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De vuelta a Berlín. Des-
de hace años, cada
vez que FHALMERIA

hace su revista especial de-
dicada a la feria Fruit Logisti-
ca, intenta enviar un mensa-
je claro sobre algún aspec-
to que tenga que ver con la
relación entre la agricultura
de Almería y los consumido-
res alemanes, en particular,
y europeos, en general.

Este año, el mensaje está
relacionado con la calidad.
Hemos diseñado la fórmula
de la agricultura más sana
del mundo (sol + agua + se-
milla + lucha integrada =
agricultura de Almería) para reclamar
el protagonismo que, en estos momen-
tos, corresponde a los profesionales al-
merienses, que han sido capaces de lle-
var a la máxima expresión el concepto
de agricultura sana y saludable.

¿Por qué este mensaje? Se nos ha
ocurrido llamar la atención sobre este
concepto porque hemos tenido cono-
cimiento de la 'guerra' existente entre
grupos de distribución alimentaria en
Alemania y en otros países del Viejo
Continente y eso nos preocupa. Esta-
mos asistiendo a una lucha intestina en
la que están participando algunos me-
dios de comunicación con el objetivo
de destacar lo “malo que tienes tú” para
favorecer “lo bueno que tengo yo”. Esa
lucha está afectando a las empresas
españolas y a los agricultores almerien-
ses, a quienes se ha querido culpar erró-

neamente de actuaciones
que nunca han hecho y que
ni siquiera se han planteado
hacer. El no valorar el co-
rrecto proceder en el culti-
vo de las hortalizas que con-
sumen los clientes europeos
lleva consigo no pagar por
ellas lo que realmente valen.
En ese precio no sólo va el
beneficio del agricultor, sino
que también se incluye todo
lo que tiene que invertir para
que los productos sean sa-
nos y saludables.

La fórmula de la portada
de esta revista es el trabajo
de miles de productores, en

este caso de Almería, que usan las 3.000
horas de sol de la provincia, el agua de
lluvia, las excelentes semillas de una
treintena de multinacionales y la lucha
integrada, tomando como aliados a los
insectos beneficiosos. Es evidente que
para aplicar esa fórmula es necesario
combinar dos cosas fundamentales: el
saber hacer de los productores y la in-
versión necesaria. Es en esta segunda
parte de la combinación donde influ-
ye la falta de precio.

Por todo ello, queremos demostrar
con nuestra portada que el dinero que
pagan los consumidores a los produc-
tores está más que justificado y se em-
plea, en una gran parte, en aportar
la calidad y la salubridad máxima a
la alimentación más sana que se co-
noce para el ser humano: frutas y ver-
duras. ■
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La fórmula de la
alimentación sana

En las cuarenta y ocho páginas de esta
revista he querido hacer un hueco
especial para Miguel Carrión, autor de

la portada de la revista de este año, del año
pasado, de nuestro Anuario 2012, que
también está presente en Fruit Logistica, y de
muchas creaciones publicitarias que hemos
incorporado a nuestras páginas en
FHALMERIA en los últimos años.

Miguel Carrión es posiblemente la mayor
fuente de ideas para una agricultura de
vanguardia y tan cambiante como la de la
provincia de Almería. Es por ello que desde
estas páginas es justo reconocer que,
cuando se pone manos a la obra, sabe
transmitir mejor que nadie lo más importante,
lo más trabajado, lo esencial y la mejor
imagen de la horticultura intensiva de esta
provincia. Un bolígrafo, dos apuntes, algunas
indicaciones y lista la portada. Las ideas de
este profesional y todo su equipo son
geniales y, además, muy adaptadas a
nuestra agricultura.

Desde aquí, sólo me resta decir: “Gracias
Miguel, a ti y a todo tú equipo, por el acierto
en el trabajo de la portada. Ha quedado
genial”. ■

La portada es
una genialidad de
Miguel Carrión
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Las cifras demuestran que el enorme
potencial productor de frutas y hor-
talizas de Almería, lejos de ir a menos

no deja de crecer en toda Europa. Así, la
pasada campaña, la 2011-2012, Almería
exportó 2.138.054 toneladas de productos
hortofrutícolas, un 15,2 por ciento más que
en el ejercicio agrícola anterior, cuando
de la provincia salieron 1.856.560 tonela-
das.

Además, Alemania sigue siendo el des-
tino principal, con diferencia, para las fru-
tas y hortalizas almerienses. Sin ir más lejos,
la pasada campaña se exportaron a este
país 646.591 toneladas, 108.150 más que
el año agrícola anterior, lo que representa

el 30,2 por ciento del total. En cuanto al
valor de las exportaciones provinciales de
productos hortofrutícolas a Alemania, este
país se gastó un total de 546.723.000 eu-
ros, el 29,7 por ciento del total.

Tras el país germano, tanto en valor
como en volumen, se encuentra Francia.
En concreto, la campaña pasada partie-
ron de la provincia 343.416 toneladas de
estos productos, 34.775 más que en la an-
terior, lo que representa el 16,1 por ciento
de todas las exportaciones. En cuanto al
valor de las mismas, el país galo pagó
266.699.000 euros el pasado año agrícola,
el 14.5 por ciento del total. Por volumen
importado, la lista la completan, por este

Alemania es el destino del 30
por ciento de las frutas y

hortalizas almerienses

orden, Países Bajos, Reino Unido, Italia, Po-
lonia, Suecia, Portugal, Dinarca y Bélgica,
entre otros.

Por otra parte, entre enero y octubre de
2012, entre los diez productos más expor-
tados por las empresas de Almería, ocho
fueron frutas y hortalizas. Según los datos
de la Junta de Andalucía, el tomate, con
una facturación de 372 millones de euros,
supuso el 20,3 por ciento del total de la
balanza exterior provincial; le siguió el pi-
miento, con el 16,5 por ciento de cuota; y
el pepino, con el 9,8 por ciento. El cala-
bacín, por su parte, supuso el 7,7 por
ciento; la sandía, el 4,6 y las berenjenas, el
3,7 por ciento. ■
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El sector agrícola almeriense regresa
un año más al mayor evento horto-
frutícola a nivel mundial como es

Fruit Logistica. En esta ocasión, a pesar de
que el número de entidades participan-
tes es menor al del año pasado, no lo es
la intención y la ilusión con la que asisten,
ya que representan a la mayor zona pro-
ductora de frutas y hortalizas del Viejo
Continente europeo. Y es que, durante
tres días, la Messe Berlín se convierte en el
lugar de trabajo de todas las empresas
relacionadas con el sector agrícola y las
cuales asisten con el fin de entablar con-
versaciones y lograr nuevos clientes con
los que afrontar una campaña cada vez
más larga. En el caso de Almería, las fir-
mas que este año van a estar presentes
en Fruit Logistica son Grupo Agropo-
niente, Nature Choice, Vicasol, Unica
Group y Fundación Bahía Almeriport, to-
das ellas ubicadas en la zona de Andalu-
cía, en el pabellón 18. De hecho, éstas
son las entidades que van a asistir bajo el
paraguas de la Agencia Andaluza de
Promoción Exterior-EXTENDA, que parti-
cipa por décimo segundo año consecu-
tivo en el evento. 

Además de estas empresas, otras tan-
tas participan de manera individual
como es el caso de Frutas Luna, Agro Red
and Green, Onduspan, Herbex Iberia o
la cooperativa CASI, la cual se encon-
trará ubicada en el hall 11.2 stand B-13.
En el caso de CASI, ésta llega a Berlín con
el objetivo de informar sobre los conti-
nuos avances de la cooperativa en pro-
ducción, gestión y comercialización para
seguir siendo líder del tomate en Europa.
Igualmente, durante la feria, también in-
tensificará las relaciones comerciales, ya
que el mercado alemán es uno de los
que quiere potenciar la presente cam-
paña. 

Por otro lado, en el caso del Grupo
Agroponiente, los objetivos marcados
para esta nueva edición son dos: reunirse
con sus clientes y con posibles nuevos ni-
chos de negocio dentro de su stand, así
como dar a conocer las últimas noveda-
des tanto en producto como en envases
nuevos que las empresas del Grupo tie-
nen en marcha para esta campaña.
Igualmente, el fin de Grupo Agroponiente
también es poder asistir a otros eventos
que tienen lugar dentro del marco de la
feria, con el objetivo de estar a la última
en cuanto a las novedades que rodean
al sector hortofrutícola tanto en produc-
ción, comercialización e innovación. 

Finalmente, cabe destacar la asistencia
a la feria internacional que se celebra en
Berlín de otras empresas que, pese a no
ser almerienses, sí son muy importantes
para el sector agrícola provincial y cuen-
tan con importantes delegaciones o va-

Las empresas almerienses regresan a
Fruit Logistica para acercar sus

novedades a los profesionales del sector

rias empresas que colaboran con ellas. Es
el caso, por ejemplo, de las empresas Rijk
Zwaan, Syngenta, Semillas Fitó, Smurfit
Kappa, Koppert, Biobest, así como tam-
bién la cooperativa de segundo grado
Anecoop. ■
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La empresa almeriense Hortofrutícola
Costa de Almería estará presente este
año en Fruit Logistica, pero esta vez

de manera diferente a ocasiones ante-
riores, ya que va en misión comercial
como visitante, con el fin de encontrarse
allí con sus clientes. Según comenta Luis
Cañadas, adjunto a Gerencia de Costa
de Almería, “el objetivo que tenemos es ir
a Berlín a ver a muchos de nuestros clien-
tes que asisten como expositores y man-
tendremos reuniones con otras empresas
que hemos concertado anteriormente”.
De hecho, Cañadas comenta que “al
asistir sólo como visitantes, nos marcamos
objetivos comerciales muy concretos so-
bre nuestra agenda de visitas y entrevis-
tas. Por supuesto, también se aprove-
chará para ver cuántas novedades se
presentan en la feria”. 

Desde Costa de Almería aseguran que
Fruit Logistica es una “magnífica ocasión

para encontrarse con todas las empresas
de Europa, por su situación geográfica,
pero sí que es cierto que estas empresas,
cuando están interesadas en productos

españoles, los encuentran prácticamente
todos en Fruit Attraction. De todos mo-
dos, el mercado alemán mantiene una
importancia estratégica para nosotros”. ■

Hortofrutícola Costa de Almería
asiste a la Feria en misión comercial

para reunirse con sus clientes

■ Nombre de la empresa / Company name / Firmennamen: Hortofrutícola Costa de Almería.
■ Volumen de kilos / Volume Kilos / Volumen Kilo: 142.000 toneladas comercializadas en la campaña
2011/2012 y este año se prevé un aumento de 20.000 toneladas.
■ Productos más representativos / Major products / Hauptprodukte: 30% de pepino, 20% de pimiento, tomate,
calabacín y berenjena entre un 9% y un 16% cada uno de ellos.
■ presidente / president / Präsident: Juan Enrique Vargas.
■ Responsable comercial / Sales manager / Sales manager: Salvador Acién.
■ Datos de contacto / Contact / Kontakt: sj.acien@hcostadealmeria.es
■ Ámbito de PRODUCCIÓN / PRODUCTION AREA / UMFANG DER PRODUKTION: PROVINCIA DE ALMERÍA.
■ Ámbito de comercialización / scope of sale / UMFANG DER verkäuf: europa, ESTADOS UNIDOS Y ESPAÑA.
■ Fórmula de comercialización / Formula for sale / Formel zum Verkauf: SUBASTA.
■ Observaciones / Observations / Beobachtungen: La empresa tiene abierta una línea de V gama desde el año 2010,
vendiendo como producto pimientos asados con bacalao como plato preparado.
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La feria de Berlín, Fruit Logistica, sin duda es una magnífica
ocasión para encontrarse con todas las empresas de Eu-
ropa por su situación geográfica, pero sí que es cierto que

estas empresas cuando está interesadas en productos espa-
ñoles nos encuentran a prácticamente todos en Fruit Attrac-
tion. De todos modos el mercado alemán mantiene una im-
portancia estratégica para nosotros, por lo que creemos que
es importante visitar este feria cada año. ■

NOELIA MEDIALDEA, subdirectora Financiera
Administrativa de Hortofrutícola Costa de Almería

“Asistir a Berlín es una magnífica
ocasión para reunirse con las

empresas europeas”

Fruit Logística es una
feria importante,
pues nos permite

reunirnos con clientes
de toda Europa. Ade-
más, se celebra en Ale-
mania, un mercado en
el que CASI quiere cre-
cer. Por eso, un año más
asistimos con un stand
propio. Lo que sucede
es que esta feria está
cada año teniendo una
competencia mayor de
Fruit Attraction, que, por
las fechas, a inicios de
la campaña, es más es-
tratégica para el sector
agrícola español. Con-
sidero que Fruit Logísti-
ca debe servir en los
próximos años para
consolidar relaciones
comerciales y empezar
a planificar acuerdos
para la siguiente cam-
paña. ■

JOSÉ MARÍA ANDÚJAR,
presidente de la cooperativa CASI

“Fruit Logistica debe servir en los
próximos años para consolidar

relaciones comerciales”

Grupo Agroponiente lleva años acudiendo a Fruit Logis-
tica como expositor. Nuestra presencia en la feria se
basa en dos objetivos fundamentales: por un lado, reu-

nirnos con nuestros clientes habituales, que están repartidos
por la práctica totalidad de los países europeos y muchos de
los cuales confluyen en Fruit Logística; y, por otro, continuar con
nuestra habitual labor de promoción de nuestra empresa,
nuestros servicios y productos y nuestras marcas. ■

MANUEL MARTÍNEZ, director comercial de Agroponiente

“La feria nos permite reunirnos
con nuestros clientes y continuar
con nuestra labor de promoción”

No podemos olvidar
que, cuando ha-
blamos de Fruit Lo-

gistica, estamos hablan-
do del mayor evento a ni-
vel mundial relacionado
con el sector de las frutas
y hortalizas. Sólo por ello,
las empresas de Almería
deben estar representa-
das de una u otra mane-
ra. Para nosotros, consi-
deramos que hay dos vías
de negocio interesantes:
por un lado, podemos
atender a nuestros clien-
tes en un ambiente que,
aunque de trabajo, es
más distendido, antes de
la campaña de primave-
ra y, por otro, podemos
enseñar nuestro trabajo a
futuros clientes y conseguir
nuevas oportunidades de
negocio. ■

MANUEL ARÉVALO, director comercial de Nature Choice

“Fruit Logistica sigue siendo el
mayor evento a nivel mundial

del sector de las frutas y
hortalizas”



Grupo Agroponiente asiste un año más a Fruit
Logistica, en esta ocasión, con dos objetivos
claros: fijar un punto de encuentro habitual con

sus clientes, que “como es sabido están diseminados
por la práctica totalidad de los países de Europa y
que, de esta manera, encuentran en nuestro stand
un lugar en el que mantener contacto habitual cada
año; y por otro lado, queremos continuar con la pro-
moción de nuestra empresa, nuestras marcas, nues-
tra imagen y nuestros productos y servicios”, explica
Manuel Martínez, director comercial de Agroponien-
te.

Las empresas del Grupo Agroponiente (Vegaña-
cada y Agroponiente) van a contar con un stand pro-
pio ubicado en la zona de Andalucía, en el Pabellón
18. En dicho espacio, Martínez indica que se mostra-
rán “las novedades fundamentales, como los nuevos
productos y formatos que cada año nuestras empre-
sas, marcada por su filosofía innovadora, van presen-
tando a los clientes”. Por lo demás, “se pretende que
todo aquel que busque productos y servicios carac-
terizados por la calidad, la seguridad alimentaria, la
innovación y el servicio, sean actualmente clientes o
no, encuentren su lugar en nuestro stand”. 

