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CARTA DEL EDITOR

Carlos Azofra
CEO Editor de Infocap (FRS)

Frutasy hortalizas bajo
lalupa FRS

ace mas de una década FRS Food Retail & Service

nacid con un objetivo claro: ser la voz de referencia

del canal Alimentacién, combinando periodismo
riguroso con un compromiso real con sus lectores.

Hoy, sus mas de 73.000 seguidores en LinkedIn demuestran
su liderazgo. Ningin otro medio de comunicacién sectorial en
Espafia —ni siquiera en otros ambitos— alcanza tal nivel de
seguimiento entre los profesionales. A ello se suma una comu-
nidad de 1,5 millones de usuarios Gnicos y méas de 50.000 sus-
cripciones activas a newsletters, cifras que hablan por si solas.

En Infocap llevamos en el ADN la produccién de contenidos

de alto valor que inspiren a los profesionales. La propuesta

de este grupo editorial es mixta: por un lado, desarrollamos
diarios y newsletters digitales; y, por otro, anuarios en papel de
altisima calidad, pensados para quienes buscan crecer.

En este contexto, es para mi un orgullo presentar en Fruit At-
traction el primer Anuario de Frutas y Hortalizas de FRS. El
enorme éxito de esta feria, la mayor de Ifema Madrid, refleja el
importante y creciente peso de esta categoria dentro del retail
alimentario.

En sus paginas encontraras datos de gran valor y analisis de
destacados profesionales de la produccién y las compras,
incluyendo la participacion de muchos de los principales com-
pradores de frutas y hortalizas en Espafia, quienes mas saben
del consumidor final.

Esta categoria se ha convertido en una auténtica palanca es-
tratégica para generar fidelidad, diferenciacién y propésito
dentro del retail. Basta con mirar a los supermercados regio-
nales, donde la apuesta por los frescos es su gran elemento
diferenciador.

Junto al analisis, incluimos los primeros rankings de ventas de
las principales compafiias productoras de frutas y hortalizas,
segmentados por familias de producto.

El camino esta trazado. Este anuario nace con la vocacion de
conectar la oferta con la demanda y aportar valor al conjunto
del sector. Es un punto de encuentro, una herramienta practica
para todos los eslabones de la cadena. Contamos contigo para
seguir enriqueciéndolo y hacerlo crecer afio tras afio. @
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El sector hortofruticola
como eje estratégico de
la alimentacion en Espana

El liderazgo de Espafia en la produccién de frutas
y hortalizas es incuestionable. Dentro de la Unién
Europea, ocupa la primera posicion, con el 28%
del total, y a nivel mundial se sitGa como el sépti-
mo mayor productor. Esta posicidn privilegiada se
refleja también en su balanza comercial, que en
2023 alcanzé un superavit de 13.406 millones de
euros, con un incremento del 3% con respecto al
afio anterior, seglin datos de Eurostat.

José Miguel Herrero
Director general de Alimentacién. Ministerio
de Agricultura, Pescay Alimentacion (MAPA) ﬁ

Entre los principales productos exportados des-
tacan las hortalizas frescas como esparragos, pi-
mientos, champifiones y aceitunas, asi como los
frutos rojos, el kiwi y el caqui. También tienen un
peso relevante las frutas de hueso y las hortalizas
en conserva, que completan el top ten de exporta-
ciones del sector.

La industria agroalimentaria, aunque experimen-
t6 una ligera contraccion del 6% en el nimero de
empresas transformadoras de frutas y hortalizas
en 2023, mantiene un peso econémico destacado.
Con una facturacién superior a los 13.000 millones
de euros, ocupa el cuarto lugar en valor de nego-
cio dentro del sector alimentario.

a Estrategia Nacional de Alimentacién
(ENA) tiene la mision de articular un
sistema alimentario integral, sosteni-
ble y competitivo; arraigado en el te-
rritorio, basado en la diversidad y en la

Espafia ha sabido consolidarse como un referen-
te mundial en alimentacién, pescay gastronomia,
gracias a su apuesta por la calidad, la seguridad
alimentariay lainnovacién. Este liderazgo se ve
reforzado por el reconocimiento de 19 Denomina-

produccién de alimentos saludables,
accesiblesy de alta calidad, reconocidos y valo-
rados por los consumidores internacionalmente.
Para conseguir esto, el enfoque estratégico no se
centra en afiadir mas regulacién o legislacion, sino
en maximizar las capacidades existentes, optimizar
instrumentosy programas, y alinear las politicas
publicas para facilitar la transicion hacia un mode-
lo alimentario innovador, sostenible y rentable.

La ENA reconoce de manera explicita el papel
esencial que desempefia el sector de frutas y hor-
talizas en el sistema agroalimentario espafiol. Este
sector no solo constituye un pilar econémico de
gran relevancia, sino que también representa un
componente fundamental de la identidad gastro-
némicay cultural del pais.
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ciones de Origen Protegidas (DOP) e Indicaciones
Geograficas Protegidas (IGP) en frutas y 25 en hor-
talizas, lo que evidencia el alto valor afiadido y la
diferenciacion del sector.

O

Elliderazgo de Espanaenla
produccién de frutas y hortalizas
esincuestionable: dentrodela
Unién Europeaq, ocupa la primera
posicion, con el 28% del total, y
a nivel mundial se sitéa como el
séptimo mayor productor



En definitiva, Espafia es una indiscutible potencia
hortofruticola, capaz de combinar tradicion, ex-
celenciay competitividad en los mercados inter-
nacionales. En este contexto, la ENA propone una
serie de desafios y medidas que buscan fortalecer
su competitividad, sostenibilidad y capacidad de
adaptacion a las nuevas exigencias del mercado y
de la sociedad:

V Abastecimiento estratégico y competitivi-
dad internacional. Uno de los principales desafios
identificados en la ENA es garantizar el abaste-
cimiento estratégico de alimentos. Para ello, se
plantean medidas orientadas a asegurar la dispo-
nibilidad de productos variados, saludables y de
calidad, a precios justos para los productores y ac-
cesibles para la poblacién. Asimismo, se promue-
ve laimplementacién de politicas comerciales
que refuercen la competitividad del sector agroa-
limentario espafiol, mediante la equiparacién de
requisitos sanitarios en acuerdos internacionales,
el acceso a nuevos mercadosy el impulso a la in-
ternacionalizaci6n.

La optimizacion de la eficiencia en la cadena de va-
lor se presenta como una medida transversal que
abarca todos los eslabones del sector hortofrutico-
la, desde la produccién hasta la distribucién, con
el objetivo de mejorar su rendimiento econémicoy
operativo.

V Transicion hacia sistemas alimentarios soste-
nibles. La sostenibilidad constituye otro eje prio-
ritario de la estrategia. Se fomenta la adopcion de
practicas ambientalmente responsables, la ges-
ti6n eficiente de recursos como el aguay los in-
sumos agrarios, y la inversion en tecnologias que
promuevan la produccién ecolégica. La valoriza-
cién de subproductos y residuos agroalimentarios
mediante la bioeconomia se plantea como una via
para incrementar la rentabilidad y reducir el im-
pacto ambiental.

Ademas, se incentiva la comercializacidn de pro-
ductos locales, frescos y de temporada, asi como
la reduccién del desperdicio alimentario, en con-
sonancia con los principios de economia circulary
consumo responsable.

V Desarrollo ruraly cohesién territorial. El sec-
tor hortofruticola desempefia un papelcrucialenla
dinamizacion de las areas rurales, muchas de ellas
altamente dependientes de la actividad agricola.
La ENA contempla medidas para garantizar una
formacion adecuada, promover el relevo genera-
cionaly fortalecer el medio rural mediante politicas
orientadas a construir un sector eficiente, resiliente
y sostenible.

V Promocién de una alimentacién saludable.
Las frutas y hortalizas son elementos centrales de
la dieta Mediterranea y Atlantica, reconocidas por
sus beneficios para la salud. La estrategia nacional
refuerza su promocion a través de medidas que
mejoren el acceso a una dieta equilibrada y fo-
mentar la educacidn alimentaria. En este sentido,
el Programa Escolar de Consumo de Frutas, Horta-
lizas y Leche se erige como una herramienta clave
para inculcar habitos saludables desde la infancia,
involucrando activamente a la comunidad educati-
vay a las familias.

V Innovacidn, tecnologia e informacién al con-
sumidor. La innovacién tecnoldgica se presenta
como un factor imprescindible para mejorar la pro-
ductividad y competitividad del sector.
Paralelamente, se promueve una mejo-
raen lainformacion alimentaria al con-
sumidor, mediante un etiquetado mas
claroy transparente, y acciones educa-
tivas que fortalezcan el conocimiento
sobre alimentacion saludable.

V Iniciativas europeas y politicas na-
cionales complementarias. La ENA tam-
bién identifica iniciativas prioritarias a
nivel europeo, como el fortalecimiento
de las organizaciones de productores y
la simplificacién administrativa para
su reconocimiento. A nivel nacional,
destaca el Plan de Accién Estatal para la
Implementacidn de la Garantia Infantil
Europea (2022-2030), que refuerza el compromiso
con la alimentacién saludable en la infancia.

Como ejemplo de buenas practicas, el Proyecto
Zitrus representa un modelo de éxito que integra
sostenibilidad, innovacién y valor afiadido, demos-
trando la capacidad del sector para liderar la trans-
formacidn hacia un sistema alimentario mas justo
y resiliente.

En definitiva, el sector hortofruticola se encuen-
tra en una posicion estratégica para contribuir de
manera decisiva a los objetivos de la Estrategia
Nacional de Alimentacion. Su fortalecimiento no
solo es necesario para garantizar la seguridad ali-
mentaria y la sostenibilidad del sistema agroali-
mentario, sino también para preservar la riqueza
cultural y gastronémica de Espafia. La ENA ofrece
una hoja de ruta clara; corresponde ahora a todos
los actores implicados avanzar con determinacion
hacia su implementacién efectiva. ®

Espaia ha sabido
consolidarse como un
referente mundial en
alimentacién, pescay
gastronomia, gracias

asu apuesta por la
calidad, la seguridad
alimentariayla
innovacion
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Fruta de escaparate

Alfonso Sebastian

Cofundadory vicepresidente
de Asociacién Espafiola o
del Retail (AER)

[ consumo de fruta fresca ha disminuido casi
un 30% en la Gltima década: en el afio 2016 el
consumo era de 90,2 kg por persona; en 2025
el consumo se sitla en 64,4 kg. Y, seglin datos
del Ministerio de Sanidad, el porcentaje de personas
mayores de 15 afios que consumen a diario fruta, ver-
duras y hortalizas frescas supera por poco el 50% de las
personas en el caso de las frutas y tan solo en el 32%
para las verduras y hortalizas.

En esta coyuntura, el supermercado se ha convertido
en el canal favorito para la compra de frutas y hortali-
zas, desbancando al canal especializado, y la seccién de
fruteria es utilizada por las compafiias de supermerca-
dos como gancho para la captacion de clientes, situan-
dolas en la entrada del supermercado.

Colocar la fruteria justo ala entrada del
supermercado genera una sensacion de
frescuray cercania que, junto ala variedad
cromdtica de las frutas y hortalizas, hace que
seauna secciéon muy atractiva para el cliente

8 / FRUTAS Y HORTALIZAS 2026

Colocar la fruteria justo a la entrada del supermercado
genera una sensacion de frescura y cercania que, junto a
la variedad cromatica de las frutas y hortalizas, hace que
sea una seccién muy atractiva para el cliente.

La tendencia predominante es el libre servicio para que
el cliente pueda seleccionar, por ejemplo, a su gusto de
maduracion el producto. Uno de los retos de la fruteria
en libre servicio es el momento del pesaje y/o pago, si
este lo realiza el cliente, ya que por “error” puede pulsar
la tecla equivocada de producto, casualmente un pro-
ducto mas barato, con la consiguiente pérdida del distri-
buidor. En este sentido, la tecnologia puede ayudar con
basculas inteligentes que, a través de cdmaras, recono-
cen el producto correcto, corrigiendo de este modo el
“error” del cliente.

Otra solucidn tecnoldgica que se estd comenzando a im-
plantar es un dispositivo capaz de medir la maduracién
del aguacate mediante luz infrarroja e imagen, con Hi-
perdino como pionero espafiol en su utilizacion.

MAS COMUNICACION. Desde el punto de vista de la
sostenibilidad, echo en falta mas comunicacién del su-
permercado informando de las frutas y hortalizas de tem-
porada, asi como locales de km 0, para sensibilizar al con-
sumidor, ya que estas requieren de menos recursos natu-
ralesy un menorimpacto en el medio ambiente, tanto por
su produccién como su transporte.

También hay supermercados, como Hijos de Luis Rodri-
guez en Asturias, que ofrecen dentro de su seccidén de
fruteria lechugas cultivadas bajo el método de hidropo-
nia, una técnica que reduce notablemente el consumo
de agua.

Un aspecto preocupante es el desperdicio alimentario:
se estima que entre el 40%y el 50% de las frutas y hortali-
zas se pierden en algin eslabon de la cadena alimentaria,
siendo el porcentaje mas alto en los hogares. En Espafia
se calcula que cada hogar tira a la basura 76 kg de alimen-
tosalafio, de los que cerca del 20% son frutas y hortalizas.

Iniciativas como Too Good to Go -una App hace de inter-
mediaria entre sGpers que ponen a la venta productos o
alimentos en riesgo de no ser vendidos-, la bolsa anti-
desperdicio de Lid o la campafia “Frutas Feas” de Eroski
son bienvenidas para, entre todos, conseguir la reduc-
cion del desperdicio alimentario.

Antes hablaba de frutas y hortalizas Km 0, ;os imaginais
un supermercado con un huerto integrado en la tienda...?
IGA abrid en 2017 el primer supermercado con huerto en
eltejado de su edificio. Ahi lo dejo. ®
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Del huerto a la mesa, Zespri™ lleva el mejor kiwi a los mercados
de toda Europa y mas alla, promoviendo estilos de vida mas
saludables y fomentando la resiliencia medioambiental gracias a
su compromiso con la calidad, la sostenibilidad y la innovacion.

La reciente aprobacién por parte de la Comision Europea de
una declaracion de propiedades saludables para el kiwi verde
marca un hito importante para el sector de productos frescos.
Este logro es el resultado de mas de 15 anos de investigacion
cientifica y trabajo regulatorio liderado por Zespri™, y refuerza
nuestro compromiso de nutrir a las personas y al planeta con
kiwis de la mas alta calidad.

Mas informacién en ZESPRI.COM
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Promoviendo una dieta saludable:
la distribucion en el consumo
de frutas y hortalizas

Maria Sdnchez
Directora de
Alimentacién

de La Distribucién

Anged ﬁ

| sector hortofruticola en Espafia ha
vivido una profunda transforma-
cién en la Gltima década. Los cam-
bios demogréficos, los nuevos esti-
los de vida, la creciente sensibilidad
m———  medioambiental y la preocupacién
por la salud han reconfigurado los habitos de com-
pray consumo de frutas y hortalizas y de la cesta
de la compra en general.

Pese a ello, los datos del Ministerio de Agricultura,
Pescay Alimentacion (MAPA) reflejan una mode-
racién en el consumo de frutas y hortalizas en los
hogares, sobre todo entre la poblacién mas joven.

Ante esta tendencia, la distribucidn ha intensifica-
do sucompromiso con la promocion de una dieta
equilibraday sostenible, apostando por un surtido

/ FRUTAS Y HORTALIZAS 2026

mas amplio, una mejor presentaciény una oferta
adaptada a nuevos estilos de vida que demandan,
entre otras cuestiones, mas productos de proximi-
dady ecoldgicos. Ademas, las empresas de
distribucién han consolidado su papel de
dinamizacién del ecosistema hortofruti-
cola, articulando cadenas de suministro
eficientes, colaborando con productores
locales y respondiendo a desafios que se
plantean desde el punto de vista regulatorio
y, por supuesto, por parte del consumidor.

Segln el Gltimo Observatorio de la Distribu-
cién, elaborado por La Distribucién Anged y

Ceprede (Universidad Autbnoma de Madrid), las

grandes cadenas de supermercados e hipermer-
cados son el canal preferido por los consumidores,
con una cuota de mercado del 64% en Alimenta-
cién. Ambos formatos se han convertido en espa-
ciosde valorafnadido para el consumidor gracias a
su capacidad parainnovary alimpulso de los ali-
mentos frescos, como las frutas y hortalizas, que
sonimprescindibles a la hora de atraer y fidelizar a
nuevos consumidores.

IMPULSO DEL PRODUCTO DE PROXIMIDAD.
En esta linea, uno de los ejes en nuestro sector en
los Gltimos afios ha sido el impulso del produc-

to de proximidad. Lejos de una vision uniforme o
centralizada, las empresas han potenciado la com-
pra a productores locales. Con ello, se han podido

NN

En colaboracién con la cadena
de valor, las empresas de
distribucion hanrecorridounlargo
camino para convertirse enun
motor estratégico del consumo de
frutasy hortalizas en Espafia



incorporar variedades de cada territorio y produc-
tos de temporada que enriquecen el surtido. A su
vez, se ha mejorado la eficiencia logistica, acer-
cando las cadenas de suministro a los puntos de
venta de cada territorio.

También destaca la apuesta por los productos eco-
l6gicos, sobre todo en los hipermercados, que son
los que mas estan impulsando esta categoria en
sus lineales en colaboracién con los operadores
ecoldgicos certificados, que tienen especial rele-
vancia en comunidades como Andalucia.

No podemos olvidar el papel que juegan las mar-
cas de la distribucién a la hora de posicionar los
alimentos frescos, no solo en las frutas y hortali-
zas, como sinénimo de calidad y responsabilidad
social. En colaboracion con los productores, a tra-
vés de las marcas de nuestras empresas asociadas
se estan recuperando variedades de fruta y verdu-
ray posicionando otras donde el origen y el cuida-
do en los procesos de produccién son una garantia
de calidad diferenciada.

Mas alla del surtido, la distribucién ha desarrollado
la convenienciay la experiencia de compra, adap-
tando sus espacios y servicios a estilos de vida mas
rapidos, urbanos y diversos. Por ejemplo, con fru-
tasy hortalizas de IVy V gama para facilitar el con-
sumo inmediato o con propuestas listas para coci-
nar o incluiren mends saludables.

LUCHA CONTRAEL DESPERDICIO. La lucha
contra el desperdicioy la promocién de la salud
son sin duda otros dos objetivos comunes en los
que esta trabajando intensamente la cadena de
valor de las frutasy hortalizas. En ambos casos, la
sensibilizaciény el compromiso de los consumi-
dores es clave. En este sentido, nuestras empresas
asociadas se han volcado en los Gltimos afios en
hacer de la alimentacién saludable un pilar estra-
tégicoy ofrecer herramientas a los consumidores

La aportacién de la distribucion va mucho
mas alla del papel comercial, actuando como
impulsor de hdbitos saludables, defensor de la
produccion local, facilitador de la innovaciéon y
garante de la seguridad alimentaria

para mejorar sus habitos de consumo y seguir un
estilo de vida alineado con esta alimentacion. Esta
apuesta es clave para que el consumidor reconozca
los beneficios de las frutas y hortalizasy podamos
aumentar el pesoy el valor de los alimentos frescos
en la cestade la compra.

En definitiva, en colaboracidn con la cadena de
valor, la distribucién ha recorrido un largo camino
para convertirse en un motor estratégico del con-
sumo de frutas y hortalizas en Espafia. Su aporta-
cién va mucho mas alla del papel comercial, ac-
tuando como impulsor de habitos saludables, de-
fensor de la produccién local, facilitador de la in-
novacion y garante de la seguridad alimentaria.

En un momento de incertidumbre global como el
actual, conviene repasar algunas de las fortalezas
de la cadena agroalimentaria espafiola. En pri-
mer lugar, es una de las mas eficientes y seguras
del mundo. En segundo lugar, nuestros productos
de calidad diferenciada se han ganado un pres-
tigio internacional. En tercer lugar, contamos con
grandes empresas lideres, que comenzaron en

su mayoria como pequefios negocios familiares

y que, gracias a su iniciativa y buena gestion, hoy
son una extraordinaria cantera de profesionales de
primer nivel. Sobre estas bases, debemos seguir
construyendo una cadena de valor de frutas y hor-
talizas innovadora y al servicio del consumidor. @
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Un crecimiento
compartido desde
la confianza y la
colaboracion

Felipe Medina
Secretario general técnico
de Asedas g

supermercadoy el autoservicio, los formatos
que representan la distribucién de alimentacién
de proximidad, son los preferidos por los con-

sumidores porque les ofrecen la posibilidad de
hacer una compra completa, variada, de calidad, segura
y a precios competitivos muy cerca de sus casas. Esta
relacién de cercania explica el éxito del crecimiento de
estas tiendas, que solo desde el afio 2020 han pasado de
24.038224.857 en 2024. Siechamos la

vista una década mas atras, encontra- ’

mos que el nimero de este tipo de esta-
blecimientos en 2014 era de 20.911.

Lainnovacién

PROFESIONALIZACION CRECIENTE. Una de las
grandes ventajas que permite asumir este compromiso
es la profesionalizacién del sector de la distribucién
alimentaria que se ha producido en los Gltimos 25 afios.
La innovacién logistica y el profundo conocimiento del
consumidor han posibilitado asumir los cambios en el
consumo -incluyendo momentos traumaéticos como los
que vivimos durante la pandemia- y evolucionar hasta
un modelo de distribucién de proximidad que se cuenta
entre los mas eficientes de nuestro entorno.

En este apasionante viaje que pivota en torno al consu-
midor, uno de los elementos fundamentales ha sido la
mejora en la relacidn entre distribucion y produccion
alimentaria para servir mejor al consumidor. En el seg-
mento de las frutas y hortalizas, algo mas del 47% de la
comercializacion de estos productos tiene lugar en los
supermercadosy autoserviciosy, en ellos, el 90% es de
origen nacional.

PARTE DE UN PROYECTO COMUN. A lo largo de los
afios, se ha sabido crear una relacién de colaboracién en
el trabajo conjunto, se ha aprendido a confiar los unos
en los otros como especialistas cada uno en su campo
-los distribuidores en la demanda del consumidor y

los proveedores en la manera de cultivar
los productos de maxima calidad- v, final-
mente, en la toma de conciencia de que
formamos parte de un proyecto comun.

logisticay el profundo

Una de las fortalezas de estos formatos
es la posibilidad que ofrecen de “hacer
una compra completa”. Es decir, en
ellos se encuentra, junto con unavarie-
dad de productos secosy elaborados,
una amplia gama de productos frescos
—frutasy hortalizas, carne y pescado-
que, en muchas ocasiones, se convierte
en el factor diferenciador de cara al
consumidor. El tratamiento del produc-
to fresco conecta con la vocacion de

los tenderos que se encuentran en el
origen de la gran mayoria de las empresas de supermer-
cadosy autoservicios de nuestro pais. Y conecta también
con la produccién primaria.

Crecer en nimero de tiendas implica la necesidad de
incrementar el nimero de proveedores con capacidad
pararesponder a lademanda creciente.
Tenemos que recordar que la pobla-
endos millones de personas desde.
elafo 2022, por lo que la tarea de
alimentar al pais requiere de una es-
tructura de produccién y distribucién
séliday adaptada a las necesidades
de consumo tanto en cuanto a volu-
men como en cuanto a las tenden-
cias cambiantes de la demanda.
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conocimiento del
consumidor han
posibilitado asumir los
cambios en el consumo
y evolucionar hastaun
modelo de distribucién
de proximidad que se
cuentaentrelos mds
eficientes de nuestro
entorno

Mencidn aparte merece el papel de la distri-
bucién mayorista en la difusién de la pro-
duccidn hortofruticola. En un pais que cada
afio recibe casi el doble de visitantes que de
habitantes -y que ha hecho bandera de la
excelencia de sus productos hortofrutico-
las-, los mayoristas cumplen una funcién
también fundamental en la prestacidn de
servicios a hoteles y restaurantes a la hora
de asegurar una conexion de calidad, varie-
dady precio competitivo entre ellos y los
proveedores.

Pensar en el consumidory en lo que este necesita nos
hace, como eslabones de la misma cadena agroalimen-
taria, ser conscientes también de los problemas a los
que nos enfrentamos. En estos momentos, la incerti-
dumbre que pesa sobre los mercados internacionales
-que es un nuevo desafio y un factor desestabilizador
por la variedad de productos que pueden verse afecta-
dos- requiere, una vez mas, actuar con responsabilidad
para mitigar lo mas posible en el consumidor los efectos
que pudieran derivarse.

Aesto también hemos aprendido a lo largo de crisis como
la pandemiay las catastrofes naturales de la tormenta
Filomena, el volcan de La Palma o la Dana de Valencia: la
colaboraciény la unidad de accién como las mejores for-
mulas para proteger el consumo. @
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Revolucion
hortofruticola:
innovacion
que se cultiva

Barbara Calvaresi
Responsable del Sector Frutas
y Hortalizas de Aecoc @

n los Gltimos afios, el sector hortofruticola ha
vivido una evolucién notable en su papel den-
tro del retail, pasando de ser una categoria tra-
dicionalmente basica a convertirse en un au-
téntico elemento diferenciador
que las cadenas han sabido apro-
vechar para reforzar su propuesta
de valor ante un consumidor cada
vez mas exigente, informado y pre-
ocupado por su alimentacién. La
pandemiay el auge del consumo
saludable actuaron como cataliza-
dores, impulsando la demanda de
frutas y hortalizas frescas y ponien-
do en el centro del discurso la cali-
dad, el sabor y la procedencia del
producto.

Esta situacion hallevado a las em-
presas de distribucidn a reorgani-

le mayor protagonismo a la seccidn
defrescos, cuidando al detalle su
presentacion y visibilidad. Asimis-
mo, se hareforzado la comunica-

surtidos a nuevos estilos de con-

sumo que apuestan por el producto de temporada, la
proximidad y los formatos que facilitan tanto la prepa-
racién como el consumo diario. Esta evolucion también
ha puesto de relieve el valor del calendario estacional,
que ha vuelto a ganar peso como herramienta para edu-
caralclientey acercarle a una alimentacién mas variada
y sostenible.

La innovacién ha sido clave en este proceso: en los lti-
mos afos hemos visto un despliegue de nuevos forma-
tos listos para consumir que responden a un estilo de
vida urbano y dinamico; el desarrollo de envases sos-
tenibles que minimizan el uso de plasticos, mejoran la
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vivido una evoluciéon notable
en su papel dentro del retail,
pasando de ser una categoria

conservacion y alargan la frescura del producto; y una
clara apuesta por variedades diferenciadas que permi-
ten a los retailers captar la atencion del consumidory
posicionarse como auténticos especialistas en frescos.

Esta evolucion ha estado acompariada de estrategias
que, mas alla de la mera exposicidn del producto, po-
nen en valor el trabajo del productor y los esfuerzos en
sostenibilidad a lo largo de toda la cadena de suminis-
tro, convirtiéndose en un argumento cada vez mas re-
levante para un consumidor que reclama compromiso,
transparencia y coherencia por parte de las ensefias.

COLABORACION A LARGO PLAZO. En este nuevo
escenario, la colaboracién entre productores y retail ha
pasado a ser mucho mas estrecha, estratégicay a largo
plazo, con acuerdos que aseguran la estabilidad del su-
ministro y fomentan el desarrollo conjunto de proyectos
que mejoran tanto la calidad como la competitividad
del producto. Ademas, la analitica y el uso del dato han
cobrado unaimportancia creciente, ya que permiten
comprender mejor los gustos cam-
biantes del cliente, anticiparse a sus
demandasy ajustar la planificacion
mediante surtidos mas dinamicosy
estrategias de merchandising que po-
tencian las ventas cruzadas o elim-
pulso de referencias con mayor valor
afiadido.

Por ltimo, la formacién del personal
en punto de venta ha demostrado ser
un factor diferencial que refuerza la
experiencia del cliente y contribuye
aque lafrescura, lacalidad y los be-
neficios nutricionales de las frutasy
hortalizas sean percibidos como un

zar los espacios en tienda para dar- El sector hortofruticola ha verdadero valor afiadido que justi-

fica la eleccidn del establecimiento.
Una plantilla bien formada es capaz
de asesorar, resolver dudas, propo-
ner recetasy transmitir con cerca-

cién en el punto de venta, buscan- tradicionalmente bésicaa nia la historia que hay detras de cada
do transmitir mejor los atributos convertirseenunauténtico  producto.
del producto, y se han adaptado los elemento diferenciador

Sin duda, el futuro del sector horto-
fruticola en el retail pasa por mantener este ritmo de in-
novacion, por seguir cultivando relaciones transparen-
tes con todos los eslabones de la cadenay por compren-
der que solo a través de la mejora continua, la apuesta
por la sostenibilidad y la cercania al consumidor se lo-
grara consolidar la categoria como un pilar estratégi-
co que impulse el crecimiento y la diferenciacion en un
entorno cada vez mas competitivo y exigente. Desde
Aecoc seguiremos impulsando este tipo de iniciativasy
espacios de colaboracion que permitan atoda la cade-
na de valor seguir creciendo y generando impacto posi-
tivo para el consumidor, el productory el conjunto de la
sociedad. ®
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El dilema de un sector
agroalimentario lleno

de oportunidades ante
un cambio de época

Gabriel Trenzado Falcén

Director general de Cooperativas Agro-alimentarias de Espafia ﬁ

i uno echa la vista atras, digamos

unos 15 afos, el sector agroalimen-

tario espafiol ha experimentado -y

esta experimentando- una revolu-

cién en todos los aspectos. Muchos

pueden interpretarse de manera
positiva o negativa, pero lo cierto es que estamos
en un punto de inflexién estructural que marcara
el futuro de las cadenas agroalimentarias para las
préximas décadas.

El sector espafiol, que siempre ha ocupado un lu-
gar importante a nivel europeo y mundial, ha pa-
sado de que le vengan a comprar a salir a vender,
a conquistar mercados. El resultado, una balanza
comercial agroalimentaria positiva que ha oscila-

do en el dltimo lustro entre los 16.000'y 20.000 M€.

Estas cifras son prueba de su fuerzaeimpulso a la
economia del pais, a nivel europeo e internacional
y nos ha situado en el séptimo lugar en el ranking
mundial de exportadores agroalimentarios.

Por otro lado, la produccién de alimentos ha pa-
sado de darse por descontada a tener un papel
estratégico ante la so-

ciedady lasinstitucio-
nes. Siempre lo hasido,

Debemos ser conscientes de lo

pero tras la pandemia
del Covidy elinicio de

que supone debilitar elmercado  asguerras de Ucraniay

comunitario y, como sector,
no podemos dejar que otros
nos condicionen un debate con

los conflictos en Orien-
te Medio, se teme por el
funcionamiento seguro
y fiable de las cadenas

perspectivas que no sonrealistas agroalimentarias glo-
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bales. En muchos lugares, el abastecimiento no
puede asegurarsey esta preso por la especulacion
que causa el miedo a la inseguridad.

La produccién de alimentos nunca ha sido tan
innovadora, seguray de calidad. Ademas, ahora
tiene la oportunidad de generar una cadena de
valor con valor, porque hemos pasado del “ya
veré site compro” al “aseglrame el abastecimien-
to en los proximos afios”. Obviamente, no quiere
decir que todo el que esté en la cadena tenga ac-
ceso a estas oportunidades. Solo el que actiie con
profesionalidad, cuente con dimensién suficien-
te, capacidad de inversiény de adaptacidn tiene
mucho ganado y un futuro prometedor en este
sector; quien no, lo pasara maly probablemente
estara de salida.

Las cooperativas agroalimentarias son una parte
fundamental de este tejido, especialmente para
aquellos productores que por si mismos no tie-
nen acceso al mercadoy quieran beneficiarse de
todas las oportunidades. Ademas, en el escenario
actual, las cooperativas cuentan con una fortaleza
que les diferencia del resto: disponen del abaste-
cimiento o gran parte de este asegurado, porque
su proveedor es su propietario.

Sin embargo, tienen los mismos retos y algin
otro que abordar que condicionan sus estrate-
gias de crecimiento, como es mantener su tejido
productivo para asegurar ese abastecimiento a
través del relevo generacional de unos socios

y socias muy envejecidos, modernizar el papel
de la mujer en la produccidn y la gestion, atraer



mano de obra y talento, abordar los efectos del
cambio climatico en sus producciones a través de
lainnovacién y la digitalizacién, abrir el debate
del agua de manera responsable y necesaria, y
conseguir que la produccién tenga una imagen
diferente ante la sociedad y las instituciones, por-
que aunque la percepcion del sector esté cam-
biando, alin queda mucho por recorrer.

Pero, ante las oportunidades del mercado, nos
encontramos con el dilema que plantea la geopo-
litica, el comercio internacionaly el papel de la
UE ante nosotrosy en el mundo. De estas cues-
tiones, la situacidn geopoliticay suimpacto en el
comercio internacional no esta bajo control de la
UE ni del sector. Nos limitaremos a observar, ana-
lizary ser practicos para adaptarnos a la nueva
situacion, que sabemos que serd mas compleja e
insegura. La competitividad se vera afectada por
intereses de podery efectos colaterales ajenos

al sector, y la OMC, que muchos dan por muerta,
jugard un papel de mesa de debate y poco mas.
Es decir, serd un mercado mundial mas inseguro,
ineficiente y costoso.

LA UE Si ES COSA NUESTRA. Sin embargo, la
UE si es cosa nuestra y del sector. El debate sobre
su futuro es el de nuestro mercado mas impor-
tante, donde van por ejemplo cerca del 80% de
nuestras exportaciones agroalimentarias, el que
sigue siendo el mayor mercado mundial, mas in-
tegrado y de mayor valor global. En los proximos
meses comenzara el debate del futuro de la UE a
través de su presupuesto y de la préxima PAC, se
abriran discusiones sobre las ayudas, flujos pre-
supuestarios regionales de fondos comunitarios
y, en el actual entorno, asistiremos a reacciones
binarias de estar “dentro o fuera” de la UE en fun-
cién de qué decisiones se tomen.

Elfuturo de la UE supone una vuelta de tuerca,
implica cambiar nuestro papel dentro del mundo,
nuestra capacidad como sector en el mercado, en
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la eficiencia, la rentabilidad y en
abordar cuestiones como el cam-
bio climatico de manera conjunta
y realista. Debemos ser conscien-
tes de lo que supone debilitar el
mercado comunitario y, como sec-
tor, no podemos dejar que otros
nos condicionen un debate con
perspectivas que no son realistas,
como le ha pasado al Reino Unido.

La UE no es perfecta, y hay
muchos elementos que mejorar

en el funcionamiento y configuracion de su mer-
cadoy de su integracién politica, pero para tener
un debate franco debemos saber cuél es el esce-
nario alternativo, mas alla de creencias y expec-

tativas alejadas de la realidad.

El dilema actualmente no esta en las oportuni-
dades de un futuro que se esta configurando,
sino en cdmo podemos actuar e influir sobre ese
futuro para que esas oportunidades sean reales
y no se trunquen, y la UE forma parte indisoluble

de este dilema. @

La UE si es cosa nuestra
y del sector. El debate
sobre su futuroesel
de nuestro mercado
mds importante,
donde van por ejemplo
cercadel 80% de
nuestras exportaciones
agroalimentarias
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Frutas y hortalizas en la Red
de Mercas: alimentacion
saludable y logistica eficiente

18

En este ecosistema
la calidad no esuna
casualidad, sino el resultado
de una organizacion
eficiente que permite
garantizar el suministro
diario a mas de 30 millones
de personas

José Mifones Conde
Presidente de Mercasa ﬁ

a distribucion de frutas y hortalizas en

Espafia es un componente esencial de

nuestra alimentacion, pero también

un ejemplo de organizacidn eficiente,

innovacién empresarial y compromiso

con la sostenibilidad. En este con-
texto, desde Mercasay la Red de Mercas somos
conscientes de nuestro papel clave en el centro de
la cadena, constituyendo una de las principales
infraestructuras estratégicas del sistema alimenta-
rio espafiol y mundial.

Presente en todo el territorio
nacional a través de 24 unidades
alimentarias, la Red de Mercas de
Mercasa es la mayor red publica
de mercados mayoristas de pro-
ductos frescos del mundo. Arti-
cula un modelo publico-privado
que garantiza el abastecimiento
diario de alimentos con criterios
de calidad, proximidad y eficien-
cia logistica. Esta red no solo esta
al servicio de la cadena alimen-
taria, sino que también refuerza
la seguridad, la soberania en este
ambito y el desarrollo econémico de miles de pro-
ductores, operadores y comercios en todo el pais.

Uno de los pilares fundamentales de la Red de
Mercas es la vocacién de proximidad. La ubica-
cidn estratégica de las plataformas permite que
frutas y hortalizas lleguen en tiempos dptimos a
los puntos de venta, conservando su frescura 'y
calidad. Este factor es especialmente relevante
cuando hablamos de productos perecederos, cuya
excelencia esta directamente ligada al tiempo de
transporte y conservacion.
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Segln las estimaciones de Mercasa, en torno al
70% de las frutas y hortalizas comercializadas en
la Red de Mercas son de origen nacional, una cifra
que pone en valor la produccién local, al tiempo
que fortalece el compromiso con el medio ruraly
la soberania alimentaria. La Red no solo facilita
ladistribucion de estos productos, sino que actda
como un puente que conecta el campo con la ciu-
dad, y el productor o productora con el consumi-
dor o consumidorafinal.

La Red de Mercas destaca por la enorme variedad
de productos hortofruticolas que ofrece, adapta-
dos a la estacionalidad, a las particularidades de
cada zonayy a las preferencias de consumo. Este
abanico es posible gracias a un modelo pluraly
abierto, donde confluyen productores, mayoris-
tas, distribuidores y operadores logisticos en un
entorno que fomenta la competencia, la transpa-
renciay la excelencia.

LA CALIDAD NO ES UNA CASUALIDAD. En
este ecosistema la calidad no es una casualidad,
sino el resultado de una organizacion eficiente que
permite garantizar el suministro diario a mas de 30
millones de personas. Ya sea a través del pequefio
comercio, la hosteleria o las grandes cadenas, las
frutasy hortalizas que pasan por las Mercas llegan
alos hogares espafioles con todas las garantias de
frescuray trazabilidad.




Frente a las tendencias de concentracién y ho-
mogeneizacién del comercio, el modelo Mercasa
ofrece una alternativa que favorece la diversidad
del tejido comercial. Gracias a su estructura de
serviciosy su capilaridad logistica, las Mercas per-
miten que pequefios y medianos comercios acce-
dan a un suministro competitivo, asegurando su
viabilidady su cercania con el consumidor.

Este modelo contribuye a mantener vivo el co-
mercio de proximidad, dinamizando la actividad
econdmica en barrios, municipios y comarcas, y
favoreciendo el equilibrio territorial. En definiti-
va, el sistema no solo garantiza el abastecimien-
to, sino que fortalece el tejido social y econémico
del pais.

APUESTA POR UNA LOGISTICAEFICIENTE.
En un momento en el que la sostenibilidad es una
prioridad global, Mercasa trabaja activamente en
la mejora continua de la eficiencia logistica, una
pieza fundamental en nuestro recién aprobado
Plan Estratégico 2025-2029. El avance en inicia-
tivas como subir las mercancias al tren con los
corredores ferroviarios, los sistemas de distribu-
cién inteligente de dltima milla o la colaboracién
con Ecoembes para el reciclaje y laeconomia
circular son ejemplos del compromiso de la Red
de Mercas con la sostenibilidad ambiental. Estas
acciones permitiran reducir los costes logisticos,
disminuir las emisiones contaminantesy aumen-
tar la resiliencia del sistema alimentario ante
posibles disrupciones. Apostar por una logistica
eficiente no solo es una cuestion econémica, sino
también éticay estratégica.

En el seno de las Mercas, entre su méas de 3.300
empresas operan algunas de las mas innovadoras
y especializadas del sector hortofruticola. Des-
de plataformas tecnolégicas hasta operadores
logisticos avanzados y mayoristas de referencia,
el ecosistema empresarial de la Red actia como
motor de modernizacidn, competitividad y traza-
bilidad en toda la cadena. Esta concentracion de
talentoy especializacién es uno de los mayores
activos del modelo, ya que permite generar si-
nergias, adoptar nuevas tecnologias y responder
con agilidad a las demandas del mercadoy de los
consumidores.

La reciente presentacion de la Estrategia Nacio-
nal de Alimentacién (ENA) por parte del presi-
dente del Gobierno, Pedro Sanchez, y el ministro
de Agricultura, Pesca y Alimentacion, Luis Planas,
ha supuesto un hito en la planificacion del futuro
alimentario del pais. Esta estrategia, en cuya
elaboracién ha participado Mercasa junto a otros
actores clave del sector, reconoce el valor del
modelo de Mercas y lo incluye entre los casos de

éxito por su capacidad de garanti-
zar el abastecimiento de productos
frescos en todo el territorio.

La ENA sefala una hoja de ruta
ambiciosa y necesaria para afrontar
los retos del futuro: el cambio clima-
tico, la digitalizacion, el relevo gene-
racional, la cohesion territorial y la
equidad alimentaria. En todos ellos,
Mercasay la Red de Mercas estan
comprometidas para seguir siendo
parte activa de la solucién.

En este contexto, siempre debemos tener presente
que las frutas y hortalizas representan mucho mas
que una parte fundamental de nuestra dieta: son
una expresion de nuestra cultura alimentaria, de
nuestra diversidad agricolay de nuestro compro-
miso con la salud, el medio ambiente, el territorio
yelturismo de calidad. Mercasay la Red de Mer-
cas seguiran trabajando cada dia para que estos
productos lleguen en condiciones dptimas, con
eficienciay cercania a millones de personas.

Através de un modelo logistico y comercial

que conjuga tradicién e innovacién, estamos
construyendo paso a paso un sistema mas justo,
sostenible y resiliente, a la altura de los desafios
del presente y del futuro, siempre al servicio de la
cadena alimentaria. ®

La ubicacién
estratégicadelas
plataformas de laRed
de Mercas permite
que frutasy hortalizas
lleguen en tiempos
optimos alos puntos de
venta, conservando su
frescuray calidad
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Papel y evolucion

de la categoria Frescos
(frutas y hortalizas) en

el ambito de la hosteleria

Emilio Gallego Zuazo
Secretario general
de Hosteleria de Espafia @

n el contexto actual de transformacion del sec-
tor hostelero, las frutas y hortalizas han dejado
de ser un mero acompafiamiento, y han pasa-
do de ocupar un lugar secundario en la gastro-
nomia profesional, relegadas a guarniciones, ensaladas
basicas o decoraciones coloridas, para convertirse en
un eje estratégico de la oferta gastrondmica. Esta evo-
lucién responde a una combinacién de factores: la cre-
ciente demanda de los consumidores por opciones sa-
ludables, la innovacién culinaria y el compromiso del
sector con la sostenibilidad y la proximidad.

Segln el Informe del Consumo Alimentario en Espafia
2024, elaborado por el Ministerio de Agricultura, Pesca
y Alimentacién, el consumo de frutas frescas fuera del
hogar experimenté un crecimiento muy notable. Apro-
ximadamente uno de cada cuatro espafioles consumié
fruta fresca fuera de casa. El volumen total consumido
aument6 mas de un 40% res-

pecto al afio anterior, con un
destacado crecimiento tam- J

bién de las consumiciones,
apoyado principalmente por
unos consumidores mas asi-
duos (+29,3% en frecuencia).
Estos datos reflejan una reva-
lorizacién del producto, con
un aumento del consumo per
capitade un42,6%. El con-
sumo es especialmente elevado en
laregion de Levante, junto con el
area metropolitana de Barcelona
y Madrid, sumando entre las tres
el 64% del volumen total; asi

como entre personas mayores

de 50 afios y mujeres.

Elconsumo de hortalizasy ver-
duras fuera del hogar también
mostré una tendencia positiva
en 2024. El volumen total cre-
ci6 un 4,3% respecto al afio

20 / FRUTAS Y HORTALIZAS 2026

Las frutasy hortalizas no son solo
ingredientes: sonuna oportunidad para
innovar, para conectar con el cliente
consciente y para construir un modelo de
hosteleria mds responsable, competitivo
y alineado con los retos del futuro

anterior, y se mostré un aumento del 4,6% en el nimero
de consumiciones. Mas del 82% de los espafioles consu-
mieron hortalizas y verduras fuera del hogar. Las regio-
nes de Levante, Andalucia, Resto Centro y Madrid metro-
politana destacan por su mayor consumo, y por género
apenas hay diferencias, aunque los hombres presentan
un consumo ligeramente superior.

BASE DE PLATOS PRINCIPALES. En el ambito de

la hosteleria, esta tendencia se traduce en una mayor
presencia de productos vegetales en las cartas, no solo
como guarnicidn, sino como base de platos principales.
La cocina vegetal ha ganado protagonismo en todos los
segmentos, desde la restauracion colectiva hasta la alta
cocina, impulsada por chefs que exploran nuevas técni-
casy sabores a partir de ingredientes frescos, de tempo-
radayde origen local.

La hosteleria ha sabido adaptarse a esta nueva reali-
dad, incorporando frutas y hortalizas en formatos inno-
vadores: fermentados, deshidratados, en texturas sor-
prendentes o como base de elaboraciones plant-based.
Esta evolucién no solo responde a una demanda del
mercado, sino que también refuerza el compromiso del
sector con los Objetivos de Desarrollo Sostenible, es-
pecialmente en lo relativo a la reduccion del desperdi-
cio alimentario y la promocion de dietas equilibradas.

Ademas, el uso de frutas y hortalizas de proximidad
permite a los establecimientos diferenciarse, generar
valor afiadido y fortalecer el vinculo con el territorio.
La colaboraci6n con productores locales no solo garan-
tiza frescura y calidad, sino que también dinamiza las
economias rurales y reduce la huella de carbono aso-
ciada al transporte.

Desde Hosteleria de Espa-
fa, consideramos que el im-
pulso al consumo de frutasy
hortalizas debe formar parte
de una estrategia sectorial a
largo plazo. Apostamos por
la formacién continua de los
profesionales, el fomento de
alianzas con el sector agroa-
limentarioy la promocién de
una oferta gastronémica que
combine salud, sabory sos-
tenibilidad.

En definitiva, las frutasy hor-
talizas no son solo ingredien-
tes: son una oportunidad.
Una oportunidad parainno-

var, para conectar con el clien-
te conscientey para construirun

modelo de hosteleria mas res-
ponsable, competitivo y alineado
con los retos del futuro. @
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Patatas
Meléndez
luce su nueva
imagen

Patatas Meléndez presenta su
rebranding basado en la autenticidad,
conun nuevo logotipo de trazo
manuscrito y acompanado siempre del
sello “La buena patata”. La propuesta
se completa conuna paleta de colores
vibrantesy llenos de vida, que reflejan
optimismo, frescuray actitud positiva.

sta nueva identidad vi-

sual transmite a la per-

feccion la esencia del

grupo Meléndez: una

marca cercana, compro-
metida, divertida y complice, que habla
de la patata con orgullo y pasién, y que
pone en valor el trabajo de todos los
agentes de la cadena, desde el agricul-
tor hasta el consumidor final.

Con el objetivo de construir una narrati-
va que conecte con el consumidor, la co-
municacién de Patatas Meléndez huye
de la publicidad vaciay apuesta por el
storytelling: historias reales de agriculto-
res, recetas de siempre con un toque ac-
tual o campafias con embajadores como
el chefsevillano Dani del Toro.

Patatas Meléndez siempre se ha desta-
cado por mantener el origeny elvinculo
con latierray unatradicién que se rein-
venta cada dia. Su estrategia de nego-
cio se basa en crear alianzas sélidas con
distribuidores, retailersy partnersindus-
triales para asegurar que la patata de
calidad llegue a los lineales de toda Es-
pafay buena parte de Europa. Actual-
mente, la compafiia exporta el 14% de la
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Innovacion, la clave
para diferenciarse

Patatas Meléndez también estd centrada en adaptarse a las tendencias

de los consumidores, desarrollando productos que se ajustan a las necesidades
y gustos de un pUblico cada vez mds exigente. Especialmente, en un mercado
como el de la patata, mds tradicional y donde diferenciarse apostando por la
innovacién supone todo un reto que Meléndez ha logrado superar con éxito.

Una muestra de ello es uno de sus Ultimos lanzamientos: la bandeja de patatas
con especias, un producto novedoso pensado para responder a las tendencias
de convenienciay sabor actuales. Se trata de patatas baby frescas, listas para
preparar en microondas o airfryer, que incluyen un sobre de aceite de oliva vir-
gen extray especias. Este nuevo formato ofrece una solucién rapida, saludable
y deliciosa para quienes buscan algo préctico sin renunciar ala calidad y al sa-
bor. Una nueva linea de producto que cubre una reciente oportunidad de mer-
cado y una muestra mds de la capacidad de adaptacion de la marca, siempre
atenta alas necesidades y los gustos del consumidor.

Ademds de dar a conocer suimagen renovada, durante la feria Fruit
Attraction 2025 Meléndez presenta con orgullo sus

referencias emblematicas como la Patata de Sanlo- »

car y la Patata de Coristanco IGP Patata de Galicia, deez'
destacando su emperio por defender el origen, la ex- t&\ PATATA BABY
celencia y la autenticidad. Asi, la marca no solo cele- g~
bra la diversidad de la tierra, sino que también crea
valor en segmentos donde la dife-

renciacién y la calidad son la cla-

ve para conquistar tanto al con-
sumidor como al profesional.



https://patatasmelendez.com/
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Crecimiento
récord y compromiso verde

El liderazgo de la compaiiia se fundamenta también en la robustez
econdémicay operativa: cerré 2024 con una facturacion récord de
140 millones de euros, lo que representa un crecimiento del 12% res-
pecto al ejercicio anterior y consolida su posicion como referente
en el mercado nacional e internacional de la patata fresca.

En volumen, la empresa comercializé 180.000 toneladas de pata-
» \ ta fresca en 2024, reforzando su apuesta por el consumo saluda-
| bley la fidelidad de sus clientes. El 60% de las ventas proviene del
S - canal de gran distribucién alimentaria, donde Meléndez haincre-
. “‘ww" - — mentado su presencia gracias a soluciones innovadoras y nuevos
e — formatos.

- Elimpacto social y ambiental del grupo trasciende la rentabili-
dad y la modernizacién productiva. En 2024, Meléndez redujo en
un 25% sus emisiones de CO, y en un 30% el consumo de agua en
su planta central, con un 40% de autoconsumo eléctrico gracias a
placas solares. La marca ostenta la certificacién “ODS Corpora-
te Green Sustainable Company”, alinedndose con 10 de los 17 ODS
(Objetivos de Desarrollo Sostenible) de Naciones Unidas.

produccién a mercados europeos, como Patatas Meléndez no solo celebra la diversidad de

Portugal, Alemania, Bélgica y Paises Ba- . . .,
j0s, donde se aprecia la frescuray el sa- la tierra, sino que también crea valor en segmentos

bor de la patata nueva espafiola. donde la diferenciaciény la calidad son la clave para

Cuatro pilares clave conquistar tanto al consumidor como al profesional

La visién de futuro de Patatas Meléndez

pasa por cuatro pilares clave: seguir in- a sus necesidades reales. Meléndez in- formar parte de este viaje, a celebrar el
novando, abrir nuevos mercados, poner  vita atodos los actores que intervienen valor de lo auténtico y a descubrir que,
en valor el trabajo agrario y ofrecer al en el proceso, desde los agricultores, los  cuando se cuida el origen, la excelencia
consumidor productos que respondan distribuidores hasta los consumidores,a esinevitable. ®

»

Z.

LABUENA PATATA patatasmelendez.com
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La fruta y la verdura no son
alimentos, son una declaracion
de principios

Beatriz Santos
Directora comercial del Grupo Eroski @

Vivimos un momento de transicion acelerada

en el mundo del gran consumo. En Eroski lo
experimentamos cada dia: los habitos de compra
cambian, las motivaciones de las personas
consumidoras se transforman y las categorias se
redefinen. Lo que hace tan solo cinco aios era un
diferencial competitivo, como la sostenibilidad o
la salud, hoy se ha convertido en una expectativa
basica. En este entorno dindmico y desafiante,
adaptarse no es suficiente, hay que anticiparse.

/ FRUTAS Y HORTALIZAS 2026

el ahorro alaconciencia:
elnuevo escenariodel sec-
tor de frutasy hortalizas.
La reciente evolucion del
consumo refleja una transformacion
estructural, no coyuntural. La sensibili-
dad al precio, consolidada tras la crisis
inflacionista, ha perfilado a una cliente-
la mas reflexiva, selectivay exigente. E|
precio ha recuperado protagonismo, si,
peroyano es la Gnica variable en juego.
Las familias quieren ahorrar, peronoa
cualquier precio: exigen calidad, sabor,
salud, confianzay compromiso.Y lo
quieren todo, y lo quierenya.




Este cruce entre valores aspiracionales
y decisiones reales de compra plantea
el gran reto del sector: democratizar el
acceso al producto fresco, sostenible y
saludable sin perder competitividad ni
impacto positivo.

