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Xavier Guarner i Aguilar

«Nuestra presencia en los mercados
exteriores ha potenciado nuestro prestigio
y reconocimiento en el entramado
empresarial nacional»

El Sr. Guarner es el Director Comercial de Agrofruit Export S.A. Casado y con tres hijos, el Sr. Guarner es Ingeniero Técnico
Agrénomo y cuenta con 20 afios de experiencia en la empresa.

Agrofruit es una empresa exportadora de citricos que, paralelamente también ofrece servicio de transporte internacional
por carretera con destino principalmente a paises como Alemania o Austria y efectuando las cargas en origen desde Almeria,
Murcia o Valencia. Desde su fundacién, en 1968, se ha caracterizado por su afédn de crecimiento, llegando a suponer en la
actualidad el 57 % de la exportacién catalana de citricos, y posiciondndose como el quinto operador entre los casi 400 que
existen en Espafia.

Nazareth Estalayo
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Breve historia de la empresa
Agrofruit fue constituida en sep-
tiembre de 1968 como una agrupa-
cién de cultivadores y, en marzo
de 1970 se transforma en sociedad
anénima.

Los objetos sociales de Agro-
fruit se dividen en cua-
tro pilares: el primero,
la compraventa, la re-
cogida, el transporte,
la manipulacién, el en-
vasado, la comerciali-
zacién, importacién,
exportacién y distribu-
cién de frutas, citricos
y verduras de toda cla-
se. En segundo lugar, el
suministro a sus aso-
ciados de toda clase de
productos agrarios o
aptos para la agricultu-
ra. El tercero, la explotacién de
fincas rusticas e instalaciones
agricolas; la investigacién y expe-
rimentacién agricola y su divulga-
cién y, por ultimo, Agrofruit es
operador de transporte terrestre
por carretera de mercancias y pro-
ductos en general y en especial de
productos hortofruticolas.

Posee ademds una participa-
cién en la empresa Indulleida
S.A., dedicada a la fabricacién de
extractos y zumos de frutas y es
miembro del Comité de Gestidén de
Citricos Interprofesional.

Es el quinto exportador de los
casi 400 operadores que hay a Es-
paila, representando el 57 % de la
exportacién catalana de citricos.

Dispone de las certificaciones
Eurepgap e IFS y garantiza la tra-
zabilidad de sus productos.

¢Qué gama de productos
comercializa en la actualidad?

El objeto social de la empresa
Agrforuit Export S.A. es la comer-
cializacién y exportacién de pro-
ductos citricos: naranjas,
mandarinas, limones y pomelos a
paises de la Unién Europea: Ale-
mania, Austria, Dinamarca. Ade-
mds, nos dedicamos a la
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comercializacién por medio de
transporte internacional, princi-
palmente por carretera, con desti-
nos Austria y Alemania,
efectuando cargas desde Almeria,
Murcia o Valencia que se agrupan

en el almacén de Tortosa.

¢Cudles son los pilares de la
estrategia de AGROFRUIT?

Los pilares de la estrategia de
Agrofruit son: los clientes mun-
diales (principales cadenas euro-
peas de distribucién alimentaria);
los socios productores, principales
proveedores de la firma; los recur-
sos humanos, es decir, la motiva-
cién y reconocimiento de nuestros
trabajadores. En Agrofruit aposta-
mos por la potenciacién del capi-
tal humano.

¢Cudl fue su primera experiencia
en el extranjero?

Agrofruit Export SA empez6 sus
relaciones internacionales en los
afios 70, convirtiéndose en empre-
sa pionera en exportacién de ci-
tricos en su zona. En sus inicios
sus relaciones con los clientes ex-
tranjeros eran a través de inter-
mediarios.

A partir de los afios go Agro-
fruit apuesta por la relacién di-
recta con sus clientes extranjeros
que son importantes cadenas de
supermercados.

¢{Qué motivé esta decisién?
Esta decisién fue motivada princi-

palmente por dos causas: la reduc-
cién de mérgenes comerciales de
forma considerable y la entrada
en la Unién Europea que facilita-
ba y garantizaba las relaciones co-
merciales con el extranjero.

Agrofruit comprendié que en
las relaciones comer-
ciales un punto fuer-
te es el acercamiento
al cliente; la venta
mediante intermedia-
rios resta fluidez a
las relaciones comer-
ciales. Esta firma
considera que la rela-
cién directa con los
clientes permite dife-
renciarse conociendo
mejor las necesidades
de cada uno de ellos y
demostrando las ven-
tajas que supone negociar con nos-
otros.

¢{Cudles son sus mercados de
referencia fuera de nuestras
fronteras?

Alemania, Austria, Dinamarca,
Finlandia y Noruega. Como ya he
dicho, comercializamos nuestros
productos a importantes cadenas
de supermercados europeas.

{Qué factores tuvieron en cuenta
a la hora de elegir sus mercados
exteriores?
En nuestra labor de eleccién del
tipo de cliente mas adecuado, de-
cidimos negociar con clientes que
apostaran por toda nuestra gama
de productos, es decir, de calidad
alta y media (Premium y Standard).
Dirigirnos a mercados més le-
janos permite reducir la presién
de la competencia e incidir en
nuestro acercamiento como punto
fuerte para nuestra firma.