Grupo Agroponiente lleva varios años asistiendo a
Berlín, ya que, en “nuestra planificación de promo-
ción anual, pensamos que es interesante acudir un
año más, por ese doble motivo del encuentro con
clientes y la promoción y captación de nuevos posi-
bles nichos de negocio. Cada año hacemos un aná-
lisis de las citas en las que participar y tomamos la de-
cisión en función de la demanda y de los objetivos
estratégicos de la empresa. Y, sin duda, en Berlín se
reúne la mayor cantidad de agentes del negocio agro-
alimentario del mundo”.  ■
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Grupo Agroponiente asiste a Berlín con
el fin de captar nuevos nichos de negocio

■ Nombre de la empresa / Company name / Firmennamen: AGROPONIENTE.
■ Volumen de kilos / Volume Kilos / Volumen KiloS: 225.000.000 kilos.
■ Productos más representativos / Major products / Hauptprodukte: pimiento, calabacín, berenjena, melón,
tomate, pepino y sandía.
■ DIRECTOR GENERAL / General Manager / Geschäftsführer: Antonio Escobar.
■ Responsable comercial / Sales manager / Sales manager: Manuel Martínez Daza.
■ Datos de contacto / Contact / Kontakt: info@agroponiente.es  
■ Ámbito de PRODUCCIÓN / PRODUCTION AREA / UMFANG DER PRODUKTION: provincia de Almería y costa de Granada
■ Ámbito de comercialización / scope of sale / UMFANG DER verkäuf: EUROPA Y ESPAÑA.
■ Fórmula de comercialización / Formula for sale / Formel zum Verkauf: mixto: subasta y comercialización directa.
■ Observaciones / Observations / Beobachtungen: Agroponiente es una de las dos empresas que forma parte del
denominado Grupo Agroponiente.

■ Nombre de la empresa / Company name / Firmennamen: VEGACAÑADA.
■ Volumen de kilos / Volume Kilos / Volumen KiloS: 60,2 MILLONES DE kilos.
■ Productos más representativos / Major products / Hauptprodukte: tomate, calabacín, pepino, melón y sandía.
■ DIRECTOR GENERAL / General Manager / Geschäftsführer: Francisco López .
■ Responsable comercial / Sales manager / Sales manager: Andrés Soler Márquez.
■ Datos de contacto / Contact / Kontakt: vegac@vegac.com   
■ Ámbito de PRODUCCIÓN / PRODUCTION AREA / UMFANG DER PRODUKTION: provincia de Almería.
■ Ámbito de comercialización / scope of sale / UMFANG DER verkäuf: EUROPA Y ESPAÑA.
■ Fórmula de comercialización / Formula for sale / Formel zum Verkauf: mixto: subasta y comercialización directa.
■ Observaciones / Observations / Beobachtungen: VEGACAÑADA es una de las dos empresas que forma parte del
denominado Grupo Agroponiente.



Agroiris ha potenciado en los últimos
años su servicio al consumidor final
haciendo una exhaustiva selección

de las variedades de más de 42 tipos de
hortalizas diferentes cultivadas en la zona
más natural de España, Almería.

La entidad que dirige Juan Antonio Díaz
Planelles, profundo conocedor del mer-
cado internacional europeo, no sólo ha
centrado su labor en seleccionar el pro-
ducto, sino también en estudiar nuevas
formas de servirlo al consumidor que ha-
gan más fácil el trabajo del supermerca-
do. La empresa almeriense ha multipli-
cado por dos su envergadura en ape-
nas cinco años y, tras asentarse econó-
micamente, ha realizado fuertes inver-
siones en maquinaria y personal cualifi-
cado para dar el servicio y la calidad de-
mandados por los exigentes consumido-
res europeos.

No existen apenas supermercados de
prestigio en el Viejo Continente que no
conozcan de primera mano los produc-
tos elaborados por la exportadora espa-
ñola.

En palabras del director general de la
compañía almeriense, “nuestro futuro
pasa por poner a disposición de las ca-
denas de supermercados aquellas hor-
talizas que van a demandar los consu-
midores finales. Para ello, no hemos he-
cho ninguna reserva a la hora de con-
tratar técnicos de campo que ayuden a
nuestros productores a conseguir las hor-
talizas con la mayor frescura y calidad
posibles”.

En lo referente a la selección de horta-
lizas, Agroiris está trabajando en nuevas
líneas de producto donde el sabor tiene
una importancia especial. Los produc-
tos que más se están trabajando son: pi-
miento, tomate, sandía y melón. “Que-

remos que consumir hortalizas se convierta
en un placer sano para el cliente final”,
añade Juan Antonio Díaz.

Otro dato importante que ha favore-
cido el trabajo de Agroiris con los super-
mercados es la inversión en maquinaria
de envasado y personal especializado
para conseguir que los productos lleguen
del invernadero a la mesa de cualquier
ciudadano europeo en un tiempo máxi-
mo de 4 días. 

En tal sentido, Juan Antonio Díaz man-
tiene que “los procesos de selección son
cada vez más rápidos y eso nos permite
servir los pedidos con productos cose-
chados el mismo día. No siempre es así,
pero vamos camino de conseguir un pla-

zo de entrega verdaderamente sorpren-
dente. Todo depende de la logística que
se emplee y del protocolo de actuación
que mejoramos cada día”.

Otra de las líneas de actuación que
está dando resultados absolutos es la po-
tenciación de la producción natural con
insectos auxiliares que ayuden a conse-
guir las hortalizas sanas. En tal sentido, el
director general de Agroiris comenta que
“nuestros productores emplearon el pa-
sado año más de dos millones de euros
en insectos auxiliares para evitar el uso
de cualquier químico. Hoy podemos de-
cir con satisfacción que tenemos hortali-
zas de absoluta calidad en todos los sen-
tidos”. ■

■ Nombre de la empresa / Company name / Firmennamen: SAT AGROIRIS.
■ Volumen de kilos / Volume Kilos / Volumen Kilo: 200 millones de kilos.
■ Productos más representativos / Major products / Hauptprodukte: Pimiento, melón, pepino, sandía, calabacín,
tomate y berenjena.
■ presidente / president / Präsident: José Luque Villegas.
■ DIRECTOR GENERAL / General manager / Geschäftsführer: Juan Antonio Díaz Planelles.
■ Responsable comercial / Sales manager / Sales manager: JAVIER DÍAZ Y FRANCISCO GÜIL.
■ Datos de contacto / Contact / Kontakt: (+34) 950 48 90 75 / info@agroiris.com
■ Ámbito de PRODUCCIÓN / PRODUCTION AREA / UMFANG DER PRODUKTION: poniente almeriense, campo de níjar y andarax.
■ Ámbito de comercialización / scope of sale / UMFANG DER verkäuf: europa, canadá y estados unidos
■ Fórmula de comercialización / Formula for sale / Formel zum Verkauf: VENTA DIRECTA / MANIPULADO.
■ Observaciones / Observations / Beobachtungen: SAT Agroiris es la mayor comercializadora de pimiento de la
provincia de Almería, con en torno a 60 millones de kilos anuales.
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Díaz Planelles: “Agroiris ha crecido
para poder dar al consumidor europeo

hortalizas cultivadas con mucho sol e
insectos auxiliares”

Los productores de la
empresa almeriense
invierten cada año más
de dos millones de
euros en la aplicación
de la lucha integrada
en sus plantaciones



El pimiento es, junto al tomate, el pro-
ducto estrella del campo almerien-
se. La campaña pasada, la 2011-

2012, sin ir más lejos, los agricultores des-
tinaron al cultivo de esta hortaliza una
superficie total de 7.388 hectáreas, 88
más que en el ejercicio agrícola ante-
rior. En total, los mercados españoles y
del resto del Viejo Continente recibie-
ron 512.945 toneladas de pimiento pro-
cedente de los invernaderos de la pro-
vincia de Almería.

Además, según el último ‘Análisis de
la campaña 2011-2012’, elaborado por
el Servicio de Estudios de la Fundación
Cajamar, el pimiento mantuvo la línea
ascendente que viene registrando des-
de la campaña 2006-2007 en cuanto a
exportaciones se refiere. 

Concretamente, la última campaña
hortofrutícola aumentaron en un 15,4
por ciento, hasta las 359.368 toneladas,
las exportaciones de pimiento alme-
riense.

Alemania, sobre todo, pero también
Francia, Holanda y Reino Unido, siguen
siendo los principales compradores del
pimiento de la provincia, si bien llega a

toda Europa, e incluso a Estados Unidos.
La comarca del Poniente es, sin lugar a
dudas, la mayor zona productora eu-

ropea de esta hortaliza, siendo el tér-
mino municipal de El Ejido, con diferen-
cia, el número uno en producción. ■
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El pimiento almeriense aumenta año a año
su presencia en los supermercados europeos



Almería cuenta también con una
basta extensión de superficie des-
tinada a la producción de horta-

lizas ecológicas, lo que permite a la pro-
vincia dar respuesta a una demanda
creciente de productos orgánicos. De
hecho, según los datos facilitados por
la Delegación Territorial de la Conseje-
ría de Agricultura, Pesca y Medio Am-
biente, las hectáreas dedicadas a la pro-
ducción de hortalizas ecológicas as-
cienden a 2.143,88, una superficie en la
que, según las estimaciones de la Ad-
ministración andaluza, se producen en
torno a 72.890 toneladas. Pero la provin-
cia no sólo produce hortalizas ecológi-
cas, sino que también cuenta con otro
tipo de producciones, como pueden ser
los cereales para la producción de gra-
no (4.448,35 hectáreas), los cítricos
(1.225,15 hectáreas) o los frutos secos
(16.161,65 hectáreas). En total, 46.376,91
hectáreas.

Esta superficie, en comparación con
la existente en toda Andalucía, unas
973.200 hectáreas en 2011, no resulta es-
pecialmente significativa; sin embargo,
la situación cambia, y mucho, cuando
se habla de operadores que trabajan
en este sector. 

En este sentido, según los datos hechos
públicos por la Consejería del ramo du-
rante el pasado verano, en la provincia
existen 1.982 operadores ligados a la agri-
cultura ecológica, entendiendo por ope-
radores los productores, elaboradores,
importadores y comercializadores, el ma-
yor número de toda la Comunidad Au-
tónoma. Para la Administración anda-
luza, tal y como manifestó entonces, “no
deja de resultar significativo el hecho de
que Almería, pese a disponer de una las
menores superficies destinadas a este
tipo de producción, lidere el número de
operadores ecológicos de nuestra Co-
munidad Autónoma”, algo que se ex-

plica por “el carácter transformador de
sus operadores, incorporando el corres-
pondiente valor añadido a su produc-
ción”.

Estas cifras ponen de manifiesto, asi-
mismo, la apuesta decidida de Almería
por cubrir otro nicho de mercado que,
en España, crece poco a poco, pero
que, en Europa, ya está más que afian-
zado. Tanto es así que la mayor parte
de las empresas que en la provincia se
dedican a la producción y comerciali-
zación de productos ecológicos los des-
tinan, fundamentalmente, a exportación.
El mercado nacional, por su parte, va
creciendo con el paso de los años y, de
hecho, según los últimos datos hechos
públicos por el Ministerio de Agricultura,
Alimentación y Medio Ambiente (MA-
GRAMA), el consumo de alimentos eco-
lógicos en España creció un 20,5 % en
2011 y, entre ellos, creció el consumo de
frutas y hortalizas frescas. ■
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La producción de hortalizas ecológicas
asciende a casi 73.000 toneladas



1111

FRUIT LOGISTICA 2013

El grupo almeriense Biosabor conti-
nua innovando en producto y
prueba de ello son sus dos nuevos

zumos de tomate ecológicos monova-
rietales: Cherry y Asurcado. Ambos pro-
ductos, que se presentarán de forma ofi-
cial durante la próxima edición de
Biofach, que tendrá lugar en Nuremberg
(Alemania), entre el 13 y el 16 de febrero
próximos, están elaborados a partir de
tomates frescos, certificados por la Indi-
cación Geográfica Protegida (IGP) To-
mate La Cañada. 

Después de un año de trabajo, inver-
tido en la selección de variedades y op-
timización de los métodos de produc-
ción junto a su socio tecnológico,
ArteOliva, Biosabor pondrá en el mer-
cado dos zumos de tomate que, según
la empresa,  “revolucionarán el con-
cepto que hasta ahora existía sobre este
producto” que, salvo en honrosas ex-
cepciones, se obtenía siempre a partir
de la dilución de puré de tomate con-
centrado. 

Desde la empresa argumentan, asi-
mismo, que tanto Cherry como Asurcado
poseen características organolépticas di-
ferenciadoras para poder ofrecer al con-
sumidor un zumo de tomate ecológico
para cada ocasión; así, Cherry es dulce
y de sabor intenso y Asurcado cuenta
con toques más amargos, textura más
gruesa y con sabor al tomate de siempre. 

En Biosabor piensan que si existen mo-
novarietales en productos como aceite
o vino, ¿por qué no emplear el mismo
concepto como elemento diferenciador
de la agricultura almeriense? Por ello, afir-
man que “siempre tenemos que ir más
allá en calidad e innovación para poder
competir con los productos que vienen
de otras latitudes”. ■

Biosabor lanza Cherry y Asurcado,
dos zumos de tomate ecológicos

■ Nombre de la empresa / Company name / Firmennamen: biosabor.
■ Volumen de kilos / Volume Kilos / Volumen KiloS: 15.000.000 kilos.
■ Productos más representativos / Major products / Hauptprodukte: tomate.
■ presidente / president /  Präsident: francisco belmonte.
■ Responsable comercial / Sales manager / Sales manager: Juan Francisco Castillo García.
■ Datos de contacto / Contact / Kontakt: (+34) 950 367 921 jcastillo@biosabor.com
■ Ámbito de PRODUCCIÓN / PRODUCTION AREA / UMFANG DER PRODUKTION: La Cañada y Níjar (Almería)
■ Ámbito de comercialización / scope of sale / UMFANG DER verkäuf: España, Alemania, Inglaterra y Francia.
■ Fórmula de comercialización / Formula for sale / Formel zum Verkauf: Producto empaquetado directo al supermercado.
■ Observaciones / Observations / Beobachtungen: Empresa especializada en tomate ecológico



ECOHAL Andalucía concentra, anual-
mente, en torno a 1,3 millones de to-
neladas de frutas y hortalizas produ-

cidas tanto en la provincia de Almería
como en la vecina Granada. Esta pro-
ducción, según los datos facilitados por
la propia asociación empresarial, alcan-
za  una facturación cercana a los 900 mi-
llones de euros. Estas cifras consolidan a
ECOHAL Andalucía como una de las ma-
yores asociaciones dentro del sector co-
mercializador, pero no sólo éstas. Este vo-
lumen de producción es fruto del trabajo
de unos 20.000 agricultores que han de-
positado su confianza en cualquiera de
las 19 empresas que, hoy por hoy, confor-
man la asociación. Asimismo, en total, las
comercializadoras pertenecientes a ECO-
HAL Andalucía emplean a unos 12.000 tra-
bajadores.

ECOHAL Andalucía se ha posicionado
como una de las grandes asociaciones
que conforman el sector comercializador
de frutas y hortalizas en la Comunidad au-
tónoma. No en vano, en los últimos tiem-
pos, en plena crisis económica, algunas
de sus empresas han logrado incluso in-
crementar su facturación, mientras que
otras, y a pesar de la difícil coyuntura, han
mantenido su posición y han logrado equi-
librar sus cuentas. Entre las del primer gru-
po se encontrarían las comercializadoras
pertenecientes a ECOHAL Almería. Estas
empresas lograron incrementar su factu-
ración entre los años 2007 y 2011 en casi
un 24%, pasando de 439 millones de eu-
ros a 544. Esta última cifra supuso, además,
el 26% del total facturado por el sector hor-
tofrutícola almeriense durante la campa-
ña 2010/2011 y que ascendió a 2.065 mi-
llones de euros.

Las buenas cifras que aportan las em-
presas asociadas son fruto, por un lado,
de la buena gestión realizada y, por otro,
del éxito alcanzado por las operaciones
de absorción llevadas a cabo dentro del
sector. Con respecto a este último asun-
to, valgan como ejemplo los casos de Al-
hóndiga La Unión, que se hizo con Agro-
carchuna Motril, o los de SAT Agroiris, con
la compra de Mayba y Campoalmería, y
Hortofrutícola Costa de Almería, que hace
apenas seis meses se hizo con Cehorpa.

