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QONSUMO

—AGUACATE-

El ultimo hit

SECCION
PATROCINADA
POR:

entre

los millennials

El consumo del tan apreciado aguacate sube un 35% y hasta los 74
millones de unidades, muy solicitado en cualquier brunch moderno.

POR PABLO POZA | ppoza@fyh.es

egun los datos contrastados por co-
munidades espafiolas en MAPAMA
-Ministerio de Agricultura y Pesca,
Alimentacién y Medio Ambiente de
Espafia -, y en relacién a los cinco ultimos
afios, se trata del Unico producto agricola
cuyo consumo ha aumentado en Espaifia, en
concreto considerablemente en Galicia hasta
alcanzar las 3.347 toneladas el pasado afio
con un 1,45% de gasto per capita. Una ten-
dencia al alza que no es tnica del pais, puesto
que Europa registra similares cifras de cre-
cimiento: en 2018 se vendieron 650 millones

CONSUMO PER CAPITA DE
AGUACATE EN ESPANA 2018

Fuente Mapama

5,72

4,17

Valencia PaisVasco Navarra Murcia Madrid

La Rioja

de kilos, 140 millones mas que el afio pasado.
Unas cifras que han llevado a los producto-
res a apuntar mas alto y aliarse con la Guia
Michelin. No obstante, advierten de que los
paises productores exportan cada vez mas, a
la vez que siguen aumentando sus plantacio-
nes. Las particulares condiciones climatol6-
gicas que requiere el aguacate para sobrevi-
vir hacen que su cultivo se limite a lugares
muy especificos del territorio nacional. Tan-
to es asi, que son la Axarquia malaguefia y la
costa granadina las zonas que concentran el
90% de la produccién de nuestro pais. Y es
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Galicia Extremadura Catalufia

que el microclima subtropical de estas dos
provincias es idoneo para la cosecha de esta
fruta de origen mexicano que lleg6 a Espafia
hace medio siglo.

DE CATEGORIA. La produccién espafiola se cen-
tra en la variedad Hass, una de las maés co-
mercializadas a nivel mundial. Una categoria
con mas sabor que se distingue por su forma
de pera, por el grosor de la piel y por su color
oscuro al madurar.

El aguacate espafiol aporta una gran calidad
principalmente gracias a la cercania de la
zona productora a los mercados, que permite
cosechar la fruta en su punto 6ptimo, a dife-
rencia de los aguacates importados de terri-
torios muy lejanos como Chile, México o Peruq,
que son transportados en su mayoria por via
maritima, razén por la cual son recolectados
entre tres y cuatro semanas antes de que lle-
guen al comprador y consumidor final.
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“Durante los ultimos afios la demanda de
esta fruta ha ido en aumento y por lo tanto,
también se ha incrementado su produccian,

no saolo a nivel mundial, también en nues-

tras zonas de cultivo como son Malagay
Granada. Por ultimo, resaltar que debido a
esta demanda, los ingresos que ha genera-
do para el pais la produccion de aguacates
también han sido ¢ptimos”.

Consumiendo aguacates de proximidad no
solo apoyamos la economia y produccién
local, sino que también logramos un menor
impacto medioambiental en el transporte de
mercancias, asi como menos residuos, ya que
la distancia que tienen que recorrer es mu-
cho menor. Por otro lado, nos aseguramos de
que no tengan aditivos. Es importante saber
que la produccién de aguacates en Espafia
alcanza su punto 4lgido en los meses de in-
vierno y primavera y que es en estos meses
cuando debemos buscar este producto en
nuestras tiendas habituales. m
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EDITORIAL

La necesidad
de invertir en
productos de
‘conveniencia’

1 empresariado horticola es-
pafiol ya es maduro para no
alterarse ante la entrada del
tomate rama de Holanda en
los meses de invierno. Es mas el ruido
mediatico y de los ‘lobbies’, porque hay
varios mercados UE que van a seguir
prefiriendo la rama ‘natural’ y ‘solea-
da’ espanola.
No obstante, el sector debe evolucio-
nar porque el consumidor bebe en un
sinfin de cambios relacionados con
la sostenibilidad y el comer facil. Los
consumidores de hoy aceptan de buen
grado comer mientras realizan otra
actividad durante los dias laborales y
la industria debe dar respuesta a esta
demanda.
El concepto de I gama se pierde entre
algunos segmentos de la poblacién
mas juvenil y la industria horticola es-
pafiola, por referencia y volumen, no
puede mirar hacia otro lado.
El director de Desarrollo de Rijk
Zwaan, Alberto Cuadrado, en el 25 Ani-
versario de la firma Agroiris apunté la
realidad de lo que viene. Aquel men-
saje no gusté a los asistentes, pero la
realidad es tozuda.
El préximo jueves 24 de Octubre la
industria tendra oportunidad de escu-
char a cuatro adelantados del mercado
de la conveniencia en el Fruit Forum 6
a partir de las 11.00 horas. Es una bue-
na oportunidad de abrir la libreta de
notas bajo el nombre ‘Convenience’. m
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COOPVAL Y FERREIRA DA SILVA
SACAN PECHO DE SUS NUEVAS

MAS RENTABLE LA CATEGORIA
HORTOFRUTICOLA

CALIBRADORAS

ABELARDO HERNANDEZ

Director técnico de
Proexport.
Grupo Operativo Acolchados
Biodegradables

Secretario del

La responsabilidad de las
administraciones

n innumerables ocasiones se apela a
Ela responsabilidad de los técnicos y

profesionales de la agricultura para
resolver los problemas medioambientales.
Por supuesto. Nuestra labor profesional es
imprescindible para hacerles frente: Pro-
duccién, calidad, medioambiente... Pero esa
labor necesita ayuda. Se apoya en los cono-
cimientos cientificos, en el desarrollo tecno-
l6gico y ademads estd encuadrada en el marco
normativo que establecen las leyes y regla-
mentaciones. También viene condicionada
por las directrices de agricultores, empresas
y cooperativas.
No hace mucho tiempo, en el sector produc-
tor, usamos unos acolchados llamados oxo-
fragmentables. Estaban considerados una
solucidn para el problema de los restos plas-
ticos en campo.

Eran mas caros, pero venian con subvencion
de los fondos operativos de la UE, y su ben-
dicidn claro. Asi que los usamos. Al cabo de
varios afios, tuvimos que ser los técnicos los
que pedimos que estos materiales fueran, al
menos, excluidos de las ayudas. Todavia hoy,
hay parcelas afectadas.

Para no repetir una y otra vez estos errores
necesitamos mas rigor técnico en la parte
normativa y en su aplicacion. Si las cartas es-
tdn marcadas, no es posible jugar bien.

Si un producto no apto para su utilizaciéon en
agricultura, se nos ofrece con la recomenda-
cién de las administraciones, ;qué podemos
exigirle a los técnicos y profesionales del sec-
tor agrario?. No siempre podemos montar un
proyecto para comprobar la idoneidad de los
materiales que nos ofrecen, como con este
grupo operativo. Necesitamos ayuda. m
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Espaiia y Polonia lideran ~
la produccion de frambuesa EUCUS
Esparia es el segundo productor de fram- - <

buesa en la Unién Europea (UE) con una
cuota de participacion en la produccion -

del 20,3% en 2017. El primer puesto lo ocu- 780/ \ Sl

po Polonia con el 48,6% de la produccion °->_de|almporta°lonwenedeM?rrue005-_ Se
de ese mismo afio). Andalucia aporto el observaun lncrementoen_el\_rolumendelmportacuon,
98,5% de la produccion espariola de fram- 8.187 toneladas, procedente principalmente de Marruecos
buesa de 2017. (77,8% de las importaciones de lacampaiia 2017/18)
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Practicamente el 99% de las exportaciones andaluzas de frambuesa se dirigen a la UE. El principal socio comercial
es Reino Unido, que absorbi6 en la altima campaiia el 33,4% de las exportaciones, seguido de Alemania (26,4%).
Otros clientes importantes son Paises Bajos y Francia.

Aumento del 180 por ciento i Incremento exportacion del 7,6%

El cultivo de la frambuesa en Andalucia se localiza casipor - La produccion andaluza de frambuesa se exporta casi en su
completo en la provincia de Huelva y se encuentra en expan- | totalidad. En la campafia 2017/18 se ha alcanzado un volumen de
sion, estimandose que en los tltimos seis afios la superficie exportacion de 44,85 millones de kilos, casi un 7,6% superior al

plantada ha aumentado un 180%. volumen de la campaiia anterior.

EXPORTACION E IMPORTACION
AGUACATES Y MANGOS

Qv
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Las empresas espanolas
llegan a Madrid sin
garantizar la salida del rama

Los lineales holandeses practicamente no recogeran tomate rama de
Espafia durante este invierno y obligaran a las empresas espafiolas a pelear
programas semanales en los mercados del Centro de Europa. Alemaniay
Austria tienen preferencia espafiola pero a precio agresivo holandeés se abre

la veda del lineal.

POR RAFAEL |. LOSILLA | rlosilla@fyh.es

a edicién 2019 de Fruit Attraction no
va a ser un capitulo mas de muestras
feriales. Dos acontecimientos encima
de la mesa: la carga administrativa
no solucionada por si impera el Brexit duro; y
partidas de tomate rama atin no ubicadas en
los programas de las cadenas de supermerca-
dos del Norte de Europa.
Este afio va a tocar luchar por cada ramo de
tomate. Hay preferencia espafiola sobre la ho-
landesa, pero “si Holanda puede apretar en el
precio, algunas semanas el tomate holandés
podria desplazar a la oferta espanola de al-
gunas plataformas de las cadenas alemanas”,
sefiala Ger Kingma, ejecutivo de ventas para
Hage International.

Presidente del Turado
VA

Presentadores

Premiados

La rama espafiola practicamente esta desapa-
recida de las cadenas holandesas, ya que los
programas de los grandes grupos como Jum-
bo y Albert Heijn ya recogian el afio pasado el
100 por ciento de la rama de origen holandés,
y este afio Plus también ha cortado el progra-
ma con la rama espafiola.

En los paises del Centro de Europa como Ale-
mania o Austria donde el sabor de un produc-
to no es tan importante “la batalla va a ser
constante por posicionarse en los lineales con
la rama”, apuntan desde Garcia Lax, provee-
dor de referencia de Lidl en Europa.

PREFERENCIA. Hay dos mercados donde la pre-
ferencia es de tomates del Sur: Francia y Sui-

» | Confeccion

za. “El consumidor francés gus-

E:"tlg“;?]te ta consumir tomates de sabor y
Espaiia. Holanda no garantiza el punto

de satisfaccién que gusta un
francés”, sefiala Antonio Mora-
les, director general de Lacour.
Por este motivo, Francia miré hacia Espafia en
el momento en que llegé la primera oferta de
tomate ramay ahora miraré a Marruecos.
Suiza es el otro destino con preferencia comu-
nitaria y sostenible. Coop y Migros entienden
que hay mas sostenibilidad en los tomates
producidos bajo el sol, que no en los produci-
dos bajo luz artificial.
Para el mercado suizo “la sostenibilidad se ha
convertido en un argumento de peso a la hora
de medir la decisién del origen y las cadenas
suizas ven mas argumentos de sostenibilidad
en trabajar con luz natural que con luz arti-
ficial”, apunta Peter Frey, ejecutivo de PPO
Services.
Despues surgen una serie de destinos que tie-
nen preferencia espafiola, pero que no dejan
de mirar el precio: Este y Centro de Europa. m
/ EL ESTE UE RETRASA
. EL INICIO DE ESPANA

El Este de Europa se ha convertido en un
productor de mercado doméstico tanto
Republica Checa como Polonia y, de hecho,
Espafia empieza sus expediciones mas
tarde por la capacidad de las empresas
productoras de ofrecer servicio hasta fina-
les de octubre o primeros de noviembre.
De hecho, la polaca Biedronka esta ensa-
yando este afio una linea de investigacion
para conocer el comportamiento del toma-
te rosa producido en los meses de invierno
en Polonia.

Los programas de tomate rosa de Espafia
con Biedronka no se han incrementado du-
rante la presente campafia a la expectativa
de la reaccion del cultivo en el invierno
polaco. Espafia mantiene las mismas 140
hectareas de la campafia pasada.
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China, India vy Singapur
como invitados con
significativo crecimiento
importador de Espana

En los ultimos afios ha habido una evolucidn positiva de las exportaciones
de frutasy hortalizas frescas a Singapur, tanto por parte de Espafia como
por parte de la UE, lo que ha sido uno de los principales factores que han
motivado la eleccion de Singapur como uno de los paises invitados de la

proxima edicion de Fruit Attraction.

POR PABLO POZA | ppoza@fyh.es

ingapur es ademds un importante
centro de distribucién para los pai-
ses de la region. Los envios espafio-
les han pasado de 4 millones de eu-
ros en 2014 a 9,5 millones de euros en 2017,
centrados sobre todo en frutas.
En 2018 y segtn los ultimos datos oficiales
hasta noviembre, procedentes de la Direc-
cion General de Aduanas, se exportaron
3.502 toneladas y 7,1 millones de euros, de
los que 3.464 toneladas correspondieron a
frutas, con un valor de 7,02 millones de euros
y 38 toneladas a hortalizas, con un valor de
133.938 euros.

