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Sabor, argumento comercial que viene de 
España, la huerta de Europa 

Oferta de sabor 
m - * I  y color: frutas, 

. . flores y hortalizas 
en Floriade F-02 

areas de la exposición Flo- 
ppr@ediho.es J 

El «sabor» es una ofer- 
ta de placer y también un 
valor para los productos hor- 
tícolas, como el color o la 
forma en las flores y plantas 
ornamentales. En la exposi- 
ción Floriade 2002, el sabor 

I 
como argumento comercial 
es un concepto que viene de 
España, «la huerta de Euro- 
pa». JosC Alvarez, agregado 
agrícola en la embajada de 
La Haya tiene la visión de 
destacar en el pabellón de 
España en Floriade y en las 
actividades que se celebran 

riade es ataste», es u n  men- 
saje de placer asociado al 
concepto de «sentir el arte 
«para una horticultura de 
flores, plantas y paisajes, y 
al significado de la palabra 
le corresponden también los 
«sabores», los de las fmtas y 
hortalizas, protagonistas del 
pabellón y de las actividades 
españolas en esta exposición. 

En la exposición 
Floriade 2002, el 
sabor como 

en este escenario que junto argumento comercial 
al liderazgo hortícola de Ho- 
landa en el comercio de flo- es Un C O ~ C ~ P ~ O  que 
res y bulbos está el de los 

1 españoles en las frutas y 
hortalizas: la Huerta de Eu- 
ropa, es el título del libro, 
publicado con la ocasión de 
Floriade. 

Durante los actos ina 
gurales de una jornada sobre 
«el presente y futuro de la 
exportación hortícola espa- 
ñola», José Alvarez, agrega- 
do en asuntos agroalimen- 
tarios de la Embajada Espa- 
ñola en Holanda, resaltó que 
«España es líder mundial y 
europeo en la exportación 
hortofrutícola». Tan líder, 
como en el caso de la horti- 
cultura ornamental tiene la l .  imagen «país» de Holanda, 
tanto en producción como 
comercializaciún de flores y 
bulbos. El concepto mediá- 
tico empleado en una de las 

viene de ~spaña, .la 
huerta de Europa)), 

La exposición Floriade 
(www.floriade.com) organi- 
zada por Holanda, se celebra 
entre el 6 de abril y 20 de 
octubre, y aparece ante sus 
visitantes como una fórmula 
para el conocimiento hortí- 
cola, el ocio tranquilo y la 
celebración de actividades 
para la promoción de ciertos 
negocios. 

En este último sentido lo 
tienen entendido los organiza- 
dores del pabellón español; la 
SEEI, Sociedad estatal para 
exposiciones internaciona- 
les, cuando aprovechan esta 
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realizar actividades de re- 
presentación de negocios es- 
pañoles aprovechando el im- 
presionante escenario del 
paisajismo hortícola interna- 
cional de esta exposición. 

Los espacios de las 65 
ha de parque exposición que 
ocupa la Floriade están re- 
partidos en conceptos paisa- 
jísticos, areas de entreteni- 
miento o temáticas en cuán- 
to al tipo de pabellón expo- 
sitor y los espacios de los 
paises participantes como 
Israel, Italia, España, etc. 

La exportación 
hortícola española 

Las exportaciones espa- 
ñolas de frutas y hortalizas 
del año pasado fueron de 
6.762 millones de euros, la 
mitad de la totalidad del va- 
lor de los productos agroa- 
limentarios españoles vendi- 
dos a otros paises. José M. 
Pozancos, director general 
del Fepex, Federación espa- 
ñola de productores exporta- 
dores de frutas y hortalizas, 
inició una presentación en el 
debate sobre los retos de la 
exportación hortofrutícola 
española en la Floriade, in- 
dicando que la evolución de 
estas exportaciones señala 
que «a partir del año 1998 
estamos en una situación de 
estancamiento de los volú- 

"A partir de 1998 
estamos en situación 
de estancamiento 
de los volúmenes 
exportados", seiíaló 
José M, Pozancos, 
director de Fepex 

menesn ocasionado por múl- 
tiples razones, la competen- 
cia de países terceros y de 
productores comunitarios, la 
dificultad de acceso a nue- 
vos mercados, la concentra- 
ción de  la distribución ... A 
estos retos del sector horto- 
frutícola español, dice Po- 
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zancos en su intervención en 
Floriade y en un artículo de 
la revista oficial de Mercasa, 
Distribución y Consumo de 
junio, «son retos a los que 
debemos aplicar nuevas me- 
didas tanto políticas como 
empresariales». 

La evolución más re- 
ciente de las exportaciones 
españolas de frutas y horta- 
lizas está marcada por una 
expansión muy lenta durante 
el largo proceso de adhesión 
a los mercados europeos de 
1986 - 1992. Con el merca- 
do único, 1992 - 93, se pro- 
duce un fuerte incremento 
en los volúmenes de frutas y 
hortalizas que venden los 
productores españoles en los 
mercados europeos y se pasa 
de 456 mil millones de pese- 

tas a 957 mil millones, en 
1997. A partir de este año la 
tendencia de crecimiento ha 
aminorado hacia la estabili- 
zación de volúmenes. Parece 
que se ha agotado el proceso 
de crecimiento, dice Pozan- 
COS. 