Frutay verdura: donde se conecta

el valor conlos valores. Secciones
como la de frutasy hortalizas viven hoy
un repunte. No solo por su relevancia
nutricional, sino porque representan

un espacio donde conectar con valores
que van mas alla del producto: salud,
sostenibilidad, confianza y origen. Enun
entorno de bisqueda de propésito, las
personasyano compran solo por precio
oimpulso, buscan marcasy distribuido-
resque se alineen con su estilodeviday
sus principios éticos.

Como distribuidores, nuestro reto es
claro: que lo sostenible también sea
asequible. Queremos hacer accesible el
consumo responsable, sin que el precio
suponga una barrera.

Lejos de ser solo un lineal en una sala de
ventas, esta categoria se ha convertido
en una palanca estratégica para generar
fidelidad, diferenciacion y propésito. La
frutay la verdura no solo nutren, tam-
bién transmiten nuestros compromisos.

Un consumo que, aunque estable,
sigue mutando. Los (ltimos afios
muestran una relativa estabilidad en el
consumo de frutas y hortalizas frescas en
los hogares espafioles. Pero esta estabili-
dad esconde una reconfiguracién interna
importante: crecen los productos vincu-
lados al placery la conveniencia, como
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La alimentacién saludable, sostenible y consciente
no es una moda, es el camino hacia donde nos
dirigimos. Como sector, tenemos la responsabilidad
deliderar esa transiciéon

frutos rojos o frutas tropicales, mientras
retroceden algunos clasicos como man-
zanas, peras o naranjas.

En hortalizas, se detecta una ligera re-
cuperacion, especialmente en tomates,
brécoli o pimientos, mientras retroce-
den las hojas y tallos (lechugas, escaro-
las, etc.). Algunos de estos, comparten
protagonismo con el congelado, como la
patata o los productos faciles de consu-
mir como la IV gama, conservas, etc. Al
mismo tiempo, la compra local, la esta-
cionalidad y la sostenibilidad ganan peso
en la decision de compra.

Ya no podemos entender el consumo sin
conectar con las motivaciones profun-
das de la clientela: salud, confianza, cer-
caniay respeto por el entorno natural.

Producto accesible con preferencias
marcadas. El consumo per capita al
cierre de 2024 fue de 80 kg de fruta y casi
50 kg de verdura. Los hogares masin-
tensivos en estas categorias son los mas
maduros: seniors, parejas adultas sin
hijos o con hijos mayores. En el extremo
opuesto, las familias jovenes con peques
compran menos volumen de fruta fresca.

Desde el punto de vista econémico, se
detecta un mayor consumo en los hoga-
res con menor renta disponible, lo que

subraya su papel como alimento esencial
y diario. De ahilaimportancia de una
propuesta competitiva y una oferta con
opciones de ahorro reales.

Nuestra clientela mas fiel es, también,

la que mas presencia da a frutas y ver-
duras en su cesta. Con una penetracién
superior al 60% de las mas de 100 visitas
anuales a nuestras tiendas, esta categoria
se posiciona como uno de los ejes de fi-
delizacién mas potentes.

Retos estratégicos: competitividad,
propésitoy transformacién. El futuro
de las frutasy hortalizas pasa por abordar
unavisiéon de medio y largo plazo. Entre los
principales retos se encuentran:

1 . Valorizacién del producto. Es ne-
cesario visibilizar el valor real de la
categoria. Reivindicar el trabajo agri-
cola, el origen, la estacionalidad y la
calidad organoléptica es clave para
dignificar este alimento esencial.
Todo ello con una relacién honesta
entre todas las partes de la cadena

de valor.
2. Sostenibilidad real. El consumidor

exige hechos, no solo intenciones.
Esto implica una cadena de valor
mas eficiente, con envases respon-
sables, reduccion de residuos y una
mayor presencia del producto local.

n
[@)]
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El futuro del retailno pasa solo por vender
productos, sino por construir confianza, facilitar
elecciones responsables y hacer de cada compra
una decisidn con sentido

26

Lejos de ser soloun
linealenunasalade
ventas, esta categoria
se ha convertido enuna
palanca estratégica
para generar fidelidad,
diferenciaciény
propésito. Lafrutayla
verdura no solo nutren,
también transmiten
nuestros compromisos
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3. Climay suministro. La produccién
se enfrenta a un entorno mas
incierto por el cambio climatico.
Esto exige flexibilidad en el abas-
tecimiento, mas planificacion
agrariay alianzas sélidas con el
sector primario, lo que supone
establecer relaciones mas com-
prometidas, mayor programacion
de compras y mayor flexibilidad.

4. Relevo generacional. Dificultades
para atraccion del talento al
sector primario, desde el propio
relevo familiar en primer lugar,
pero a mayores desde la propia
visibilidad del desarrollo potencial
que tiene para las nuevas genera-
ciones. La profesionalizacién es
indispensable.

5. Nuevos hébitos de consumo. El
auge del ready to eat, la blisqueda
de conveniencia, y la exigencia de
sabory texturaimplican repensar
el producto, el formato y la pre-

sentacion.

6. Digitalizacidn de los frescos. La
tecnologia permite personalizar
surtido, anticipar la demanda, re-
ducir pérdidas y generar experien-
cias de compra mas relevantes.

El uso del dato es ya una ventaja
competitiva.

7 Comunicacién con propésito. Las
marcas que expliquen de forma
honesta su compromiso con la
salud, el territorio y el medio am-
biente crearan relaciones durade-
ras con su clientela.

Nuestra estrategia: compromiso,
cercaniay transformacién. Desde
Eroski estamos liderando esta transfor-
macion con una estrategia basada en
nuestro modelo cooperativo, el apoyo a
la alimentacion saludable, la sostenibili-
dady la cercania al territorio.

Més del 50% de nuestros proveedores
defrutasy hortalizas son pequefios
productores agroalimentarios locales,
una apuesta firme por el tejido produc-
tivo de proximidad.

Nuestro compromiso con la sostenibili-
dad va mas alla del discurso: colabora-
mos estrechamente con nuestros provee-
dores para garantizar practicas agricolas
respetuosas, controlar el uso de recursos
como el agua y asegurar una trazabilidad
total.

Todo ello a través de un programa de
acompaiiamiento iniciado en 2022 que
ya integra a casi 400 pequeiias familias
productoras en distintas comunidades.
Ademas de la dimensién ambiental, este
programa refuerza también la perspecti-
va social y de buen gobierno, impulsando
un modelo mas justo y resiliente.

Innovamos con alimentos de IV gama,
envases reutilizables y lineas de producto
que responden a las nuevas demandas de
conveniencia, salud y placer. Trabajamos
con tecnologia de analitica avanzada
para adaptar surtido, precios y promo-
ciones a la realidad de cada tienday cada
comunidad.

Nuestro objetivo es claro: ofrecer alimen-
tos saludables, accesibles, a buenos pre-
ciosy producidos de forma responsable.

Una oportunidad compartida. La
sociedad cambia, y con ella, la forma de
consumir. Pero lejos de verlo como una
amenaza, lo entendemos como una opor-
tunidad para revalorizar esta categoria
estratégica.

La alimentacién saludable, sostenible y
consciente no es una moda, es el camino
hacia donde nos dirigimos. Como sector,
tenemos la responsabilidad de liderar
esa transicion, desde la colaboracién con
los productores hasta la educacion de la
clientela.

El futuro del retail no pasa solo por ven-
der productos, sino por construir con-
fianza, facilitar elecciones responsables
y hacer de cada compra una decisién con
sentido. Y en ese camino, la fruta y la ver-
dura no son solo alimentos. Son una de-
claracién de principios. ®
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Dinamismo y
evolucion positiva
bajo la gestion
continua de la
incertidumbre

El sector espaiiol de frutas y hortalizas es una de las joyas
productivas del pais: dindmico, resiliente y en constante
evolucion. Con experiencia en navegar escenarios
imprevisibles -ya sea climaticos, normativos o de mercado-,
ha desarrollado una pericia Unica para adaptarse y crecer.
Hoy se enfrenta a nuevos retos: recuperar consumo interno,
aportar mds valor al producto, ganar peso enla cadenay
comunicar mejor su papel esencial. Porque producir bien ya
no basta: ahora hay que saber gestionar el cambio, cada dia.

Fernando Ortega Mediero

Ingeniero agrénomo e

a primera vez que tienes opor-
tunidad de entrar en contacto
con un sector tan importante
como es el de las frutas y hor-
talizas en nuestro pais percibes de una
forma claray diafana su capacidad y di-
mensidn, junto a un dinamismo'y po-
tencial -a veces oculto o poco explicita-
do-inherente a sus participes.

La gestion de la incertidumbre, eso
que ahora esta tan de moda con la
geopolitica y geoestrategia intervinien-
do de forma tan directa en el sector
agroalimentario, es una forma habitual
-y cotidiana incluso- interiorizada por
los diferentes eslabones que componen
la cadena de valor del sector.

Que nuestro consumidor cada vez vea menos

En este sentido se genera un triunvira- atractivo el sector y consuma menos implica actuar
to clave en la gestion, con las variables d . - .y .,

; : : e formadirectay fijarse objetivos de recuperacion
precio, cantidad y calidad, que marca
deforma claray evidente los potencia- con ompll’rud de miras
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lesyreales resultados de cada campa-
fia. No saber o solo actuar porintuiciény
experiencia pasadarespecto al resulta-
do de estas tresvariables realmenteim-
plica una gestiéon muy al dia con la citada
incertidumbrey mucha periciajuntoala
necesaria capacidad de reaccion.

Todo ello esta envuelto ademas de un
halo, también incontrolable, como es el
cambio climatico, que influye de forma
muy directa en esa incertidumbre expre-
sada. Episodios de temperaturas cada
vez mas extremas, junto a precipitacio-
nes muy irregulares han generado la ne-
cesidad de adaptacidn y resiliencia a
esta importante variable (nuevas varie-
dades, inversiones en infraestructuras,
aplicacién de tecnologia, nuevas cober-
turas de seguros, etc.), lo que implica
que siempre deba estarse con un ojo mi-
rando claramente al cielo (o al radar me-
teoroldgico).

Obviamente, el sector ha evolucionado
en su gestién con la aplicacién de digi-
talizacion, tecnologia, formacion de las
personas, planificacién/programacion
en sus diferentes dmbitos (campo, pro-
duccién, comercializacién), evaluaciény

seguimiento muy directo en campo, in-
tegracion del concepto de previsiones

y diversificacién de mercados, con una
clara orientacién a generar una disminu-
cidn a ese riesgo implicito que envuelve
la actividad en una nebulosa constante.

CRECIMIENTO SOSTENIDO. Adiade
hoy, y mirando cifras globales, el sector
crece de forma sosteniday ostensible: en
el primer cuatrimestre de 2025 se cifraen
un5,3% envolumenyun 11,20% en va-
lor. Si bien esta evolucion positiva no es
proporcional “en todos los barrios”, des-
taca condiferencia elaumento de la de-
manda de uvas de mesa, acabando con
el mito de las puntas de consumo de Na-
vidad y consiguiendo romper con la mar-
cadaestacionalidad. Sin duda el marke-
tingy lasinnovaciones (la opcidn sin pe-
pitasy la orientacidn a snack con envasa-
do en porciones -listo para comer-) han
influido.

Aguacates, kiwis, fresas, frutos rojos o
aquellos ya tradicionales como el pla-
tano, sandia, meldn, cerezas o nectari-
nas ocupan cada vez con mayor profu-
sidn los lineales de las tiendas. En el otro
lado de la balanza se sitla el descenso
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en manzanay pera, frutas reinas anta-
oy con una clara necesidad de cambio
para poder aportar “algo nuevo” al con-
sumidor desde todos los puntos de vis-
ta posibles.

Patatas, zanahorias, pepinos son fa-
milias que crecen en buena parte por
su capacidad de adaptacion a las nue-
vas necesidades del consumidor (listo
para comer), junto a su todavia compe-
titivo precio. Generan mas de un 5% de
crecimiento en volumeny casi un 9%
envalor.

Si abrimos el comparativo del consu-
mo, la categoria Fruta esta lejos de los
consumos tradicionales (de afios atras).
Si hace una década se situaba por enci-
ma del centenar de kilos por persona,
en concreto en 102 kg/hab-aio (2014),
el descenso paulatino y prolongado nos
lleva actualmente, en cifras de 2024, por
debajo de los 80 kg/hab-afio, registran-
do los 78,6 kg/hab-aio. Es esta la cifra
mas baja hasta el momento de la serie
histdrica, reflejando casi una pérdida
de un 25% en diez afios.

Estosvalores no deben caeren saco roto
yrequieren un replanteamiento de ac-
ciones. Que nuestro consumidor cada
vezvea menos atractivo el sectory con-
suma menos implica actuar de forma di-
rectayfijarse objetivos de recuperacion
conamplitud de mirasy aplicando el mix
preciso de las herramientas necesarias
que tenemos a nuestro alcance (comu-
nicacion, I1+D+l, marketing, colaboracién
publico-privada, alianzas, etc.).

FOCOENLA CADENADE VALOR.

La cadenade valor, forma de anélisis del
sector que nos permite de forma muy
grafica ver también su evolucién, haido
cambiando de forma progresivay rapi-
dahacia una clara concentracién en los
eslabones finales (comercializacion cer-
canaal consumidor) y todavia una gran
cantidad de dispersos elementos parti-
cipantesen las partesiniciales (produc-
cién primaria). Este desequilibrio gene-
ra procesos complejos de negociaciony
unanecesidad manifiesta de aglutinar el
sector primario (el productivo) para ga-
nar en competitividad.

Por el momento, una baza importante
continda siendo la seguridad alimen-
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taria, no solo por abastecer una pro-
duccidén que cumpla con los requisitos
higiénico/sanitarios para el consumo
(limites de productos fitosanitarios,
practicas eficientes en el manejo y ges-
tién agricola, planes de calidad y mejo-
ra de la gestion, trazabilidad, etc.), sino
por tener también la cantidad necesa-
ria que permita la implementaciény ro-
tacion en los lineales (acepcion inglesa
de la palabra); en definitiva, asegurar el
suministro.

Junto aello, cadavezaumentamas la
venta de frutasy hortalizas en el canal
dedistribucién moderna (sobre todo en
supermercado), donde supera el 70% de
participacién en detrimento de la tien-
datradicional, que apenas llega al 28%.
Elecommerce continla siendo testimo-
nial: nos gustairal punto deventay pal-
paren directo el producto, y también
que nos prescriban aquello que esa se-
mana estd mas en temporada o es mas
frescoyoportuno de consumir.

EXPORTACION, LA GRAN
PALANCA. Adicionalmente alincre-
mento general del consumo interior,
con los matices expresados, la exporta-
cién esla gran palanca consolidada de
evoluciény crecimiento. Las cifras asi
loreflejan: 12,3 millones de toneladas,
que suponen 17.703 millones de euros
(incremento del 8% en cantidad y 5% en
valor).

Nuestras frutasy hortalizas estan pre-
sentes en diferentes mercados, prin-
cipalmente la UE, incluso aflado UK,
Suizay Noruega, y podemos verlas di-
rectamente en los lineales de las em-
presas lideres de la distribucién moder-
na. Junto a productos como el tomate,
el pimiento, la lechuga o, lideres en el
caso de la fruta, las naranjas, también
se han posicionado convenientemen-
te diferentes frutas de hueso como las
nectarinas o paraguayos.

SOSTENIBILIDAD, FACTOR
ESTRATEGICO. La sostenibilidad si-
gue siendo un factor estratégico clave
en la evolucidn del sector, con una cla-
ranecesidad a serequiparado al con-
cepto de competitividad. Ya debe su-
perarse lavisidn parcial, solo dedicada
al efecto medioambiental, para pasar a
incorporaren los planes de accion eim-
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La sostenibilidad sigue siendo un factor estratégico
clave enla evolucién del sector, con una clara necesidad
a ser equiparado al concepto de competitividad



N
plantacién la sostenibilidad econémica
(rentabilidad del negocio), con unavision
amplia eintegradora que permita gene-
rar los recursos necesarios para afrontar

los retos y desafios internosy de entorno
cambiante.

Para ello se debe tener presentey fo-
mentar la incorporacién de la innova-
cién, la tecnologia, la digitalizacién o el
talento, como elementos que aglutinen
y desarrollen ese necesario cambio en
nuestros sistemas alimentarios, desde
la produccién, pasando por la transfor-
maciony finalizando en la comerciali-
zacion.

ALEJARSE DEL COMMODITY. Es pre-
ciso aportarvalor afiadido al producto
(desde el &ambito de mejora continua que
sea necesario), alejandonos del commo-
dityy de que, por tanto, la Ginica variable
deintercambio sea el precio. Hacerun
giro radical y dindmico hacia el consumi-
dor, que alfinal es el receptory decisor
del producto, aplicando politicas de co-
laboracién con los deméas componentes
de la cadena devalor (preferentemente
ladistribucién moderna) para conseguir
esa adaptabilidad a las nuevas tenden-

ciasy necesidades de nuestro polarizado
consumidor. Cada vez mas preocupado
por lasalud (la alimentacion es el prin-
cipalfactor deinfluencia en nuestra sa-
lud) o por la sostenibilidad, pero alavez
también mas dado a comparary elegir
con un claro componente global como es
el precio.

Un consumidor cada vez mas diverso
(diferentes origenes), conviviendo las
nuevas generaciones (frutay hortalizas
- aburren) con personas mayores (tra-
dicién de consumo - salud), que solici-
ta conveniencia, nuevas experiencias
de compra, inmediatezy dispuesto a
cambiar.

No hay que olvidar tampoco la presién
regulatoria que no cesa, a pesar de los
intentos del sector, evaluada en 3,5 nor-
mas/dia que afectan a los distintos dm-
bitos alimentarios (diversidad, envases,
etiquetado, permisos, etc.) y que en mu-
chos casos se traducen en una clara pér-
dida de la ansiada competitividad. En
este sentido, cabria con-
templar la opcién preven-
tiva del lobbismo, obvia-
mente bien entendidoy

profesional, de forma que Es preciso tary asumir los riesgos que
posicione al sector en los qpor’ror valor comporta lainnovacién;
ambitos de influencia ne- ~ . orientarse claramente ha-
cesarios. afiadido al cia el consumidor; ganar
producto (desde el pesoy capacidad, ademés

La comunicacién es ese
otro ‘talén de Aquiles’ so-
bre el que se pone poco
focoy que cadavezes
mas importante. Es preci-
so dirigir claramente ac-
ciones hacia la mejora de
laimagen delante dela
sociedad, sobre todo en lo
que se refiere a abastecer
(supply chain) cada dia un
producto fresco (frutasy
hortalizas). El esfuerzo de
coordinacién, planifica-
cidén, programacion, servicio..., a pesar
de pandemias, trafico, inclemencias cli-
matoldgicas u otros factores que ponen
a prueba cada dia la eficiencia y eficacia
de la robusta cadena de suministro.

(Por qué esa deficiente conceptualiza-
cién social? Me atrevo a decir que por un
claro desconocimiento y tergiversacién
de la informacidn, junto a una diferen-

SN

ambito de mejora
continua que

sea necesario),
alejdndonos del
commodityy de

que, por tanto, la

Onica variable de
intercambio sea

el precio
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ciacién entre lo ruraly lo urbano (segu-
ramente de forma interesada). La opaci-
dad ha sido en demasiadas ocasiones el
hilo conductor del funcionamiento y de-
sarrollo del mundo ruraly, por ende, del
sector.

Estar siempre al filo de lo desconoci-

do genera consecuencias: hay que abrir
puertas, expresar que gracias a la pro-
duccién primaria muchas zonas rurales
estan pobladas, elevan su renta con su
especializacidn, junto a la industria de
confeccién/transformacion que conlle-
va, con un claro retorno social. El campo
no es solo ocio o turismo, es también un
polo productivo vital para nuestra so-
ciedad: ;quién produce los alimentos?,
(quién transforma y distribuye?, ;quién
es capaz de llevar a cabo, cada diay de
forma reiterada, toda la operativa?

RETOS Y OPORTUNIDADES. Muchos
de los retos que aparecen de forma con-
tinuay cambiante son totalmente com-
patibles con la generacin de oportuni-
dades, pero es necesario
tener unavision mucho
mas amplia eintegrada de
la cadenadevalor: afron-

de priorizar acciones diri-
gidas a generaralianzas
y acuerdos estratégicos
que permitan posiciona-
mientos win-win entre es-
labonesy dentro de cada
eslabén; compatibilizar
los productos locales de
proximidad, en tempora-
da, con lanecesariades-
estacionalizacién cada
vez mas demandada por
el consumidor; mejorar la
comunicacién eimagen
de un sector clave que crece, que expor-
ta,que generaempleoy eleva renta con
retorno social, que cada diaentraenac-
ciény cadadia cumple con las expectati-
vasy necesidades del consumidor...

En definitiva, gestionar la incertidumbre
con éxito: ese es el potente reto diario
de un sector que cumple, aporta, crecey
evoluciona. ®
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Europay la
hortofruticultura
en el futuro

La noticia mds importante para el futuro de la
humanidad esta repetida por multiples instituciones
a nivel mundial. Segin las estimaciones de diversos
estudios, se necesita producir en los préoximos
40-50 aifos mds alimentos que en el acumulado de
los Ultimos 10.000 aiios, y no parece que sepamos
coémo hacerlo. Y esto es asi porque la poblacién
mundial aumentard en un 60% de aqui a 2050.

David del Pino
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Consultor agroalimentario o

esde la revolucion verde, la fal-
ta de alimentos ha tenido mas
que ver con las condiciones de
libertad, organizacion social y
comercio de las sociedades humanas que
con las capacidades productivas del pla-
neta. Pero el fantasma malthusiano ha le-
vantado la cabeza poniendo en duda la ca-
pacidad del planeta para proveer alimen-
tos para todos.

Hasta ahora, habiamos evitado el desas-
tre amparandonos en el modelo de la re-
volucién verde. Los avances biotecnolégi-
cos que nos proporciond, reforzados por
la mecanizacién agraria, los agroquimicos,
el comercioy la intensificacion del uso de
la tierra con el uso del agua, nos han lleva-
do a una reduccién histérica de la pobreza
extremay a la practica eliminacién de las
hambrunas.

Sin embargo, el tren de la historia parece
haberse detenido. No es que la produccion
de alimentos no siga creciendo, sino que
parece que no va a poder seguir crecien-
do al ritmo que crece la poblacién. Hay un
claro declive del aumento de la producti-
vidad a escala mundial, y muy especial-
mente en los paises pobres, que parece
impedir su convergencia con las econo-
mias avanzadas en el medio y largo plazo.

Después de siglos de experimentaciony
progreso, los avances en productividad
agricola siguen siendo fundamentales para
garantizar el bienestar humano basico, re-
ducir la pobreza extrema, mantener la se-
guridad alimentariay lograr la estabilidad
social. Esta es la grandeza de la agricultura
y larazén de su excepcionalidad como fac-
tor de poder geoestratégico. Y, como no, los
gobiernosy grandes fuerzas que mueven
los hilos de la historia estan gravemente
concernidos.

Hay una oleada de inversiones e investi-
gacion que persiguen repetir el milagroso
esquema de la revolucién verde. Pero, por
si acaso, otras muchas cosas estan suce-
diendo: acaparamiento de tierras de culti-
vo, control de inputs agricolas esenciales
(fertilizantes, semillas, etc.), creacion de
fondos de inversion multimillonarios para
el negocio agricola.

Cuando escuchen los términos neoprotec-
cionismo, vuelta al campo (neoruraliza-
cibn), soberania alimentaria'y Land Grab-



bing, sepan que las fuerzas de la historia
se han desatado y no esta garantizado
que podamos comer lo que queramos
mafiana.

Ni que decir tiene que hay un vincu-

lo inequivoco que liga a los nuevos re-
tos medioambientales con el reto de lo-
grar la sostenibilidad de los alimentos y
la consecucion de un futuro alimentario
sostenible frente al cambio climatico.

IMPORTANTE CAMBIOEN LA
AGRICULTURA. Es de destacar que, en
todo el mundo y durante las Gltimas déca-
das, se ha producido un importante cam-
bio en la agricultura, que ha pasado de un
crecimiento basado en los recursos a un
crecimiento basado en la productividad.

Es decir, que en lugar de aumentar la pro-
duccién agricola mediante el incremento
de la cantidad de tierra, aguay el uso de
insumos, la mayor parte del crecimien-
to agricola actual proviene del aumento
de la productividad total de los factores
de produccién. Dicho de otro modo, los
avances provienen de la eficiencia con la
que se combinan estos insumos para pro-
ducir el producto mediante el uso de tec-
nologia y practicas mejoradas.

Pero, cdmo veiamos, el ritmo de este cre-
cimiento, basado principalmente en efi-
ciencia productiva, no parece ser capaz
de contener las necesidades por el au-

.
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mento previsto de la poblacion. Ysi la
intensificacion del uso de los recursos
tampoco es la solucién, ya que son fini-
tos, ¢qué podemos hacer?

La tierra para uso agricola estd intrinse-
camente limitada, al igual que el aguay
otros insumos: y todo esto sin siquiera
mencionar que una mayor expansion tie-
ne una enorme huella medioambiental.
Por otra parte, la mano de obra y el ca-
pital también parecen estar en umbrales
de rendimientos decrecientes.

Después de siglos de
experimentaciony
progreso, los avances
en productividad
agricola siguen siendo
fundamentales para
garantizar el bienestar
humano bdsico, reducir
la pobreza extrema,
mantener la seguridad
alimentariay lograr la
estabilidad social
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Mientras tanto, las autoridades europeas
han estado disefiando la PAC (Politica
Agraria ComUn) con un gran nuevo con-
dicionante: la supeditacién de la Politica
Agraria ComUn al Pacto Verde Europeo
(European Green Deal). Es decir, que los
objetivos tradicionales de la PAC (alimen-
tos sanos, abundantes y baratos y man-
tenimiento de la renta agraria) se han de
conseguir mediante unos requisitos pre-
vios: los objetivos medioambientales de
Europa.

En marzo de 2020, se desvelaba final-
mente la hoja de ruta de la Comisién Eu-
ropea de este profundo cambio estraté-
gico mediante lo que han dado en llamar
estrategia From Farm to Fork. Una estra-
tegia que incluia medidas a cumplir has-
ta 2030, como las de reduccion del uso de
pesticidas del 50% o la reduccidn del uso
de fertilizantes del 20%.

No es sorprendente que las reacciones
del lobby ecologista hayan sido favora-
bles, mientras que las del lobby agrario,
de gran preocupacion. El sector agrario
lleva un tiempo de protestas generaliza-
das en los principales paises europeos
debido a lo que se percibe como un ago-
tamiento del modelo productivo actual y
a la percepcidn de falta de apoyo publi-
co al sector.

El sector percibe que una elevacion de
los requisitos para cultivar provocara un
incremento generalizado de costes que
sera incapaz de compensar con incre-
mentos de productividad y que tampoco
conseguira trasladar, via aumento de pre-
cios, al consumidor final. Es decir, que
cualquier nuevo requisito, que ademas
no se aplica a laimportacion de paises
terceros, nos lleva a una crisis competiti-
va que compromete la supervivencia.

Siya hemos convenido que la intensifi-
cacién de los factores de produccién ha
limitado su aporte al incremento de pro-
ductividad agricola a escala mundial,
(coémo va a conseguir la agricultura euro-
pea subsistir restringiendo el uso, en por-
centajes enormes, de estos propios facto-
res de produccién?

Honestamente, no tengo una respues-
ta satisfactoria para la pregunta anterior.
Parece que estamos abocados a confiar
en que la maravillosa inventiva humana
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permita crear ese capital de conocimien-
to que nos lleve a nuevas ideas y tecno-
logias. Pero alin en este acto de fe en el
futuro, Europa se ha quedado voluntaria-
mente fuera del desarrollo legal de solu-
ciones biotecnoldgicas basadas en los
OGM (Organismos Genéticamente Modi-
ficados), aunque recientemente se vuel-
ve a plantear la posible aprobacion de las
técnicas de edicion genética (basadas en
CRISPR o similar).

NO TODO SON MALAS NOTICIAS.
Pero no todo son malas noticias en el mo-
delo europeo. La apuesta institucional se
centra en prestar un apoyo financiero sin
precedentes en la historia al desarrollo de
lainnovacidny sus procesos de adopcion.
Algo de lo que el sector hortofruticola
puede beneficiarse enormemente, de-
bido a sufriren menor medida que otros
sectoresy regiones de la llamada parado-
jadelainnovacién.

El concepto de paradoja de innovacion
esta bien estudiado y recogido en nume-
rosos estudios sectoriales. Basicamente
se refiere al fendmeno mediante el cual
las innovaciones técnicas y tecnoldgicas,
aun demostrando o prometiendo altos
retornos de inversion, no son finalmente
adoptadas por los agricultores.
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Entodoelmundoy
durante las Oltimas
décadas, se ha producido
un importante cambio
enlaagricultura, que ha
pasado de un crecimiento
basado en los recursos a
un crecimiento basado en
la productividad

Si esta tan claro que estas innovaciones
van a beneficiar a los agricultores, ;como
es que no las adoptan? Los estudios sec-
toriales mencionan como sospechosos
habituales a las dificultades financieras,
los problemas de transferencia de co-
nocimiento e informacidn, los riesgos
asociados a la adopcién de nuevas prac-
ticas, la dificultad de acceso a los merca-
dosy un largo etcétera.

Esindiscutible que una gran parte de este
fendmeno se debe a la resistencia al cam-
bioy el miedo a lo desconocido. Sin em-
bargo, en el sector hortofruticola espafiol
y europeo, el fenémeno de paradoja de
innovacion no parece seguir los mismos

parametros. El sector esta abierto a los
cambiosy es extraordinariamente dina-
mico, pero las innovaciones siguen sien-
do dificiles de implementar.

Mientras tanto, los consumidores gestio-
nan las diversas crisis econémicas e in-
certidumbres geopoliticas con un guion
que ya conocemos bien y que desenca-
dena su pérdida de confianza, la bajada
del consumo y la reaccion de los minoris-
tas para no perder consumidores.

Como consecuencia de lo anterior, se ero-
sionan los margenes generales de la in-
dustriay la distribucidn, que dificilmente
se consiguen compensar con crecimien-
to de ventas. Es una batalla para “perder
lo menos posible” y, especificamente,
para perder los menos consumidores po-
siblesy la minima reduccién de cuota de
mercado.

El problema es que esta crisis no parece
ser como las anteriores. En muchos mer-
cados parece haber alterado las reglas
del juego y esta obligando a los integran-
tes a cambiar su estrategia.

Especialmente interesantes son los ejem-
plos de polarizacién del mercado. Este es
un fenémeno que ya se anticipaba en nu-



merosos estudios de mercadoy que em-
pieza a ser clave para la supervivencia
de la distribucién (y resto de integrantes
delacadenadevalor), debido al cambio
dréastico de comportamiento de los con-
sumidores.

Estos estudios anticipaban la desapari-
cién de la clase media como grupo de in-
terés prioritario. No es que la clase media
vaya a desaparecer, sino que, en buena
medida, ha desaparecido su comporta-
miento tipico de consumo.

Una mayoria de consumidores ha dejado
de encontrar “valor” (valorar) en produc-
tos de gran consumo que tiene disponi-
bles todo el afio y, por lo tanto, esté orien-
tada a comprarlos lo mas barato posible.
Mientras, otra parte de los consumido-
res esta dispuesta a pagar mas, pero solo
por aquellos productos que le proporcio-
nen caracteristicas (beneficios) raciona-
lesy emocionales. Esta es la bipolaridad:
o “extremadamente barato” o “producto
Premium”.

La distribucién generalista, tradicional-
mente, se ha centrado, como es logico, en
atender al gran grupo de consumidores
del mercado, la clase media. Pero como
deciamos, esta clase media, sin desapa-
recer, ha mutado en su comportamiento
de consumo. O bien se comportan como
consumidores orientados a los productos
basicos (precios bajos), o bien se decan-
tan por el Premium (marca, calidad, con-
venience, local, organicos, fair trade, etc.).
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La clase mediaq, sin desaparecer, ha mutado en su
comportamiento de consumo. O bien se comportan
como consumidores orientados a los productos bdsicos
(precios bajos), o bien se decantan por el Premium

Las cadenas generalistas estan tremen-
damente presionadas, mientras que tan-
to la distribucién orientada a la alimenta-
cién de alto nivel como los del bajo coste
(discounters) sorprenden en la crisis con
crecimientos muy significativos.

OBLIGADOS AELEGIR ESTRATEGIA.
Como seve, lasimplicaciones de este
cambio son cruciales para la distribucién
y no lo son menos para los productores.
En gran medida nos obliga a elegir estra-

tegia. O bien producimos commodities a
precios cada vez mas bajos, o encontra-
mos las caracteristicas que los consumi-
dores van avalorar en los productos que
comercializamos.

En definitiva, nos queda aferrarnos a un
dindmico sector donde la paradoja de
innovacion es muy inferior a la del res-
to del mundo, a la posibilidad de cola-
borar en la cadena de valor para buscar
la multiplicidad de eficiencias compar-
tidasy a la enorme palanca financiera
propiciada por los fondos europeos que,
eso si, deben cumplir los dos primeros
condicionantes.

Estas son las reglas de juego que parece
que tenemos que afrontar en los afos ve-
nideros y sus consecuencias deberemos
analizarlas en base a las posibilidades de
supervivencia de la empresa hortofruti-
cola desde su rentabilidad.

También quedara apelar al compromi-
so de los consumidores europeos con
sus agricultores y al valor de las solucio-
nes locales, flexibles y rapidas en un en-
torno de apertura a la globalizacién. En
cualquier caso, nos tocara, hoy mas que
nunca, saber diagnosticar y adoptar solu-
ciones para sobrevivir en este choque de
realidades. @
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| El gran teatro
del retail:
estrategia
con la puesta
en escend
de frutasy
hortalizas

La seccion de frutas y hortalizas de los supermercados
ha evolucionado de ser una mds dentro de las secciones
de frescos a convertirse en un factor de diferenciacién
y enlagrantractoray generadora de frecuencia del

retail alimentario moderno.

Consultor en Retail

Bruno Fernandez Lores

n la actualidad, con las frutasy
hortalizas (FyH) representando
mas del 55% del volumen y mas
del 30% en valor de las ventas
en frescos, con una frecuencia de com-
pra de dos veces por semana (casi la
mitad de las visitas al sGper) y con pre-
sencia en la cesta de los consumidores
al menos unavez a la semana, la seccidén
es una herramienta estratégica de ren-
tabilidad y posicionamiento, y su teatra-
lizacidn, con una puesta en escena pro-
porcional a suimpacto, el escaparate
de los frescos.

Para los retailers, el desafio es mantener
la frescuray atractivo visual, a la vez
que se cumple con las nuevas normati-
vas (evitando el uso de plasticos y mi-
nimizando el desperdicio) y se optimi-
zan los margenes. La ecuacién ya no es
tan simple como “exponer mucho para
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vender mas”, sino encontrar el equilibrio
perfecto entre impacto visual, legisla-
cibén vigente y sostenibilidad econémica.

ELMARCO NORMATIVO, IMPULSOR
DEL CAMBIO. Las tltimas normativas,
lejos de ser obstaculosinsalvables, deben
servistas como oportunidades por los re-

@

La ecuacidonyano estan
simple como “exponer
mucho para vender mas”,
sino encontrar el equilibrio
perfecto entre impacto
visual, legislacion vigente y
sostenibilidad econémica

tailers, que deben trabajar en adaptarse.
La clave esta en transformar el cumpli-
miento legal en valor para el consumidor,
mostrando que sostenibilidad y calidad
vande lamano.

De esta forma, la reciente Ley de preven-
cién de pérdidasy desperdicio alimenta-
rio tiene que modificar radicalmente la
gestion de FyH en el punto de venta. Lo
que antes se consideraba “merma natu-
ral” ahora requiere justificacion, traza-
bilidad y, sobre todo, prevencién acti-
va. Esto implica, por ejemplo, redisefiar
completamente las estrategias de ex-
posicion tradicionales o los sistemas de
aprovisionamiento.

Por otro lado, la normativa sobre enva-
ses plasticos afiade otra capa de dificul-
tad. Laeliminacidn progresiva de film
plastico en muchos productos obligara
adesarrollar nuevas técnicas de presen-
tacion que mantengan la proteccion del
producto sin comprometer su atractivo
visual. Hay casos exitosos donde la au-
sencia de plastico se convierte en valor
afadido, comunicando frescuray com-
promiso ambiental, pero requiere una
gestion masfinadelarotaciény la mani-
pulacion.

DINAMISMO COMERCIAL CONTRA
EL ABURRIMIENTO. Entendiendo por
dinamismo comercial la capacidad que
tiene un retailer para moverse rapido,
adaptarsey generar oportunidades de
venta constantemente, sus repercusio-



nes sobre la escenificacién en general, y
en FyH en particular, son enormes. Es la
vacuna contra el inmovilismo.

Lo contrario, presentar siempre la misma
tienda, es como contar siempre la misma
historia en un libro que cambia de conte-
nido cada semana. Estar siempre activo,
buscando nuevas formas de atraer clien-
tes, mejorando lo que se ofrece y desta-
cando frente a lacompetencia, necesaria-
mente tiene reflejo en quéy como se tras-
ladavisualmentealclienteenel puntode
venta.

Adiferencia de otros productos de la ces-
ta, las frutas y verduras se deciden mu-
chas veces por vista, olor y sensacién de
frescura. De esta forma, un montaje ade-
cuado puede disparar las ventas sin nece-
sidad de descuentos.

Pero el dinamismo comercial no debe ser
confundido con “cambiar por cambiar”,
necesita de una estrategia por detrasy
coherenciaen sudesarrollo. Y la puesta
enescena essu expresion visual: laforma
enlaque hacemostangible la estrategia,
provocamos decisiones de compray re-
forzamos el posicionamiento de la marca.

Porotro lado, la estacionalidad de los pro-
ductos marca el ritmo natural del negocio
de FyH, pero curiosamente es uno de los
aspectos mas descuidados en lasimplan-
taciones. Muchos retailers mantienen es-
quemas de exposicién estaticos durante
todo el afio, perdiendo buenas oportuni-
dades comercialesy generando, sin sa-
berlo, mermainnecesaria.

La gestion de la estacionalidad impli-

ca planificar los espacios con meses de
antelacion. Por ejemplo, los citricos pri-
mero y la fresa después necesitan pro-
tagonismo durante los meses frios, con
exposiciones amplias que ademas comu-
niquen sus beneficios. En paises como
Francia, he observado un aprovecha-
miento mas estratégico del lineal de citri-
cos eninvierno, lo que sugiere oportuni-
dades de mejora en el mercado espafiol.

La aplicacién de los principios de soste-
nibilidad debe traducirse en propuestas
coherentes con la promocién de un con-
sumo responsable y estacional, inclu-
yendo la presencia de producto con cali-
dad estética deficiente y/o descalibrado.

LA ECUACION CRITICADELA
EXPOSICION. En FyH es particular-
mente necesario el equilibrio entre una
imagen comercial potente, que consiga
crear sensacion de abundanciay frescu-

ra,y lamerma.

Las frutasy verduras se
deciden muchas veces por
vista, olor y sensacién de
frescura. De esta forma,
un montaje adecuado
puede disparar las
ventas sin necesidad de
descuentos
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La presentacion de producto apilado es
un enemigo silencioso que convierte una
exposicion atractiva en pérdida econd-
mica por aplastamiento en cuestién de
horas. Esta limitacion compromete el im-
pacto visual en vertical. La solucidn esta
en la amplitud horizontal y en el uso de
escaleras que creen volumen sin presion.

En el plano tedrico, la exposicidn de pro-
ducto protagonizando todo el espacio
disponible es el objetivo que se persigue
para cautivar al consumidor. Los mon-
tajes pueden convertirse en verdaderas
obras de arte visuales, pero en trampas
para la rotacion, con afectacion a la cali-
dady alamerma.

No esta demostrado que ese tipo de tea-
tralizacidon sea mas rentable. Sin embar-
go, ladiferencia entre una exposicion cui-
dadayunadescuidada puede represen-
tar hasta un 15% de diferencia en merma
diaria.

La receta esta clara: producto suficiente,
seccion bien atendida y rotacién adecua-
da. La reposicion continua es menos pro-
ductiva, pero econdmicamente es prefe-
rible reponer pequefias cantidades cada
2-3 horas que crear montafias que se de-
terioran fuera de la cadena de frio. Esto
requiere formar al personal en técnicas de
manipulacién cuidadosa y establecer ruti-
nas de revision constante.

ERRORES QUE CUESTAN MUCHO
DINERO. Los fallos que mas frecuente-
mente me encuentro y que condicionan
elimpacto de la seccion de frutasy horta-
lizas son:
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«Producto en malestado. La calidad en
frescos es uno de los principales moti-
vos para elegir supermercado, incluso
porencimade lavariedad o el precio. La
presencia de un solo producto deterio-
rado atenta contrala confianzadela
seccion entera;y de latienda. Unasola
pieza en mal estado contamina visual-
mente toda la presentaciony tiene in-
fluencia en la percepcion del resto de
categorias.

En algunos casos, bajo una buena apa-
riencia se esconde un problema de cali-
dad con el que va a lidiar el consumidor
en su casa. Otro dardo a la confianza.
La revisién constante y la eliminacidn
inmediata de productos deteriorados
es, por tanto, fundamental.

« Aspecto desordenado o falta de pro-
ducto. El desorden es sinénimo de fal-
ta defrescuray calidad. Genera falta de
confianza y pérdida de trafico en toda
la tienda. La formacién del personal en
mantenimiento y manipulacién no debe
ser vista como un lujo; es un requeri-
miento comercial basico de la seccion.

Por otro lado, cuando no hay produc-
to no se vende, por lo que las faltas de
stock son un problema, especialmente
en una serie de productos que no pue-
den faltar durante todo el dia: platanos,
tomates, lechugas o cebollas son basi-
cos cuya ausencia empuja al shopper
fuera de la tienda, directamente ala
competencia.

« Exageracion de producto. El exceso
de producto genera un efecto contra-
producente que atenta contra el princi-
pio de “abundancia atractiva”: aumen-
ta las mermas por deterioro y reduce la

SN

La presentacién
de producto apilado
es un enemigo silencioso
que convierte una
exposicion atractiva
en pérdida econémica
por aplastamiento en
cuestion de horas
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velocidad de venta del producto restan-
te. Un circulo vicioso donde mas produc-
to genera menos ventas y mas pérdidas.

La clave esté en el equilibrio: suficiente
producto para transmitir disponibilidad y
frescura, pero no tanto que lo deteriore o
dificulte la experiencia de compra.

« Ausencia de comunicacién: pvp, ori-
gen, etc. También en esta seccidn, el pre-
cio es unavariable sensible y decisiva (la
relacion calidad-precio influye un 61%
en la compra). No mostrar claramente
los precios genera pérdida de ventas.

Las etiquetas electrénicas pueden ser
una excelente solucién para muchos de
los problemas asociados a la falta de co-
municacion de precios, aunque su efica-
ciadepende del cdmo se implementeny
gestionen.

En cuanto al origen, algln estudio ha se-
fialado que el 85% de los consumidores
prefiere productos de origen nacional y
que el 43% se fija en la regidn concreta.
iComo para no comunicarlo y actuar en
consecuencia!

+Exceso de embalajes. El 57% de los
clientes dice evitar el plastico en los enva-

La diferencia entre una
exposicion cuidaday
una descuidada puede
representar hastaun
15% de diferencia en
merma diaria

sesy prefiere carton o bioplastico. Para
consumidores cada vez mas conscientes
ambientalmente, es contradictorio que
en productos que simbolizan salud pre-
dominen los envoltorios de plastico. Es
como vender sostenibilidad empaqueta-
da en contaminacién. Estaincoherencia,
cadavez mas, genera rechazo.

La sustitucion del plastico es, por tanto,
una oportunidad para reconectar con la
naturalidad del producto y la sosteni-
bilidad como valor diferencial. El granel
ganara terreno.

« Otras cuestiones. La incompatibilidad
entre productos es un error costoso y
poco visible. Algunas frutas y hortalizas
emiten etileno, un gas natural que acele-
ra la maduracién (y el deterioro) de pro-
ductos sensibles. Si se colocan juntas,
acortan la vida Gtil y generan merma.




No tener en cuenta las condiciones am-
bientales es otro error frecuente. La
proximidad a sistemas de calefaccién,
corrientes de aire o iluminacion excesi-
va puede acelerar el deterioro de ma-
nera invisible hasta que es demasiado
tarde.

CONCLUSION Y TENDENCIAS
FUTURAS. Dentro del retail es posible
observar una predileccion hacia el im-
pacto visual como herramienta de cor-
tejo. Sin embargo, en mi experiencia he
constatado que la calidad del producto
fideliza mucho mas que los montajes
espectaculares, especialmente cuando
comprometen la rotacién y frescura del
producto.

La puesta en escenade frutasy hortali-
zas deberd evolucionar hacia una disci-
plina técnica que combine conocimien-
to agronémico, cumplimiento normati-
voy estrategia comercial. Los retailers
exitosos seran aquellos que compren-
dan que cada producto tiene sus propias
necesidadesy que la sostenibilidad eco-
némicayambiental son inseparables.
Entre las tendencias que marcaran el fu-
turo proximo destacaria las siguientes:

« Digitalizacién: implementacién de 1A
para el aprovisionamiento, para afinar
el surtido, reducir pérdidas y ajustar

la exposicidn. Las etiquetas electré-

La calidad del producto
fideliza mucho mas que los
montajes espectaculares,

especialmente cuando
comprometen la rotacién

y frescura del producto

nicas facilitaran la comunicacion dina-
mica de precios, origen y propiedades
nutricionales.

« Personalizacion: los montajes se adap-
taran segln la ubicacién del punto de
ventay el perfil de sus clientes. Una tien-
da en zona rural priorizara la comunica-
cién de proximidad, mientras que una
urbana se enfocara en convenienciay
sostenibilidad.

« Packaging: se desarrollaran envases
biodegradables que mantengan la pro-
teccidn del producto sin comprometer
su presentacion visual. El granel ganara
protagonismo, pero acompafiado de so-
luciones higiénicas innovadoras.

« Experiencia sensorial integral: mas alla
de lo visual, se incorporaran elementos
olfativos y tactiles controlados que po-
tencien la percepcidn de frescura. Los
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puntos de venta se convertiran en es-
pacios educativos donde el consumi-
dor aprenda sobre estacionalidad y
preparacion.

« Trazabilidad como storytelling: cada
producto contara su historia comple-
ta, del campo al lineal, con informacion
sobre el productor, métodos de cultivo
y huella ambiental. Esta transparencia
se convertird en ventaja competitiva.

«Segmentacion generacionalen la
puesta en escena: los datos obligan a
desarrollar estrategias de presentacion
diferenciadas por generaciones. Por
ejemplo, para jévenes (Gen Z y millen-
nials), montajes que prioricen lo “prac-
tico y econémico”, con formatos ready-
to-eaty comunicacién clara de precio/
conveniencia.

Ademas, podrian implantarse “zonas
generacionales” dentro de la misma
seccion, adaptando altura de mobilia-
rio, tipo de informacién y formato de
producto segln el target.

EL EQUILIBRIO COMO CLAVE DEL
EXITO. La puesta en escena del futuro
serd mas técnica, mas sostenible y,
curiosamente, también mas humana.
Conectar con las emociones y necesi-
dades reales del consumidor sera tan
importante como cumplir con las nor-
mativas o alcanzar los objetivos de ne-
gocio. La clave, encontrar el equilibrio
entre cuatro elementos:

» Conocimiento técnico: entender
bien qué necesita cada producto
para destacar.

» Cumplimiento normativo: restriccio-
nes como una oportunidad para
aportar valor.

» Estrategia comercial: coherencia
con los objetivos del negocio.

> Conexién emocional: disefiar
experiencias que construyan lealtad.

El éxito ya no se medira solo en
ventas, sino en su capacidad para ser
sostenible: enamorar al consumidor,
optimizar recursos y cumplir con las
exigencias de un mundo cada vez mas
consciente y exigente. En definitiva,
poner en escena frutas y hortalizas
serd mucho mas que presentarlas
bien: sera el arte de hacer visible lo
invisible. ®
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¢Subir el

presupuesto
de marketing

y lobby al 27

del volumen de
facturacion?

Espaia produce y exporta con excelencia, pero
sigue comunicando poco y defendiéndose ain
menos en los espacios donde se deciden las

reglas del juego. En un entorno global exigente y
cambiante, el productoy el servicio ya no bastan:
hay que saber contarlos y protegerlos. En este
contexto, ;debemos considerar marketing y lobby
un gasto o parte del misculo estratégico que separa
alos actores relevantes de los que no lo son tanto?

Enrique de los Rios

Director general de Unica Group y presidente
del Comité de Frutas y Hortalizas de Aecoc o

— spafiatiene muchasrazones
parasentirse orgullosadesu
sector agroalimentario. So-
mos lideres mundiales, entre
otros productos del sector agroalimen-
tario, en la produccion de aceite de oliva
y aceitunas de mesa; tenemos una posi-
ciéntambién de liderazgo enelvino,y
nuestras frutasy hortalizas no solo abas-
tecen al mercado nacional, sino que lle-
nan los lineales de media Europa con
calidad, frescura y sabor. Fabricamos
bien, servimos bieny vendemos mucho.
Pero atn hay dos areas clave en las que
tenemos margen de mejora: el marke-
tingy el lobby.

Pocas marcas de consumidor estan en
los lineales o en la cabeza del consumi-
dor de manera representativa, sobre
todo en sectores como las frutas y ver-
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duras, y pocas son las herramientas que
tenemos activas en el area de asuntos
publicos, lobby, tanto a nivel individual
como en las asociaciones en las que es-
tamos como miembros. En muchas oca-
siones, cuando en nuestras asociacio-
nes se habla del marketing o del lobby,
muchos se desconectan, adoptan un
perfil bajo en la reuniény, cuando toca
la hora de hablar de presupuesto, dis-
cretamente desaparecen.

HERRAMIENTAS ESTRATEGICAS.
En un entorno tan cambiante como el
actual -conregulaciones en constan-

te evolucién, competencia global fe-
roz, geopolitica inciertay consumidores
guiados por relatos mas que por datos-,
disponer de un producto excelentey dar
un gran servicio ya no es suficiente. Hace
faltatambién saber contarlo y defender-
lo. Poreso, el marketingy el lobby se han
convertido en herramientas estratégi-

N

El marketing valoriza el producto a niveles dificiles

de entender para el drea de operaciones, y el lobby

simplemente permite que nuestra actividad pueda
seguir existiendo y prosperar



casde primer orden para cualquier em-
presaque quiera estar ala altura de los
tiempos.

El marketing es lo que nos permite en-
trar en la mente de percepciones del
consumidor, conectar con sus valoresy
hacer que el precio deje de ser un pro-
blema si se cumplen otras condiciones.
El lobby, por su parte, nos sitla cerca de
quienes toman decisiones legislativas
y normativas, aportando argumentos y
vision de sector para que las reglas del
juego no se disefien ajenas a nuestros
intereses y podamos quedarnos, pese a
todo lo bueno que sea nuestro produc-
to, literalmente fuera de juego.

Es cierto que histéricamente muchas
empresas del sector han pensado que
“esonoeralosuyo”. Pero,igual que Fin-
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En un entorno tan cambiante como el actual,
disponer de un producto excelente y dar un gran
servicio ya no es suficiente. Hace falta también

saber contarlo y defenderlo

Igual que Finlandia y Suecia no eran paises de la OTAN...
hasta que entendieron que debian serlo, hoy nosotros
también debemos entender que el marketing y el lobby
son parte del nuevo lenguaje empresarial para poder
seguir simplemente existiendo

landiay Suecia no eran paisesde la
OTAN... hasta que entendieron que de-
bian serlo, hoy nosotros también de-
bemos entender que el marketingy el
lobby son parte del nuevo lenguaje em-
presarial para poder seguir simplemen-
te existiendo.

Ademas, tanto el marketing como el
lobby deben abordarse en dos planos
complementarios: elindividualy el
colectivo. Hacer marketing de nues-

tros productos individuales los posicio-
nay nos permite competir mejor. Pero
hacer marketing colaborativo desde
nuestras asociacionesimpulsa el ta-
mafioy valor del sector donde esta el
productoy generavalor sostenido para
todos.

Del mismo modo, un lobby individual
fortalece lavoz de nuestraempresa
antereguladoresy administraciones,
pero un lobby bien articulado desde or-
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INDIVIDUAL

(mis productos, miempresa)

ASOCIATIVO

(mi sector, mi asociacioén)

TOTAL

ganizaciones sectoriales -a nivel regio-
nal, nacional o europeo- establece las
condiciones para que toda la cadena de

valor prosperey llegue donde, de ningtin

modo, podria llegar a titulo individual.

Siguiendo con el simil “defensivo”, no
estaria de mas tener en el sector de fru-
tasy verduras, tanto a nivel individual
como a nivel de nuestras asociaciones,
unos presupuestos que alcanzasen el
2% de toda nuestra facturacion. Diga-
mos un 1% para cada unoy, dentro de
este 1%, la mitad individual y la mitad
asociativo.