Las exportaciones comunitarias de frutas y
hortalizas a Singapur han crecido en los ulti-
mos cuatro afios en un 6%, pasado de 22.492
toneladas a 24.247 en 2017, con un creci-
miento en valor del 60% pasando de 20,8 mi-
llones de euros a 35 millones de euros.

Los principales productos exportados han
sido manzana, Kiwis y caquis en el caso de las
frutas y cebolla en el caso de las hortalizas.
En 2018 y con datos hasta noviembre la ex-
portacidon comunitaria de frutas y hortalizas
a Singapur ha sido de 16.823 toneladas por
un valor de 30,1 millones de euros.

India también ha registrado una evolucién

> Aumento de la produccion

espaiola en Fruit Attraction

Castilla-La Mancha

4%

Castilla Y Ledn

Fruit Attraction se ha convertido en la
herramienta comercial imprescindible
para la distribucion mundial de cara
a planificar sus campafias del afio si-
guiente. Es la gran plataforma y punto
de encuentro para los operadores hor-
tofruticolas en el que fidelizar relacio-
nes comerciales y abrir nuevas oportu-
nidades en nuevos mercados.

En esta 112 edicién las empresas espa-
fiolas abarcan el 75% de participacion,

siendo un crecimiento record con re-
presentacion de todas las comunidades
y mayor presencia con respecto a la edi-
cion anterior. Un interés del mercado

Aragon
5%

positiva como receptor de frutas y hortalizas
espafiolas y comunitarias. En 2014 la expor-
tacion espafiola se situé en 582 toneladas
por un valor de 546.059 euros, ascendiendo
en 2017 a 2.335 toneladas y 2,5 millones de
euros, con un crecimiento del 301% en volu-
men y del 358%.

No obstante, los volimenes son pequeiios,
por lo que Fruit Attraction puede contribuir
a mejorar la posiciéon del sector espafiol en
este mercado. En 2018 y hasta noviembre
los envios se situaron en 1.728 toneladas y
1,6 millones de euros, siendo la manzanay la
pera los principales productos exportados.

INDIA. En cuanto a las exportaciones de la UE
a India en los ultimos cuatro afios, de 2014 a
2017, han crecido un 416% en volumen y un
309% en valor, totalizando 60.556 toneladas
y 46,7 millones de euros, siendo la manzana
el principal producto exportado, con 40.269
toneladas y 31 millones de euros, segin da-
tos de Eurostat. Los envios hasta noviembre
de 2018 totalizaron 14.184 toneladas y 15,1
millones de euros.

CHINA. El mercado de la fruta en China se en-
cuentra en pleno crecimiento y la capacidad
productiva agricola se estd expandiendo de
manera notable, con un aumento del 15% en
el periodo 2012-2017 y un crecimiento me-
dio del 2,8%.

Las exportaciones espafolas a China han
crecido a un ritmo medio del 146,38% en los
ultimos 4 afios, pasando de apenas 1,3 millo-
nes de euros en 2014 a superar los 299 millo-
nes de euros en 2018. Se abre asi una etapa
que ofrece oportunidades de gran potencial
para la exportacion de fruta con protocolos
ya rubricados.

Es esencial conocer a fondo el funcionamien-
to del sector y las demandas especificas de
los importadores de fruta. Todo ello se anali-
zara de la mano de los responsables de la Ad-
ministraciéon, tanto de MAPA como MINCO-
TUR y de los importadores y distribuidores
chinos que participaran en la sesion. m

Navarra Otros

2% 6%

La Rioja .
39 Andalucia

20%

4%

3 ~ ] Extremadura
hortofruticola espafiol que se mantiene 6% Madri
. adari
a buen nivel. 19%
Madrid esta vez lidera la presencia en
Catalufia

Fruit Attraction junto con Andalucia,
Valencia, Murcia y Catalufia. Almeria
cuenta con la mayor representacion de
la Comunidad andaluza. m

8%

Valencia
L% 12%

Murcia
2019 Fuente: Ifema.
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Propuesta de Rijk Zwaan de hoja
como cuchara para ensaladas.

- EL ‘ENTRE HORAS’ MAS SALUDABLE

Fuerte presencia del snack
hortofruticola en Fruit Attraction

El concepto de snacking es el momento ‘top’
de las frutas y hortalizas, que inician asi su ca-
rrera emergente hacia la busqueda de nuevos
bocados.

Las hortalizas snack de Rijk Zwaan tienen un
buen sabor combinado con un aspecto parti-
cularmente atractivo. Estas hortalizas conve-
nientes son ideales para llevar como almuer-
Z0 0 aperitivo o, para tomarlas en cualquier
momento del dfa.

Innovaciones Tomar un guacamole con snacks
de hojas de lechuga o morder una manzana
de pulpa rosa ya es posible y son sélo algu-
nos de los productos dirigidos al consumidor
“healthy” y con conciencia medioambiental
que se exhiben en Fruit Attraction. Enten-
demos por tanto que una de las diferencias
entre a [V Gama y los snacks hortofruticolas
es el momento de consumo. Mientras que los
productos de IV Gama vienen a cubrir uno de
los tres momentos principales de consumo

(desayuno, comida o cena), los snacks horto-
fruticolas, bajo la tendencia “on the go” estan
més enfocados a esas ingestas denominadas
entre horas y que si bien hace unos afios, se
cubrian con patatas frutas o dulces, hoy se
busca un consumo mas saludable.

No se trata de hortalizas troceadas, sino
productos que han alcanzado su madurez
agrondmica pero cuyo formato es inferior al
convencional, conservando iguales sus carac-
teristicas organolépticas o incluso mejoran-
dolas e incorporando nuevos sabores que las
hacen aiin mas atractivo para estos nuevos
usos. La Lechuga Snack es la primera lechuga
especialmente apta para su uso como base o
soporte de distintos preparados (guacamole,
toppings, cebiches). La base genética de esta
nueva lechuga le aporta una serie de carac-
teristicas Unicas, como su textura crujiente y
sabrosa que soporta todo tipo de toppings en
su exclusiva forma de cuchara. m

Pepino Snack
Ugoso y
CI’UIIen te!

EL SNACK FRESCO Y SALUDABLE ;)
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- AUMENTA UN 16%

Crece la participacion de
paises productores de la
UE en Fruit Attraction

La participacion en Fruit Attraction,
mantiene para su nueva edicidn, el
gran crecimiento de la participacién
de paises productores de la Union
Europea que se ha estado experi-
mentando en los ultimos afios. Des-
tacan las participaciones de Italia,
Francia, Paises Bajos, Portugal, Gre-
cia, Bélgica y Reino Unido, incorpo-
randose también Alemania.

La participacién comunitaria en
Fruit Attraction, con un aumento
del 16%, es reflejo, segtiin FEPEX, del
fuerte crecimiento de los intercam-
bios entre los paises de la UE y Es-
paia. En el primer semestre de 2019

las exportaciones espaiiolas de fru-
tas y hortalizas frescas a la UE as-
cendieron a 7251 millones de euros
(+3%), representando el 93,26% de
las ventas del sector hortofruticola
espafiol en el exterior, y las importa-
ciones espafiolas de otros miembros
de la UE ascendieron a 542 millones
de euros, con un crecimiento del
19%.

Cabe destacar, ademas el mercado
extracomunitario que favorece las
relaciones comerciales sumandose
Estados Unidos y Ecuador con ma-
yor porcentaje en la Feria Interna-
cional de Frutas y Hortalizas. m

Italia
20%

Otros

EEUU
2% _\
Ecuador
2%
Grecia
3%
Alemania Francia
4% 18%
Bélgica
4%
Reino Unido
4%
Portugal Paises Bajos
8% 10%
Representatividad de
participacion por paises
Fuente: IFEMA.
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El sector

hortofruticola
analiza laos posibles
escenarios a las
puertas del Brexit

Este afo Fruit Attraction acogera una jornada en torno a las
repercusiones de un Brexit duro en el sector espafol de frutasy
hortalizas que se celebra mafiana por la tarde dia 23 de octubre
en el Fruit Forum 4 las jornadas y en ella se analizaran las
consecuencias y posibles escenarios que se abriran a partir de la
retirada del Reino Unido de la Union Europea.

on la fecha del 31 de octubre
en el horizonte y a las puer-
tas de una posible salida sin
acuerdo del Reino Unido del
bloque comunitario, organizan esta
jornada “El Brexit en el sector de fru-
tas y hortalizas: Visién Espafia-Reino
Unido”, la Federacion Espafiola de Aso-
ciaciones de Productores Exportado-
res de Frutas y Hortalizas (FEPEX), la
Asociacién de Periodistas Agroalimen-
tarios de Espafia (APAE), con la colabo-
racion de la Embajada de Reino Unido
en Espafia.
Programa. El secretario general de
Agricultura del gobierno de Espaiia,
Fernando Miranda, analizara la impor-
tancia de las exportaciones hortofruti-
colas espaiiolas hacia el Reino Unido y
los escenarios que baraja el Ministerio
de Agricultura, Pesca y Alimentacién.
Por su parte, Guillermo Kessler, sub-
director General de Comercio Interna-
cional de Mercancias del Ministerio de
Industria, Comercio y Turismo, profun-
dizard en los cambios de las relaciones
comerciales entre Espafia y el Reino
Unido a partir de un Brexit duro.
También se contara con la participa-

ciéon de representantes del gobierno
britanico, en un momento crucial para
el desenlace del Brexit, ya que la proxi-
ma semana, el 16 y 17 de octubre ten-
dra lugar el Consejo Europeo en el que
se podria llegarse a una salida negocia-
da y el 19 de octubre se celebrara una
sesién extraordinaria en el Parlamento
britanico.

REPERCUSIONES. Durante la jornada,
también tendrd lugar una mesa re-
donda, moderada por la presidenta de
APAE, Lourdes Zuriaga, en la que se
avanzaran las posibles repercusiones
del Brexit en el sector hortofruticola
espafiol. Participaran la directora del
Departamento de Aduanas e Impues-
tos Especiales, Maria Pilar Jurado, el
director de FEPEX, José Maria Pozan-
cos y el director de Asuntos para la UE
e Internacional de Cooperativas Agro-
alimentarias de Espaiia, Gabriel Tren-
zado.

Al finalizar la jornada, se hara entrega
de los diplomas a los ganadores de los
premios periodisticos que anualmente
convoca APAE y que este afio cumplen
su novena edicién. m

9

Factoria Chef,
el espacio
showcooking de

Fruit Attraction

Fruit Attraction, la gran fiesta del sector
hortofruticola, presenta Factoria Chef,
un escenario unico de promocion de los
productores de la huerta ante el canal
internacional para subrayar la calidad y
excelencia de estos alimentos, asi como
las infinitas posibilidades de consumo que
ofrecen dentro del canal Horeca.

Este espacio, ubicado en el nicleo de co-
nexion de los pabellones 4-6 de Fruit At-
traction, acoge durante la feria atractivas
demostraciones y degustaciones de pro-
ductos de la mano de reconocidos chefs.
Factoria Chef sera escenario de diferentes
showcookings elaborados con diferentes
productos como manzana reineta, pera
conferencia, castafia, patatas, puerros,
ajos, setas, alcachofas, champifion, caca-
huetes, judias secas, ciruelas, nueces, gre-
los, fresas, frambuesas, arandanos, bana-
na, pifia, mango y uva de mesa...

Unas sesiones dirigidas por reconocidos
chefs como Juan Pablo Ortiz, Rodrigo de
la Calle, Baldomero Sanchez Gegundez,
Fabidn Ledn, Marc Segarra, Juan Antonio
Pellicer, Patricia Castafion, Cesar Lafont,
Maite Rojas, Alejandro Castelan, Carlos
Esteban, José Valadés, Isabell Giroud,
Maria Moreno, José Manuel Mallén, Juan
Guillamoén, Daniel del Toro Salas, o Luis
Miguel Calderén.

En definitiva, este espacio permitira co-
nocer las posibilidades gastronémicas
que ofrecen los productos hortofruticolas
ofrecidos por algunos participantes en
la feria como la Region de Murcia; S.A.T.
9855 Primaflor; Frutas de Calidad del
Bierzo; Ibérica de patatas Selecta; Castilla
y Ledn - Tierra de sabor; Setas Vallondo;
Gobierno de la Rioja; Udapa S. Coop; Vi-
cente Peris; Afruex; Terrallana Natural;
Nueces de Califonia; Conselleria do Medio
Rural; Tany Nature; Moguer, Cuna de Pla-
tero, y Compagnie Frutiere. m

FACTORIA

= GHEF




—JUEVES 24 DE OCTUBRE EN FRUIT FORUM 6—

Las hortalizas de
conveniencia asaltan la
Fruit Attraction

Las propuestas ‘convenience’ aparecen con
mas fuerza en el programa de actividades de
la Fruit Attraction. El préximo jueves 24 de
Octubre en el Fruit Forum 6 cuatro profesio-
nales de los productos ‘snacks’ y soluciones de
conveniencia se abriran a los asistentes en la
jornada ‘Innovations Fresh Convenience Mar-
ket’ / Innovacién en el Mercado de la Conve-
niencia para exponer las dinamicas que llevan
esta gama novedosa de productos.