En la visión del sector 
hortofrutícola español que 
tienen desde el Fepex seña- 
lan como uno de los aspec- 
tos más relevantes, la impor- 
tancia social y económica de 
una industria, por la hor- 
tícola, que está presente en 
la mayor parte de las regio- 
nes del pais, por la diversi- 
dad de productos (La horti- 
cultura española, SECH, 
2000), actividad productiva 
a lo largo de todo el año, el 
alto valor añadido de este 

tipo de productos y el carác- 
ter intensivo de trabajadores 
que requiere la producción y 
comercio de frutas, hortali- 
zas y flores. Según el Fepex, 
más de 450.000 personas es- 
tán en España en las profe- 
siones hortícolas. Las expor- 
taciones el año 2001 se si- 
tuaron en 1,12 billones de 
pesetas, en mucho el capítu- 
lo más importante de todas 
las exportaciones agroalimen- 
tarias españolas. 

En el caso agrícola es- 
pañol, mientras que para al- 
gunos cultivos y para el con- 
junto de las comunidades 
Autónomas las ayudas co- 
munitarias representan más 
del 35% del valor de la Dro- 
ducción agraria y de la renta 
de 10s agricultores en el sec- 

Floriade es tal vez la exhibición 
horticola más importante 
del mundo. Durante todo 
el verano de 2002 puede 
ser visitada en 
Haaerlemmermeer, cerca 
de Amsterdam. Las imágenes 
enseñan el aspecto general 
de la exposición, incluyendo 
el punto más destacado, la 
colina artificial "Spottei's Hill". 
Los aspectos paisajísticos 
de Floriade han sido tratados 
por M' Carmen Izquierdo 
en la revista QEJ , número 96, 
de junio 2002. Ese artículo 
puede también consultarse 
en www.horticom.com?51065 
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U n  grupo de jóvenes hace 
una pausa en la sección 

de Floriade denominada " 
Junto al lago". 

Vicente Cremades, director 
de Rosas de Sevilla S.L. 

y presidente del sector de flor 
cortada de Asociaflor, Teresa 

Saez, Directora General 
de Industrias y Promoción 

Agroalimentarla de la Junta 
de Andalucía, A. B. Reltenbagh, 

gerente de la unidad 
de importaciones de 

FloraHolland y Plm Van Kleef, 
director - gerente de Metz y Van 

Kleet, empresa holandesa 
exportadora de flores, durante 
la presentación «Floricultura 
española, los desafíos y sus 

oportunidadesn. 

tor de las frutas y hortalizas 
no llegan al 2%, señala Po- 
zancos, para describir la im- 
portancia estratégica de es- 
tos negocios en el porvenir 
de las actividades y profesio- 
nes agroalimentarias es- 
pañolas. 

El director general del 
Fepex expone en sus inter- 
venciones recientes los retos 
para la política comercial de 
las frutas y hortalizas espa- 
ñolas, retos orientados a es- 
trategias de calidad. a la im- 
portancia de la investigación 
e innovación y orientaciones 
sobre política agraria, OCM 
y desarrollo rural. 

Para Pozancos y segu- 
ramente para la mayor parte 
de los participantes en la 
jornada sobre la Horticultura 
española organizada en la 
Floriade, los factores en que 
está basado el desarrollo hor- 

tofrutícola español siguen vi- 
gentes, y estos factores se 
centran en la innovación y el 
mercado. Es preciso, dice 
Pozancos, «mantener, por un 
lado, el proceso innovador, 
mediante investigación, la 
mejora de la calidad y la 
mejora de las estructuras 
productivas y comerciales y, 
por otro lado, será primor- 
dial que las administracio- 
nes nacionales y comunita- 
rias desarrollen políticas que 
garanticen la preferencia co- 
munitaria y permitan la 
apertura de nuevos merca- 
dos». 

Los retos del futuro 
hortícola dependen de todos, 
desde el Fepex, hay una do- 
ble visión. Una, un modelo 
más participativo en la pro- 
ducción para integrar lo me- 
jor posible a los agricultores 
en las OP (organizaciones de 

productores) y también inte- 
grar -concentrar o aunar es- 
trategias y decisiones- a es- 
tas organizaciones para 
aprovechar mejor las norma- 
tivas comunitarias en cam- 
pos como los de investiga- 
ción y promoción. La otra 
visión es para la política co- 
mercial de la UE es en este 
campo, dónde en opinión de 
Pozancos hay puntos débi- 
les, como la necesidad de 
proteger los precios de en- 
trada y (certificación de ca- 
lidad» para las hortalizas y 
frutas de los países terceros, 
como Marruecos, Egipto, y 
tantos otros. 