¢Y ELRETORNO DE ESE “GASTO"?
Si un financiero o un gerente con sesgo

financiero lee esto, diria que donde esta

el retorno de ese gasto. Dentro de que
todo debe tener un orden financiero,

marketing y lobby se sitian en otro nivel

estratégico, y deberian quedar asi fue-
ra del juez operativo, ya que no esde su
jurisprudencia.

El marketing valoriza el producto a ni-
veles dificiles de entender para el area
de operaciones, y el lobby simplemen-
te permite que nuestra actividad pueda
seguir existiendo y prosperar. ;Co6mo se
mide el retorno de ese “gasto”?

Aveces se oyen frases como: “Claro, ha-
cen marketingy lobby, porque venden
muchoy ganan mucho”. Quiza haya que
darle lavuelta aesafrase: “Vendeny ga-
nan mucho porque, ademas de hacer
productos de calidad y dar un buen ser-
vicio, invierten en marketingy lobby”. Es
justo lo contrario.

Un lobby y un marketing bien articula-

dos nos permiten tener mas opciones
en la mochila para hacer prosperar a
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0,50% 0,50% 1,00%
0,50% 0,50% 1,00%
1,00% 1,00% 2,00%

Hacer marketing de
nuestros productos
individuales los posiciona 'y
nos permite competir mejor,
pero hacer marketing
colaborativo desde
nuestras asociaciones
impulsa el sector donde
estd el productoy genera
valor sostenido para todos

nuestra empresay, por ende, a nuestros
socios y accionistas. Si nuestra estrate-
gia carece de lobby y marketing y tiene
su centro de gravedad Gnicamente en la
gestidn, estamos luchando en el merca-
do con una mano atada a la espalda.

Tener lobby y marketing, junto con una
buena gestidn, a nuestra disposicion,
nos permite articular una mayor riqueza
de accionesy hacernos mas resilientes,
activosy capaces de afrontar una mayor
riqueza de desafios y oportunidades.

Y todo eso no esta de mas en el mundo
que nos esta tocando vivir. ®
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Inteligencia artificial: la nueva
era del abastecimiento de
productos frescos en el retail
alimentario

La evolucion tecnolégica ha transformado la planificacion de pedidos, haciendo

foco en el impacto cualitativo que la |A estd generando en la prediccion y gestion del
surtido fresco. En este articulo analizaremos las implicaciones operativas, econémicas
y ambientales de esta revolucion, asi como los desafios y oportunidades que plantea
para productores, distribuidores y cadenas de supermercados.

Luis Miguel Espejel
Experto en Retail o

n el dinamico mundo del re-
tail alimentario, la eficiencia
en el abastecimiento ha deja-
do de ser una ventaja competi-
tiva para convertirse en un imperativo
operativo. A medida que los supermer-
cados evolucionan hacia modelos mas
tecnoldgicos y centrados en el cliente,
el aprovisionamiento automatizado de
productos cobra cada vez mas protago-
nismo.

Aunque los pedidos recomendados ba-
sados en histéricos llevan afios presen-
tesen las secciones de productos secos
(alimentacidn envasada, drogueria, ba-
zar), laverdadera revolucion esta ocu-
rriendo en las secciones de frescos. Hoy,
gracias a la inteligencia artificial (IA), es
posible anticipar lademanda de produc-
tos perecederos con una precision antes
impensable.

DE LA INTUICION AL DATO: una
evolucion tecnolégica necesaria. Du-
rante décadas, la gestion de pedidos en
supermercados fue un arte mas que una
ciencia. El personal en tienda, en espe-
ciallosresponsables de las secciones de
frescos, tomaban decisiones de reposi-
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cién basadas en experiencia, observa-
cién del comportamiento del consumi-
dor, estacionalidad y, en el mejor de los
casos, algln soporte informatico rudi-
mentario.

Los primeros sistemas de pedidos reco-
mendados permitieron estructurar ese
conocimiento y escalarlo en cadenas de
mltiples tiendas. Basados en algorit-
mos estadisticos simples, estos sistemas
analizaban ventas pasadasy aplicaban
coeficientes estacionales para emitir su-
gerencias de pedido. Su éxito en catego-
rias de productos secos fue significativo,
gracias a la estabilidad de lademanday
la mayor durabilidad de los productos.

Pero este modelo se volvi6 claramen-
te insuficiente para gestionar produc-
tos frescos, cuya naturaleza perecedera,
sensibilidad a factores externosy eleva-
davolatilidad en la demanda generan
enormes retos logisticos y financieros.

LAIACOMO CATALIZADOR:delo
predictivo alo prescriptivo. Lairrup-
cién de lainteligencia artificial ha permi-
tido superar muchas de las limitaciones
de los modelos predictivos tradicionales.
Gracias a la capacidad de procesar gran-
desvolimenes de datos de maltiples
fuentes entiemporeal, los algoritmos de
IAno solo predicen con mayor precision,
sino que ademas prescriben acciones
concretas para optimizar el pedido y mi-
nimizar el desperdicio.

Adiferencia de los modelos clasicos, que

se limitaban a identificar tendencias his-

toricas, los modelos de IA modernos in-

tegran:

» Datos meteoroldgicos hiperlocales.

» Eventos y festividades regionales.

» Promociones activas en tienda o en ca-
nales digitales.

» Tasas de maduracion o vida Gtil proyec-
tada del producto.
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La A no sustituye al humano, sino que lo potencia.
Las organizaciones mds avanzadas ya estan
redefiniendo sus perfiles operativos paraintegrar
talento analitico, conocimientos en tecnologia 'y
comprension profunda del cliente

» Historial de comportamiento del con-
sumidor, tanto online como en tienda
fisica.

» Informacién en tiempo real del inven-
tario en salay camara.

Esta capacidad de integrary correlacio-
nar datos permite anticipar, por ejem-
plo, un pico en la venta de ensaladas
preparadas ante una ola de calor ines-
perada o ajustar el pedido de pescado

SN

Lo que viene es una integracion ain mas profunda
entre IA'y automatizacién fisica (como reposicion
robotizada o picking predictivo en tienda), ademas
de un mayor uso de sensores y vision artificial para
evaluar la frescura en tiempo real

fresco antes de un puente festivo en zo-
nas costeras.

REDUCCION DEL DESPERDICIO:
impacto tangible y medible. Uno de
los mayores beneficiosde lalAen la pla-
nificacién de pedidos de frescos es su
contribucién directa a la reduccion del
desperdicio alimentario. Segin la FAO,
cerca del 14% de los alimentos se pierde
entre la cosechay laventaal por menor.
Una parte significativa de este desperdi-
cioocurreen el punto deventa, y en par-
ticularen las secciones de frescos.

Diversos retailers globales que han im-

plementado soluciones basadas en IA

han registrado resultados consistentes:

 Reduccién del desperdicio entre un
20%y un 30% en frutas, verdurasy
productos de alta rotacién.

e Aumento de las ventas en productos
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Los productoresy
distribuidores de
frescos jueganun
papel fundamental, ya
que deben adaptarse
aun entorno mucho
mds dagil, con mayor
frecuencia de pedidos
y requisitos de entrega
mAs precisos

frescos de hasta un 3%, impulsado por
una mejor disponibilidad y frescura
percibida.

e Disminucion de roturas de stock y ma-
yor eficiencia en la rotacion de inven-
tario.

* Reduccién de la carga operativa del
personal, al automatizar procesos re-
petitivos y liberar tiempo para tareas
de mayor valor.

Estos beneficios no solo mejoran la ren-
tabilidad de las tiendas, sino que tam-
bién contribuyen a objetivos ESG, ali-
neando las estrategias de negocio con
la sostenibilidad medioambiental, so-
cial y econdmica.

MAS ALLADEFRUTAS Y VERDU-
RAS: el poder transversaldelalA. Si
bien los primeros desarrollos de IAen

el retail fresco se centraron en frutasy
hortalizas, la tecnologia ha evoluciona-
do para abordar con éxito secciones alin
mas complejas como carniceria, pesca-
deria, charcuteria, panaderia, comida
preparaday platos listos para llevar.

Estos departamentos presentan desa-

fios adicionales:

» Peso variable por unidad (como en car-
ne al corte).

» Produccidn interna en tienda (como
panaderia o platos preparados).

» Suministros con lead times cortos o

Sibien los primeros desarrollos de A en el retail fresco
se centraron en frutas y hortalizas, la tecnologia ha
evolucionado para abordar con éxito secciones aln mads
complejas como carniceria, pescaderia o panaderia
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alta volatilidad (como pescado de
lonja).

» Interaccion entre ingredientes o ma-
terias primas comunes.

La IA ha demostrado ser capaz de
adaptarse a estos escenarios mediante
modelos especializados, capaces de
desglosar la demanda a nivel de SKU,
lote y tienda. Incluso se estan desarro-
llando algoritmos que estiman el nivel
de frescura remanente de cada unidad
en tiempo real, apoyandose en senso-
res loT, visién por computadoray tra-
zabilidad blockchain.

DELA TIENDA AL ORIGEN: optimi-
zacionintegral delacadena. Uno de
los avances mas relevantes impulsados
porlalAeslacapacidad de conectar
digitalmente todos los eslabones de la
cadena de suministro: desde el produc-
tor o proveedor primario, pasando por
el centro de distribucidn, hasta la tien-
dafinal.

Este enfoque holistico permite una

sincronizacién dindmica entre pro-

ducciéony demanda real, que se tradu-

ceen:

e Menor necesidad de stock de segu-
ridad.

* Mayor anticipacion a cambios en la
demanda.

« Planificacion colaborativa entre re-
tailery proveedor.

 Reduccién de picos logisticos y com-
pras de urgencia.

* Produccion mas eficiente y ajustada
alarealidad del consumidor.



En este escenario, los productores y dis-
tribuidores de frescos juegan un papel
fundamental, ya que deben adaptarse a
un entorno mucho mas agil, con mayor
frecuencia de pedidosy requisitos de
entrega mas precisos. La capacidad de
respuesta logistica, la flexibilidad pro-
ductivay la calidad del dato comparti-
do son ahora activos estratégicos.

AUTOMATIZACION INTELIGENTE:
¢findel rolhumano enla prediccion?
Aunque la automatizacién es el cora-
z6n de esta transformacion, no signifi-
caladesaparicion del juicio humano. Al
contrario: lo que la IA permite es elevar
el nivel de decision.

Los equipos detienday comprasyano
seven absorbidos por tareas repetitivas
de anélisis y ajuste manual de pedidos,
sino que pueden enfocarse en:

e Supervisar la calidad de las recomen-
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Aunque la automatizacién es el corazén de esta
transformacion, no significa la desaparicién del juicio
humano. Al contrario: lo que la |A permite es elevar el

nivel de decisién

También se avanza hacia modelos de I1A
autoajustables y federados, capaces de
aprender sin compartir datos sensibles
entre tiendas o paises, lo cual permite
a grandes grupos internacionales man-
tener la inteligencia local sin perder efi-
ciencia global.

UNA NUEVA LOGICA DE
ABASTECIMIENTO parauna nueva
eradel retail. La aplicacion de inteli-
gencia artificial en la predicciony ges-
tion de pedidos de productos frescos ha
generado un salto cualitativo real. Lo
que antes era una de las areas mas difici-
les de optimizar -por su altaincertidum-
brey perecibilidad- se esta convirtien-

do en unafuente de ventaja competitiva,
rentabilidad y sostenibilidad.

Para los profesionales del sector de pro-
duccién y distribucién de productos
frescos, esto implica una transforma-
cién profunda: ya no basta con entregar
producto a tiempo; ahora es necesario
formar parte de una cadena inteligente,
interconectada y guiada por datos.

Quienes se adapten a esta nueva l6gi-
ca no solo sobreviviran en un mercado
cada vez mas exigente y automatizado,
sino que se posicionaran como socios
estratégicos esenciales en el ecosistema
retail del futuro. @
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El descenso del consumo
de frutas y hortalizas
en el Reino Unido

El Reino Unido es un mercado que, a pesar de las barreras que ha levantado el
Brexit, es muy importante para los exportadores espaioles, y hemos querido hablar
de él porque entender qué esta pasando alli nos ayuda a dimensionar los retos y
oportunidades que los productores y exportadores espanoles tienen por delante.

GM&Co

José Miguel Flavian

— | Reino Unido es un destino cla-
ve para las exportaciones espa-
folas de frutasy hortalizas. En
2024, fue nuestro tercer mayor
mercado, con 1,3 millones de toneladas
exportadas por valor de 2.190 millones
de euros. Es un mercado maduro y bien
conocido por nuestros operadores don-
de, ademas de los productos indiferen-
ciados, se aceptan bien los especiales y
novedosos.

Las cosas han cambiado desde el Brexit.
Los exportadores espafioles han teni-

do que adaptarse a nuevas exigencias
normativas britanicasy, aunque Espa-
fla mantiene su liderazgo como princi-
pal proveedor, con una cuota del 27% del
mercado en 2024, la presién competitiva
se haintensificado notablemente.

Siya nos fijamos en el mercado en si, en
el Reino Unido, a priori, se dan muchas
condiciones para que el consumo de
frutasy hortalizas sea excelente. Es un
mercado donde se valora mucho que los
productos sean locales, donde los con-
sumidores tienen una imagen bucdlicay
muy favorable del campo y sus produc-
tos -la campifia siempre verdey llena de
vacas paciendo-y donde la salud es un
motivo de consumo importante.

Cada vez se da mas importancia a la fi-
bra en los alimentos, aunque le cueste
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@? fFresh offers  every fortnight G

El gobierno publicé recientemente su andlisis de la dieta
nacional y los resultados son desalentadores respecto
al consumo de frutas y hortalizas: solo el 17% de los
adultosy el 9% de los nifos de 11 a 18 afios cumplen con la
recomendacién de cinco porciones al dia

Aldi



hacerse sitio entre tanta proteina; en
muchos supermercados, la primera sec-
cién que se encuentra al entrar es la de
frutasy hortalizas; los productos estan
envasados para que sea rapido com-
prarlos y hay muchisima informacién

en la seccion sobre el origen de los pro-
ductos, la vida de los agricultores, cdmo
preparar el producto y como conservar-
lo en casa. Ademas, hay infinidad de op-
ciones de conveniencia: productos cor-
tados, listos para consumir, listos para
el microondas, en formatos individuales
o familiares, y con precios competitivos.

Sin embargo, los nimeros son malos. El
gobierno publicé recientemente su ana-
lisis de la dieta nacional (National Diet
and Nutrition Survey 2019 to 2023) y los
resultados son desalentadores respec-
to alconsumo de frutasy hortalizas: solo
el 17% de los adultos y el 9% de los nifios
de1la18afioscumplen con larecomen-
dacién de cinco porciones al dia. Hace
cinco aios, esos porcentajes eran del
33%Yy 12%, respectivamente. La tenden-
ciaes preocupantey persistente.

CRISISDELCOSTEDELAVIDAY
OTRAS CAUSAS. Varios estudios ofi-
ciales, como la ‘Encuesta de Consumo
Familiar’, muestran como los hogares
compran menos frutasy hortalizas para
consumir en el hogar que en afios ante-
riores. Para muchos analistas, esto re-
flejaelimpacto de la crisis del coste de
lavida. En los hogares con ingresos mas
bajos, las elecciones alimentarias tien-
den a priorizar el volumen, la saciedad
y la conveniencia por encima del valor
nutricional.

Esta brecha alimentaria se traduce en
desigualdad sanitaria a largo plazo y tie-
ne como consecuencia la crisis de obe-
sidad por la que pasamos (segln el go-
bierno, el 64% de los adultos en el Rei-
no Unido tiene sobrepeso o sufre de
obesidad) y que reduce la esperanza de
vida de los britanicos (por no decir que
dispara el coste sanitario, ahora que se
presupuesta todo).

Algunos expertos insisten en que no se
puede responsabilizar Gnicamente al
consumidory que el precio no siempre
esel principal motivo: elacceso a ali-
mentos saludables esta mediado por
decisiones estructurales de laindus-

tria alimentaria: desde como se presen-
tan los productos hasta qué alimentos
reciben mas promocion. Ciertos activis-
tas proponen imponer gravamenes a los
productos poco saludables para finan-
ciardescuentos en frutasy verduras, es-
pecialmente en escuelasy comunidades
vulnerables,y promocionar su consumo.

INICIATIVAS PARAPROMOCIONAR
EL CONSUMO. Se han lanzado mdlti-
ples campafias para fomentar el consu-
mo, de iniciativa publica o deiniciativa
privaday, en general, con poco o ningln
efecto por diversos motivos. Algunas han
buscado reducir el precio (como los va-
les sanitarios en Tower Hamlets o Lam-
beth); otras han apostado por la educa-
cién (como los talleres escolares o laem-
bleméatica campafia ‘Eat Them To Defeat
Them de VegPower’). Esta ltima, conun
enfoque lidicoy repeticién anual, ha lo-
grado buenos resultados: mas del 55%
de las familias participantes asegura que
sus hijos comen mas verduras desde que
estan expuestos a lacampafia.

Aun asi, elimpacto agregado es limitado.
Iniciativas locales prometedoras han
desaparecido por falta de continuidad
politica o financiacién, como los progra-
mas en Tower Hamletsy Lambeth, que
combinaban cupones con seguimiento
médico. Y aunque algunos supermerca-
dos hanintroducido innovaciones (como
las ‘wonky veg’ o los ‘Better Baskets’ de
Tesco), estas medidas suelen tener mas
efecto comunicativo que transformador.

FOCOENLACADENADE
DISTRIBUCION. Envez de ponerelfoco
en el consumidor, ahora se estd empe-
zando a ponerelfocoenlacadenade
distribucién. Una de las propuestas méas
novedosas en la agenda pUblica es obli-
gar alos supermercados a publicar infor-
mes anuales sobre la proporcidn de pro-
ductos saludables que vendeny las me-
didas concretas que implementan para
aumentarla.

Laidea, impulsadainicialmente porin-
versores activistasy luego asumida por
Tesco, parece que va a formar parte aho-
rade la estrategia nacional de salud del
gobierno britanico. Incluso el propio Tes-
co haabogado por que seimpongaun
sistema de fiscalizacién de la actividad
de los supermercados: que se vean obli-
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Una de las propuestas mds
novedosas en la agenda
pUblica es obligar alos
supermercados a publicar
informes anuales sobre la
proporcién de productos
saludables que venden
y las medidas concretas
que implementan para
aumentarla

gados a publicar cada afio uninforme
sobre qué porcentaje de sus ventas son
de productos considerados saludables,y
qué acciones llevan a cabo para que este
porcentaje aumente. Se trataria de crear
una especie de “competencia virtuosa”
entre cadenas, donde los indicadores de
salud sean tan visibles como los de soste-
nibilidad o diversidad.

La Food Foundation propone una trans-
formacién estructural del sistema ali-
mentario -mas produccién local, mas fi-
bra, menos alimentos ultraprocesados-,
quesealinea con las propuestas que un
grupo de expertos contratados por el go-
bierno plante6 al ejecutivo como ejes de
la politica alimentaria del pais. Hoy, el
Reino Unido produce solo el 55% de las
verdurasy el 17% de las frutas que con-
sume. Esto hace que cualquier crisis cli-
matica o comercial -como el Brexit, los
altos costes energéticos o los episodios
desequiaen el surde Europa-tengaun
efectoinmediato en la oferta. Y lo hemos
venido viendo en estos Gltimos afios: ne-
vadas en Murcia o temporales en Marrue-
cosdejaronvacias las estanterias de los
supermercados britanicos, por no hablar
delautogol del Brexit -dependiendo tan-
todelasimportaciones, estableces con-
troles einspecciones de un bloque contu
misma normativa de seguridad vegetaly
alimentaria, para encarecer los alimen-
tosy entorpecer su fluir hacia el pais-y
las propias politicas de compra de los su-
permercados que, buscando proveedo-
res mas baratos, cada vez van mas lejosy
asumen mas riesgos.

Yesqueel papelde los supermercados

es central. Controlan la ofertavisible, las
promociones, los preciosy las decisio-
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Sainsbury’s

Tesco

Marks & Spencer

Tres acciones para
revertir la tendencia @

De todo este panorama, emergen tres lineas claras de accién,
respaldadas por multiples voces expertas y experiencias reales:

1. Hacer mas accesibles las frutas y hortalizas: ya sea mediante
vales, subvenciones, precios dindmicos o politicas fiscales inversas
que penalicen productos insanos.

2. Involucrar de verdad a los supermercados: no solo como ca-
nales de distribucién, sino como agentes con responsabilidad en la
salud publica.

3. Reforzar la produccién nacional: para reducir la dependencia
de importaciones, mejorar la resiliencia del sistema y conectar al
consumidor con el origen.

El papel de los supermercados es central. Controlan los productos; o Marks & Spencer, que

la oferta visible, las promociones, los precios y las

apuesta por productos de calidad enun
entorno muy elegante.

decisiones de compra impulsiva: algunas cadenas

ponen fruta en la zona de impulso, hasta cuatro veces

Eldescenso en el consumo de frutasy
hortalizas es un problema que el Rei-

mas cara que 20 metros mdas adentro de la tienda no Unido comparte con otros paises. El

nes de compraimpulsiva (si, algunas ca-
denas ponen fruta en lazonade impulso,
hasta cuatro veces mas cara que 20 me-
tros mas adentro de latienda). Hemos
nombrado algunos problemas, pero al-
gunas cadenas también tratan de lanzar
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gobierno actual quiere tomar un acer-
camiento preventivo a los problemas, y

buenasiniciativas, como Aldiy Lidl, que parece querer reconocer el papel central
han demostrado que se puede ofrecer que tiene el consumo de frutas y horta-
producto frescoy asequible sin sacrificar  lizas en los estilos de vida saludables.
margenes; o Waitrose, que experimenta Esperemos que acierten en sus politicas
con productos especialesy mucha infor- y sean un ejemplo que inspire a otros
macidn sobre cdmo cocinar o preparar paises. ®
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Frutas y hortalizas

en food service: salud,
cambioy opor’runldad

Edurne Uranga

Vicepresident Foodservice Europe en Circana ﬁ

La restauracion espaiola ha demostrado, aio tras
afo, ser mucho mas que un canal de consumo. Es
reflejo de culturq, rutina y bienestar para millones

de consumidores. En este ecosistema dindmico, las
frutas y hortalizas emergen como una categoria con
un potencial de crecimiento indiscutible. Impulsadas
por una sensibilidad creciente hacia la salud, el
bienestar y los hdbitos alimentarios sostenibles, las
frutas y verduras se consolidan como una oportunidad
estratégica para food service en Espafia.

/ FRUTAS Y HORTALIZAS 2026

os datos del Gltimo Sentiments

Survey publicado recientemente

por Circana Foodservice apuntan

a un consumidor espafiol espe-
cialmente receptivo a los habitos salu-
dables: un 47% declara seguir una dieta
equilibrada (por encima del promedio
europeo del 43%) y un 61% intenta activa-
mente consumir mas fruta y verdura. Esta
tendencia se ve reforzada por un 18% de
consumidores que afirma seguir dietas
basadas en plantas (flexitarianismo, ve-
getarianismo o veganismo), lo que genera
un caldo de cultivo perfecto para una
mayor presencia vegetal en los men(s de
la restauracion.



ESPANA LIDERA
EN HABITOS
SALUDABLES

Un 47% W

DE LOS CONSUMIDORES ESPAFI.OLES
declara seguir una dieta saludable,
por encima de la media europea (43%)

EI18%

DE LOS ESPANOLES
afirma seguir una
dieta flexitariana,
vegetariana o
vegana

FRUTAY VERDURA COMO SIMBOLO DE SALUD

Entre los habitos mas comunes
en Espaia destacan:

Evito alimentos
ultraprocesados

Intento
comer mas Intento
fruta y verdura reducir el

6" O/o . azicar
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La categoriade frutasy
hortalizas ha alcanzado
unaincidencia del 21%
sobre las ocasiones de
comida en food service
(excluyendo las de solo
bebidas), creciendo 0,3
puntos porcentuales en los
Ultimos cuatro afos

La salud, entendida desde lo naturaly no
desde lo farmacoldgico, también se refleja
en la baja penetracion de tratamientos
como GLP-1 (Ozempic, Wegovy), usados
solo porun 4% de los espafioles. En lugar
de buscar atajos, el consumidor espafiol
apuesta por reducir aziicar (49%), evitar
ultraprocesados (52%) y priorizar frutasy
verduras.

Estas actitudes son aiin mas marcadas
en los jévenes de 18 a 34 afios, quienes
lideran la transicion hacia dietas mas
plant-based, y en las mujeres, que mues-
tran una mayor adhesién a habitos ali-
mentarios saludables. Estos perfiles son
clave a la hora de redefinir propuestas de
valor en restauracion, especialmente en
canales de alto dinamismo como el QSR
(Quick Service Restaurants).

CANAL RESILIENTE, CATEGORIA

EN CRECIMIENTO. A pesar del contexto
inflacionista, el consumidor espaiiol ha
demostrado una firme intencién de prote-
ger sus ocasiones de consumo en restau-
racion. Segln el Panel Crest de Circana, en
los Gltimos 12 meses cerrados a junio de
2025 se registraron mas de 7.185 millones
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de ocasiones de consumo en el canal de
food service, una cifra estable (-0.1% inte-
ranual), pero con un gasto que alcanzé los
43.100 millones de euros, creciendo un
2,2% respecto al afio anterior.

En este contexto, las frutas y hortalizas
han ganado peso. La categoria, conside-
rada en platos como frutas, ensaladas,
patatas bravas, verduras o guarniciones
no procesadas, ha alcanzado una inci-
dencia del 21% sobre las ocasiones de
comida en food service (excluyendo las
ocasiones de solo bebidas), creciendo 0,3
puntos en los Gltimos cuatro afios.

No obstante, este promedio oculta dife-

rencias importantes segiin edad y canal:

» Entre los mayores de 45 aiios, la inci-
dencia se sitda por encima del 22%,
frente a menos del 20% entre los meno-
res de 30 afios.

»En el canal FSR (Full Service Restaurant),
las frutas y hortalizas tienen una presen-
cia destacada en el 35% de las ocasiones
de comida.

» En QSR, su incidencia es menor (17,8%),
pero el potencial de desarrollo es mu-
cho mayor dada la evolucién del canal.

QSR: LAPROXIMA GRAN
OPORTUNIDAD. El canal QSR, que eng-
loba establecimientos sin servicio a mesa,
continGia ganando terrenoy ya representa
mas del 41% del gasto total que los es-
paiioles han hecho en food service en el
Gltimo afio y que supone un crecimiento
de algo mas de 1 punto de cuotavs. el afio
anterior, taly como desprende el Panel
Crest de Circana.

/ FRUTAS Y HORTALIZAS 2026

Desarrollar propuestas
atractivas, accesibles y
adaptadas al canal QSR
con frutas y verduras
no solo responde a una
necesidad nutricional,
sino también a una de-
manda real de los con-
sumidores: opciones
frescas, ligeras, y perci-
bidas como saludables.
Ademas, el consumidor
joven, cada vez mas
influyente en el gasto

y en las tendencias de
consumo, encuentra

en el formato QSR su
entorno habitual de compra.

Incorporar la categoria en preparacio-
nes visibles (ensaladas personalizadas,
snacks saludables, wraps vegetales, etc.),
con una narrativa que conecte con el
propdsito del consumidor, sera clave para
aumentar la penetracion. Y no solo en el
plato: las bebidas, postres y acompaiia-
mientos a base de fruta o verdura tam-
bién pueden ganar protagonismo.

INNOVAR PARACAPTURARLA
SIGUIENTE OCASION. Como ya hemos
apuntado a lo largo de los Gltimos afios,

el consumidor espafiol apuesta por la
innovacién en restauracién: 6 de cada 10
afirman que les gusta probar sitios nuevos
o propuestas distintas, segiin el Senti-
ments Survey publicado regularmente por
Circana. Este apetito por la novedad no es
incompatible con la tradicidn, pero si exi-
ge a los operadores adaptar su ofertaaun

Desarrollar
propuestas
atractivas, accesibles
y adaptadas al canal
QSR con frutasy
verduras no solo
responde auna
necesidad nutricional,
sino también a una
demandareal delos
consumidores

consumidor exigente,
informadoy en constan-
te bisquedade valor.

En este sentido, desarro-
llar una oferta basada en
frutasy verduras puede
sertambién unares-
puesta eficiente frente
al reto de rentabilidad.
Incorporaringredientes
vegetales permite con-
trolar costes, minimizar
desperdicioy construir
platos con alto valor
percibido, elementos
fundamentales para
operar con éxito en un entorno altamente
competitivo.

MIRANDO AL FUTURO. El consumi-
dor espafiol ya ha demostrado de forma
constante su compromiso con el consumo
en restauracion, incluso en contextos de
presién econémica. Hoy mas que nunca,
las frutas y hortalizas tienen la oportuni-
dad de consolidarse como una categoria
transversal, capaz de responder a nuevas
motivaciones, momentos de consumoy
canales emergentes.

Capturar esta oportunidad requiere en-
tender profundamente qué, cuando y
cémo consume el cliente; qué tipo de pre-
paraciones generan mayor aceptacién y
qué perfiles impulsan la demanda. Solo
asi sera posible acompafiar al consumidor
espafiol en su evolucién, reforzando una
restauracion mas saludable, sostenible y
alineada con los valores del futuro. @
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El secreto detras
de Sandia Fashion:
el gran trabajo de
sus productores

Detras del sabor, la frescura y la calidad de Sandia Fashion

hay algo mds que genéticay marca: una red de agricultores
comprometidos que hace posible el modelo. El Club de
Productores pone rostro y voz a quienes cultivan cada pieza

del éxito y carifio.

andia Fashion no es solo
una fruta reconocida en
los mercados nacionales
einternacionales por su
dulzuray frescura. Detras
de cada pieza hay un modelo Gnico de
trabajo colaborativo que sitia a los agri-
cultores como auténticos protagonistas.
Con la creacién del Club de Productores
Fashion, el Grupo AGF consolida un
proyecto que da visibilidad al esfuerzo
humanoy al compromiso con la calidad
que han convertido a esta sandiaen un
referente.

Desde su nacimiento, Sandia Fashion ha

sabido diferenciarse gracias a la suma de
tres elementos clave: la visién del Grupo
AGF, el compromiso de sus agricultores

y lainnovacién que aporta Nunhems

(BASF) en calidad de partner tecnolégico.

Esta alianza estratégica ha permitido
que la marca avance con paso firme en
un mercado cada vez mas exigente, ofre-
ciendo una sandia homogénea, dulce y
fresca que responde a lo que el consumi-
dor busca.

Unared que da sentido

al modelo Fashion

El Grupo AGF, impulsor de lamarca, ha
sabido construiralo largo de los afios

un ecosistema en el que agricultores de
diferentes regiones de Espafia se sienten
parte de un mismo proyecto. La filosofia
es clara: compartir conocimiento, mante-

/ FRUTAS Y HORTALIZAS 2026

Sandia Fashion ha demostrado que el éxito de una
marca agricola no depende Unicamente de una buena
estrategia de marketing, sino de la solidez de un modelo
en el que cada eslabén cuenta

ner unos estandares comunes de excelen-
ciay garantizar que la sandia que llega al
consumidor final siempre cumpla con las
expectativas de sabor, textura y frescura.

El Club de Productores Fashion materia-
liza esta visidn al crear un espacio donde
los agricultores pueden intercambiar
experiencias, reforzar laidentidad de
Sandia Fashiony agradecer, no solo con
palabras, el arduo trabajo de los que

estan en el campo. Se trata de un reconoci-
miento a su papel esencial, pero también
de una apuesta por la profesionalizacion
delsector.

Innovacion aplicada al campo

Uno de los aspectos diferenciales de este
modelo es la capacidad para integrar la
innovacion en el trabajo agricola sin per-
der la esencia tradicional. En este camino,
el Grupo AGF cuenta con Nunhems (BASF)

Club Productores


https://www.sandiafashion.com/

como socio tecnolégico, aportando solu-
ciones de mejora varietal, conocimiento

técnico y herramientas para hacer frente
a los retos de la agricultura moderna.

Gracias a esta colaboracion, los produc-
tores disponen de recursos que les per-
miten optimizar sus cultivos, adaptarse
alas condiciones climaticas cambiantes

y mantener siempre la excelencia de la
fruta. Sin embargo, el protagonismo recae
en el agricultor: es su esfuerzo diario el
que convierte lainnovacién en resultados
tangibles.

Los agricultores, embajadores

de la marca

Con el Club de Productores Fashion, los
agricultores dejan de ser actores invisi-
bles para convertirse en embajadores
de Sandia Fashion. Sus testimonios,
experienciasy vivencias en el campo

se convierten en parte del relato de la
marca, reforzando la conexidn con el
consumidor.

Este acercamiento responde a una de-
manda creciente de la sociedad: conocer
el origen de lo que consumey poner en
valor el trabajo de quienes lo hacen po-
sible. El campo deja de ser un escenario
oculto y pasa a ocupar el centro de la
comunicacion.

Fashi@n"

Compromiso
con la
sostenibilidad
y el futuro

Otro pilar de este proyecto

es la apuesta por la sosteni-
bilidad. El cultivo de Sandia
Fashion se orienta hacia
prdcticas respetuosas con el
entorno, el uso eficiente de los
recursos hidricos y la reduc-
cién de la huella ambiental.

Estas acciones no solo res-
ponden a criterios de respon-
sabilidad, sino que también
refuerzan la confianza de los
consumidores en una marca
que se asocia a valores positi-
vos y actuales.

Una unién que marca la diferencia
Sandia Fashion ha demostrado que el
éxito de una marca agricola no depende
Unicamente de una buena estrategia

de marketing, sino de la solidez de un
modelo en el que cada eslabdn cuenta.
El Grupo AGF ha sabido tejer una red de
confianza en la que productores, técni-
cosy colaboradores suman esfuerzos
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BRANDVOICE

Club Productores

para alcanzar un objetivo comUn: ofrecer
al consumidor una sandia inigualable.

Con esto, se quiere ir un paso mas alla
en la consolidacion de un modelo pione-
ro en el sector hortofruticola. Un modelo
que da voz a los agricultores, refuerza la
identidad de marca y demuestra que la
verdadera fuerza esta en la unién. ®

sandiafashion.com
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os siguientes rankings han
| sido elaborados por el equipo
de FRS Food Retail & Service a

partir de datos publicos proceden-
tes del Registro Mercantil.

Para ofrecer una vision mas precisa
y realista del mercado, en muchos
casos hemos agrupado distintas ra-
zones sociales bajo un mismo grupo
empresarial, excluyendo del anali-
sis aquellas sociedades centradas

en otras actividades complementa-
rias, como holdings, inmobiliarias o
empresas de transporte.

En el analisis solo se han conside-
rado las filiales en las que el grupo
posee una participacion igual o
superior al 50% del capital social.

El objetivo ha sido identificar a los
lideres en cada una de las principa-
les categorias de productos. Sabe-

Ranking de productores
por familias de producto

mos que muchas compafiias operan
en varias familias de productos, por
lo que la asignacion a una catego-
ria concreta ha sido una decision
editorial basada en su actividad
predominante.

Este es el primer Anuario de Frutas

y Hortalizas de FRS Food Retail &
Service, y nace con la vocacion de
mejorar afio tras afio gracias a vues-
tras sugerencias y aportaciones. ®

AJOSY CEBOLLAS

4 Coopaman

Cebollas Tara Familar
Cebollas Consuay Familar
Ajos La Veguilla Familiar

Cooperativa

Valencia 60.522.548
Valencia 55.958.174

Cuenca 49.478.000
Cuenca 23.000.000

3. Ajos La Veguilla 2024: 46.721.000 (ventas) / 1.975.000 (resultado).
4. Datos de ventas de Coopaman proporcionados por la cooperativa. Campaiia 23/24: mas de 21.000.000 - 24/25: cerca de 24.000.000.

Fuente: FRS Food Retail & Service

Ventas 22 Resultado %sebre

ventas
43.751.396 27,11%  2.289.889 3,78%
33.684.503 39,80%  6.152.527 10,99%
53.649.537 -8,43%

BERRIES > Fresas, moras, arandanos... \'."

Onvubafruit Cooperativa Huelva 251.648.278
n Surexport F. 1. (Alantra) Huelva 196.000.000
u Hortifrut Marketing F.I. (PSP) Sevilla 166.215.129
Freshroyal Familiar Sevilla 157.000.000
S.M. De La Rabida )
! (Fresén De Palos) Cooperativa Huelva 156.821.107
Frutade )
! Andalucia S.C.A. Cooperativa Huelva 131.535.415
Moguer Cuna .
de Platero S.C.A. Cooperativa Huelva 127.400.909

2. Surexport: dato de ventas de 2022 referido a 8 meses.
7. Moguer Cuna de Platero 2024: 161.535.890 (ventas) / 889.293 (resultado).

Estimaciones.
Fuente: FRS Food Retail & Service
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Ventas 22 “ Resultado % sebre
ventas

262.404.861 -4,27% 491.580 0,20%
150.782.844 23,07%

181.391.420 -913% 729.470 0,44%
155.651.552  0,86%
164.350.034 -4,80% 27.596 0,02%
120.344.170 8,51% 43.338 0,03%
127.216.370 0,14%
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FRUTAS DE HUESO Y UVAS @

Agronativa Familiar
Moyca Grapes F.l. (ProA)
Frutas Esther F. l. (Miura)
Grupo Domingo Catala Familiar

Fuente: FRS Food Retail & Service

Murcia
Murcia
Murcia

Lleida

258.738.528  200.345.390
166.775.093  144.720.469
93.781.994 83.705.634

61.308.385 47.129.645

4

22,57%
13,22%
10,74%

23,13%

Resultado % sobre

ventas
3.611.622 1,40%
-10.437.746 -6,26%
3.842.026 4,10%
2.798.910 4,57%

CITRICOS DULCES > Mandarinas y naranjas O

Citri&Co F.l. (Miura)

Bollo - The Natural Fruit
F.l. (Fremman)

Company
u Deterra Global Agro F.l. (Atitlan)
n Iberian Premium Fruits F.I. (MCH)
n Fontestad Familiar
n Frutinter Familiar
AM Fresh Group Familiar

6. Frutinter 2024: 145.601.522 (ventas) / 1.693.657 (resultado).

Fuente: FRS Food Retail & Service

Castelléon

Valencia

Valencia
Castellédn
Valencia
Castelldn

Valencia

Estimaciones.

556.506.980  553.071.195
322.484971  274.396.729
294.640.804 240.004.857
189.249.775  175.230.979
155.477.906  130.480.039
134.805.864  113.904.834
117.251.901 116.144.691

0,62%

14,91%

18,54%
7,41%
16,08%
15,50%
0,94%

% sobre

Resultado
ventas
-545.672 -0,10%
-2.727.214 -0,85%
2.706.514 0,92%
762.391 0,40%
4.372.725 2,81%
1.570.000 1,16%
3.178.010 2,71%

OTROS CiTRICOS > Limones y pomelos %

n m Sede / Prov. Ventas 23 Ventas 22 Resultado e
ventas
Garcia Aranda Familar Murcia 427.261.812 374.217.500 12,41%  33.848.120 7.92%
n Citricos La Paz Familar Murcia 69.542.641 57.040.440 17,98% 523.602 0,75%
H Mundosol Quality Familar Murcia 66.275.361 70.438.094 -6,28% 1.878.087 2,83%
Peralesy Ferrer F.I. (Miura) Alicante  62.531.556  56.610.526  947% 4754086  7,60%
(Citri&Co)
4, Perales y Ferrer es una filial de Ebransar, filial a su vez de Citrico Global.
Fuente: FRS Food Retail & Service
IVyV GAMA
%
ventas
Foodiverse Food Tech Familiar Valencia 293.067.320 288.634.133 1,51%
n Florette Ibérica Cooperativa Navarra 225.000.000 215.000.000 4,44%
! VegetalesLinea Verde Privada Navarra 90.491.614  88.967.593  168% 583723 0,65%
Navarra
Huercasa Familiar Segovia 56.947.615 50.987.435 10,47% 1.106.305 1,94%

2. Cifra IV gama Florette en 2024: 228 M€. / Cifra de negocio consolidada del grupo: 299 M€ / 283 M€ (2023).

Fuente: FRS Food Retail & Service
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HORTALIZAS DE CAMPO ABIERTO

% sob
ventas

Alimer Cooperativa Murcia 296.803.143  274.009.008 7,68%
Greentastic (Grupo) F.1(Solum) Almeria 289.196.323 260.635.965 9,88%  16.506.366 571%
Primaflor Familiar Almeria 202.512.758 190.386.902 5,99%
Grupo Lucas Familiar Murcia 171.743.673 136.095.933  20,76%  4.199.540 2,45%
G'S Espaiia Holdings Privada Murcia 99.009.410 107.652.419 -8,73%

1. Alimer 2024: 302.727.913 (ventas).

3. Primaflor 2024: 208.495.932 (ventas) / 498.789 (resultado).

5. G's Espaia Holdings 2024: 106.668.136 (ventas) / 11.448.222 (resultado).
Fuente: FRS Food Retail & Service

HORTALIZAS DE INVERNADERO

%
Sede / Prov. Ventas 23 Resultado sobre
ventas

- Unica Fresh Cooperativa Almeria 526.121.384 482.118.902 8,36%
n Agroponiente F.l. (Abac) Almeria 413.230.306 361.775.742 12,45%
u Alhondiga La Unién Privada Almeria 361.500.000  328.206.160 9,21%
Vicasol Cooperativa Almeria 294.179.677 267153137 9,19% 893.499 0,30%
u Murgiverde Cooperativa Almeria 272.160.904 233.803.274 14,09% 1.081.159 0,40%
u Casi Cooperativa Almeria 271.000.000 242.507.469 10,51% 0,00%

1. Unica Fresh 2024: 561.468.647 (ventas) / 3.597 (resultado).

2. Agroponiente 2024: 410.030.543 (ventas) / 2.931.636 (resultado).
Estimaciones.

Fuente: FRS Food Retail & Service

Sede/Prov. Ventas 23 Ventas 22 Resultado %sebre
ventas

- Patatas Hijolusa F. Inversion (ProA) Leén 149.813.563 100.701.042 32,78%
n Patatas Meléndez Familiar Valladolid 104.013.202 101.401.738 2,51% 1.800.589 1,73%
n Udapa Cooperativa Alava 77.000.000 53.400.000 30,65%
'sbe‘:::;:e Patatas Familiar Madrid 73808156  56.775.505  23,08%
H Patatas Gomez Familiar Zaragoza 64.281.674 44.511.052 30,76%  5.753.267 8,95%

2. Patatas Meléndez 2024: 129 M€ (ventas).

3. Udapa 2024: 84 M€ (ventas).
Estimaciones.

Fuente: FRS Food Retail & Service
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FRUTAS TROPICALES U

%
ventas

Trops, S.A.T. 2803 Cooperativa Mélaga 174.383.983  170.000.000 2,51% 6.605.226 3,79%
n José Luis Montosa Familiar Mdlaga 136.999.690 134.575.748 1,77% 557.292 0,41%
u Axarfruit Familiar Mdlaga 66.347.536 47.368.884 28,60%  908.667 1,37%
Reyes Gutiérrez (Grupo) Familiar Mdlaga 56.258.781 63.569.792 -13,00%
u Tropical Millenium Privada Mélaga 44.867.156 45.703.249 -1,86% -741.353 -1,65%
n Natural Tropic Privada Mélaga 40.002.861 44.071.727 -10,17% 692.747 1,73%

1. Trops, S.A.T. 2803 en 2024: 200.441.360 (ventas).

4. Reyes Gutiérrez 2024: 64.751.026 (ventas) / 2.868.988 (resultado).
Estimaciones.

Fuente: FRS Food Retail & Service

Tipo Sede / Prov. Ventas 23 Ventas 22 Resultado % sebre
ventas
Coplaca Coop. Cooperativa 21 CTZ 106308325  156.814.224 -24,06% 30.646 0,02%
Plataneras Tenerife
n Champinter Cooperativa Albacete 115.000.000 100.403.630 12,69% 600.000 0,52%
) Sta. Cruz
Cupalma Cooperativa i 80.083.798 91.037.463 -13,68% 140.986 0,18%
Tenerife
Estimacién.

Fuente: FRS Food Retail & Service

n m Sede / Prov. Ventas 23 Ventas 22 Resultado ‘% sobre
ventas

Anecoop Cooperativa Valencia 817.704.681 798.446.465 2,36% 1.823.685 0,22%

n Sanlicar Privada Valencia 668.364.828 589.423.815 11,81% 3.076.638 0,46%

1. Anecoop (Grupo) anuncié unas ventas en 2024 de 945 millones de euros.
Fuente: FRS Food Retail & Service

MAYORISTAS

e L e
Eurobanan (Grupo) Madrid 687.504.570 702.482.795 -2,18% 15.385.165 2,24%

n Nufri (Grupo) Lleida 595.043.251  534.394.300 10,19% 16132.540 2,71%

! :"G":’:;de" Lopez Alicante  382.549.065  361.770.805 5,43% 4245173 1%

Cultivar (Grupo) Barcelona 252.670.580 243.984.833 3,44% 4.342.164 1,72%

“ Fruits CMR Barcelona  249.424.472  217.000.000  13,00% 1.228.842 4,50%

Estimaciones.
Fuente: FRS Food Retail & Service
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Brotes verdes
en el lineal:

el consumo de frutas
y hortalizas repuntaq,
pero cambian los
protagonistas

Con una oferta mas cuidada, precios mds estables y canales de venta en plena
transformacion, el sector hortofruticola espafiol afronta 2025 con una mezcla de prudencia
y confianza renovada. Tras un 2024 marcado por la moderacién de precios, la recuperaciéon
del volumeny el control de costes, frutas y hortalizas frescas vuelven a crecer tanto en

valor como en kilos vendidos. Mientras el supermercado consolida su liderazgo como canal
de distribucion, el consumo per cdpita sigue marcando contrastes por edad, regién y nivel
socioecondémico, aunque se observa una clara fidelidad al producto fresco, especialmente a
las frutas de consumo inmediato y a las hortalizas mds versatiles. En paralelo, se refuerzan
las decisiones de compra ligadas a criterios de salud, sostenibilidad y conveniencia, con

un consumidor que continda sensible al precio, pero que ala vez prioriza la calidad, la
comodidady el valor diferencial.

Maite M. Vendrell
Redactora-jefe de FRS g

62 FRS / FRUTAS Y HORTALIZAS 2026



MENU PRINCIPAL > i

S

DATOS Y ESTADISTICAS

ras un 2024 marcado por

el alza de los costes y Ventas totales de frutas y hortalizas (*)

una compleja coyuntura

internacional, el sector de

frutas y hortalizas encara-

ba 2025 con una mezcla
de cautela y optimismo. “Venimos de
una situacién muy complicada, con unos
incrementos de costes muy acusados,
que se han contenido, pero ahora tene-
mos una situacién geopolitica compleja”,
reconocia Enrique de los Rios, presidente
del Comité de Frutas y Hortalizas de
Aecoc y director general de Unica Group,
durante la presentacion del informe ‘Pul-
so del Sector de Frutas y Hortalizas’.

El estudio, elaborado por Aecoc a partir
de entrevistas a directivos de las prin-
cipales empresas del sector, dibuja un
escenario en el que, pese a las dificulta-
des, las frutas y hortalizas muestran una
notable capacidad de crecimiento. “La
rentabilidad no va al mismo paso que
el crecimiento en ventas”, matiz6 De los
Rios, aunque subrayé que, comparado
con otros sectores, el hortofruticola es
uno de los mas optimistas en sus previ-
siones para este afio.

Una percepcidn que respaldan los alti-
mos datos de Circana aportados a FRS
(TAM junio 2025), segln los cuales frutas,
verdurasy hortalizas han logrado una
facturacién conjunta de 9.535,9 millo-
nes de euros en el total de hipermerca-
dosy supermercados de Espafia, lo que
supone un 8,2% mas respecto al mismo
periodo del afio anterior, cuando la cifra
sesituaba en 8.812,2. En volumen, el mer-
cado también evoluciona al alza con un
incremento del 5%, sumando un total de
4.027,6 millones de kilogramos frente a
los 3.834 millones del ejercicio anterior.

Las frutas han representado el 55,4% del
valor total (5.281,4 millones de euros) y
el 53,9% del volumen (2.172,9 millones
de kilogramos), mientras que las hor-
talizas han supuesto el 44,6% en valor
(4.254,5 millones) y el 46,1% en volumen
(1.854,7 millones de kilos). Esto refleja
una ligera ganancia de peso de las frutas
en el mix de la cesta.

En términos de evolucidn interanual,

el crecimiento ha sido mas vigoroso en

frutas (+10,5% en valor y +6,5% en volu-
men) que en hortalizas (+5,5%y +3,4%,

@& ) @O

2024 2025 %25/24
Valor (M€) 8.812,2 9.535,9 +8,2%
Volumen (Mkg) 3.834 4.027,6 +5%

Ventas por categorias

m 2024 2025 %25/24
Valor (M€) 4.779,54 5.281,40 +10,50%
Volumen (Mkg) 2.040,30 2.172,92 +6,5%

m 2024 2025 %25/24
Valor (M€) 4.032,71 4.254,5 +5,5%
Volumen (Mkg) 1.793,71 1.854,7 +3,4%

(*) TAM junio 2025. Fuente: FRS con datos Circana

respectivamente), reforzando la tenden-
cia del consumidor hacia categorias con
mayor valor afiadido o de consumo mas
inmediato.

También es resefiable el comportamien-
to del precio por categorias: las frutas
han aumentado su precio a volumen
constante un 4%y las hortalizas un
2,1%, mostrando una moderacion res-
pecto a los incrementos de afios anterio-
res, pero con capacidad para mantener
margen.

En todo caso, los datos vienen a confir-
mar la tendencia positiva de recupera-
cién observada en 2024, que ya habia
logrado revertir la caida registrada en
2023. Entonces, el volumen descendia
un 2%, especialmente por el retroceso

El platano destaca
conuna participacion
del16,1% en valor y del
20,7% en volumen

en la demanda de hortalizas (-2,9%) y
frutas (-1,4%), en un contexto de fuerte
inflacion que impulsaba, sin embargo,
las ventas en valor.

En este nuevo ciclo, ambas categorias
mantienen crecimientos tanto en valor
como envolumen. Las frutas han alcan-
zado unasventasde 5.281,4 millones de
euros, un 10,5% mas que en el mismo pe-
riodo de 2024, cuando el valor ascendia
a4.779,5 millones. El volumen comercia-
lizado también ha aumentado un 6,5%,
hasta los 2.172,9 millones de kilogramos
(2.040,3 millones el afio anterior).

Por su parte, las verdurasy hortalizas
han abandonado el crecimiento a doble
digito (+11,5%, seglin TAM junio 2024), al
facturar4.254,5 millones de euros, con
una subida del 5,5% en comparacién con
los 4.032,7 millones del ejercicio previo.
Elvolumenvendido asciende a 1.854,7
millones de kilogramos, un 3,4% mas
que los 1.793,7 millones contabilizados
hace un afio.

EVOLUCION DELAS FRUTAS

Dentro de la categoria de frutas, el plata-
no se mantiene como liderindiscutible,
con una participacion del 16,1% en valor
y del20,7% en volumen. Su facturacion

FRUTAS Y HORTALIZAS 2026 /
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Ranking de principales frutas por cuota y dindmica en distribucion organizada

Valor*

Volumen*

Platano 853,3 751,2 +13,6% 16,1% Platano 451,6 435,5 +3,7% 20,7%
Manzana 437,6 433,3 +1,0% 8,2% Naranja 283,4 284,5 -0,4% 13%
Naranja 422,6 443,5 -4,7% 8% Manzana 216,2 222 -2,6%  9,94%
Aguacate 404,7 329,8 +22,7%  7,6% Mandarina 137,8 135,3 +1,9% 6,3%
Fresa/Fresén 349,6 293,3 +19,2% 6,6% Tropical / Exéticas 82,2 75,3 +9,1% 3,7%
Kiwi 3314 296,5 +11,8%  6,2% Aguacate 81,4 71,6 +13,7%  3,7%
Mandarina 304,1 288,5 +5,4% 5,7% Pera 72,1 74 -2,6% 3,3%
Tropical / Exéticas 248,8 218,3 +14% 4,7% Kiwi 69 63,3 +9,0% 3,1%
Pera 177,5 173,9 +2,1%  3,3% Fresa/Fresén 63,9 56,1 +13,93%  2,9%
TOTAL 5.281,4 4.779,5 10,5% TOTAL 2.172,9 2.040,3 6,5%

Ranking de principales hortalizas por cuota y dinamica en distribucion organizada

Valor*

Volumen*

()

Tomate 839,3 799,3 +5,0% 19,7% Patata 522,9 506,2 +3,3% 28,1%
Patata 811,5 743,8 +9,1% 19% Tomate 315,6 298,3 +5,8% 17%
Cebolla 401,9 409,2 -1,8% 9,4% Cebolla 205,1 202,4 +1,3% 1%
Pimiento 302,2 286,7 +5,4% 7% Zanahoria 127,8 122,2 +4,6% 6,8%
Lechuga 261,4 264,6 -1,2% 5,3% Pimiento 105,8 100,2 +5,6% 5,7%
Coles 176,8 167,7 +5,4% 4,1% Lechuga 100 102 -2,0% 5,3%
Champifién 171,5 162,7 +5,4% 4% Calabacin 84,3 81,7 +3,2% 4,5%
Zanahoria 168,7 161,6 +4,4% 3,9% Coles 81,7 77,2 +5,1% 4,3%
Calabacin 148,5 140,2 +5,9% 3,4% Champiiién 29,6 29,5 +0,5% 1,5%
Ajo 129,6 13,6 +14% 3% Ajo 20,3 20,2 +0,2% 1%
TOTAL 4.254,5 4.032,7 5,5% TOTAL 1.854,7 1.793,7 3,4%

(*) TAM junio 2025. Total Espafia canal fisico (Hiper + Siper>100m? + PDM).

ha alcanzado los 853,4 millones de euros,
un 13,6% mas que en el periodo anterior
(751,2),y el volumen vendido ha sido de
451,63 millones de kilogramos, con un
crecimiento del 3,7% respecto a los 435,5
millones del pasado periodo.