Se trata de productos como las barritas de
zanahoria, de apio, los minipepinos, la misma
gama cherry y otra generacién de productos
que expondra en toda su dimension uno de los
lideres europeos de la categoria: Antonio Mo-
retti, director de Negociado ‘convenience’ de
IVyV gama de C'anova, empresa propiedad de
la italiana Apofruit.

El ejecutivo Moretti expondra toda su amplia
gama de sopas en horticolas, productos ‘ready

to eat’ y un “sinfin de propuestas novedosas
que ya estan funcionando en los supermer-
cados italianos”, apuntan desde la firma Apo-
fruit.

LA DISTRIBUCION. El canal distribucién en Es-
pafia expondra sus experiencias de la mano
de Jests Antonio Garcia, ejecutivo de ventas
de frutas y hortalizas de la cadena Consum.
Consum es una de las cadenas que mas ha de-
sarrollado la categoria en el mercado espafiol,
generando murales de frio para mantener el
estandar de calidad del producto.

Dos empresas lideres desde la oferta como
Rijk Zwaan de la mano de José Luis Saiz y
Primaflor con Cecilio Peregrin como ponen-
te expondran la visién de la innovacion y la
propuesta para los canales de la distribucién
y los motivos que le llevaron a dar un paso tan
propio hace varios afnos. =

PROGRAMA

+11.10 horas

Soluciones para ‘convenience’ y
‘on the go’.- José Luis Saiz. Crop «
Co-ordinator Lettuce & Account
Manager de Rijk Zwaan.

+11.40 horas

La apuesta por el ‘convenience’
saludable.- Jesus Antonio Garcia
Herraiz. Ejecutivo de ventas de
frutas y hortalizas de Consum.

+12.10 horas

La experiencia ‘convenience’
desde el origen.- Cecilio
Peregrin. Director corporativo de
Primaflor.

+12.30 horas

La propuesta ‘convenience’ y de
V gama desde Italia.- Antonio
Moretti. Director de Negociado
‘convenience’ y IV-V gama de
C’anova.

jNos vemos en Madrid!

Stand 4E05C

cuando

la genética se hereda
100% Produccioén Integrada

Trecoop Fruites SCCL, dispone del certificado BRC Trecoop Fruites SCCL dispone de la certificaciéon
GLOBALCAP (GGN 4049929030978) de toda la
produccion de sus socios y de todos los productos (pera,
manzana, platerina, paraguayo, melocotén y nectarina).

(British Retail Consortium) y IFS (International Feature
Standards) para la manipulacién y envasado de manzana,
pera, platerina, paraguayo, melocoton y nectarina.

ld

Tel. 34 - 973 258 200 - Fax: 34 - 973 258 148 - C/ Segre, 1 - E-25173 SUDANELL (LIelda- Spain) - trecoop@trecoop.com * www.trecoop.com

en el p

as de la fr

Trecoop Fruites SCCL se encuentra certificada segin
la norma de calidad ISO 9001:2008 para la produccién,
almacenamiento, conservacion, envasado y
comercializacion de fruta dulce.
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Nuevo perfil “healthy”,
asiduos al deporte vy la
buena alimentacion

1 mercado lo demanda, como pasa
en el resto de la industria de la ali-
mentacion, puesto que el modelo vi-
gente durante las dltimas décadas
-basado en el precio y la cantidad- ha alcan-
zado su madurez y tiende al estancamiento.
En consecuencia, diversificar el catalogo
de frutas y hortalizas también es necesario
para cautivar a este publico, que se agrupa
en torno al estilo de vida y las convicciones
personales.
La calidad, sin embargo, continda siendo un
factor determinante en el momento de defi-

nir el perfil del consumidor. La gran mayo-
ria de las grandes marcas cuenta con una
oferta premium para atender la demanda
de aquellos dispuestos a asumir un mayor
precio al adquirir frutas y hortalizas. Por
ello, a lo largo de los ultimos afios han pro-
liferado un sinfin de investigaciones y desa-
rrollos centrados en aumentar la vida util y
las cualidades organolépticas hasta que la
mercancia llega al final de la cadena de dis-
tribucion. Asimismo, ha mejorado el proceso
de elaboracién y el packaging en sintonfa con
la exclusividad del producto. En este grupo

> Fruit Attraction debatira sobre la gestion
del agua en hortofruticultura

Fruit Attraction acogera el jueves 24 de actubre la jornada AWM [Agriwater Management]
en la que se debatira sobre la gestion del agua en hortofruticultura en el Fruit Forum 4.

Bajo el titulo La gestién del agua en horto-
fruticultura, la jornada abordara los desafios
de las nuevas tecnologias en la gestién del
agua en hortofruticultura. Debatira sobre las
oportunidades y retos que brindan las nuevas
tecnologias, y en particular las soluciones in-
novadoras destinadas a la hortofruticultura
en reutilizaciéon y desalacidn, exponiéndose
casos de éxito notables llevados a cabo por los
lideres del sector. El sector de fruta y hortaliza

P | Las principales marcas cuentan con

productos premium para atender a las
personas que no se fijan tanto en el precio.

se engloba a personas con un medio alto po-
der adquisitivo, que, ademas de buscar cali-
dad, se asocian con los valores de la marca; y
suelen acudir a fruterias especializadas para
hacer la compra de frutas y hortalizas en su
punto 6ptimo de madurez.

ESTILO DE VIDA. En multitud de ocasiones
los productos ideados para el consumo
“healthy” también sirven para otros perfiles.
En esta categoria se pueden integrar ensa-
ladas preparadas, dlos vegetales, fruta cor-
tada o alimentos “ready to eat”, entre otras
muchas referencias. La caracteristica de este
tipo de productos es que, al tiempo de ser sa-
ludables, también ofrecen al consumidor agi-
lidad y comodidad a la hora de su consumo.
De acuerdo con ello, se les considera articu-
los de conveniencia, debido a que estan pre-
parados paralaingesta en cualquier momen-
to y lugar. Ahorrar tiempo o la tranquilidad
de tener alternativas en caso de urgencia son
algunas de las razones que derivan en su ad-
quisicion. También hay quien recurre a ellos
porque no sabe o no le apetece cocinar.

El grupo esté formado por los consumidores
en edad de trabajar, es decir, desde el tramo
millenial hasta el senior. Por ultimo, y en li-
nea con el aluvion de expertos e institucio-
nes que reclaman un cambio respecto a los
habitos en el consumo para combatir el cam-
bio climatico, ha crecido la demanda de pro-
ductos que han sido obtenidos y tratados sin
el empleo de sustancias quimicas a lo largo
de su proceso de elaboracién. Este publico
es consciente de que los llamados alimentos
Eco o Bio ayudan a cuidar el medio ambien-
te, a la par que favorecen la adopcién de una
produccidn responsable y sostenible. m

es estratégico tanto para Espafa, como para
los paises del arco mediterraneo. Las princi-
pales amenazas que afronta vienen determi-
nadas por el cambio climatico y por la feroz
competencia internacional. Los productores
que deseen seguir siendo competitivos nece-
sariamente han de implementar soluciones
orientadas a mejorar la productividad, y que
resulten a la vez sencillas de gestionar.

Por ello la implantacién de las nuevas tecno-
logias en riego serad esencial. El modelo de
gestion del agua en hortofruticultura se en-
cuentra en un momento de cambio sin prece-
dentes; la revolucién digital esté trasforman-
do el modelo de negocio generando nuevas
oportunidades al tiempo que amenazas para
los productores que no perciban la inmedia-
tez de asumir el cambio de modelo. =




> FRUIT ATTRACTION

La oferta hortofruticola hate
record sumando expositores

Fruit Attraction crece un 10% con respecto a la pasada edicidn tanto en
numero de empresas participantes, 1.800 de 130 paises de todo el mundo y
90.000 profesionales, como en superficie de exposicidn y contenido.

Fruit Attraction 2019 se celebra en los
pabellones 3, 4, 5, 6,7, 8,9y 10 de Fe-
ria de Madrid bajo el lema Where Fresh
Produce & Innovation meet y volvera a
ofrecer a los mercados internacionales
la mas completa y eficaz herramienta
de comercializacion para el sector

hortofruticola. Comercializacion,

innovacion, calidad y conocimiento
son las premisas de esta nueva edi-
cion con casi 60.000 m2 de oferta
hortofruticola, industria auxiliar
de toda la cadena de valor y espa-
cios de jornadas y debates. Un cre-
cimiento de la superficie expositiva
del 10,8% con relacién a 2018.

De tal forma, la superficie de expo-
sicién sera uno de los parametros
mas destacados de esta convocato-
ria ademas del nimero de empre-
sas extranjeras, que se sitda en los
13.728 m2.

A la potente participacion europea
de paises comunitarios como Ho-
landa, Francia, Italia, Reino Unido,
Portugal o Polonia, con un fuerte
crecimiento de Grecia, destaca la
presencia de paises no comunita-
rios como Chile, Brasil, Peru, Costa
Rica, Colombia, Argentina, Sudafri-
ca, Emiratos Arabes y la entrada,
por primera vez, de la participacion
agrupada de Ecuador, el estreno de
Israel, asi como la participacién
africana, especialmente Ghana, Se-
negal y Kenia. La participacién in-
ternacional supondra alrededor del
25% del total.

—

MERCADOS EMERGENTES. La feria
pone el foco en Asia siendo China,
India y Singapur los paises impor-
tadores invitados. Se mantiene asi
su linea de favorecer los intercam-
bios comerciales de frutas y hor-

WWwWWw.organicgrowers.eu

Tu respuesta cercana a lo comercializacion

our close answer for your marketing

talizas entre los paises de la Union
Europeay otros mercados extraco-
munitarios.

La 112 edicién de Fruit Attraction
acogerd, por tercer afio consecu-
tivo, el World Fresh Forum. China,
India y Singapur seran los prota-
gonistas del World Fresh Forum, el
espacio de networking empresarial
que, organizado junto con el ICEX,
abordara las relaciones comercia-

Tenemos sedes en paises est
We are based in s

icos para ayudar en el desarrollode tu negocio

trategic countries to help in your business development

Creando vinculos sostenibles fﬂm tu produccidn y comercio
Creating sustoinable links for your production and trade

T
Offices in: SPAIN, UK and HOLLAND

(1 wman Empresa del grupe:
cosacar [l iR S5O
o.! H"‘:‘I.'.f" Span Salede Groun 58

-]
Evolucion del nimero de 2
participantes en Fruit el
Attraction
Fuente: IFEMA.
o
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N
les entre estos paises y permitira pre- 3
sentar las oportunidades de negocio.
Tendra lugar el 23 y 24 de octubre, se-
gundo y tercer dia de la feria en la Sala
de Prensa de IFEMA (12 planta del edifi- 2 = o ] T, 0 Q N @ S
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ESPACIO
BIO

ecocoop

WWWw.eCoCOoOopcCeaer.com

Relacion de nimero de tiendas especializadas
en gama ‘hio’ en Europa (2018)

Fuente: Revista F&H.

Biocoop  Denn's Natura Si Cuorebio Biomonde Naturalia Alnatura Bio C'Bon Ekoplaza LEauVive Veritas  NaturéO
(Francia) Biomarkt  (Italia) (ltalia)  (Francia) (Francia] (Francia) (Francia) (Holanda) (Francia) (Espafia] (Francia)
—EUROPA CUENTA CON 22 (Alemania)
CADENAS ‘BID’—

Las cadenas

‘hio’ elevan el
rendimiento de las
frutas vy hortalizas
frescas en tienda

Las ventas de frutas y hortalizas ‘bio’ en los supermercados
especializados supera en euros por metro cuadrado a la de la gran
distribucidn. No obstante, las cadenas ‘bio’ empiezan a tomar
medidas ante el interés de la gran distribucidn por la categoria.

POR RAFAEL I.
LOSILLA |
rlosilla@fyh.es

Evoluciondela
cuotade mercadoen
frutasy hortalizas

‘bio’ en Alemania
Fuente: AMI.

a distribucidén especializada en el segmento or-
ganico es una corriente seguida y analizada por
la gran distribucién europea. Es una corriente
presente en pocos destinos y no tiene que ver
con el nivel de popularidad de la gama bioldgica entre la
poblacion.
De hecho, “los destinos donde el consumo ‘bio’ estd mas
asentado, no existen cadenas especializadas de esta
gama de productos”, recuerda Enrique Romero, director
general del operador hispano-francés Ecocoop.
La corriente de los comercios especializados en la gama
‘bio’ tiene que ver mas con la dimension del mercado que
con la popularidad de la categoria, y asf Francia, Alema-
nia e Italia son los tres mercados donde las cadenas espe-
cializadas no sélo tienen hueco, sino que en algunos casos

2015

M Discount

2016 2017 2018

M Super /Hiper M Cadenas/Tiendas'eco’ M Resto

lideran las ventas en la familia de
frutas y hortalizas frescas.