Según datos de la orga- 
nización Coexphal, para las 
labores en tomate y judía, 
mientras en Almería un tra- 
bajador tiene un coste de 45 
euros por día en Marruecos 
es de cinco euros. 
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El reto de certificar Vista general del pabellón 
la calidad de España en Floriade, donde 

En la distribución ali- s e  llevó a cabo la presentación 
mentaria europea las exigen- "España, Huerta de Europa". 
cias por parte de  los clientes 
de  las tiendas, y por tanto de 
las cadenas de  distribución, 
siguen incrementándose, prin- 
cipalmente en torno a aspec- 
tos como la seguridad, res- 
peto al medio ambiente y en 
definitiva la calidad. 

El 60% de la opinión 
pública europea, dice un re- 
ciente estudio, frernte a pro- 
ductividad pide calidad ali- 
mentaria y respeto al medio 
ambiente. 

En el grupo Hortofru- 
tícola Paloma S.A. hay un 
sistema de calidad integral 
que la cadena inglesa de su- 
permercados Tesco ha dis- 
tinguido con «nivel de oro 
de  Tescon, la primera em- 
presa hortícola española en 

desogerme 
microserre I 

tii,:niiliiqnd(.~ eii cl iiiiiiiclcrii) !iorif;e~ Oe nqriciillur,l 
O el virus del niosaico del pel 3; : ",  

I 

- - - - - -- - -- 7 

PRIVA NUTRICONTROL IBERICA, S.L. 
Vol. lnductrlal Cabezo Beaza 

Mas Cerca. Nirrrib. !-btvri Nuirit~:ntil icil It,i-*ii<:;i 1, I t:*,l~i f ~ i ~ i - . ;  

t3rc~t f l l?  tl%Il!tj p;iI.l t ~ l t r ! f ~ f l t ~  LI*. ~.~ilu( I O I ~ \ ~ ~ .  da,, l ~ ~ t ~ r ~ c i l t i ( ~ l ~ i  
1 d~ylc,c?la~ r+l,>l, ~~IIc.,II.I~*, ~ I * I  1n6:t t , ia t i l i  

M& Serviciri 1:irii i t i~ i . .  t I i '  i.tri itti i i .it~iiIri-. ~ ~ i i i l r ~ ~ . i i i i r i i l i r .  i,ii Irii lri 
e1 iiiittiiJo ~ ~ i i i r i  , r ~ . ~ : ~ ~ r i l ~ i i ~ i ~  i iiii I irCii t,,iliitrrtl y id i i  ;rt.i,i ,1111 tjiriiilr. 
ln l l l 7 ~ ~ ~ ~ l ~  
Mas Tecnologta (;17r1 Id! I ~ ~ i ~ i f i I i ~ ~ ~ i ; ~  I~I;!. ,IV,III/,IC~~~ vrr 
~ l l i L o n l ~ l I l f i ~ c l ~ f l  ~ l l ~ l l t , i l l * l ,  r ~ r ~ l ~ ~ l l l ~ .  il ITI,!.. rjv l~ll.lIl~ll!.l aIrlf1,n 4 h -  
c%fii:riiiiici;i c!ti L!I .,i!cliii 
Mar Productos Y 1.1 i j i iri i; i t l i l  l ~ t i~c l i i i . i i i - ,  itr,,14 i( i i i~pI(. t , i  1.1 
~ r ! f ~ f ) v ; i d ~ ~ ~ i t  1'11 r i i q i .  1111 LIOI(JOI.IIIII y i~i~i~lliil i I~ili.ilii t i .  i, i iri liiil;i 
IJ+ ~:t?nIt~itiz;r ( h a  11n IIIIV! I~II~~III~II 

HORTICULTURA INTERNACIONAL 



FERIAS Y CONGRESOS , 

«controlada» pueden consi- 
derarse como dos sistemas 
de calidad garantizada, pero 
aún no son percibidos como 1 tal por los consumidores. 

En cuanto a la produc- 
ción controlada, el Fepex y 
AENOR (Asociación espa- 
ñola de Normalización y 
Certificación) han puesto en 
marcha un sistema de nor- 
malización y certificación 
para frutas y hortalizas con 
el objetivo de tener «una 
respuesta nacional» a la ca- 
lidad que piden los clientes 
y ante la proliferación de 
normas que piden países 
consumidores o gvndes ca- 
denas de distribución euro- 
peas cuyas condiciones 
agronómicas de cultivo tie- 
nen ooco aue ver con las de 
las regiones hortícolas espa- 
ñolas. Como ejemplo, en un 
artículo de J.M. Pozancos en 
la revista Distribución y 

obtener esta distinción. Las Consumo de junio de este 
crisis alimentarias europeas Las tendencias de año, se cita a las iniciativas 
han llevado a los consumi- determinación de la de Eurep (Euro Retailer 
dores y a las tiendas que les Group) que representa a em- 
venden a una mayor preocu- calidad de 10s alimentos presas europeas del sector 
pación por alimentos, sanos, en general afectan minorista o los proyectos in- 
frescos ... higiénicamente pre- gleses Alicia o Nature's 
parados y distribuidos. Es también directamente a Choice. El Fepex apuesta 

base sólida para divulgar ex- 
tensamente entre los consu- 
midores. 