En segunda posicion por ventas se en-
cuentra la manzana, que representa el
8,2% del total en valor y el 9,94% en vo-
lumen. Ha registrado un crecimiento del
1% en valor, hasta los 437,64 millones de
euros, aunque su volumen ha caido un

FRUTAS Y HOR

ALIZAS 2026

Fuente: FRS con datos Circana

-2,6%, situandose en 216,25 millones de
kilogramos frente a los 222 millones de
2024, lo que podria ser indicador de una
cierta fatiga del consumidor o sustitucion
por otras frutas mas estacionales.

Por su parte, la naranja (8% de participa-
cién en valory 13% en volumen) muestra
una evolucidn negativa en ambos indica-
dores, con una caida del -4,7% en ventas
(422,66 millones de euros frente a los
4435 de 2024) y del -0,4% en volumen
(283,43 millones de kilogramos; hace

un ano se contabilizaron 284,5 millones).
Su pérdida de peso, tanto en valor como
en volumen, con una importante bajada
del precio (-4,2%), podria estar afectada,
segln fuentes expertas consultadas, por
un posible exceso de oferta, cambios en
la temporalidad o preferencias hacia fru-
tas mas faciles de consumir.

En contraste, el aguacate (7,6% de parti-
cipacién en valory 3,7% en volumen) se
consolida como uno de los motores de
crecimiento dentro de la categoria, con



una facturacién de 404,75 millones de
euros (+22,7% respecto a los 329,8 millo-
nes de 2024) y un volumen de 81,48 mi-
llones de kilos (13,7% mas que los 71,66
millones de kilos del periodo pasado).
Destaca sin duda como la fruta con mejor
evolucién combinada de valor, volumen
y precio (+9%), reflejando su consolida-
cién como producto habitual en hogares
y no solo como fruta “premium”.

La fresa/fresén (6,6% y 2,9% de parti-
cipacién en valory volumen, respecti-
vamente) sigue registrando una buena
dindmica, con un incremento del 19,2%
en ventas, progresando de los 293,3
millones de euros contabilizados en
2024 hasta los 349,7 millones de euros
este afio. En volumen también arroja

un crecimiento a doble digito (13,9%),
rozando los 64 millones de kilogramos
(56,1 millones en 2024). Un buen com-
portamiento, posiblemente ligado a una
campafia mas larga'y a un aumento en la
frecuencia de consumo, que refleja su-

Aguacatey fresa/fresén
tienen un peso menor
en volumen que otras

frutas tradicionales, como

naranja y manzana,
pero relevante en valor,
reflejando precios
mas altos

bidas tanto por mas demanda como por
precio (5,3%).

Como puede observarse en la figura de
la pagina anterior, completan el ranking
el kiwi (331,4 millones de euros y 69
millones de kilos), la mandarina (304,1
millones euros y 137,8 millones de kilos),
las frutas tropicales/exéticas (248,8 mi-
llones de euros y 82,2 millones de kilos)
y la pera (177,5 millones de euros y 72,1
millones de kilos).

COMPORTAMIENTODELAS
HORTALIZAS

En el dmbito de las hortalizas, el tomate
(19,7% de participacién envalory 17% en
volumen) lideraen ambosindicadores.
Ha facturado 839,3 millones de euros
(+5,0% respecto a los 799,3 millones de
2024), con unvolumen de 315,67 millo-
nes de kilogramos (5,8% mas que los
298,3 millones del periodo pasado). Sube
por mayor volumen vendido, con una
ligera bajada de precios (-0,8%), que po-
dria estar relacionada con promociones
o buena produccién nacional, segin los
expertos consultados.

La patata (19% de participacion en valor
y 28,1% en volumen) se sita como se-
gunda hortaliza por facturacién, con un
incremento superior al 9% respecto a los
743,8 millones de euros de 2024, situan-
dose en 811,5 millones de euros este afio
y 522,97 millones de kilogramos vendi-
dos (+3,3% respecto a los 506,2 millones
anteriores). Aunque domina en volumen
con mas de una cuarta parte del total, su
valor por kilo sigue siendo bajo. El creci-
miento en valor viene en gran parte por
una mejora del precio (5,8%).
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Evolucién de los precios (¥)
Precio a volumen constante (%25/24)

TOTAL FRUTAS

Platano

Manzana
Naranja

Limén

Aguacate
Fresa/Fresén
Tropical/Exéticas
Pera

Mandarina

Kiwi

Tomate -0,8%
Patata +5,8% &
Cebolla -3,2% w
Pimiento -0,1%
Lechuga +0,8%
Coles +0,3%
Champifién +4,9%
Zanahoria -0,2%
Calabacin +2,7%
Ajo +13,8% a

(*) TAM junio 2025. Incrementos y descensos
porcentuales de precios en frutas y verduras/
hortalizas 2025 vs 2024 a volumen constante.
Fuente: FRS con datos Circana

La cebolla es la tercera hortaliza por ven-
tas (9,4% de participacion en valory 11%
en volumen), al generar 401,9 millones
de euros, que sin embargo se traduce

en un retroceso del -1,8% respecto a los
409,2 millones contabilizados en 2024.
Cabe destacar ademas que, pese a haber
registrado un incremento del 1,3% en
volumen, hasta alcanzar los 205,10 mi-
llones de kilogramos, el precio ha caido
un -3,2%. Leve crecimiento en volumen,
por tanto, pero retroceso en valor, pro-
bablemente ligado a la caida en precio
comentada.

En cuanto al pimiento (7,1% en valor /
5,7% en volumen), cabe atribuirle 302,2
millones de euros en ventas (+5,4%
respecto a los 286,7 millones del pe-
riodo anterior) y se ha anotado 105,82
millones de kilos, con un destacado
crecimiento del +5,6%, respecto a los
100,2 millones reflejados en 2024. Una

FRUTAS Y HORTALIZAS 2026 /




ﬁ* < MENU PRINCIPAL

S

DATOS Y ESTADISTICAS

 CLAVESY
- TENDENCIAS
 DESTACADAS

Las frutas lideran el
crecimiento del sector,
tanto en valor como en volumen, con
especial protagonismo del aguacate
y la fresa, que combinan subidas de

La presion sobre el precio se
modera, lo que permite crecimientos
sostenibles sin depender exclusivamente de
lainflacién. Aun asi, algunas categorias como
la patata o el aguacate si muestran subidas

El consumo de hortalizas
sigue siendo mas estable,

frutas. El tomate y la patata son el
nucleo del volumen vendido, pero la
patata empieza a destacar en valor.

evolucidn en ascenso, con un descenso
minimo en la variable precio (-0,1%).

En el Gltimo puesto del ‘top 5, la lechuga
(6,1% de participacion en valory 5,3%
en volumen) ha cerrado el periodo con
una facturacion de 261,46 millones de
euros (-1,2% respecto a los 264,63 mi-
llones del periodo pasado) y una caida
en volumen del -2% (100,05 millones de
kilogramos frente a los 102,09 de 2024),
siendo la Gnica hortaliza entre los pri-
meros puestos que presenta evolucion
negativa en ambos ejes. Los cambios

en habitos alimentarios, el aumento del
consumo fuera del hogary las preferen-
cias por productos mas versatiles o con
mayor valor afiadido (ensaladas listas,

Tomatey patata
lideran en valor (19,7 %y
19%, respectivamente),
pero la patata domina
claramente en volumen
(28,1%)
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doble digito en todos los ejes.
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Cuidado con los retrocesos: productos como la
naranja, la manzanay la lechuga requieren seguimiento, pues
aunque con menor dinamismo que las J presentan sintomas de estancamiento o pérdida de volumen.

baby leaves, etc.) podrian ser algunos
de los factores que estan desplazando
parte de la demanda de lechuga fresca
convencional.

Como puede observarse en la figura de
la pagina 64, completan el ranking de

las diez hortalizas con mayor peso en
valor las coles (176,8 millones de euros

y 81,1 millones de kilos), el champifién
(171,5 millones de euros y 29,6 millones
de kilos), la zanahoria (168,7 millones de
eurosy 127,8 millones de kilos), el ca-
labacin (148,5 millones de euros y 84,3
millones de kilos) y el ajo (129,6 millones
de euros 'y 20,3 millones de kilos).

PRECIOS EN DOBLE DIRECCION

De acuerdo con los datos del TAM de
junio 2025 de Circana, el precio de las
frutas haregistrado unincremento del
4% en el Gltimo afio, frente al 2,5% del
mismo periodo del afio anterior, lo que
evidencia una aceleracién en su encare-
cimiento. Por el contrario, las verdurasy
hortalizas han moderado su crecimiento
de precios, pasando de un alza del 7,6%
en 2024 atansolo 2,1%.

Esta evolucidn, corroborada por el in-
forme semestral de la consultora, indica
diferencias clave entre ambos segmen-

et T EE T - XN .

Opori'unidcldes para premiumizclcién: categorias con margenes
altos y crecimiento como el aguacate, el pimiento o la fresa, permiten
estrategias mas diferenciadas y rentables.

importantes en el precio.
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tos: la mayor presion inflacionaria en

el caso de las frutas puede responder a
causas como condiciones climéticas ad-
versas que han reducido la produccién,
el encarecimiento de la logistica o una
oferta limitada desde mercados exter-
nos, mientras que la desaceleracion de
los precios en el caso de las verduras y
hortalizas parece reflejar una mejora en
la disponibilidad, mayor competencia a
nivel de origen y un “efecto base” tras las
subidas significativas del aiio anterior.

Dentro de la categoria de las frutas, es el
platano el que lidera la inflacién, con un
incremento de precio del 9,9% (TAM ju-
nio 2025 vs 2024), seguido del aguacate
(9%) y el limén (8%). En el lado contrario
de la balanza, las frutas que mas han
bajado su precio durante el dltimo afio
son la sandia (-5,8%), el meldn (-4,6%) y
la naranja (-4,2%).

Por lo que se refiere a la categoria de ver-
durasy hortalizas, los principales incre-
mentos de precios a volumen constante
estan protagonizados por el ajo (13,8%),
el esparrago y la berenjena, ambos con
una subida del 6,8%. Por contra, los
principales retrocesos en precio se los
anotan la cebolla (-3,2%), la judia verde
(-1,4%) y el tomate (-0,8%).
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Balance 2024: el fresco

gana protagonismo

urante 2024, el consumo do-
méstico de alimentos y bebi-
das en Espafia mantuvo una
aparente estabilidad, aunque
bajo una superficie con matices. Segin
se desprende de los datos publicados
por el MAPA (Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacién) en su ‘Informe del
Consumo Alimentario en Espafia 2024/,
la demanda total se redujo un leve 0,2%
respecto al afio anterior, alcanzando los
26.823,4 millones de kilolitros. Es decir,
los hogares compraron 47 millones de ki-
lolitros menos que en 2023.

Sin embargo, esta ligera contraccion en
volumen contrasta con el crecimiento del
gasto. Los espafioles destinaron 2.123,9
millones de euros mas a la cesta de la
compra, lo que supone un incremento
del 2,6% en términos de facturacién. En
total, el gasto en alimentacion y bebi-
das para el hogar alcanzd los 83.795,24
millones de euros en 2024. ;La clave? El
precio medio por kilolitro, que subié un
2,8% hasta situarse en 3,12 euros/kl.

Dentro de la cesta de la compra, los ali-
mentos frescos siguen ganando peso.
Aunque de forma discreta, sudemanda
envolumen aumenté un 0,3%, consoli-
dando unatendencia que los vuelve mas
relevantes en el consumo doméstico. Al
cierre del afio, los productos frescos re-
presentaban el 37,9% del total compra-
do, frente al 37,7% de 2023 y el 37,6% de
2022.

Pero si el analisis se hace en términos de
valor, su peso es atin mayor: los frescos
suponen el 40,1% de la facturacidn total,
gracias a un precio medio superior (3,31
euros/kl frente a 3,01 €/kl en el resto de la
alimentacion).

En cuanto a la composicion de la cesta, no
se observan grandes cambios. Las cate-
gorias principales mantienen su posicion
respecto a 2023, sin alteraciones signifi-
cativas en cuota. Entre ellas, las frutasy
hortalizas frescas destacan por su esta-

bilidad: sudemanda crecié un 0,4%y un
0,6%, respectivamente, reflejando una fi-
delidad sostenida por parte del consumi-
dor a estos productos esenciales.

Por otro lado, alaluzde los datos delin-
forme del MAPA cabe destacar que el lu-
gar donde los espafioles hacen la compra
sigue marcando diferencias clarasen el

(~
Los alimentos frescos
representanel 37,9 %
del volumen total
adquirido en hogares
(vs 37,7% en 2023)

consumo de productos frescos. A cierre
de 2024, los supermercadosy autoservi-
cios se afianzan como el principal canal
de distribucién parala alimentacién do-
méstica, con un 52,7% del volumen total.
Este formato gana atin mas terreno, al re-
gistrar un crecimiento del 1,2% respecto
a2023. Dentro de este canal, los produc-
tos frescos representan el 41,4% del vo-
lumen comercializado, una cifra relevan-
te aunque todavia por debajo del peso de
los productos no frescos (59,6%). En cual-
quier caso, el avance del fresco es nota-
ble: suvolumen crece un 3,5%, frente al
modesto 0,3% del resto de categorias.

Elsegundo canal porimportanciaesla

tienda de descuento, que concentra el
14,5% del volumen de alimentaciény
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muestra un comportamiento especial-
mente dindmico. En 2024, sus ventas cre-
cieron un 3,8%, con un avance significati-
vo en productos frescos (+7,2%), muy por
encima del crecimiento de los no fres-
cos (+2,4%). Pese a representar alin una
cuota menor del total nacional en fresco
(11,8%), este canal empieza a posicionar-
se como una alternativa cada vez mas re-
levante para este tipo de compra.

Por su parte, el hipermercado, que apor-
ta el 12,7% del volumen total de alimen-
tacion, cerrd el pasado afio con una cai-
da del 3%. Aun asi, mantiene cierto dina-
mismo en el ambito del producto fresco,
donde representa el 8,4% del total y logra
crecer un 1,6%. El retroceso se concentra
en el resto de categorias, con una caida
del 4,5% en los productos no frescos, que
suponen el 15,2% del total nacional en
este segmento.

La tienda tradicional o canal especia-
lista, con un 11,1% de participacion en
volumen total, continda perdiendo fuer-
za. Su retroceso del 5,4% en 2024 afecta
tanto al producto fresco como al no fres-
co, aunque es precisamente en el primer
grupo donde conserva su mayor peso re-
lativo: un 25,8% del total nacional, frente
asoloun 2,1% en el resto de productos.
A pesar de la caida, sigue siendo un canal
clave para los frescos por su especializa-
cidény cercania.

Por Gltimo, el ecommerce mantiene una
presencia minoritaria, con apenas un
2,2% del volumen total de alimentacion.
No obstante, muestra signos de conso-
lidaci6n, con un crecimiento del 0,8%.
Este avance se apoya en los productos no
frescos (+1,7%), mientras que los frescos
retroceden un 3%. Actualmente, el canal
online aporta el 1,2% del volumen total
de frescos vendidos en Espafia y el 2,9%
del resto de alimentacion.

En definitiva, los datos confirman que

el canal fisico -especialmente el super-
mercado- sigue siendo clave para el pro-
ducto fresco, aunque formatos como la
tienda de descuento comienzan a ga-
nar terreno con fuerza. En todo caso, la
evolucién por canal revela tanto opor-
tunidades como desafios para la comer-
cializacion del fresco en un contexto de
transformacion de habitos y formatos de
compra.

/ FRUTAS Y HORTA

Reparto del consumo de alimentacion total
por canales en el hogar (Volumen 2024)*

o | X

Otros @ 9%

I

* El ecommerce supone el 2,2% del total.

52,7%

TOTAL
26,82 Mt

(1) Se incluyen pescaderias, carnicerias, charcuterias, lecherias, herboristerias,
tiendas de congelados, mercados y plazas de abastos, panaderias, bares, bodegas,
farmacias, verdulerias, fruterias, tiendas de alimentacién, comestibles y ultramarinos.

(2) Engloba economatos, cooperativas, venta a domicilio, mercadillos, autoconsumo,

compras directas al productor y resto.

Fuente: FRS con datos del MAPA

Reparto del consumo de alimentacion fresca
por canales en el hogar (Volumen 2024)*

Comercio
tradicional ®

* El ecommerce supone el 1,2% del total.

41,4%

25,8%

TOTAL
10,1 Mt

(1) Se incluyen pescaderias, carnicerias, charcuterias, lecherias, herboristerias,
tiendas de congelados, mercados y plazas de abastos, panaderias, bares, bodegas,
farmacias, verdulerias, fruterias, tiendas de alimentacién, comestibles y ultramarinos.

(2) Engloba economatos, cooperativas, venta a domicilio, mercadillos, autoconsumo,

compras directas al productor y resto.

Fuente: FRS con datos del MAPA

FRUTAS FRESCAS:un mercado
maduro con evolucion desigual por
subcategorias

De acuerdo con los datos reflejados en el
informe del MAPA, los hogares espaiioles
mantuvieron practicamente estable el
volumen comprado de fruta fresca du-
rante 2024, con un leve aumento del 0,4%
respecto a 2023, si bien el valor de las com-
pras, en cambio, crecié un 4,4%, impulsa-
do porun alza del 4,0 % en el precio me-
dio, que cerré el afio en 2,14 euros/kg.

La fruta fresca representé el 9,49% del
presupuesto medio destinado a alimen-
tacidn y bebidas, con un gasto per capita
de 169,51 euros, un 3,1% mas que el afio
anterior. Sin embargo, el consumo medio
realizado por personay afio descendié un
-0,9 %, hasta los 79,38 kilogramos anua-
les, es decir, 0,74 kilos menos por persona
que en 2023.

Hay que destacar que, desde 2008, la de-
manda de fruta fresca en Espafia mantie-



Reparto del consumo de frutas frescas
por canales en el hogar (Volumen 2024)*

Super+Autos

|

Comercio
tradicional @

Descuento

Hipermercados

Otros @

il

8,4% (+3,5%vs. 2023)

39,1% (+4,3%vs. 2023)

26,9% (-7,0%vs.2023)

12,2% (+8,5% vs.2023)

TOTAL
3,7Mt

13,4% (-3,2%vs.2023)

* El ecommerce supone el 1,1% del total (-5,9% vs. 2023).

(1) Se incluyen pescaderias, carnicerias, charcuterias, lecherias, herboristerias,
tiendas de congelados, mercados y plazas de abastos, panaderias, bares, bodegas,
farmacias, verdulerias, fruterias, tiendas de alimentacién, comestibles y ultramarinos.

(2) Engloba economatos, cooperativas, venta a domicilio, mercadillos, autoconsumo,

compras directas al productor y resto.

Reparto del consumo de hortalizas frescas
por canales en el hogar (Volumen 2024)* **

H

Super+Autos

Comercio
tradicional ®

Descuento

Hipermercados

Otros @

il

8,1% (+1,6%vs. 2023)

37,9% (+2,7%vs.2023)

24 1% (-2,5%vs. 2023)

11,5% (+9,0%vs. 2023)

TOTAL
2,32 Mt

18,3% (-4,4%vs.2023)

* El ecommerce supone el 1,3% del total (-2,6% vs. 2023).

** Se incluyen los siguientes productos o tipos de verduras: raices, bulbos y tubérculos,
hojas, tallos tiernos y vainas, frutos y flores, setas y otras hortalizas.

(1) Seincluyen pescaderias, carnicerias, charcuterias, lecherias, herboristerias, tiendas de
congelados, mercados y plazas de abastos, panaderias, bares, bodegas, farmacias,
verdulerias, fruterias, tiendas de alimentacién, comestibles y ultramarinos.

(2) Engloba economatos, cooperativas, venta a domicilio, mercadillos, autoconsumo,

compras directas al productor y resto.

Fuente: FRS con datos del MAPA

ne una tendencia descendente, con una
Unica excepcidn en 2020, afio en que la
pandemia impulsé momentaneamente
el consumo. En este periodo, el mercado
ha sufrido una contraccién acumulada
del 18,6% en volumen de compras, segiin
los datos del MAPA, y aunque la fruta si-
gue ocupando un lugar importante en la
cesta de la compra, presenta claroscuros:
mientras algunos segmentos ganan terre-
no y valor afladido, otros -especialmente

los més tradicionales- siguen en retroce-
so, arrastrando la evolucién general del
consumo.

Los citricos (naranja, limén, mandarina'y
pomelo) y las frutas de pepita (manzana,
peray uva) son los segmentos que mas
han acusado este descenso: su consumo
ha caido mas de un 35% desde 2008. En el
extremo opuesto, las frutas exéticas y las
frutas de hueso muestran una evolucién
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positiva, con incrementos acumulados
del 18,1% y del 59,3%, respectivamente.

De hecho, estas frutas exdticas -como
platano, kiwi, aguacate, pifia o chirimo-
ya-se consolidan como el tipo de fru-
tafresca mas adquirido por los hogares.
Representan el 23,6% del volumen total y
el 26,5% del valor de la categoria, es decir,
concentran mas de uno de cada cuatro eu-
ros gastados en fruta. En 2024, sin embar-
g0, sus ventas retrocedieron ligeramente
envolumen (-1,1%), aunque crecieron un
4,3% en facturacion.

En segundo lugar en volumen figuran los
citricos, con una cuota del 23,3% sobre el
total de kilos de fruta comprados, aunque
su peso en valor es menor (17,6 %). Este
grupo contintia perdiendo traccién: sus
ventas cayeron un 1,8% en volumeny un
1,5% en valor en 2024.

Las frutas de pepita ocupan el tercer
puesto, con una cuota del 17,0% en volu-
meny del 18,0% en valor. También cerra-
ron el afio con un retroceso del 3,9% en
volumen, aunque lograron un incremento
del 2,8% en valor, gracias a la subida de
precios.

Por su parte, el consumo de melén y san-
dia experimenta una recuperacion: sus
ventas crecieron un 5,9% en volumen, al-
canzando el 17,8% del total de fruta fres-
ca comprada. Sin embargo, su valor se
contrajo un 2,4%, quedando en una cuo-
ta del 9,8%.

Las frutas con hueso, como melocotdn,
nectarina o albaricoque, representan el
10,2% del volumen comprado y mantie-
nen un comportamiento positivo tanto en
volumen (+5,5%) como en valor (+8,6%).
También los frutos rojos (fresas, frambue-
sas, arandanos...), aunque ain represen-
tan una porcién pequefia del mercado
(3,2%), muestran una evolucién dinami-
ca, con un crecimiento del 8,1% en volu-
meny del 14,3% en valor.

Por lo que se refiere al consumo per capi-
ta de fruta fresca a cierre de 2024, lideran
el ranking los citricos y frutas exdticas,
con una ingesta de 18,47 y 18,74 kilos por
personay aino, respectivamente. No obs-
tante, ambas evolucionan en negativo,
con 0,59y 0,46 kilos menos por personay
afio de estudio, respectivamente.
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Por su parte, las frutas de pepita sufren la
caida en consumo per capita mas abrupta
(6,7%), el equivalente a 0,73 kilos/perso-
na/afio menos. En contraposicion, se in-
crementa el consumo per capita tanto de
frutas de hueso, frutos rojos y melonesy
sandias, con incrementos del 5,2%, 6,7%
y 4,6%, respectivamente.

;Y dénde preferimos comprar los espa-
foles la fruta fresca? Los datos confirman
que, acierre de 2024, el supermercadoy
autoservicio se consolidan como el prin-
cipal canal de distribucién para este tipo
de productos. Con una cuota del 39,1%
sobre el total de los kilos vendidos, no solo
lideran el mercado, sino que ademas ga-
nan terreno: el volumen adquirido en este
canal ha crecido un 4,3% respecto al afio
anterior.

Dentro del canal moderno, la tienda de
descuento y el hipermercado siguen en
importancia, con cuotas del 12,2% y del
8,4%, respectivamente. Sin embargo, el
segundo canal en relevancia dentro de

la distribucidn de fruta fresca no es otro
que el comercio tradicional. Las fruterias
y tiendas especializadas siguen tenien-
do un papel destacado en este segmento,
con un 24,9% del volumen total, muy por
encima del peso que tienen en el conjun-
to del mercado agroalimentario. Aun asi,
esta plataforma sufre un importante re-
troceso del 7,0% en volumen, lo que con-
firma la pérdida progresiva de presencia
del canal especialista.

El comercio electrdnico, por su parte,
sigue siendo testimonial en la distribu-
ci6n de fruta fresca. Representa apenas el
1,1% del volumen total -muy por debajo
del promedio del mercado de alimenta-
cién-y, ademas, registra una de las ma-
yores caidas del afio, con un descenso del
-5,9% en kilos vendidos.

/ FRUTAS Y HORTALIZAS 2026

Reparto de los tipos de alimentacion
sobre el total alimentacion en 2024
Evolucién en valor y volumen (%)

% VOLUMEN

37,9%
62,1%

TOTAL: 26,82 Mt

Alimentacion fresca

Resto Alimentacién

% VALOR

40,1%
59,9%

TOTAL: 83.795,24 M€

% EVOLUCION VOLUMEN

% EVOLUCION VALOR

Total Alimentacién -0,2% 2,6%
Alimentacién fresca 0,3% 2,4%
Resto Alimentacién -0,5% 2,7%

* Por alimentacién fresca se entiende: frutas frescas, hortalizas frescas (incluidas patatas
frescas), carnes frescas, pescado fresco, marisco/molusco fresco, pan fresco y huevos.

Fuente: FRS con datos del MAPA

(~
Lademanda de las frutas
y hortalizas frescas se
mantiene estable en 2024:
crecioun 0,4% y un 0,6%,
respectivamente

En cuanto a precios, el informe del MAPA
sefiala que el coste medio de la fruta fres-
caen 2024 alcanzalos 2,14 euros/kilo, lo
que supone unincremento del 4,0% res-
pecto a 2023. Este aumento de precios se
hatrasladado atodas las plataformas de
distribucidn, aunque con distinta inten-
sidad.

El mayor encarecimiento se ha producido
en supermercados y autoservicios, don-
de el precio medio por kilo sube un 5,6%
hasta situarse en 2,29 euros/kg, igualan-
do el precio del canal online. En contras-
te, la tienda de descuento mantiene el

precio medio mas bajo del mercado, con
1,92 euros/kg, y es también el canal que
menos lo incrementa respecto al afio an-
terior. Le sigue el hipermercado, que ape-
nas sube un 0,7%, cerrando con un precio
de 2,01 euros/kg.

La tienda tradicional, por su parte, alcan-
za un precio medio de 2,13 euros/kg, tras
una subida moderada del 3,2 %. Mien-
tras tanto, el ecommerce, pese a su esca-
sa cuota de mercado, se mantiene como
uno de los canales con el precio mas alto,
también en 2,29 euros/kg.

La fotografia final del mercado confirma
que el canalfisico, y en particular el su-
permercado, sigue siendo clave en la dis-
tribucion de fruta fresca. Sin embargo, los
cambios en los habitos de compra, las es-
trategias de precios y la presion competi-
tiva entre canales seguiran modelando a
buen seguro un segmento en plena trans-
formacion.



HORTALIZAS FRESCAS: ganan
terreno enloshogares, pero
retrocede su consumo per capita

El consumo de hortalizas frescas vuelve
arespirar en los hogares espafioles. Tras
afios de caidas, 2024 cierra en positivo
para esta categoria, con un crecimiento
del 0,6% en el volumen comprado, por
encima del timido avance del 0,2% regis-
trado por el mercado alimentario en su
conjunto. La recuperacién, aunque mode-
rada, supone un paso adelante para unas
referencias que, histéricamente, han ido
perdiendo protagonismo en la cesta de la
compra.

A esta mejora en volumen se suma un li-
gero incremento en el valor del merca-
do, que sube un 1,1% en comparacién
con 2023. Esta evolucidn responde tanto

El supermercadoy
autoservicio se consolidan
como el principal canal de
distribucién paralas frutas

y hortalizas frescas

al aumento de la demanda como al com-
portamiento del precio medio, que se si-
tda en 2,37 euros/kilo, un 0,5% mas que
el afio anterior. La contencion de precios
en este segmento resulta especialmente
significativa si se compara con la subida
general del 2,8% registrada por el conjun-
to de los alimentos.

Desde el punto de vista presupuesta-
rio, las hortalizas frescas representan el
6,58% del gasto medio destinado a ali-
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mentacion y bebidas en el hogar. En vo-
lumen, su peso asciende al 8,66% del to-
tal. Sin embargo, el consumo per capita
sufre un ligero retroceso del -0,7% hasta
los 49,55 kilos por personay afio. El gasto
por habitante también cae un -0,2%, ce-
rrando en 117,50 euros.

El crecimiento registrado en 2024 no lo-
grarevertir la tendencia decreciente que
arrastra la categoria desde hace mas de
unadécada. En comparacién con 2008, el
volumen de compra de hortalizas frescas
se hareducido un 16,6%. La contraccidon
afecta atodos los tipos analizados, con la
Unica excepcion del calabacin, que rompe
lanorma con un avance del 7,1%. Si el ana-
lisis se acota al periodo 2013-2024, el des-
censo es atin mayor: el volumen retrocede
un-19,7%. El caso mas extremo es el de las
judias verdes, cuyo consumo se ha desplo-
mado un 55% desde entonces.

Conviene recordar, eso si, que una caida
en las compras no necesariamente impli-
ca una menor ingesta. El auge de los pla-
tos preparados como gazpachos o salmo-
rejos y una mejor gestion doméstica de
los alimentos -menos desperdicio, mas
aprovechamiento- podrian estar mode-
rando la necesidad de comprar tanto vo-
lumen sin que ello se traduzca en un des-
censo real del consumo.

Dentro de la categoria de hortalizas fres-
cas, el grupo de frutosyy flores (tomates,

Evolucion del precio medio (€ Kg)
de los canales de distribucién en frutas

Precio medio (€ Kg) | 2024vs 2023

Evolucion del precio medio (€ Kg)

delos canales de distribucion en hortalizas

Precio medio (€ Kg) | 2024vs 2023

T. Espaia 2,14 +4,0% V'S T. Espaia 2,37 +0,5% V'S
Hipermercado 2,01 +0,7% 'S Hipermercado 2,42 -1,9% v
SUper+Autos 2,29 +5,6% a Siper+Autos 2,62 +2,1% a
Tienda Descuento 1,92 +1,2% - Tienda Descuento 2,29 -2,5% v
Tienda Tradicional 2,13 +3,2% o Tienda Tradicional 2,1 -2,8% -
Otros Canales 1,98 +5,0% V'S Otros Canales 2,23 +3,0% V'S
Ecommerce 2,29 +2,4% V'S Ecommerce 2,48 -4,4% v

Fuente: FRS con datos del MAPA
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Evolucion
del consumo doméstico

FRUTAS

Volumen ©
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2021 2022 2023 2024
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7.948
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(*) Datos a 31 de diciembre de cada afo expresados en M€.

HORTALIZAS
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(*) Datos a 31de diciembre de cada afio expresados en Mt.
Incluye patatas frescas (0,82 Mt en 2024).
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I
2019

2020

2021 2022 2023 2024

(*) Datos a 31de diciembre de cada afio expresados en M€.
Incluye patatas frescas (1.021 M€ en 2024).
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pepinos, pimientos, be-
renjenas, calabacines,
coles o brécoli) concen-
tra la mayor cuota tan-
to envolumen como en
valor. Estos productos
representan el 48,9% de
los kilos adquiridos por
los hogaresy crecen un
3% frente al afio ante-
rior, consolidando su re-
levancia. En términos de
valor, su peso es del 45%,
una cifra estable respecto a 2023.

Les siguen las raices, bulbos y tubérculos
(como cebollas, zanahorias o ajos), que
suman el 19,6% del volumen total de la
categoriay el 15,3% de su valor. A pesar
de su importancia, estos productos ape-
nas crecen en volumen (0,2%) y retroce-
den ligeramente en facturacion (0,6%), un
comportamiento por debajo del conjunto
del mercado.

Por su parte, las hortalizas de hoja, tallos
tiernos y vainas (espinacas, acelgas, le-
chugas, judias...) representan el 12% del
volumeny un 15% del valor, aunque re-
gistran caidas significativas tanto en volu-
men (-7,1%) como en facturacién (-2,3%).

Las setas, con un peso mas reducido en
la categoria (2,2% en volumen y 5,1% en
valor), son el Gnico grupo, ademas de fru-
tos y flores, que logra crecer en volumen
(10,3%), aunque su valor desciende un
-1,3%.

Como deciamos anteriormente, a cierre
de 2024 el consumo per capita de hortali-
zas frescas es de 49,55 kilos, con una cai-
da media de 0,36 kilos por persona res-
pecto al afio anterior. Esta reduccion es
casi generalizada entre las distintas tipo-

Las frutas exéticas
-como platano,
kiwi, aguacate, pifia
o chirimoya- se
confirman como el
tipo de fruta fresca
mas adquirido por
los hogares

logias, aunque hay una
excepcion destacada: el
grupo de frutos y flo-
res. Este segmento au-
menta su ingesta per
capita un 1,6%, hasta
alcanzar los 24,23 kilos
por persona, consoli-
dandose como el prin-
cipal motor de la cate-
goria.

En el extremo opuesto,
las hojas, tallos tiernos y vainas sufren
la mayor contraccién del afio, con una
bajada del -8,3%, equivalente a 0,54 ki-
los menos por persona. El consumo me-
dio de estos productos queda en 5,97
kilos anuales.

Y si formulamos, como hicimos anterior-
mente con la fruta, donde preferimos
comprar los espafioles las hortalizas fres-
cas, laradiografia realizada por el MAPA
vuelve a concluir que son los supermer-
cadosy autoservicios el principal canal
de compratambién en este caso, aca-
parando el 37,9% del volumen y regis-
trando un crecimiento del 2,7% respec-
toa2023.

Muy por detrds, pero con un peso toda-
via considerable, se sit(ia la tienda tra-
dicional, con un 24,1% del volumen. Sin
embargo, este canal pierde un -2,5% de
su cuota en comparacion con el afio an-
terior, aunque su relevancia en esta ca-
tegoria sigue siendo notable: casi dupli-
ca su peso en el conjunto del mercado
alimentario, donde apenas alcanza un
11,1%.

La tienda descuento se posiciona como
el tercer canal mas importante, con una
cuota del 11,5% y una evolucion muy
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Reparto de los tipos de fruta fresca en 2024

Citricos M Exéticas Frutas de hueso Otras frutas

Frutas de pepita M Frutosrojos M Melonesy sandias

VOLUMEN %EVOLUCION .
2024 vs 2023 TOTAL: 0,4%
4,9%
17,8% ks
5,5%
3,2%
-3,9%
- pE
D =
0,3%
10,2%
VALOR %EVOLUCION .
2024 vs 2023 TOTAL: 4,4%
7,7%
17,6%
9,8% e
. S
oo TOTAL 8,6%
7.948 M€

18%

13,2%

Fuente: FRS con datos del MAPA

positiva del 9%. Los hipermercados, con
el 8,1% del volumen, también avanzan,
aunque de forma mas modesta (+1,6%).
En cambio, el ecommerce sigue sin des-
pegar: apenas representa un 1,3% de las
comprasy pierde un 2,6% frente a 2023.
Su penetracion en hortalizas frescas es in-
cluso inferior al 2,2% que registra en el to-
tal del mercado agroalimentario.

Por lo que respecta al precio medio de las
hortalizas frescas, se sitGia en 2,37 euros/

26,5%

(~

El coste medio de la fruta
fresca en 2024 alcanza
los 2,14 euros/kilo, lo que
supone unincremento del
4,0% respecto a 2023

kilo a finales de 2024, lo que representa
un aumento del 0,5% respecto al afio an-
terior. Sin embargo, esta evolucién no es

2,8%

I
2.0 0

19,3%

homogénea entre canales. El supermer-
cado es la plataforma con el precio medio
mas elevado (2,62 euros/kilo) y también
la que mas lo incrementa (+2,1%), supe-
rando claramente la media del mercado.

En el otro extremo, la tienda tradicio-
nal ofrece el precio medio mas bajo (2,11
euros/kilo) y realiza un notable esfuerzo
en competitividad, al reducirlo un 2,8%
respecto al afio anterior. El hipermerca-
do mantiene precios algo por encima de

FRUTAS Y HORTALIZAS 2026 / FRS
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Reparto de los tipos de hortalizas frescas en 2024 %) m @ "‘ “

Frutosy flores M Hojas, tallos tiernos Raices, bulbosy tubérculos Setas Otras hortalizas
VOLUMEN"® %EVOLUCION
17,3% 2024vs 2023 TOTAL: 0,6%
2,2% 39
TOTAL
% -71,1%
e or 48,9% ]
19,6% '012%
-1,3%
1%
VALOR® %EVOLUCION .
19,6% 2024vs2023 TOTAL: 1,1%
o 0,1%
5,1% TOTAL 45%
5.509 M€

15,3%

15%

(*) No incluye patatas frescas. Fuente: FRS con datos del MAPA

la media (2,42 euros/kilo), pero también
los ajusta a la baja (-1,9%), mientras que
la tienda de descuento (2,29 euros/kilo)
recorta sus precios en un 2,5%.

En conjunto, los datos de 2024 dejan un
balance moderadamente optimista para
las hortalizas frescas. Aunque el consu-
mo per capita sigue en descenso y la ten-
dencia a largo plazo es negativa, el re-
punte en el volumen comprado y la es-
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10,3%
5,3%

(~

En comparacién con 2008, el volumen de compra
de hortalizas frescas se ha reducido un 16,6%

tabilidad en los precios apuntan a una
posible inflexidn.

Los productos mas versétiles y aprecia-
dos -como tomates, calabacines o pi-
mientos- ganan protagonismo, mientras
canales como el supermercado o la tien-

da descuento consolidan su peso. La evo-
lucién futura dependera en gran parte de
la capacidad del sector para adaptarse a
nuevas formas de consumo, minimizar el
desperdicio y aprovechar las oportunida-
des de valor afadido en un entorno don-
de cada decisién de compra cuenta.



MAYORES, JUBILADOS Y NIVELES
SOCIOECONOMICOS BAJOS
LIDERAN EL CONSUMO DE FRESCOS
Aunque frutas y hortalizas frescas sue-

len compartir espacio en el linealy en la
cesta de la compra, sus consumidores no
siempre se comportan de forma idéntica.
Al respecto, el informe del MAPA revela a
cierre de 2024, en su analisis del perfil del
hogar comprador, importantes puntos en
comdn, pero también diferencias matiza-
das en funcién de factores como la edad,
la estructura familiar, el nivel socioeconé-
mico o la region.

El patron mas evidente en ambas catego-
rias es la relevancia creciente de los hoga-
res compuestos por personas mayores.
En frutas frescas, los hogares con respon-
sables de compra mayores de 50 afios con-
centran el 74,55% del volumen comprado,
muy por encima de su peso poblacional
(60,64%). En hortalizas, este mismo grupo
representa el 73,22% del volumen, conso-
lidando su papel como pilar del consumo
de frescos. Dentro de este segmento, los
jubilados destacan como los méas intensi-
vos: son responsables del 31,68% de las
compras de hortalizas y realizan las mayo-
res ingestas per capita tanto en frutas como
en hortalizas.

En fruta fresca, los jubilados consumen
160,95 kilos por persona al afio, mas del
doble de la media nacional (78,38 kg),
mientras que en hortalizas alcanzan los
93,63 kilos, frente a los 49,55 kg del prome-
dio. Estos datos ponen de relieve no solo
su papel como consumidores clave, sino
también la estrecha relacion entre edad,
habitos alimentarios y preferencia por ali-
mentos frescos.

Por estructura familiar, se repite otro pa-
trén comdn: los hogares formados por pa-
rejas adultas sin hijos o con hijos mayo-
res también son consumidores intensivos
tanto de fruta como de hortalizas, ya que
superan en ambos casos su peso demo-
grafico en volumen comprado. En el lado
opuesto, los jévenes -ya sea solos, en pa-
reja o con hijos pequefios- estan clara-
mente infrarrepresentados en las compras
de ambas categorias. Ademas, sus niveles
de ingesta por persona son significativa-
mente inferiores a la media: en fruta fres-
ca, los hogares cuyo responsable de com-
pra tiene menos de 35 afios consumen
solo 34,85 kg por persona y aiio; en hor-

S
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Consumo per capita
de los tipos de fruta fresca (kg)

Citricos 19,07 18,47
Exéticas 19,21 18,74
Frutas de hueso 7,77 8,09
) 4 \ 4
Frutas de pepita 1422 1348 | 074 | -6,7%
VS
Frutos rojos 236 2,52 | 06 | 67%
Melones y sandias 13,54 14,15
Otras frutas 396 3,92
v A 4
TOTAL Frutas frescas 80,11 | 79,38 | 0,73 | -0,9%

Consumo per capita

de los tipos de hortalizas frescas (kg)

a
Frutosy flores 2384 2423 [ 55 | 16%
. . v A
Hojas, tallos tiernos 6,51 597 | -0,54 | -8,3%
Raices, bulbos y tubérculos 9,85 9,70
Setas 1,12 1,09
Otras hortalizas 8,59 8,56
. v v
TOTAL Hortalizas frescas 4991 | 49,55 | _0,36 | -0,7%

Fuente: FRS con datos del MAPA

talizas, 86,34 kg frente a los 49,55 de la
media nacional.

En cuanto al nivel socioeconémico, tam-
bién se observa una pauta compartida:
los hogares de nivel bajo son los que
realizan el mayor consumo per capita en
ambas categorias. En fruta fresca, llegan
alos 119,13 kg por personay aiio, 39,75

(-

Los hogares de nivel
socieconémico bajo son
los que realizan el mayor

consumo per cdpitaen
ambas categorias

kilos por encima de la media; en hortali-
zas, 71,99 kg, lo que supone 22,4 kg mas
que el promedio. En cambio, el reparto
delvolumen total entre los distintos ni-
veles es mas equilibrado, con ligeras dife-
rencias: en hortalizas, el nivel alto destaca
algo por encima de su peso poblacional,
mientras que en fruta fresca el reparto es
mas proporcional.

Por Gltimo, el andlisis territorial muestra
algunas divergencias. Mientras comuni-
dades como Galicia, Castillay Ledn o el
Pais Vasco destacan como compradoras
intensivas de fruta fresca, en hortalizas li-
deran Catalufia, Aragdn o Navarra. Anda-
lucia, Cantabria y Madrid se sitdan entre
las regiones menos intensivas en ambas
categorias, dejando margen para estrate-
gias de reactivacién del consumo. @
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| IVy V gama: la conveniencia saludable
se abre paso en los lineales

La demanda de frutas y verduras listas para consumir crece con fuerza en Espaiia.
La combinacién de conveniencia y alimentaciéon saludable impulsa una categoria
que ya superd los 921 millones de euros, tras ainos marcados por la pandemiay la
inflacion. Innovacién, sostenibilidad y practicidad marcan el rumbo de un mercado
que conquista cada vez mds hogares.

| mercado de frutasy verduras
de IVyV gama -que engloba
productos frescos listos para

el consumo, como ensaladas
embolsadas, verduras cortadas, frutas
peladas o platos vegetales cocinados
refrigerados- ha vuelto a situarse en una
clara senda de crecimiento en Espafa.
Tras varios ejercicios de estancamiento
e incluso contraccion durante la pande-
miay la posterior etapa inflacionista, la
categoria ya mostr6 en 2024 un repunte
significativo, tanto en volumen como en
valor, que no solo se ha consolidado en
2025, sino que se ha intensificado.

La positiva evolucién responde a la con-
fluencia de varios factores. Por un lado,
el consumidor espafiol esta cada vez mas
preocupado por su salud y busca incorpo-
rar frutasy verduras a su dieta diaria. Por
otro, el ritmo devida urbanoy la falta de
tiempo han reforzado la preferencia por
soluciones de conveniencia saludable,
que permiten comer fresco sin necesidad
deinvertir demasiado en preparacion.

Aungque la subida de precios frend la de-
manda en 2022y 2023, lainnovacion de
laindustriay elimpulso de la distribucidn
moderna han devuelto dinamismo a la
categoria, y los consumidores, pese al
encarecimiento (+3,7%), parecen rendirse
alasventajas de estos productos.

UNMERCADO DE 921,3 M€. Segln
los dltimos datos de Circana (TAM agosto
2025), la categoria de frutas y verduras
deIVyV gama alcanzé una facturacion
de 921,3 millones de euros en el canal

de hipermercadosy supermercados es-
pafioles, un 10,1% mas que en el mismo

' \ i 5°GAMA

Productos V-V Gama
Ventas en Ventas en Volumen
Valor (M€) %25/24 (Mkg)
PRODUCTOS 4°-5° GAMA 921,3 10,1% 130,3
VERDURAS/FRUTAS 4° GAMA 494,8 1,7% 70,5
FRUTAS 4° GAMA 83,3 12,7% 14
VERDURAS CORTADAS 4° GAMA 41,4 1,5% 56,4
ENSALADAS 4° GAMA 3759 7.7% 47,4
35,7 15,7% 10,9
VERDURA DESHIDRATADA 14,8 4,9% 1,3
- e~ ~

Fuente: FRS con datos Circana (TAM Agosto 2025). Total Espafia canal fisico (Hiper + SGper>100m2 + PDM)

Evolucién precios (precios a

%25/24 volumen constante %25/24)
6,4% 3,7%
7,4% 4,4%
57% 7,0%
7,7% 3,9%
5,5% 2,2%
13,1% 2,5%
3,3% 1,6%



periodo del afio anterior. En volumen, el
crecimiento también es sélido: +6,4%,
hasta 130,3 millones de kilogramos.

El desglose confirma el vigor de ambas
divisiones. En IV gama, el segmento de
frutas listas para consumir se anotd un
crecimiento en facturacion del 12,7%,
hasta 83,3 millones de euros, con un
incremento del 5,7% en volumen (14
millones de kilogramos). Las verduras
cortadas avanzaron un 11,5% en factu-
racion, alcanzando 411,4 millones de
euros, y un 7,7% en volumen, con 56,4
millones de kilogramos vendidos.

En paralelo, la V gama -platos vegetales
cocinados y refrigerados- es la que mas
crece en términos relativos: +15,7% en
valor, hasta 35,7 millones de euros, y
+13,1% en volumen, hasta 10,9 millones
de kilogramos.

MAS ALLA DE LA ENSALADA. El di-
namismo de la IV gama se explica por la
conjuncién de practicidad y alimentacion
saludable: productos frescos que llegan
al hogar listos para consumir, eliminando
pasos de preparaciony limpieza. Sien
sus inicios la categoria se limitaba a bases
de lechuga lavaday troceada, hoy evo-
luciona hacia soluciones completas que
pueden constituir una comida en si mis-
ma. Las empresas lanzan nuevas mezclas
enriquecidas en proteinas, reducidas en
calorias o adaptadas a dietas especificas,
con envases mas practicosy sostenibles.

La segmentacién del surtido se ace-

lera: desde formatos individuales para

el consumidor urbano hasta bandejas
familiares, pasando por ensaladas gour-
met o propuestas con salsas, toppings'y
proteinas vegetales. La innovacién no se
limita al producto: también se estan de-
sarrollando envases con mayor vida Gtil y
sistemas de refrigeracion mas eficientes.

RETOS EN SOSTENIBILIDAD Y COS-
TES. El crecimiento viene acompafiado
deimportantes desafios. Uno de los

mas criticos es el uso de plasticos: hoy
siguen siendo el material mas eficaz para
preservar la frescuray seguridad de la IV
gama refrigerada. Sin embargo, el sector
trabaja activamente en la transicion hacia
envases reciclables, biodegradables o
compostables, un proceso complejo que
debe garantizar lainocuidad y lavida

MENU PRINCIPAL > i
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Desciende el consumo doméstico
de frutas y hortalizas transformadas

Los hogares espanoles adquirieron un 1,3% menos de vo-
lumen de frutas y hortalizas transformadas a cierre del

ano 2024, englobando en esta categoria productos en
conserva como melocotén, fruta escarchada, mermeladas,
confituras, judias verdes, guisantes, pimientos, espdrragos,
alcachofas, champifiones, menestras, tomates (enteros o
triturados e incluyendo tomate frito natural), entre otros.

Sin embargo, la categoria gana un 1,1% de valor adicional
debido a que la bajada en las compras se compensa con la
subida del precio medio, que cierra el afio siendo un 2,5%

superior que en 2023, equivalente a pagar 2,89 euros/kilogramo, segin recoge el
‘Informe anual del consumo alimentario en Espaia 2024’ (MAPA). La subida del

precio en esta categoria, no obstante, se mantiene ligeramente por debajo de la
registrada en el total de alimentacién (2,8%).

Por lo que se refiere al consumo per cépita realizado durante 2024, se sitUa en
11,46 kilos por persona y aiio, cifra inferior en un 2,6% a la del afio 2023. El gasto

llevado a cabo por afio e individuo es un 0,2% inferior, lo que supone pagar 33,18

euros.

Estos productos mantienen un porcentaje sobre el total de las compras del 2%

en volumen y del 1,86% del presupuesto medio asignado para el abastecimiento

domeéstico.

Consumo doméstico

de T. Frutay Horta Transf.

Volumen (miles kg)

Valor (miles euros)

Consumo per capita (kg)
Gasto per capita (euros)
Parte de mercado volumen (%)
Parte de mercado valor (%)
Precio medio (euros/kilo)

Fuente: FRS con datos del MAPA

Gtil sin encarecer de forma excesiva el
producto.

Otro reto es el desperdicio alimentario.
Muchas compafiias han alineado su es-
trategia con los Objetivos de Desarrollo
Sostenible (ODS) e implantan sistemas
de gestidn en frio mas eficientes, mejoras
en la trazabilidad y control de stocks, di-
gitalizacion del transporte y optimizacion
de embalajes. La presion sobre los costes
logisticos y energéticos obliga a seguir in-
novando en este frente para preservar la
rentabilidad sin perder competitividad.

CONVENIENCIAY VALOR ANADIDO.
De cara al futuro, se espera que la cate-
goria mantenga un ritmo de crecimiento

%Variaciéon

2024/2023
537.430,65 -1,3%

1.555.690,10 1%

1,46 -2,6%
33,18 -0,2%
2,0 -0,02
1,86 -0,03
2,89 2,5%

sostenido. La demanda de productos
practicos, frescosy saludables seguira
aumentando a medida que los consumi-
dores busquen alternativas listas para
consumir que se adapten a distintos mo-
mentos del dia, desde snacks saludables
hasta cenas completas y equilibradas.

La clave competitiva residird en combinar
conveniencia, sabor y sostenibilidad. Los
consumidores valoran cadavez mas la
diferenciacion: nuevas texturas, mezclas
mas originales, envases funcionales y
propuestas con valor afiadido. La perso-
nalizacién de la ofertay la capacidad de
adaptarse a distintos perfiles de consumo
marcaran el futurodelalVyVgamaen
Espafia. ®
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Frutasy

hortalizas,
principales
segmentos
tractores
del mercado
ecologico

Los hogares espafioles redujeron en 2024 un 3,7% la compra de alimentos ecoldgicos,
lo que provocé una caida del 0,9% en la facturacion del sector, a pesar de que el precio
medio aumentd un 3% hasta situarse en 4,34 euros/kilolitro. En este contexto, frutas

y hortalizas frescas se mantuvieron como los segmentos mas relevantes dentro de la
cesta ecolégica, aunque también registraron descensos en el consumo.

[ Imercadodelaalimentacién
ecoldgicaen Espafia cerr6 2024
conunretroceso tanto en con-
sumo como en gasto, rompien-
do latendencia de crecimiento sostenido
que habia caracterizado a este segmento
en los Gltimos afios. Segln el dltimo in-
forme del Ministerio de Agricultura, Pes-
cayAlimentacion (MAPA), los hogares es-
panoles redujeron en un 3,7% la adquisi-
ci6én de productos ecolégicos destinados
al abastecimiento doméstico respecto a
2023, confirmando la pérdida de impulso
de un sector que parecia consolidado.

Cabe recordar que, cuando se habla de
alimentos ecolégicos, el citado informe
hace referencia Gnicamente a aquellos
comercializados como tales y sujetos a
rigurosos procesos de certificacion, los
Unicos que garantizan el cumplimiento
de las normativas especificas de produc-
cién ecoldgica.

