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" EI producto
ecológico está

en auge en todos
los mercados

y mantiene su
tendencia ascendente

Kernel Export

José Antonio Cánova
es socio fundador de Kernel
y Director General de la
compañía, una OPFH
constituida por 11 socios
productores que son la
bomba de impulsión del 98%
del producto que maneja
Kernel Export, S.L.

Diego Ramírez
es el responsable comercial
de Kernel Ensaladas.
Coordina la venta
de los productos de Kernel
para el mercado español.

Cuarta Gama, producción ecológica,
marquismo, "babies", producto dife-
renciado... Su página web se lee como
un manual de cómo estructurar una
oferta de vanguardia en horticultura.
^Pueden explicarnos la estructura y
evolución de Kernel Export?

Nuestl-o principio siempre ha sido cre-
cer con nuestros clientes atendiendo
sus necesidades de producto y hacién-
dolo rcpercutir sobre nuestra propia
producci6n, ^ijustándonos en cada mo-
mento a las necesidades de nuestros
clienteti y mercados.

Todos sabemos que la calidad del
producto final comienza en el cam-
po. ^Cuál es la forma de operar de
Kernel para garantizar esa calidad?

Un principio básico e^ que sblo cultiva-
mos aquéllo que creemos que tenemos
vcndid^^ y comprometido bajo progra-
mas con nuestros clientes; más del 98%
de nuesh-a producción de campo esta
basada en los programas que cerramos
con nucstros clientes, en muchos casos
con mas de un año de anticipación.
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Por supuesto yue seguimos apost^tndo
por cl producto ecológico. Se trat^t de
un^t línca dc nrgocio dc gran importan-
cia para nosotros, y en l^t yuc Ilevamos
trabajando ocho años. Cada año nos
demucstra yuc rti un producto en auge
en todos los mcrcados. En España.

aunyue ron con^umos por debajo de
los dcl resto dc países europeos, tnan-

tiene la tendencia de inrremento. A
nuestro cntcndcr scría muy importantc
disponcr informacitín tiobre este tipo de

productos y las diferencias entre Eco-
lógico y Convcncional.

José Antonio Cánovas

Ltígicamrntr, todo etito podetnos ha-
rcrlo ron las máximas garantías dc ca-
lidad. P^u^a cllo rontamu^ ron las ccrti-
I^iraciones acordes a lati exigencias dcl
mcrcado ^trtual. sicndo ^stas Eurrpgap,
N.nurr Choirr. BRC, ISO, lo rual `^a-
rantizct la ralidad desde la ^cmilla hasta
rl produrto yuc Ilcga al cunsumidur.

^Procede el producto procesado por
Kernel exclusivamente de produc-
ción propia, o se recurre a terceras
fuentes? En este caso, ^cómo se
plantean los compromisos de cali-
dad con los proveedores?

Tudo lo cl prudurto yuc KCrnel pt'o^csa
cs dc producritín pt'opin cn un 9K`%^, cn
los rasos cn yuc sc rcrurrcn a tcrcrros.
sc rc^tliza cl proccdimiento etitahlerido

pcn- las normas dc calid^td cn las rualcs
U-ahajamuti para homologar a dirhos
provccdores como aptos para suminis-

trarttos.
Nurstra prin^ipal marca. la yue utili^a-
mos rn nursU^us pruductos para la `^ran
distrihucitín y el scctot' HoRcCa, cti
Krrnrl. EI resto de marras van dirigi-
da^ a otros tnrrrados, romo cn el tr^tdi-
rionaL u rxclusivas a un clientc, tunto
cn Nacional como Exportación.

^Continúa Kernel apostando por la
carta del producto ecológico? ^Có-
mo se desarrollan las perspectivas
de ese tipo de producto en España?
^Es éste un argumento de marketing
efectivo? ^Y las limitaciones?

Kernel Export fue pionera en España
en la presentación de su producto
bajo la forma de lavado y cortado (IV
Gama) ^Cuál es la evolución de la
demanda de este tipo de producto
por parte del público español? ^Qué
desarrollos se prevén en el futuro?

Fuimos una dc las pioncr^ts y nuestrt
experiencia ha sido hast^t hoy muy po-
sitiva, la demand^t es rada vez mayor
drl púhlico c^pañol, yuicn adem.ís dc
ser ya un conoccdor dc csta ^ama dc
productos exige variedad. novedad y
calidad. Las pct'spcctiv^ts dc consumo
para el futuro son prometedoras, dado
quc si nos comparamos con otros paí-
ses yue lleva un desarrollo de m^ís
ticmpo, todavía no hemos alcanzttdo
las cuot^ts yuc cllo tictten.
Sicmpre estamos investigando y des^t-
rrollando pruductos nucvos, buscando
satisfacer lo yue el consumidor artual
yuiere, cada año sacamo^ al mercado
dos o tres productoti en prueba para
analizar la respucsta del púhlico, de es-
tos resultadus clcgimos cl producto f^i-
nal a comercialirar.

«Más del 98%
de nuestra producción
de campo está basada
en los programas que
cerramos con nuestros
clientes, en muchos
casos con más de
un año de anticipación»

C

Diego A. Ramírez García
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Recientemente se constituye una
asociación de empresas producto-
ras de IV Gama en España. ^Cuáles
son los objetivos de esta nueva aso-
ciación profesional?

l^l objctivo principal dc csta asoriacicín
cs consolidarse como una rate:'rnía es-
pccífica dcntro dc las frutas y hortali-
zas y mejor^u- la drfensa dr los intcre-
ses de sus asociados en el marro de
una Fcderación ron amplia presencia
Nacional e[ntcrnacional. a^í como es-
tahlcccr um m^rro normativo para cstc
produrto y empresa^ y clahor.u^ un guía
de hurnas práctiras agrícolas.

La elaboración del producto, la dife-
renciación del mismo, la búsqueda
del nicho de mercado, son claramen-
te las estrategias de Kernel. ^Con
qué líneas de acción nos puede sor-
prender todavía una empresa pro-
gresista como Kernel en el futuro?

Como comettt^tmos ^tntcriurmrntc, so-
mrn una cmpresa yuc cstamo^ rn con-
tinua invcstigaricín, drsarrollando pro-
durtos nuevos c^tda año, nos ^rntimus
una rmpresa jovcn y con ánimos dr ir
por drlante de lo yuc el merrado de-
manda, con lo yuc pudcmos drrir yuc
seguiremos gratamente sorprendiendo
a nuestros clientes.

Antonio Bonafont
abonn/^^nfC^^hnrti^ nm.rnm
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