En general, asegura 
Hernández en su interven- 
ción en Floriade en el forum 
sobre la exportación hor- 
tofrutícola española, «en la 
determinación de la calidad 
frente a los consumidores 
hay cierta confusión». En el 
caso de la llamada ~produc- 
ción integrada» en España 
hay 16 discrepancias en las 
disposiciones que certifican 
la calidad en las Comunida- 
des Autónomas que disponen 
de organismo para ello, cada 
una de ellas con su logo 
identificativo.. En general, la 
«producción integrada» y la 
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una tendencia que afecta a 
todos. 

José Hernández, direc- 
tor del grupo Paloma, em- 
presa con 60 ha de inverna- 
deros con cultivos hidropó- 
nicos principalmente de to- 
mate y que emplea a 60.000 
trabajadores, interviene en 
el debate hortícola de Flo- 
riade para presentar sus op- 
ciones de presente y futuro 
en cuanto a «la calidad en 
fmtas y hortalizas». 

Las tendencias de de- 
terminación de la calidad de 
los alimentos afectan direc- 
tamente a las frutas y horta- 
lizas y por ello, desde el 
Fepex y en otras organiza- 
ciones hortícolas se cree ne- 
cesario implantar un sistema 
de calidad garantizada que 
sea percibido por el consu- 
midor y que constituya una 

las frutas y hortalizas por una política propia de 
calidad. 

Mediante una política 
de calidad adecuada, como 
la propuesta por Fepex, la 
distribución alimentaria sabe 
que los proveedores con la 
marca de certificación AE- 
NOR (una marca del tipo de 
acompañamiento para indi- 
car cierta imagen de valor) 
disponen de una fruta o hor- 
taliza obtenida mediante téc- 
nicas respetuosas con el me- 
dio ambiente y que cumple 
con «las normas». Ahora 
para acudir a una distribu- 
ción organizada, explican 
los ponentes del Fepex en 
Floriade, el esfuerzo de los 
productores hortícolas en 
cuanto a calidad es aún ma- 
yor porque el concepto que 
se impone es el de «traza- 
bilidad». 



Con la trazabilidad, que 
ahora exigen de forma ya 
muy generalizada un gran nú- 
mero de distribuidores ali- 
mentarios, el producto está 
identificado desde la zona 
de cultivo hasta el punto de 
venta final: se controla todo 
el proceso y el productor es- 
tará permanentemente iden- 
tificado, exigiéndoles, a di- 
ferencia de otros productos 
agrarios a las frutas y horta- 
lizas, un mayor esfuerzo en 
todas las fases del proceso 
productivo, se le supone 
tambiCn a las fases del co- 
mercio mayorista y minoris- 
ta, en cuanto a garantizar e 
informar a los consumidores 
de «los criterios de calidad» 
de las frutas y hortalizas en 
las tiendas. «Queremos un 
control desmesurado. Segu- 
ridad alimentaria y legali- 
dad, tienen que ser lo mis- 
mo», aseguran los redacto- 
res del programa, Tesco 
Natures Choice. 

El caso Almería 
Almería es una región 

hortícola única en el mundo 
por la concentración de su 
industria hortícola que abar- 
ca a 35.000 ha en una franja 
de 60 km en la costa del Me- 
diterráneo. 

Los productores almeri- 
enses producen 746.000 t de 
tomate de las que exportan 
un 37%, en pimientos 
47 1.000 t (61%), de melones 
venden 346.000 t (40%) y 
de pepinos y calabacín 
226.000 t (88 y 50%). 

Juan Colomina, gerente 
de Coexphal, asociación de 
cosecheros exportadores de 
la provincia de Almería y 
tambiCn en nombre de las 
empresas pertenecientes a 
Faeca, federación andaluza 
de cooperativas agrarias, in-  
terviene en los debates sobre 
los retos de la exportación 
hortofrutícola española cele- 
brado durante la Floriade 
para explicar desde la pers- 
pectiva de estas organizacio- 

Con la trazabilidad, 
exigida por gran numero 
de distribuidores, el 
producto es identificado 
desde el cultivo hasta 
el punto de venta 

organizaciones de producto- 
res de Coexphal, un 14% de 
las ventas, el 24% al resto 

nes «el ejemplo del esfuerzo de mercados europeos y un 
de los productores hortícolas pequeño porcentaje (4%) a 
almerienses» En la organiza- países del resto del mundo. 
ción Coexphal hay 76 em- La seguridad alimen- 
presas que agrupan a 8950 taria es el principal objetivo 
socios en las agrupaciones actual de las organizaciones 
que son cooperativas y ven- Coexphal y Faeca, explica 
den 895 millones de Euros Juan Colomina, cuyas orga- 
de frutas y hortalizas que es nizaciones coordinan en la 
el valor de la producción del región la expansión y certi- 
pasado año de 1.122.027 t ficación de frutas y hortali- 
(60% enviadas a otros paí- zas mediante la norma UNE 
ses). Los invernaderos de 155.00 1 ,  homologada con 
estas empresas asociadas a Eurep Gap. Mediante las re- 
Coexphal ocupan 13.894 ha glamentaciones y activida- 
y cuentan con 20.841 traba- des de Coexphal se han re- 
jadores en las explotaciones ducido un 75% de materias 
hortícolas y 7.000 en las em- activas de productos fito- 
presas de distribución y en- sanitarios, el 50% en LMRs, 
vasado límites máximos de residuos 