/ FRUTAS Y HORTALIZAS 2026

La caidade lademandano pudo com-
pensarse con la subida de los precios. El
valor de las ventas descendié un 0,9%,
apesarde que el precio medio aumentd
un 3,0%, situdndose en 4,34 euros/kilo-
litro. Esta cifra estd muy por encima del
precio medio de los alimentos conven-
cionales, que cerraron 2024 en 3,12 eu-
ros/kilolitro.

En términos de presupuesto familiar, los
hogares destinaron un 3,25% de su gas-
toen alimentaciény bebidas para el ho-
gar a productos ecoldgicos, lo que equi-
vale a 58,09 euros por persona al afo,
un 2,2 % menos que en 2023.

Por volumen, los productos ecolégicos
apenas representaron un 2,34% del to-
tal de la alimentacién, lo que se tradu-
ce en unaingesta media de 13,37 kilos
por persona al afio, un 5,0 % inferior al
ejercicio anterior.

En el conjunto del mercado alimentario,
los productos ecoldgicos alcanzaron un
2,3 % de participacién en volumen y un
3,3 % en valor, cifras que reflejan un ma-
yor peso relativo en facturaciéon debido a
su precio medio mas elevado.

Sin embargo, la comparativa con la evolu-
cioén general del sector muestra un desfa-
se preocupante: mientras el mercado de
la alimentacidn y bebidas en los hogares
crecié un 2,6% en valor, el de los produc-
tos ecoldgicos retrocedid.

LIDERES DEL CONSUMO ECOLOGICO.
Dentro de la alimentacion ecoldgica, las
frutasy hortalizas frescas siguen siendo
los productos més relevantes para los ho-
gares espafolesy concentran buena par-
te del consumo. En conjunto, representan
mas del 40% del volumen total adquirido
en este mercado, consolidandose como la
puertade entrada al consumo ecoldgico.



ALIMENTOS ECOLOGICOS

T.FRUTAS FRESCASECO

T.HORTALIZAS FRESCASECO

Fuente: FRS con datos del MAPA

Las frutas frescas lideran la cesta eco-
l6gica con un 24,1% del volumen to-
tal, aunque su peso en valor es menor
(13,2%) debido a precios mas ajustados
que en otras categorias. En 2024, su evo-
lucion fue mas negativa que la media: las
compras descendieron un 3,9%, mien-
tras que la facturacién solo avanzé un
0,9%, sostenida por el encarecimiento
de los precios. En términos de consumo
per capita, cada espafiol ingirid 3,22 ki-
los de frutas ecolégicas al afio, un 5,2%
menos que en 2023.

Las hortalizas frescas ocupan la segun-
da posicidon en importancia dentro del
mercado ecoldgico, con un 17,6% del vo-
lumen y un 10,3% en valor. A diferencia
de las frutas, mostraron mayor resisten-
cia en 2024: la caida en volumen fue de
apenas un 0,5%, y la facturacion crecié
un 2,5%, gracias a un mejor comporta-
miento de la demanda. El consumo me-
dio por persona se situd en 2,36 kilos al
afio, con un retroceso mas moderado
(-1,8%).

OPINION / ECOVALIA
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%VALOR | %VOLUMEN %EVOLUCION %EVOLUCION
(KG) VALOR (2024 VS 2023) VOLUMEN (2024 Vs 2023)
13,2 24,1 +0,9% -3,9%
10,3 17,6 +2,5% -0,5%

Estos datos confirman que, aunque fru-
tasy hortalizas frescas siguen siendo la
base del consumo ecolégico, también
estan expuestas a la pérdida de dinamis-
mo del conjunto del mercado. Su retroce-
so en 2024 refleja como el encarecimien-
todelos preciosy lareduccién del poder
adquisitivo afectanincluso a los segmen-
tos mas consolidados.

LA TIENDA TRADICIONAL AUN
DOMINA. El mapade ladistribucién
muestra un contraste llamativo con res-
pecto al conjunto de la alimentacion.
Los productos ecolégicos encuentran su
principal canal en la tienda tradicional,
que concentra un 29,1% del volumen. No
obstante, este canal sufrié una contrac-
cién significativa en 2024, con una caida
del9,5% en laintensidad de compra.

Los supermercados y autoservicios ocu-
pan la segunda posicion, con un 28,6%
del volumen, aunque también perdieron
relevancia, con un descenso del 0,6%.
En tercer lugar, el conjunto de otros ca-

nales alcanza un 21,1% del volumen,
mas del doble que en la distribucion ge-
neral de alimentos (9,1 %). Este segmen-
to incluso registrd un ligero crecimiento,
del 0,8%.

Los hipermercados y las tiendas de des-
cuento tienen una presencia menor, con
cuotas del 10,1% y el 11,0%, respectiva-
mente. Mientras que los hipermercados
mejoraron un 2,8% en volumen, las tien-
das de descuento retrocedieron un 9,1%.
El ecommerce, por su parte, protagonizd
la mayor caida, con un 13,8% menos de
intensidad de compra.

PRECIOSALALZAENTODOSLOS
CANALES. El encarecimiento de los pro-
ductos ecoldgicos se extendid practica-
mente a todos los canales de distribucidn,
cerrando el afio con un precio medio de
4,34 euros/kilolitro, un 3,0% mas que en
2023.

Las tiendas tradicionales registraron
el mayor aumento, del 5,6%, alcanzan-

La agricultura
que alimenta el futuro

Diego J. Granado

Secretario general de Ecovalia @,

(

Y—--

cultura, es territorio, es paisaje. Es, en Gltima instancia, ga-

rantia de vida. Por eso, cuando hablamos del futuro del cam-
po europeo, no podemos limitarnos a cuestiones técnicas o presu-
puestarias: hablamos de decisiones que afectan ala sostenibilidad
del modelo agroalimentario, a la renta de quienes trabajan la tie-
rray ala calidad de los alimentos que llegan a nuestras mesas.

| a agricultura es mucho mds que una actividad econémica. Es

Alo largo de las Gltimas décadas, la Politica Agraria Comin
(PAC) ha sido uno de los pilares fundamentales del proyecto euro-

peo. Gracias a ella, se ha podido garantizar el abastecimiento de
alimentos, el mantenimiento de la actividad agraria en zonas ru-
rales, la modernizacién del sector y la mejora progresiva de es-
téndares ambientales. Ha sido, sin duda, una politica clave para
sostener la agricultura y para que Europa no renuncie a su sobe-
rania alimentaria.

En este marco, la agricultura ecolégica ha ido ganando peso
como un modelo productivo que conjuga respeto ambiental, se-
guridad alimentaria y viabilidad econémica. Basada en practicas
sostenibles, certificada con una normativa europea comdn y cada
vez mds valorada por los consumidores, la produccién ecolégica
no es una moda ni una etiqueta: es una apuesta de presente y de
futuro.

Espafia, y en particular Andalucia, han sido punta de lanza de
este avance. Con mds de 1,3 millones de hectdreas certificadas,
lo que representa cerca del 30% de la superficie agraria Otil de

la regién, Andalucia se ha consolidado como referente europeo
en produccidn ecolégica. Este liderazgo ha sido posible gracias al
compromiso del sector, pero también al acompafiamiento institu-
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do ademas el precio medio mas alto del
mercado (4,68 euros/kilolitro). También
destacaron los incrementos en las tien-
das de descuento (+5,2%), aunque su
precio medio se mantuvo como el mas
bajo dentro del canal dinamico (3,86 eu-
ros/kilolitro).

En los hipermercadosy en los super-
mercados y autoservicios, los precios
superaron igualmente la media del mer-
cado, con 4,82y 4,66 euros/kilolitro,
respectivamente. El ecommerce cerrd
con el precio medio mas bajo (3,80 eu-
ros/kilolitro), pese a registrar un encare-
cimiento respecto al afio anterior.

UNMERCADO ENBUSCADE
REACTIVACION. Los datos de 2024 po-
nen derelieve que el mercado de la ali-
mentacién ecoldgica atraviesa una eta-
pade contencién: el aumento de los pre-
cios, la pérdida de poder adquisitivo de
los hogaresy la falta de diferenciacion
respecto a los productos convencionales
parecen estar detrasdeello.

Elreto para el sector es reactivar el inte-
rés del consumidor, que sigue valoran-
do la sostenibilidad y la calidad certifi-
cada, pero que se muestra mas selecti-
vo a la hora de destinar parte de su pre-
supuesto a estos alimentos. Las frutas

y hortalizas frescas contindan siendo la

Importancia de los tipos de alimentos ecolégicos
Cuotaenvalory volumen (%)

% CUOTAEN VALOR

3,3%

96,7%

% EVOLUCION 2024 VS 2023

TOTAL ALIMENTACION

ALIMENTOS ECOLOGICOS
puerta de entrada a la alimentacién eco-
l6gica, aunque su retroceso en 2024 po-

dria alertar de un posible cambio en los
habitos de compra.

Con una cuota que apenas roza el 3% del
mercado alimentario, el crecimiento fu-

% CUOTA EN VOLUMEN

2,3%

|

97,7%
VALOR VOLUMEN
+2,6% -0,2%
-0,9% -3,7%

turo de la alimentacion ecoldgica en Es-
pafia dependera de su capacidad para
ajustar precios, diversificar la oferta

y ampliar su presencia en los canales
de compra mas dindmicos, sin perder
la esencia que le otorga valor frente al
consumidor. ®

cional y a unas politicas piblicas que, durante afos, han entendido
que la sostenibilidad no es una opcidn, sino una necesidad.

La evolucién de la agricultura en Europa no puede desligarse del
apoyo institucional. Las politicas agrarias -y especialmente la
PAC- deben seguir desempefiando un papel activo para garanti-
zar que el trabajo de los agricultores y agricultoras fenga un hori-
zonte estable y digno. Porque sin renta no hay relevo generacio-
nal, y sin relevo no hay futuro para el medio rural.

Pero hoy los desafios son mayores: crisis climatica, aumento de los
costes de produccién, volatilidad de los mercados, competencia in-
ternacional, cambios en los hdbitos de consumo. Todo ello obliga a
repensar las politicas agrarias, no desde la renuncia, sino desde la
ambicién. Y en esa nueva etapa, la agricultura ecolégica tiene mu-
cho que aportar.

UNAESTRATEGIA INTELIGENTE. No se trata de contraponer
modelos, sino de reconocer que existen formas de producir que,
ademds de alimentos, ofrecen servicios ecosistémicos: cuidan del
suelo, del agua, del paisaje, de la biodiversidad y, también, de la sa-
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lud de los consumidores. Por eso, infegrar la agricultura ecolégica
en el centro de las politicas agrarias no es un gesto simbdlico, sino
una estrategia inteligente para construir un sistema agroalimen-
tario mas resiliente y adaptado a las exigencias del siglo XXI.

En un mundo en transformacién, donde la seguridad alimentaria
y la sostenibilidad ya no pueden disociarse, Europa necesita una
agricultura sélida, diversificada, innovadora y socialmente valo-
rada. Una agricultura que genere alimentos, que mantenga vivo
el ferritorio y que mire con responsabilidad al futuro.

El sector ecolégico ha demostrado que es posible crecer con ri-
gor, con estandares exigentes y con resultados. Y lo ha hecho
con el esfuerzo diario de miles de agricultores, ganaderos y ela-
boradores que creen en lo que hacen. Mantener ese rumbo, re-
forzarlo y extenderlo es una tarea colectiva. Las politicas agra-
rias deben ser aliadas de quienes trabajan por una produccién
alimentaria que sea rentable, sostenible y orgullosamente euro-
pea. Porque una agricultura fuerte no es solo garantia de alimen-
tos. Es garantia de vida, de equilibrio territorial y de compromi-
so con las generaciones futuras. ®



| Espaia, potencia tropical
en Europa: del aguacate
al maracuya que viene

— spafia se ha consolidado como
un actor relevante en el mapa
europeo de las frutas tropicales.
Gracias a la expansion del agua-
cate, el mango, el nisperoy la chirimoya,
nuestro pais es ya el primer productor y
el tercer suministrador de fruta tropical
de la UE, una posicién que podria mejo-
rar si se lograra diversificar hacia otras
especies como pitaya, papaya, maracuya,
litchi o kumquat. Asi lo subrayan desde
la Fundacién Grupo Cajamar y la Asocia-
cién de Productores de Aguacates (Aso-
proa), que ven en esta nueva generacion
de cultivos un motor de futuro para An-
daluciay la Comunidad Valenciana.

EL AUGE DE LADEMANDA
EUROPEA. La revolucién en el consumo
esinnegable. Entre 2014y 2024, las expor-
taciones espafiolas de tropicales crecie-
ron un 75% en volumeny un 174% en va-
lor, impulsadas sobre todo por el aguaca-
te, que ya ocupa 24.221 hectareas (ha), se-
guido por el mango (6.044 ha), la chirimo-
ya (2.547 ha) y el nispero (1.959 ha). Pero
lo més llamativo procede de las importa-
ciones europeas, que en esa misma déca-
daduplicaron el tonelaje (+107%) y tripli-
caron el valor comercializado (+240%).

Este dinamismo sitla a Espafia como
principal productor continental, pero atn
por detras de Paises Bajos y Per( como
proveedor. La clave para escalar posicio-
nes, sefialan Cajamary Asoproa, pasa por
ampliar la oferta con nuevas frutas exoti-
cas que “ya despiertan interés en el con-
sumidor”, seglin destaca Virginia Pinillos,
profesora de Fruticultura de la Universi-
dad de Almeria.

LOS FOCOS DE PRODUCCION
ACTUAL. En lainauguracion de la jor-
nada “Frutas tropicales y exdticas: digi-
talizacion y sostenibilidad para un sector
en expansion”, celebrada en el Centro de
Experiencias de Cajamar en Paiporta (Va-
lencia), Ana Cabrera, del equipo de For-
macion de la Plataforma Tierra, trazb el
mapa actual. Malaga concentra el 65% de
la superficie de aguacate, con Granada

como segunda productora, mientras que
Valencia representa una alternativa con el
16,5% del area plantada. Estas dos provin-
cias andaluzas también lideran en mango,
y Granada acapara practicamente toda la
produccién de chirimoya. El nispero, en
cambio, es patrimonio alicantino, con un
67% de las plantaciones.

VOCES DEL SECTOR. La mesa redonda
final del encuentro, moderada por Carlos
Baixauli, director del Centro de Experien-
cias de Cajamar, puso el acento en cémo
la experiencia acumulada en aguacate
puede servir de guia para el resto de exé-
ticas. Celestino Recatal, presidente de
Asoproa, recordé los inicios: “Nadie sabia
dénde comprar plantas de aguacates, qué
portainjertos usar, qué necesidades de
agua o fertilizacion. Hoy la Comunidad Va-
lenciana explota casi 4.000 hay cada afio
se plantan 250 nuevas ha, por lo que aca-
bamos de lanzar la marca ‘Aguacates CV’”.

En la misma linea, Manuel Almenar, res-
ponsable de Frutas de Anecoop, explicd
la estrategia del grupo bajo el sello ‘Bou-
quet Exotic’: “Mas alla de las 120.000 t. de
caquis, hemos penetrado en este merca-

ey W,

doy comercializamos 2.000 t de aguaca-
tes, otras 2.000 de papayas y 150 de pita-
yas, pero para estos cultivos necesitamos
encontrar la variedad -que en aguacate,
seria el Hass- que nos permita impulsar
este segmento”.

Por su parte, Paula Ruiz, directora de I+D
de Trops, recalcé que el potencial de con-
sumo del aguacate alin esta lejos de ago-
tarse: “Quiza estamos cerca de tocar te-
cho en produccion, pero el consumo sigue
creciendo, estamos en 2 kg per capita en
la UE cuando en EE. UU. son 5y hay paises
como ltalia con gran potencial que atin si-
guen a nivel bajo (0,81 kg/persona/afio)”.

UN HORIZONTE ABIERTO. El atractivo
de estas frutas va mas alla de lo agron6mi-
co: responden a tendencias de consumo
que valoran lo saludable, lo innovadory lo
diferenciador. Sin embargo, la consolida-
ci6én de la pitaya, la papaya o el maracuya
como parte del mosaico fruticola espafiol
dependera de resolver sus limitaciones
técnicasy logisticas, contribuyendo a di-
versificar un sector que, tras la eclosion
del aguacate, busca ya su proxima historia
de éxito. ®

e 4

' Retos para consolidar la expansion

-

desafios clave:

opciones prometedoras.

i

consumidor.

De acuerdo con las conclusiones del proyecto GoExotika (2023-2025), que
ha analizado la viabilidad de cultivos como pitaya, papaya, maracuyd, litchi,
kumquat o caviar citrico en climas mediterrdneos, el sector debe afrontar

» Variedades adaptadas al clima y al cambio climético. Especies como pitaya
o maracuyd requieren lineas mds resistentes, aunque ya se han detectado

> Comportamiento en poscosecha y transporte. Relevante en papayay
chirimoya si se quiere escalar en exportaciones.

> Inversién en cubiertas e infraestructuras. “Malla en sombra”, plésticos o
invernaderos son indispensables para maracuyd, papaya y pitaya, mientras
que litchi y longan muestran mayor tolerancia.

» Comercializacién y promocién. Consolidar canales especificos y divulgar
propiedades nutricionales de estas frutas serd clave para conectar con el

h
i
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Ecommerce de frescos en
Espana: ;estd el mercado
preparado para una fruteriay
verduleria cien por cien online?

Tras dos afios marcados por la inflacién y el regreso masivo a la tienda fisica, la compra
online vuelve a crecer en Espafia, pero ain con importantes matices. Solo un tercio de
los consumidores se declara comprador online habitual, pese a que mds de la mitad

ha probado el canal al menos una vez. Entre las principales barreras persiste una: los
productos frescos. Frutas y hortalizas lideran, no obstante, el avance de este segmento,
abriéndose paso como posible puerta de entrada al ecommerce alimentario. ;Estd el
mercado realmente preparado para una fruteria cien por cien digital?

Maria Puelles

Doctora en Ciencias Econémicas y Empresariales

y Profesora del Departamento de Marketing de la
Universidad Complutense de Madrid ﬁ

Gonzalo Moreno
PhD. Profesor Asociado,
Universidad Auténoma
de Madrid @

ntre 2024y 2025 volvid a crecer
la compra online (pura o mixta),
tras dos afios consecutivos de
— crisis inflacionaria (22-23 y 23-
24) en los que hemos visto a los consu-
midores utilizar todo tipo de estrategias
de ahorro. Dichas estrategias (de ahorro)
comenzaban no poco frecuentemente
por el retorno a la tienda fisica, que
previamente habia sufrido un abandono
por el cambio de habitos desencade-
nado por la COVID desde 2020 a 2022

(Fig. 1)

Ahora bien, es de destacar que el 35% de
consumidores que se percibe como sho-
ppers online (ocasionales o frecuentes)
se convierte en un comodo 52% si nos
limitamos a preguntar a los encuestados
si “algunavez han hecho la compra onli-
ne”. Es decir, pese a que algunas fuentes
indican que mas de la mitad de los es-
panoles ha probado la compra online,
apenas algo mas de un tercio utiliza esta
forma de comprar de manera habitual,
incluso si eso significa solo “unavez al
afio para las vacaciones”.

n
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Figura 1
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Distribucion muestral por perfiles y evolucion
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Fuente: IX Observatorio de Comercio Electrénico de Alimentacién en Espaia (Asedas)

Segn el Europe Online Grocery Market
and Forecast Report 2025-2033, la compra
online de productos de consumo masivo
(FMCG, en su acrénimo sajon) espera

un crecimiento superior al 18% anual a
nivel europeo; si bien esta previsto que
eso solo represente el 5% del valor total
del mercado espafiol de alimentacion en
2030 (Deloitte, en Food Retail & Service,
16/07/2025), lo que implicaria una tasa
anualdel 12%.

La diferencia entre las estimaciones res-
ponderia, pues, a la diferencia de percep-
ciones de los propios consumidores, que
viene determinada en gran medida por la
frecuencia de compra. Frecuencia que,

a su vez, esta influida por el volumen, el
coste, la caducidad, y otros factores inhe-
rentes a dichas compras. Reflexionemos:
si preguntamos por otras categorias,
digamos como ejemplo la de electro-
domésticos, la baja frecuencia de estas
compras (siempre en comparacion con la
de alimentacién, drogueria y perfumeria)
hace que “una ocasion” sea mucho mas
representativa en nuestra mente... Pien-
se el lector en lo siguiente: ;cuando fue la
Gltima vez que compré fruta? ;Y cuédndo
fue la Gltima vez que renové su lavadora?

Imagine ahora que ambas compras hu-
bieran sido por el canal onliney responda
a esta otra pregunta: ;con qué frecuencia
compra electrodomésticos onliney con

Pese a que algunas
fuentesindican que mds de
la mitad de los espafioles
ha probado lacompra
online, apenas algo mds
de un tercio utiliza esta
forma de comprar de
manera habitual

60.0% TO0% BOOW

qué frecuencia hace la compra de ali-
mentacién online? Llegara a la conclusion
de que esa compra de fruta pesa apenas
nada en sumente, mientras que recuerda
perfectamente cuando compré su lava-
doray el online se convierte en “su forma
de comprar”.

3 SUPER AMENOS DE 10 MINUTOS.
La adopcidn de la compra online es un
hecho, pero también lo es que en Es-
pafia, de acuerdo al ‘(X Observatorio de
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https://www.researchandmarkets.com/report/europe-online-grocery-market?utm_source=GNE&utm_medium=PressRelease&utm_code=ptzkmv&utm_campaign=2063736+-+Europe+Online+Grocery+Market+Forecast+Report+2024-2025+%26+2033%3a+Click-and-Collect+and+Meal+Kit+Subscriptions+Propel+Expansion%2c+Convenience+and+Mobile+Access+Drive+Surge&utm_exec=chdomspi
https://www.asedas.org/documentacion_asedas/ix-observatorio-de-comercio-electronico-en-alimentacion/

A < MENU PRINCIPAL

S

DATOS Y ESTADISTICAS

Tabla 1 Higiene Drogueriay | Alimentaci Congelad JCEISCT  Comida para
personal Limpi d frescos mascotas
HABITUAL: Por Internet suelo comprar mils marcas de confianza. 17% 15% 12% 10% 9% n%
FRECUENTE: Escojo entre las opciones de la pagina web 25% 2% 27% 18% 15% 13%

(suma) FRECUENTE/ HABITUAL OCASIONAL:
Es raro que lo compre por Internet

23%

NUNCA: No lo compro por Internet
NO UTILIZO este tipo de productos

NUNCA por Internet (vs. 2024) - Se compra Offline un

Fuente: IX Observatorio de Comercio Electrénico de Alimentacién en Espaiia (Asedas)

Figura 2

Motivos para NO adoptar la compra online

Prefiero ver y comprobar los productos
personalmente antes de comprarlos.

Hago la eleccion de los frescos ala
vista de lo que hay ese dia en tienda

No puedo elegir el punto de maduracién
que me gusta para las frutas y verduras

Tengo la costumbre de hacer la compra
enlatienday no me apetece cambiar

No puedo elegir la fecha de
caducidad de lo que compro

Desconfio del estado de los
alimentos que me traen

No puedo comparar
bien los productos

Me parece dificil devolver los
productos que no estan en buen estado

Los gastos de envio son altos
Y no me compensan

Comprar por Infernet
es mds caro que en tienda

Desconfio de la seguridad
para pagar por Internet

U

?
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Fuente: IX Observatorio de Comercio Electrénico de Alimentacién en Espafia (Asedas)

Figura 3

Frecuenciadeclarada de compra online de productos frescos

45.3%

L
o

Porcentaje (%)
5]
o

101

Ocaslonal Mo utiliza

Frecuencla

Habitual Frecuente Nunca

Fuente: Elaboracién propia, sobre datos del IX Observatorio
de Comercio Electrénico de Alimentacién en Espafia (Asedas)
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El comprador “habitual”
es fiel a determinadas
marcas de fabricante, lo
que le lleva a comprarlas
sin distincién de
canal, mientras que
el “frecuente” es fiel a
determinadas tiendas,
ya que escoge entre las
opciones de la pagina web

Comercio Flectrdnico de Alimentacidn’,
cada espafiol tiene una media de 3,12
supermercados a menos de 10 minutos
de su hogar. Mas de la mitad (56%) tiene
2 o 3 supermercados a esa distancia; y
solo un 6% no tiene ninguno. Con estos
indices de proximidad, ; por qué habrian
de pagar unos costes de envio y perder la
oportunidad de una entrega inmediata
o de elegir ellos mismos los productos
-especialmente frescos-, entre otras
ventajas?

En sus sucesivas ediciones, el Observato-
rio ha calificado a los productos frescos
como “el gran muro de contencién” del
ecommerce de productos de consumo
masivo (FMCG en su acrénimo inglés, o
sencillamente grocery shopping), y asi lo
demuestran los datos (Fig. 2). Entre los
motivos para no hacer la compra online
destacan “prefiero ver y comprobar los
productos”, “hago la eleccion de los fres-
cos a la vista de lo que hay”, o “no puedo
elegir el punto de maduracion que me
gusta”.

Como consecuencia de esta resisten-
cia nos encontramos con que (Tabla 1
y Fig. 3) el 45% de aquellos que hacen


https://www.asedas.org/documentacion_asedas/ix-observatorio-de-comercio-electronico-en-alimentacion/

la compra online, sea frecuente u oca-
sionalmente (ese 35% que mostraba la
Figura 1), no compra en ese canal sus
productos frescos. Es cierto, no obstan-
te, que este porcentaje ha decrecido en
mas de 3 puntos este afio, pero alin se
mantiene mas de 6 puntos por encima de
la siguiente categoria nunca comprada
online (congelados).

DIFERENCIEMOS ENTRE HABITUAL
Y FRECUENTE. El motivo de separar
“habitual” y “frecuente” reside en un
intento de comprender mejor la lealtad
del shopper: consideramos que el com-
prador “habitual” es fiel a determinadas
marcas de fabricante, lo que le lleva a
comprarlas sin distincién de canal (en
definitiva, “el producto es el mismo”);
mientras que el “frecuente” esfiel a
determinadas tiendas, ya que “escoge
entre las opciones de la pagina web”. Esta
distincidn se genera en la propia manera
en que se formulan las opciones de res-
puesta a esta pregunta:
> Habitual: Por Internet suelo comprar
mis marcas de confianza.
> Frecuente: Escojo entre las opciones
de la pdgina web.

Como es de esperar, en los productos
frescos, la opcidn “Habitual” es la mas
baja: todos conocemos marcas de frutas
y hortalizas (manzanas, patatas, kiwis...),
pero la experiencia sensorial, es decir,
poder very tocar el producto predomina
frente a cualquier otra consideracion. He
ahiun factor diferencial vital, frente a
otras categorias, como la de higiene per-
sonal, donde las MDFs alcanzan un 15%
de lealtad, una diferencia de 8 puntos
sobre 9. No es poca cosa.

Ahora bien, centrandonos en los fres-
cos: ;son todos los productos iguales
a ojos del consumidor, dentro de esta
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Las frutas y hortalizas se compran online con
mayor frecuencia que otras categorias de frescos,
cosa que podemos justificar dada sumas larga
viday la posibilidad de consumirlas con diferentes
puntos de maduracion

Figura 4
Porcentaje de compraonline por categoria de frescos
(Entre quienes compran frescos online)
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Producto Fresco

Fuente: Elaboracion propia, sobre datos del IX Observatorio
de Comercio Electrénico de Alimentacién en Espafia (Asedas)

categoria? No, no lo son (Fig. 3): en Es-
pafia existen productos de compra mas
0 menos “ocasional”, como los platos
preparados, que podemos dejar fuera de
esta comparativa, para centrarnos en las
categorias de alimentacion tradicional-
mente considerada “frescos”.

Estas categorias tradicionales de frescos
incluyen frutas y hortalizas (la mayor en
compra online, alcanzando casi un 60%
de los que si compran frescos -que, re-
cordemos, son el 54% del 35% que hace
la compra online-), charcuteria y quesos
(un rubro en el que si existen las marcas
de fabricante como sello de garantia, en
no pocos casos), panaderia y bolleria,

carnesy aves, y pescados y mariscos

(la categoria de cola, con solo un 28%
de penetracidn dentro del segmento de
compradores online de frescos).

DIFERENCIAS SIGNIFICATIVAS

POR PERFILES. Si, como es derigor,
analizamos por separado los tres per-
files habituales en el Observatorio: los
que Unicamente van a tiendas fisicas (u
offliners), los que combinan los dos ca-
nales de distribucion (o mixtos) y los que
Unicamente o de forma muy prevalente
hacen sus compras a través de Internet
(los onliners), encontramos diferencias
sorprendentes y estadisticamente signifi-
cativas (Tabla 2).
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Tabla 2

PRODUCTO

Frutasy Hortalizas 4.3
Carnesy Aves 3.4
Pescadosy Mariscos 1.8
Charcuteriay Quesos 2.8
Panaderiay Bolleria 29
Platos preparados en supermercado 1.0 18.7 34.5

Fuente: Elaboracién propia, sobre datos del IX Observatorio
de Comercio Electrénico de Alimentacién en Espafia (Asedas)

Figura 5

Porcentaje de compra online de productos frescos por perfil
(Ordenado por frecuencia total)
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Producto Fresca

Fuente: Elaboracién propia, sobre datos del IX Observatorio
de Comercio Electrénico de Alimentacién en Espafia (Asedas)

Figura 6

Diferencia entre perfiles por categoria (Chi-cuadrado)

=== p = 0.05 (referencia)

Frutas y Hortalizas

Charcuteria y Quesos

Panaderia y Bolleria

Carnes y Aves

Pescados y Mariscos

Platos preparados en el supermercado

0 100 200 300 200
Valor chi? {(mayor = mayor diferencia entre perfiles)

Fuente: Elaboracién propia, sobre datos del IX Observatorio
de Comercio Electrénico de Alimentacién en Espafia (Asedas)
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(Qué significa que las diferencias por
perfiles sean estadisticamente signifi-
cativas? Pues que no todos los perfiles
compran frutasy verduras de la misma
manera, y que existe una relacion realy
medible entre el tipo de compradory la
probabilidad de que, en efecto, compre,
por ejemplo, frutasy verduras online.

No debemos pasar por alto un detalle
aparentemente contradictorio: ;como es
posible que compren frutas y verduras
online unos individuos considerados
“offliners” (Tabla 2 y Fig. 4)? Responder
a esta pregunta nos obliga a regresar al
primer parrafo de este articulo: existen
personas que declaran haber probado la
compra online (hablabamos de un 52%),
pero que tras una reflexion acerca de lo
que esto implica, se ha decantado por
“autodefinirse” como offline (este grupo
pasa entonces de ser s6lo un 49% a con-
vertirse en un 65% de la muestra).

De esta manera, esos offliners que de-
claran comprar frutasy verduras online
resultan ser un nimero anecdético, den-
tro de una muestra de mas de 3.000 indi-
viduos. Esta reflexién deberia convencer
al lector de laimportancia del tamafio
muestral, asi como de la convenienciay
necesidad de los analisis de significacion
estadistica, frente a descripciones sim-
plistas basadas en meros porcentajes,
como vemos lamentablemente no con
poca frecuencia en estudios de mercado
que podriamos considerar poco serios
desde una perspectiva cientifica o aca-
démica.

Si abrimos el andlisis al resto de cate-
gorias de frescos, menos carnes y aves,
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todas muestran comportamientos cla- Figura7

ramente distintivos por perfiles (Fig. 6),

siendo los platos preparados los que ma- Porcentaje de compradores online que compran

yor diferencia presentan. Va claramente platos preparados por segmento de edad (Ordenado por edad)

a favor del perfil online, que presenta una 10T
penetracion de esta categoria tres veces
superior a la del perfil offline. 8o

Esto sugiere que los consumidores mas
habituados a comprar online también es-
tan mas dispuestos a incorporar opciones
rapidas o listas para consumir dentro de
su compra digital. No en vano estos con-
sumidores también multiplican por tres
la frecuencia de comidas fuera de casa,
segln el Observatorio de Asedas. Y esto =5 —
coincide con otro hallazgo del estudio en Segmento de edad
2025: los onliners declaran que su dieta es
menos variaday, por lo tanto, menos rica
que lade aquellos que acuden a la tienda
fisica, ya sea un supermercado o una fru-
teria de barrio.

Porcentaje

Fuente: Elaboracion propia, sobre datos del IX Observatorio
de Comercio Electrénico de Alimentacién en Espafia (Asedas)

Figura 8

Asi pues, las frutas y hortalizas se com- Concurrencia entre categorias de productos
; frescos comprados online
(Diagonal = total de compradores de cada categoria D)

pran online con mayor frecuencia que
otras categorias de frescos, cosa que
podemos justificar dada su mas larga vida Frutas y Hortalizas H i Il e | 206 |3°°
y la posibilidad de consumirlas con dife- ' '

. . Cames y Aves - 215 | 284 | 156 | 197 | 165 [
rentes puntos de maduracion (no expiran 'L - 250
alamisma velocidad que una carne oun Beseados.y Marlscos SO e ] 22 (S
pescado), pero también son unindicador

1]

=

[=]

z - 200
5 Charcuteria y Quesos - 219 | 197 | 138 a8

de una alimentacién masricay variada. Paniaderta y Bollertat 00 | 16 [ais 1o [2m [mas| %0
, . . - Platos preparados ‘138 | 159 '100
Amén de las diferencias sefialadas por gl
3 . . o o o =
perfiles conductuales (online, offline, % z 2 § E §
. . sy o o o
mixto), si buscamos otras caracteristicas £ I 2 = =z
. . . ] = = &
personales que generen estas diferencias o & £ 3 3 2
. . , 2 g g 2 2
(la edad, el nivel de estudios, el géne- 2 g &
Categoria

ro...), nos encontramos con que la edad
es un determinante del consumo de pla-

tos preparados (Fig. 7), pero no hay mas Fuente: Elaboracién propia, sobre datos del IX Observatorio
. . ~ de Comercio Electrénico de Alimentacién en Espaiia (Asedas)
diferencias resefiables.

CONCURRENCIAENTRE lo que también reduce el riesgo de otras categorias donde la dispersién
CATEGORIAS DE FRESCOS. Otro ana- desperdicio. es mayor: unos evolucionan hacia la
lisis interesante esta en la concurrencia » Ademas, la categoria incluye produc- charcuteria, otros hacia las carnes y
entre las diferentes categorias de frescos, tos con vida tan larga como las pa- aves..., pero todos “entran” por las
esto es: ;qué combinaciones de produc- tatas o tan corta como las fresas, lo frutas y hortalizas.
tos frescos son mas frecuentes en la com- que no queda reflejado por motivos
praonline?Y claramente (Fig. 8) la catego- de viabilidad de la encuesta, pero es De todo ello deberan tomar buena nota
ria reina vuelve a ser frutas y hortalizas. evidente a primera vista. los comerciantes que quieran triunfar
» Es una categoria donde, habitual- en este canal, porque, por lo que se ve,
Es, con diferencia, la que mas se com- mente, los precios por kilo son el mercado bien podria estar prepara-
bina, y para esto podemos encontrar menores, lo que genera un menor do para una fruteria y verduleria cien
muchas explicaciones, entre las que lan- “riesgo percibido” en la prueba del por cien online. Y si esta es la manera de
zamos aqui algunas: canal online. mantener a salvo nuestra dieta medite-
» Es la categoria en la que, como ya se » Termina por convertirse en una rranea en las futuras generaciones, no
ha dicho, el punto de maduracién o “entrada” al canal online, que pos- solo sera un gran negocio, sino una em-
el rango de frescura es mas amplio, teriormente se ve acompafiada por presa de gran valor para la sociedad. @
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Evolucion del comercio exterior
espanol de frutas y hortalizas
frescas en la Ultima decada

Tras décadas de crecimiento sostenido, las exportaciones espanolas de frutas y
hortalizas frescas experimentaron una caida entre 2019 y 2023, aunque en 2024
lograron una leve recuperacion. En contraste, las importaciones han crecido de forma
continua durante la (ltima década, reduciendo el superavit comercial en volumen,
aunque no en valor. De hecho, el saldo monetario alcanzé en 2024 un récord de 12.701
millones de euros gracias a la fuerte subida de precios en los mercados internacionales.
Mientras los citricos pierden peso en el exterior, productos como los frutos rojos,
sandias y aguacates ganan protagonismo. Espaiia refuerza ademdas su papel como
reexportador europeo, en un contexto marcado por la competencia global, la inflacién
y los cambios estructurales del sector .

Paco Borras

Experto del sector hortofruticola g

as exportaciones espafiolas de
frutas y hortalizas frescas crecie-
ron de forma sostenida desde
mediados del siglo XX hasta al-
canzar su maximo histérico en 2019, con
13.630.349 toneladas. Desde ese afio
se inici6 una caida prolongada durante
2020, 2021,2022y 2023. En 2024, sin em-
bargo, se frend esta tendencia descen-
dente, con una recuperacion parcial has-
ta las 12.304.088 toneladas, superando
las cifras de los dos afios anteriores.

En contraste, lasimportaciones han man-
tenido una trayectoria claramente ascen-
dente durante la Gltima década. En 2015
sesituabanen2.677.293 toneladasy en
2024 alcanzaron las 4.379.762 toneladas.
Esta evolucién ha reducido el saldo co-
mercial en volumen: sialinicio de la déca-
da el superavit rondaba los 10 millones de
toneladas, en los Gltimos ejercicios ha ba-
jado por debajo de los 8 millones.

No obstante, el analisis en términos de
valor econémico ofrece una perspectiva
distinta: tanto exportaciones como im-
portaciones han aumentado su valor, y

el superavit monetario ha seguido cre-
ciendo. En 2015 ascendia a 10.004 mi-
llones de euros y en 2024 alcanzé los
12.701 millones.

EXPORTACIONES DE FRUTAS
FRESCAS. El valor econémico de las ex-
portaciones de frutas en 2024 marca la

clasificacién del siguiente andlisis. La pér-
dida de toneladas se concentra en los ci-
tricos, que han reducido mas de un mi-
[l6n de toneladas, principalmente por la
caida de 680.000 toneladas en naranjasy
445,000 en mandarinas. En cambio, las ex-
portaciones de limonesy pomelos aumen-
taron en 55.000 toneladas.

(1) Todos los datos que se presentan en este articulo son de Datacomex, el portal estadistico de la Secretaria de Comercio del Ministerio de Economia, Comercio y Empresa del Gobierno de Espaiia.
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Figura1. Exportaciones de frutas frescas 2015 a 2024 en toneladas, miles€ y en€/kg

EXPORTACIONES | TONELADAS m €/KG. TONELADAS €/KG | TONELADAS [ MILES€ |PRECIO
FRUTASFRESCAS | 7.621.225 | 7120146 | 055 | 6.595.924 |9.653.659 | 16 | -13.45% | 3558% | 56,66%

CiTRICOS 4.183.847  3.308.105 0,79 3.102.638  3.534.247 114 -25,84% 6,84% 44,07%
F.ROJOS 348.420 997.587 2,86 411.879 1.912.012 4,64 18,21% 91,66% 62,13%
F.HUESO 1.073.318 1.107.524 1,03 903.665 1.468.544 1,63 -15,81% 32,60% 57,49%
MELONES 1.098.264 575.329 0,52 1.146.928 901.518 0,79 4,43% 56,70% 50,05%
UVAS 149.931 298.023 1,99 168.749 452.856 2,68 12,55% 51,95% 35,01%
AGUACATE 84.384 199.687 2,37 139.948 445.296 3,18 65,85% 123,00%  34,46%
KAKIS 184.761 173.252 0,94 171137 248.156 1,45 -7,37% 43,23% 54,64%
F. PEPITA 237.709 177.152 0,75 203.998 195.341 0,96 -14,18% 10,27% 28,49%
MANGOS 28.325 58.021 2,05 49.418 14.376 2,31 74,46% 97,13% 12,99%
RESTO FRUTAS 64.699 77.438 1,20 54.286 112.397 2,07 -16,09% 45,14% 72,98%
BANANAS 13.646 91.992 0,81 144.582 112.035 0,77 27,22% 21,79% -4,27%
KIWIS 19.941 19.965 1,00 33.947 71.292 2,10 70,24% 257,08%  109,75%
PINAS 26.418 22.001 0,83 54.357 57.700 1,06 105,76% 162,26% 27,46%

Las frutas de hueso, especialmente los
melocotones, también han perdido vo-
lumen. Por el contrario, destacan en cre-
cimiento los frutos rojos (frambuesas y
arandanos), y dentro de la familia de me-
lones, son las sandias -especialmente las
sin semillas- las que impulsan el alza, ya
que los melones han disminuido. El au- 5000000
mento en uvas esta ligado a la transforma-

cién varietal hacia uvas sin semillas. Agua-
cates y mangos incluyen un periodo de S
primaveray verano con reexportaciones,
yen el caso de pifias y bananas, todas las
exportaciones son reexportaciones.

Figura 2. Evolucién de las exportaciones por afios
de frutas frescas entoneladas y milesde €

20000000

7,000,000

Econémicamente, el crecimiento medio £500.0
de precios en frutas fue del 56,66%, lo que

. . s £.000, 000
permite que, a pesar de una reduccion de ans 18 2 208 s 2000 m 1 23 2

-13,45% en volumen, el valor exportado

haya subido un 35,58%. Los frutos rojos
aportaron casi 1.000 millones de euros al
incremento, mientras que los citricos, con
Las expor’rcaones de
frutas han perdido un
-13,45% en volumen desde

el mayor volumen, solo sumaron 200 mi- El resultado: menos volumen, pero pre-
2015, pero han aumentado

llones. Las bananas fueron el Gnico pro- cios mas elevados.
ducto con caida de precio, siendo también
reexportadas. DESTINOS DE EXPORTACION DE

FRUTAS. La concentracién en Europa

Este incremento del 56,66% se divide en
dos etapas: un aumento del 7,49% entre
2015y 2019,y un alza del 45,74% entre
2019y 2024. A ello contribuyeron la pan-
demia -positiva para el consumo-y la in-
flacion derivada de la guerra de Ucrania.

un 35,58% en valor gracias
auna subida mediade
precios del 56,66%

ylaUE esclara. Las exportaciones a ul-
tramar pasaron de 474.316 toneladas en
2019 a273.409 en 2024. La caida esta li-
derada por los citricos, que perdieron
140.000 toneladas, principalmente en
mercados como China, Brasil, Canaday

FRUTAS Y HORTALIZAS 2026 / FRS
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Figura 3. Exportaciones de hortalizas frescas 2015 a 2024, en toneladas, miles € y €/Kg

| 205 | 205 | 2015 | 2024 2024 | 2024 |  DIFERENCIAS 2015 A 2024
EXPORTACION TONELADAS | MILES€ | €/KG. | TONELADAS | MILES€ | €/KG | TONELADAS | MILES € | PRECIO

| HORTALIZAS FRESCAS | 5251441 _|4.872.575] 0951 | 5708186 a.0m.575] 1609 | _omx | 65,05% | s125% |

PIMIENTOS 698.801
TOMATES 954.983
LECHUGAS 807.856
PEPINOS 627.401
BRASICAS 452.240
AJOSY CEBOLLAS 529.173
CALABACINES 310.853
RESTO HORTALIZAS 85.913
BERENJENAS 158.359
PATATAS 287.225
ZANAHORIAS 131.959
APIO 91.720
ESPARRAGOS 21.415
ESPINACAS 26.279
JupiAs 32780
ALCACHOFAS 14.483

870.641 1,246 844.624 1.665.663
975.679 1,022 674.427 1.099.497
704.127 0,872 827.695 1.011.413
478.980 0,763 747.099 980.608
429.424 0,950 518.767 772.785
416.100 0,786 496.202 671.997
340.223 1,094 453.918 571.843
1M.268 1,295 165.003 293.079
131.772 0,832 189.832 238.301
94.044 0,327 398.107 219.828
80.519 0,610 185.539 140.763
64.631 0,705 89.195 105.217
64920 3,032 21.143 100.045
40.872 1,555 38.691 76.817
50.636 1,545 43.605 73.843
18.739 1,294 13.029 19.674

Figura 4. Evolucién de las exportaciones de hortalizas
frescas entoneladasy milesde €
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paises arabes, donde Egipto ha ganado

cuota. En 2024, las exportaciones ultra-

marinas fueron lideradas por manzanas
y peras, seguidas por citricos, ciruelas y
kakis.

EXPORTACIONES Y DESTINOS DE
HORTALIZAS FRESCAS. Ordenadas
también por valor de exportacion en
2024, las hortalizas presentan cifras po-
sitivas en kilos y precios. Los tomates

FRS / FRUTAS Y HORTALIZAS 2026

cayeron en 280.000 toneladas, afecta-
dos por la competencia marroqui, sobre
todo en tomates lisos y algunas varieda-
des cherry, sensibles al coste laboral.

Sin embargo, el resto de las hortalizas
deinvernadero (pimiento, pepino, ca-
labacin, berenjena) y de campo abier-
to (lechuga, brasicas) han tenido buen
desempefio tanto en volumen como en
precio.

1,972 20,87% 91,31% 58,28%
1,630 -29,38% 12,69%  59,57%
1,222 2,46% 43,64%  40,20%
1,313 19,08% 104,73%  71,93%
1,490 14,71% 79,96%  56,88%
1,354 -6,23% 61,50%  72,23%
1,260 46,02% 68,08% 15,100/4
1,776 92,06% 163,40%  37]15%
1,255 19,87% 80,84%  50,86%
0,552 38,60% 133,75%  68,64%
0,759 40,60% 74,82%  24,34%
1,180 -2,75% 62,80% 67,41%
4,732 -1,27% 54,1% 56,09%
1,985 47,23% 87,95% 27,66%
1,693 33,02% 45,83% 9,63%
1,510 -10,04% 4,99% 16,70%

Ajos, cebollas, apio, esparragos y alca-
chofas retroceden ligeramente en kilos,
pero no en valor. En precios, la década
refleja una subida moderada del 9,39%
entre 2015y 2019, y un incremento mas
intenso del 38,26% entre 2020 y 2024.

Las exportaciones a ultramar bajaron de
171.625 toneladas en 2019 a 84.132 en
2024. Las cebollas lideraron el descenso,
pasando de 118.180 a 70.132 toneladas.
Lechugas (de 15.218 a 1.000) y pimien-
tos (de 10.043 a 5.421) también cayeron.
Paises arabes, Canada, EE.UU. y Marrue-
cos fueron los principales mercados en
retroceso.

PRINCIPALES DESTINOS
INTERNACIONALES. Entre los 25 prin-
cipales destinos, solo cuatro son extraco-
munitarios: Marruecos, Brasil, Canaday
EE.UU. Alemania, Francia y Reino Unido
concentran el 55% de las exportaciones;
Paises Bajos, Portugal, Italia y Polonia su-
man otro 25%.

Este analisis arranca en 2015, por lo que
omite el impacto del embargo ruso ini-
ciado en 2014, que elimind un merca-
do de mas de 400.000 toneladas (toma-



Figura 5. Destino de las exportaciones espaiiolas de frutas y hortalizas frescas

EXPORTACIONES
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EXPORT EXPORT EXPORT CUOTAS x PAIS /TOTAL

1 004 Alemania
2 001 Francia
3 006 Reino Unido
4 003 Paises Bajos
5 010 Portugal
6 005 Italia
7 060 Polonia
8 017 Bélgica
9 061Republica Checa
10 030 Svecia
1 039 Sviza
12 038 Austria
13 008 Dinamarca
14 028 Noruega
15 007 Irlanda
16 204 Marruecos
17 032 Finlandia
18 064 Hungria
19 063 Eslovaquia
20 066 Rumania
21 508 Brasil
22 404 Canadéa
23 092 Croacia
24 055 Lituania
25 400 Estados Unidos

Resto del Mundo

tes, berenjenas, frutas de hueso, kakis).
También Bielorrusia ha desaparecido del
mapa exportador espafiol tras la invasion
de Ucrania. Esta salida ha beneficiado a
Turquia y Egipto, cuyas frutas y hortali-
zas no se han redirigido al resto de Euro-
pa. Rusia ha potenciado su autosuficien-
cia, ampliando su capacidad productiva
con tecnologia y semillas europeas, lo
que representa una contradiccion con las
sanciones de la UE.

IMPORTACIONES DE FRUTAS
FRESCAS. Las importaciones espafio-
las de frutas han crecido un 59,65% en-
tre 2015 (1.396.026 toneladas) y 2024
(2.228.772 toneladas). Solo manzanasy
peras han mantenido cifras estables. Ki-
wis, frutas de hueso y pifias crecen por
debajo de la media; los citricos se sitlan

3.198.164 3.594.022 3.470.149
2.277.626 2.308.583 2.108.618
1.471.768 1.597.192 1.322.797
1.030.285 1.048.070 909.930
643.766 699.987 853.551
858.859 871.471 678.864
597.567 671.511 591.916
305.333 317.240 290.238
247.576 226.053 238.839
271.570 273.680 221.922
157.217 178.153 194.329
154.397 184.430 154.981
178.757 188.048 148.094
94.306 95.520 113.458
75.690 87.790 109.039
62.081 92.097 105.1M
91.743 109.676 97.661
74.013 76191 91.353
60.860 7414 78.043
86.080 82.976 59.875
118.342 108.464 57.157
52.059 90.081 40.080
27.698 33.023 38.310
138.249 55.855 33.808
51.414 36.329 32.469
521193 529.795 263.498

NN

La presién de Marruecos
y el coste laboral
han afectado al tomate
espanol, pero otras
hortalizas de invernadero
y campo abierto
mantienen cifras positivas
en volumeny precio

cerca de lamedia, mientras que destacan
aguacatesy frutos rojos, especialmente
frambuesasy ardndanos.

En bananas, Costa de Marfil y Camerin
aportan cerca de 100.000 toneladas, y el
resto llega de Ecuador. Argentina 'y Tan-

24,88% 26,37% 28,20%
17,72% 16,94% 1704%
1,45% 1,72% 10,75%
8,02% 7,69% 7,40%
5,01% 514% 6,94%
6,68% 6,39% 5,52%
4,65% 4,93% 4,81%
2,38% 2,33% 2,36%
1,93% 1,66% 1,94%
2,16% 2,01% 1,80%
1,22% 1,31% 1,58%
1,20% 1,35% 1,26%
1,39% 1,38% 1,20%
0,73% 0,70% 0,92%
0,59% 0,64% 0,89%
0,48% 0,68% 0,85%
0,71% 0,80% 0,79%
0,58% 0,56% 0,74%
0,47% 0,54% 0,63%
0,67% 0,61% 0,49%
0,92% 0,80% 0,46%
0,41% 0,66% 0,33%
0,22% 0,24% 0,31%
1,08% 0,41% 0,27%
0,40% 0,27% 0,26%
3,46% 3,70% 2,13%

zania completan los citricos. Las manza-
nas proceden también de Bélgica, Por-
tugal y Polonia. En aguacates destacan
Kenia, Tanzania, RepUblica Dominicana
y México. Senegal es clave en sandiasy
melones.

IMPORTACIONES DE HORTALIZAS
FRESCAS. Las importaciones de horta-
lizas han crecido un 68,06% entre 2014
(1.274.428 toneladas) y 2024 (2.141.764
toneladas), por encima del ritmo de las
frutas. El crecimiento de las patatas fres-
cas llama la atencién: Espafia producia
cercade 6 millones de toneladas antes de
suadhesidén ala UE. En 2023, la produc-
ci6én fue de solo 1,85 millones. Aunque
el consumo ha bajado, importar cercade
1,3 millones de toneladas de patata fres-
casigue siendo significativo.

FRUTAS Y HORTALIZAS 2026 /
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Figura 6. Importaciones de frutasy hortalizas en toneladas y milesde €

Precios
+53,56 %

En tomates, las importaciones han dis-
minuido, al igual que las exportaciones,
lo que podria indicar un cambio hacia
variedades cherry u otras especialida-
des, con menor peso pero mayor precio.
Salvo judias y lechugas, el resto de hor-
talizas crecen. Las patatas suponen el
70% del incremento.

En patatas, Egipto es el (inico pais con
costes de produccién inferiores a los es-
pafioles; el resto (Francia, Paises Bajos,
Bélgica, Israel) tienen costes similares o
mayores. Las judias de Francia podrian
ser reexportaciones marroquies. Las ce-
bollas llegan de Senegal, Sudéfrica, Chi-
ley Nueva Zelanda. Parte de las entradas
via Portugal o Paises Bajos son también
reexportaciones.

BALANCE GLOBAL DE
IMPORTACIONES. En la Gltima déca-
da, lasimportaciones totales de frutas y
hortalizas han crecido tanto en volumen

/ FRUTAS Y HORTALIZAS 2026

Miles de €
+151,20%

Toneladas
+63,59%

El mapa de origen
de las frutasimportadas
se ha diversificado, con
protagonismo de paises
como Costa de Marfil,
Ecuador, Kenia, Tanzania
y RepUblica Dominicana

como en valor. Los precios han subido un
56,66% en exportacionesy un 53,56% en
importaciones, aunque el crecimiento
importador ha sido méas lineal, sin el salto
brusco de 2019 a 2024 que si experimen-
taron las exportaciones.

La composicion de la cesta de importa-
cién explica este comportamiento: las
patatas representan un 29% del volu-
men, pero solo un 11% del valor. Los au-

A (t“" r

mentos mas significativos en valor co-
rresponden a aguacates, frutos rojos y
pimientos.