La francesa Biocoop es
la mayor cadena ‘hio’
de Europa.
ESTRATEGIA. Hay dos modelos de
cadenas especializadas en el negocio ‘bio’. Un modelo
que sigue “los pardmetros de la gran distribucién y acttia
como un grupo mas a nivel de compras y a nivel de logis-
tica”, como apunta Romero. Y otro modelo mas regional,
que opera s6lo en circuitos de proximidad y en donde las
fases de expansién estdn mas limitadas y siempre tenien-
do en cuenta los procesos logisticos.
Las cadenas francesas se apuntan mas al modelo nacio-
nal y las alemanas a los modelos regionales, salvo en los
casos de Denn’s Biomarkt y Alnatura.
Biocoop es la gran cadena europea especializada en
productos ecolégicos. S6lo en Francia acapara algo mas
del nueve por ciento de la cuota de mercado en frutas
y hortalizas frescas. La cadena ha llegado a tener el 10
por ciento, pero “desde que los hipermercados y super-
mercados como Carrefour, Auchan o Leclerc han puesto
sus ojos en el canal de frutas y hortalizas ‘bio’ la cuota de
mercado se harepartido mucho mas”, sefiala Orion Porta,
antiguo director general de Biocoop a la revista F&H y
News Attraction.
Todas las cadenas especializadas francesas en el segmen-
to ‘bio’ siguen el mismo método de desarrollo. Son grupos
que operan en las grandes ciudades, tratan de implantar-
se en las regiones con mayor poder adquisitivo, cuentan
con plataformas de distribucién y las frutas y hortalizas
son uno de los segmentos ‘top’ en ventas.
Las frutas y hortalizas son la seccién mas importante
para Biocoop al suponer casi el 20 por ciento del negocio
de la cadena francesa.




UBICACION. Es por este motivo que Lascadenas

el lineal de frutas y hortalizas en ‘bio’ con

la mayoria de los comercios espe- . .
implantacion

cializados se ubica en primera o .
segunda linea de las tiendas. Sélo nacionaloperan

comolagran
distribucion

en algunos casos como en las
tiendas Bio Company la ubicacién
es mas discreta.
Y es que las frutas y hortalizas en
las cadenas francesas de la gran distribucién aportan el
11,4 por ciento de las ventas, mientras que en las cadenas
‘bio’ se elevan al 17,6 por ciento, segiin la Memoria Anual
del colectivo francés Agence Bio.
Francia es el unico destino donde el comercio especiali-
zado tiene mas cuota de mercado en frutas y hortalizas
‘bio’ que las cadenas convencionales. El principal argu-
mento viene “del concepto que defendemos en el comer-
cio especializado. No sélo vendemos frutas y hortalizas
sino una manera de trabajar y producir en el campo”, se-
fiala Allon Zeitoun, director general de Naturalia. m

Mill. €. Fuente: Agence Bio.
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Cadenas Gran distribuciéon ~ Venta directa  Tiendas boutique
especializadas

Ventas de frutasy
hortalizas ‘hio’ en Francia
por canales (2018])

ESPACIO BIO

> Se llama ‘eco espaiia’ y viene
para impulsar la agricultura
ecolodgica en Espafia. Es la Aso-
ciacién de Produccion Ecoldgi-
ca Sostenible de Espafia y viene
avalada por el colectivo de em-
presas cercanas a Fepex y sélo podran formar parte de ella aquellas
empresas que ya tengan la certificacién ecoldgica en cualquier campo
de la agricultura.

La presidencia la ocupara Francisco Belmonte, presidente de BioSa-
bor, la empresa que lidera el negocio de las hortalizas ecolégicas en
Espafa, y tendra a Francisco Bravo, como consejero delegado.

La asociacién tiene un potencial de poder sumar 4.000 asociados y
una de sus acciones mas importantes va a ser la coordinacion en la
participacion de ferias y promociones, siempre
en el segmento ‘bio’.

‘eco espafia’ no se cierra sélo a frutas y horta-
lizas ‘bio’, sino que va a permitir la entrada de
otras empresas que se dediquen al resto de v
sectores agrarios.

Las cooperativas espafiolas dan este paso
como herramienta de respuesta ante las
dudas que se generan en Europa sobre el
modelo ‘bio’ en las fincas espaiiolas.

La nueva asociacion presentara hoy el
proyecto a partir de las 16.30 horas en el
Pabellén 6, Pasillo D, Stand 02 de la mano
del Secretario General de Agricultura del
Ministerio de Agricultura, Fernando Miran-
da, junto a Francisco Belmonte y Francisco
Bravo. m

Francisco Belmonte se
erige como presidente
de ‘eco espaiia’.
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Para nosotros es imprescindible
mostrar al cliente a quién

esta comprando, qué y donde
lo producen
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Enrigue Romero
ceo Ecocoop

BIOGROWERS

‘@@ ecocoop
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SOURCING
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“El ‘hard
discount’ ha
entrado en crisis
v es un formato a
desaparecer”

El ‘gurd’ del comercio de frescos en Alemania da carpetazo al descuento
duroy adelanta un nuevo periodo para el ‘discount’ con los limites
logisticos propios de este formato y aventura una nueva vida para los
mayoristas de la mano de la restauracion.

POR RAFAEL |. LOSILLA

HANS CHRISTOPH -BEHR

Analista de Mercado en
frutas y hortalizas del AMI
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A: ;Quién recoge mejor las inno-
vaciones en frutas y hortalizas en
la distribucién alemana?

H.C.B: “Si un descuento toma una
innovacion tiene mas posibilidades de cre-
cer rapidamente que si lo hace otro formato
de la distribucién. Los ‘discount’ son conser-
vadores y no suelen asumir muchas noveda-
des. Tenemos un ejemplo con la espinaca. La
espinaca fresca tenia un consumo muy bajo
en Alemania y sélo se veia en las fruterias
y plazas. Llegé la espinaca fresca embolsa-
dayloasumid el ‘discount’ y ha tenido un
aumento vertiginoso”.

NA: Hay ‘discount’ mas conservadores y
menos conservadores. Hay diferencias entre
Aldi Sud y Aldi Nord.

H.C.B: “El ‘hard discount’ ha entrado en
crisis y es un formato a desaparecer. Aldi
Nord ha tenido dificultades porque era el
formato de éxito de la década de los 70 y 80
y ha estado 20 afios sin cambiar nada con
una clientela envejecida. Aldi Sud dio un
paso hacia adelante. Reform¢ sus tiendas,
fue el ‘discount’ que introdujo las zanaho-




rias ecoldgicas y es el modelo de formato
que funciona mejor en Alemania”.

NA: El descuento aleman y el europeo ha
cambiado mucho ...

H.C.B: “Pero siempre tiene que haber unos
limites. Lid] ha exagerado mucho el forma-
to, ampliando su catalogo global hasta las
3.000 referencias y un ‘discount’ se caracte-
riza por tener una logistica econémica y con
muchas referencias se pierden las ventajas
de una logistica barata”.

NA: ;Qué le ha sorprendido mas en un
‘discount’?

H.C.B: “Ver maracuyas de Peru en Lidl du-
rante tres semanas”.

NA: ;Por qué el ‘discount’ no ha definido
aun la ubicacién de la fruteria en todos los
destinos en los que opera?

H.C.B: “El ‘discount’ se ha adaptado bien

a los habitos locales de cada destino y eso
tiene que ver con la ubicacion. Pero en Ale-
mania la fruteria se ubica al final de tienda,
para que la clientela tenga que pasar por va-
rias secciones. Se ha demostrado que cuan-
do la fruteria se ubica al final de tienda, las
ventas generales del ‘discount’ aumentan.
Las tiendas descuento tienen menos espacio
y necesitan una mayor rotacién de producto
para obtener un alto rendimiento

DIMENSIONES

NA: ;Tiene el germano preferencias por al-
gun origen en los productos de importacién?
H.C.B: “No hay grandes preferencias para
un origen. Ante los ojos del consumidor
aleman Italia tiene muy buena imagen, pero
en realidad no exportan tanto y no son muy
exitosos porque sus productos no cumplen
siempre con lo demandado. El Norte de
[talia es rico y su poblacién gusta de unas
especialidades de producto que fuera de
[talia no tienen mercado. Alemania no paga
el precio que paga Italia por algunas gamas.
Han perdido el mercado del brécoli a favor
de Espafia por las practicas comerciales.
Ante los ojos del consumidor, Italia tiene un
‘plus’ pero no ante los ojos del comercio”.
NA: El consumo de frutas y hortalizas fres-
cas fuera del hogar ha crecido significativa-
mente. ;Es gama ‘speciality’ o ‘commodity’?
H.C.B: “Un 20 por ciento de las frutas y hor-
talizas que se comen en Alemania se hace
en la calle. Hay de todo pero hay una serie
de referencias que han crecido mucho como
coles precortadas, zanahorias, rabanos y
aquellos productos que dan mucho valor a
platos muy sencillos como hierbas aromati-
casy setas”.

NA: ;Le ha dado vida a los mayoristas esta
corriente de consumo?

H.C.B: “No sélo le han dado vida a los ma-

ENTREVISTA

“El ‘discount’ se ha adaptado
bien alos habitos locales de
cadadestino”

yoristas, sino que han creado una central
con una plataforma en Berlin: CFGastro, que

Cuandola
fruteriase
ubicaalfinal
detienda,
el‘discount’
incrementasus
ventas globales

Un20por
cientode
lasfrutasy
hortalizas que
secomenen
Alemaniase
realizanfuera
delhogar

esparrago aleman, porque tenemos invita-
dos y tenemos que presumir de gozar con
oferta doméstica de producto”. m

tiene esta linea de negocio?
H.C.B: “Esta linea de negocio es propia de
la produccién ecoldgica, ya que no tienes

ofrece una amplia gama estandari-
zada de productos y un cliente puede
disponer de una amplia gama para la
restauracidén tanto en el Sur como en
el Norte. Incluso algunos mayoristas
se han hecho detallistas de restau-
racién”.

LOS HABITOS

NA: Hay mayoristas que han en-
trado en el negocio en Internet con
‘box’ a domicilio. ;Qué recorrido

todas las referencias en las tiendas
y en una compra a medida si existe.
Pero el estilo de vida moderno
ofrece dificultades para este tipo de
negocios, porque tienes que estar
seguro de que vas a comer en casa
todos los dias, porque los productos
se estropean”.

NA: ;Hay un consumidor de lunes a
jueves y de viernes a domingo?
H.C.B: “Hay un consumidor y un
comprador. De lunes a jueves com-
pramos esparrago econémico de
importacion y de fines de semana
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La pavia entra
en Jumbo vy
Albert Heijn

El melocotdn amarillo -pavia- ha
entrado este afio por primera vez

- Tesco quiere salir
de Polonia

Los lineales de frutas y hortalizas en
Tesco Polska estan perdiendo cierta
entidad y personalidad y la cadena ha
ofrecido algunas de sus tiendas a otras
distribuidores. Pero la realidad es que
Tesco quiere dejar Polonia. El efecto
‘glamour’ y europeista de Tesco ha deja-
do de llamar la atencion a los polacos y
la cadena ha perdido cuota de mercado
de lunes a jueves. Solo mantiene sus
cifras durante las ventas de los fines de
semana. Tesco cuenta en la actualidad
con 350 puntos de venta.

P -

VISiTANEDOS

fruit
attraction

PABELLON 9 - STAND 9B03

en la cadena holandesa Jumbo de
manos del ‘category’ Hage durante
seis semanas. El producto se ha
expuesto en una bandeja de cuatro
piezas a un precio de tres euros y la
experiencia ha sido positiva, porque
las ventas han sido constantes. De
hecho, Albert Heijn solo tardd una
semana en descubrir la categoria y
analizar sus posibilidades. Para la
campafia que viene tanto Jumbo
como Albert Heijn contaran can
pavia en sus lineales a partir de julio.

- Canarias
toma aire

El efecto del cambio climatico so-
bre las producciones espafiolas de
la Peninsula de tomate estéa bene-

ficiando a Canarias. Las diferencias

climaticas entre el dia y la noche
estan provocando problemas en el
estandar de tomate de Peninsula
y reforzando la calidad del tomate
canario tanto en el segmento pera
como rama. De hecho, las cadenas
britanicas y holandesas han ele-
vado los programas con producto
procedente de Canarias.

b
4

- Subidodn de la alcachofa de
verano

La alcachofa de verano ha elevado de
manera llamativa sus ventas durante el
¢ pasadoveranoy uno de los precursores
’ ha sido el Chef Martin Berasategui. El
¢ Chef firmo un acuerdo con Hortoventas
para suministrarle género durante el
verang, y el ‘eco’ del que se han hecho parte
los medios de comunicacion ha facilitado una
mayor difusion del producto. Hortoventas fue
testigo de como los dias previos se quedaban
sin estocaje en la central.

- Murcia ya sabe hacer
pimientos
La campafia de pimientos en los dos ultimos
afios ha dado un giro inesperado y |a oferta
holandesa ya no condiciona tanto como en
afios anteriores. La clave es la mejaora del
estandar de calidad que se desarro-
lla desde las empresas de Murcia
tanto en el inicio de campafia
como en el final. Los operadores de
Almeria se han consolidado como
el segundo cliente mas impaortante
de las subastas de Murcia y acaparan
partidas importantes durante abril y mayo.
Con la entrada de junio, la oferta holandesa
no rompe las expectativas y el precio se man-
tiene firme. Los grupos alemanes durante
esta campafia han mantenido sus programas
hasta agosto con la oferta de Murcia.