AMPLIA OFERTA
El hecho de que las 19 empresas que con-
forman ECOHAL Andalucía se localicen
tanto en Almería como en la provincia de
Granada hace que la variedad de pro-
ductos que pueden ofrecer a los clientes

sea mayor. De este modo, junto a las hor-
talizas más cultivadas en ambas zonas,
como pueden ser pepino, pimiento, to-
mate, judía, calabacín o berenjena, en
todos sus tipos, los clientes pueden en-
contrar, incluso, frutas tropicales como
mango, aguacate, chirimoya, nísperos o
guayabas. Las peculiares condiciones cli-

máticas de la costa granadina hacen que
este tipo de producciones sean más que
viables y, de hecho, se han convertido en
el modo de vida de una gran parte de la
población. 

ECOHAL Andalucía oferta así no sólo
cantidad y calidad a sus clientes, sino tam-
bién una gran variedad de productos. ■
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ECOHAL Andalucía concentra
1,3 millones de toneladas de
hortalizas en Almería y Granada

■ Nombre de la asociación / name of the association / name des vereins: ECOHAL ANDALUCÍA.
■ Volumen de kilos / Volume Kilos / Volumen Kilo: 1,3 millones de toneladas.
■ Productos más representativos / Major products / Hauptprodukte: pimiento, pepino, tomate, judía, calabacín,
berenjena, melón, sandía, mango, chirimoya, aguacate.
■ presidente / president / Präsident: José Muñoz.
■ GERENTE / manager / MANAGER: Alfonso Zamora.
■ EMPRESAS ASOCIADAS / Associated companies / assoziierten Unternehmen Alhóndiga La Unión, Agroejido, SAT Agroiris,
Hortofrutícola Costa de Almería, Agro San Isidro, Agrupaadra, A. Labradores El Pozuelo, Eurocastell, Frutas
Fajardo, Frutas Los Cursos, Frutas El Portón, Hortícola Guadalfeo, Mercomotril, Agruportícola, Frutas
Rafael Manzano e Hijos, Frutas Tejerina, Miguel García Sánchez e Hijos, Fulgencio Spa y Agrocastell.
■ Datos de contacto / Contact / Kontakt: alfonso@ecohalgranada.com
■ Fórmula de comercialización / Formula for sale / Formel zum Verkauf: Subasta, venta directa y manipulado.





Si por algo se caracteriza la
horticultura almeriense es
por cultivar y proveer de

producto a los mercados cuan-
do, prácticamente, nadie pue-
de hacerlo. Tanto es así que, se-
gún los datos facilitados por la
Interprofesional de Frutas y Hor-
talizas de Andalucía (HORTY-
FRUTA), son muchas las hortali-
zas de la provincia que, cuan-
do el mercurio baja, alcanzan
importantes cuotas de merca-
do en el Viejo Continente, por
encima, incluso, del 90%.

Así, según las cifras facilitadas
por HORTYFRUTA, sólo durante
el pasado mes de enero, el pi-
miento andaluz, en general, y
almeriense, en particular, logró
una cuota de mercado del 90%
en Europa. Asimismo, el 92% de
las producciones de pimiento andaluzas
tienen como destino final a lo largo de todo
el año, además del mercado nacional,
Francia, Alemania, Reino Unido y Holanda.
Casos muy similares son el del pepino, que
también en enero logró una cuota de mer-
cado del 90% en el Viejo Continente, y el
de la berenjena, que llegó al 95%.

Tomate y calabacín, por su parte, tam-
bién cuentan con un importante peso es-
pecífico cuando de exportar a Europa de

trata; así, en el caso del primero, práctica-
mente el 85% del tomate producido en An-
dalucía tiene como destino final Francia,
Alemania, Reino Unido y Holanda, además
del mercado nacional, si bien es en el mes
de enero cuando consigue la cuota de
mercado más alta, alcanzando el 55%. El
calabacín, por su parte, en diciembre, se
hizo con el 55% del 'pastel europeo'.

Si bien es cierto que es en los meses de
más frío cuando estos productos cuentan

con una mayor representativi-
dad dentro de los diferentes
mercados comunitarios, tam-
bién lo es que, durante el resto
del año, las hortalizas produci-
das tanto en Almería como en
el resto de la Comunidad anda-
luza  tienen como destino final,
precisamente, esas grandes pla-
zas europeas. En este sentido, el
presidente de HORTYFRUTA, Fran-
cisco Góngora, reconoce que
Andalucía se convierte en pro-
veedora todo el año de “frutas
y hortalizas en las zonas que pa-
san muchos meses al año bajo
cero”. Así, afirma que “de nues-
tros productos se surten los mer-
cados europeos durante la
práctica totalidad del año”, algo
que, “lejos de ser una garantía
para nosotros, ha sido un desafío

para proveerles de producto y hacerlo en
las mejores condiciones, muy por encima,
en la mayoría de los casos, de lo que mar-
ca el mercado”. 

Así las cosas, Góngora insiste en que
“nuestra labor debe tener en la unión la cla-
ve para ser líderes” y, de hecho, afirma que
“no cesarán nuestros esfuerzos hasta que
la concentración de la oferta sea efectiva
y el sector hortofrutícola andaluz tenga el
reconocimiento que merece”.  ■
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Las producciones almerienses alcanzan
una cuota de mercado de hasta el

90% en los meses más fríos
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Hortofrutícola La Ñeca es la mayor
productora y comercializadora de
berenjena de la provincia de Alme-

ría. De hecho, anualmente, la empresa
pone en el mercado en torno a 10 millones
de kilos de esta hortaliza, en la que están
especializados. Según afirma su presi-
dente, Juan José Escobar, “somos la em-
presa de Almería que más berenjena
hace”, puesto que “tenemos género en
primavera, en otoño y en invierno”. 

En total, en esta campaña 2012/2013,
Hortofrutícola La Ñeca prevé comerciali-
zar 15 millones de kilos entre berenjena y
calabacín, sus dos productos estrella y que
destinan a países como Francia, Alema-
nia, Holanda, Inglaterra, Italia, Rusia, e in-
cluso, Finlandia. Y es que, “todos nuestros
mercados son de exportación”. Precisa-
mente por ello y porque en esta empresa
son conscientes de la importancia que
tiene la calidad para todos estos clientes,
en Hortofrutícola La Ñeca han apostado
fuerte por la lucha integrada en todas sus
producciones. Tanto es así que, según co-
menta su presidente, “en berenjena, en
torno al 98% de nuestros agricultores hace

En torno a 9.000 agricultores perte-
necientes a 40 Organizaciones de
Productores de Frutas y Hortalizas

(OPFH) invertirán en este año 81,5 mi-
llones de euros en la puesta en marcha
de actuaciones medioambientales. Así
lo indicaron desde la Delegación Terri-
torial de la Consejería de Agricultura,
Pesca y Medio Ambiente, desde
donde apuntaron que, para realizar
esta inversión, los productores recibi-
rán 40,9 millones de euros en ayudas
procedentes de los Fondos Operativos. 

Para el delegado territorial del ramo,
José Manuel Ortiz, esta cifra pone de
manifiesto “la apuesta que realizan los
agricultores almerienses” que, incluso
en época de crisis, “mantienen e in-
crementan su esfuerzo inversor”. Entre
las actuaciones previstas, la mayor
parte tiene carácter medioambiental,
lo que “demuestra el grado de con-
cienciación y de compromiso de los
agricultores almerienses con la protec-
ción del medio ambiente”. Entre ellas,
destacan las destinadas a la implan-
tación de prácticas agrícolas sosteni-
bles, a la mejora o mantenimiento de
la calidad del suelo o las que buscan la
implantación de sistemas de energías
renovables. ■

lucha integrada, mientras que, en cala-
bacín, hacemos toda la superficie”. Asi-
mismo, y para garantizar la llegada del
género en perfectas condiciones a sus
destinos, en el caso de la berenjena, cul-
tivan, en concreto, un variedad, Thelma
RZ, de Rijk Zwaan, ya que, tal y como
apuntó el presidente de la comercializa-
dora, “tiene menos trabajo, es más con-
sistente y aglutina más kilos en invierno
que otras variedades”, pero, sobre todo,
“tiene una postcosecha más larga”.

La empresa cuenta con unos 100 agri-
cultores asociados que, en total, cultivan
unas 90 hectáreas de berenjena y unas 50
de calabacín. ■

Hortofrutícola La Ñeca,
líder en producción de
berenjena en Almería

Agricultores almerienses
invierten 81 millones en
actuaciones
medioambientales

■ Nombre de la empresa / Company name / Firmennamen: Hortofrutícola La Ñeca.
■ Volumen de kilos / Volume Kilos / Volumen KiloS: 15 millones de kilos.
■ Productos más representativos / Major products / Hauptprodukte: berenjena y calabacín.
■ presidente / president / Präsident: Juan José Escobar.
■ Responsable comercial / Sales manager / Sales manager: Juan Ramón Escobar.
■ Datos de contacto / Contact / Kontakt: (+34) 950 482 231 / laneca@laneca.com
■ Ámbito de PRODUCCIÓN / PRODUCTION AREA / UMFANG DER PRODUKTION: El Ejido
■ Ámbito de comercialización / scope of sale / UMFANG DER verkäuf: europa
■ Fórmula de comercialización / Formula for sale / Formel zum Verkauf: Venta directa / manipulado.
■ Observaciones / Observations / Beobachtungen: Con 10 millones de kilos de berenjena al año, Hortofrutícola La
Ñeca es la mayor productora y comercializadora de esta hortaliza de la provincia.



Fiel a la cita del sector en Berlín, Ane-
coop, la cooperativa española de se-
gundo grado que comercializa anual-

mente más de 600.000 toneladas de pro-
ductos hortofrutícolas, desplegará en sus
140 metros cuadrados de stand  una am-
plia muestra de su oferta, que, en la ac-
tualidad, abarca cerca de 250 referencias.
Distintos tipos de cítricos, frutas, frutas exó-
ticas, hortalizas y vinos componen una ex-
tensa y variada gama que le permite su-
ministrar a sus clientes de sesenta países a
lo largo de los doce meses del año. 

En Fruit Logistica 2013, Anecoop poten-
ciará su imagen como grupo de empre-
sas líder en Europa y su marca más emble-
mática, Bouquet, bajo la cual la entidad
comercializa todos sus productos, desta-
cando especialmente la familia de sandí-
as sin pepitas Bouquet y el kaki Persimon.
El año pasado, Anecoop presentó en Ber-
lín su nueva gama de frutas exóticas Bou-
quet Exotic, una nueva línea que amplía
su oferta de suministro para diversas ca-
denas comerciales con las que la coope-
rativa ya trabaja con otros productos a lo
largo de todo el año. Para su gama Bou-
quet Exotic, Anecoop ha apostado de for-
ma prioritaria por el producto español, de-
bido a su calidad y proximidad. El agua-
cate, la chirimoya y el mango proceden
del sur de España, la granada, el níspero y
la lima de Alican-
te-Murcia y la pa-
paya y la pitaya,
de Canarias. Ane-
coop también dis-
pone de una
gama de produc-
to ecológico, eti-
quetado bajo la
marca Bouquet
Bio.

Anecoop apro-
vechará el en-
cuentro en Berlín
con sus principales
clientes para ana-
lizar la primera par-
te de la campaña citrícola y proyectar la
segunda, así como para hacer una valo-
ración del cierre de la campaña de Persi-
mon y planificar las campañas de frutas
de verano y hortalizas. Además, la coope-
rativa hará especial hincapié de cara a
sus clientes en la comunicación de sus pro-
tocolos y sistemas de calidad para garan-
tizar la seguridad de sus productos, tanto
en sus marcas Bouquet, Black Cat y Nadal
como en ‘naturane’, la marca bajo la cual
comercializa toda la producción cultiva-
da con su sistema de producción contro-
lada, homologado por GlobalGAP. Ane-
coop estará presente en Fruit Logistica jun-

to con todas
sus filiales en

Europa: Anecoop France, International Fruit
Services, FESA U.K., Anecoop Praha, Ane-
coop Polska, Agrikoop y 4 Fruit, todas reu-

nidas en un mismo stand para atender a
toda la distribución europea, mercado que
representa un alto porcentaje de las ex-
portaciones de la cooperativa de segun-
do grado. ■

■ Nombre de la empresa / Company name / Firmennamen: anecoop.
■ Volumen de kilos / Volume Kilos / Volumen Kilo:  659.281.000 kilos.
■ Productos más representativos / Major products / Hauptprodukte: Cítricos, frutas, hortalizas y vinos.
■ presidente / president / Präsident: Juan Safont Ballester.
■ responsable comercial/ sales manager / sales manager: Francisco Borrás Escribá.
■ Datos de contacto / Contact / Kontakt: cpardo@anecoop.com
■ Fórmula de comercialización / Formula for sale / Formel zum Verkauf: cooperativa de segundo grado.
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Anecoop despliega en Fruit Logistica
toda su oferta hortofrutícola





La directora general de Calidad, In-
dustrias Agroalimentarias y Produc-
ción Ecológica de la Consejería de

Agricultura, Pesca y Medio Ambiente,
Ana Romero, afirma que Fruit Logistica
supone una cita ineludible para el sec-
tor provincial, sobre todo si se tiene en
cuenta la vocación exportadora de las
empresas almerienses. Comercializado-
ras que, para Romero, tienen ante sí dos
retos fundamentales: la concentración
de la oferta y ganar confianza y presti-
gio “para que el consumidor final euro-
peo asocie las hortalizas almerienses con
la indiscutible seguridad alimentaria ha-
cia la calidad del producto”.

Pregunta.- La Consejería de Agricultu-
ra, Pesca y Medio Ambiente vuelve a
apoyar a las empresas de Andalucía,
en general, y de Almería en particular,
en su participación en Fruit Logística.
¿Qué importancia cree que tiene para
todas ellas estar en Berlín?
Respuesta.- Actualmente, las empresas
hortofrutícolas almerienses exportan al
mercado exterior la mayor parte de sus
producciones; así, hasta noviembre de
2012, las exportaciones de frutas y hor-
talizas almerienses ascendieron a 1.636
millones de euros, por lo que su presen-
cia en Fruit Logistica, considerada como
uno de los puntos de encuentro más im-
portantes de ámbito internacional en
el sector de las frutas y hortalizas, supo-
ne un escaparate de gran importancia
estratégica para estas empresas. 

P.- ¿Cómo calificaría la evolución que
ha experimentado la agricultura alme-
riense en los últimos años?
R.- La evolución de la agricultura alme-
riense en los últimos años se ha carac-
terizado por una apuesta continua por
la calidad del producto, algo que está
siendo posible gracias a las inversiones
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“El sector debe ganar en
confianza y prestigio”

Directora general de Calidad, Industrias Agroalimentarias y Producción
Ecológica de la Consejería de Agricultura, Pesca y Medio Ambiente

ANA ROMERO



que los agricultores están realizando en
sus explotaciones de una forma nota-
ble. Concretamente, las Organizacio-
nes de Productores de Frutas y Hortali-
zas han experimentado una evolución
muy positiva en las inversiones propues-
tas a través de sus programas operati-
vos, pasando de 71,6 millones de euros
de inversión en 2008 a 81,5 millones pre-
vistos para este año, lo que supone un
incremento de cerca del 15%. Funda-
mentalmente, el incremento se ha pro-
ducido en inversiones destinadas a pla-
nificar la producción (invernaderos) y
en medidas dirigidas a mejorar la co-
mercialización (infraestructura, equipos,
maquinaria).

P.- ¿Cuáles considera que son los retos
de futuro de la agricultura almeriense?
R.- Desde la Junta de Andalucía esta-
mos convencidos de que los principa-
les retos de futuro del sector pasan por
la concentración de la oferta, que per-
mita a las empresas hortofrutícolas dis-
poner de la dimensión adecuada para
negociar la comercialización de sus pro-
ductos con los grandes distribuidores que
copan el mercado europeo. Precisa-
mente, a través de las Organizaciones
de Productores de Frutas y Hortalizas se
está produciendo un esfuerzo muy im-
portante en este sentido. No obstante,
casi el 35% de la producción de frutas y

hortalizas de la provincia aún se en-
cuentra al margen de estas organiza-
ciones. Otro de los retos que debe asu-
mir el sector es ganar en confianza y
prestigio para que el consumidor final
europeo asocie las hortalizas almerien-
ses con la indiscutible seguridad ali-
mentaria hacia la calidad del produc-
to.