¢Qué porcentaje de sus ingresos se
generan en el extranjero?
Aproximadamente, cerca del 72%
del total de nuestra facturacién,
dependiendo del afio y del precio
unitario de la fruta.
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¢Cémo se organiza la actividad
internacional?

Nuestra actividad internacional
se sustenta en nuestro potente de-
partamento comercial y logistico
desde Tortosa, pero ademds conta-
mos con una oficina de soporte en
Viena.

Nosotros nos encargamos del
servicio de transporte con nues-
tros camiones hasta el punto de
venta.

¢Qué experiencias y ensefianzas
positivas ha extraido de los
mercados exteriores en los que se
encuentran?

El hecho de que nuestra firma esté
presente en los mercados exterio-
res ha potenciado sin duda nues-
tro prestigio y reconocimiento en
el entramado empresarial nacio-
nal.

Cabe resaltar que nuestros
clientes extranjeros valoran el he-
cho que cada afio presentamos al-
gun producto nuevo o
diferenciado respecto al afio ante-
rior. Por ejemplo, nuestros clien-
tes valoran las diferencias en la
fruta de produccién controlada
(sin restos de productos quimicos
en la superficie).

Una ventaja que hemos tenido
desde que nos iniciamos en los
mercados exteriores es la estabili-
dad en las demandas de los clien-
tes y la fidelidad de nuestros
clientes.

¢Cudles son los principales
problemas que se han encontrado
en los paises en los que se
encuentran presentes? ;Siguen la
misma estrategia en Espafia que
en el resto de paises donde
comercializan sus productos?
El principal problema con el que
nos encontramos es el aumento de
empresas competidoras en el drea
del Mediterrdneo y el encareci-
miento del transporte debido a la
subida del precio del combustible.
Como alternativa al problema del
transporte estamos desarrollando
el uso de transporte maritimo.

No seguimos la misma estrate-
gia comercial en Espafia que en el

exterior porque mientras que en
el exterior se valora la calidad del
producto, en el mercado nacional

sélo se valora el precio.

¢De dénde proceden sus
principales competidores?
¢Suponen también una amenaza
en el mercado nacional?
Nuestros principales competidores
en el exterior son nacionales y de
otros paises como Egipto, Marrue-
cos, Turquia y Grecia. La principal
desventaja competitiva es que su
escala de precios dista mucho de
la nuestra.

En el mercado nacional nues-
tros principales competidores
también son nacionales.

¢{Cual es la apuesta de AGROFRUIT
por el 1+D?, ;qué esfuerzos han
realizado en este sentido?

La apuesta de Agrofruit Export SA
por I+D es mdxima. Nuestro prin-
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Agrofruit mantiene
varios programas
de investigacion y
desarrollo, con el

cipal reto en I+D es la lucha inte-
grada para el control de plagas,
proyecto que hemos evolucionado
hasta llegar al actual “Residuo
cero”. Destinamos una media de

120.000€ anuales al desarrollo de
nuevos productos. Actualmente te-
nemos una ayuda del CDTI (Centro
para el Desarrollo Tecnoldgico In-
dustrial) para desarrollar este
nuevo producto.

¢Puede hablarnos de su actual
diversificaciéon de productos?
Entre nuestros productos comer-
cializamos tres gamas: producto
standard o convencional; producto
residuo o y producto ecolégico

¢Qué serie de mejoras han
introducido en sus productos para
potenciar la buena alimentacién?
¢Qué tal estd siendo la acogida de
dichos productos en el mercado?
El desarrollo inicial de la produc-

«

cién integrada ademads del produc-
to “Residuo cero” ha resultado
nuestro valor afiadido. Hemos de-
dicado mucho esfuerzo a este obje-
tivo de potenciar una
alimentacién sana y por este moti-
vo destacamos en los paises donde
estos aspectos son valorados.

Otro valor diferencial es la
fruta fresca, zumos y mermeladas
destinadas al segmento de la po-
blacién infantil.

¢Han introducido recientemente
nuevos métodos de producciéon?
Hemos desarrollado nuevos méto-
dos de trabajo en las explotaciones
agricolas y también en los proce-
sos industriales.

¢De qué manera les estd
afectando la crisis general de la
economia espaiiola? ;Cuéles son
sus principales fuentes de
financiacién? ;Reciben algin tipo

objetivo de mejorar
el producto, alargar
la vida comercial y
reducir los gastos
de produccion

»

de ayudas o subvenciones por
parte del Estado o la UE?

La crisis econémica actual ha afec-
tado sobremanera a nuestro sec-
tor. En la linea de los procesos de
innovacién necesitamos disponer
de financiacién para soportar las
inversiones en sistemas y nueva
maquinaria. En estos momentos
resulta muy dificil acceder a fuen-
tes de financiacién y cuando se
consigue es a un precio mas eleva-
do.

A este tema cabe afiadir que la
capacidad de invertir de nuestros
accionistas, también es mas redu-
cida.

¢En qué lineas estd trabajando la
empresa? ;Cudles son los principa-
les proyectos de la compaiiia a
corto plazo?

Los principales retos de la empre-
sa en estos momentos son: aumen-
tar la superficie dedicada a la
produccién de la fruta “Residuo
cero” para tener més volumen y
poder llegar a los mercados; man-
tener los clientes y mercados tra-
dicionales; entrar en nuevos
medios de transporte ::
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