- Al kiwi le toca el cambio
climatico
Los rendimientos mundiales de kiwi van a
la baja. El cambio climético esta sobrecon-
dicionando a este frutal y el descenso de
humedades y de agua de lluvia merma
calibres y producciones. No se trata
solo de riego localizado, sino que este
arbusto requiere de suelos hume-
dos y agua pluvial para mantener sus
rendimientos. Los precios han estado
altos en los ultimos afios y esto ha provocado
una ralentizacion del consumo. La consultora
ResearchAndMarkets sefiala para el periodo
2019-2025 una desaceleracion del consumo.




Evolucion de las importaciones
espaiiolas de pepino

9 P E P I N 0 Toneladas. Fuente: Trademao.

La importacion del pepina alcanzé el afio pasadao las 7.907
toneladas, siendo Marruecas el principal vendedar a Espafia
en un aumento considerable respecto a afos anteriores, a
Marruecas le sigue a larga distancia Alemania con 233 tone-
ladas de pepino vendidos a Espafia y, a continuacion figura
Francia en tercer lugar, con unas ventas de 232 toneladas.
Cabe destacar que por el vinculo empresarial entre amhbaos
paises, Espafia es el canal de comunicacion para los paises
europeos. No obstante Espafia lidera el sector siendo el primer
exportador de pepino europeg, reafirmando su pasicionamiento y el que mas ingresos obtiene en todo el mundo por la
exportacian de pepino. Tanta los envios nacionales comoa los de la pravincia de Aimeria han mejorada un 2%, alcanzan-
do el méximo volumen. La exportacian de pepina tiene coma destino Alemania, Holanda, Reina Unido y Francia.

7.246

IRADE

2014 2015 2016 2017 2018

Evolucidn de las importaciones

9 COLIFLO R/B ROCOLI espaiiolas de Coliflor/Brécoli

Toneladas. Fuente: Trademao.
Hay una notable bajada de consumo en relacién a los Ultimos afios. Todo esto debido al manejo de otras

variedades de coliflor por parte de los productores espafioles. El mayor vendedor de califlar a Espafia el afio
pasado es Francia con 2,572 taneladas seguido de Portugal (2,242] y, Holanda (1,178). Todo esta debido

a la reduccion de importacian francés. La homaogeneidad del producto ha crecido sobre toda en verana

de ambas hortalizas, y la variedad de las semillas, par ende los productores espafioles ahastecen sus
necesidades. Estas nuevas variedades son resistentes al climay crecen en calidad. Asf en época estival hay
mayar produccian sin tener que recurrir a la importacian por parte del pais galo. De esta manera ya no solo
el periodo comprendida entre septiembre y marzo acapara casi la totalidad de las ventas sino que se ha
repartido a lo largo del afio con estas nuevas variedades de los productores espafioles. 2014 2015 2016 2017 2018

6.668
7.503

- CALABACiN Evolucidn de las importaciones

. . . , ) y espaiiolas de calabacin
Espafia ha aumentado considerablemente sus importaciones de calabacin manteniéndose Marruecos Toneladas. Fuente: Trademao.

como el mayor impartador de calabacin a Espafia. Dehido a la nueva sintomataologia que hiza sospechar

en una nueva enfermedad de etiologia viral se identificé a un nuevo virus no detectadao hasta entonces en
Espafia como su agente causal, llamado “el virus de Nueva Delhi”. Esto ha hecho que se dispare el reclamo
de calahacin a Marruecas. Por otro lado, Espafia sigue siendo el mayar expartadar de calabacin a paises E

18.574

europeos can gran demanda. A nivel mundial alcanza un récord histarico lleganda a la cantidad importada

de 18.574 toneladas mundiales. Y cabe resaltar el valumen con respecto al afio anterior. A Marruecas le

sigue a larga distancia Francia, a continuacion figura Partugal en tercer lugar y acupando, Alemania la

cuarta posicion en importacion de calabacin. 2014 2015 2016 2017 2018
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POR RAFAEL |. LOSILLA | rlosilla@fyh.es

1 productor ha elegido la variedad,
la tecnologia de cultivo y la postco-
secha de la fruta hasta la mesa de
sus clientes. Estas variantes dan
valores a las marcas de los productores. Por
ello, los melones de las tiendas, no todos son
iguales. Una marca representa, por lo gene-
ral, un saber hacer o las buenas practicas de
determinados grupos de productores.
Los profesionales que acudan a esta edicion
de Fruit Attraction van a tener la oportuni-
dad de ver en los stands de la asociacién de
exportadores horticolas de la Regién de Mur-
cia -Proexport- (Stand 7D05B), la firma Ker-
nel (Stand 7E06A), Verdimed (Stand 7D01A),
Fruca (Stand 7D03) y Campo de Lorca (Stand
7E04) un proyecto innovador que busca la
eliminacién del plastico negro que se utiliza
en los culitvos horticolas de brécoli, coliflor
o meldn al aire libre.
Estas empresas, junto a Bonduelle, han cons-
tituido el Grupo Operativo Acolchados Biode-
gradables (ACBD) que est4 trabajando desde
principios de 2019 en buscar un film negro
biodegradable que evite la presencia de tro-
zos de plastico negro en las fincas cuando la
recoleccién del brécoli o coliflor, entre otros
cultivos, ya ha finalizado.
Sélo la Regién de Murcia cuenta con 20.000
hectareas de cultivos en acolchado en plan-

Proexport v cinco firmas
de Murcia presentan un

prayecto para eliminar el
plastico negro

La eliminacidn de los trozos de plastico negros propios del acolchado en
los cultivos al aire libre son el objetivo del Grupo Operativo Acolchados
Biodegradables constituido por cinco firmas de Murcia y Proexport, que

podran verse en Fruit Attraction.

El objetivo del Grupo
Operativo ACBD es
conseguirunacolchado
biodegradable que haga
desaparecerelfiimenun
periodo de 3-6 meses

> Los ganadores de los Premios Accelera
defienden sus productos estrella

Los Premios Accelera ala Innovacién y el Em-
prendimiento son los galardones que preten-
den reconocer y poner en valor el esfuerzo en
[+D+i del conjunto del sector, y de cada em-
presa en particular.

Innovation Hub se convierte asi en la gran
oportunidad para promocionar y dar la
maxima visibilidad a los productos estrella
de Fruit Attraction 2019 y de mostrar al con-
junto de la industria hortofruticola interna-
cional la innovaciéon como uno de los pilares
de una industria moderna, adaptada a los
nuevos perfiles de consumo.

Ganadores Cherky Foods ha sido galardona-
da en los Premios Accelera en la categoria de
producto, por sus barritas de terneray cerdo
ibérico; y Cryosphera, en la categoria de in-
dustria auxiliar, por su sistema de refrigera-
cién. En esta ocasién, de los 43 productos y
servicios presentados por las empresas ex-
positoras en Meat Attraction, el jurado selec-
ciond diez para defender su candidatura este
jueves 24 de octubre en la Feria. Asi, estos
finalistas optaran al reconocimiento al mejor
proyecto en las dos categorias propuestas,
Premio F&V Industry y Premio Fresh Produ-

taciones de brécoli, melén, lechuga y pimien-
to, generando una media anual de 2.400
toneladas de film y tras la recoleccién son re-
cogidos 120 kilos de acolchado por hectérea.

DINAMICA DE TRABAJO. La linea de trabajo se
estd desarrollando en colaboracién con el
Imida -Instituto Murciano de Investigacién y
Desarrollo Agrario y Alimentario- y el Cebas
-Centro de Edafologia y Biologia Aplicada
del Segura- para “facilitar y acelerar la de-
gradacion de los materiales biodegradables
de acolchado”, sefiala Abelardo Hernandez,
director técnico de la asociacidon Proexport.
Hernandez sefiala que “no es una tarea senci-
lla ya que el problema es complejo, pero que-
remos avisar a los profesionales del sector
que no son conscientes del problema y mos-
trarlo en Fruit Attraction”.

El Grupo Operativo de Plasticos Biodegra-
dables esta testando varios films biodegra-
dables en la finca de Torreblanca, propiedad
del Imida situada en Dolores de Pacheco. Las
actuaciones van dirigidas a los cultivos de
brécoli, coliflor y melén, pero sin obviar todo
cultivo horticola al aire libre que requiera del
acolchado. m

ce, con un premio de 6.000 euros cada uno.
En el drea de producto: Cherky Foods, Car-
melo Puche, El Pozo Alimentacién, Entrepe-
fias y Moralejo Seleccidn. En la modalidad
de industria auxiliar: Cryosphera, Grupalia
Pack, Perabel Construcciones Inoxidables,
Poltex - Ppnor y Sothis. m




> Los wraps de Rijk Zwaan con
lechuga snack y un “crunch” que deja
de lado a 1a monotonia del sandwich

Rijk Zwaan presenta en Fruit Attraction [Pabellon 9 / Stand 9D12] las
tendencias de mercado mas “healthy” que estén en pleno auge a nivel
mundial. Propuestas innovadoras, saludables y con un alto valor diferencial.

POR PABLO POZA | ppoza@fyh.es

Entre las novedades presentan la nueva linea
‘On the go’ con productos como los snacks,
idéneos para degustar en cualquier momen-
to, los cherries de excelente sabor Deliquia RZ
y Sugarino RZ; los pepinos snack MyCubies©
que sirven de base para mix con otros ingre-
dientes con los que dippear; los wraps con
Lechuga Snack© actualmente en introduc-
cién en diferentes canales como el vending y
tiendas de aeropuertos.

Los Wraps son la principal novedad de este
afio en Madrid por parte de Rijk Zwaan. Exis-
ten cuatro wraps con diferentes ensaladas:
atun, pollo, humus de remolacha y queso; los
floretes de coliflor de distintos colores para
consumo en crudo y las nuevas variedades de
pimientos snack que cierran una linea fresca
y sabrosa que se adapta al nuevo consumidor.

PREMIUM. Ademas traen los Finest Veggies,
dentro de esta linea de Producto Gourmet y
V gama; Sweet Palermo es el ingrediente pre-
mium que sirve de base a una sorprendente
variedad de productos. El sabor mas dulce
de Sweet Palermo llega acompafiado de la
nueva campafia The Sweet Effect, para des-
tacar el alto contenido en vitamina C dando
respuesta a la demanda del consumidor, que
busca productos con un sabor tnico, de con-
veniencia y que ademds aporten propiedades
saludables y nutritivas.

Rijk Zwaan, ademas en tomates de ensalada
de gran sabor presenta Ty 12 RZ bajo marcas
como Riquifio en Galicia y otras en Catalufia.
En el segmento de las coles ‘finest’ se encuen-
tra la col rdbano Luca & Violet (blanco y mo-
rado) para exportacion; asi como la dulcisima

Rijk Zwaan vuelve a despertar el interés de los
profesionales con su cartera de novedades.

mini col picuda Cabbisi© para consumo en
ensalada, tanto para mercado nacional e in-
ternacional.

Y sin olvidar las lechugas FunTastyCos con
nuevas variedades. La Lechuga Snack®© ga-
lardonada en la pasada ediciéon de Fruit At
traction’18 con el Premio Accelera a la inno-
vacion, cierra esta categoria de productos.
En IV Gama o Convenience ademas de Knox™,
premiada en Fruit Logistica gracias al retra-
so en la oxidacién de la lechuga procesada, se
suma la nueva linea de Salanova® Teen Leaf.
Un producto a medio camino entre la hoja
baby y la madura, que se puede recolectar
mecanicamente.

Como novedad, Spicy Sparkle se presenta
como una nueva hojita que atina lo mejor del
canénigoylardcula. m

Fungicida biologico

TRIANU

Protege y alimenta
el corazdén de tu planta

Biofungicida de maxima proteccién contra patégenos de suelo.

Raices fuertes y sanas que aumentan la produccion.

AUTORIZADO PARA
AGRICULTURA

ECO LOGICA

,_.,-"'

Exclusiva cepa T-22 de Trichoderma harzianum producida por Koppert.

www.trianum.es

|@OPPERT

BIOLOGICAL SYSTEMS
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liguidos que estan por llegar.

POR RAFAEL I. LOSILLA

.A: ;Es fiel la clientela hortofruticola en el negocio de
las analiticas?

F.G: “Si eres un laboratorio serio, con capacidad técnica
y las acreditaciones oportunas, los clientes suelen ser fieles.
Quizas las grandes comercializadoras sean las que estan obliga-

das a trabajar con varios laboratorios por su nivel de
necesidades y tienen asignadas las muestras a dife-
rentes laboratorios los distintos dias de la semana. Las
pequeiias y medianas empresas suelen ser fieles”.
N.A: ;Cuanto el cliente es mas grande se establece una
mayor presion sobre el precio?

F.G: “El cliente de grandes dimensiones tiene mayor
poder de negociacion, aunque hay un limite en el pre-
cio. Al final los laboratorios competimos en servicio y
en tiempo de entrega de resultados. Es el campo de ba-
talla del futuro en nuestro negocio. De 48 horas hemos
pasado a 24 horas y hoy se ofrece la entrega ‘express’
en el mismo dia”.