P.- Desde la Interprofesional de Frutas y
Hortalizas de Andalucía (HORTYFRUTA)
llevan mucho tiempo pidiendo más he-
rramientas a la Administración para po-
der hacer frente a las crisis de precios,
entre otras cuestiones. ¿Cuándo cree
que se podrá dar respuesta a esta de-
manda?
R.- La Administración andaluza mantie-
ne un apoyo constante y creciente al
sector hortofrutícola almeriense. Desde
el punto de vista de las Organizaciones
de Productores de Frutas y Hortalizas, la
ayuda financiera aprobada con cargo
a sus programas operativos ha ascen-
dido desde los 32,7 millones de euros de
2008 a los 40,9 millones de euros apro-
bados para el año 2013, lo que supone
un incremento de más del 25%. Por otra
parte, HORTYFRUTA también ha sido be-
neficiaria de ayudas en 2011 para la re-
alización de estudios, la divulgación del
conocimiento y desarrollo de nuevos
procesos y tecnologías. Igualmente, des-

taca el apoyo al sector de las frutas y
hortalizas de Almería para la mejora de
la transformación y comercialización,
que en sus últimas convocatorias ha
contado con ayudas por un total de 11
millones de euros. Asimismo, destaca el
apoyo a la planificación de la produc-
ción a través de actuaciones como in-
vernaderos, regadíos, maquinaria y ape-
ros, la mejora de la comercialización con
inversiones en infraestructuras, maqui-
naria, personal o promoción, al aumen-
to o mantenimiento de la calidad de los
productos mediante, por ejemplo, in-
versiones en sistemas de calidad y cer-
tificación de los mismos, en actuacio-
nes medioambientales, formación y ser-
vicios de asesoría, investigación y pro-
ducción experimental.

P.- Del mismo modo, ¿cuáles cree que
podrán ser los pasos a seguir para que
agricultor, comercialización y distribu-
ción mantengan un equilibrio que haga
la cadena sostenible para todos los es-
labones?
R.- Sin duda, el éxito de conseguir una
cadena agroalimentaria equilibrada en
todos sus eslabones pasa por concien-
ciar al consumidor final de la calidad y
diferenciación de los productos agroa-
limentarios andaluces, que sean apre-
ciados y valorados para reforzar su de-
manda. ■
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El tomate se resiste a abandonar su
puesto como la hortaliza más expor-
tada por la provincia de Almería y,

de hecho, sólo entre enero y octubre de
2012, las empresas almerienses exportaron
tomate por valor de 457 millones de euros,
el 20,3% del valor total de las ventas al ex-
terior de frutas y hortalizas en ese período
y que ascendió a 1.355 millones de euros.
Con estos números no es de extrañar que
en Almería se siga apostando fuerte por
un producto que, sin lugar a dudas, ya es
todo un baluarte en los mercados extran-
jeros.

Esa apuesta de la provincia por el to-
mate se ha traducido, en esta campaña
2012/2013, en un incremento de su super-
ficie de cultivo de en torno al 10%, según
los datos de la Delegación Territorial de
Agricultura, Pesca y Medio Ambiente, lo
que permitirá alcanzar las 10.000 hectá-
reas en producción frente a las 9.124 de
hace un año.

Otro de los motivos que ha llevado a los
agricultores a decantarse por este pro-
ducto han sido los buenos precios alcan-

zados por el tomate durante la pasada
campaña. Tanto es así que, tras años y
años en los que el pimiento había sido la
hortaliza más rentable para los producto-

El tomate se afianza como la hortaliza
más internacional de la provincia

res, en el ejercicio 2011/2012, el tomate lo-
gró 'cambiar la historia' y, de hecho, se
convirtió en la hortaliza que más benefi-
cios reportó a los productores locales. ■

El pepino es, sin lugar a dudas, el cultivo
más estable de la provincia de Alme-
ría. Año tras año, desde la campaña

2007/2008, su superficie cultivada se ha si-
tuado en torno a las 4.500 hectáreas, y, se-
gún los datos de la Delegación Territorial de
Agricultura, Pesca y Medio Ambiente, en la
campaña que ya está en marcha, esta ci-
fra se mantendrá, prácticamente, inamo-
vible. Se podría decir, de hecho, que los
productores de pepino son auténticos es-
pecialistas de su cultivo, hasta el punto de
no querer renunciar a él ni siquiera cuando
el año no ha arrojado buenos números.

Pero el pepino almeriense no es sólo una
hortaliza querida por los agricultores de la
provincia, sino que también los compra-
dores lo conocen, lo aprecian y lo deman-
dan. No en vano, sólo entre enero y octu-
bre de 2012, las empresas comercializa -
doras de Almería exportaron pepino por
valor de 178,8 millones de euros, un 9,8% del
total de las ventas al exterior en ese perí-
odo.

El pepino es un cultivo fundamental
para la provincia, entre otras cuestiones,
por la importancia que adquiere en los
meses de más frío, cuando, práctica-
mente, se queda con todo el mercado

comunitario, que sólo comparte con el
género procedente de la costa grana-
dina. Y es que, según los datos facilitados
por la Interprofesional de Frutas y Hortalizas
de Andalucía (HORTYFRUTA), el pepino an-

El pepino almeriense 'fideliza' a
productores y compradores

daluz, que en los meses de invierno se re-
duce al producido en las provincias de Al-
mería y Granada, alcanza en enero una
cuota de mercado en la Unión Europea
(UE) del 90%. ■
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La empresa almeriense Dalifrut tiene
puesto en marcha, desde hace un
par de años, el proyecto de tener

mayor presencia en aquellos mercados
que demandan unos productos más es-
pecíficos respecto a la presentación y
envasado. En este sentido, Roberto Ca-
denas, uno de los responsables de la
entidad, asegura que “para lograr este
objetivo estamos realizando una inver-
sión importante tanto en maquinaria
como en el diseño de envases”. Desde
hace un año, Dalifrut está ubicada en
sus nuevas instalaciones de La Mojo-
nera, una iniciativa que se llevó a cabo
“teniendo en cuenta las exigencias de
nuestros clientes y las normas de cali-
dad más estandarizadas en manipula-
ción y conservación de los productos
agrícolas. El resultado ha sido una nave
amplia y luminosa, aprovechando la luz
solar de Almería y con espacios desti-
nados al bienestar del personal”. 

Así, el balance que hace la empresa
de este primer año en sus nuevas insta-
laciones es “bastante positivo”, ya que
el volumen de kilos “ha crecido signifi-
cativamente respecto a campañas an-

teriores”. Esto se ha debido a diferentes
factores, “la inversión realizada en la
creación de nuevas instalaciones, in-
versión en nueva maquinaria y el tras-
lado al municipio de La Mojonera”, ex-
plica Roberto Cadenas.

Para Dalifrut, Fruit Logistica “es muy
interesante, pues es un punto de en-
cuentro con todos nuestros clientes.
Además, nos ayuda a conocer nuevos
aspectos del mercado, así como a co-
nocer la evolución y presencia que es-
tán teniendo los países competidores
en el mercado europeo”. ■

Dalifrut trabaja por aumentar su
presencia en mercados que

demandan productos más específicos

■ Nombre de la empresa / Company name / Firmennamen: DALIFRUT.
■ Volumen de kilos / Volume Kilos / Volumen KiloS: 14.000.000 kilos.
■ Productos más representativos / Major products / Hauptprodukte: tomate cherry, pimiento, judía y berenjena.
■ Gerente / Manager / Manager : Roberto Cadenas y Enrique Cadenas Godoy.
■ Responsable comercial / Sales manager / Sales manager: Enrique Cadenas Godoy.
■ Datos de contacto / Contact / Kontakt: info@dalifrut.es/ +34 950 49 42 82 
■ Ámbito de PRODUCCIÓN / PRODUCTION AREA / UMFANG DER PRODUKTION: provincia de Almería y costa de Granada
■ Ámbito de comercialización / scope of sale / UMFANG DER verkäuf: EUROPA.
■ Fórmula de comercialización / Formula for sale / Formel zum Verkauf: comercialización directa.
■ Observaciones / Observations / Beobachtungen: Desde hace un año, han cambiado su ubicación a la zona de La
Mojonera.

La Interprofesional de Frutas y Hor-
talizas de Andalucía, HORTYFRUTA,
sigue apostando por dar a cono-

cer al mundo los aspectos principales
de la agricultura almeriense como son
el esfuerzo y el trabajo bien hecho por
parte de todos. En este sentido, el pre-
sidente de la Interprofesional, Francisco
Góngora, explica que “lo que preten-
demos es que la producción hortofru-
tícola de la provincia tenga el peso
que se merece en los mercados euro-
peos. 

Por eso, para impulsar el esfuerzo y el
trabajo bien hecho, tenemos en mar-
cha una de las campañas que más
éxito está teniendo en Centroeuropa y
que persigue, entre sus objetivos, con-
cienciar a los consumidores de la im-
portancia de consumir hortalizas euro-
peas y adquirir unos hábitos saludables
como 'seguro de vida'”. 

De hecho, gracias a este mensaje
tan directo, HORTYFRUTA ha logrado
adentrarse en miles de hogares y par-
ticipar en importantes eventos defen-
diendo que los productos que “tene-
mos son de calidad, tienen muy buen
sabor y se producen siguiendo unos
cánones y unos procedimientos limpios
y que cuentan con todo tipo de con-
troles, exigencias y certificaciones que
así lo acreditan”. ■

HORTYFRUTA impulsa
el esfuerzo y trabajo
bien hecho del sector
agrícola almeriense



Clisol Agro, sin duda la em-
presa que mejor fusiona
en la provincia los secto-

res agroalimentario y turístico, si-
gue siendo todo un referente in-
ternacional. Todo ello, además,
en un contexto de crisis en el
que se están cerrando negocios
de toda índole pero en el que,
por el contrario, las aperturas
más importantes se están lle-
vando a cabo en el ámbito de
la alimentación, relacionadas
sobre todo con la más alta cali-
dad, las líneas gourmet, fruterí-
as especializadas o tiendas de
comida sana, casi todo enfo-
cado al producto fresco.

La crisis ha reducido el número de visi-
tas a las instalaciones de Clisol Agro, pero
puede presumir de haber terminado 2012
con la nada desdeñable cifra de 9.000 vi-
sitas. El récord absoluto lo registró en 2008,
año en el que recibió a 23.000 personas,
gracias, en parte, al contrato firmado con
un touroperador austriaco que, en tan solo
cinco semanas, llevó a 12.500 personas a
la empresa ejidense.

La gerente de Clisol Agro, Lola Gómez,
ha asegurado que “en Almería siempre se

ha puesto el foco de atención en las dis-
tribuidoras, que son las que nos compran,
pero debido a la creciente competencia
con países terceros, que para más inri go-
zan de inputs, como la mano de obra, más
baratos, no nos queda otra que intentar
llegar directos al corazón del consumidor
final”. Para ello, Gómez ha asegurado que
“es necesario orquestar campañas publi-
citarias muy bien diseñadas para que sur-
tan el efecto deseado, ya que no pode-
mos olvidar que el público objetivo es muy

amplio y éstas son muy caras”.
Lo cierto es que, en su pequeñez,
Clisol Agro logra llegar a ese pú-
blico final, el consumidor. Gómez
ha asegurado que “no solo da-
mos imagen de las frutas y hor-
talizas de Almería, sino que edu-
camos al consumidor. Hacemos
que entienda que el producto no
por cultivarse en un invernadero
es artificial, sino que lo que esta-
mos haciendo con los productos
se puede comparar con un ser
humano. Todos somos seres vivos,
vivimos en una casa e intentamos
tener el máximo de bienestar, de
calidad de vida. Si un ser vivo tie-
ne buena calidad de vida va a

dar buen resultado, pues lo mismo ocurre
con una hortaliza, que dará el mejor re-
sultado, satisfaciendo al empresario, por
dar mayor cantidad, así como al consu-
midor final, por su calidad, por ser sano”.

En Clisol Agro se vive una experiencia
en la que intentan mentalizar a la gente
de la época en la que viven y de los valo-
res que se pueden aprender de las plan-
tas. Lo que intentan llevar a la práctica es
“el arte de humanizar las plantas y vege-
talizar, en el buen sentido de la palabra,
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Clisol Agro conciencia a consumidores y
expertos del sector agroalimentario de las
bondades de las hortalizas almerienses



a las personas. La trazabilidad de una plan-
ta se puede comparar con la vida de una
persona. En la planta se busca un equili-
brio, igual que con las personas”, como
ha relatado Lola Gómez.

Además, Gómez ha asegurado que “la
planta tiene que tener un equilibrio entre
número de hojas, de calidad y de frutos,
también de calidad. Eso revierte en una
serie de ventajas para el consumidor, que
compra un producto que tenga cierto aro-
ma y, sobre todo, muy buen sabor. Pero
muchos creen que por estar bajo plástico
no saben a nada, hay que trabajar, todo
el sector humano, para que el consumi-
dor sepa cuál es la realidad”.

En las visitas que se realizan en Clisol Agro,
los consumidores participan del proceso,
huelen la hortaliza, la prueban y cuando
vuelven a su ciudad compran ese pro-
ducto, acordándose de esas sensaciones
que les van a llevar a elegir el producto
de Almería.

En lo que sí ha afectado la crisis es en el
número de visitas que recibe Clisol Agro,
pero eso ha ayudado a que diversifiquen
más los potenciales visitantes. Así, como
ha asegurado Gómez, “estamos centrán-
donos mucho en un público profesional.
Estábamos en un 15-18 por ciento y aho-
ra superamos el 25% de nuestro volumen.
Antes trabajábamos mucho con profesio-
nales agrícolas, técnicos, etc... Pero he-
mos aumentado los colectivos, como or-
ganizaciones de ecologistas, organizacio-

nes de consumidores, de amas de casa,
asociaciones de vida sana, etc...”. A este
objetivo ayuda mucho el convenio entre
la empresa y TUI, importante touropera-
dor europeo.

En la visita, el equipo de Clisol Agro mues-
tra todas las virtudes del campo, como,
por ejemplo, que “El Ejido es un sumidero
de CO2 como demostró el profesor Pablo
Campra de la Universidad de Almería”,
como ha resaltado Gómez, que lamenta
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■ Nombre de la empresa / Company name / Firmennamen: clisol agro.
■ sectores / Sectors, Sektoren: Agricultura y turismo.
■ gerente / manager / manager: Lola Gómez Ferrón.
■ Datos de contacto / Contact / Kontakt: clisol@clisol.com (+34) 620843385
■ Ámbito de actuación / Scope / Umfang: El Ejido.

que “en los últimos 15 años hemos dado
un salto cualitativo importantísimo, pero
eso no ha transcendido a la opinión pú-
blica, te das cuenta cuando te mueves
con los consumidores”.

Cabe destacar que Clisol Agro recibe
cada año a centenares de estudiantes,
tanto gracias a centros que se interesan
cada año o cada dos años por realizar la
visita como gracias al programa Aulas Via-
jeras, de la Junta de Andalucía.  ■
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Con más de 12.900 hectáreas de
cultivos bajo abrigo, El Ejido es, sin
lugar a dudas, el municipio de Eu-

ropa que más cantidad de hortalizas pro-
duce. Por ello, el apelativo de ‘Huerta de
Europa’ lo ha logrado por méritos propios. 

Prueba del potencial agrícola del mu-
nicipio es que, según las cifras oficiales
del Ayuntamiento de la ciudad, el 55 por
ciento de sus ciudadanos vive directa o
indirectamente de la agricultura, cifra
muy superior al porcentaje de personas
que se dedican a este sector en el con-
junto de la provincia de Almería, en An-
dalucía y en toda España, que es del 24
por ciento, 12 y 8 por ciento, respectiva-
mente. 

Además, es tal la extensión de inverna-
deros en El Ejido y el resto de la comarca
del Poniente almeriense que el astronauta
español Pedro Duque aseguró que “la
única estructura que se ve desde el es-
pacio es el ‘mar de plástico’. Precisa-
mente astronómicas son el resto de cifras
del sector agrícola en el municipio. Así,
por ejemplo, las más de 12.900 hectáreas
de superficie que se ubican en el término
municipal ejidense son más de la mitad

de toda la provincia (25.903 hectáreas).
Del mismo modo, el 56,63 por ciento de

la comercialización de hortalizas del terri-
torio almeriense se realiza en El Ejido. En
concreto, la ciudad del Poniente de la
provincia de Almería comercializó hortali-
zas la pasada campaña por un valor de
2.336.000 millones de euros. Y es que, el 76
por ciento de la producción hortofrutícola
de la provincia tiene lugar en el municipio
ejidense.