Para las OPFH españo- 
las en Europa el gran ciiente 
para frutas y hortalizas es 
Alemania, igual para los so- 
cios de Coexphal, adónde 
venden (un 31% de las ex- 
portaciones) lo mismo que 
compran el Reino Unido 
(12%) y Francia (21%) jun- 
tos. A Holanda destinan las 

De izquierda a derecha: 
Francisco Contreras, 
representante de Edeka; 
Juan Colominas, gerente 
de la Asociación de 
Cosecheros-Exportadores 
de Productos Hortofrutícolas 
de Almería (Coexphal); 
José Hernández Navarro, 
director de producción 
del Grupo Hortícola Paloma, 
S.A., y José M. Pozancos, 
director general 
de la Federación Espaiiola 
de Asociaciones 
de Productores Exportadores 
de Frutas y Hortalizas, 
durante sus intervenciones 
en las jornada "Presente 
y futuro de la exportación 
hortofrutícola española." 
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El "Invernadero del futuro" Y se avanza hacia la tra- 
es una de tas grandes zabilidad que demanda la 

atracciones de Florlade. distribución aiimentaria or- 
Horticultura se  ocupara ganizada. Los esfuerzos de 

en profundidad de este tema Coexphal Faeca, asegura Juan 
en próximos númeroc. Colomina, consisten en avan- 

zar hacia un «sistema de ges- 
tión ambiental» que contri- 
buya a paliar los efectos de 
una industria hortícola muy 
intensiva en el medio ai- 
biente y para ello, actuan para 
reducir los dos principales 
impactos, el paisajístico - 
reordenación del entorno ru- 
ral y urbano- y el control y 
tratamiento integral de los 
residuos que genera la mo- 
derna industria hortícola. 

Almería en las próxi- 
mas épocas de su desarrollo, 
aseguraron varios ponentes 
en el forum Fitech VI cele- 
brado en El Ejido esta pri- 
mavera, seguramente aco- 
meterá una modernización 
acelerada, un plan renove, 
de sus estructuras de pro- 
ducción hortícola en dónde 
actualmente, el 44% de sus 
invernaderos son planos y 
un 18% tienen más de 15 
años. 

Entre las problemáticas 
que frenan el progreso de la 
industria hortícola en 
Almería en Coexphal citan 
la oportunidad de mayor 
concentración de la produc- 
ción y formación de directi- 
vos, la sincronización de las 
concesiones de la UE a la 
competencia de países terce- 
ros y medidas anti abusos de 
la «gran distribución euro- 
pea» que opera en ocasiones 
con medidas de calidad arbi- 
trarias, plazos de pago des- 
medidos y exigencias para 
con «proveedores vincula- 
dos», como en los casos de 
los pool de las cajas de al- 
quiler, ... En cuanto a las re- 
laciones con las administra- 
ciones europeas las O.P., or- 
ganizaciones de productores, 
necesitan simplificar la 
burocratización en su relación 
con éstas, dice Colomina. 

Comercio europeo 
de frutas y hortalizas 

La producción de frutas 
y hortalizas en la UE es el 
18% de la PFA, producción 
final agraria, y a la vez es el 
mayor importador del mun- 
do de estos alimentos con 
cifras de 14.800 millones de 
., una tercera parte del total 
de las compras comunitarias 
de alimentos. En la Europa 
de los 15 hay una media de 
casi 139 kgs por habitante y 
año de consumo de frutas y 
hortalizas en fresco (con 
respecto a 1992, una pérdida 
de consumo de -4,75%) y 
con grandes diferencias en 
el panel de los hábitos ali- 
mentarios de los socios co- 
munitarios. Los griegos tie- 
nen en su dieta unas com- 
pras de 287 kg al año por 
cada consumidor y en el 
otro extremo del panel co- 
munitario están los irlande- 
ses 69,s kg y los consumi- 
dores del Reino Unido, 82,3 
kg habitante y año. 

Para la mayor parte de 
los economistas el corazón 
del problema agrario euro- 

peo aparece al analizar la 
evolución del consumo de 
alimentos. Los alemanes, un 
comportamiento que en una 
medida comparable se repite 
en los demás países comuni- 
tarios, gastaban en 1960 el 
43,5% de 1 gasto por familia 
en alimentación y ahora du- 
rante los primeros años del 
2000 este porcentaje es del 
15%. 