SERVICIOS

N.A: ;Menor tiempo de entrega supone mas personal?

F.G: “No depende del personal, sino del equipo y de la gestién
logistica, unido a la organizacion del laboratorio y la gestién

> La gama Biocare by Citrosol se presenta

en Fruit Attraction 2019

“El tiempo de entrega de
resultados es el campo
de bhatalla del futuro en
nuestro negocio”

El nuevo director de Labcolor habla de los cambios que se
pueden producir como consecuencia de los nuevos tiempos de
entrega de resultados y de los nuevos cromatografos gaseosos y

FRANCISCO

JAVIER GARRIDO

Director de Labcolor

interna. Se estan dando casos de diferentes turnos de trabajo en
algunos laboratorios. Hay turnos reales y turnos que se solapan.
Pero mas que en los turnos yo entraria en valorar la capacidad
de construir grandes equipos de personas, grandes equipos de
trabajo con una buena organizacién dentro del laboratorio”.

N.A: El periodo de amortizacion se ha reducido. ;Puede la

Unequipo
detrabajo
congente
implicada
hacequeun
laboratorioesté
alavanguardia

industria mejorar los equipos actuales?

F.G: “Y mucho. En cromatografia gaseosa se trabaja
en reducir el tiempo de entrega de resultados en 15
minutos y no en 30 minutos como hasta ahora. Y
en cromatografia liquida en conseguir equipos mas
compactos para ganar espacio y tener mas equipos
en una misma zona de trabajo y no necesitar tanta
inversion en espacio”.

N.A: ;Es apropiado estar certificado en muchas
materias activas?

F.G: “A dia de hoy, con la tecnologia de triples
cuadrupolos hay una limitacién de materias activas
analizadas, entre 600 y 700, aglutinando croma-

tofrafia liquida y gaseosa. Es cierto, que en nuestro sector hay
unas 150-200 materias activas que son las mas comunes, el

resto apenas se encuentran como positivas, a no ser que sean
cultivos procedentes de terceros paises. m

donde estos desarrollos de Citrosol han su-
puesto una revolucién debido a la limitacion
de herramientas con los que cuentan este
tipo de productores organicos. Los Citroci-
de® son productos de uso seguro en frutas y

La firma espafiola lider en tratamientos pos-
cosecha llega a la edicién de 2019 de la feria
internacional de Madrid con importantes
novedades. Citrosol presenta en Fruit At-
traction (Pabellén 3 / stand 3C11A) su nueva
linea Biocare, un paso mas en la revolucién
que han supuesto sus sistemas Citrocide®.
Nuevas ceras para aguacate y mango, ademas
del Sistema Citrocide® Palta; con todos los
avances del proyecto aquafresh que supone

un punto de inflexion, un antes y un después
en las lavadoras industriales en las plantas
de IV gama.

Novedades La ensefia valenciana traslada
este afio el lanzamiento de la gama Biocare
by Citrosol, nuevos productos certificados
como insumos para agricultura ecoldgica.
Los sistemas Citrocide® se han abierto paso
estos afios atras entre todo tipo de operado-
res, pero ha sido en la produccién ecolégica

hortalizas, evitan contaminaciones cruzadas
y mantienen microbiolégicamente limpias
las aguas de proceso.

El proyecto Aquafresh caus6 sensacién en la
pasada edicion, la lavadora “perfecta” para
frutas y hortalizas minimamente procesa-
das, es decir, IV gama.

Este afio el proyecto ya tiene nombre, dando
como fruto y resultado el Sistema Citrocide®
Freshcut. m
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.Esta es la diferencia

Por eso podemos hablar

de innovacién, del mercado,
de soluciones, de tendencias,
del futuro, juntos..

En pabellén 7. Stand 7D10.

5. #futuro2030

Estamos dentro.
Lo llevamos dentro.
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La Coprohnijar
mas ecolagica

De tres hectareas en la campaiia 2015-
2016 a las 150 hectareas de la presente
campafa. Asf ha evolucionado en organi-
co la firma almeriense Coprohnijar y esta
evolucién le ha llevado a una futura central
para la gama organica que inaugurara a fi-
nales del presente afio.

Actualmente, Coprohnijar tiene en ‘bio’ el
38 por ciento de la superficie de sus socios
con incrementos considerables en catego-
rias como calabacin -128 por ciento mas

- SEIPASA

‘Hahlamos de
sostenibilidad y
rentahbilidad’, una
serie de dialogos sohre
los desafios de la
agricultura global

Un gran plat6 de television serd el stand
donde se van retransmitir en directo
hoy y mafiana, cada uno de los didlogos.
Tras la celebracion de Fruit Attraction,
Seipasa editard una serie monografica
audiovisual de varios capitulos con las
principales reflexiones de cada uno de

en ‘bio’ en el presente ejercicio-, tomate
‘baby plum’ -con un 51 por ciento mas en
ecolégico- o tomate rama -17 por ciento
mas en ‘bio’-. Incluso en tomate cherry
‘bio’ redondo se estima un incremento de
superficie de un ocho por ciento.
Coprohnijar va a disponer de oferta ‘bio’
en todas las mismas categorias que en
convencional, afadiendo por primera vez
nueve hectareas de pimiento California
ecolégico para esta campafia. Ademas de
sumar por primera vez California bajo
modelo ‘bio’, también cuenta con pepino
y berenjena ecoldgico por primera vez.
“Es una apuesta que viene marcada por la
clientela. No vamos a apostar por el culti-
vo ‘bio’ que no tenga ya una salida progra-
mada”, recuerda Miguel Pérez, director
comercial de Coprohnijar.

CONVENCIONAL. A pesar del importante
desarrollo de Coprohnijar en el segmen-
to ‘bio, “nuestro fuerte sigue siendo el
tomate cherry redondo y el ‘baby plum’
en convencional”, apunta el ejecutivo de
Coprohnijar.
No obstante, la empresa ha pasado en una
campaia de contar con el 29 por
- ciento de la superficie produc-
tiva en ‘bio’ al 38 por ciento. La
empresa cerro6 el ejercicio 2018-
2019 con 59 millones de euros
de facturacion, lo que supuso un
incremento del 2,6 por ciento. m

p | Imagen de las futuras
instalaciones ‘hio’ de

Coprohnijar.

los dialogos. La serie se publicara en
canal de Seipasa en Youtube y en sus
perfiles de redes sociales. Los didlogos
estaran divididos por tematicas (nue-
vas tendencias de mercado, regulacion
internacional, digitalizacién...) y adop-
taran el formato de mesa de debate mo-
derada por un especialista de la compa-
fifa.

Para Juan Manuel Lépez, director de
marketing de Seipasa, el objetivo de
esta accion es tomar el pulso de la in-
dustria y construir una reflexién pro-
funda acerca de los desafios que van a
transformar la agricultura en los proéxi-
mos 10 afios. =

Juan Zamarron,
gerente de
Agrocolor.

<

- STAND 9C11B

AGROCOLORY
GLOBALG.A.P
juntos en Fruit
Attraction 2019

La alianza AGROCOLOR/GLOBALG.A.P. conti-
niia mas fuerte que nuncay en esta ediciéon de
la Feria Internacional del Sector de las Frutas
y Hortalizas vuelven a compartir stand (Pa-
bellén 9 / Stand 9C11B).

Comercializacién, innovacioén, calidad y co-
nocimiento son las premisas con las que se
celebra esta nueva edicidon en la que tanto
AGROCOLOR como GLOBALGAP volveran
ofrecer a sus clientes la mas completay eficaz
informacioén sobre cartera de servicios que
las han situado como lideres en auditoria y
certificacién agroalimentaria.

“Para AGROCOLOR nuestra presencia en la fe-
ria es importante porque es un punto de en-
cuentro con nuestros clientes y también una
plataforma para establecer nuevos acuerdos
comerciales”, explica Juan Zamarrdn, geren-
te de AGROCOLOR. El responsable de AGRO-
COLOR ha destacado también la trayectoria
ascendente de esta empresa que en la ulti-
ma campafia ha auditado “hasta 20 tipos de
esquemas de certificacion distintos a 4.000
clientes, en mas de 25 productos diferentes,
abarcando mas de 500.000 hectareas de cul-
tivo”. m

Helsfewnos .

Sostenibilidad"

4 RENTABILIDAD

Seipasa, hablamos de Sostenibilidad y Rentabhilidad.
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Imégen de la nueva calibradora
de pera Rocha de Coopval.

> STAND 81001
Coopval se
presenta en
Madrid con la
ampliacion de
sus instalaciones

La industria portuguesa de las frutas y horta-
lizas estd en fase expansiva y Coopval llega a
Fruit Attraction con una inversion realizada
de seis millones de euros en la ampliacion de
sus instalaciones y en una nueva calibradora
de cuatro millones de euros para la pera Ro-
cha.

Con esta inversion, Coopval aparece como la
empresa que mas ha invertido en desarrollar
el comercio de la pera Rocha a nivel mundial.

Lanueva procesadora, montada por MafRoda,
es un alarde de eficiencia y “supone agilizar
muchos procesos y ganar en competitividad”,
sefiala Aristides Sécio, presidente de Coopval.
La nueva calibradora estd preparada para

confeccionar diariamente hasta 10 camiones
de pera Rocha, lo que supone incrementar en
un 30 por ciento el rendimiento de la central
fruticola.

Las actuales instalaciones suman 24.000 me-
tros cuadrados con mas de 70 cdmaras frigo-
rificas para mover mas de 25.000 toneladas
de fruta.

EXPANSION. Coopval viene con el objetivo de
elevar su presencia internacional, que supone
el 60 por ciento de sus operaciones con Brasil
y Reino Unido como sus mercados de referen-
cia.

La empresa pretende ampliar sus relaciones
con Francia, Canada y Espafia con sus 22.000
toneladas de pera Rochay las 3.000 toneladas
de manzana Gala.

Ademas de pera Rocha convencional, Coopval
ya estd preparada para la pera biolégica. Coo-
pval ya cuenta con los primeros asociados
que han entrado en fase de reconversion para
disponer de pera ‘bio’ en dos campaiias. “Para
Coopval es importante reforzar nuestra fruta
de origen portuguésy responder a las tenden-
cias de mercado para alcanzar nuevos clien-
tes mas exigentes”, destaca Sécio. m

PARTIDA

LOG
SINCE 1923

ALGECIRAS
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www.partidalogistics.com




- PRODUCTOS SALUDABLES,
DE CALIDAD Y RESPETO AL
MEDIOAMBIENTE

La Agricultura

Equilibrada de Idai
Nature, compaiia del

grupo Rovensa

La Agricultura Equilibrada tiene hueco en
Fruit Attraction de la mano de Idai Nature
(Pabellén 7 / Stand 7D14).

El concepto mundial de Agricultura Equilibra-
da surge con el objetivo de dar respuesta a las
tendencias actuales del mercado: incremento
de la poblacion, estilos de vida saludables,
consumidores mas informados, distribuido-
res que necesitan defender la transparencia
y agricultores que deben garantizar una pro-
duccién segura y de alta calidad.

Expansién Idai Nature, Tradecorp Espafia y
Ascenza Espafa representan una forma de
crear sinergias para seguir apostando por la
innovacién y la tecnologia. Idai Nature, den-

tro del grupo Rovensa, es la empresa de refe-
rencia en biocontrol por lo que le proporciona
una posicién privilegiada que le va a permitir
presentar en Fruit Attraction un catalogo am-
plio de productos sostenibles para la agricul-
tura. Con una imagen elegante y bajo el eslo-
gan la Agricultura Equilibrada, los productos
que comercializa llegan a més de 70 paises y
se desarrollan en oficinas ubicadas en 25 pai-
ses. Ademads, cuenta con fabricas, centros de
investigacion y laboratorios en Brasil, Fran-
cia, Espafia, Portugal e Irlanda.

FORTUNA FR
The shortest line to quality)

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

JT03

BUSINESS

Todas las empresas que forman Rovensa (As-
cenza, Tradecorp, Idai Nature, OGT, SDP y Mi-
croquimica) comparten sinergiasy ofrecen un
catalogo de productos complementarios que
tienen un objetivo: la Agricultura Equilibrada.
Este concepto combina los aspectos clave de
cada una de las empresas para asegurar una
agricultura que proporcione productos segu-
ros, saludables, de calidad y respetuosos con
el medio ambiente, pero que también sean
rentables para los diferentes eslabones de la
cadena alimentaria comercial. m
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p
Iniciara su
cosecha a
principios de
noviembre

La marca apuesta por el kiwi verde de siem-
pre y por destacar los multiples beneficios
que aporta a la salud de los consumidores.
Con la campafia “Que todo salga bien” remar-

v cara las ventajas del kiwi de pulpa verde para
José Carlos Vila, director gerente de Kiwi Atlantico. ~ mejorar el transito intestinal.

Una campaiia de recogida que, segtin apunta
José Carlos Vila, director gerente de la empre-
sa, “proporcionara un producto de excelente
calidad”. Para la nueva campaifia, de la que es-
tan informando en su stand de Fruit Attrac-
tion (Pabelléon 5 / Stand 5F01), Kiwi Atlantico
ha decidido fomentar el consumo del “kiwi de
siempre”, el de pulpa verde, pensando sobre
todo en la salud de los consumidores. “El kiwi
es un de las frutas mas completas del merca-
do.