BALANCE COMERCIAL 2015-2024.
2019 marca el punto de inflexién. Has-
ta 2020, la diferencia entre exportaciones
eimportaciones se manteniaentorno a
los 10 millones de toneladas. En los alti-
mos afios, el descenso de exportaciones
y el crecimiento de importaciones han
estrechado esa diferenciaa menos de 8
millones.

En términos econdmicos, el superavit co-
mercial pasé de unos 10.000 millones de
euros antes de 2019 a 12.700 millones en
los Gltimos dos afios.

ALGUNAS REFLEXIONES FINALES

1 . ;Puede Espafia recuperar la cifra de
exportacién de 13.630.349 Toneladas
que alcanzé en 2019? Sin duda, es una
posibilidad, pero esta fuertemente condi-
cionada por factores climaticos y estruc-
turales. La naturaleza tiene un papel de-
terminante, como qued6 demostrado en
los dltimos afios: el inusual mes de mar-
zo de 2022 en la costa mediterranea, la
prolongada sequia en Andalucia durante
2022y 2023, asi como la grave situacion
hidrica en Catalufia en 2023 son ejemplos
de fenémenos imprevistos que han afec-
tado directamente a la produccién y, por
tanto, al volumen exportado.

Pero, si recordamos que la perdida mas
grande del periodo han sido el 1.120.000
de naranjas y mandarinas, es dificil en
estos momentos decir si Espafia puede
volver arecuperar los 6 millones de tone-
ladas de estos citricos dulces que tuvo en
el periodo 2015 a2019. Por la parte de An-



Figura7. Importaciones de frutas frescas

IMPORTACIONES | 205 | 202
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daluciay la nueva situacién de las reser-
vas de agua se podra recuperar una parte,
pero por la parte de Castellon y Valencia
el problema es mas estructural porque lo
que hay es abandono de mini parcelas en
zonas de minifundio y es un tema mas di-
ficil. Los citricos van a ser decisivos en esa
posible recuperacion de cifras.

2. Espafia como pais reexportador:

un nuevo papel en el panorama europeo.
Hasta hace unos afios, en Europa estaba-
mos acostumbrados a tener laimagen de
pais reexportador pensando en Holanda
y algo en Bélgica. Sin embargo, de for-
ma lenta, Espafia ha ido aprendiendo ese
oficio y basta observar cdmo en muchos
productos Espafia esta exportando du-
rante algunos meses productos fuera de
su campana natural.

En ese bloque hay productos en los que el
trabajo es meramente logistico, como se-
ria el caso de las bananas, las pifias o in-
cluso en ciertos meses los kiwis. Pero hay
otros productos donde los especialistas
espafioles estan incorporando funciones
de reempaquetado, etiquetado o madu-
racion al producto que llega de Marruecos
ode Ultramar, convirtiéndose el operador
espafiol en proveedor del cliente final du-
rante los doce meses del afio gracias a es-
tas nuevas funciones. En definitiva, si Es-
pafia es lider en una serie de productos, lo
es asumiendo también la gestién integral
del producto que llega de otras proceden-

277.257 496.292 79,00%
207.432 311.869 50,35%
288.456 285.144 -1,15%
60.989 262.072 329,70%
143.900 185.889 29,18%
149.088 166.171 1,46%
25.943 114.755 342,34%
73.076 104.121 42,48%
50.115 92.605 84,78%
46.209 80.323 73,83%
36.091 76.300 m,41%
25.039 27.701 10,63%
12.432 25.529 105,36%
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Figura 8. Importaciones de hortalizas frescas

IMPORTACIONES | 2015 | 2024 | DIFERENCIA |
TOTAL HORTALIZAS 1.274.428 2.141.764 68,06%

PATATA 685.005
TOMATES 241123
AJOS 5.496
CEBOLLAS 41.537
JADIAS 13.7M
PIMIENTOS 37.636
CALABACINES 10.118
CALABAZAS 9.347
LECHUGAS 28.049
COLES 17.348
ZANAHORIAS 18.842
RESTO HORTALIZAS 46.918

cias, tanto para el mercado espafiol como
para una parte relevante del europeo.

En este concepto entraria una parte de
las importaciones de Marruecos, en pi-
mientos, judias, tomates cherry, fram-
buesas, fresas y arandanos, aguacates y
sandias, que gestionadas por los profe-
sionales correspondientes acaban bien
etiquetados en los supermercados es-
pafioles o salen hacia Europa. Los citri-
cos que llegan son procesados por los
especialistas en citricos de la misma
formay al menos durante tres meses al
afio complementan la produccién espa-

1.277.878 86,55%
209.724 -13,02%
16.818 206,00%
127.817 207,72%
130.216 14,51%
109.470 190,86%
16.189 60,00%
15.920 70,32%
31.802 13,38%
31.705 82,75%
30.599 62,40%
113.182 141,23%

fola. Y en el caso de los aguacates en

los que solo producimos cuatro meses

al afio, el trabajo de logistica y madura-
cidn que se realiza en Espafia mantiene
viva la actividad de los almacenes duran-
te los doce meses del afio gracias a las
importaciones.

3. ¢Por qué han subido los precios de
exportacién un 38,26% desde 2020 a
20242 Aunque habria que bajar al deta-
lle producto a producto ha habido dos
factores que eran globales: la pandemia,
por un lado, y la inflacién provocada por

93
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Figura 9. Balance exportaciéon e importaciéon
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la guerra de Ucrania, con
las fuertes subidas en ener-
giay fertilizantes, por otro.
Es evidente que,
si no se hubiera
producido este
incremento de
los precios, en
muchos productos
se hubiera incurrido en resultados por
debajo de los costos de produccion.

Es posible que estos dos factores, junto
con las mermas de produccién debido a
los accidentes meteoroldgicos y la se-
quia, despertaran en el sector el algunas
veces comentado mantra de que Espafia,
para el servicio que estaba dando, esta-
ba vendiéndolo muy barato.

Merece la pena destacar que Espafia
abastece los lineales europeos con pro-
ductos listos para su venta, desde los
frescos frutos rojos de Huelva hasta los
exéticos de Malaga, pasando por las ver-
duras del mar de plastico almeriense, las
lechugas, el brécoli, las uvasy albarico-
ques de Murcia, los limones y naranjas de
Valencia, o las ciruelasy cerezas de Ex-
tremadura, y los paraguayosy nectarinas
delValle del Ebro.

Los almacenes reciben los pedidos de los
supermercados europeos durante la ma-
fanay, antes de que termine la tarde, los
camiones ya han salido hacia sus desti-
nos. Este sistema permite a las cadenas
de distribucidn europeas ahorrar en cos-
tes logisticos intermedios, algo que, por

FRS / FRUTAS Y HORTALIZAS 2026
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Las importaciones
de hortalizas han crecido
un 68,06% entre 2014 y
2024; las patatas
frescas suponen
el 70% del incremento,
en un contexto de fuerte
caida de la produccién
nacional

el contrario, deben asumir para las im-
portaciones provenientes de Ultramar.

4. ;Se esta valorando el producto espa-
fiol como mas bien cultivado por las exi-
gencias europeas en materia activay res-
peto al medio ambiente, en comparacién
al producto de paises terceros? ;Y como
producto de proximidad, con la consi-
guiente menor huella de carbono? En mi
opinién: no. Para llegar a este punto

se tendria que estar promocionando el
producto europeo como tal, valorando
estas cualidadesy ello tendria que ser un
trabajo conjunto de la produccién euro-
pea, de lo cual se estd muy lejos en estos
momentos.

De la misma forma que en el Reino Unido,
por ejemplo, y en otros paises la bandera
del pais aparece de forma clara en cajas

y etiquetas, seria bueno para el producto
europeo que la bandera azul de la Uni6n
Europea fuera también claramente visible
en envasesy embalajes.

Aalgunos distribuidores europeos se les
llena la boca hablando de su apoyo al
producto local, pero en sus marcas blan-
cas no se nota si no te fijas con lupaenel
etiquetado cuando el producto es de la
UE o de paises terceros muchos mas laxos
en las normas de cultivo o en las distan-
ciasrecorridas para llegar al lineal.

5. {Qué papel juegan los migrantes en
este tema? Segln los datos del INE, la po-
blacién espafiola a lo largo del actual si-
glo ha tenido la siguiente evolucion (ver
Figura 10).

Sin estos migrantes de los paises del
Este, del Magreb y el Africa subsahariana
o Sudamérica la produccidn agricola en
todos sus procesos de cultivo, recolec-
cidén y confeccidn no seria posible, bien
con contratacion regular o sin ella.

Pero ademas este incremento de pobla-
cién del 21% en lo que llevamos de si-
glo, que es el mas elevado de todos los
paises europeos, tiene que comer, por lo
que también ha tenido una influencia en
el crecimiento de las importaciones y en
particular en la aparicion en los lineales
espaiioles de algunas frutas y hortalizas
propias de su cultura. ®

Figura10. Evolucién de la poblacién en Espaiia

2000 39.008 1.657 40.665 4,07%
2005 40.378 3.730 44.108 8,46%
2010 41.741 4.926 46.667 10,56%
2015 40.549 5.891 46.440 12,69%
2020 40.556 6.842 47.398 14,44%
2024 39.698 9.380 49.078 19,11%
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Supermercados:
el canal que lideray
transforma el consumo
alimentario en Espana

fianzando su liderazgo sobre el resto de for-

matos comerciales, el supermercado emerge

como el canal de distribucién mas sélido y
resiliente del sistema alimentario espafiol, al

concentrar ya -incluyendo autoservicios-

el 52,7% del volumen total de alimentos
y bebidas adquiridos por los hogares, segin los Gltimos
datos del ‘Informe del Consumo Alimentario en Espafia

2024’ (MAPA).

A lo largo de 2024, han logrado incrementar su volumen
de ventas en un 1,2% respecto al aiio anterior, un cre-
cimiento que, aun siendo moderado, contrasta con los
descensos registrados por otros canales en un contexto en
el que la demanda total del mercado alimentario domés-
tico se ha mantenido practicamente estable, con una leve
caida del 0,2%.

En términos de facturacion, los supermercados y auto-
servicios también han sido el canal con mayor aumento
de ingresos durante el afio, reflejando un incremento del
4,7% —por delante de las tiendas de descuento (4,2%) y
del canal online (4,1%)- que responde tanto a la subida
de precios medios como a un mayor gasto per capita por
parte de los hogares, en un contexto de encarecimiento
generalizado de la alimentacion.

Una de las claves de este dinamismo es su capacidad
para adaptarse tanto a las necesidades del consumidor
como a las tendencias de mercado, ofreciendo un sur-
tido amplio que combina frescos y envasados, marca
propiay de fabricante, y opciones tanto basicas como
premium que les posicionan como el canal principal para
la distribucién de productos clave del consumo diario.
De hecho, si se analizan las categorias mas representati-
vas, lideran claramente en la venta de frutas y hortalizas
frescas, donde concentran el 39,1%y el 37,9% del volu-
men total, respectivamente.

En los Gltimos afios, las principales cadenas de distri-
bucion han llevado a cabo una profunda renovacion de
estas secciones, mejorando la presentacion, la calidad,
la rotacion y la trazabilidad del producto. Esta evolucion
ha respondido a un consumidor cada vez mas exigente,
que demanda frescura, proximidad, sostenibilidad y
experiencia de compra.

La presion competitiva y los cambios de habitos han

obligado al retail a profesionalizar la gestion de estas

categorias y convertirlas en auténticos motores de atrac-

cion y fidelizacion. A continuacion, conoceremos las

estrategias que han puesto en marcha los principales

actores de la distribucién alimentaria para hacer posi-
ble esta transformacion y ajustarse con éxito a las

nuevas demandas del mercado.

FRUTAS Y HORTALIZAS 2026 /
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ALCAMPO

Javier Bardés

DIRECTOR DEL COMITE DE FRUTAS

Y VERDURAS DE ALCAMPO Y DIRECTOR
DEL HIPERMERCADO ALCAMPO
LEGANES (COMUNIDAD DE MADRID)

“El 80% de nuestras
frutas y verduras son
de origen espanol”

1 > TENDENCIAS DE CONSUMO. En

el dltimo afio hemos notado una mayor
atencion por parte del consumidor hacia
lo que come, tanto desde el punto de vista
de la salud como del origen del producto.
Y vemos que el sector va a seguir avanzan-
do envarias direcciones que ya han em-
pezado a consolidarse: todo lo relaciona-
do con la sostenibilidad va a seguir sien-
do clave, tanto desde el punto de vista de
la produccién con practicas responsables,
una apuesta clara por el producto ecoldgi-
o, etc., como en el ambito del envasado,
donde se esta acelerando la transicion ha-
cia materiales méas sostenibles, reciclables
o directamente prescindibles cuando el
producto lo permite.

La proximidad también ganara peso, no
solo por una cuestién de apoyo al tejido
agricola local, sino porque el consumidor
valora cada vez mas la trazabilidad, la fres-
curay el vinculo con su entorno, aspectos
que trabajamos en nuestro sello de calidad
“Cultivamos lo Bueno”, por ejemplo.

FRS / FRUTAS Y HORTALIZAS 2026

2 > PRODUCTOS EN AUGE. Los pro-
ductos tradicionales siguen teniendo un
peso destacado en la cesta de la com-
pra de nuestros clientes. Por ejemplo,
frutas como los citricos, las de pepita,
las patatas o los platanos contindan en-
tre las mas solicitadas, gracias a su sa-
bor, sus propiedades nutricionalesy su
facilidad para integrarse en maltiples
preparaciones.

Sin embargo, cada vez adquieren mas
protagonismo las frutas de temporada.
Durante los meses de verano, por ejem-
plo, el consumo de variedades como el
meldn, la sandia o las frutas de hueso,
como el albaricoque y la nectarina, crece
de manera notable.

Por otro lado, destacamos el aumento
sostenido en lademanda de frutas con
un perfil mas funcional, como los frutos
tropicalesy rojos. El aguacate, el mango,
la pifia, las fresas o los arandanos hanido
ganando espacio en el linealy en las pre-
ferencias del consumidor.

La proximidad ganara
peso, no solo por
una cuestion de apoyo
al tejido agricolalocal,
sino porque el consumidor
valora cada vez mas

la trazabilidad, la
frescuray el vinculo con
suentorno

Ademas de adaptar la oferta, estamos
explorando nuevas formas de incenti-
var la compra en momentos menos pla-
nificados. Un ejemplo es la iniciativa
piloto junto a Platano de Canarias, con
el respaldo de la UE, que coloca fruta
estratégicamente en los lineales de caja
en los hipermercados de Alcampo Pio
Xlly Leganés.

3 > SOSTENIBILIDAD Y ORIGEN.
Los consumidores buscan productos
que, ademas de frescos y sabrosos, ten-
ganunorigen claroy un bajo impacto
ambiental. EL 80% de nuestras frutas

y verduras son de origen espafiol, y un
20% de ellas proceden de agricultores
locales.

La produccion ecoldgica es otro pilar:
ofrecemos 2.845 productos ecoldgicos,
300 de ellos de marca propia, con 80
certificados por el sello “Cultivamos lo
Bueno”. En frutas y verduras contamos
con 43y 152 referencias ecoldgicas,
respectivamente.

Del mismo modo, y muy de la mano, las
tasas de crecimiento en esta catego-
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ria, sostenidas entre el 5%y el 7% anual,
confirman el interés de nuestros clientes
por incorporar productos mas sosteni-
bles a su dieta.

Atodo ello se suma la importancia en la
lucha contra el desperdicio de alimen-
tos, una causa en la que parte de la so-
ciedad esta preocupada. En Alcampo,
impulsamos desde hace afios un plan de
accion integral para luchar contra el des-
perdicio alimentario, reflejado en nues-
tro siguiente sitio web:
www.alcampoytusindesperdicio.es.

4 > INNOVACIONY DIFERENCIACION.
En el sector de la distribucion, compar-
timos lineas de actuacion similares. En
nuestro caso, centramos nuestros esfuer-
zos en la lucha contra el desperdicio ali-
mentario, el fomento del producto local
o de proximidady la reduccién al minimo
de las compras de productos de importa-
cién. Apostamos ademas por productos
sin residuos, y por dar mayor visibilidad a
los productos ecolégicos. Estos son algu-
nos de los aspectos que trabajamos, aun-
que existen mas.

Ademas, impulsamos la categoria de pro-
ductos listos para consumir, como en-
saladas o fruta cortada, sin renunciar a
nuestro compromiso con la calidad y el
precio. Todas estas acciones estan ali-
neadas con los valores de nuestro sello
de calidad “Cultivamos lo Bueno”.

5 > IMPACTO DEL PRECIO. Trabajamos
por ofrecer frutas y hortalizas con buena
relacion calidad-precio, gracias a un mo-
delo de comercio econémicamente efi-
caz, socialmente justo y respetuoso con
el planeta. Este equilibrio permite mante-
ner una propuesta séliday accesible para
todos los publicos.

6 > CANALES DE COMPRA. En ambos
canales, tanto en tienda fisica como on-
line, observamos un comportamiento
estable en laventa de frutasy verduras.
Aunque es cierto que la experiencia de
compra presencial sigue teniendo mucho
peso en esta categoria: muchos clientes
valoran poder ver, tocar el producto e in-
cluso dejarse aconsejar por nuestros pro-
fesionales antes de decidirse. Esa aten-
cién personalizada sigue marcando la
diferencia en tienda.

PESO DE LA F&H EN LAS VENTAS DE LA CADENA

Dentro de alimentacién, es el mercado mds importante de los
ultrafrescos y su participacion es mayor en el sGper que en el hiper.

ENFOQUE DEL PRODUCTO DE PROXIMIDAD

Etiquetado
simplemente

X

Otra estrategia: posicionado de forma
relevante, con stopper, banderas, etc.

Nada

v X

PRODUCTO NACIONAL FRENTE AL DE OTROS PAISES

Simplemente bien
identificado

4

Resaltado en la seccién

Nada

X X

PRODUCTO DE TEMPORADA

Existe y se avisoV
En nuestras implantaciones de temporada tienen especial
relevancia y se ponen en un sitio preferente.

7> DESAFiOSY OPORTUNIDADES.
Nuestros principales retos siguen sien-
do claros: alcanzar el desperdicio cero,
ofrecer solo productos sin residuosy que
todos los envases sean reciclables. Este
compromiso esta alineado con nuestra
visién “Comer bien y vivir mejor, cuidan-
do el planeta”.

Entre las oportunidades del sector des-
tacan dos factores clave: por un lado, la

¢SE ACEPTAN PRESENTACIONES DE PROVEEDORES
CON SUS OFERTAS O NOVEDADES?

VSiempre que se establece un marco de colaboracién, estamos abiertos
a desarrollar acciones conjuntas como presentaciones, degustaciones,
iniciativas informativas dirigidas al consumidor, inauguraciones de

temporada o propuestas promocionales innovadoras.

Ademdas de adaptar
la oferta, estamos
explorando nuevas

formas deincentivar la
compra en momentos
menos planificados

reduccién del tamafio de los hogares,
que exige adaptar la oferta a unidades
mas pequefias, manteniendo al mis-
mo tiempo un surtido amplioy comple-
to. Por otro, la bisqueda de soluciones
practicas que ahorren tiempo, lo que
impulsa productos listos para consu-
mir como fruta cortada, ensaladas pre-
paradas o snacks de frutay verdura, por
ejemplo. ®
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Juan Manvel Burgos

BUSINESS UNIT DIRECTOR NATIONAL
PROCUREMENT FRESH FOOD

“Nuestra propuesta de

valor se enfoca en ofrecer
frescura y calidad al precio
mas bajo posible”

1 > TENDENCIAS DE CONSUMO.
Los productos frescos siguen siendo
clave en los hogares espafioles: mas del
40% del gasto alimentario se destina a
ellos, y dentro de esta categoria, frutas
y verduras representan el 63% del volu-
men total, seglin la séptima edicion del
Observatorio de Frescos de Aldi.

Alargo plazo se detectan ciertos ajustes
en laformade comprar: aumenta la fre-
cuencia de compra de frutasy verduras
y disminuye la cantidad por compra. De
hecho, Espafia esté entre los paises que
compran mas frecuentemente frutasy
verduras vs otros paises de Europa (108
veces al afo). Es decir, casi la mitad de las
veces que se acude al supermercado, se
compran frutas o verduras.

El volumen comprado en 2024 se man-
tiene estable respecto a 2023, aunque
Aldi sigue creciendo: su cuota de mer-
cado en esta categoria es del 1,8%, 0,3
puntos mas que el afio anterior.

La sostenibilidad gana relevancia: los
consumidores valoran los productos de
temporaday el uso de envases respon-

/ FRUTAS Y HORTALIZAS 2026

sables. En frutas y verduras, un 48% de
los consumidores prioriza los productos
de temporada en frutasy un 43% en ver-
duras. En Aldi reforzamos estas preferen-
cias: mas del 85% de nuestras verdurasy
el 65% de las frutas son de origen espa-
fiol. Ademas, todos nuestros proveedo-
res cuentan con certificaciones de bue-
nas practicas.

2 > PRODUCTOS EN AUGE. Ha
aumentado el consumo de frutas y ver-
duras que han bajado de precio, como
el tomate, pimiento, cerezas, mandarina
y meldn. Las compras de los clientes de
Aldi también reflejan la importancia de
las frutas y verduras: en 2024, el 45% de
nuestros tiques de compra incluyeron
estos productos.

3 > SOSTENIBILIDAD Y ORIGEN. La
cercaniay la eleccion de frescos de tem-
porada marcan una gran diferencia: el
85% de los consumidores prefiere com-

Las compras de los
clientes de Aldi también
reflejan laimportancia
delas frutasy verduras:

en 2024, el 45% de

nuestros tiques de
compra incluyeron estos

productos

prar productos de origen nacional, y el
43% presta atencion a la region donde
han sido cultivados o producidos.

La estacionalidad también es un factor
decisivo en las compras de casi 8 de cada
10 consumidores (77%). Los frescos de
temporada son percibidos como mas
sabrososy saludables, lo cual es especial-
mente importante para frutas y verduras,
que los espafioles consideran los frescos
mas importantes para una nutricion salu-
dable (48% en verduras, 24% en frutas).
En Aldi nos comprometemos a ofrecer
productos de origen nacional y envases
mas responsables. Trabajamos estre-
chamente con mas de 400 proveedores
nacionales, estableciendo relaciones a
largo plazo con productores locales para
garantizar frescura, calidad, la disponibi-
lidad de productos de temporada siem-
pre que sea posible y, por supuesto, el
precio bajo.

4 > INNOVACION Y DIFERENCIACION.
Nuestra propuesta de valor se enfoca en
ofrecer mas de 170 frutas y hortalizas
frescas -suministradas diariamente-, de
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alta calidad, de origen nacional y al pre-
cio mas bajo posible. En 2024, el precio
medio de los frescos en Aldi fue cercade
un 13% inferior al promedio del sector,
lo que se traduce en un ahorro anual de
258 euros para nuestros clientes, seglin
datos de Worldpanel by Numerator.
Ademas, mantenemos relaciones de
largo plazo con proveedores locales,
priorizando productos de temporada y
de proximidad, lo que nos permite ofre-
cer una compra sencilla, de calidad y
siempre al mejor precio.

5 > IMPACTO DEL PRECIO. M3s de la
mitad de los consumidores ha cambiado
su forma de comprar en los Gltimos tres
afios, principalmente por motivos eco-
némicos. Un 55% prevé seguir ajustando
su presupuesto este afio, y el 40% quiere
comprar con mayor conciencia.

Aunque el precio es prioritario para 9 de
cada 10 consumidores, la relacion cali-
dad-precio es lo mas importante para

el 72%. En frutas, esta variable es clave
para elegir supermercado.

Como referente del modelo descuento,
en Aldi sabemos que ofrecer calidad

a un precio bajo es clave. En nuestro
surtido, 9 de cada 10 productos son de
marcas propias, lo que permite a nues-
tros clientes ahorrar hasta 682 euros al
afio, seglin calculos de Worldpanel by
Numerator.

6 > CANALES DE COMPRA. El super-
mercado sigue consolidandose como la
opcidn preferida para la compra de pro-
ductos frescos, con una cuota de mer-
cado del 58%. Las familias espafiolas
afirman haber aumentado su compra en
supermercados principalmente por su
buena relacién calidad-precio (58%) y
la conveniencia de poder hacer la com-
pra completa en un mismo lugar (54%).
En cuanto a las ventas online, se man-
tienen respecto al afio anterior con un
1,4% de las compras de frescos de 2024,
segln datos de Worldpanel by Numera-
tor en el Observatorio de Frescos de Aldi.

7 > DESAFiOS Y OPORTUNIDADES.
El Observatorio de Frescos de Aldi de

2025 refleja que mas de la mitad de los
consumidores ha modificado sus habi-
tos de compra en los Ultimos tres afios.

PESODELAFSHENLAS VENTAS DE LA CADENA

> Esta categoria es una de las mas importantes para los clientes de Aldi: casi
la mitad de los tiques de compra en Aldi incluian frutas y verduras (45%).

> La cuota de mercado en fruta y verdura de Aldi es del 1,8%,
un 0,3 mas que en 2023.

ENFOQUE DEL PRODUCTO DE PROXIMIDAD

EL85% de la verduray el 65% del surtido de frutas se cultivan y producen
en Espafia, principalmente en Aragdn, Catalufia, Comunidad Valenciana,
Murciay Andalucia.

PRODUCTO NACIONAL FRENTE AL DE OTROS PAISES

En 2025 la compafiia prevé comprar 92.000 toneladas de verdura
y 89.600 de fruta a proveedores nacionales.

PRODUCTO DE TEMPORADA

> La colaboracion con mas de 400 proveedores nacionales en todo el surtido
nos permite priorizar los productos de temporada siempre que sea posible.

> Contamos con mas de 50 proveedores de frutay verdura
también de origen nacional.

@

Trabajamos
estrechamente con mas
de 400 proveedores
nacionales, estableciendo
relaciones alargo plazo
con productores locales
para garantizar frescura
y calidad

Mas alla de los ajustes por presupuesto,
un tercio de las familias ha cambiado su
manera de comprar también debido a
una mayor consciencia sobre el impacto
de sus elecciones.

La preocupacién por la salud también
influye, con un 15% ajustando su dieta
por este motivo. Ademas, un 12,7% ha
cambiado sus habitos por transforma-
ciones en su estructura familiar, mientras
que otro 12,7% lo ha hecho por razones
personales. ®
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AMETLLER ORIGEN

Ferran Huguet

DIRECTOR GENERAL DE COMPRAS
Y PLANIFICACION DE FRUTAS

Y HORTALIZAS

“Hemos establecido una relacion
de confianza con el consumidor
y las frutas y verduras, nuestro

100

core business, son el producto
top ventas del ecommerce”

1 > TENDENCIAS DE CONSUMO. En los
altimos afios, la preocupacién por la salud
ha influido notablemente en el compor-
tamiento del consumidor, impulsando el
consumo de frutas, verduras y hortalizas.
Ametller Origen ofrece mas de 250 refe-
rencias en producto fresco, priorizando la
maxima calidad y con un sabor diferencial.
Solo para ilustrar esta apuesta, mientras
que en un supermercado convencional la
fruta y verdura representan el 18% de la
oferta, en Ametller Origen supone el 50%.
A cortoy medio plazo destacaria como ten-
dencia la integracion en la dieta habitual
de productos antes esporadicos, como la
pitahaya o los frutos rojos, que a dia de hoy
se han convertido casi en un imprescindi-
ble por su elevada demanda.

Por otro lado, el consumidor exige cada
vez mas productos de proximidad y ori-
gen conocido. En respuesta, desde Amet-
ller Origen apostamos por los productores
locales, ademas de ofrecer un amplio
abanico de frutas y verduras cosechadas
en nuestros campos, situados en todo el
eje mediterraneo (desde el Maresme, en
Catalufia, hasta Murcia y Almeria).

Adia de hoy, podemos afirmar que en
aquellas familias de frutas y verduras en
las que somos productores, casi el 100%
de lo que ofrecemos en tienda es produc-
cién propia.

2 > PRODUCTOS EN AUGE. Como he
avanzado anteriormente, hemos detecta-
do que determinadas familias de frutas 'y
hortalizas tienen una demanda superior
en comparacidn con afios anteriores. En el
caso de las frutas, se nota especialmente
en la familia de las tropicales como los

FRS / FRUTAS Y HORTALIZAS 2026

aguacates o el mango. En el caso de
las verduras, destaca especialmente el
brécoli.

3 > SOSTENIBILIDAD Y ORIGEN.
Para los consumidores, el origen se ha
convertido en un indicador que influye
claramente en su decisién de compray
somos conscientes de ello. En nuestro
caso, contamos con un modelo de nego-
cio de integracion vertical, lo que nos per-
mite controlar toda la cadena de valor;
es decir, somos payeses, productoresyy,
finalmente, vendedores.

En este sentido, tenemos mas de 1.800

hectareas de campos propios y cuan-
do nosotros no podemos producir un
determinado producto, buscamos un
productor local para que nos lo pueda
suministrar, siempre controlando que el
cultivo se haga con los criterios de pro-
ducciény calidad establecidos.
Asimismo, apostamos claramente

por potenciar la produccién agricola
de proximidad en zonas como el Baix
Llobregat (Barcelona) o en Mont-roig
del Camp (Tarragona), donde la pro-
duccidn agricola esta desapareciendo,
justamente para revertir esta tenden-
cia. Es en Mont-roig del Camp donde
proyectamos el hub agroalimentario

Tenemos un amplio conocimiento del sector agricola,
delas variedades y de los productos, lo que nos daun
know-how Unico ala hora de ofrecer frutas y hortalizas
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Etiquetado
simplemente

v X

ENFOQUE DEL PRODUCTO DE PROXIMIDAD

Posicionado de forma
relevante x

Simplemente bien
identificado

v X

PRODUCTO NACIONAL FRENTE AL DE OTROS PAISES

Resaltado
en la seccién X

PRODUCTO DE TEMPORADA

Existe y se avisa

v

¢SE ACEPTAN PRESENTACIONES DE PROVEEDORES

CON SUS OFERTAS O NOVEDADES?

V Trabajamos juntos de la mano de nuestros proveedores para identificar
oportunidades de mercado.

=
-~
-

Contamos con un modelo de negocio de integracion
vertical, lo que nos permite controlar toda
la cadena de valor; es decir, somos payeses,
productoresy, finalmente, vendedores

especializado en horticultura eficiente y
sostenible, y que sera la mayor inversion
en el sector horticola llevada a cabo jamas
en Catalufia.

Por otro lado, es cierto que los envases
es otro de los temas que preocupan ala
poblacidn. Por esto, en Ametller Origen
apostamos por los envases de cartén

y aquellos que estan elaborados con
materiales sostenibles como la cafia de
azlcar. En esta linea, ademas, ofrecemos
una gran cantidad de frutas y hortalizas
a granel.

4 > INNOVACION Y DIFERENCIACION.

Ya sea en marca propia o con otras marcas,
buscamos siempre la excelencia, por lo
que la calidad, la frescura y el sabor son
los pardmetros que definen si un producto
va a poder estar presente o no en nuestros

lineales. En este sentido, priorizamos la
calidad respecto a la cantidad. Y esto es
gracias a uno de nuestros hechos dife-
renciales y es que tenemos un amplio
conocimiento del sector agricola, de las
variedades y de los productos, lo que nos
da un know-how nico a la hora de ofrecer
frutas y hortalizas.

5 > IMPACTO DEL PRECIO. Es cierto
que los costes de produccion se han dis-
parado, pero en nuestro caso las ventas se
mantienen. De todos modos, para hacer
frente a esta tendencia hemos lanzado
una nueva marca propia, Essencials,aun
precio mas econémico, pero con la mis-
ma calidad. Esto nos permite ofrecer un
producto mas asequible en la categoria
defrutasy hortalizasy llegar a nuevos seg-
mentos de consumidores.

6 > CANALES DE COMPRA. Hemos
conseguido establecer una relacién de
confianza con el consumidor, que valora
nuestro know-how y sabe que el trata-
miento que damos a la categoria de frutas
y verduras en el canal online es el mismo
que ofrecemos en nuestras tiendas, man-
teniendo la frescura y la calidad de este.
De estaforma, las frutas y verduras, nues-
tro core business, son el producto top ven-
tas del ecommerce. Todo esto nos permite
fidelizar alos consumidores omnicanaly
que nos perciban como expertos en esta
categoria en todos los canales.

7> DESAFIOS Y OPORTUNIDADES.
Actualmente, nos encontramos con mo-
mentos del afio en que la demanda es
superior a la oferta y esto nos supone un
reto, en el cual ya estamos trabajando de
la mano de productores locales de todo
el pais.

Aunque pueda parecer una obviedad, hay
mucha gente, especialmente los jovenes,
que no sabe cémo cocinar determinadas
frutasy hortalizas, y esto se traduce en
una barrera a la hora de comprar. Para
hacer frente a este problema y reforzar

la venta y consumo de determinados
productos, en Ametller Origen ponemos

a disposicion de los consumidores car-
teleria en tienda para indicar cémo se
pueden cocinar o cual es la mejor forma
de consumo de determinados alimentos
frescos.

Asimismo, en nuestras redes sociales y
en los talleres presenciales que ofrece-
mos también damos soluciones para con-
sumiry cocinar todo tipo de frutas, verdu-
rasy hortalizas. ®
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Maria José Aduriz

DIRECTORA DE PROYECTOS
ESTRATEGICOS

BM SUPERMERCADOS (GRUPO UVESCO)

“Seguimos buscando nuevas

formulas que, apoyadas en
la innovacion y las nuevas
tecnologias, nos ayuden

a garantizar la frescuray
calidad maxima”

1 > TENDENCIAS DE CONSUMO. En
los Gltimos afios, venimos observando
un mayor interés del consumidor hacia
productos basicos y esenciales, y tam-
bién hacia la bisqueda de ofertas y pro-
mociones, causado en gran medida por
el contexto inflacionista. Esta nueva rea-
lidad nos exige ser muy rigurosos en la
sefializacion de las secciones y la puesta
a punto de los productos de temporada,
que son los protagonistas de nuestro mo-
delo BM.

Se observan tres tendencias clave en el
sector. Por un lado, el impulso a la inno-
vacién y la digitalizacién como férmu-

la para ser mas competitivos, eficientes

y sostenibles. En este sentido, desde BM
Supermercados llevamos afios dando
pasos en el marco de nuestro Plan Estra-
tégico de Sostenibilidad, con diferentes
medidas, como laimplementacién de
herramientas tecnoldgicas de IA que nos
permiten el refinamiento de nuestro pro-
grama de caducidades y la optimizacion
de las secciones, y la mejora en los proce-
sos de nuestra plataforma de ecommerce,
donde el producto fresco tiene un peso
destacado.

Por otro lado, el consumo de productos
kmO sigue siendo una tendencia en el sec-
tor, que junto a los productos de tempora-
da son los protagonistas en nuestras sec-
cionesy constituyen el pilar de nuestro
modelo BM. Siguiendo nuestro compro-
miso, en el Gltimo afio hemos realizado
compras por valor de 251 millones de eu-
ros a proveedores locales.

FRS / FRUTAS Y HORTALIZAS 2026

Pararepercutir lo
menos posible el efecto
delainflacién, hemos
estrechado nuestra
colaboracion con partners
y proveedores localesy
desarrollado unaintensa
actividad promocional

Y en tercer lugar, se mantiene el interés
por la marca propia. En nuestro caso he-
mos desarrollado una linea de Marca BM
y BM Selecta para productos frescos, que
complementa nuestro surtido de prime-
ras marcas, con precio atractivo.

2 > PRODUCTOS EN AUGE. Como
decia, hay mayor interés hacia produc-
tos basicos, que nos esta llevando a to-
mar decisiones estratégicas en el sector.
Para repercutir lo menos posible el efec-
to de la inflacién, en BM Supermercados
hemos estrechado nuestra colaboracion
con partners y proveedores locales y de-
sarrollado una intensa actividad promo-
cional con descuentos semanales en los
productos mas relevantes de todas las
categorias, desde productos de tempora-
da, como cerezas, albaricoques, paragua-
yos, melones..., hasta otros del surtido
habitual, como kiwis, patatas, naranjas,
cebollas, aguacates, judias...

3 > SOSTENIBILIDAD Y ORIGEN. El
consumidor muestra cada vez un mayor
interés por el cuidado de su salud, y tie-
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PROTAGONISTAS RETAIL

ne una mayor sensibilidad hacia las cua-
lidades nutricionales y beneficios de los
productos en su alimentacién. También se
fija mas en el origen y trazabilidad de los
alimentosy en los materiales de envasa-
do. Esto se refleja en compras mas cons-
cientes en las que el producto fresco, de
temporaday local, que es la base de la ali-
mentacién sanay pilar de nuestro modelo
BM, tienen un peso importante en la cesta
de la compra de nuestros clientes, de mas
de un 40%.

4 > INNOVACION Y DIFERENCIACION.
Ademas de nuestra actividad promocio-
nal en las secciones de frescos, damos una
importancia clave a la actualizacion de
nuestras secciones, dando prioridad a pro-
ductos de temporaday de consumo en su
punto de maduracién. Contamos con sec-
ciones completas situadas en zonas prefe-
rentes del supermercado, con el objetivo de
favorecer el consumoy con ello fomentar
un estilo de vida saludable basado en pro-
ductos frescos y de calidad.

5> IMPACTO DEL PRECIO. En épocas de
inflacién, el consumo se ve afectado y hay
una mayor tendencia a productos basicos y
de menor precio. En nuestro caso, para re-
ducir este impacto, hemos reforzado nues-
tra oferta promocional con descuentos se-
manales en diferentes productos frescos

y, ademas, estamos desarrollando la mar-
ca BM Selecta que, entre otros, cuenta con
productos frescos de calidad a un precio
mas econémico.

6 > CANALES DE COMPRA. Nuestro ca-
nal online es complementario a la tienda
fisica, y refleja a la perfeccion nuestro mo-
delo BM, dando respuesta a un consumidor
cada vez mas digital. En el Gltimo afio, el
canal de venta online ha crecido un 16%,

PESO DE LA F&H EN LAS VENTAS DE LA CADENA

Nuestras secciones de fresco en global (mostradores de
carne, charcuteriay pesca, y la seccién de frutas y hortalizas)

representan mds de un 40% enlacestadela compra, ya
que son el pilar del modelo BM.

ENFOQUE DEL PRODUCTO DE PROXIMIDAD

Etiquetado Posicionado de Nada
simplemente forma relevante X
X v

Simplemente
bien identificado

\4

PRODUCTO NACIONAL FRENTE AL DE OTROS PAISES

Existe y se avisa

\4

Resaltado Nada
en la seccién X
X
PRODUCTO DE TEMPORADA
Nada
X

¢SE ACEPTAN PRESENTACIONES DE PROVEEDORES

CON SUS OFERTAS O NOVEDADES?

VST, se realizan exposiciones y degustaciones de productos de nuestro
surtido en algunos de nuestros establecimientos, dependiendo de la
disponibilidad de espacio y del tipo de promocién.

con un peso importante del producto
fresco, que cumple los mismos estanda-
res de calidad que en las tiendas fisicas.

7> DESAFIOS Y OPORTUNIDADES.
Por un lado, mantenemos cada afio nues-
tro reto de seguir reforzando nuestras
alianzas con el productor local y, al mis-
mo tiempo, ampliando nuestra red de co-
laboradores, principal eje de nuestro mo-
delo BM. Por otro lado, ser mas eficientes
y reducir el desperdicio alimentario se ha
convertido en un objetivo clave en el sec-
torde la alimentacion, y en BM lo hemos
abordado implementando herramientas
tecnoldgicas e innovacién que nos van

a permitir avanzar en este ambito. Entre
las medidas adoptadas, hemos puesto en
marcha un programa pionero en Espafia
que permite realizar donaciones directas
desde nuestras tiendas a diferentes come-
dores sociales.

En nuestro caso, se trata de una seccion
muy viva que esta continuamente incor-

Hemos desarrollado una
linea de Marca BMy BM
Selectq, principalmente
para productos frescos,
que complementa nuestro
surtido de primeras
marcas, con precio
atractivo

porando nuevas referencias y formatos,

y seguimos buscando nuevas férmulas
que, apoyadas en la innovacién y las nue-
vas tecnologias, nos ayuden a ser mas efi-
cientesy a garantizar la frescura y calidad
maxima de nuestros productos. Asimis-
mo, seguimos abordando nuevas alianzas
y acuerdos con proveedores locales que
nos permitan mantener y seguir expan-
diendo nuestro modelo BM. @
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BONAREA

Miquel Marti

DIRECTOR COMERCIAL

“Ofrecer productos frescos,

de proximidad y sostenibles es
clave para poder cumplir con
las exigencias del consumidor”

1 > TENDENCIAS DE CONSUMO.
Durante el Gltimo afio, en bonArea
hemos detectado cambios relevantes en
los habitos y preferencias de consumo en
Espafia. Destaca la creciente demanda
de productos de proximidad (KM Zero),
con toda la trazabilidad, motivada por el
apoyo a productores locales, la confianza
en sus métodos y la preocupacion por la
sostenibilidad. También se valora mas

la estacionalidad, es decir, consumir los
productos en su mejor momento, y hay
un creciente interés por la salud, donde
frutas y verduras son fundamentales.
Para responder a estas tendencias,
hemos activado una nueva estrategia de
gestion de categoria, aplicando nuestro
modelo “Directo del Campo”. Nuestra
oferta de frutay verdura se centrara en
productos frescos, sabrosos, sostenibles,
de temporaday con los maximos estan-
dares de calidad, priorizando el origen
local mediante contratacion directa a
productores del entorno.

/ FRUTAS Y HORTALIZAS 2026

Ademas, hemos renovado el packaging de
la categoria, sustituyendo el plastico por
envases 100% compostables. Este cam-
bio, que se implementara inicialmente en
la fruta de temporada de verano, refuerza
nuestro compromiso con la sostenibili-
dad, aportando frescura y proximidad
también en el formato PLS (Producto
Libre Servicio). Asi, en bonArea responde-
mos a las nuevas demandas del consumi-
dor actual, con sabor, cercania, calidad y
respeto al entorno.

O

El canal de distribucion
ganador y en constante
crecimientodela
categoriade frutay
verdura es el retailfrente
el ecommerce

2 > PRODUCTOS EN AUGE. En los Ulti-
mos meses los productos que han experi-
mentado mayor demanda han aumentado
su popularidad debido a los beneficios
para la salud o su versatilidad en la
cocina, como el aguacate o el arandano.
También, y por norma general, todos
aquellos productos que cumplen con los
atributos tendencia.

3 > SOSTENIBILIDAD Y ORIGEN. El con-
sumidor cada dia tiene una mayor concien-
ciacion sobre el origen y la sostenibilidad
de los productos. Son dos drivers claros
que marcan el acto de compra del cliente.
Ofrecer productos frescos, de proximidad
y sostenibles es clave para poder cumplir
con las exigencias del consumidor.

4 > INNOVACION Y DIFERENCIACION.
En bonArea tenemos un modelo tnico de
distribucion, el formato PLS (Producto
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PESO DE LAF&H EN LAS VENTAS DE LA CADENA

Dentro de alimentacién

10% en Kg

ENFOQUE DEL PRODUCTO DE PROXIMIDAD

Etiquetado

v v

Posicionado de
forma relevante x

Nada

PRODUCTO NACIONAL FRENTE AL DE OTROS PAISES

Simplemente
bien identificado

v X

Resaltado
en la seccién

Nada

X

PRODUCTO DE TEMPORADA

Existe y se qvisav

Libre Servicio), que otorga al producto

la mejor conservacion, presentacion,
calidad y maxima reduccién del malbara-
tamiento alimentario.

Con el objetivo de hacer frente a las
nuevas demandas del consumidor,
nuestras principales iniciativas en esta
nueva estrategia de la categoria que
estamos implantando son el incremento
notable de nuestros estandares de cali-
dad, producto de proximidad con total
trazabilidad y la mejora del packaging
del producto pasando del actual envase
de plastico al envase 100% compostable.
También estamos implantando mejoras
en los lineales de exposicion de pro-
ducto en nuestros establecimientos.

5 > IMPACTO DEL PRECIO. La infla-
cidén es uno de los aspectos que mas nos
preocupay, por tanto, desde bonArea
trabajamos constantemente para mini-
mizarla con el objetivo de ayudar a todos
nuestros clientes ofreciéndoles producto
con la maxima calidad al mejor precio
posible.

Los consumidores ajustan las compras
atendiendo a la economia de sus hogares,
planifican la cesta de la compra, hacen un
mayor control del gasto y acuden a mas
establecimientos en busca de ofertas.
Asimismo, se aprecia que el consumidor

La oferta de producto de proximidad en su justo
momento de maduracion y la mejora del packaging,
uvtilizando envases 100% compostables, son los
principales retos de la categoria

es mas exigente con los productos que
adquiere, siendo la calidad el principal
driver de compra.

6 > CANALES DE COMPRA. El canal
de distribucién ganador y en constante
crecimiento de la categoria de frutay
verdura es el retail frente al ecommerce a
consecuencia de que es una categoria de
producto fresco y la mayor parte de los
consumidores, antes de realizar la com-
pra, quieren ver y escoger el producto.
Aun asi, en bonArea también aposta-
mos por el comercio online otorgando
solucidn a todos los clientes que usan
este canal de distribucion para realizar

la compra. En este caso ponemos a su
disposicion la misma oferta de producto
con total garantia de calidad, origen'y
trazabilidad.

7> DESAFIOS Y OPORTUNIDADES.
Disponer de la mejor frutay verdura del
mercado con el objetivo de que nuestros

clientes tengan la mejor experiencia de
compray consumo. Buscamos que nues-
tros clientes disfruten y sean mas felices
con nuestros productos. Para ello hemos
incrementado nuestros estandares de
calidad hasta el punto de que, sino pode-
mos garantizar que tenemos el mejor
producto del mercado, no lo tendremos
disponible en nuestros establecimientos.
La oferta de producto de proximidad en
su justo momento de maduraciény la
mejora del packaging, utilizando enva-
ses 100% compostables, son los princi-
pales retos de la categoria.

La mayor oportunidad es ofrecer pro-
ductos de maxima calidad. Que nues-
tros clientes disfruten con nuestros
productos. Este es nuestro principal
objetivo. Asimismo, y como comentaba
anteriormente, estamos en constante
evolucidn para adaptarnos al consumi-
dor ofreciendo formatos de venta mas
ajustados a la realidad de los hogares y
que garantizan la mayor calidad y expe-
riencia. Producto de temporaday de
proximidad. @
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CARREFOUR ESPANA

Alexandra Riera
DIRECTORA DE FRUTAS Y VERDURAS

“Somos lideres en cuanto a

colaboracion con agricultores
locales, contamos con mas de un
90% de proveedores nacionales”

1 > TENDENCIAS DE CONSUMO. El|
consumidor evoluciona hacia una com-
pra mas consciente y equilibrada, don-
de salud, origen y sostenibilidad son cla-
ve. Gracias a El Club Carrefour, con mas
de 10 millones de clientes, disponemos
de una radiografia Gnica de sus habitos y
preferencias.

Hoy observamos un claro crecimiento en
el consumo de productos que se adap-
tan a los nuevos momentos de consumo:
los berries como snack o en el desayuno
se consolidan como opcidn saludable y
practica, mientras que las uvas, gracias
alainnovacion varietal, se han conver-
tido en fruta disponible todo el afio y al-
ternativa muy versatil que cubre los gaps
estacionales.

No obstante, lo mas importante sigue
siendo poner en valor el producto de tem-
porada. El reto esté en convivir con los
momentos en los que el campo no produ-
ce, complementando la oferta con varie-
dades que mantienen frescura y calidad,
respetando el ciclo natural.

2> PRODUCTOS EN AUGE. En el ulti-
mo afio hemos vivido una gran campafia
de fruta de verano, con especial protago-
nismo del melén y la sandia. También la
calabaza, disponible todo el afio, sigue
ganando espacio gracias a su versatilidad.
Entre los productos en tendencia desta-
can la uva sin pepitas, que ofrece dispo-
nibilidad estable todo el afio, y los aran-
danos, cada vez mas presentes en los ho-
gares por su practicidad y beneficios nu-
tricionales. Junto a ello crecen con fuerza
las soluciones de conveniencia: fruta lista
para llevar, ensaladas completas y pre-
parados listos para cocinar o microonda-
bles. Estos formatos responden a un con-
sumidor que quiere ahorrar tiempo sin re-
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nunciar a frescura, calidad y sabor.

La combinacién de productos tradiciona-
les de temporada con nuevas propuestas
de conveniencia es clave para atraer tan-
to a quienes buscan el sabor de siempre
como a quienes priorizan lo practico.

3> SOSTENIBILIDAD Y ORIGEN.
Nuestros clientes valoran cada vez mas el
origen y la sostenibilidad, y lo sabemos
porque nos lo trasladan en sus decisio-
nes de compra. En Carrefour, el 90% de
nuestros proveedores son nacionales, y
mantenemos una red sélida de produc-
tores locales que impulsa la economia de
proximidad.

Ejemplo de ello son los 40 acuerdos de to-
mate de proximidad (KMO), que permiten
que el producto llegue a tienda en menos
de 24 horas. A ello se suman 172 provee-
dores locales de verdura, que garantizan
un surtido variado y de calidad mientras
fortalecen el tejido agricola regional.
Ademas, trabajamos en envases mas sos-
tenibles y lideramos proyectos como la
gestion eficiente del agua, que ya ha reu-
nido a mas de 750 asistentes y 370 empre-
sas. Para Carrefour, sostenibilidad signifi-

O

Nuestra estrategia
se construye con los
productores, la tecnologia
y la experienciade
cliente, garantizando
frescura, convenienciay
diferenciacion

ca cuidar al agricultor, al cliente y al plane-
ta al mismo tiempo, con hechos concretos
que refuercen la confianzay generen valor
compartido.

4> INNOVACION Y DIFERENCIACION.
La innovacion forma parte del ADN de Ca-
rrefour y es uno de nuestros principales
ejes de diferenciacion en frutas y verduras.
Cada afio lanzamos nuestro folleto de In-
novacion, en el que participan proveedo-
res y se presentan decenas de novedades.
Algunos hitos, como el guacamole en su
dia, nacieron de este impulso conjunto y
hoy forman parte de la cesta habitual.

En nuestro Salén de Proveedores cele-
brado el pasado mes de mayo, pusimos

el foco en la importancia de la tecnologia
aplicada al campo. Hoy, agricultores que
trabajan con Carrefour ya utilizan drones,
satélites y herramientas digitales para con-
trolar estdndares de calidad y sostenibi-
lidad desde el origen. Esa apuesta por la
innovacion llega también al cliente en tien-
da. Un ejemplo es el escaner de aguacate,
que permite conocer de forma inmediata
el grado de maduracién y recomendar el
momento mas adecuado de consumo.

En definitiva, nuestra estrategia se constru-
ye con los productores, la tecnologia y la
experiencia de cliente, garantizando fres-
cura, conveniencia y diferenciacién.

5> IMPACTO DEL PRECIO. Nuestro
compromiso es claro: hacer que la cesta de
la compra sea mas accesible, en linea con
nuestra estrategia de liderar la transicién
alimentaria para todos. Por eso hemos re-
forzado nuestra estrategia con distintas
palancas: bajadas de precio en basicos

de frutas y verduras, descuentos y cupo-



PESODELAFSHEN LAS VENTAS DE LA CADENA

Dentro de alimentacién:

La seccidon es uno de los pilares
estratégicos de nuestra divisién
Food, motor de atracciény
diferenciacién frente al mercado.

Sobre el total:

Es una de las categorias clave
de la compaiiia 'y un elemento
esencial en la propuesta de valor

de Carrefour.

MENU PRINCIPAL >

o

PROTAGONISTAS RETAIL

ENFOQUE DEL PRODUCTO DE PROXIMIDAD

El producto de proximidad cuenta con un posicionamiento relevante.
En el caso de la verdura, se sit(ia en el centro de la isla, acompafiado
de sefializacion especifica que pone en valor a cada agricultor de la
zonay refuerza el vinculo con el cliente. Siempre esta apoyado con

comunicacion clara y concreta en tienda.

Etiquetado
simplemente

X

Posicionado
de forma relevante

v

Nada

X

PRODUCTO NACIONAL FRENTE AL DE OTROS PAISES

Es imprescindible. Un ejemplo claro es nuestro compromiso con el limén
100% nacional, siendo Carrefour el nico distribuidor que garantiza
este origen frente a otros retailers que optan por importaciones. Es una
apuesta por la calidad, la frescura y el apoyo a la agricultura espafiola.