Con el objetivo de dar salida a toda la
producción, en el término municipal exis-
ten un total de 64 comercializadoras. El
48,4 por ciento de ellas son sociedades
mercantiles, un 37,5 por ciento corres-
ponden a S.A.T. y el 14,1 por ciento res-
tante a cooperativas.

Por otra parte, las comercializadoras eji-
denses realizan exhaustivos análisis a los
productos hortofrutícolas que llegan a sus
instalaciones procedentes de los inverna-
deros de la zona, lo que le garantiza al
consumidor final una primerísima calidad,
una trazabilidad del producto, desde que
se produce la hortaliza, pasando por el
transporte y su llegada al supermercado;
así como el cumplimiento total de la le-

El Ejido, con sus cifras de vértigo,
es el centro indiscutible de la

‘huerta de Europa’
gislación vigente sobre Límites Máximos
de Residuos (LMR).

El Ejido también cuenta, además, con el
Centro Universitario Analítico Municipal
(CUAM), donde los agricultores y comer-
cializadoras pueden llevar a cabo un sin-
fín de ensayos y análisis de carácter mi-
crobiológico, no solo en frutas y hortalizas
sino también en aguas y otros sustratos.

Cabe recordar cómo el pimiento, pro-
ducto estrella del campo de El Ejido, fue el
primero que se produjo totalmente con lu-
cha integrada y control biológico de pla-
gas, dos sistemas acordes tanto con el
medio ambiente como con las exigen-
cias de los consumidores del Viejo Conti-
nente. 

El pilar fundamental de la economía eji-
dense es la agricultura y los artífices del
conocido como ‘milagro económico’ de
la provincia más desértica de Europa son
los agricultores, que se dejan diariamente
la piel, trabajando de sol a sol en los in-
vernaderos y aplicando siempre las últi-
mas tecnologías y cultivando las mejores
semillas fruto del esencial trabajo que re-
alizan decenas de empresas de industria
auxiliar. ■



Agrupaejido (AE) ha cerrado la pri-
mera parte de la campaña horto-
frutícola con muy buenos resulta-

dos que le han permitido cumplir todos
los objetivos que se habían fijado para esta
etapa. Los cambios estructurales introdu-
cidos a principios de septiembre están fun-
cionando y la prueba está en la cada vez
mayor confianza de agricultores y clien-
tes.

El nuevo año ha llegado cargado de
novedades para la compañía. Así, según
ha explicado Juan Cano, director de Agru-
paejido, “estrenamos imagen corporati-
va, incorporando los colores rojo y amari-
llo de la bandera de España. También mo-
dernizamos nuestros envases, el etiqueta-
do e incorporamos la denominación ‘Se-
lecta’ para los productos de calidad su-
perior. También estamos actualizando en
estos momentos nuestras principales mar-
cas, entre ellas ‘Pandal’ y ‘Almery’. 

El Grupo AE sigue actualizándose e in-
corporando nuevos productos de alta ca-
lidad para su comercialización en toda
Europa. En este sentido, Cano ha asegu-
rado que ya han “implantado la primera
línea de hortalizas ecológicas ¡Una apues-
ta muy seria por la agricultura sostenible!
Otra de nuestras líneas de trabajo es la de
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Agrupaejido, un año de
impulso y crecimiento

■ Nombre de la empresa / Company name / Firmennamen: agrupaejido.
■ Volumen de kilos / Volume Kilos / Volumen KiloS: 150 millones de kilos.
■ Productos más representativos / Major products / Hauptprodukte: pimiento, calabacín, pepino, berenjena,
tomate, judía, sandía y melón.
■ presidente / president / Präsident: Cecilio Guillén.
■ director general / General manager/Geschäftsführer: ángel cañadas.
■ director comercial / Sales manager/Sales manager: Juan e. cano.
■ Datos de contacto / Contact / Kontakt: AgrupaEjido. Ctra. de Las Norias 5-7 04745 La Mojonera. Almería. ESPAÑA.
Tel.: +34 950 33 99 00 Fax: +34 950 33 99 51 info@agrupaejido.com
■ Ámbito de PRODUCCIÓN / PRODUCTION AREA / UMFANG DER PRODUKTION: almería
■ Ámbito de comercialización / scope of sale / UMFANG DER verkäuf: España y Europa
■ Fórmula de comercialización / Formula for sale / Formel zum Verkauf: subasta, venta directa y exportación.

crear productos de primavera con identi-
dad propia. Ya contamos con nuevas va-
riedades de sandía de primera”.

Del mismo modo, Cano ha explicado
que “toda nuestra actividad sigue cre-
ciendo en calidad y en seguridad día a
día. AgrupaEjido es un referente en la co-
mercialización de pimiento, calabacín,
berenjena, pepino, judía y tomate. Cada
día nuestros agricultores recolectan sus
mejores productos para abastecer a todo
el continente. Nuestros centros de pro-
ducción preparan a diario la mercancía
para Alemania, Holanda, Francia, Italia,
Polonia, Inglaterra, Austria, Noruega, Di-
namarca, entre otros. Sabemos que te-
nemos un compromiso con millones de
consumidores: poner a su disposición las
mejores hortalizas y esas son las que na-
cen en nuestra querida Almería”. ■
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La cooperativa CASI es un valor seguro
para la distribución europea. Y es que,
no hay que olvidar que es la mayor co-

mercializadora de tomate del mundo, que
vendió 225 millones de kilos de este pro-
ducto la pasada campaña, lo que garan-
tiza a sus clientes producto durante todo la
campaña y con la mejor calidad y sabor.
Precisamente para promocionar las cuali-
dades de su producto estrella, así como
para fortalecer las relaciones comerciales
en Europa, especialmente con el mercado
alemán, la comercializadora acude, un año
más, a Fruit Logistica.

El espacio expositor de CASI va a desta-
car, de nuevo, por su estética y, en esta
ocasión, los visitantes podrán visualizar car-
telería relativa a la campaña de marketing
‘Póker de Reyes’. El número del stand en
esta edición de 2013 de la Messe Berlín es el
11.2.

Hasta la capital de Alemania, como no
podía ser de otra manera, se ha despla-
zado un equipo comercial de CASI, con su
presidente, José María Andújar, a la ca-
beza, que intentarán entablar nuevos con-
tactos, además de con compradores ale-
manes, con pertenecientes a otros
mercados, como el británico o el ruso.

Respecto a la intención de la empresa en
la feria, Andújar ha asegurado que “du-
rante el evento explicaremos nuestro Plan
de Gestión Integral, para avanzar en pro-
ducción, gestión y comercialización, que
está dando excelentes resultados”. No pa-
sará por alto, asimismo, el compromiso que
tiene con la seguridad alimentaria. Y es que,
como ha explicado el presidente, “en CASI,
el cien por cien de la producción posee
una certificación que avala el seguimiento
de un estricto protocolo de cultivo basado
en técnicas respetuosas con el entorno, el
producto y el personal que trabaja. Y este
año, además, absolutamente toda la su-
perficie se cultiva siguiendo el método del
control biológico de las plagas”.

Lo cierto es que, por otra parte, una de las
claves del éxito de CASI radica en su exqui-
sita planificación, que desarrollan con sus
agricultores, teniendo en cuenta qué varie-
dades de producto se necesita cultivar y en
qué fechas, para, como ha relatado Andú-
jar, “atender en todo momento las necesi-
dades del mercado y, de esta manera, se-
guir como líderes de tomate en Europa”. 

Precisamente gracias a la planificación
exhaustiva de CASI, esta campaña cuen-

tan con nuevas variedades de tomate
cherry y cocktail, por las que se interesaron
diferentes mercados. Para empezar, la co-
mercializadora ha cultivado 25 hectáreas
de cherry y 10 de cocktail, y prevén co-
mercializar tres millones de kilos del primero
y 1,4 del segundo. Lógicamente, Fruit Logis-
tica va a ser el escaparate perfecto, como
también lo fue, en octubre, Fruit Attraction,
para promocionar estas novedades, si bien

La mayor comercializadora
de tomate del mundo, CASI,
acude a Berlín para potenciar el

mercado alemán

es cierto que el equipo comercial lleva me-
ses dándolo a conocer a sus clientes.

Finalmente, Andújar ha querido destacar
que “el principal valor de CASI es la expe-
riencia de nuestros agricultores, auténticos
especialistas en el cultivo de tomate, que
han aprendido de generación en genera-
ción. Y eso se traduce en la producción de
un tomate con gran sabor, que reconocen
los consumidores”. ■

■ Nombre de la empresa / Company name / Firmennamen: COOPERATIVA CASI.
■ Volumen de kilos / Volume Kilos / Volumen KiloS: 225 millones la campaña 2011-2012.
■ Productos más representativos / Major products / Hauptprodukte: tomate en sus distintas variedades (Rojo,
Racimo, Pera, Verde, Raf, Negro, Asurcado Larga Vida, Cherry y Cóctel).
■ MARCAs / Trademark / Warenzeichen: Casi Nature, Casi Gourmet, Casi Premium.
■ presidente / President / Präsident: JOSÉ MARÍA ANDÚJAR.
■ GERENTE / manager / manager: Antonio González.
■ Datos de contacto / Contact / Kontakt: Carretera de Níjar s/n 04120-La Cañada de San Urbano (Almería) 
Teléfono 950 626 007  -  Web www.casi.es  -  Tienda online: www.rafdecasi.es  -  EMAIL: marketing@casi.es
Facebook: Casi-especialistasentomate     -    Twitter: cooperativacasi
■ Ámbito de PRODUCCIÓN / PRODUCTION AREA / UMFANG DER PRODUKTION: almería
■ Ámbito de comercialización / scope of sale / UMFANG DER verkäuf: Europa (España, Francia, Polonia, República Checa,
Holanda, Bélgica, Rusia, Países Escandinavos, Países Bálticos, Gran Bretaña y Alemania). 
■ Fórmula de comercialización / Formula for sale / Formel zum Verkauf: Subasta y venta directa.
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Rijk Zwaan se sitúa a la vanguardia de
la innovación en variedades de pi-
miento y, gracias a ello, la empresa

se ha convertido en toda una referencia
en el campo almeriense. Fieles a su com-
promiso de cumplir con las demandas de
agricultores, comercializadores y distribui-
dores, Rijk Zwaan ha incorporado resisten-
cias a oídio y nematodos en sus varieda-
des, dos de los problemas que más
preocupan a unos y otros. En este sentido,
la empresa de semillas cuenta, dentro de
su amplio catálogo de pimiento, con Nir-
vin RZ, un California rojo que se ha con-
vertido en la primera variedad en contar
con ambas resistencias, además de las ya
tradicionales. Según comenta José Luis
Ruipérez, especialista de cultivo de pi-
miento de Rijk Zwaan, en el caso de la re-
sistencia a oídio (Lt), “ésta permite reducir
los costes, ya que hay que aplicar menos
tratamientos”, algo que, a su vez, “ayuda
a conseguir excelentes parámetros de ca-
lidad”. De este modo, las producciones
obtenidas cumplen con las cada vez ma-
yores exigencias de las grandes cadenas
de distribución. Pero no sólo eso. La resis-
tencia a oídio hace que “Nirvin RZ sea un
cultivo más sano y, por tanto, podemos lle-
gar a obtener mejores producciones”. La
resistencia a nematodos (Ma / Mi / Mj ),
por su parte, permite que los agricultores
que se ven obligados a cultivar en suelos
que presentan este problema “puedan
cultivar pimiento”.

La apuesta continua de la casa de se-
millas por la innovación en beneficio de to-
dos los eslabones de la cadena alimenta-
ria la ha llevado a incluir, además, una
novedad en su catálogo de pimiento de
cara a la próxima campaña. Malambo
RZ es un pimiento California rojo para tras-
plantes tardíos (de agosto) que destaca,
sobre todo, por “su alta rentabilidad”,
apunta Ruipérez. Malambo RZ cuenta con

el calibre idóneo para cualquier tipo de
envasado, ya que la mayoría de los pi-
mientos pesan entre 180 y 250 gramos.
Además, mantiene una producción y ca-
lidad uniformes durante todo el ciclo de
cultivo. Junto a esto, esta novedad de RZ
cuenta con “una capacidad de cuaje
excelente” en los meses de temperaturas
más bajas, como son enero y febrero, lo
que permite “mantener muy buenas pro-
ducciones en primavera”.

Malambo RZ es la última incorporación
a un ya de por sí amplio catálogo de pi-
miento, que ha situado a Rijk Zwaan como
la empresa con mayor presencia en este
cultivo en toda la provincia de Almería; de
hecho, sólo en el caso de los tipos Califor-
nia, cuenta con variedades en todos los
segmentos y en todos los colores. Así, Sou-
leria RZ y Acorde RZ son ya toda una refe-
rencia, gracias a “sus producciones, su
calidad y su estabilidad”. 

Asimismo, ambas variedades tienen un
calibre “que satisface tanto al productor
como al intermediario” y un color, tanto en
verde como en rojo, “excelente, que
llama mucho la atención”. Souleria RZ y
Acorde RZ permiten, además, empezar a
producir en el mes de septiembre y man-
tener la plantación hasta primavera, con
lo cual “el agricultor puede hacer un ciclo
largo”. ■

Resistencias a oídio y
nematodos, innovaciones

de Rijk Zwaan en pimiento
Del 6 al 8 de febrero, Rijk Zwaan,

una vez más, presentará sus
productos de forma sorpren-

dente en Fruit Logistica, en Berlín, con
el fin de mover a los visitantes a acu-
dir a la feria de muestras. Este año, la
presencia en la feria se basa en torno
al tema ‘Explora tus sentidos’.

Cuando se trata de productos hor-
tícolas, Rijk Zwaan cree que la expe-
riencia personal es clave. Por lo
tanto, este año, la compañía de bre-
eding tiene la intención de estimular
los cinco sentidos en su stand para
exposiciones. Además de ver la am-
plia gama de nuestros productos, los
visitantes también podrán experi-
mentar muchos de ellos en otras for-
mas. Esto pondrá de relieve la impor-
tancia de no sólo probar y oler, sino
también tocar, e incluso, oír. El resul-
tado: un viaje estimulante de descu-
brimiento que posibilitará a los visi-
tantes de Fruit Logistica ponerse en el
lugar de los consumidores por un
tiempo.

“Estamos convencidos de que esto
provocará algunas discusiones inte-
resantes con nuestros socios,” co-
menta Auke Ferwerda, Marketing
Manager. “Y que es nuestro principal
objetivo, una vez más, en Fruit Logis-
tica: inspirarnos unos a otros para en-
contrar formas de promover más el
entusiasmo del consumidor por nues-
tros productos y trabajar juntos para
aumentar el consumo de productos
hortícolas por todo el mundo. Esa es
la razón por la que, de nuevo, tam-
bién prestaremos especial atención
en la feria a nuestra red social de en-
saladas, Lovemysalad.com.”

CONCEPTOS NUEVOS
Ni que decir tiene que Rijk Zwaan
también mostrará un número de pro-
ductos y conceptos innovadores en
la exposición de Fruit Logistica, tales
como un primer vislumbre de ‘Sala-
nova© XL’, que es una extensión pro-
metedora de la gama Salanova©.
“Hemos encontrado una forma in-
usual de permitir que los visitantes ex-
perimenten esta nueva ‘conve-
nience lettuce’ por sí mismos,” revela
Auke. “Durante Fruit Logistica, esta-
mos esperando esta novedad – y la
forma sensacional en la que la pre-
sentaremos – para llamar mucho la
atención. Utilizaremos las redes so-
ciales, que están muy en línea con
nuestro enfoque al consumidor. Utili-
zando las redes sociales, también los
compañeros que no estén presentes
en Berlín estarán de todas formas im-
plicados en la feria”. ■

Rijk Zwaan
estimula los
sentidos en
Fruit Logistica
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Los productores de tomate como
Miguel Peña, asociado a la coope-
rativa Casi, lo tienen claro: “Si a los

consumidores no les gustan nuestros to-
mates, no tenemos nada que hacer,
por lo que hay que ir hacia variedades
que quiera el consumidor final”. Así, en
la última década, los invernaderos de
Almería han vivido un enorme cambio
a nivel varietal, pasando de varieda-
des de tomate que daban muchos kilos
a nuevas variedades, que piensan en
toda la cadena de valor y dan pro-
ducción, resistencia a enfermedades,
calidad de planta y fruto, buen sabor y
larga vida. 