Este descenso del por- 
centaje de gasto que se dedi- 
ca a alimentación es un pro- 
ceso normal que se produce 
cuando el ingreso de las fa- 
milias se incrementa de for- 
ma constante, como ha veni- 
do ocurriendo en los países 
occidentales industriales des- 
de la posguerra. Primero se 
satisfacen las necesidades bá- 
sicas, y el ingreso excedente 
se dedica a cubrir otras ne- 
cesidades menos "urgentes" 
- transporte, habitación, elec- 
trodomésticos, esparcimiento, 
viajes, más o menos por este 
orden. La demanda de los 
productos alimentarios tradi- 
cionales, considerada en su 
conjunto, tiene una baja 
elasticidad ingreso, lo que 
significa que a un incremen- 
to unitario del ingreso, se 
produce un incremento me- 
nor a la unidad de producto 
consumido. O sea, que en 
este proceso, el sector agra- 
rio pierde, relativamente, ca- 
pacidad de captar ingreso 
frente a otros sectores. Este 
fenómeno configura el cora- 
zón del problema agrario en 
las economías industriales, y 
está en el origen de numero- 
sas manifestaciones socio- 
económicas que conocemos, 
como la pérdida de pobla- 
ción rural, desaparición de 
pequeños agriciltores, etc. 
Las implicancias son enor- 
mes, y saltaría el marco de 
este artículo continuar co- 
mentándolas, pero es conve- 
niente decir que una de las 
vías que permite atemperar 
estos efectos es quitarle al 
producto alimentario su ca- 
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La seguridad alimentaria 
es el principal objetivo 
de las organizaciones 
Coexphal y Faeca, explica 
Juan Colomina 

racterística de masivo y ho- 
mogéneo agrcgdndole otros 
servicios que el consumidor 
requiere. Este seria el caso, 
por ejemplo, de las ensala- 
das preparadas que permiten 
ahorrar tiempo a la atareada 
ama de casa moderna. O sea, 
que se les devuelve la elasti- 
cidad - ingreso superior a la 
unidad; el cmpradar  que 
valora su tiempo esta dis- 
puesto a gastar parte de su 
ingreso adicional no ya en 
un alimento solamente, sino 
en un producto que le permi- 

te utilizar mejor algo que 
valora mucho, su tiempo. 

En el encuentro de 
Floriade organizado por la 
SEEI y el MAPA, José M. 
Planells, director general de 
Anecoop, el mayor operador 
español en el comercio de 
frutas y hortalizas, trazó un 
panorama del valor y de los 
intercambios comerciales de 
estos alimentos en los países 
europeos señalando que los 
productores hortícolas de 
este país exportan el 23% de 
las fmtas, 70% de los cítri- 
cos y 30% de las hortalizas 
que compran entre todos los 
países europeos. 

Organizada una mesa 
de debate sobre comercio 
europeo, en esta jornada de 
Floriade de dónde proviene 
esta crónica, las ponencias 
sirvieron para reflexionar 
sobre la distribución españo- 
la de frutas y hortalizas en 

Europa y participaron, un 
representante mayorista, en 
este caso, Miguel González, 
español situado como em- 
presario holandés operador 
con la marca Hispanofruit, 
Colin Kitchen representante 
de Tesco y Francisco Con- 
treras, Director de Marke- 
ting de Edeka, en Alemania. 

Según Alicia Langreo, 
Directora de Saborá, en un 
artículo sobre consumo de 
frutas y hortalizas en la 
Unión Europea publicado 
también en la revista de 
Mercas de junio, «en general 
el peso de la gran distribu- 
ción para la venta al público 
de frutas y hortalizas es muy 
superior en los países del 
norte», con menos producto- 
res, que tienen una estructu- 
ra comercial vinculada a la 
importación, y sin la gran 
red distribuidora de los paí- 
ses productores. Algunos 

rasgos son estos: 
- en Alemania la cuota 

de mercado de la distribu- 
ción organizada es del 80 - 
85% 

- en el Reino Unido, del 
68 al 75% (según la fuente) 

- Francia reparte un 60 
- 65% para la gran distribu- 
ción y el resto entre «mayo- 
ristas; y distribución propia 
de las organizaciones de 
productores. Holanda y Bél- 
gica disponen de repartos de 
distribución de estos alimen- 
tos parecidos a los france- 
ses. 

- En España el reparto 
de la influencia comercial es 
justo al revés. En Portugal, 
Italia y Grecia, la situación 
es parecida. Los mercados 
mayoristas, en el caso de los 
españoles principalmente los 
operadores de la red Mer- 
casa, venden a los comercios 
minoristas con «frutería» un 

-'- Las mejores variedades 
La técnica más avanzada 
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42% de las fmtas y 34% de 
hortalizas. la venta callejera 
significa un 12%, y la «gran 
distribución*, las ventas de 
los hipermercados y super- 
mercados representan u n  por- 
centaje algo menor, 35 y 
29%. 

La distribución en 
Alemania. 

Un conocido compra- 
dor frutero en la costa sur 
del Mediterráneo de forma 
coloquial explica que si se 
descuentan las toneladas que 
Holanda y Francia reciben 
desde España para redis- 
tribuir posteriormente hacia 
el mercado alemán, se puede 
afirmar que los consumido- 
res de este último país, 
«compran a los productores 
españoles, tanta cantidad de 
frutas y hortalizas como 
Francia, Holanda y Reino 
Unido, juntos.» 

Francisco Contreras, di- 
rector de marketing de 
Edeka, describe en la jorna- 
da de Floriade el siguiente 
panorama de los 82 millones 
de consumidores de Alema- 
nia, de los cuales 10 millo- 
nes son extranjeros. 

En este país para anali- 
zar la distribución alimen- 
taria se toma por referencia 
a los 32,7 millones de hoga- 
res formados por una media 
4 personas por familia y que 
pueden escoger su compra 
de alimentos en nada menos 
que 65.300 tiendas. 