6> CANALES DE COMPRA. Hoy esim-
prescindible convivir en ambos mundos,
fisico y digital, con la misma fuerza. El
cliente debe poder comprar frutasy ver-
duras con la misma confianza, calidad y
frescura tanto en tienda como online, y
ademas hacerlo en menos tiempo y de
manera mas practica.
El canal digital nos permite acercar los
frescos a cualquier hogar con rapidezy
comodidad, mientras que la tienda fi-
sica debe seguir siendo un espacio de
ocio y experiencia, un escaparate donde
el cliente disfrute del espectaculo de la
frescura. La clave

Simplemente
bien identificado

X

Resaltado
en la seccién

v

Nada

X

esta en ofrecer una
compra accesible

Seguimos siendo
unreferente
en precio, pero
sinrenunciara
calidad, origen
nacional ni
sostenibilidad

y sencilla, sin que
el cliente renuncie
al placer de des-
cubrir el producto
de temporada o de
proximidad, con la
tranquilidad de que
siempre encontrara
la misma calidad y
estandares.

PRODUCTO DE TEMPORADA

VExis're y se avisa. Es el enclave de entrada a la fruteria, porque
para nosotros es imprescindible que la tienda respire temporada.
Sefalizamos, destacamos y comunicamos cada campafia para poner en
valor lo mejor del campo en cada momento del afio.

¢SE ACEPTAN PRESENTACIONES DE PROVEEDORES

CON SUS OFERTAS O NOVEDADES?

VSl’. Carrefour siempre esta abierto a recibir propuestas de
proveedores, porque creemos que la innovacién nace de la colaboracién
y de la capacidad de co-crear soluciones que respondan a lo que

demandan nuestros clientes.

nes personalizados de El Club Carrefour, y
propuestas de precios imbatibles como el
surtido de frutas y hortalizas a 1 euro. To-
das persiguen un mismo objetivo: que el
cliente pueda llenar su cesta con frescos
de calidad a precios competitivos.

Los resultados son muy claros: seguimos
siendo un referente en precio, pero sin re-
nunciar a calidad, origen nacional ni sos-
tenibilidad. No se trata solo de compe-

tir, sino de liderar la confianza del cliente
con soluciones accesibles, innovadoras y
responsables.

En definitiva, la om-
nicanalidad no es
solo una estrategia comercial, es nuestra
manera de estar al lado del cliente en to-
dos los momentos de consumo.

7> DESAFIOS Y OPORTUNIDADES. El
gran desafio es garantizar que la frutay
la verdura sigan siendo sindnimo de cali-
dad, disponibilidad y accesibilidad, en un
contexto de costes al alza y consumidor
mas exigente. Para lograrlo, necesitamos
seguir caminando de la mano de agricul-
tores y productores, trabajando juntos
para que cada pieza conserve frescura,
sabory confianza.

Las oportunidades son enormes: nuevas
variedades que prolongan la temporada,
formatos practicos que acercan el con-
sumo saludable y tecnologias que ya no
son ciencia-ficcion, sino herramientas del
dia adia.

Nuestro objetivo es que el producto na-
cional tenga el lugar que merecey que
cualquier persona pueda disfrutar de

un producto fresco que respire calidad

y confianza. Y hacerlo, ademas, con un
punto de emocion: porque comprar fruta
y verdura debe seguir siendo un placer,
casi un pequefio espectaculo en la vida
cotidiana. @
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CONDIS

Miguel Angel Calderén

DIRECTOR DE COMPRAS FRESCOS

“Los mayores crecimientos
que estamos experimentando
provienen de fruta y verdura
de calidades y calibres

diferenciales”

1 > TENDENCIAS DE CONSUMO. De-
tectamos un creciente interés por parte
de nuestros clientes en que la oferta que
ponemos a su disposicion esté centrada
en la temporalidad, en productos dife-
renciados por su calidad y calibre y, so-
bre todo, en una frescura y rotacién ex-
celsas. Nuestros clientes compran fruta y
verdura a diario, impulsados por un mo-
delo de consumo que prioriza la proximi-
dad, la compra racional y la frescura del
diaadia.

Ademas, hemos observado un notable
refuerzo en lademanda de productos lo-
calesy de temporada, valorados tanto

por su origen como por su menor impacto
medioambiental. Nos enorgullece con-
tar con un nivel de exigencia tan elevado
por parte de nuestros clientes, ya que nos
motiva a mantener nuestra seccién en un
estandar de calidad de primer nivel.

La sostenibilidad, los envases respon-
sables y la apuesta por proveedores lo-
cales parece que seguiran marcando el
rumbo de aquellos operadores que, a
través de su oferta comercial, puedan ali-
nearse con estas demandas.

En este escenario, en Condis llevamos
reinventandonos continuamente desde
hace afios, actualizando surtidos, servi-
ciosy estrategias, todo ello sin que impli-
que un coste adicional en la cesta de la
compra.

2 > PRODUCTOS EN AUGE. Los ma-
yores crecimientos que estamos experi-
mentando provienen de frutay verdura
de calidadesy calibres diferenciales, y de
dificil acceso en el mercado productor. Un
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El principal reto en esta

categoria es gestionarla

volatilidad de precios sin

comprometer la calidad
del producto

quinta gama como ensaladas, guacamo-
le o tomate rallado, estan registrando un
notable crecimiento.

3 > SOSTENIBILIDAD Y ORIGEN. As-
pectos como el origen del producto, su
caracter ecoldgico o el uso de envases
respetuosos con el medio ambiente han

ejemplo destacado es el aguacate “al pun- cobrado un protagonismo creciente en
to de maduracidn”, asi como productos de las decisiones de compra.
temporalidad especifica como las cerezas Desde un inicio, en Condis hemos que-

de calibre “+28”.

También hemos observado una clara
tendencia al alza en productos locales y
de temporada, debido a un consumidor
cada vez mas comprometido con la sos-
tenibilidad y el consumo responsable.

rido priorizar nuestras alianzas con pro-
ductores locales, poniendo en valor pro-
ductos de proximidad y calidad ofrecien-
do referencias como el melén de PEm-
porda o la alcachofa del Prat. Ademas,
intentamos cuidar tanto el disefio del

A su vez, las soluciones listas para consu- packaging como la experiencia de com-
mir, especialmente productos de cuartay pra en tienda, tratando de alinearnos con
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MENU PRINCIPAL >

o

PROTAGONISTAS RETAIL

Dependiendo de la estacién del afo, el peso de la seccién va a variar

constantemente en funcién de la temporalidad.

ENFOQUE DEL PRODUCTO DE PROXIMIDAD

Etiquetado
simplemente

Posicionado de forma
relevante x

X v

Disponemos de sefializacion especifica (tipo stopper, etiqueta ‘Productes
Propers’, etc.), para diferenciar el producto de proximidad, en un entorno de
exposicion en tienda predominado por la temporalidad.

Nada

PRODUCTO NACIONAL FRENTE AL DE OTROS PAISES

Més que destacar el producto nacional, que evidentemente se identifica,
es la calidad y diferenciacién del producto en si lo que determina la decisién
de exposicién y venta del producto.

PRODUCTO DE TEMPORADA

Existe y se avisa

\4

¢SE ACEPTAN PRESENTACIONES DE PROVEEDORES

CON SUS OFERTAS O NOVEDADES?

V Siempre estamos en disposicion de colaborar con nuestros productores
cuando las propuestas de presentaciones, ofertas o novedades aportan valor
afiadido a la seccidn en los parametros que rigen nuestra estrategia comercial.

las expectativas de un consumidor cada
vez mas consciente.

Nuestra apuesta por mantenery poten-
ciar la seccidn de fruta y verdura a granel,
en islas donde exponemos los productos
de temporada, son un claro ejemplo de
nuestra voluntad de ser lo mas sostenibles
posible.

4 > INNOVACION Y DIFERENCIACION.
El consumidor esta siempre en el centro
de nuestra estrategia comercial en la sec-
cién de frutas y hortalizas. Nuestro en-
foque se basa en conjugar una escucha
activa de sus necesidades con las caracte-
risticas intrinsecas de la seccion: estacio-
nalidad, calidad del producto, frescura'y
rotacion constante en punto de venta.

En un entorno cambiantey cada vez mas
competitivo, en Condis hemos apostado
por una propuesta de valor diferencial ba-
sada en tres pilares: experiencia de compra,
tecnologiay proximidad.

J

Las soluciones listas para
consumir, especialmente
productos de cuarta
y quinta gama como
ensaladas, guacamole
otomate rallado, estan
registrando un notable
crecimiento

El redisefio de nuestras secciones de fru-
tasy hortalizas potencia la experiencia
del cliente, recreando el ambiente de las
plazas de mercado tradicionales me-
diante espacios abiertos, muebles bajos,
géndolas inclinadas y murales verticales
que transmiten frescura y cercania.
Ademas, incorporamos herramientas de
inteligencia artificial que nos permiten op-
timizar el surtido, anticipar la demanda y
reducir el desperdicio alimentario.

5 > IMPACTO DEL PRECIO. En esta ca-
tegoria, el consumidor sigue priorizando
la frescura y el producto de proximidad.
Es evidente que el contexto inflacionario
ha intensificado la sensibilidad al precio,
haciendo que el cliente compare masyy
busque opciones que le permitan ahorrar
sin renunciar a la calidad.

En este sentido, una de nuestras respon-
sabilidades, tanto desde la gestion co-
mercial central como en el punto de ven-
ta, es transmitir y comunicar al cliente la
separacion de los conceptos de valory
precio.

6 > CANALES DE COMPRA. Aunque

la compra online de frutas y hortalizas

ha crecido gracias a la mejora del canal
ecommerce y herramientas como Plea-
seponit que nos permiten personalizar

la experiencia de compra, la tienda fisica
sigue siendo el canal predominante.

La posibilidad de elegir personalmente el
producto fresco continGa siendo un factor
clave para muchos de nuestros clientes.

7> DESAFiOS Y OPORTUNIDADES.
El principal reto en esta categoria es ges-
tionar la volatilidad de precios sin com-
prometer la calidad del producto. A esto,
se suma la creciente inestabilidad clima-
tica que afecta directamente a la estacio-
nalidad y oferta del producto, generando
incertidumbre tanto a productores como
distribuidores.

Estamos siempre abiertos a incorporar
nuevas variedades y formatos a nuestro
surtido, pero con siempre bajo una pre-
misa troncal: la calidad como punto de
partida. ®
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CONSUM

Manvel Garcia
DIRECTOR DE COMPRAS

1 > TENDENCIAS DE CONSUMO. E|
consumidor todavia esta en un entorno de
incertidumbre. Aunque ya no es tanto por
lainflacidn, que se haido conteniendo a

lo largo del afio, el factor precio sigue ju-
gando un papelimportante en el acto de
compra. Esto ha cambiado sus habitos de
consumo, reduciendo la cantidad de pro-
ductoy priorizando el precio. En resumen,
el consumidor actual de frutasy verduras
es mas exigente, esta mejor informado y
busca un equilibrio entre salud, sostenibi-
lidad, comodidad y precio.

Hay una clara tendencia en el sector a
trabajar en alternativas al plastico como
carton, mallas compostables, bandejas de
celulosa o envases reutilizables. El con-
sumidor valora cada vez mas que la ca-
dena de suministro sea respetuosa con el
medio ambiente, desde el cultivo hasta el
punto de venta y por eso trabajamos por
la acreditacidn de practicas sostenibles.
Otra tendencia clara es el auge y preferen-
cia del producto de proximidad siempre
que sea posible. En esto en Consum tene-
mos mucho camino recorrido, porque lle-
vamos muchos afos trabajando con pro-
veedores locales en todas las comunida-
des en las que estamos presentes.

2 > PRODUCTOS EN AUGE. El aguaca-
te lleva unos afios siendo uno de los pro-
ductos con mayor crecimiento. Su versa-
tilidad y su imagen como alimento salu-
dable lo mantienen en alza, especialmen-
te entre consumidores jévenes. También
las berries y los frutos rojos (arandanos,
frambuesas, moras) han ganado protago-
nismo por sus propiedades antioxidantes
y suinclusion en dietas saludables. Ca-
bria destacar también todas las varieda-
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“Las frutas y hortalizas
continUan siendo la seccion
con mas trafico de clientes
en nuestras tiendas”

des de uvas sin semillas, que se han des-
estacionalizado totalmente y, aunque es
un clasico, el tomate sigue siendo, tanto
por variedad (kumato, cherry, premium)
como por calidad, una de las estrellas de
la seccidn.

3 » SOSTENIBILIDAD Y ORIGEN. El ori-
gen, la producciony la sostenibilidad del
envase han ganado peso significativoen la
decisién de compra, sobre todo entre los

S

El origen, la produccién
y la sostenibilidad del
envase han ganado
peso significativo en
la decision de compra,
sobre todo entre los
clientes mas jovenes

o
N
-

%) ]

clientes més jévenes. Esto nos anima a evo-
lucionar el surtido, el etiquetado y la comu-
nicacidn para responder a estas expectati-
vasy reforzar la confianza del cliente.

4> INNOVACION Y DIFERENCIACION.
Apostamos por el producto local de cada
zona donde estamos presentes y fomen-
tamos la sostenibilidad con nuestra gama
de Ecoldgicos. La innovacién también es
relevante en nuestro surtido, donde pode-
mos encontrar nuevas variedades, como
es el caso de tomate “Sugar drop”, o to-
dos los nuevos desarrollos que estamos
ofreciendo en nuestra Gama de Ensaladas
Completas.

También nos diferenciamos porque nues-
tra oferta apuesta por el producto nacional
y local, ademas de por la sostenibilidad.
EL98,5% de las compras efectuadas por la
cooperativa se realiza a proveedores nacio-
nalesy el 66,8% a proveedores de las comu-
nidades auténomas en las que esta presen-
te. Ademas, el 80% de los alimentos frescos
que la cooperativa vende a granel (fruta,
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Por encima del 13%

Dentro de alimentacién

MENU PRINCIPAL >

o,

PROTAGONISTAS RETAIL

Cercadel 12%

Sobre el total

Etiquetado
simplemente

Posicionado de forma
relevante

X \4

Este producto lo destacamos, identificamos e implantamos
de manera especial. Como ejemplo, todo el surtido de Tomates de
El Perell6 (Valencia), o del Maresme en Catalufia.

Simplemente bien
identificado

PRODUCTO NACIONAL FRENTE AL DE OTROS PAISES

Resaltado
en la seccién X

X v

Priorizamos siempre el producto local o nacional, y solo recurrimos a
laimportacién cuando por produccién no hay en Espafia. Y si convive
de manera puntual producto de importacion, siempre damos la opcion
también de producto con origen nacional.

PRODUCTO DE TEMPORADA

VExis’re y se avisa. Lo priorizamos, destacamos, y son los que
dinamizan a la secci6n de frutas. Informamos a nuestros clientes
cuando comenzamos las campafias y destacamos su implantaciony
comunicacién en cada una de las campafias a lo largo del afio.

¢SE ACEPTAN PRESENTACIONES DE PROVEEDORES

CON SUS OFERTAS O NOVEDADES?

VPor supuesto, valoramos todas las propuestas que se nos ofrecen,
con el objetivo de mejorar nuestro surtido actual.

verdura, carney pescado de venta perso-
nalizada) tiene origen nacional.

5> IMPACTO DEL PRECIO. En este
contexto de incertidumbre, nos hemos
posicionado junto a nuestros clientes,
ofreciéndoles buenas ofertas y promo-
ciones interesantes. También nos hemos
focalizado en el producto a granel para
garantizar una compra mas racional, evi-
tando el desperdicio alimentario.

Las frutas y hortalizas continGan siendo
la seccion con mas trafico de clientes en
nuestras tiendas. Su atractivo surtido, la
apuesta por el origen local y regionaly la
vistosidad del producto hacen que la ex-
periencia de compra del consumidor sea
diferencial.

@

El98,5% de las compras
efectuadas por la
cooperativa se realizaa
proveedores nacionales
y el 66,8% a proveedores
de las comunidades
autéonomas en las que
estd presente

En 2024, nuestra propuesta sélida y dife-
renciadora nos ha ayudado a incrementar
la participacion en la seccion de frutas y
hortalizas sobre el total de las ventas de
la cooperativa.

6 > CANALES DE COMPRA. Hasta este
momento, la compra presencial sigue li-
derando en frutas y hortalizas: el cliente
quiere ver, tocary elegir el producto, es
decir, prefiere decidir en el momento se-
gln el aspecto o grado de maduracion.
Aun asi es cierto que tanto la calidad de
los productos como el excelente servicio
de compra online, con una seleccién cui-
dada, esta mejorando el nivel de compra
de frutas y hortalizas por este canal.

Si hablamos de datos, nuestra tienda on-
line presta servicio en 456 poblacionesy
las ventas aumentaron un 8%, hasta al-
canzar los 77,3 millones de euros, que su-
pone un 1,7% del total de las ventas de
la cooperativa.

7> DESAFiIOS Y OPORTUNIDADES. E|
incremento de costes (energéticos, trans-
porte y agua), el clima (eventos climaticos
extremos) y la necesidad de mantener la
rotacion y frescura en tienda de frutas y
hortalizas son algunos de los principales
desafios.

La categoria esta presionada por malti-
ples factores, pero también tiene un gran
potencial de crecimiento si sabemos
adaptarnos. Apostar por la conveniencia,
la sostenibilidad, la innovacién en surti-
do y una experiencia de compra mas ins-
piradoray cercana sera clave para seguir
liderando frente a la competencia.

Todo ello pasa por desarrollar mas forma-
tos, incluir recetas sencillas, innovar con
nuevas variedades y sabores o reforzar la
comunicacion nutricional y emocional,
entre otras iniciativas. ®
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COVIRAN

José Miguel Ruiz
del Barco

DIRECTOR DE FRUTAS Y VERDURAS

eiHUERT

1 > TENDENCIAS DE CONSUMO. E|
comportamiento del consumidoren la
categoria de frutasy hortalizas esta en
constante evolucion, marcado por facto-
res como el precioy el aspecto visual del
producto, que influyen significativamen-
te en la decision de compra. Seglin Aecoc
Shopperview, el 68% de los consumido-
res prioriza el precioy el 70% se fija en

el aspecto del producto, reflejando una
actitud cada vez mas selectiva. Ademas,
se observa un creciente interés por los
productos de temporada, que los con-
sumidores perciben como mas frescosy
sabrosos.

En el hogar, se ha detectado un aumento
notable en el consumo de frutas como el
meldn (+11%), la sandia (+3%) y la man-
darina (+18%). A pesar del contexto infla-

cionario, los consumidores estan dispues-
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“Los consumidores estan
dispuestos a pagar mads
por productos locales,

ecologicos y sostenibles” ®.\

mmm-&m-ﬁlﬂ 1

tos a pagar mas por productos locales,
ecolégicosy sostenibles, mostrando una
mayor conciencia ambientaly social.

En este escenario, emergen tendencias
claras que marcaran el rumbo del sec-
tor hortofruticola: la adopcién de practi-
cas agricolas ecoldgicas, la lucha contra
el desperdicio alimentario, la apuesta
por envases sostenibles y la adaptacién
de cultivos al cambio climatico. A esto se
suma la irrupcién de tecnologias como la

inteligencia artificial o la biotecnologia,
que permiten optimizar procesos agri-
colas. En definitiva, el consumidor busca
productos saludables, sostenibles y ali-
neados con sus valores.

2 > PRODUCTOS EN AUGE. En 2024,
la produccién de frutas de hueso alcanzé
1.815.788 toneladas, lo que representa un
9% mas que la media de las Gltimas cinco
campafias. Entre ellas destacan el alba-
ricoque, con un incremento del 41% res-
pecto a 2023,y la cereza, con un 31% mas.
Como frutas especificas, también so-
bresalen la sandia, que crecié un 16%
envolumenyun 11% en valor, y la fresa,
con aumentos del 4% en volumen y del
12,5% en valor.

3 > SOSTENIBILIDAD Y ORIGEN. La
sostenibilidad y el origen de los produc-
tos son factores cada vez mas relevantes
en las decisiones de compra. Seglin un
estudio de Aecoc en colaboracién con la
Asociacion Espafiola de Fabricantes de
Envasesy Embalajes de Carton (Afco),

el 57% de los consumidores estaria dis-
puesto a pagar mas por frutas y hortali-
zas envasadas en materiales sostenibles
como papely cartén biodegradablesy
reciclables.

SN

La cooperativa apuesta por contratos a medioy largo
plazo que garantizan calidad, cantidad y precios
competitivos, logrando que el 98,69% de sus compras
en frutas y verduras se realicen en origen
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Ademas, el 45% muestra preferencia por
productos de proximidad, procedentes

de agricultores locales, lo que evidencia
una apuesta creciente por apoyar la eco-
nomia local y reducir la huella de carbo-
no derivada del transporte de alimentos.

4 > INNOVACIONY DIFERENCIACION.
La campafia “Coviran en el Campo” pone
en valor laimportancia de los productos
locales, integrando referencias autécto-
nasen sus tiendasy priorizando a pro-
veedores de proximidad. Esta iniciativa
visibiliza el trabajo de agricultoresy pro-
ductores, acercando al cliente a las per-
sonas que estan detras de los productos
frescos que consume.

Coviran mantiene relaciones sélidas con
sus proveedores locales, muchos de
ellos cooperativas, basadas en la con-
fianza, el didlogo y la colaboracién para
responder mejor a las necesidades del
consumidor. La cooperativa apuesta por
contratos a medio y largo plazo que ga-
rantizan calidad, cantidad y precios com-
petitivos, logrando que el 98,69% de sus
compras en frutas y verduras se realicen
enorigen.

Ademas, Coviran ha sabido adaptarse
ala evolucién de los hogares, cada vez
mas diversos en sus habitos de consu-
mo, ofreciendo una propuesta ajustada a
la creciente demanda de productos fres-
cos, cercanos y de confianza.

5 > IMPACTO DEL PRECIO. El aumen-
to de precios ha provocado una disminu-
cién en la compra de frutas y hortalizas,
una tendencia que Coviran ha detectado
en sus supermercados. Para mitigar este
efecto, la cooperativa haimpulsado la
campafia ya mencionada “Coviran en el
Campo”, fomentando el consumo de pro-
ductos localesy de temporada, mas acce-
siblesy frescos.

La inflacién también ha llevado a los
consumidores a buscar alternativas mas
asequibles, incrementando la deman-
da de marcas de distribuidor o “marcas
blancas”; en Coviran, afio tras afio, am-
pliamos los productos en nuestra sec-
ci6én de Frutas y Hortalizas.

Ademas, los consumidores buscan acti-
vamente promociones y estrategias de
ahorro. En Coviran, las ofertas especia-
les, tanto quincenales como de oportuni-
dad negociadas con proveedores, tienen

ENFOQUE DEL PRODUCTO DE PROXIMIDAD

Etiquetado
simplemente relevante

X \'4

Posicionado de forma

Nada

X

PRODUCTO NACIONAL FRENTE AL DE OTROS PAISES

Simplemente bien
identificado

\4

Resaltado enla
seccién

v

PRODUCTO DE TEMPORADA

Nada

Existe y se cvisuv

¢SE ACEPTAN PRESENTACIONES DE PROVEEDORES

CON SUS OFERTAS O NOVEDADES?

VSe trabaja dia a dia para aprovechar todas las novedades 'y
ofertas que ofrecen nuestros productores.

La campaiia “Covirdn
en el Campo” pone en
valor laimportancia
de los productos
locales, integrando
referencias
autoctonas en sus
tiendasy priorizando
a proveedores de
proximidad

una alta aceptacién, como lo demuestra
el crecimiento de ventas en las referen-
cias promocionadas.

6 > CANALES DE COMPRA. Aunque
las compras online de frutas y hortalizas
experimentaron un crecimiento significa-
tivo durante la pandemia, actualmente se
observa una estabilizacion en este canal
y un retorno notable a las tiendas fisicas,
reflejando la preferencia de los consumi-
dores por la experiencia de compra tradi-
cional en el sector de productos frescos.

7> DESAFiOS Y OPORTUNIDADES.
El sector enfrenta desafios como el cam-
bio climatico, que afecta la produccidn
con fendmenos extremos e incertidum-
bre en las cosechas; el alza de costes en
energia, transporte y mano de obra; la
presion de la competencia internacional
y lablsqueda constante de precios bajos
por parte del consumidor. A esto se su-
man problemas logisticos, regulaciones
ambientales mas estrictasy escasez de
mano de obra.

Frente a ello, surgen oportunidades
como el crecimiento de la demanda de
productos ecolégicos, la innovacion

en la cadena de suministro, el desarro-
llo de nuevas variedades y formatos, la
adopcién de tecnologias sostenibles y la
apuesta por proveedores locales.
Ademas, el enfoque en salud y bienestar,
junto con envases mas sostenibles y es-
trategias de reduccién de desperdicios,
permite conectar con un consumidor
cada vez mas consciente y exigente. @
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EROSKI

Martin Fernandez
San Roman

DIRECTOR DE COMPRAS
DE FRUTAS Y HORTALIZAS

“El ajuste de costes y mdargenes v

nos permite construir una
oferta atractiva tanto en
calidad como en precio”

1 > TENDENCIAS DE CONSUMO. Ob-
servamos un gran interés del consumidor
hacia las frutas con alto componente

de “conveniencia”, faciles de consumir,
como frutos rojos, uvas o mandarinas.
También crecen las frutas con un alto
componente de “indulgencia”, como
mangosy otros tropicales, asi como las
“saludables”, como aguacates, kiwis o fru-
tos secos. Por el contrario, frutas clasicas
COMO naranjas, manzanas o peras, aun-
que todavia tienen un peso importante en
la cesta de la compra, estan en retroceso.
En hortalizas, el tomate es el lider indis-
cutible, con una clara tendencia hacia las
variedades de alto valor afadido: toma-
tes de sabory cherries.

2 > PRODUCTOS EN AUGE. Los
productos ganadores en cuanto a pre-
ferencias de clientes en el Gltimo afio
son: arandanos, frambuesas, uvas sin
semilla, mandarinas... Destaca también
el crecimiento de la fruta de verano, con
paraguayos en primer lugar, seguidos por
nectarinasy albaricoques.

La categoria de conveniencia gana fuer-

/ FRUTAS Y HORTALIZAS 2026

Siempre estamos
atentos ala evolucion
delos mercadosy a
las necesidades del
consumidor, tratando de
anticiparnos y adecuarnos
a sus requerimientos

za, con soluciones adaptadas a nuevos
momentos de consumo, como untables,
dippings, fruta cortada lista para consu-
mir o verdura limpiay troceada lista para
cocinar.

3 > SOSTENIBILIDAD Y ORIGEN. E|
origen de los productos es uno de los fac-
tores que mas relevancia esta adquirien-
do para el consumidor. Este es cada vez
mas consciente de donde viene el pro-
ductoy de losimpactos que se generan
en la cadena de valor. En este sentido, va-
lora cada vez mas los productos locales
y de temporada. Pero también hay que

conciliar sus necesidadesy lademanda
constante a lo largo del afio de una gama
estable de productos.

Trabajamos en adaptar los surtidos y
mejorar la eficiencia desde el campo
hasta el punto de venta. A nivel de sos-
tenibilidad, avanzamos en eficiencia
operativa, redisefio de tiendas y revision
continua de procesos.

También mantenemos nuestro compro-
miso contra el desperdicio alimentario
con iniciativas pioneras que venimos
aplicando desde hace afios, como las
campanias de “frutas feas” y laventa a
precio reducido de productos cercanos al
final de su vida til.

4> INNOVACION Y DIFERENCIACION.
Siempre estamos atentos a la evolucion
de los mercadosy a las necesidades del
consumidor, tratando de anticiparnosy
adecuarnos a sus requerimientos. Para
conseguirlo, trabajamos con agilidad en

la construccion de los surtidos y en la efi-
ciencia de las operaciones.

Destacaria el desarrollo que estamos ha-
ciendo de nuestra marca propia en la cate-
goria de IV Gama, asi como el lanzamiento
de una gama completa de verduras limpias
y troceadas envasadas al vacioyy listas para
cocinar que aportan unasolucion rapida,
sencillay saludable para nuestros clientes.

5 > IMPACTO DEL PRECIO. El consumo
defrutasy hortalizas en Eroski durante
2025 presenta crecimientos superiores
aanos anteriores, tanto en valor como
envolumen. La tendencia en el consumo
se mantiene fuerte, lo que nos hace ser
optimistas en cuanto a la evoluciénenla
segunda mitad del afio.
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PESO DE LA F&H EN LAS VENTAS DE LA CADENA

ssdel 1276
Supone algo mas del O del fotal de las ventas de productos

alimentarios. (*Incrementando afio tras afio la participacién de manera constante)

ENFOQUE DEL PRODUCTO DE PROXIMIDAD

La proximidad y el desarrollo del producto local es uno de los ejes estratégicos
de Eroski y venimos trabajando en este sentido desde hace muchos afios y
apoyando a nuestros proveedores locales en todas las categorias, tanto en

producto fresco como en alimentacidn. Generar riqueza en nuestro entorno y
desarrollar el sector primario es una de nuestras prioridades desde siempre.

Etiquetado Posicionado de forma Nada
simplemente relevante X

X v

PRODUCTO NACIONAL FRENTE AL DE OTROS PAISES

Simplemente bien Resaltado en la seccién Nada
identificado X X

v

PRODUCTO DE TEMPORADA

Existe y se avisa

v

Este es otro de nuestros ejes estratégicos: el desarrollo y fomento del
consumo de producto de temporada. Promovemos su consumo, a través de
una implantacién y sefializacién diferencial en nuestros puntos de venta, y
utilizando todos los canales de comunicacién que mantenemos con nuestros
clientes consumidores.

¢SE ACEPTAN PRESENTACIONES DE PROVEEDORES
CON SUS OFERTAS O NOVEDADES?

V No solo somos receptivos a las propuestas de nuestros clientes, sino
que las promovemos junto con el desarrollo y apoyo a las propuestas de
innovacion y su salida al mercado cuando le vemos viabilidad.

Esto esta siendo asi gracias a la conten-
cion de los precios de las materias pri-
mas, pero sobre todo gracias al esfuerzo
que estamos haciendo como empresa
para ajustar los costes, a través de una
mayor eficiencia de las operaciones,
trasladando ahorro a nuestros clientes
mediante la reduccién de nuestros mar-
genes, lo que nos permite construir una
oferta atractiva tanto en la calidad como
en el precio de nuestros productos.

La basqueda del ahorro por parte del con-

i

Destacaria el desarrollo
que estamos haciendo de
nuestra marca propiaen
la categoria de IV Gama,

asi como el lanzamiento

de unagama completa
de verduras limpiasy
troceadas envasadas al
vacioy listas para cocinar

sumidor se hace patente observando el
incremento en la demanda de productos
de marca distribuidor, asi como en el éxito
de las promociones. En Eroski seguimos
comprometidos con ofrecer precios acce-
sibles y productos de calidad.

6 > CANALES DE COMPRA. El canal
online experimentd un desarrollo signi-
ficativo durante la pandemia que se fue
consolidando en afios posteriores. En este
momento goza de una notable saludy es
un canal relevante en nuestro negocio.

7> DESAFIOS Y OPORTUNIDADES.
Nuestro principal reto es la valorizacién de
la categoria. Es fundamental que el consu-
midor perciba el trabajo y el valor genera-
do portodos los agentesimplicados en la
cadena, y lanecesidad de unaretribucion
justa.

Trabajamos en dos lineas clave: en la efi-
cienciade la cadena, eliminando procesos
innecesarios y optimizando recursos;y
concediendo mas valor al producto, a tra-
vés de desarrollos varietales que mejoran
calidad y reducen estacionalidad, y nuevos
formatos que responden a mas momentos
de consumo.

Los desafios se transforman en oportuni-
dades cuando sabemos interpretar y res-
ponder a las demandas del consumidor.
La colaboracidn con casas de semillasy
productores es esencial en el desarrollo
varietal. Igualmente, la capacidad de de-
tectar tendencias y dar respuestas rapi-
das nos permite ofrecer soluciones practi-
cas, como la fruta y verdura lista para con-
sumir o cocinar, facilitando la experiencia
del cliente y promoviendo estilos de vida
mas saludables. @
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MAKRO ESPANA

Francisco Lopez

DIRECTOR DE COMPRAS
DE PRODUCTOS FRESCOS

“No hemos detectado una

demanda significativa de
productos ecologicos, pero si
una creciente de productos
frescos y saludables”

1 > TENDENCIAS DE CONSUMO. Los
proveedores nos solicitan trabajar con
escenarios mas previsores de demanda,
para asegurar el suministro y el buen fun-
cionamiento de la cadena.

Por su parte, nuestros clientes deman-
dan regularidad y disponibilidad de los
productos, especialmente para aquellos
esenciales en sus cartas, asi como esta-
bilidad en precio. Para el hostelero es de
vital importancia contar con una oferta
de surtido estable que garantice el buen
funcionamiento de su servicio a clientes.
En Makro combinamos la escucha activa
de nuestros clientes y proveedores con el
uso de herramientas de IA que nos permi-
ten anticipar lademanda en cada momen-
to. De esta forma, podemos garantizar la
calidad y disponibilidad de nuestro surti-
do en nuestros centrosy plataformas lo-
gisticas, incluso en momentos pico de de-
manda como la Navidad o el verano.
Nuestro compromiso es ejercer, con res-
ponsabilidad y transparencia, de enlace
entre hosteleros y productores, facilitan-
doles productos frescos, de calidad y de
proximidad a los primeros, y una via para
comercializar sus productos en el canal
mayorista a los segundos.

A corto y medio plazo, hemos detectado
que el sector nos demanda un mayor
volumen de productos frescos precorta-
dos para su cocinado. Ante esta tenden-
cia, estamos impulsando de la mano de
nuestros proveedores y colaboradores un
mayor desarrollo de referencias de estas
caracteristicas.

Ademas, revisamos de forma periddica
nuestro surtido, con el objetivo de inno-
var de forma continua en nuestra oferta,
y mantenemos un flujo de informacién

FRS / FRUTAS Y HORTALIZAS 2026
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Los profesionales del canal Horeca otorgan mucha

importancia al origen de los productos, a su facilidad

de uso y versatilidad en la cocina, asi como a ciertas

caracteristicas organolépticas

constante con nuestros clientes (demos-
traciones en los centros, espacios en
eventos gastrondmicos, catalogos, news-
letters o en redes sociales).

2 > PRODUCTOS EN AUGE. En Makro
hemos percibido que el mayor crecimien-
to de demanda se hadado en las gamas de
productos precortadosy los untables, en
especial el aguacate y sus derivados.

Este tipo de formatos suponen una solu-
cidbn muy ventajosa y versatil en las coci-
nas, ya que permiten ahorrar tiempo

en las preparaciones y ofrecer platos en
tendencia.

3 > SOSTENIBILIDAD Y ORIGEN. Los
profesionales del canal Horeca otorgan
mucha importancia al origen de los pro-
ductos, a su facilidad de uso y versatili-
dad en la cocina, asi como a caracteristi-
cas organolépticas como el sabor, la tex-
tura, maduracién y aspecto.

Desde Makro no hemos detectado una
demanda significativa de productos eco-
l6gicos. Sin embargo, si hemos observa-
do una creciente demanda de productos
frescosy saludables, en particular por
productos con ingredientes naturalesy de
origen regional.

Nuestra iniciativa “ADN local” responde a
esta tendencia, conectando a producto-
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PESO DE LA FSH EN LAS VENTAS DE LA CADENA

No podemos dar el dato especifico de F&V,

pero si que los productos ultrafrescos supusieron » 3 o
ciéndoles vias de crecimiento en el canal

mayorista.

Ademas, en el espacio de innovacién de
Makro, Planta Thinko, trabajamos para
desarrollar nuevos formatos que aporten
valor al hostelero. Un ejemplo de ello son

en el Gltimo afio fiscal el 26,4% de la venta total de la compaiiia.

ENFOQUE DEL PRODUCTO DE PROXIMIDAD

Etiquetado

4

v

Otra estrategia: Nuestro
programa “ADN Local”

Nada

X

Ademds, sefializamos y
promocionamos aquellos
productos de proximidad
y de temporada tanto en
nuestros centros como en

los catdlogos web.

conecta a productores
locales con nuestros
clientes de hosteleria,
ofreciendo productos de
alta calidad y generando
un impacto econémico
positivo a nivel local.

PRODUCTO NACIONAL FRENTE AL DE OTROS PAISES

En Makro realizamos el 90% de nuestras compras a proveedores nacionales.

PRODUCTO DE TEMPORADA

Existe y se avisa

\4

¢SE ACEPTAN PRESENTACIONES DE PROVEEDORES

CON SUS OFERTAS O NOVEDADES?

V Estamos abiertos a escuchar a proveedores y mantener una relaciéon muy
estrechay colaborativa con ellos con el objetivo de ofrecer productos que
aporten valor al hostelero.

Tl

res locales con nuestros clientes de hoste-
leria, ofreciendo productos de alta calidad
y generando un impacto econémico posi-

tivo a nivel local.

4 > INNOVACION Y DIFERENCIACION.
En Makro apostamos por una oferta de pro-
ductos frescos y de calidad que den res-
puesta a las necesidades concretas de

los hosteleros. Para ello, nuestra red de
comerciales estudia las cartas de nuestros
clientes, con el fin de detectar aquellos pro-
ductos esenciales en sus propuestas y ofre-
cerles facilidades y asesoramiento.
Ademas, con nuestro modelo de negocio
multicanal facilitamos sus compras pudien-
do escoger el canal que mejor les conven-
ga en cada momento, bien sea a través de
nuestros centros cash&carry, nuestro canal
digital o solicitar que se lo entreguemos en
menos de 24h mediante nuestro Servicio de
Distribucién a Hosteleria.

<

Vamos a muy buen
ritmoy, en nuestro
Oltimo ejercicio fiscal
2023-2024, el Servicio
de Distribuciéony Venta
Online a Hosteleria fue el
canal que lideré6 nuestro
crecimiento

Respecto a nuestros proveedores, man-
tenemos una relacién estrecha y honesta
con ellos para identificar productos nove-
dosos y relevantes, y valorar como pue-
den encajar en la propuesta gastroné-
mica de nuestros clientes. Queremos ser
la mejor plataforma para nuestros pro-
veedores y que lleguen a la hosteleria de
la manera més eficiente posible, ofre-

los corazones de alcachofas confitadas
en Aove Metro Chef, referencia de nues-
tro surtido de marca propia que ha sido
reconocida con el premio “Sabor del Afio
Restauracin 2025”.

5 > IMPACTO DEL PRECIO. El precio es
importante para nuestros clientes hos-
teleros, pero no un factor determinante.
Los profesionales del sector Horeca valo-
ran mas otros factores como el servicio, la
calidad, lahomogeneidad y el calibrado
de los productos. Ante productos en pro-
mocidn, en el canal Horeca no hay tanta
elasticidad como en otro tipo de canales,
como por ejemplo el minorista.

Ademas, en Makro implementamos
acciones concretas para impulsar la ren-
tabilidad y sostenibilidad econémica de
los negocios hosteleros, especialmente
en contextos econémicos complejos
como el actual. Ejemplo de ello es nues-
tro servicio Makro Plus, un programa
totalmente personalizable con opciones
de crédito y financiacion a medida que
ya cuenta con mas de 20.000 adscritos en
Espafia.

6 > CANALES DE COMPRA. Uno de los
pilares del plan estratégico de Makro es,
precisamente, elimpulso al canal online.
Vamos a muy buen ritmo y, en nuestro ul-
timo ejercicio fiscal 2023-2024, el Servicio
de Distribucién y Venta Online a Hostele-
riafue el canal que lideré nuestro creci-
miento.

En Makro apostamos por un modelo de
negocio multicanal para ofrecer a nues-
tros clientes diferentes formas de rela-
cionarse con nosotros y diferentes cana-
les de venta por los que pueden optar

en funcién de sus necesidades en cada
momento.

7> DESAFIOS Y OPORTUNIDADES.
Nuestro principal reto en la categoria de
frutas y hortalizas es garantizar la dispo-
nibilidad y la maxima calidad de nues-
tros productos, al tiempo que asegura-
mos la estabilidad en precios. ®
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SUPERMERCADOS MASYMAS

Santiago Pulgar Olay

DIRECTOR COMERCIAL
Y MARKETING

“El canal fisico sigue siendo

dominante en la venta
de frutas y hortalizas, pero
el canal online ha crecido

un 50% interanua

1 > TENDENCIAS DE CONSUMO. Du-
rante 2024 y el primer trimestre de 2025,
hemos detectado un aumento claro en la
demanda de productos frescos de proxi-
midad y de temporada, junto a una ma-
yor bisqueda de productos listos para
consumir (troceados, lavados, envasa-

dos). Se nota una creciente preocupacion

por la sostenibilidad y el impacto am-
biental del transporte y los envases.

En cuanto a preferencias, los consumido-
res valoran frutas con mejor sabor, inclu-
so por encima del aspecto estético, y hay
mayor disposicion a probar variedades
nuevas o recuperadas (como la nectarina
plana o el tomate rosa autdctono).

A corto plazo, el envase sostenible, la re-
duccién del plastico y la apuesta por pro-
veedores locales seguiran siendo ejes
clave. También prevemos un mayor peso
de los productos con sello o de produc-
cién integrada, especialmente en zonas
urbanas.

A medio plazo, crece el interés en solu-
ciones convenientes, como frutas combi-
nadas, listas para llevar, y formatos pe-
queiios para hogares unipersonales o de
pocos miembros. El consumidor joven
muestra interés en productos diferencia-
dores, incluso con marca.

2 > PRODUCTOS EN AUGE. En 2024 y

lo que va de 2025, los productos que mas

han crecido en ventas son:

» Aguacate (+12% interanual), especial-
mente en formato maduro listo para
consumir.

/ FRUTAS Y HORTALIZAS 2026
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La principal barrera

dela venta online sigue
siendo la confianzaenla
selecciéon del producto
fresco, aunque
nuestros programas
de formacionde
preparadores
han mejorado las
valoraciones del cliente

> Frutas del bosque (+15%), como aran-
danos y frambuesas, impulsadas por su
versatilidad y valor nutricional.

> Sandia mini y melén piel de sapo en
formatos pequefios, por su adaptacion
a hogares reducidos.

> Tomate de especialidad (kumato, che-
rry pera, tomate rosa), con crecimien-
to del 9%.

» Pack de fruta cortada y ensaladas fres-
cas listas para consumir, con una subi-
da del 18% en canal urbano.

3 > SOSTENIBILIDAD Y ORIGEN. Es-
tos factores han cobrado una importan-
cia creciente:

» Un 64% de nuestros clientes declara
preferir producto de origen nacional
frente al importado.

» La produccidn ecolégica sigue siendo
un segmento nicho, pero crece un 6%
anual, especialmente en el consumidor
joven y urbano.

> La presion por envases sostenibles es
clara: mas del 70% de los clientes valo-
ra positivamente la reduccién de plas-
tico o el uso de bandejas compostables
o recicladas.
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En resumen, sostenibilidad y origen no
son aln factores determinantes para to-
dos, pero si elementos diferenciadores
queimpulsan la preferencia en un sector
competitivo.

4 > INNOVACION Y DIFERENCIACION.

Destacariamos los siguientes aspectos:

> Refuerzo del surtido de productos de cer-
cania, con mas de 20 proveedores locales
en cada region.

> Introduccion de variedades exclusivas
y colaboraciones con productores para
gamas premium.

> Desarrollo de una linea de fruta troceada
y lista para consumir.

> Etiquetado transparente con informa-
cién nutricional y origen visible.

5> IMPACTO DEL PRECIO. La sensibili-
dad al precio ha aumentado notablemente
desde 2023, debido a lainflacién acumula-
da en la cadena alimentaria. El cliente com-
para mas, planifica mejory prioriza la rela-
cién calidad-precio.

6 > CANALES DE COMPRA. El canal fi-
sico sigue siendo dominante (mas del 97%
de las ventas de frutas y hortalizas), pero el
canal online ha crecido un 50% interanual.
Los clientes online buscan sobre todo co-
modidad, rapidez y confianza en la calidad.
Las frutas de mayor venta online son las
de consumo habitual (platano, manzana,
tomate) y las ensaladas listas. La principal
barrera sigue siendo la confianza en la se-
leccién del producto fresco, aunque nues-

PESODELAFSHEN LAS VENTAS DE LA CADENA

11,78%

Dentro de alimentacién

9,66%

Sobre el total

ENFOQUE DEL PRODUCTO DE PROXIMIDAD

Etiquetado
simplemente

X

Eje prioritario

Nada

v X

PRODUCTO NACIONAL FRENTE AL DE OTROS PAISES

Simplemente
bien identificado

4

Resaltado Nada
en la seccién X
X

&

PRODUCTO DE TEMPORADA

<‘\

Existe y se avisa

&
Sostenibilidad y origen
no son aun factores
determinantes
para todos, pero
si elementos
diferenciadores
queimpulsanlia
preferenciaenun
sector competitivo

tros programas de formacion de prepara-
dores han mejorado las valoraciones del
cliente.

7> DESAFiOS Y OPORTUNIDADES.
Entre los principales desafios situamos

la inestabilidad de precios en origeny la
escasez por condiciones climaticas ad-
versas; la falta de personal especializa-
do para secciones de frescos, que afecta
la reposicion y presentacion; la gestion
eficiente del desperdicio alimentario en
productos de alta rotacion; asi como lo-
grar la adaptacién del surtido a los nue-
vos habitos de consumo (menos frecuen-
cia de compra, mas conveniencia).

En cuanto a las oportunidades que cabria
desarrollar para reforzar la venta-consu-
mo de la categoria de frutas y hortalizas
ponemos el foco en la ampliacién de la
gama de productos troceados y combina-
dos listos para consumir; la introduccion
de formatos pequeiios y monodosis o el
impulso de campafias de desestacionali-
zacién (por ejemplo, citricos en verano o
fruta de hueso tardia).

El desarrollo de nuevas variedades con
mayor vida Gtil, sabor y diferenciacién, o
la integracidn de la fruta en mas espacios
del lineal (desayuno, snack, zumo, infan-
til...) son otros de los aspectos a tener en
cuenta. ®
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PLUSFRESC

Xavi Navarro
RESPONSABLE DE COMPRAS

DE FRUTAY VERDURA

“La compra directa a

productores de proximidad
nos permite garantizar
frescura y calidad”

1 > TENDENCIAS DE CONSUMO. De-
tectamos un cambio en los habitos de
consumo, marcado por una creciente
preocupacion por lasalud y el bienestar.
Cadavez mas personas optan por die-
tas vegetarianas o veganas, lo que sitia a
nuestra categoria de frutasy verduras en
el centro delinterés.

Ademas, el contexto econémico actual
ha incrementado la sensibilidad al pre-
cio. Los consumidores buscan un equili-
brio entre calidad y coste, prestando es-
pecial atencion a las promociones y ofer-
tas. En Plusfresc, vemos aqui una opor-
tunidad para reforzar nuestro posiciona-
miento, centrado en productos de alta
calidad y proximidad.

Seguimos muy de cerca las tendencias
del sector, especialmente las relacio-
nadas con sostenibilidad y proximidad,
compromisos que forman parte de nues-
tro ADN desde el inicio. Nuestra relacidn
con productores locales es esencial: se
basa en la confianza, el didlogo cons-
tante y la adaptacion a un entorno cam-
biante.

Los costes de produccion, condicionados
por factores como el clima o la inflacidn,
han aumentado en los Gltimos afios.
Para afrontarlo, trabajamos conjunta-
mente con los agricultores para buscar
soluciones que garanticen el suministro
y la calidad.

Nuestro modelo de red de suministro cir-
cular prioriza siempre el producto local;
solo recurrimos al ambito nacional o in-
ternacional si es estrictamente necesario.
Este enfoque refuerza nuestro compro-
miso con la frescura, la sostenibilidad y el
impulso de laeconomia local.

FRS / FRUTAS Y HORTALIZAS 2026

2 > PRODUCTOS EN AUGE. En los (l-
timos aflos hemos notado un aumento
del consumo de productos de las frutas
tipo berries, como laframbuesa, la mora,
o el arandano; las manzanas club como
la Pink Lady, la Envy o la Kanzi; los kiwis
amarillosy las uvas sin semilla.

3 > SOSTENIBILIDAD Y ORIGEN. Los
consumidores valoran cada vez mas el
origen local, la produccién ecolégicay los
envases sostenibles. Por ello, apostamos
por lacompra directa a productores de
proximidad, lo que nos permite garantizar
frescuray calidad.

Ademas, trabajamos con proveedores que
aplican protocolos de seguridad como
Global Gap o produccién integrada. Nues-
trotamafo reducido respecto a otras
compafiias nos permite controlar toda la
cadena de suministroy ofrecer un amplio
surtido de frescos, mas propio de tiendas
especialistas.

Del total de compras
registradas enlaweb de
Plusfresc durante 2024,
el 60% incluia productos
frescosy el 24% articulos

de frutay verdura

En linea con nuestro compromiso
medioambiental, trabajamos para lograr
la certificacidn de residuo cero, reforzan-
do nuestra propuesta sostenible y res-
pondiendo a las expectativas de nuestros
clientes.

4 > INNOVACION Y DIFERENCIACION.
Nuestra apuesta por el producto de proxi-
midad se remonta a mas de 30 afios. La
compradirecta a productores garantiza
frescura, sabory compromiso territorial.
Recientemente hemos incorporado espa-
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PESO DE LA F&H EN LAS VENTAS DE LA CADENA s

15,30%

Dentro de alimentacién

14,01%

Sobre el total

ENFOQUE DEL PRODUCTO DE PROXIMIDAD

Etiquetado Eje prioritario
simplemente V
X

Nada

X

Simplemente Resaltado
bien identificado en la seccién

X \'4

PRODUCTO NACIONAL FRENTE AL DE OTROS PAISES

Nada

X

PRODUCTO DE TEMPORADA

Existey se avisav

cios gourmet de fruta y verdura, donde
los clientes descubren productos tnicos
por su calidad, exotismo o baja rotacion,
que no suelen encontrarse en supermer-
cados convencionales.

También damos gran importanciaala
atencion al cliente. Formamos a nuestros
equiposen la Escuela de Frescos para que
ofrezcan un asesoramiento especializa-
do. Ademas, renovamos nuestras tiendas
para crear espacios mas comodosy atrac-
tivos, con propuestas como las bandejas
abiertasy precios redondeados.

5> IMPACTO DEL PRECIO. La inflacion
ha hecho que los consumidores presten
mas atencidn a preciosy promociones. En

respuesta, desde Plusfresc hemos reforza-
do nuestras estrategias con ofertas com-
petitivas, manteniendo la calidad como
eje central.

Aunque observamos una mayor sensibili-

dad al precio, la bisqueda de un equilibrio

con la calidad sigue siendo fundamental.
Por otro lado, en lo que respecta a mar-
cadedistribuidor, somos una cadena que
ofrece basicamente marcas de fabricante,
por lo que elimpacto sobre la MDD es muy
pequefio.

6 > CANALES DE COMPRA. La tien-
dafisica sigue siendo el canal principal.
Sin embargo, hemos trabajado para tras-
ladar esa experiencia también al entorno
online. Nuestros clientes encuentran en
laweb el mismo surtido de frescos y enva-
sados, con atenci6n personalizada en la
preparacién de los productos, como si los
eligieran entienda.

Gracias a esta atencion personalizada, del
total de compras registradas en la web de
Plusfresc durante 2024, el 60% incluian
productos frescosy el 24% articulos de
frutay verdura.

7> DESAFIOSY OPORTUNIDADES.
Uno de los principales retos del sector es
la estabilidad de precios. En Plusfresc tra-

B

Nuestro tamano nos
permite controlar toda
la cadena de suministroy
ofrecer un surtido amplio
de frescos, mas propio de
tiendas especialistas

bajamos para mantener un equilibrio sin
comprometer la calidad. También aposta-
mos por laformacién y retencién de ta-
lento especializado en frescos, conscien-
tesde que el conocimientoy el asesora-
miento marcan la diferencia.

Nos adaptamos a nuevos habitos de con-
sumo, reforzando la oferta de productos
saludables, de proximidad y sostenibles.
Ademas, seguimos mejorando la expe-
riencia de compra tanto en tiendafisica
como online.

Observamos oportunidades claras en el
desarrollo de gamas de snackings saluda-
bles (como tomatitos cherry, rabanos, pe-
pino, guacamole o hummus) y en platos
preparados, en su variedad mas healthy,
como pueden ser los pokes o las verduras
a la parrilla, entre otros, que responden al
estilo de vida actual. @
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SUPERMERCADOS PLAZA

Oscar Alvarez

JEFE DE COMPRAS DE FRUTAS
Y VERDURAS

“Somos un supermercado
con Alma de Mercado y nos
apasiona serlo: la fruta se
recomienda y acompana en
su venta, no se despacha”

1 > TENDENCIAS DE CONSUMO. Iden-
tificamos un consumidor mas exigente y
diverso que busca opciones saludables, y
también un incremento del nimero de ac-
tos de compra, buscando adaptarse al con-
sumo diario. Esto ultimo permite al cliente
elegir mejor la maduracion de los produc-
tos, aprovechar ofertas y reducir el desper-
dicio alimentario en casa.

En el corto plazo, los fabricantes se han
adaptado rapidamente a la nueva norma-
tiva de envases y residuos para reducir el
impacto ambiental. Esta exigencia ha su-
puesto un reto para el sector, y su rapida
implementacion es clave para responder al
mercado. Retailers, productores y consumi-
dores apostamos por modelos sostenibles.
A medio plazo, crece el interés por produc-
tos de cuarta y quinta gama, adecuados
para la distribucién a domicilio y que aho-
rran tiempo al consumidor.