Un ejemplo  de esta nueva realidad lo
vemos en la zona de Ruescas, con la
variedad Paladium, un tomate ramo de
Semillas Fitó, de ciclo largo, para tras-
plantes en agosto. Juan Manuel Viñolo
es un productor de tomate, con 6 hec-
táreas de invernadero, que se ha deci-
dido por Paladium este año con 1,2
has.: “Lo estuve viendo la campaña pa-
sada y me gustó mucho, ya que al final
el raquis que tiene es muy fuerte y sigue
pareciendo tomate de primer corte.
Además, es resistente a virus, lo que nos
da seguridad, y hace un ramo de G y M
con dos cascos que no se ahuecan y
aguanta muy bien el frío”. De cara al
consumidor es un tomate que res-
ponde: “Tiene muy buen sabor, con
más grados brix que la mayoría, y una
dureza y calidad que gusta a los con-
sumidores”. Juan Manuel Viñolo ve que
la distribución valora esta variedad:
“Paladium está creando marca y el
año que viene aumentaré la superficie
con esta variedad”. 

Otro ejemplo lo tenemos en la zona
de El Alquián, donde Miguel Peña, un
productor de la cooperativa Casi con 5
has. de tomate, prueba este año la va-
riedad Duratom con 2 has. Duratom es
un tomate larga vida de Semillas Fitó
que está teniendo muy buena aco-
gida: “Es un tomate muy duro, con muy
buena planta, que aguanta bien el frío,
no se mancha y da muy buen sabor,
por lo que cuando vamos a la coope-

rativa se vende muy bien”. Para Miguel
Peña, Duratom es una buena apuesta
para productores y distribución: “Hay
que tener en cuenta que la produc-
ción de esta variedad es buena, con un
70 % u 80 % de calibre G, y que vemos
que dura más de una semana compa-
rado con otras variedades”.

MOLIER, EL RAMO DE CICLO LARGO
Por último, volvemos a Ruescas, donde
José Ángel González García, con 60
has. de tomate, está probando la
nueva variedad Molier, un tomate ramo
de ciclo largo de Semillas Fitó: “Nos-
otros tenemos todas las fincas sembra-
das con Bigram, de la misma casa de
semillas, y este año probamos en 2,5
has. esta nueva variedad, que es muy
parecida pero resistente al virus de la
cuchara. El tomate vemos que tiene
muy buena calidad, buen sabor, más
redondo y con un rojo todavía mejor,
tiene un raquis fuerte y muy buena re-
sistencia a virus”. ■

Los productores de Almería buscan
variedades que demande el consumidor,

como los tomates Paladium,
Duratom o Molier

“Paladium tiene muy buen sabor,
con más grados brix que la

mayoría, y una dureza y calidad
que gusta a los consumidores”

juan manuel viÑolo:

“Molier tiene muy buena calidad,
buen sabor, más redondo y con un

rojo todavía mejor, tiene un raquis
fuerte y muy buena resistencia a

virus”

josé ángel gonzález:

“La producción de Duratom es
buena, con un 70% u 80% de

calibre G, y que vemos que dura
más de una semana comparado con

otras variedades”.

miguel peña:
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La situación geográfica de la provin-
cia de Almería, sus horas de luz y, en
definitiva, su clima, son idóneos para

la producción de, aparte de frutas y hor-
talizas, plantas ornamentales como las
dipladenias. Todo ello ha llevado a este
rincón del sur de España a producir más
de 10 millones de esta planta, lo que la
convierte en la mayor zona productora
de Europa. Almería sola cuenta con un
mayor número de dipladenias que  toda
Francia o toda Italia.

De esos 10 millones de dipladenias que
salen cada año de la provincia alme-
riense, 1,2 los producen entre Semilleros
Laimund y Joepasur. La primera de las
empresas tiene 28 años de experiencia
en el sector de las plantas, mientras que
Joepasur, pese a ser de nueva creación,
tiene lazos de unión con Semilleros Lai-
mund y ya es, junto a esta última, una de
las principales productoras y exportado-
ras de dipladenia del Viejo Continente.

Concretamente, entre Semilleros Lai-
mund y Joepasur tienen destinadas 12
hectáreas de superficie invernada al cul-
tivo de esta planta, que trabajan en más
de 20 formatos distintos, tanto en ma-
ceta como en distintas formas, como ar-
bustivas, en forma de pirámide, de jaula,
en terrinas, con doble arco o espalderas.
En definitiva, como ha asegurado Fran-
cisco Luque, gerente de Semilleros Lai-
mund y presidente de Joepasur, “real-
mente nos adaptamos a las exigencias

que ha señalado a “Francia, muy espe-
cialmente; y también Holanda, Bélgica e
Italia, entre otros”.

Esta planta se encuentra en óptimas
condiciones de venta en ambas em-
presas en los meses de marzo, abril y
mayo. Después de ese período ya le
toca el turno a otros productores, como
es el caso de a los franceses y a los ho-
landeses.

Esta planta destaca por la gran canti-
dad de flores que tiene. Es más, según
ha resaltado Luque, “no bajando de los
cero grados centígrados de tempera-
tura da flores prácticamente todo el
año”.

En cuanto a los colores de las flores, en
Semilleros Laimund y Joepasur tienen en-
tre un 60 y un 70 por ciento de rojas, un
20 de blancas y entre un 15 y un 20 por
ciento de color rosa. ■

de cada cliente”. Dentro de las dipla-
denias, la variedad que trabajan princi-
palmente en ambas empresas de la ciu-
dad de El Ejido es la Río, de la que
producen el 85 por ciento del total. Esta
variedad pertenece a la multinacional
Syngenta. En cuanto a los principales
mercados de destino de esta planta
para Semilleros Laimund y Joepasur, Lu-

Joepasur y Semilleros Laimund producen
1,2 millones de dipladenias al año

■ Nombre de la empresa / Company name / Firmennamen: Semilleros Laimund y Joepasur.
■ producción de plantas ornamentales al año / Production of ornamental plants per year / Produktion von

Zierpflanzen ein Jahr: 1,2 millones entre las dos empresas.
■ Productos a destacar / Major product / Hauptprodukt: Dipladenia.
■ responsable / Manager / Manager: Francisco Luque.
■ Datos de contacto / Contact / Kontakt: paco.luque@laimund.com +34 606 98 46 08.
■ Ámbito de PRODUCCIÓN / PRODUCTION AREA / UMFANG DER PRODUKTION: El Ejido.
■ Ámbito de comercialización / scope of sale / UMFANG DER verkäuf: almería, francia, holanda, bélgica e italia.
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La superficie cultivada con lucha inte-
grada en esta campaña en Almería
suma ya 25.700 hectáreas, según los

datos facilitados por la Delegación Territo-
rial de la Consejería de Agricultura, Pesca
y Medio Ambiente, o lo que es lo mismo,
más del 90 % de las hectáreas que se cul-
tivan en la provincia ya se hacen con mé-
todos de control integrado de plagas. Con
estos números, no es de extrañar, primero,
que Almería sea un referente a nivel mun-
dial en la implantación de estas técnicas y,
segundo, que agricultores y empresas si-
gan haciendo un especial esfuerzo por
mantenerse en la vanguardia.

Lo llamativo de las cifras de esta cam-
paña se debe, fundamentalmente, al
avance que ha experimentado la lucha
integrada en tomate en este ejercicio. De
hecho, este cultivo ha logrado duplicar su
superficie cultivada con métodos de con-
trol biológico en sólo un año, pasando de
las 3.154 hectáreas de la campaña
2011/2012 a las 7.350 de la actual, gracias
a la puesta en marcha de técnicas que
permiten el control de las plagas directa-
mente desde el semillero. Pero no sólo el
tomate ha incrementado su superficie con
control integrado; también el pimiento,
que ya suma 7.850 hectáreas, el 100 % de
su producción, lo ha hecho, al igual que el
pepino, donde ya 2.660 hectáreas se cul-
tivan con la ayuda de fauna auxiliar. Judía
o berenjena también han visto crecer su
superficie con lucha integrada. De este
modo, y tal y como se puso de manifiesto
en un seminario técnico agronómico or-
ganizado por la Fundación Cajamar y CO-
EXPHAL, la superficie con control integrado

En nueve de cada
diez invernaderos

de Almería ya se hace
lucha integrada

de plagas supone ya el 100 % del cultivo
de pimiento, el 80 % del tomate, el 70 % de
la berenjena, el 60 % del pepino y el 70 %
del melón y la sandía.

Todos estos números, como ya afirmara
el delegado territorial de la Consejería de
Agricultura, Pesca y Medio Ambiente, José
Manuel Ortiz, “confirman a Almería como
la provincia con la agricultura más respe-
tuosa con el medio ambiente y que mejor
atiende la demanda de los consumidores,
cada vez más exigentes con la calidad y
la seguridad de los alimentos”. Y es que,
precisamente la firme apuesta realizada
por el control biológico de plagas permitió
durante la pasada campaña que, por
ejemplo, se redujera en un 55 % el uso de
tratamientos fitosanitarios en la lucha con-
tra las plagas en el cultivo de tomate.

Todos estos datos ponen de manifiesto el
paso de gigante dado por la provincia
hacia una mayor seguridad alimentaria y,
sobre todo, hacia la obtención de pro-
ducciones totalmente respetuosas con el
medio ambiente durante toda la fase de
su desarrollo. Sin embargo, desde agricul-
tores hasta comercializadores son cons-
cientes de que la llamada 'Revolución
verde' aún no ha tocado a su fin y, de he-
cho, los investigadores de las diferentes
empresas que trabajan en el control inte-
grado tienen ante sí nuevos retos, como
son la aparición de plagas secundarias,
fruto de la drástica reducción del uso de
productos fitosanitarios. Por ello, unos y
otro siguen trabajando para que, en un fu-
turo, la lucha integrada se pueda consoli-
dar en el 100 % de las producciones alme-
rienses. ■
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Almería logró incrementar
las exportaciones de todos
y cada uno de sus pro-

ductos, a excepción del melón,
durante la pasada campaña
agrícola, la 2011/2012, según re-
coge el último 'Análisis de la cam-
paña hortofrutícola de Almería',
elaborado por la Fundación Ca-
jamar. Sin embargo, sus principa-
les competidores, tanto comuni-
tarios como extracomunitarios,
no pueden decir lo mismo y, de
hecho, algunos de ellos reduje-
ron sus ventas en la Unión Euro-
pea (UE), principal destino de las
exportaciones almerienses.

Así, por ejemplo, en el caso del
pimiento, una de las hortalizas
que, año tras año, consigue bue-
nas cifras, si bien es cierto que la
provincia logró incrementar sus
ventas en el exterior en un 15,2%,
hasta rozar las 360.000 toneladas,
también lo es que Israel, uno de
los principales competidores de
la provincia en este producto, re-
dujo las suyas ligeramente, ape-
nas un 0,96%; en cualquier caso,
y según detalla el informe de la
Fundación Cajamar, este com-
portamiento “desfavorable” no
sólo supuso “una menor canti-
dad de producto en el mer-
cado”, sino también “un mayor
descenso de las cotizaciones
medias y el importe final”.

Con respecto a otros produc-
tos, como puede ser la beren-
jena, mientras la provincia incre-
mentó sus exportaciones de
forma considerable (25,1%), al-
gunos de sus competidores si-
guieron justo la tendencia con-
traria; de este modo, entre los
países comunitarios, Italia redujo
sus envíos a la UE en más de un
17%, mientras que Turquía, princi-
pal suministrador no comunitario
de la UE de este producto, vio
cómo sus exportaciones caían
casi un 19%.

En el caso del pepino, tanto
Alemania como Grecia o Turquía
redujeron sus exportaciones, al
igual que ocurriera con las ventas
en la UE de calabacín proce-
dente de Marruecos, Turquía o
incluso Italia. En ambos casos, y
una vez más, las ventas alme-
rienses siguieron la tendencia
contraria y, así, en pepino, la pro-
vincia incrementó sus exporta-
ciones un 17,3%, mientras que, en
calabacín, lo hizo en un 11,2%.

Con todos estos números, la
provincia consiguió mejorar su
presencia en los mercados euro-
peos y, de hecho, según el in-
forme de la Fundación Cajamar,
sus exportaciones se incremen-
taron en un 12,4%, hasta superar,
con creces, los 1,9 millones de to-
neladas. ■

Almería gana posiciones
frente a sus competidores
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Cada año, las exigencias marcadas
tanto por los mercados como por
los consumidores a la hora de obte-

ner un producto hortofrutícola aumentan
debido a los cambios constantes en la so-
ciedad. Sin embargo, el sector almeriense
es uno de los pocos que se mantiene al día
e incluso, en algunas ocasiones, por de-
lante, al respecto, ya que las frutas y hor-
talizas que se cultivan en la provincia gozan
de un alto grado de calidad y seguridad
alimentaria. 

Un duro trabajo que han logrado realizar
tanto agricultores como técnicos, investi-
gadores y empresas comercializadoras,
con el fin de que el sector de la provincia
almeriense siga estando entre los más des-
tacados a nivel mundial. De hecho, Anto-
nio Martín, de la empresa Unica Group,
asegura que “hoy día, tenemos un nivel de
calidad que supera las expectativas de los
clientes y, con diferencia, la de otros mer-

cados. Sin embargo, el problema está en
que este aspecto aún no se valora como
debería a la hora de vender nuestro pro-
ducto”. Igualmente, Martín explica que “a
nuestro sector le cuesta mucho dinero lo-
grar el grado de calidad que tenemos hoy
día, sin embargo, todavía se sigue ante-
poniendo en el mercado el precio a la ca-
lidad”. Y es que, “por lo único que se preo-
cupan los clientes es porque el lineal tenga
producto, cuando nuestro sector goza de
calidad, de un amplio calendario de
oferta, una gama amplia de producto y de
unas características diferenciales que no
existen en ningún otro lugar”. 

Son ya varias campañas en las que la ca-
lidad de las frutas y hortalizas de Almería es
cada vez mejor, “ya que se investiga mu-
cho, logramos obtener nuevos frutos y, por
supuesto, la lucha integrada también ase-
gura que el producto no tenga residuos”,
explica Rosa Fernández, miembro del de-

Las frutas y hortalizas almerienses
dan ejemplo de calidad y
seguridad alimentaria

partamento de control de calidad de Eji-
doluz. 

Y es que, la exigencia de los clientes au-
menta año a año “porque cada vez nos
solicitan más auditorías a las empresas y
análisis a los productos para asegurarse de
que están limpios de residuos”. De hecho,
Rosa Fernández adelanta que, a día de
hoy, “los certificados que más nos están pi-
diendo son el BCR, IFS, UNE, Tesco o Global
Gap, entre otros”. Sin embargo, para Fer-
nández, “el problema es que después,
cuando los clientes quieren comprar, lo ha-
cen a otros mercados que son más baratos
que nosotros, pero, evidentemente, sus pro-
ductos tienen menos calidad. Creo que te-
nemos que optar por otras líneas de ac-
tuación, para llamar más la atención de los
compradores, puesto que a pesar de que
nosotros siempre estamos a la altura de sus
exigencias, ellos, al final, anteponen el pre-
cio a cualquier otra característica”. ■



La provincia lleva un tiempo estu-
diando la posibilidad de abrir cami-
no a nuevos cultivos con el fin de di-

versificar, aún más, su oferta. De hecho,
según los estudios realizados por la Fun-
dación Cajamar, cultivos como el man-
go, el aguacate, el chirimoyo, el níspe-
ro o la papaya o frutos de clima medi-
terráneo como la uva de mesa, el ca-
qui o el granado pueden establecerse
como alternativa o complemento a la
horticultura intensiva, además de con-
tribuir a la conservación del paisaje y del
medio ambiente y aportar empleo y ac-
tividad para las zonas más desfavoreci-
das. 