Durante los últimos 40 
años el porcentaje del gasto 
en alimentación de una fa- 
milia alemana casi se ha di- 
vidido por tres. En 1960 
compraban alimentos por 
valor del 43,595 de los in- 
gresos familiares y ahora 
este gasto es solo del 153%. 
¿En qué gastan más ahora 

los consumidores de este 
país? En vivienda y energía; 
transporte y comunicación; 
y formación, cultura y ocio. 

En cuanto a las tiendas, 
¿cuál es la situación? Au- 
menta el número de tiendas 
«discounters», se produce de 
forma constante «la guerra 
de precios» y hay un enorme 
aumento de «la superficie de 
venta» 

Según Contreras, «nin- 
gún pais del mundo dispone 
de tanta superficie de venta 
en relación con la población, 
300 metros cuadrados de 
tienda por cada 1000 habi- 
tantes». En Francia tienen 
una media de 162 y en el 
Reino Unido, 154. 

~CuAles son los crite- 
rios de un análisis de la evo- 
lución actual de las compras 
en alimentos de los alemanes? 
El porcentaje de gasto fami- 
liar en alimentación desci- 

"El peso de la gran 
distribución para la venta 
al publico de frutas 
y hortalizas es muy 
superior en los paises 
del Norte" dice Alicia 
Langreo, de Saborá 

ende, crece el desempleo, los 
ingresos reales disminuyen, 
los «discounters» están de 
moda, aparecen nuevos com- 
petidores (Wal-Mart), crece la 
concentración de empresas y 
disminuye la productividad 
en las tiendas. ¿Para qué 
quieren mayor concentra- 
ción comercial en Alema- 
nia? Entre las siete mayores 
compañias de distribución 
de este pais venden el 82% 

PVP: 6.500 ptas / 39.06 euros 
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Mesa redonda integrada por 
Colin Kitchen, gerente técnico 

de Tesco, responsable del 
desarrollo de Tesco Natures 

Choices en España, Francisco 
Contreras, director de 

Marketing, Marcas Propias y 
Seguridad Alimentaria de 

Edeka; José M. Planells, 
director general de Anecoop S. 

Coop. de Valencia (España) y 
Miguel González, director 

general de Hispafruit, empresa 
líder de importación de fruta y 
hortaliza en los Países Bajos. de las frutas y hortalizas. El 

grupo Edeka, del que Fran- 
Abajo, José Álvarez Ramos, cisco Contreras es director 

agregado agrícola de la de marketing para estos ali- 
Embajada de España en La mentos, ocupa una posición 

Haya y organizador de la de liderazgo con el 2 1.6% 
jornada "Presente y futuro de del mercado, seguido por 

la exportación frutícola Markant, 17,2; Rewe 16,3; 
española" en el pabellón de Aldi 13,6; Metro EH 7 3 ;  

España, junto a José Spar 7,3; Tengelman 7.1 y 
Hernández, Teresa Sáez y José entre todas las demás em- 

M. Planells. presas con una ((distribución 
organizadan distribuyen me- 
nos del 10% del mercado 
alemán de frutas y hortali- 
zas. El resto de estos pro- 
ductos se vende en el comer- 
cio minorista no asociado e 
independiente a través de 
mayoristas y ebn la venta de 
mercadillos. 

¿Quién es Edeka? Es un 
grupo de comerciantes mi- 
noristas asociados, una «or- 
ganización de compras y 
ventas», número I en la dis- 
tribución de alimentos con 
una cifra de negocio de 33 
mil millones de euros, 
190.000 empleados, y con 
un cash flow positivo. 

En una sección de fru- 
tería Edeka 57 de cada 100 
euros son de clientes que 
han comprado manzanas 
(1 3%), cítricos (1 2), pláta- 
nos ( lo) ,  patatas (9). toma- 
tes (7) y lechugas o «ensala- 
das» (6). 

Desde 1989 España ha 
aumentado la venta de cítri- 
cos en Alemania de 680 mil 
toneladas a 832 actualmente, 
ha duplicado las ventas de 
frutas hasta las actuales 420 
mil tn y triplicado de 333 
hasta las 990 mil tn de hor- 
talizas que compra ahora el 
comercio alemán a las OP 
españolas. El consumo de 
frutas y hortalizas de los ale- 
manes casi en su mitad tiene 
un origen de su propia horti- 
cultura (48%). compran en 
España el 36% y un porcen- 
taje aproximado del 15% es 
de procedencia de otros paí- 
ses. 

Los clientes en las tien- 
das de alimentos prefieren 
productos ((cómodosn de 
consumir. Entre una manza- 

na roja, «una Royal Gala>, y 
una naranja, hay preferen- 
cias por la manzana, dice 
Contreras. Estas tendencias 
producen «aumentos en la 
diversidad del surtido» en 
las tiendas, por ejemplo aho- 
ra en Edeka venden un 
sándwich de queso en el que 
se ha suprimido el pan, por 
una lonchas de tomate del 
tipo c(beef». Los alemanes 
tienen un hábito de 104 kgs 
de fruta por persona año y 
de 86,3 de hortaliza. 

