectores de la Xylella fastidiosa en olivo
y vifia. Lugar: Foro Innova 8 (Pabellén 8).
Organiza: Seipasa

g cajamar

. l CAJA RURAL
13.00 Didlogo a dos. Los alimentos en la
prevencion de enfermedades. Stand de

Cajamar 7D09.

13.30 Agroblen, liberacién controlada de
nutrientes en frutales. Lugar: Foro Innova
5 (Pabellén 5) Organiza: ICL Specialty
Fertilizers

13.30 Los berries en la nutricién y el
deporte. Lugar: Foro Innova 8 (Pabell6n 8)
Organiza: Fruta de Andalucfa.

[ ] ]
§) cajamar
CAJA RURAL
13.30 Mesa redonda: ‘Nutricién y Bienestar’.

Stand de Cajamar 7D09.

15.00 Modelo de eficiencia en cadenas
logisticas de frio: Barcelona-Zaragoza.
Lugar: Foro Innova 8 (Pabellén 8). Organiza:
Port de Barcelona.

15.30 Nutri Liquid Perfect Fit, La fertilizacion
liquida a medida de ICL. Lugar: Foro Innova
5 (Pabellén 5) Organiza: ICL Specialty
Fertilizers.

15.30 Claves para adaptar los mercados a
las demandas del nuevo consumidor de
productos frescos (centrado especialmente
en Europa). Lugar: Foro Innova 8 (Pabellén
8) Organiza: Mercados de Abastecimientos
de Barcelona, S.A.

16.00-18.45 Biofruit Congress. Futuro de
los Mercados Ecolégicos. Lugar: Fruit Forum
6 (Pabellon 6).Organiza: EUROFRESH
Distribution.

( n
¥’ cajamar
CAJA RURAL
16.30 Didlogo a dos. ‘Gendémica nutricional

y salud’. Stand de Cajamar 7D09.

16.30-18.30 Guia Superfoods : “Los Saper
Alimentos que puedes cultivar en casa”.
Lugar: Flower & Garden Forum (Pabellén 1)
Organiza: AECI

16.30-17.15 El reto de la transformacion
digital del sector agro en Peru. Lugar: Foro
Smart Agro (Pabellén 7). Organiza: AMETIC

16.30 Poma de Girona, manzana sostenible.
Lugar: Foro Innova 8 (Pabellén 8) Organiza:
IGP Poma de Girona.

16.30 ; Quieres diferenciarte en el mercado
agricola? Lugar: Foro Innova 5 (Pabellén
5).Organiza: Smurfit Kappa SA

g cajamar

. l CAJA RURAL
17.00 Mesa redonda: ‘El valor afiadido en
la Agroalimentacion. Cuestion de imagen’.

Stand de Cajamar 7D09.

17.30 We are Femme. Lugar: Foro Innnova 5
(Pabellén 5). Organiza: Grupo Iren

17.30 La agrobiotecnologia como solucién
a la contaminacién por nitratos de los
acuiferos.Lugar: Foro Innova 8 (Pabellon 8).
Organiza: Probelte

18.00 Presentacion del Libro “ The
Challenges of modern agriculture”.

Lugar:Fruit Forum 10 (Pabellén 10) Organiza:

Compo Expert

10.00-11.00 Cocinando con los mejores
corazones. COCINANDO CON LOS
MEJORES CORAZONES. Chef: Mireia Ruiz
Manresa - Cocinando con Sonrisas. Lugar:
Stand 7D02. Organiza: Proexport.

11.00-15.00 Show Cooking de la huerta
de Madrid al cielo. Organiza: Escuela de
Hosteleria.

15.00-16.00 Los sabores de nuestra tierra.
Chef: Juan Antonio Pellicer Orenes. Lugar:
Stand 7CO03A. Organiza: Regién de Murcia.

16.00-17.00 EL verdadero Risotto italiano y su
utilizacién junto con frutas y verduras. Chef:

Luigi Bertaccini. Lugar: Stand 3C06 - 3B06 -
3C07. Organizacion: ICE-Agencia Italiana para
el Comercio Exterior

17.00-18.00 Tutti Frutti Bio de Extremadura.
Chef: José Valadés Nieto. Lugar: Stand:
3C02G - 3B02A. Organiza: Extremadura
Avante.

18.00-19.00 Alcachofa de la Vega Baja en
texturas. Chef: Fran Fernandez (EL Perdén de
los Pecados - Orihuela). Lugar: Stand 6DOI .
Organiza: Diputacién de Alicante * Stand:
6D0l
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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
VOLVO
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