Pero la diversidad no se queda sólo
en la posibilidad de cultivar esos pro-
ductos en Almería, sino que, de hecho,
ya existen alrededor de 700 hectáreas
que están dedicadas a frutos como
manzanos, perales, membrilleros, níspe-

ros, acerolos, higueras, chumberas o azu-
faifos, así como otros frutales no cítricos.
De entre todos ellos, el manzano, con
100 hectáreas y una producción, en
2011, de 900 toneladas, es el cultivo más
importante. 

Superficies más reducidas son las que
se dedican a cultivos como el cerezo,
la higuera, el melocotonero o el albari-
coquero, si bien es cierto que, según la
Delegación Territorial de la Consejería
de Agricultura, Pesca y Medio Ambien-
te, hay frutales que, por su forma de cul-
tivo y su dispersión, son difíciles de cuan-
tificar, tanto en extensión como en pro-
ducción.

Con todo ello, lo que se pretende es
contribuir a la renovación y mejora de
la estructura productiva del sector hor-
tofrutícola del área mediterránea, tra-
bajando con especies de clima subtro-
pical y mediterráneo. ■
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Almería se  abre a la
producción de frutas
'exóticas' como alternativa
a los hortícolas protegidos



3434

FRUIT LOGISTICA 2013

El rotundo éxito que ha cosechado, edi-
ción tras edición, Fruit Attraction y su
imparable ascenso ha provocado una

menor presencia expositora de empresas
de la provincia de Almería en Fruit Logis-
tica. La feria madrileña es un evento al que
solo asisten compradores interesados en
productos hortofrutícolas con origen espa-
ñol por lo que es mucho menos dispersiva
que la de Berlín y se realizan muchos con-
tactos.

No obstante, ello no quita que Fruit Lo-
gistica sigue siendo la feria internacional
de frutas y hortalizas más importante del
mundo y se encuentra en Alemania, país
que es, con diferencia, el mayor importa-
dor de este tipo de productos para la pro-
vincia almeriense. 

Así, lo cierto es que, como todos los años,
empresarios y políticos parten numerosos a
Berlín en vuelo charter para no perderse
este evento. Y es que, pese a que gran
parte de ellos ha decidido guardar presu-
puesto para contar con stand en Fruit At-
traction, sí que la mayoría de ellos estará en

Berlín, que no ha dejado de ser los tres días
de feria el centro neurálgico de la agricul-
tura y en el que se pueden dar cita con sus
clientes.

Así lo hará, por ejemplo, el gerente de
ECOHAL, Alfonso Zamora, quien ha repe-
tido en más de una ocasión que “es muy
importante desplazarse a Berlín para tomar
contacto con nuestros clientes”. No obs-
tante, Zamora ha reconocido“la relevan-
cia que están tomando otras ferias, como
Fruit Attraction, un evento que para las em-
presas almerienses es necesario e impres-
cindible, ya que los compradores interna-
cionales que asisten lo hacen, sobre todo,
para comprar directamente producto na-
cional”.

Otro de los puntos a favor de Fruit At-
traction con respecto a Fruit Logistica es, sin
lugar a dudas, la fecha. Para los intereses
almerienses, no es lo mismo una feria, como
la madrileña, que tiene lugar en octubre,
justo al comienzo de la campaña, cuando
aún hay tiempo para firmar contratos para
todo el ejercicio agrícola, que en febrero,

El auge de Fruit Attraction
provoca un descenso de los

expositores almerienses en Berlín
ya en marcha. Las cifras de la última edi-
ción de Fruit Attraction ponen de mani-
fiesto cómo ya es todo un instrumento co-
mercial y punto de encuentro. Así, la feria
madrileña cerró sus puertas el pasado 26
de octubre, tras tres días de pleno trabajo,
con la asistencia de 19.660 profesionales,
un 6 por ciento más que en 2011. El mismo
porcentaje de aumento se registró en el
número de espacios expositores, que su-
maron 597.

Además, cada vez hay más empresas
que deciden exponer en Fruit Attraction, en
la última edición lo hicieron el 21 por ciento
del total (122) y procedían de Francia, Ita-
lia, Portugal, Bélgica y Reino Unido y, por
vez primera, de Argentina y Holanda.

Lo que está claro es que, tanto por fe-
chas como por enfoque, Fruit Attraction y
Fruit Logistica son totalmente compatibles
e imprescindibles. Así, tras la feria berlinesa,
el sector agrícola y comercializador alme-
riense tendrá su próxima gran cita entre los
días 16 y 18 de octubre en Feria de Madrid,
con Fruit Attraction. ■
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Veripack Embalajes, filial del Grupo
Guillin, especializada en la produc-
ción de cestas y bandejas para el

sector hortofrutícola, está presente en Al-
mería desde finales de los años 80 a tra-
vés de nuestro distribuidor Almafrut Al-
mería. 

La empresa fabrica sus propios envases
en España y “complementamos nuestra
oferta con envases y alveolos fabricados
en Nespak (ITA), Dynaplast (FR) y Shar-
pak (UK), empresas pertenencientes al
Grupo Guillin y también especializadas
en envases para frutas y verduras”. 

Igualmente, desde Veripack Embala-
jes “ofrecemos la gama más amplia de
envases y alveolos en rPET y PP para ver-
duras con el servicio local de Almafrut Al-
mería”. 

Esta especiliazación en el sector y la
visión global del mercado que “nos
aporta la colaboración con las empre-
sas del Grupo Guillin, nos lleva a basar
nuestra oferta en la versatilidad, capa-
cidad de anticipación y reacción y ser-
vicio imprescindibles para la satisfac-
ción de nuestros clientes”. Para ello

“disponemos en Almería de un alma-
cén regulador en las instalaciones de
Almafrut Almería, así como su servicio al
cliente, conocimiento del mercado y
experiencia que complementan per-
fectamente nuestra amplia oferta de
envases”, aseguran desde la entidad
Veripack Embalajes. ■

Veripack Embalajes basa su oferta en la
versatilidad, capacidad de anticipación y

servicio para satisfacer a sus clientes



Tanto la comarca del Po-
niente almeriense como el
Campo de Níjar y la zona de

La Cañada, ya en la capital de
provincia, gozan de un clima en-
vidiable que no solo atrae a ciu-
dadanos extranjeros, especial-
mente británicos, alemanes y
nórdicos, para disfrutar de su ju-
bilación, sino que han propicia-
do la principal fuente de ingre-
sos de la zona, como es la agri-
cultura bajo plástico.

En el caso de El Ejido, situado
en el Poniente provincial y don-
de se produce más de la mitad
del volumen total almeriense de
frutas y hortalizas, su situación
geográfica, con la Sierra de Gá-
dor estratégicamente situada al norte im-
pidiendo la entrada de vientos gélidos, así
como sus más de 3.000 horas de sol al año,
una temperatura media anual de 18,5 gra-
dos y la abundante agua que existe en sus
acuíferos subterráneos, le han permitido
ser el epicentro europeo de la producción
hortofrutícola bajo abrigo.

Al respecto, el concejal de Agricultura,
Ganadería y Medio Ambiente del Ayun-
tamiento de El Ejido, Manuel Gómez Ga-
lera, ha afirmado que “las ventajas de las
que goza nuestro municipio y que lo han
llevado a ser la capital agrícola de Euro-
pa se pueden asociar a sus valores intrín-
secos de clima y recursos naturales, que

permiten desarrollar una agricul-
tura respetable con el medio am-
biente; clima y recursos hídricos,
que permiten obtener alimentos
con una mínima tasa de consu-
mo de combustibles fósiles por ki-
logramo de alimento producido,
en clara ventaja con el resto de
países del continente europeo.

Todo ello, unido al microclima
del término municipal de Níjar,
además de la salobridad de su
tierra que tan buen sabor le con-
fiere al tomate, han hecho de la
provincia de Almería el lugar ide-
al para producir buena parte de
las hortalizas que consumen en
el resto del Viejo Continente du-
rante el otoño, el invierno y la pri-

mavera. No obstante, cada vez son más
los clientes internacionales, que buscan
productos hortofrutícolas con origen al-
meriense también en verano, lo que ha
llevado a un elevado número de empre-
sas comercializadoras de la provincia a
abrir sus puertas y trabajar también durante
el período estival.  ■
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El benigno clima de las zonas de
producción intensiva de Almería ha hecho
de la provincia la ‘Huerta de Europa’
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Níjar, en el Levante almeriense, es
sin lugar a dudas una de las zonas
agrícolas por excelencia de la

provincia y, de hecho, la agricultura es,
hoy por hoy, junto con el turismo, su prin-
cipal motor económico. Esta comarca
es, además, el lugar donde se concen-
tra el mayor número de hectáreas de
tomate de Almería, ya que sus suelos y
un particular microclima le confieren al
producto unas cualidades diferencia-
doras. En este sentido, el concejal de
Agricultura y Medio Ambiente del Ayun-
tamiento de Níjar, José Requena, co-
menta que “los saltos térmicos, con
temperaturas muy bajas por la noche y
muy altas de día, hacen que obtenga-
mos menores producciones pero, sin
embargo, de una mayor calidad”. Así
pues, afirma que, gracias a esta parti-
cular climatología de la zona, “gana-
mos en sabor y calidad”. El tomate es,
sin lugar a dudas, su producto estrella,
pero en esta comarca también se culti-
van calabacín y sandía, fundamental-
mente, producciones que se alternan
con el tomate. 

Si por algo destaca, además, esta co-
marca es por su gran concentración de
explotaciones invernadas destinadas a
la producción en ecológico. Para ello,
en Níjar mantienen prácticas tradicio-
nales de cultivo, como es la rotación,
para evitar desequilibrios en los suelos y,
cómo no, su cansancio. En ecológico,
al igual que ocurre con las produccio-
nes convencionales, el cultivo principal
es el tomate, que se alterna con plan-
taciones de calabacín, pepino, e in-
cluso, berenjena o pimiento, aunque en
menor medida.

La importancia que para Níjar tiene su

agricultura ha hecho que la comarca
cuente, incluso, con su propia feria diri-
gida al sector, Expolevante Níjar, evento
que se organiza cada dos años, en
torno al mes de mayo. 

EXPOLEVANTE NÍJAR se ha consoli-
dado en los últimos años como “la feria
de referencia para el agricultor”, según
afirma José Requena, quien aún re-
cuerda que la última edición, la de
2012, “fue todo un éxito de participa-
ción”. De hecho, prácticamente todas
las empresas de semillas que trabajan
en la provincia participaron en el
evento, que contó, además, con la vi-
sita de unas 90.000 personas.

Desde el Consistorio nijareño apues-
tan fuerte por un evento que, año tras
año, ha ido ganando en dimensión,
hasta el punto de convertirse en un
punto de encuentro sin igual para agri-
cultores y empresas tanto comerciali-
zadoras como pertenecientes a la in-
dustria auxiliar de la agricultura. ■

“Nuestras producciones ganan en
sabor y calidad gracias a las

peculiaridades de Níjar”



La Estación Experimental de la Funda-
ción Cajamar, 'Las Palmerillas', ubica-
da en El Ejido (Almería), se ha confi-

gurado como un Centro Tecnológico de
la agricultura del Sureste español, carac-
terizado por el carácter aplicado a sus pro-
yectos y por su dedicación a las activida-
des de transferencia. De hecho, desde
hace unos años, la excelencia de sus tra-
bajos se ha visto reconocida tanto a ni-
vel nacional como internacional, con la
participación en diferentes proyectos. Y
es que el compromiso que la Estación tie-
ne con el sector hortofrutícola almerien-
se es muy alto, ya que su trabajo persigue
lograr resultados que permitan a este sec-
tor estar siempre a la vanguardia y cum-
plir con las exigencias tanto de agriculto-
res, como de clientes y consumidores. 

Según la Fundación Cajamar, en estos
últimos años, el proceso de modernización
de la agricultura española ha sido espec-
tacular y “nuestras producciones” se en-
frentan al reto diario de ganar competiti-
vidad en el mercado agroalimentario
mundial. Ello ha obligado a abrir nuevas
líneas de investigación relacionadas con
la biotecnología y la producción integra-
da, participando los técnicos de la Fun-

dación en diversos proyectos internacio-
nales en el ámbito de la hortofruticultura.
Además, el área dedica buena parte de
sus esfuerzos a la difusión de la cultura de
la sostenibilidad, la investigación de ener-
gías renovables, el asesoramiento a insti-
tuciones y empresas y las acciones de re-
forestación en espacios áridos. 

La Estación Experimental 'Las Palmeri-
llas' lleva muchos años trabajando por y
para el sector agrícola de la provincia y,
gracias a sus avances, la agricultura de
Almería ha logrado ser mejor con el paso
del tiempo y convertirse en uno de los re-
ferentes a nivel mundial. Pero estos avan-
ces no se hubieran logrado sin la presen-
cia de las tres grandes áreas en las que
se estructura la actividad del centro. El
Área de Tecnología de invernaderos tra-
baja con el fin de desarrollar un sistema
de invernadero que sea rentable y que
tenga un impacto ambiental reducido. 

Por su parte, el Área de Biotecnología
tiene como objetivo explorar el uso de mi-
croorganismos para la obtención de pro-
ductos de valor, incluyendo la selección
de productos y microorganismos ade-
cuados, el estudio del proceso de pro-
ducción, el desarrollo de la tecnología ne-

cesaria para la valorización o aprove-
chamiento y el desarrollo de aplicacio-
nes. Y, como tercera y última área, se en-
cuentra la de Fruticultura Subtropical Me-
diterránea, que pretende renovar y me-
jorar la estructura productiva del sector
hortofruícola del área mediterránea, tra-
bajando con especies de clima subtropi-
cal y mediterráneo.

Igualmente, la Estación Experimental
destaca por la difusión y transferencia del
conocimiento a través de becas, proyec-
tos fin de carrera, seminarios técnicos, etc.
Y es que, la investigación permite trans-
formar recursos económicos en conoci-
miento e innovar permite transformar ese
conocimiento. 

Por ello, para la Fundación Cajamar,
una de las cosas más importantes es po-
der realizar actividades que permitan dar
a conocer los resultados obtenidos de las
investigaciones a través de seminarios téc-
nicos agronómicos, jornadas de transfe-
rencia o talleres de información, con los
que se pretende acercar al agricultor las
herramientas disponibles para que su la-
bor sea lo más rentable posible sin perder
de vista el respeto por el medio ambien-
te.  ■
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La Estación Experimental de la
Fundación Cajamar se configura como
Centro Tecnológico de la agricultura

del Sureste español



Ante los comentarios, infundados y malintencio-
nados, que se están realizando en diversos fo-
ros sobre la composición, características y ac-

ción de nuestro producto, MILAGRUM PLUS®, y con
objeto de aclarar cualquier duda que pueda surgir
al respecto, GRUPO AGROTECNOLOGÍA manifiesta lo
siguiente:

1. El producto MILAGRUM PLUS® es un formulado pro-
cedente de ácidos grasos seleccionados, indicado
como fitofortificante. El producto MILAGRUM PLUS®
actúa como biocatalizador y antioxidante. Fortale-
ciendo los tejidos vegetales con efecto minimizante
de los efectos depresivos causados por todos los ti-
pos de Mildiu.

2. Este producto no contiene en su formulación la
sustancia activa Fosetil-Al, ni ninguna otra por la que
el producto pueda merecer la calificación de pro-
ducto fitosanitario. Por el contrario, su formulación
está basada exclusivamente en ácidos grasos vege-
tales y, por tanto, es un producto fitofortificante de
carácter natural, especialmente indicado para com-

batir los efectos depresivos provoca-dos por Mildiu
en la agricultura ecológica y Residuo Cero.

3. Las características y acción fitofortificante del pro-
ducto MILAGRUM PLUS®, están avaladas por análisis
y ensayos independientes realizados por distintas em-
presas acreditadas EOR. La ausencia de residuos fi-
tosanitarios (entre ellos Fosetil-Al) ha sido verificada
por distintos centros públicos como la Universidad de
Almería.

4. Grupo Agrotecnología está decidido a actuar
de forma contundente contra cualquier tercero que,
de forma intencionada o no, difunda información fal-
sa sobre el producto MILAGRUM PLUS®, pues este tipo
de manifestaciones, además de no ser ciertas, sólo
sirven para confundir a nuestros clientes, da-ñando
de forma injustificada la reputación que nuestra em-
presa ha adquirido en el mercado a lo largo de mu-
chos años de dedicación y esfuerzo.