¿Qué es lo que motiva 
al comprador elegir una fru- 
ta u otra? ¿Cómo escoge los 
«frescos»? Una escala de los 
criterios de motivación de 
compra de los clientes de 
Edeka pudieran ser éstos: 

- declaración informati- 
va: en el "marketing" exter- 
no, en la tienda, en el lineal 
o en el envase ... se puede in- 
formar a la gente «en cual- 
quier sitio y en cualquier lu- 
gar» dicen en Coca Cola y 
Nestlé. 

- indicación o identifica- 
ción de «calidad controlada» 

- «confianza país» o re- 
gión, identificación geográfi- 
ca 

- calidad certificada 
- indicación de «pro- 

ducción ecológica» 
- compra «directa del 

productor» 
- el punto de venta ... la 

marca del establecimiento, 
el "merchandising" de la 
frutería, la higiene. etc. 

- la marca 
En el comercio de fru- 

tas y hortalizas reciente se 
adivinan tres época, unos 
años, los 70, estableciendo 
pautas de eficiencia en las 
tiendas y en el comercio, la 
década siguiente aparece la 
diversidad, fruta y hortaliza 
durante todo el año y un 
gran número de especies con 
orígenes a veces lejanos. se 
anima la venta de los exóti- 
cos y fmta tropical. Ahora 
durante los últimos años, la 
gente quiere, calidad y con- 
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fianza: "food safety" y traza- 
bilidad. Edeka toma la deci- 
sión de orientar su marketing 
con marcas propias (Gartners 
Beste Rio Grande, Bio Wert- 
kost) para frutas y hortalizas 
basada en compras a produc- 
tores con su «producción con- 
trolada~, que empezaron con 
cítricos en la zona valenciana 
en 1996 estableciendo acuer- 
dos de control con un partner 
certificador independiente, el 
AINIA. Este instituto con- 
trola para Edeka: los cam- 
pos, el uso de fitosanitarios 
y fertilizantes, el control de 
residuos, la calidad interna y 
externa de los frutos, y la 
normativa europea. 

¿Cuál es el futuro en el 
comercio de frutas y hortali- 
zas en Alemania? Francisco 
Contreras apunta principal- 
mente los aspectos de cali- 
dad y sanidad, la gama y di- 
versidad de la oferta en la 
tienda, el servicio y el pre- 
cio «del mercadon. 

Para situarse con venta- 
ja en este futuro este directi- 
vo de Edeka con origen an- 
daluz señala que trabajan en 
la innovación de envases y 
proponen promoción efecti- 
va con actividades e infor- 
mación en el punto de venta, 
junto al marketing tradicio- 
nal del buzoneo, las revistas, 
radio y tv (que aparece en 
los últimos lugares como 
opción mediática para frutas 
y hortalizas) y para estar en 
la modernidad, también In- 
ternet, www.  edeka.de 

¿,Cuáles son los mensa- 
jes de Edeka? Desde hace 
poco están en la campaña "5 
am Tag". En las tiendas no 
anuncian el precio sino el 
concepto, ensaladas, adelan- 
tan la temporada (la moda ..., 
el frío por el invierno ..., el 
sabor las vacaciones ... para 
la primavera y verano...), el 
origen cítricos de Sudáfrica, 
o el producto, los deliciosos 
kakis «Persimon aus Spani- 
en», certificados con calidad 
Anecoop. 

Las flores españolas 
Teresa Saéz, Directora 

General de Industrias y Pro- 
moción Agroalimentaria de 
la Junta de Andalucía pre- 
sentó una sesión sobre "La 
floricultura española, los de- 
safíos y sus oportunidades" , 
donde, tras mencionar cifras 
generales tales como que la 
horticultura ornamental es- 
pañola representa un 4,3% 
de la producción vegetal fi- 
nal española y tiene una su- 
perficie cultivada de 6.300 
ha, dando origen a un valor 
de producción de 75 1 millo- 
nes de euros, se centra en las 
características del sector en 
Andalucía, dónde se encuen- 
tra localizada más del 50% 
de la flor cortada sobre más 
de 1000 ha de superficie 
productiva con 192 millones 
de euros de valor. El 70% de 
esta producción correspon- 
de a clavel. 

El sector ornamental 
español se encuentra en este 
momento con algunas difi- 
cultades; en 2001 el volu- 
men de exportaciones se in- 
cremen16 ligeramente, pero 
también hubo un leve des- 
censo del rendimiento eco- 
nómico de esas exportacio- 
nes. 

Se  reconocen fortalezas 
importantes de este sector 
exportador hacia Europa, 
que no obstante tiene difi- 
cultades competitivas frente 
a producto de exportadores 
no europeos. 

Como soluciones frente 
a esta problemática se plan- 
tea fortalecer las estructuras 
productivas y de comercia- 
lización y reestructurar la 
protección comercial comu- 
nitaria. 

- España huerta de europa. F. 
Camacho. coordinador. 
Ministerio de Agricultura, 
Pesca y Alimentación, 
Madrid, 2002 

Vivaces 
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