PROPIEDADES. Son muy beneficiosas para la
salud de consumidores de cualquier edad por
eso siempre ha sido recomendada por exper-
tos en nutricién”, sefiala Vila. “En concreto, el
kiwi de pulpa verde es la fruta perfecta para

paliar los problemas del tracto in-

-r*‘

frhl_lt 1_ VISITANOS
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FERIA INTERNACIONAL DEL SECTOR DE FRUTAS Y HORTALIZAS

STAND D02

unicafresh.es

testinal que afectan, por ejemplo a
personas mayores, niiios o mujeres
embarazadas”, apunta. José Carlos
Vila comenta que el kiwi verde de
Kiwi Atlantico, “el de siempre”, tie-
ne unas caracteristicas muy signifi-
cativas: posee una textura suave y,
sobre todo, una especial acidez que
se conjuga con un refrescante sabor
dulce. “Esa acidez tan peculiar que
sélo tiene el kiwi de pulpa verde es la
que consigue el efecto que mejora el
transito intestinal”, resume Vila.
Kiwi Atlantico, con su campafia en
tono de humor “Que todo salga bien”,
es hoy en dia la mayor comercializa-
dora de kiwi de Espafia y una de las
mas importantes de Europa. m

>

Un futuro sostenible.
Un consumidor
consciente. Y un
mundo mas diverso

En Cooperativa La Palma son cons-
cientes de que en un contexto actual
de globalizacién y disrupcién tecno-
légica, con un consumidor mas exi-
gente, conocedor y concienciado, se
plantea un reto en mayusculas para
el sector agroalimentario creando
“Agricultura Fusién”.

“Es el resultado del intercambio de
experiencias y conocimientos con
los mejores profesionales del sec-
tor para hacer una agricultura rica,
eficiente, saludable e innovadora.
En esta misién, tenemos presentes
nuestros valores de siempre: Segu-
ridad alimentaria, la calidad, la tra-
zabilidad y preservacion del medio
ambiente”, sefiala Carmelo Salguero,




> STAND 9C0O7A
Hortoventas
retoma sus cifras
en tomate

Hortoventas empieza con bastante antela-
cién su campafia de primavera 2020 cuando
aun no ha cerrado el ejercicio 2019. La firma
granadina, instalada en Zafarraya, ha vuelto a
recuperar cifras en tomate con un incremento
del 15 por ciento de la gama de tomate verde
al aire libre.

Tras varios afios en los que el tomate pera ha
ido elevando sus digitos productivos

VALORIZAR. Hay dos productos en los que Hor-
toventas ha elevado el rango de valor: Coliflor
y alcachofa. El acuerdo firmado entre Hor-
toventas y el chef Martin Berasategui para
suministrarle al profesional alcachofas de la
marca ‘Alcachofina’ durante los meses de ve-
rano “hatenido repercusion en las ventasy en
la demanda”, apunta Jesus Palma, gerente de
Hortoventas.

Y a lo anterior se une que
“hemos conseguido que
por primera vez el merca-
do valore nuestras coliflo-
res de pella blanca bajo la
marca Blanquita en enva-
ses de madera”, remarca
Palma. m

El chef Martin
Berasategui

solo esta usando
alcachofas de la
marca Alcachofina
de Hortoventas

en los meses de
verano.

en el Llano de Zafarraya, la gama de
verdes gana de nuevo visibilidad con
un volumen que ronda las 14.000 to-
neladas por las 4.000 toneladas del
tomate pera.

Uno de los motivos de la recupera-
cién del tomate verde es el interés
del mercado italiano durante los me-
ses de Septiembre y Octubre. De he-
cho, Italia ha ganado presencia en la
cuenta de resultados de Hortoventas
de la mano del tomate verde y “Fruit
Attraction es una buena plataforma
para mantener los contactos con los
mayoristas italianos y sumar algin
cliente nuevo de cara a la campaia
que viene”, sefiala Mario Moreno, di-
rector comercial de Hortoventas.

Carmelo Salguero.

director comercial de Cooperativa
La Palma.

Por otro lado, trabajan en el desarro-
llo de nuevas lineas de productos de
mayor tamafio como la tltima crea-
ciéon de La Palma: Amela®. Aporta
una experiencia revolucionaria de
consumo. Es un tomate tnico, con
sabor fresco y natural “de una textu-
ra deliciosa concentrada en una be-
lla pieza”, afirma Salguero. Ademas
siguen apostando por los mini vege-
tales y mejorando constantemente
la oferta de tomate cherry en sabor,
eficiencia y sostenibilidad”. m

DIRECCION LABORATORIO
T. 950 55 82 30 » direccion laboratorio@coexphal es

RECEPCION
T. 950 55 82 30 - laboratorio@coexphal .es
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HIGIENE/MICROBIOLOGIA
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- STAND 7B13

Primafrio ofrece
potenciar su servicio
‘combi’ carretera-tren

Primafrio movié durante la campafia pasada
cerca de cuatro millones de toneladas de mer-
cancias perecederas y no perecederas en un
ejemplo de volumen, gestién y dimensién de
servir a uno de los grandes distribuidores UE
como Lidl.

El fuerte de la empresa es el transporte por
carretera desde Espafia a toda Europa, pero
su presencia en esta edicion de Fruit Attrac-
tion no se centra sélo en el asfalto, sino en las
vias del tren.

Primafrio trasladara al mercado su partena-
riado con el operador logistico Réseau Prime-
ver y Primavia para la combinacion del trans-
porte por carretera y transporte refrigerado
por ferrocarril de bienes perecederos entre
Espafiay Europa.

MENOS CO02. Este servicio garantiza un trans-
porte “rapido, ecolégico y responsable y da
respuesta al compromiso con el medio am-
biente, adoptandolo a soluciones competiti-
vas”, senalan desde la empresa.

Entre enero y agosto de 2019, Primavia ha
reducido su huella de carbono en un total
940.506 kilogramos de CO2 en sus trayectos
realizados en las lineas Calais-Le Boulou y
Bettembourg Le Bolou.

La empresa también reforzara su posicion
como operador logistico, ya que con el parte-
nariado con Primever, se ha especializado en
el servicio de grupaje hortofruticola con des-
tino a Francia desde Espafia y Portugal. m

> STAND S8E04

Luis Vicente
hace de ‘Maria’
su marca global
para peray
manzana

La firma portuguesa Luis Vicente mantie-
ne su apuesta por la politica de marca con
el lanzamiento durante esta edicién de
Fruit Attraction de la marca ‘Maria’ para
la categoria de pera Rocha y manzana.
“La hemos llamado Maria porque es un
nombre portugués y se conecta muy bien
con la produccién lusa. Ademas es un
nombre popular en Brasil, Angola, Cabo
Verde y Espafia”, sefialan desde el Depar-
tamento de Marketing de la empresa.

El objetivo de Luis Vicente es seguir un
modelo similar al de Plump en tropicales
y desarrollar la marca en mercados fran-
c6fonos y angléfonos como Francia, Reino
Unido, Canada e incluso Alemania.

ESTANDAR DE CALIDAD. ‘Maria’ va air por el
tramo alto de calidad. Luis Vicente siem-
pre ha mirado hacia fruta certificada con
“estrictos requisitos de seguridad e higie-
ne alimentaria y un reflejo de la calidad
es el aumento de las exportaciones portu-
guesas de fruta”, apunta Miguel Barbosa,
director general de Luis Vicente.

‘Maria’ va a empezar su desarrollo en
pera Rocha y manzana Gala y pasara pos-
teriormente a fruta de hueso en las cate-
gorias de nectarina, duraznoy ciruela en-
tre mayo y septiembre, “principalmente
dirigida al mercado portugués”, sefialan
desde la productora

lusa. Imagen de la |

La nueva marca de
Luis Vicente mira el
canal supermercado

nueva marca de la
firma portuguesa
Luis Vicente.

“por valorar més las marcas y donde se
puede hacer comunicacién y transmitir
valores de empresa”, apunta Barbosa.

El éxito desarrollado por Luis Vicente con
la marca Plump para tropicales ha faci-
litado que la firma lusa de este paso con
otra gama de referencias.

CONSUMIDOR. EI objetivo de Luis Vicente
es hacer de ‘Maria’ una marca de consu-
midor y el primer paso ha sido la comu-
nicacién en redes sociales en lengua por-
tuguesa (https://www.instagram.com/
mariafrescuraportuguesa/
https://www.facebook.com/Maria-Fres-
cura-Portuguesa) y campaifias de distri-
bucién de fruta el pasado 17 de Octubre
en Portugal en el Dia Mundial de la Ali-
mentacién.

Luis Vicente quiere poner a ‘Maria’ en la
lanzadera del consumo, ya que el altimo
estudio de Eurostat, sefiala que el 80 por
ciento de los portugueses consumen fru-
ta a diario, pero “la mayoria come sélo
una pieza de fruta, muy inferior a las 3-5
de las recomendadas por la Organizaciéon
Mundial de la Salud”, desvela el director
general de Luis Vicente. m
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-> CASI

75 aniversario.
Tradicion con
futuro

CASI la primera cooperativa productora y
comercializadora de tomate fideliza en Fruit
Attraction (Pabell6n 9 / Stand 9D07) siempre
destacando por superficie, disefio y capaci-
dad para congregar a los visitantes. Decana
del cooperativismo agrario en la provincia de
Almeria hace gala de su experiencia.

75 ANIVERSARIO. Junto con sus mar-

Fruit Attraction para conocer lo ultimo del
sector y poder aplicarlo después en su dia a
dia. CASI nacié de la mano de menos de un
centenar de productores de la vega y de las
huertas de Almeria hace ahora 75 afios. Hoy
suman dos millares y cuenta con 6 centros:
Partidores, Aeropuerto, San Isidro, Poniente,
Adra y Alhama. Comenz6 cultivando patatas,
principalmente, hoy es lider en tomate y ha
ampliado su catalogo con otras hortalizas: ca-
labacin, pimiento, berenjena o sandia.

Los métodos tradicionales de los comienzos,
han dado paso a las instalaciones mas moder-
nas, los procesos y normas de calidad mas exi-
gentes, agricultura convencional y ecoldgica.
Como dice el lema de su aniversario, CASI es
“Tradicién con Futuro”. m

BUSINESS

cas tradicionales y otras nuevas
se presenta con una apuesta por
el sabor a través de toda la familia
de asurcados y de otros productos
como el tomate cherry, que tendra
un lugar destacado en la planifi-
cacion de la cooperativa para esta
edicién de FA.

Presentan nuevas lineas de pro-
ducto, acuerdos de produccién/co-
mercializacién en exclusiva y gui-
fios a la provincia coincidiendo en
este afio 2019 siendo Almeria Ca-
pital Espafiola de la Gastronomia.
El equipo de profesionales de CASI
esta formado por mas de una trein-
tena de personas, que representan
atodos los centros y las principales
areas de la entidad. La agenda esta
repleta de encuentros con clientes
de Espaiiay el resto de Europa.
Uno de los mensajes que CASI quie-
re transmitir en Fruit Attraction
es que el valor de sus productos
esta avalado por el buen hacer de
sus mas de 3.000 productores y
profesionales, después de 75 afios
de éxito y reconocimiento interna-
cional. En este sentido pondra en
valor el tomate de Almeria por la
experiencia de sus agricultores, las
condiciones climaticas que se dan,
la salinidad de las aguas y una bue-
na seleccién varietal.

FRUIT ATTRACTION. Como todos los
afios un grupo de 50 socios pro-
ductores de la cooperativa esta en

CASI quiere
transmitir en Fruit
Attraction que el valor
de sus productos esta
avalado por elbuen
hacerdesus masde
3.000 productores
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> STAND 9D10A
Ejidomar va
comercializa
tanta sandia
sin pepita como
California

Ejidomar ya ha conseguido consolidar su
marca Ejidomar Premium en el segmento de
sandia tras dos afios comercializando 16.000
toneladas, la mayoria negra y rayada sin pe-
pita.

La firma almeriense comenzé su andadura en
el negocio de la sandia hace ocho campafias
para buscar alternativa al meldn Galia, de la
que era una de las empresas de referencia, y
hoy “ya tenemos programas para estar toda
la campana espafiola desde Almeria hasta La
Mancha”, sefiala José Antonio Bafios, presi-
dente de Ejidomar.

La firma almeriense incluso cuenta con una
pequeiia central en La Mancha para desarro-
llar 1a labor de confeccién con mas celeridad

hacia los mercados. Espafia es el mercado
mads importante para la sandia de Ejidomar,
ya que el 50 por ciento de la oferta se destina
a este destino; mientras que el resto mira a la
exportacion con Alemania como el mercado
mas importante.

Pero es el pimiento California el producto ban-
dera de Ejidomar tanto en cantidades -18.600
toneladas- como en calidades “al ser una de
las empresas espafiolas con menor niimero de
reclamaciones en la categoria”, apunta Bafios.

CALIFORNIA. En los ultimos afos, ademas del
California han entrado en circulacién la gama
‘snack’ y el Palermo en la categoria de pimien-
to. “El Palermo esta aumentando su presencia
y la rentabilidad para los productores”, apun-
ta Bafios.