Alicante a 11 de enero de 2013
LA DIRECCIÓN DE GRUPO AGROTECNOLOGÍA. 
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Comunicado del Grupo Agrotecnología
en relación con el producto

MILAGRUM PLUS®



Desde los inicios de la agri-
cultura en la provincia al-
meriense, el pimiento y el

tomate han sido los productos
'estrella' y que mayor superficie
han ocupado en el campo de
Almería, sin embargo, otros fru-
tos como calabacín y berenje-
na, cada vez más, están mos-
trando su protagonismo en este
sector.

De hecho, en los últimos años,
la superficie de cultivo así como
su volumen de producción han
aumentado de manera consi-
derable, debido a que son mu-
chos los agricultores que deci-
den alternar sus cultivos para, de
esta manera, no cansar el suelo
y evitar plagas y enfermedades, además
de que, en muchas ocasiones, sembrar ca-
labacín o berejena resulta algo más ren-
table que apostar por una campaña de
pimiento o tomate. Igualmente, en el tema
de precios, justo en la presente campa-
ña, estos dos productos están dando mu-
chas satisfacciones a sus agricultores, ya
que, en todos sus tipos, las cotizaciones su-
peran el euro el kilo. En el caso del cala-
bacín, en los últimos ejercicios agrícolas,

la evolución está siendo más que positi-
va, ya que, según datos de la Delegación
Territorial de Agricultura, Pesca y Medio Am-
biente, esta hortaliza aumentó su superfi-
cie en 500 hectáreas durante la campa-
ña 2011/2012, hasta llegar a las 5.789, in-
crementando, de la misma manera, su vo-
lumen de producción y alcanzando la ci-
fra de las 354.156 toneladas. 

Por su parte, en el caso de la berenje-
na, la superficie cultivada en Almería si-

gue en aumento un año más, ya
que durante la campaña
2011/2012 se llegó a las 2.190 hec-
táreas, una cifra importante y que
está demostrando que esta hor-
taliza es cada vez mejor consi-
derada entre los agricultores y los
consumidores. El buen rendi-
miento que está teniendo la be-
renjena puede ser uno de los fac-
tores que ha llevado a los pro-
ductores a apostar por este cul-
tivo, así como también el hecho
de que es uno de los frutos alter-
nativos cuando pimiento y to-
mate no pasan por un buen mo-
mento. 

Sin duda alguna, todas ellas son
cifras que están permitiendo que

tanto calabacín como berenjena  se estén
abriendo un hueco en el mercado, debido
a su evolución y a los resultados finales que
el sector, a nivel general, está logrando con
ellos. Para los agricultores se están convir-
tiendo en productos alternativos a pimien-
to y tomate, e incluso, en algún caso, en cul-
tivos protagonistas, mientras que  también
se están abriendo nuevas líneas de comer-
cialización, gracias a sus grandes caracte-
rísticas físicas y de postcosecha.  ■
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Calabacín y berenjena, productos
'secundarios' pero con un gran papel en

el sector agrícola almeriense 
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Fruit Logistica vuelve a abrir sus puertas y lo hace,
un año más, con el claro objetivo de facilitar los
contactos comerciales entre comercializado-

res y compradores de las frutas y hortalizas que se
cultivan en todo el mundo y, cómo no, en Almería.
En este sentido, entre el 6 y el 8 de febrero, cientos
de empresas mostrarán sus mejores productos a mi-
les de compradores llegados de todos los rincones
del planeta. Sólo el año pasado, según la propia or-
ganización del evento, fueron unos 56.000 los visi-
tantes comerciales que acudieron a Fruit Logistica.
La mayor parte de ellos, en concreto el 63,5% pro-
cedía de cualquiera de los 27 países miembro de la
Unión Europea (UE), mientras que el resto llegaron
desde lugares tan dispares como Oceanía (2,2%),
África (8%) o Norteamérica (5,5%). 

La mayor parte de estos visitantes estaba intere-
sada, por este orden, en las frutas frescas (43,7%) y
en las hortalizas frescas (35,9%), pero no sólo eso.
También los había interesados en el sector de los en-
vases y embalajes o en la logística relacionada con
la compra-venta de estos productos. En cualquier
caso, y fuese cual fuese su área de negocios, lo
cierto es que la mayoría de ellos, en concreto el
94,9%, afirmó, según la organización, haberse lle-
vado una buena impresión del evento y, es más,
prácticamente el 90% dijo que repetiría la expe-
riencia en la edición 2013. Y es que no es para me-
nos.

Según los datos de la organización, la feria reunió
en su última edición a 2.533 expositores de 83 países,
la mayoría pertenecientes a los sectores de las fru-
tas y las hortalizas frescas (48% y 40,2%, respectiva-
mente). Todos ellos consideraron, una vez finalizado
el evento, que Fruit Logistica les ofrecía un marco
más que propicio para presentar su negocio, con-
seguir nuevos clientes y, cómo no, lograr cerrar in-
teresantes acuerdos comerciales. Pero lo más inte-
resante de todo esto es que, una vez concluida la
cita, casi el 90% de ellos reconoció haber cumplido
con esos objetivos y, de hecho, calificaron de éxito
su paso por el evento. Así las cosas, no es de extra-
ñar que, al igual que ocurriera con los visitantes co-
merciales, los expositores que en 2012 participaron
en Fruit Logistica afirmaran que, con total seguri-
dad, acudirían a una próxima edición. ■

Compradores de los cinco continentes
se dan cita en el evento berlinés



Productores y comercializa-
dores de la provincia han
comenzado ya a planificar

sus producciones de cara a la
próxima campaña de primave-
ra. Una segunda mitad del ejer-
cicio en la que, cómo no, me-
lón y sandía vuelven a ser los pro-
tagonistas y en la que todo el
sector tiene ante sí un reto más
que importante: seguir recupe-
rando la cuota de mercado per-
dida en favor de otros orígenes
que, desde hace algunos años,
han arrebatado a Almería el pri-
vilegio de ser la primera zona
productora en llevar a los mer-
cados foráneos ambas frutas es-
tivales.

Para recuperar su posición en los mer-
cados de exportación, desde el sector se
trabaja duro para lograr un producto de
la máxima calidad y que satisfaga, en to-
dos los sentidos, las demandas de los con-
sumidores. Por ello, y para dar cumpli-
miento a este reto, los primeros en poner-
se manos a la obra han sido las propias ca-
sas de semillas que, en los últimos años, se
han esforzado en buscar variedades que
permitan recuperar el sabor tradicional de
ambas frutas. Pero no sólo ellas. Los agri-
cultores también están aportando, cómo
no, su particular granito de arena y, al igual

que ocurriera con otras producciones, tam-
bién están apostando por la implantación
de la lucha integrada como método pre-
ferente de cultivo en melón y sandía.

De este modo, y según las primeras esti-
maciones de la Delegación Territorial de
Agricultura, Pesca y Medio Ambiente, en
esta campaña 2012/2013, serán en torno
a 5.600 las hectáreas que entre ambos cul-
tivos sumen con lucha integrada, en con-
creto, 3.040 de melón y 2.580 de sandía.
El control integrado de plagas se ha mos-
trado un método de éxito que, además,
ayuda a los productores a reducir costes,

a la vez que cuidan y protegen
el medio ambiente. Por su parte,
el sector comercializador está po-
niendo todo de su parte para
que ambos frutos lleguen a ma-
nos del consumidor en las mejo-
res condiciones, tanto de madu-
ración como de dulzor.

Los esfuerzos realizados por to-
dos, aunque, poco a poco, es-
tán comenzando ya a obtener
su recompensa; de hecho, du-
rante la campaña pasada, las ex-
portaciones de sandía se recu-
peraron ligeramente, en parte,
gracias a la aceptación que es-
tán teniendo en los diferentes
mercados de destino las nuevas
variedades sin semillas. El melón,

por su parte, tiene ante sí aún un reto mu-
cho más duro, puesto que, sin ir más lejos,
durante el ejercicio 2011/2012, fue el úni-
co producto de la provincia que vio retro-
ceder el volumen de sus exportaciones.

Así las cosas, todo el sector hortofrutíco-
la provincial trabaja en la recuperación
de unos mercados que, antaño, eran casi
coto privado de los melones y sandías de
Almería. Cuando la competencia llega-
da de terceros países se recrudece, en la
provincia apuestan por dos parámetros
fundamentales, como son la calidad y la
seguridad alimentaria. ■
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campaña de primavera





Primaflor, empresa ubicada en Pulpí,
ha apostado fuerte por la diversifica-
ción de sus productos con el objeti-

vo de ir dando cumplimiento a las de-
mandas de un consumidor que cada día
tiene menos tiempo para coci-
nar. De este modo, si
hace años la
empresa lanza-
ba al mercado su
tomate rallado y,
posteriormente, su
gama de salsas re-
frigeradas -entre las
que destacan su sal-
sa césar y, más re-
cientemente, la sal-
sa guacamole-, en
octubre, en el mar-
co de Fruit Attrac-
tion, presentó  su
nueva línea de pro-
ductos de V gama,
todos ellos con
base de verdura.
Según explica Jordi Estrada, adjunto a la
Dirección Comercial Nacional de Prima-
flor, la empresa se ha decantado por este
tipo de productos porque “creemos que
por ahí es por donde va el futuro del con-
sumidor”. En esta línea, señala que, de he-
cho, “el consumidor ya ha dado el primer
paso con la ensalada preparada y el si-
guiente es prepararles platos listos para
comer”. Estos productos de V gama ve-
rán la luz en el mercado nacional en unos
dos o tres meses. 

Dentro de la línea de productos listos
para su consumo, las ensaladas de Prima-
flor han experimentado un crecimiento ex-
ponencial en los últimos; tanto es así que
ya representan, según apunta Estrada, casi
un tercio de la facturación de la empre-
sa, con casi 33 millones de euros durante
el último año. Pese a todo, el adjunto a la

Dirección Comercial Nacional de Prima-
flor reconoce que el grueso de los 125 mi-
llones de euros que su empresa fac-
tura al año corresponden
a la produc-

ción en fresco
que, si bien es cierto que sigue

aumentando, “no tiene el mismo creci-
miento exponencial que puedan tener las

ensaladas, debido a su juventud”. Esta fac-
turación se corresponde, a par-

tes iguales, a las ventas re-
alizas tanto en el mercado

nacional como a las ventas
en los otros 14 países en los
que la empresa tiene pre-
sencia, sobre todo en Reino
Unido, Holanda, Alemania y
los Países Escandinavos. Más
recientemente, Primaflor ha
iniciado la exportación de
sus productos a Dubai.

La empresa participa
un año más en Fruit Lo-
gistica y lo hace con el
claro objetivo de seguir
manteniendo contac-
to con sus clientes y,
aunque en esta oca-

sión no prevén realizar
ninguna presentación especial, “vamos
a seguir insistiendo en nuestra nueva línea
de V gama”. ■
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Primaflor responde a las
demandas de futuro del consumidor

■ Nombre de la empresa / Company name / Firmennamen: sat primaflor.
■ Volumen de kilos / Volume Kilos / Volumen Kilo: 150 millones de piezas de lechuga iceberg,150 millones
de piezas de lechuga baby y 10 millones de kilos de ensalada.
■ Productos más representativos / Major products / Hauptprodukte: Lechugas iceberg y baby.
■ presidente / president / Präsident: Lorenzo Belmonte.
■ responsable comercial / sales manager / sales manager: Eduardo Córdoba Pérez (Departamento Comercial Nacional)
y Cecilio Peregrín González (Departamento Comercial Internacional).
■ Datos de contacto / Contact / Kontakt: primaflor@primaflor.com y www.primaflor.com 
■ ámbito de producción / Production area / Umfang der Produktion: Pulpí, Águilas, Mojácar, Chirivel, Huéneja-Dólar y
Sierra Nevada.
■ ámbito  de comercialización / Scope of sale / Umfang der Verkäuf: Reino Unido, Holanda, Alemania, Países Escandinavos y
Dubai, entre otros países.
■ Fórmula de comercialización / Formula for sale / Formel zum Verkauf: venta directa.
■ observaciones / Observations / Beobachtungen: La facturación de sus ensaladas preparadas supone ya casi un
tercio del total.





Fruit Logistica es una de las ferias más
importantes a nivel mundial, no sólo
por el alto número de participantes

que asisten a la misma, sino también por
los temas que allí se tratan y que permiten
a los profesionales del sector poder hacerse
una idea de por dónde va a girar la hor-
tofruticultura en los próximos años. Gran
parte de estos conocimientos se obtienen
gracias a los diferentes eventos, actos, se-
minarios, convenciones o coloquios que
se desarrollan durante los tres días de Fruit
Logistica y que ofrecen a los participan-
tes una panorámica completa de los pro-
ductos y servicios de toda la cadena de
producción y distribución de frutas y hor-
talizas y su comercialización. En este senti-
do, para este año están preparados un to-
tal de seis foros que se presentan en el Hall
7.2b y que son organizados por la revista
Fruchthandel Magazin. Todos y cada uno
de los eventos que se desarrollan se llevan
a cabo con traducción simultánea en ale-
mán, inglés, francés, italiano y español. 

El primer día de feria se va desarrollar el
32 Foro de Productos Frescos, en el que se
va a hablar de los nuevos formatos y las
nuevas perspectivas hacia donde va el co-
mercio. Igualmente, dentro de este even-
to, se hará entrega del premio 'Fruchthan-
del Magazin Retail Award', así como tam-

bién se presentarán los resultados de la en-
cuesta realizada por GFK, en las que se ha
preguntado qué caracteriza a las mejo-
res ofertas de frutas y hortalizas en Alema-
nia o dónde se encuentran las demás em-
presas. 

Seguidamente, el miércoles, 6 de febre-
ro, de 11 a 12 de la mañana está prepa-
rado el foro 'Category Management en 8
pasos'. Y es que, este aspecto sigue sien-
do la clave cuando se trata de armonizar
los diversos estamentos comerciales que
concurren en este negocio. Dadas las ac-
tuales exigencias de calidad por parte del
consumidor, los escasos márgenes y la alta
presión de costes a todos los niveles co-
merciales, es más urgente que nunca una
óptima gestión de los procesos que con-
curren en esta acción comercial. Por este
motivo, durante la charla se saldarán to-
das las dudas que existan acerca de este
aspecto. 

Este mismo día, desde las 15 a las 16 ho-
ras, también se tratará el tema de las cer-
tificaciones de calidad, cuál es el sello más
preciso, cuál es más efectivo o cómo se
complementan en cada situación. Así, los
expertos darán respuestas acerca de lo
realmente necesario y cómo realizarlo de
la manera más sencilla y favorable. El se-
gundo día de feria, el control de calidad

y la manzana serán los puntos a debatir
en diferentes foros. En el primero de ellos,
que comenzará a las 11 de la mañana, se
tratará de hablar acerca de cuáles son las
medidas necesarias para lograr una bue-
na calidad de fruto, así como cuáles son
los esfuerzos que se están llevando a cabo
a lo largo de la cadena productiva para
contribuir con la necesaria seguridad en
el fruto. Seguidamente, a partir de las 15
horas, se tratará el tema de la manzana,
una de las frutas preferidas por los consu-
midores, y donde los expertos internacio-
nales darán una visión general del estado
actual y tendencias en producción y con-
sumo. 

Finalmente, el último día de Fruit Logisti-
ca estará dedicado a hablar sobre la bue-
na gestión de crisis y sobre las innovacio-
nes para el comercio. Con el primero de
los temas, lo que se va a dar a entender
es que es necesario estar bien preparado
para cualquier situación; mientras que du-
rante la segunda de las charlas, el objeti-
vo será ver cómo se puede mejorar el con-
sumo de frutas y hortalizas y cómo llegar
mejor a los consumidores. Por último, a par-
tir de las 14.30 horas se hará entrega del
premio Fruit Logistica Innovation Award
2013, que reconoce la mejor innovación
del sector de fruta fresca. ■
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Los profesionales del sector hortofrutícola
se informan de los nuevos desafíos y

tendencias mediante el programa
marco preparado para la feria
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