Mientras que para la gama ‘snack’, Ejidomar
ha frenado su desarrollo por el descenso de
rentabilidad durante la campafia pasada, uni-
do alos costes en mano de obra. m

Ejidomar comercializé
16.600 toneladas de
sandia durante lapresente
campaiia

Conocelo en Fruit Attraction:
Bejo - Pabellon 9 - Stand 9C15
Sacoje - Pabelldn 7 - 7B03
Agromark - Pabellén 7 - 7E01
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» | Imagen de la nueva
calibradora de manzana de

Ferreira da Silva.

El futuro de la firma portuguesa Ferrei-
ra da Silva se escribe en clave manzana
Gala, y por este motivo ha realizado una
de las mayores inversiones en una ca-
libradora de tultima generacién para la
manipulacién de manzanas en agua.
“Con esta calibradora estamos a la altu-
ra de los grandes operadores europeos
en materia de productividad, confec-
cién, tratamiento y calidad de la fruta”,
resalta Vitor Fonseca, director comer-
cial de Ferreira da Silva.

La nueva calibradora permitira a la fir-
ma portuguesa, ubicada en el municipio
de A dos Cunhados (Torres Vedras),
confeccionar 10 toneladas por hora,
disponer de confecciones de cuatro
palets por hora y tener preparado un
camion de mercancia en un tiempo de
cinco horas.

Actualmente, Ferreira da Silva cuenta
con 7.000 toneladas de manzana, prin-
cipalmente Gala y en segundo término
Golden, pero “en un periodo de cinco
afios tendremos mads oferta de manzana
que de pera Rocha”, afiade Fonseca.

La empresa se muestra este afio en Fruit
Attraction para abordar con garantias
programas con las cadenas espafiolas
en manzana, “ya que disponemos de

- STAND 8FO1E

Ferreira da
Silva muestra la
calibradora que
le llevara a las
cadenas
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una manzana Gala de gran calidad, que
va a arafiar cuota de mercado a la oferta
de Italia y Francia en el mercado espa-
fiol; y una calibradora para trabajar de
manera eficaz y rapida”, sefialan desde
la empresa portuguesa.

Ademas de las 7.000 toneladas de man-
zana, la empresa también cuenta con
11.000 toneladas de pera Rocha de pro-
duccién propia. Sin olvidar el trabajo
que la empresa realiza como importa-
dor y distribuidor de frutas tropicales a
las cadenas portuguesas y espafolas. m
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SEMILLERD

Todo Charentais con
bouquet empieza aqui

CAAE

AL L L LR, BOOHAORCA

Su contacto en el Poniente

635 055 078

Su contacto en el Levante

635 519 173

www.tecnobioplant.com

TIf. 950 04 40 04

2 MANZANAS VAL VENOSTA

Un nuevo giro
revolucionara su nueva
etapa

La Asociacion de Cooperativas
Hortofruticolas de Val Venosta,
es uno de los lideres europeos
del sector y una de las firmas
veteranas de Fruit Attraction,
que apoya la cita sectorial des-
de sus inicios.

Llega a Fruit Attraction con un
expositor 100% libre de plasti-
cos (Pabellén 8 / Stand 10E08).
Una nueva etapa que combina innovadoras variedades club con otras
mas tradicionales. Con novedades en cuanto a packaging, profundi-
zando la filosofia de respeto al medioambiente de la compaiiia.

PRODUCCION. E1 90% de la produccién de VI.P se obtiene aplicando
técnicas de cultivo integrado. Una forma de cultivar respetuosa con
el medio ambiente, la naturalidad de los frutos y la salud humana.
El 10% restante de su produccién es biolégica. Esta linea, BIO Val
Venosta, tiene una cosecha media que supera las 30.000 Tn y tiene
como principales mercados Italia, Alemania y Paises Escandinavos.
Mientras que Manzanas Val Venosta recolecta una media de 325.000
toneladas cada temporada y las comercializa en 50 mercados inter-
nacionales entre los que destacan Italia (absorbe el 50% de la pro-
duccién), Alemania, Peninsula Ibérica, Escandinavia, Paises del Este,
Norte de Africa y Oriente Medio. m
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Tree Rife
SUMMUM SELECT

- TREE RIPE SUMMUN SELECT
La calidad superior de Isla Bonita

Isla Bonita, la marca especialista en frutas tropicales de Grupo Euro-
banan, lanza al mercado su nueva gama de frutas Tree Ripe Summum
Select en Fruit Attraction 2019 (Pabell6n10 / Stand D02).

La imagen de esta nueva gama sigue la linea grafica de la gama Tree
Ripe, pero con un aire elegante, fresco y renovador, para que el clien-
te pueda diferenciar ambas gamas de una manera sencilla con un pri-
mer vistazo a la fruta.

TROPICALES. La especializacién de Grupo Eurobanan en el comercio
internacional hortofruticola, con una dilatada trayectoria en impor-
tacion y exportacioén de frutas, verduras y hortalizas, favorece que
esta nueva gama de producto de alta calidad, llegue al consumidor
de frutas tropicales con un mayor equilibrio entre valor y precio. Las
frutas que componen esta nueva gama de producto Isla Bonita son:
aguacate, lima, mango, papaya, cerezas y pifia transportada de pie,
taly como se encuentra en la mata en el momento de su recoleccién. m
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La murciana Soltir
pone en marcha
su segundo brazo
rohbotizado

Soltir sigue dando saltos de calidad en su
modelo comercial y la empresa anuncia
una nueva inversion en un segundo brazo
robotizado para mejorar el manejo del
producto a la entrada de la central.

Durante la campafa pasada Soltir disfruté
de su primer brazo robotizado para agilizar
el proceso de confeccién y “los resultados
han sido realmente buenos tanto en el aspec-
to econémico como en el tratamiento que la
robotizacion da al producto, ya que llegan a
la confeccién sin problema alguno de dafios
fisiolégicos”, recuerda Angel Garcia, gerente
de Soltir.

Con esta nueva inversion, la empresa agiliza
unos procesos que tienen que ver con el incre-
mento de operaciones directas con el cliente.
Soltir ya comercializa de manera directa el 20

- -
o e e
B . i Sy | " o)

— _—

Y -

Soltir ya gestiona de manera directa el 20 por ciento de su oferta.

por ciento de su oferta horticola, teniendo en
Espafia su destino mas importante.

OFERTA. Soltir lidera la oferta de pimiento de
primavera en Espafia con 31.800 toneladas
comercializadas durante 2019, de las que el
50 por ciento es de la gama California.

La empresa cierra el ejercicio con 88.000
toneladas gestionadas, donde ademdas del
pimiento, suma 6.400 toneladas de brocoli;
5.000 toneladas de calabacin y 4.100 tonela-
das de alcachofa.
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Ferreira da Silva

Importacao e Exportacao, S.A.

Vale da Murta
2560-048 A-dos-Cunhados. Portugal
T. 00351 261 980 350
F. 00351 261 980 368.
ferreiradasilva@ferreiradasilva.pt
www.ferreiradasilva.pt
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Las previsiones para esta campafia 2019-
2020 apuntan a cierto agotamiento del bréco-
li y la alcachofa. “El brécoli tiene unos precios
muy ajustados y el productor trata de reducir
su superficie, mientras que en el caso de la al-
cachofa se debe al rendimiento de los suelos”,
sefiala Garcia.

Soltir va a aprovechar su estancia en Fruit At-
traction para dar a conocer su linea ‘bio’. Sera
a partir de la campafia que viene de manos de
cinco hectdreas certificadas como ecoldgicas
para las plantaciones de pimiento y brécoli. m
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THE SECRET IS IN THE ORIGIN
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AGENDA

i) cajamar

CAJA RURAL

11.00 EL CONSUMIDOR DE 2030. SOSTENIBILIDAD Y
SALUD.

PANORAMA DE TENDENCIAS. Visién panoramica de
Tendencias y Retos. Lugar: Stand Cajamar [Pabellén 7 /
Stand 7D10].

12.00 EL CONSUMIDOR DE 2030. SOSTENIBILIDAD Y
SALUD.

VOCES PROPIAS. SUEZ INGENIERIA. Lugar: Stand
Cajamar [Pabellén 7 / Stand 7D10].

13.00 EL CONSUMIDOR DE 2030. SOSTENIBILIDAD Y
SALUD.

PANORAMA DE TENDENCIAS. Lugar: Stand Cajamar
(Pabellén 7 / Stand 7D10].

11.30-12.15 Sistema Agrozono-Agro3: Regeneracion
del suelo agricola. Lugar: FORO INNOVA 4. Organiza:
AGROZONO S.L.

11.00-13.00 wWorkshop sobre envases y embalajes
sostenibles: nuevos desarrollos tecnoldgicos destinados a
frutas, verduras y hortalizas. Lugar: FRUIT FORUM B. Organiza:
PACKNET

11.30-12.15 Sistema Agrozono-Agra3: Regeneracion
del suelo agricola. Lugar: FORO INNOVA 4. Organiza:
AGROZONO S.L.

11.30-12.15 Bolsa revolucionaria que permite una
coccidn rapida y sencilla: La bolsa Schur®Star Zip-Pop
galardonada con el Premio a la Innovacidn en el envasado.
Lugar: FORO INNQVA 5. Organiza: SCHUR STAR SYSTEMS

11.30-12.15 Snacks saludables, Naturae & Fashion.
Mejorar la salud de las personas gracias a la elaboracion
de productos 100% naturales. Lugar: FORO SMART AGRO 7.
Organiza: GRUPO AGF FASHION S.L.

11.45.- Dia de Granada organizado por la Cooperativas
Agro-alimentarias de Granada. Pabellan 9.

12.00-14.00 Bulos Alimentarios. Intoxica que algo queda.
Lugar: FRUIT FORUM 4. Organiza: AEPLA-FEPEX

12.30-13.15 Mondotec3 System, la solucién para
pavimentos en la industria agroalimentaria.

Lugar: FORO INNOVA 4. Organiza: MONDOLIMP ESPANA
HIGIENE INTEGRAL SL

12.30-13.15 Port of Marin, Atlantic Fruit Hub. Lugar:
FDRU INNOVA 5. Organiza: AUTORIDAD PORTUARIA DE MARIN Y
RIA DE PONTEVEDRA

Programa
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15.00 INDUSTRIA Y DISTRIBUCION. UN CAMINO
SOSTENIBLE.

VOCES PROPIAS. ANECOOP. Lugar: Stand Cajamar
(Pabellén 7 / Stand 7D10].

16.00 INDUSTRIA Y DISTRIBUCIGN. UN CAMINO
SOSTENIBLE.

VOCES PROPIAS. CAJAMAR. Lugar: Stand Cajamar
(Pabellon 7 / Stand 7D10].

17.00 INDUSTRIA Y DISTRIBUCION. UN CAMING
SOSTENIBLE.

VOCES PROPIAS. UNIVERSIDAD DE CORDOBA.
Lugar: Stand Cajamar (Pabellén 7 / Stand 7010).

12.30-13.15 Estrategias innovadoras para la deteccion
precoz y control de Scleratium rolfsii en patata en Andalucia.
Lugar: FORO SMART AGRO 7. Organiza: ASOCIAFRUIT- ASAJA

13.30-14.15 Beneficios del agua 0zonizada en agua de
riego y tratamientos foliares. Lugar: FORO INNOVA 4. Organiza:
COSEMAR OZONO S.L.

13.30-14.15 La importancia del packaging en la
postcosecha en fruta de hueso. Lugar: FORO INNOVA 5.
Organiza: KNAUF MIRET, SLU

13.30-14.15 Sistemas de ahorro y optimizacion de
riego. Lugar: FORO SMART AGRO 7. Organiza: GRUPO AGF
FASHION S.L.

15.30-16.15 Microalgas, la solucidén mas innovadora
y eficaz para una agricultura mas sostenible. Lugar: FORO
INNOVA 5. Organiza: ALGAENERGY

16.30-17.15 Gases. Soluciones MAPAX @, Nuevas formas
de crear valor en el sector hortofruticola. Lugar: FORO INNOVA
4, Organiza: ABELLO LINDE

17.00-18.00 Gran distribucion y sanidad vegetal.
Condenados a entenderse por la sostenibilidad de los cultivos.
Lugar: FRUIT FORUM 6. Organiza: REVISTA MERCADOS

17.30-18.15 Encuentre nuevos clientes en nuestro mapa
de oportunidades. Lugar: FORO INNOVA 4. Organiza: CREDITO
Y CAUCION

18.00-19.00 X Premios Conecta a la distribucidn.
Lugar: FRUIT FORUM 6. Organiza: REVISTA MERCADGS
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Pleno rendimiento.
Impulsado por gas.

{Quiere reducir las emisiones sin que afecte a su productividad?

El nuevo Volvo FH GNL ofrece el mismo rendimiento que el Volvo FH diésel que ya
conoce. Pero con un 20% menos de emisiones de CO, *. Un camién rentable para su
negocio que reduce considerablemente el impacto medioambiental.

* Esta cifra incluye las emisiones del vehiculo durante su uso, lo que se conoce como "reduccion del depdsito a las ruedas”.

www.volvotrucks.es

Volvo Trucks. Driving Progress