/ FRUTAS Y HORTALIZAS 2026

2 > PRODUCTOS EN AUGE. Se detecta
unincremento en la demanda de aguaca-
tesy frutos rojos, ambos productos muy
recomendados por nutricionistasy pres-
criptores sociales en dietas saludables. Las

»

Destacamos el factor
de procedencia como
driver determinante enla
compra del consumidor,
que busca un producto
con origen nacional como
distintivo de calidad,
confianza y proximidad

frutas exdticas y su disponibilidad temporal
también estan teniendo un repunte, pero en
general el crecimiento viene de la incorpo-
racion de las frutas como ingredientes en las
comidas, por lo que los momentos de consu-
mo son incrementales.

3 > SOSTENIBILIDAD Y ORIGEN. Desta-
camos el factor de procedencia como driver
determinante en la compra del consumidor,
que busca un producto con origen nacional
como distintivo de calidad, confianzay proxi-
midad. El driver del precio también impor-
ta, aunque no es el primer elemento de deci-
sion. Las frutasy verduras son un lujo acce-
sible a todos los bolsillos; pagar por calidad
yvalor, a su justo precio, es un acto accesible
para todos si de verdad deseamos calidad.
Al mismo tiempo, la apuesta por producto
local va relacionada con el fuerte compro-
miso de Plaza por el entorno, la sostenibili-
dady el emprendimiento local.

4 > INNOVACION Y DIFERENCIACION.

Nuestra estrategia se centra en estos pilares:

» Variedad de surtido: es una forma de cap-
tar nuevos clientes y satisfacer la deman-
da del consumidor actual, y nos posiciona
como un referente para su compra.

> Origen: apuesta por producto nacional,
de proximidad y aprovechando las dese-
conomias de escalas que nos permiten
acercar productos y variedades de gran
calidad y escasa produccién a nuestros
consumidores, aportando un valor Gnico.

> Precio justo: es un compromiso de Plaza
con sus clientes y también con sus pro-
ductores/proveedores.

» Servicio al cliente personalizado: la pres-



PESODELAFSHENLAS VENTAS DE LA CADENA

10%

Sobre el total
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PROTAGONISTAS RETAIL

Etiquetado
simplemente

ENFOQUE DEL PRODUCTO DE PROXIMIDAD

Posicionado de forma
relevante x

X \4

Nada

Simplemente
bien identificado

PRODUCTO NACIONAL FRENTE AL DE OTROS PAISES

Resaltado
en la seccién X

v X

Nada

PRODUCTO DE TEMPORADA

VEntendemos a nuestros proveedores como parte activa de la estrategia
de desarrollo de negocio, contar con ellos como partners y tener una relacion
cercanay de confianza se traduce cada dia en mejores resultados. Plaza para
sus proveedores es un escaparate de calidad, nos gusta hacer cosas con ellos
que sumen valor a toda la cadenay que acerquen a los clientes los mejores
productos, las mejores ofertas y las novedades, siempre a un precio justo.
Somos un supermercado con Alma de Mercado, y en el Mercado Plaza siempre
hay sitio para lo mejor, tanto a nivel de calidad como de precio y servicio.

cripciény seleccién de producto por
nuestros expertos en comprasy ven-
tas aporta un valor diferencial al clien-
te en Plaza, en un entorno de confianza
y proximidad. Somos un supermerca-
do con Alma de Mercado y nos apasiona
serlo. En Plaza la fruta se recomienday
acompania en su venta, no se despacha.

5> IMPACTO DEL PRECIO. La inflacién
esta jugando un rol dominante en la ca-
tegoria, la elasticidad precio/demanda se
esta viendo incrementada y las ofertas co-
bran cada vez méas un papel importante.
Ofrecer la calidad adecuada al precio jus-
to esy sera determinante. Eso si, en frutas
y hortalizas, al igual que en toda la selec-
cion de productos frescos en Plaza, el pre-
cio sin valor no tiene cabida en nuestro
comercio. Para Plaza, los productos fres-
cos son la marca propia mas relevante en
el retail, y por ello nos gusta trabajar con
los mejores productores y buscamos los
mejores productos del mercado a nivel de
calibre, calidad, sabor, maduraciény gra-
do brix, siempre a su justo precio.

6 > CANALES DE COMPRA. El consu-
mo de frutas y verduras tuvo un incre-
mento notorio en canales no presencia-

La participacion de frescos
en ventas no presenciales
representa un porcentaje

similar a nuestro canal
fisicoy esto quiere decir
que los clientes confian
en nosotros

les durante la pandemia, el consumo se
centré en el hogary ahora el balance se
ha recuperado, tomando mas relevancia
el consumo fuera del hogar y la compra
presencial. El canal online ha consolidado
en cierta parte ese consumo y la experien-
cia digital es mas eficiente, con cada vez
menos barreras y con una experiencia de
compra mas interactiva.

La apertura de nuevos canales, con servi-
cios de entregas ultrarrapidas de Gltima
milla, esta jugando un papel importante
en el sector. Una buena experiencia Off
de servicio al cliente facilita su apuesta
por modelos de compra no presenciales y
esto permitird que aumente de forma ex-
ponencial con el paso del tiempo, siy solo
si el cliente confia en obtener en todos los
canales la misma experiencia o la expe-
riencia mas proxima.

En Plaza, apostamos por facilitar al cliente
sucompra, que puedey debe hacer como
quiera. La participacion de frescos en ven-
tas no presenciales representa un porcen-
taje similar a nuestro canal fisico y esto
quiere decir que los clientes confian en
nosotros.

7> DESAFiOS Y OPORTUNIDADES.
El principal reto al que se enfrenta el con-
sumidor de frutas y verduras es el efecto
de la inflacién. La menor disponibilidad
de presupuesto para la cesta de la com-
pra, unida a tensiones en el ahorro de las
familias, genera un handicap importante
para la categoria y provoca que las ofertas
y precios justos se conviertan en herra-
mientas clave.

Otro de los desafios seguira siendo el al-
canzar el correcto equilibrio en la cadena
de suministro, para que esta sea eficiente
y genere su necesaria aportacion de valor,
desde la produccién en el campo hasta el
consumidor final. Adicionalmente a esto,
el sector necesita contar con mas profesio-
nales formadosy preparados para desa-
rrollar el arte de la venta en las tiendas.

El servicio y experiencia de compra del
cliente, la prescripcién y recomendacién
de consumo seran, bajo nuestro prisma,
algunos de los factores claves de diferen-
ciacion en el mercado. Una variedad ade-
cuada, una calidad referente y garantiza-
da a su precio justo, la mejor seleccion de
proveedores de proximidad y el contar
con equipos apasionados por el produc-
to son clave a la hora de ofrecer valor al
cliente. ®
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Pedro Manvuel
Alonso Talavera

DIRECTOR DE FRESCOS

“Entre los principales retos

actuales, el mas importante es
conseguir una gestion eficiente
de la cadena de suministro”

1 » TENDENCIAS DE CONSUMO. Los
cambios mas importantes que hemos de-
tectado en los habitos de compra de los
consumidores han sido, basicamente,
dos: por una parte, existe una mayor sen-
sibilidad sobre los productos de proxi-
midad y su origen, y, por otra, una mayor
preocupacion sobre la sostenibilidad y

el medio ambiente en el envasado de los
productos.

A corto plazo, el consumidor va a ser mu-
cho mas exigente con la trazabilidad del
producto y su etiquetado, haciendo que
toda la distribucidn deba tener estos as-
pectos en cuenta para trasladarselos de
una forma rapida y facil.

A medio, la digitalizacién del punto de
venta y del canal online sera fundamental
para trasladar el valor diferencial de estos
productos también en el entorno digital.

2 > PRODUCTOS EN AUGE. Las ensa-
ladas de IV gama siguen con una dinami-
ca de crecimiento muy importante, aun-
que esta tendencia al alza esta sobre todo
centrada en la marca de distribuidor.
Otra familia que esta creciendo mucho en
nuestras fruterias es todo lo relacionado
con los snacks, frutos secos y frutas de-
secadas, que ganan protagonismo como
compra de impulso dentro de la seccidn.
Y por supuesto, los productos de tempo-
rada o de cercania son cada vez mas de-
mandados por nuestros clientes.

3 > SOSTENIBILIDAD Y ORIGEN. Es-
tos aspectos poco a poco van calando en
las decisiones de compra de los clientes,
teniendo mucha mas influencia en clien-
tes con mayor poder adquisitivo y, sobre
todo, en zonas urbanas.

/ FRUTAS Y HORTALIZAS 2026

Precioy calidad siguen

siendo los principales
factores determinantes en
la decision de compra de
la mayoria de los clientes

Enrelacién con el origen, la percepcion de
que los productos locales o nacionales son
maés frescos, y pueden ayudar a la econo-
mia local, cada vez es mayor, y es un factor
importante en la decision Gltima de com-
pra por parte del cliente.

La produccidn ecoldgica también crece,
aunque su alto precio limita su penetra-
cién, y el uso de envases sostenibles to-
davia tiene un impacto limitado, salvo en
un perfil joven y concienciado.

En cualquier caso, precio y calidad siguen
siendo los principales factores determi-
nantes en la decision de compra de la ma-
yoria de los clientes.

4 > INNOVACION Y DIFERENCIACION.
Desde Unide, apostamos por una expe-
riencia de compra que otorgue una priori-
dad absoluta tanto a la calidad como a la
frescura, sin olvidarnos de conseguir posi-
cionar el producto a un precio competiti-
vo. Damos también muchaimportancia a
potenciar tanto la comercializacion de los
productos de temporada como la de los
productos locales. Nuestro objetivo en los
préximos afios pasa por conseguir tener
una seccion que garantice al consumidor
una compra agil y atractiva, con un mobi-
liario moderno que maximice la correcta
exposicion del producto, sin olvidarnos 16-
gicamente de seguir avanzando en mejorar
en las nuevas tendencias del consumidor
como etiquetado y sostenibilidad.

5> IMPACTO DEL PRECIO. Como he
comentado antes, el precio y la calidad
siguen siendo los factores mas importan-
tes a la hora de la decisi6n de compra del



PESO DE LAF&H EN LAS VENTAS DE LA CADENA

MENU PRINCIPAL > 4

o

PROTAGONISTAS RETAIL

Por encima del 12%

sobre el total

ENFOQUE DEL PRODUCTO DE PROXIMIDAD e -
-U

Siempre que es posible, damos prioridad a los proveedores
mas cercanos geograficamente.

PRODUCTO NACIONAL FRENTE AL DE OTROS PAISES

> En Unide damos mucha importancia al origen en todas nuestras
referencias comercializadas de fruta. Creemos que es una fortaleza
frente a un consumidor que cada vez tiene mas en cuenta este factor.

> En 2024 el producto nacional en relacion con el total de la fruta
facturada supuso mas de un 70% de participacion, creciendo en
relacién con el afio anterior en mas de un 10%.

PRODUCTO DE TEMPORADA

Es un parte imprescindible de nuestra gestion. Nuestro objetivo
prioritario en todas las campafias es ser pioneros tanto en la
introduccion del producto en nuestras tiendas como en poder
mantenerlo hasta que su calidad nos lo permita.

¢SE ACEPTAN PRESENTACIONES DE PROVEEDORES

CON SUS OFERTAS O NOVEDADES?

Totalmente, diariamente estamos en contacto con mas
de 60 proveedores de frutas y hortalizas para conseguir el mejor

surtido que ofrecer a nuestros clientes.

cliente. La mayoria de los consumidores

se han vuelto mucho mas selectivos y es-
tan dirigiendo su compra a aquellos pro-
ductos o familias que, por temporalidad,

%

-

El consumidor se ha vuelto
mucho mas selectivoy

-r."'
g Y

6 > CANALES DE COMPRA. Poco a
poco vamos consolidando la venta online
en la seccibn de fruta, aunque este tipo
de venta en los productos frescos todavia
esta lejos de unos volimenes importan-
tes. La evolucion mas positiva se ha pro-
ducido en zonas urbanas y con un perfil
de consumidor mucho mas digitalizado.
El consumidor valora cada vez mas la co-
modidad de recibir productos frescos con
garantia de calidad en su domicilio, aun-
que la eleccién y percepcidn directa del
producto sigue siendo la principal ventaja
del canal fisico.

Aun con todo esto, el porcentaje de venta
online en relacién con la compra fisica to-
davia es bajo, y no creemos que en el me-

no se ven tan afectadas por esta inflacion.
En Unide, respondemos con una amplia
actividad promocional en productos de la
cesta basicay una apuesta clara por los ar-
ticulos de temporada, que permiten man-
tener precios competitivos sin compro-
meter la calidad.

estda dirigiendo sucompra
a aquellos productos que,
por temporalidad, no se
ven tan afectados por
lainflacion

dio-corto plazo este porcentaje suba de
formaimportante.

7> DESAFIOS Y OPORTUNIDADES.
Entre los principales retos actuales, el
mas importante es conseguir una gestion
eficiente de la cadena de suministro. El
encarecimiento del transporte y las nue-
vas regulaciones complican esta operati-
va, especialmente en secciones tan sensi-
bles como la de fruta.

En Unide tenemos claro que la fortale-

za de la secci6n de fruta pasa por ofrecer
al cliente un producto fresco de calidad,
potenciar familias de venta por impul-
so y tener la suficiente agilidad comercial
como para ofrecer al cliente un surtido di-
namico y adaptado a las distintas tempo-
ralidades e innovaciones del mercado. ®

FRUTAS Y HORTALIZAS 2026 / FRS

125



A < MENU PRINCIPAL

SHOPPER

El fresco que fideliza: frutas
y hortalizas como palanca
de trafico y diferenciacion

Xavier Cros

CEO Across the shopper / Experto en Shopper & Retail Marketing o

Las frutas y hortalizas son alimentos esenciales en la dieta de los hogares
espafoles, con una penetracion mensual del 96% en ambas categorias.
Pero su relevancia va mas alla del plano nutricional: constituyen uno de los
pilares estratégicos para la distribucion alimentaria.

n los supermercados, la seccién
de frescos -y en particular frutas
y hortalizas- genera un alto trafi-
coy frecuencia de compra, con-
virtiéndose en un poderoso instrumento
de fidelizacién. El consumidor valora es-
pecialmente la calidad percibida, el tra-
tamiento del producto y la relacién cali-
dad-precio, posicionando al retailer en su
top of mind en funcidén de como gestiona
esta categoria.

Aunque Espafia mantiene una fuerte tradi-
cién de compra en tiendas especializadas
(fruterias, carnicerias o pescaderias), en
los Gltimos afios se ha producido un tras-
vase progresivo hacia la distribucién or-
ganizada. En el caso de las frutas, el 60%
delvolumen ya se vende en supermerca-
dos, hipermercados o tiendas de descuen-
to, mientras que el canal tradicional con-
serva un 26,9% de cuota, todavia alta en
comparacion con otras categorias, aunque
en descenso (-7% interanual).

LIDERAZGOS REGIONALES Y
NUEVOS ACTORES DE SURTIDO
CORTO EN AUGE. Muchos supermerca-
dosregionales como Ahorramas, BM, Ga-
disa o Lupa muestran un desarrollo nota-
ble en frutasy hortalizas, con unosindices
de desarrollo de la seccién muy altos (cuo-
tas de mercado en esta categoria muy por
encima de su peso global).
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Muchos supermercados regionales como Ahorramas,
BM, Gadisa o Lupa muestran un desarrollo notable
en frutas y hortalizas, con unos indices de desarrollo
de la secciéon muy altos

Historicamente, estos distribuidores han
basado su estrategia de diferenciacion en
la alta calidad de sus productos frescos,
asi como tener profesionales de las seccio-
nes (carniceros, pescateros, fruteros) con
un gran conocimiento y muy buen aseso-
ramiento. En Gadisa, por ejemplo, la fru-
ta esta presente en el 34% de las cestas de
compray las hortalizas en el 33% (datos
deAlgori).

En este analisis del panorama de la dis-
tribucién organizada, nos encontramos
con dos actores del denominado canal
de “surtido corto” que también lo estan
haciendo muy bien (con un indice de de-
sarrollo superior al 130): Aldi y Lidl. Su
apuesta por el producto ecolégico y un
surtido funcional les esta posicionan-
do como actores relevantes también en
frescos.



NUEVOS HABITOS DEL SHOPPER:
MAS GRANEL Y PROMOCIONES. En
los Gltimos afios, el shopper de frutasy
hortalizas ha cambiado sus habitos de
compra, motivado en gran parte por el in-
cremento de precios sufrido. El shopper se
ha vuelto mas “promocionero”, con cestas
mas pequefiasy comprando mas a granel.

Las frutas y verduras se compran princi-
palmente a granel en libre servicio. Se-
gln un reciente estudio de Aecoc Sho-
pperview, el 87% de los shoppers asi lo
hace, mientras que el 39% compra piezas
envasadas enteras.

Si analizamos los aspectos clave en la de-
cisién de compra, que sean de tempora-
day la proximidad de producto se cuelan
entre los mas relevantes para el consumi-
dor, acompafiando al aspecto del produc-
toy el precio.

SegUn el citado estudio de Aecoc, la mitad
de los consumidores estan dispuestos a
pagar mas por frutas y hortalizas de pro-
duccién nacional o productos con calidad
garantizaday un punto de maduracién
optimo.

La compra a granel no solo responde a
una necesidad econémica: permite al
consumidor controlar mejor el gasto y
elegir producto a su gusto.

MERCADO DE FRUTAS FRESCAS:
CRECIMIENTO MODERADO
IMPULSADO POREL PRECIO. El mer-
cado de frutas frescas es de 8.123 millo-
nes de euros anuales (segln el Ministerio
de Agricultura, Pescay Alimentacion, Total
Afio Mévil a marzo de 2025) y esta crecien-
do un 6,6% respecto el afio anterior.

Una parte de este crecimiento se explica
por el incremento de precios que ha ex-
perimentado la seccidn en este periodo,
aumentando un 4,0%, y situando el pre-
cio medio en 2,18 euros/kg.

Cabe decir que venimos de un periodo
anterior (Total Afio Mévil a marzo de 2024)
donde los incrementos de precio aln fue-
ron mas altos (+5,1%), lo que produjo una
contraccién de la demanda: el consumo
per capita descendi6 en ese periodo un
-2,4%. Este afio, no obstante, el consumo
per capita ha vuelto a aumentar, hasta los
80,1 kg (+1,7%).

Las personas jubiladas
son las que mayor
consumo per capita
realizan tanto en frutas
(161kg) como en hortalizas
(94 kg). Representan
el 31,7% del volumen
comprado pese aser el
24,9% de la poblacién

De media, cada hogar espafiol gasta 173
euros al afio en fruta fresca. Para poneren
contexto, el gasto per capita al afio de ga-
lletas es de 23,1 euros o de 28,4 euros en
huevos.

Por tipo de fruta, vemos como las frutas
exdéticas (platano, kiwi, aguacate, pifiay
chirimoya) suponen el 23,6% en kilogra-
mos de la fruta compraday el 26,5% en
euros; seguidos de los citricos (naran-
ja, limén, mandarina'y pomelo), atin con
un descenso tanto en volumen como en
valor.

En tercer lugar, se posicionan las frutas
de pepita (uvas, manzanasy peras) cuyo
peso en volumen es de un 17,0%y un
18,0% en valor. El platano es la fruta con
el mercado mas grande (1.590 millones
de euros en 2024), seguido del meldny la
sandia (780 millones de euros), la man-
zana (697 millones de euros) y la naranja
(695 millones de euros).

Un caso paradigmatico es el del aguaca-
te, que ha alcanzado los 440 millones de
euros tras crecer un 32% en dos afos. Con
un precio medio de 4,65 euros/kg (217%
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por encima del promedio), ha llegado ya
al 70% de los hogares. El caso del aguaca-
te demuestra que la percepcién de valor
puede vencer al factor precio si hay conve-
niencia, salud y versatilidad.

MERCADO DE HORTALIZAS
FRESCAS: ESTABILIDAD CON
MATICES. Por su parte, el mercado de
hortalizas frescas es de 5.557 millones de
euros anuales (TAM marzo 2025), crecien-
do un discreto +1,6%. El volumen también
se mantuvo estable (+0,2%), mientras que
el consumo per capita cay6 un-0,7%.

En cuanto al precio medio, el incremen-
to ha sido moderado en este periodo
(+1,4%), aunque fue en el periodo ante-
rior donde se produjo un aumento de pre-
cio promedio del 6,9%.

El gasto medio per capita de hortalizas
frescas asciende a 119 euros/aio, algo in-
ferior al gasto en frutas frescas pero muy
superior a otras categorias como hemos
visto anteriormente.

Si analizamos las hortalizas por tipo, los
de frutos y flores, como son los tomates,
pimientos y berenjenas, dominan el mer-
cado: concentran 48,9% del volumen y
45% del valor. En este grupo se destaca
el tomate, con un consumo per capita de
11.85 kg (+3,9%), aunque su precio cayd
un 5,3% (2.16 euros/kg).

Posicionandose en segundo lugar, se en-
cuentran las raices, bulbos y tubérculos
(cebollas, zanahorias y ajos), que repre-
sentan 19,6% del volumen, pero se estan-
caron (-0,2%). La cebolla, por ejemplo, re-
trocedid un -1,6% en consumo per capita
(6,02 kg), con un precio en minimos (1.72
euros/kg, -4,2%).

FRUTAS Y HORTALIZAS 2026 /



ﬁ* < MENU PRINCIPAL

S

{
SHOPPER &M

TIPODE FRUTA

T.FRUTAS FRESCAS
CiTRICOS
EXOTICAS

FRUTAS DE HUESO
FRUTAS DE PEPITA
FRUTOS ROJOS

MELONES Y SANDIAS

, OTRASFRUTAS

% VALOR

26,5

13,2

TIPODE HORTALIZA

Y

%EVOLUCION
VALOR
(2024 VS 2023)

% VOLUMEN
((()]
+4,4%

25,3 -1,5%

23,6 +4,3%
3,72 +8,6%
18,0 17,0 +2,8%
10,2 +14,3%
17,8 -2,4%
17,6 4,9 +19,3%

%VALOR | %VOLUMEN

(KG)

T.HORTALIZAS FRESCAS - =

FRUTOS Y FLORES 45,0 48,9
HOJAS, TALLOS TIERNOS 15 12
RAICES, BULBOS Y TUBERCULOS 15,3 19,6
SETAS 5,1 2,2

{ OTRAS HORTALIZAS 19,6 17,3

Fuente: Elaboracién propia con datos del MAPA

Las hojas y tallos tiernos (lechugas, es-
pinacas) sufrieron la mayor caida: -7,1%
en volumen. Su consumo per capita es de
5,97 kg (-8,3%), pese a un precio eleva-
do (3.15 euros/kg, +1,7%). Las setas, en
cambio, mostraron una dindmica singu-
lar: aunque su volumen bajé un -1,3%, el
valor crecid +10,3% gracias a un precio
récord de 5,55 euros/kg (+11,7%), eviden-
ciando que la calidad puede primar sobre
el precio.

VECTORES DE CRECIMIENTO:
SALUD, PLACER, CONVENIENCIAY
CONCIENCIA. Lasalud, el placer, la con-
venienciay la conciencia (incluye la sos-
tenibilidad) son los principales ejes de
crecimiento de las categorias en alimen-
tacion. Las frutas y hortalizas tienen el eje
de la salud implicito. Tienen un peso im-
portante en lo que consideramos una die-

tasaludable (5 al dia), pero ser capaces de
combinar ese factor con el resto de vecto-
res es crucial para el éxito comercial.

La fruta también es sinénimo de sabor

y placer para muchos consumidores. La
conciencia local también es un vector im-
portante a trabajar. Productos de proxi-
midad, de agricultura regenerativa, con
bajo uso de agua, etc. son valores que
cada vez se tienen mas en cuenta en las
decisiones de compra.

Siguiendo con el ejemplo del aguacate,
la versatilidad del producto (puede ser
un desayuno saludable y rico untado en
tostada o un acompafiamiento sabroso
convertido en guacamole) hace que se
convierte en “algo mas que una fruta”. La
conveniencia también esta presente en
este caso.

O

La salud, el placer, la conveniencia y la conciencia
(incluye la sostenibilidad) son los principales ejes de
crecimiento de las categorias en alimentacién
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%EVOLUCION
VOLUMEN
(2024 VS 2023)
+0,4%
-1,8%
-1,1%
+5,5%
-3,9%
+8,1%
+5,9%

+0,3%

%EVOLUCION | %EVOLUCION ‘

VALOR VOLUMEN

(2024 VS 2023) (2024 VS 2023)
1% +0,6%
+0,1% +3,0%
-2,3% 7%
-0,6% -0,2%

+10,3% -1,3%
+5,3% +1,0%

PERFIL DEL CONSUMIDOR: RETOS
GENERACIONALES. Las personas ju-
biladas son las que mayor consumo per
capitarealizan tanto en frutas (161 kg)
como en hortalizas (94 kg). Representan el
31,7% del volumen comprado pese a ser
el24,9% de la poblacion.

Por su lado, los jovenes sin hijos y parejas
jovenes son los mayores “infrarrepresen-
tados” en estas categorias. El gran reto del
sector es ser mas atractivo para el piblico
joven, que optan por productos mas con-
venientes listos para consumir en muchos
casos. Cabe destacar que los hogares con
ingresos bajos son sorprendentemente
intensivos en compra de frutas (119 kg per
capita, +50%) y hortalizas (72 kg, +45%).

CONCLUSION. Frutas y hortalizas no
solo son fundamentales para una dieta
saludable, sino que se han convertido

en categorias estratégicas para el retail
alimentario. En un contexto de inflacion,
cambio de habitos y demanda de sosteni-
bilidad, su correcta gestion en tienda -ca-
lidad, precio, conveniencia y comunica-
cién- marcara la diferencia entre fidelizar
o perder al cliente. @
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¢Como ha
cambiado nuestra
nevera en los
ultimos anos?

¢Recuerdas qué habia en tu nevera hace 20 ainos? Seguramente no... pero te damos
una pista: no habia aguacates por triplicado, ni ardndanos todo el aio, ni mangos
“madein Per(”. Lo que antes era exético ahora es cotidiano, lo que era estacional
ahora estd disponible todo el afio, y lo que venia de Almeria... ahora viene de
Marruecos. Lainnovacion, la logistica global y hasta el buen marketing han hecho
de nuestro frigorifico un auténtico pasaporte de sabores.

Paco Borras

Experto del sector hortofruticola o

n general, los cambios suelen ser
tan lentos que no los observa-
mos en nuestro dia a dia. Valga
como ejemplo nuestros propios
cambios de imagen que, aunque nos mi-
remos cada dia en el espejo, practicamen-
te no los detectamos. Necesitamos que
caiga de dentro de un libro una foto de
hace unos afios o que acudamos a un en-
cuentro de viejos companieros para dar-
nos cuenta de cdmo cambiamos.

De la misma forma, nuestras neverasy
despensas han cambiado lentamente a
lo largo de los afios, casi sin darnos cuen-
ta. Han aparecido varios productos nue-
vos, han evolucionado otros, algunos han
pasado de productos de temporada a ser
ahora de todo el afoy otros nos llegaban
de diferentes regiones de Espafiay, ahora,
nos llegan de otros paises.

Y en todos estos cambios ha influido una
serie de factores cuya confluencia ha ido
originando esta imparable evolucién. La

J

En estos momentos,
practicamente todas las
neveras espanolas tienen
aguacates o guacamole,
y en casi todos los bares 'y
restaurantes hay oferta
disponible

innovacién, en toda su globalidad, ha
sido decisiva, en las nuevas variedades
y en muchos aspectos tecnoldgicos de
cultivo. Pero también lo ha sido la pro-
fesionalidad de los agricultores de base
que, apoyados en los técnicos, han sa-
bido recibiry aplicar la transferencia de
toda esta innovacion, asi como las mejo-
ras logisticas -tanto terrestres, maritimas
y, en menor medida, aéreas-, las mejo-
ras en postcosecha e, incluso, los ajustes
productivos de algunos cultivos frente al
cambio climatico en nuevas zonasyy, en
algunos casos, el buen marketing.

DISTINTOS ORIGENES. Si bajamos al
detalle de los cambios, podemos empe-
zar por sefialar algunos cuya novedad resi-

de simplemente en el lugar donde se pro-
ducian antes y donde se producen ahora:
hace unos afios, teniamos judias verdes
planas de Almeria en invierno y de dife-
rentes zonas de Espafia en verano; en es-
tos momentos, practicamente todas estas
judias llegan de Marruecos. Otro producto
similar son las patatas: a finales del siglo
pasado, casi todas las patatas de consumo
se producian en Espafiay, en estos mo-
mentos, importamos un tercio de las que
consumimos, y la mayoria de estas impor-
taciones nos llegan de Francia.

Ahora, podemos observar en el siguien-
te cuadro-resumen otra serie de cambios
en productos que conociamos, pero que
ahora cuentan con aspectos nuevos, tan-
to en su esencia como en su posicion en
el calendario.

Cabe destacar que la innovacién genéti-
ca de las casas de semillas ha sido decisi-
va practicamente en toda la lista del cua-
dro aludido, y estas empresas han podido
invertir en la investigacion que ha condu-
cido a estas nuevas variedades, porque
observaron que el mercado las recibia
bieny que el mercado internacional de



HACE UNOS ANOS AHORA CALENDARIO m

Sandias medianas
sin pepitas

Sandias grandes
con pepitas
Uvas con pepitas Uvas sin pepitas

Melocotones +
paraguayo

Melocotones
clasicos

Albaricoques

. . Nuevos albaricoques
clésicos

Kiwis verdes Verdesy amarillos

Manzanas
amarillasy rojas

Acuarela de manzanas

Pifasirregulares

A Pifias siempre dulces
maduracion

Platanos canarios Plédtanosy bananas

Tomateslisos

ot el Muchos tomates

Cebollaclasica Clésicay dulce

Lechuga Romana Muchas lechugas

exportacién e importacion refrendaba la
validez de la apuesta tecnolégica... Y ahi
las tenemos.

PRODUCTOS “ESTRELLA” QUENO
ESTABAN. Hay otros productos que
hace unos afios simplemente no estaban
y ahora si que estan, pudiéndolos divi-
diren dos tipos: los que conociamos en
general, pero no acababan de entraren
nuestras neveras; y los que han aparecido
y casi nadie conocia hace unos afios.
Entre los primeros estan los mangosy los
aguacates que, aunque se producian en
la costa tropical de Andalucia y en Cana-
rias, no los consumiamos practicamen-
te en Espafia. A principio de este siglo, el
consumo de aguacates estaba por de-
bajo de los 400 gramos per capita y aho-
ra estamos en 2 kg frescos en los hoga-
resy 2 kg mas entre la restauracion y el
guacamole.

En estos momentos, practicamente to-
daslas neveras espafiolas tienen aguaca-
teso guacamole, y en casi todos los bares
y restaurantes hay oferta disponible. Por
ello, aparte de la produccién local, Espa-
fa es el tercerimportador del mundo de
aguacates, después de EE. UU. y Holanda,
con unasimportaciones de 262.000 tone-
ladas durante el pasado afio 2024.

Aunque de unaformanotan exagerada,
elmango también ha entrado en las ca-
sasyen larestauracion espafiola, ya que,
aparte de la pequefia produccién de la
costa tropical espafiola, se estan impor-

Todo el afo Brasil & Senegal

Todo el afo Per( & Chile

Sigue temporada Solo Espana

Sigue temporada Solo Espaia

Todo el afo NZ & ltalia
Todo el afio Italia & Francia
Todo el afo Costa Rica

~ CostaRica &
Todo el afo Colombia
Todo el afo Marruecos
Todo el afio Per( & Holanda
Todo el afo Solo Espafia

tando 76.000 toneladas, de las cuales una
gran parte se consume en Espafia.

Como comentabamos, hay otros produc-
tos que simplemente han aparecido en
los lineales -y a continuacion en nuestras
neveras-y que, aunque conocidos por los
profesionales del sector, no lo eran por los
consumidores en general. En hortalizas,
en general, el rey en este caso es el brdcoli.
Aprincipios de este siglo, solo era conoci-
do como un componente mas de las me-
nestras congeladasy, hoy dia, esta pre-
sente en casitodas las casas espafiolas

&

A principios de este siglo,
el brécoli solo era conocido
como un componente
mas de las menestras
congeladasy, hoy diq, estd
presente en casi todas las
casas espanolas
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y,ademas, alo largo de todo
elano. En este caso

particular, el esfuer-
i 4 /
\ S
3 A

zo del sector produc-
tor, unido para
la promocion
del produc-
toenlaaso-
ciacion “Mas
Brocoli”, ha sido
decisivo.

CONQUISTANDO EL PALADAR
JOVEN. Uno de los nuevos productos que
ademas ha entrado por el sector mas jo-
ven de los consumidores ha sido el aran-
dano. Hace muy pocos afios, no estaba en
los lineales y hoy esta en todas las cade-
nas,ademas de la mayoria de las fruterias
y mercados de barrio de Espaiia, y esto im-
plicaen muchas neveras. Pero ademas, en
el caso de los ardndanos, hay otro factor
que les ha hecho superar a sus primas ma-
yores, las fresas, y es que mientras estas en
general continGan muy relacionadas con
su campafia tipica de primavera, los aran-
danos se han convertido, por sus carac-
teristicas de resistencia a las largas logis-
ticasde transporte, en producto de doce
meses al afio, combinando las campafias
de Marruecos, Espafiay Sudamérica.

Finalmente hay un factor que no hemos
comentado hasta ahora, pero que tam-
bién ha sido decisivo para que nuestras
neveras cambiaran: el incremento del ni-
vel de vida en Espafia. Muchos de los
nuevos productos son de importacion, y
algunos caros.

En lo que llevamos de siglo, las impor-
taciones espafiolas de frutas y hortali-
zas frescas han pasado de 1.497.000 a
4.379.000 toneladas, es decir, un incre-
mento cercano al 200%. El gran cambio,
no obstante, se ha dado en valor ya que,
de un valor inicial de 660 millones de eu-
ros al aflo, en 2024 alcanzaron los 5.000
millones de euros, o lo que es lo mismo,
se ha producido un incremento del valor
de las importaciones del 660%.

De igual modo, si en el afio 2000 las im-
portaciones tenian una media de 0,45 €/
kg, el pasado afio esa media fue de 1,14 €/
kg. Como conclusion cabria decir que, a lo
largo del actual siglo, el consumidor espa-
fiol ha tenido acceso a productos frescos
en frutas y hortalizas de mayor valor. ®
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' Cuando la salud

y la sostenibilidad deciden
la cesta de la compra

Siro Descrovi

Strategy & Insight Consultant en dunnhumby g

La sostenibilidad y la salud ya no son simples tendencias: se han convertido en motores
de decision en las elecciones de consumo. Cada vez mds consumidores espaioles
priorizan productos locales, ecolégicos y saludables, redefiniendo el papel de los
retailers y marcando un nuevo rumbo para el mercado.

n los Gltimos afios hemos ob-
servado como ciertas tenden-
cias emergentes, como el cre-
— ciente interés por la sostenibili-
dady la salud, estan influyendo signifi-
cativamente en los comportamientos de
compra de los consumidores.

En el ambito de la sostenibilidad, el
cambio climatico se ha consolidado
como una de las principales preocupa-
ciones globales. Una encuesta del Euro-
barémetro de la Comision Europea, pu-
blicada en julio de 2025, revela que el
85% de los ciudadanos europeos consi-
dera que el cambio climatico representa
una amenaza grave para el planeta.

Ademas, uno de cada cuatro se siente
personalmente expuesto a riesgos rela-
cionados con el medio ambiente. En Es-
pafia, esta percepcién es aliin masin-
tensa: un 34 % de los encuestados afir-
ma sentirse vulnerable frente a estas
amenazas.

Los clientes estan méas expuestos a las
preocupaciones relacionadas con el cli-
ma, lo que los lleva a adoptar comporta-
mientos mas sostenibles, como comprar
productos mas sostenibles o de origen
local. Ante estas necesidades crecien-
tes, los retailers regionales estan ofre-
ciendo propuestas de valor mas atracti-
vas para los clientes espafioles.
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Los retailers
especializados en
productos naturalesy
orgdnicos estdn ganando
protagonismo. El 33%
de los consumidores
espanoles ya compra
en este tipo de
establecimientos,
superando ligeramente la
media europea (27%)

Desde lairrupcién de la pandemia de la
Covid-19, la salud también ha ganado
protagonismo como una de las principa-
les inquietudes de la poblacién, lo que
se ha reflejado en un cambio tangible en
el estilo de vida de muchos ciudadanos.

Segln el ‘Stada Health Report 2025’ el
68% de los espafioles considera que lle-
va unavida saludable. Mas aiin, una gran
proporcién manifiesta estar adoptan-
do habitos positivos como una mejor ali-
mentacién (73%), la practica de ejerci-
cio fisico (70%) o mejoras en la higiene
(70%). Estas cifras superan notablemen-
te lamedia europea, incluso en paises
considerados méas desarrollados.



DELAS TENDENCIAS GLOBALES
ALOS COMPORTAMIENTOS DE
COMPRA. Los datos de la (ltima edicién
de nuestro estudio ‘Consumer Pulse’, una
investigacion global centrada en la evo-
lucién de los habitos de consumo, mues-
tran con claridad el impacto de estas
tendencias en el mercado espafiol.

Uno de losindicadores mas representa-
tivos es elincremento en el consumo de
productos organicosy naturales: un 42%
de los espafioles afirma consumir regu-
larmente este tipo de productos, en li-
nea con lamedia europea (43%). Ade-
mas, un 24% declara que atin no lo hace,
pero planea comenzar ahacerlo, y un
28% prevé aumentar su consumo duran-
te el préximo afio.

Otra variable relevante es la preferencia
por establecimientos locales. El 65%
de los consumidores espafioles asegu-
ra comprar productos de granjas o ne-
gocios locales, frente al 43% de la media
europea. Esta tendencia esta claramen-
te al alza: en 2024, la cifra era del 47%.
A esto se suma que un 10% de quienes
aln no compran en este tipo de estable-
cimientos planea hacerlo, y un 32% tie-
ne previsto incorporarlos en su rutina
de compra en el plazo de un afio.

Asimismo, los retailers especializados en
productos naturalesy organicos estan
ganando protagonismo. E133% de los
consumidores espafioles yacompraen
este tipo de establecimientos, superan-
do ligeramente la media europea (27%).
De cara al futuro, un 20% planea adoptar
este habitoy un 25% se plantea hacerlo
en el proximo afio.

El‘Bard . —
pafia 2024’ nos proporciona informacion
adicional sobre la eleccién de estable-
cimientos para diferentes categorias de
productos. Mientras que las cadenas na-
cionales dominan en productos secos,
bebidas, higiene personal y productos
para el hogar, las tiendas regionales son
preferidas para compras mas especificas
como pescado, mariscoy articulos para
bebés. En el caso de la carne, las verdu-
rasy los productos ecolégicosy natura-
les, la preferencia se reparte entre am-
bos formatos, segln las necesidades del
comprador.

En términos generales, los estableci-
mientos regionales se asocian con com-
pras orientadas a la calidad, mientras
que los productos de uso cotidiano si-
guen en manos de los retailers nacio-
nales, gracias a su capacidad de escalar
operacionesy ofrecer una buena rela-
cién calidad-precio.

PREPARANDOEL RETAILPARAEL
CAMBIO. Pararesponder a estas nue-
vas demandas del consumidor, es fun-
damental que los retailers integren estas
tendencias en sus estrategias de nego-
cio. Algunas acciones clave incluyen:

» Segmentacién de clientes, agrupan-
do a los consumidores segin su inte-
rés por productos saludables, soste-
nibles, de abastecimiento ético o con
baja huella de carbono.

» Comunicacién personalizada, me-
diante mensajes que conecten con las
preocupaciones individuales de los
clientes, como promociones de pro-
ductos ecoldgicos, alternativas salu-
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En términos generales,
los establecimientos
regionales se asocian

con compras orientadas
ala calidad, mientras
que los productos de
uso cotidiano siguenen
manos de los retailers
nacionales

dables o la puesta en valor de las ini-
ciativas sostenibles del propio retailer.

> Analisis de la demanda, para garan-
tizar una adecuada disponibilidad de
productos sostenibles y saludables,
ajustar precios y optimizar la gestion
del inventario.

» Medicién del impacto, monitorizando
la eficacia de las acciones sostenibles
y orientadas a la salud a través de in-
dicadores como la fidelidad del clien-
te o la evolucion en los patrones de
compra.

En definitiva, el auge de la concien-

cia por la salud y la sostenibilidad esta
transformando las reglas del juego. Para
los retailers, interpretar estas nuevas
motivaciones y actuar en consecuencia
no es solo una oportunidad, sino una
necesidad. Aquellos que logren adaptar-
se con agilidad, coherenciay compromi-
so real tendran una ventaja competitiva
clara en un mercado donde los valores
pesan tanto como los precios. ®
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¢Mayores
de 65 anos?
Si, hay futuro...
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Representan casi un tercio de los hogares y son grandes conocedores del producto
fresco. Para los consumidores senior, frutas y hortalizas no son solo alimentos:
simbolizan salud, calidad y tradicion. Este grupo, lejos de ser uniforme, estd marcando
nuevas pautas de consumo donde la alimentacion consciente, la sostenibilidad y la
conveniencia ganan terreno. Entender sus matices es clave para conectar con quienes
hoy ya sostienen buena parte del mercado.

Joan Riera

Client Service
director de
Worldpanel
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os consumidores de mas de 65

afios representan ya cerca de un

30% de hogares y son fuente de

oportunidades para el mercado
de gran consumo, maxime en este nue-
vo ciclo en el que entra, donde es funda-
mental identificar y analizar los cambios
que se producen en el hogary en los ha-
bitos de consumo.

Sin embargo, a pesar de ese creciente
peso poblacional, existen ciertas barre-
ras que hacen que el mercado no tenga
muy en cuenta a los senior y que convie-
ne desmitificar, poniendo en valor la im-
portancia de las estrategias multigenera-
cionalesy de llegar a todos los targets.

Por un lado, sobre laidea de que esen las
familias donde esta el volumen, lo cierto
es que la diferencia de peso en cuota por
valor entre estas y los senior se ha reduci-
do a lamitad en apenas 15 afios. Las nue-
vas generaciones son mas pequefias que
sus predecesorasy esto se traduce en
que el volumen en gran consumo cambia
de manos: méas de la mitad de la deman-
dayano esté en las familias.

Ademas, los hogares senior se caracteri-
zan por tener una renta per capita ma-
yor que el hogar promedio en Espafia,
hasta un 12% mas. Y destinan un mayor
gasto a la alimentacién y bebidas no al-
cohdlicas, casi dos puntos y medio por-
centuales mas.

SENIOR Si, PERONO SON TODOS
IGUALES. Lejos de ser un grupo homo-
géneo, el consumidor senior es muy di-
versoy entender sus matices es clave
para conectar con ellos. En Worldpanel
hemos segmentado tres grandes grupos



en funcién de sus actitudes de compra:
moderno, familiar y tradicional.

Y es que, a la habitual segmentacion por
edad o generacidn, con esta clasifica-
cién podemos ir mas alla e identificar
sus caracteristicas particulares, desta-
cando sobre todo el moderno y el tradi-
cional, pues el familiar transita en cifras
entre uno y otro sin destacar en ninguna
de las variables analizadas.

Por ejemplo, el moderno es el mas
atractivo en cuanto a gasto medio total,
llegando a los 4.256 euros; y por acto de
compra, 15,2 euros. También el senior
moderno gasta hasta un 8% mas que el
tradicional alolargo del afioy cercade
un 18% mas por visita.

Mas ejemplos: el cliente tradicional visi-
ta mas tiendas, con una frecuencia has-
ta un 9,7% mayor que el moderno. Tam-
bién realiza mas visitas mensuales (7,1
frente a 6,4) y compra mas productos
de marca de distribucién, con una cuo-
ta del 36,1%, superando 2,5 puntos a los
otros perfiles.

MAS SOSTENIBLE Y
COMPROMETIDO. Por otro lado, el
analisis de Worldpanel sobre este tipo de
consumidor muestra que, si bien se sue-
lenvincular ciertas tendencias de con-
sumo sociales o sostenibles con los mas
jovenes, los mayores de 65 afios son atn
mas “militantes”.

Entre otros ejemplos, llevan adn peor ti-
rar comida (mas de 6 p.p. que los meno-
res de 65), prefieren lo local o de proxi-
midad a lo importado (casi 20 puntos
mas), intentan comprar productos que

&

Los productos frescos
como las frutas y verduras
ocupanun lugar central
enla dieta senior:
representan calidad,
sabory cercania, pero
también la omnipresente
salud
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Podemos segmentarlos en 3 grandes grupos en funcion de actitudes y compra

100% Hogares
+65 aiios

% Hogares

+65 aiios s/total poblacién

Fuente: Worldpanel by Numerator

28,8%

Sus habitos de compralos definen

Gasto Medio 4.256 4152 3.934
8 Frecuencia 279 289 306

Tiquet por acto 15,2 14,5 12,9

% Cuota MDD 34,3 33,8 36,1
=i/ #tiendas x visitas mes 6,8 6,7 7]

Fuente: Worldpanel by Numerator

no dafen el medio ambiente (cerca de
20 puntos también), o bien, si hay dispo-
nibilidad, optan por comprar alimentos
ecolégicos (7 puntos mas).

En cuanto a lo que mésvaloran en un dis-
tribuidor, es la proximidad y el servicio. Y
sobre productos, tienden mas al azlGcar
que alossalados o platos preparados. Y
si hablamos de categorias, prefieren lo
indulgente.

ELPRODUCTO FRESCO COMO
SIMBOLO DE SALUD Y CALIDAD.

En este contexto, los productos frescos
como las frutas y verduras ocupan un lu-
gar central en la dieta senior: represen-
tan calidad, sabory cercania, pero tam-
bién la omnipresente salud. No en vano,
estamos ante un colectivo concienciado
sobre laimportancia de la alimentacién
para prevenir enfermedades.

Por ello, no es de extrafiar que la piramide
alimentaria de los mayores de 65 sea mas
saludable que la de las personas por de-
bajo de ese umbralde edad. En el caso de
frutasy verduras, los primeros consumen
hasta cuatro ingestas mas por semana de
media.

No obstante, hay otras tendencias vincu-
ladas al consumo actual en general que
pueden extrapolarse al senior, como el
que se lo pongan facil y la comodidad,
maxime en los hogares con mayores de 65
afios, pero unipersonales. Y como mues-
tra un botén: la penetracién de gazpacho
en los hogares de una persona mayor de
65 es mas de diez puntos superior a cuan-
do ese hogar tiene dos personas.

En definitiva, el consumidor senior no solo

define el presente del mercado alimenta-
rio. Esta esbozando también su futuro. @
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Frutasy

hortalizas
el reto de
reconectar

con la

Generacion Z

Las frutas y hortalizas necesitan reconectar con una generaciéon que ya marca
el pulso del consumo. Aunque suimagen saludable se mantiene, entre los jévenes
pesan mds la falta de conveniencia, el aburrimiento y la distancia emocional.

El sector se enfrenta al reto de reinventar su narrativa, formatos y canales para
volver a resultar deseable. No basta coninformar: hay que seducir.

Marta Munné

Responsable de estudios de Aecoc Shopperview o

| sector de frutasy hortalizas vive
un momento clave en su relacién
con los consumidores mas jove-
nes. Los datos del Gltimo Baré-
metro del Consumidor de Frutasy Horta-
lizas, elaborado por Aecoc Shopperview
en colaboracién con Patatas Meléndez,
revelan un desajuste preocupante en-
tre la percepcidny la realidad: aunque el
59% de los jovenes consume frutasy el
41% hortalizas al menos unavezal dia,
estas cifras estan muy por debajo de

las medias del conjunto de la poblacién
(71%y 44%, respectivamente). Mas aln,
muchos de ellos creen que su consumo
es suficiente, sin ser conscientes de que
se encuentran lejos de las recomendacio-
nes saludables.

Esta brecha evidencia una desconexion
que va mas alla de lo nutricional, pues
afecta a lo cultural y lo experiencial. La
frutay la verdura siguen siendo percibi-
das como saludables, si, pero también

/ FRUTAS Y HORTALIZAS 2026
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Esta generacion no esta
dispuesta arenunciar al
sabor ni ala experiencia
gastrondémica,
especialmente cuando
las alternativas son mas
atractivas, rapidasy
satisfactorias al paladar

como aburridas, complicadas y poco
apetecibles. Este imaginario es uno de
los grandes retos que el sector debe
abordar con urgencia.

ALIMENTOS QUE SIGAN EL RITMO.
La Generacién Z (jovenes de entre 16 y
30 afios) -que ya marca tendencias de
consumoyy lo hard aiin mas en los proxi-
mos afios- demanda placer, inmediatez
y conveniencia. Buscan alimentos que
encajen con su ritmo de vida, que no re-




quieran utensilios especiales, que se
preparen rapidoy que no generen des-
perdicios.

El 72% cita la falta de conveniencia como
principal barrera, seguida por el disfru-
te (30%) y el coste (26%). Esta genera-
cién no esta dispuesta a renunciar al sa-
bor ni a la experiencia gastronémica, es-
pecialmente cuando las alternativas son
mas atractivas, rapidas y satisfactorias al
paladar.

Por eso, el sector tiene ante siun reto y
una oportunidad en transformar la for-
ma en que comunica, presenta y distri-
buye estos productos. No se trata solo
de insistir en los beneficios para la sa-
lud, sino de construir un relato mas emo-
cional y apetecible. Apostar por nuevos
formatos como smoothies, frutas listas
para consumir, vegetales preprocesados
en formatos listo para cocinar o incluso
productos elaborados que mantengan lo
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El sector tiene ante
siunretoyuna
oportunidad en
transformar la forma
en que comunica,
presentay distribuye
estos productos

Las redes sociales, los contenidos visuales,
las recetas simples y creativas o la colaboracién
con influencers afines son herramientas

imprescindibles para volver a conectar con
los jovenes

esencial, pero afladan valor en sabory
comodidad.

RENOVARELLENGUAJEY LOS
CANALES. Es el momento de renovar el
lenguajey los canales de comunicacion.
Las redes sociales, los contenidos visua-
les, las recetas simplesy creativaso la
colaboracién con influencers afines son
herramientasimprescindibles para vol-
ver a conectar con los jovenes.

Asimismo, no podemos ignorar las ten-
dencias emergentes como la sostenibili-
dad, el real fooding, el veganismo o los

envases sostenibles y responsables con
el medio ambiente, pero debemos en-
tender que, hoy por hoy, lo practico, lo
sabroso y lo econémico siguen siendo las
prioridades para esta generacion.

El desafio para el sector reside en lograr
que las frutas y hortalizas dejen de ser
percibidas como una obligacion para
convertirse en una eleccion deseada.
Para ello, debemos ofrecer experiencias
mas completas, innovar sin miedo y es-
cuchar activamente a un consumidor jo-
ven que quiere cuidarse, si, pero también
disfrutar. ®
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Del campo a la mesa:
claves para entender la cadena
de valor hortofruticola

Desde el campo hasta el hogar, las frutas y hortalizas recorren una compleja cadena
de valor en la que intervienen miltiples actores. Algunos manipulan fisicamente el
producto -productores, mayoristas, plataformas logisticas o minoristas-, mientras
que otros, sin tocarlo, desempefian un papel decisivo en su comercializaciony
distribucion. Este articulo traza un mapa detallado del engranaje que hace posible
que millones de toneladas lleguen frescas al consumidor cada ano, ya sea en Espaiia
o fuera de sus fronteras.

Paco Borras

Experto del sector hortofruticola o

— nladescripcion de la cadena

| devalorquerecorren lasfru- Movimiento fisico de las frutas y hortalizas

tasy las hortalizas para llegar

b desde elcampo donde se pro-

ducen -sea en Espafia o en cualquier
R PRODUCCION
lugar del mundo- hasta el consumidor

final, sea ensucasaofueradeella, es

interesante resaltar que hay dos tipos — FLATASORMA .
> p
de operadores: los que tocan las frutas : | 25 (sTock FRu) o
de forma directay los que no las tocan, i/
. . .. P ALMACEN MERCADO G
aunque intervienen de forma decisiva sATs [T Y — ax. PaRA -
1
en su camino entre los dos puntos cla- V7 R
'y 1
PRODUCTION a s
ve, los que las producen y los que las woertNEATE [+ 4 it E
consumen. {STOCK FRU) s

-BMF\QENUEI
l . LOSQUETOCANFISICAMENTE | s
EL PRODUCTO. Nos referimos a los
productores, los centros que preparan
el producto para su puesta en mercado,
las estructuras logisticas que trasladan
el producto -bien a las plataformas de
las cadenas de distribucion o a los mer-
cados de abastos-, los Mercas en Espa-
fa, las tiendas -bien de cadena o bien
las tradicionales-, las alin pequefias
estructuras online operativas en este
sectory, finalmente, los hogares y toda
la serie de establecimientos Horeca.

En el cuadro que presentamos en esta
pagina vemos con mas detalle como se
producen esos movimientos.

PLATAFORMA
HORECA
(STOCK FRU)
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2. LOS QUENO TOCANEL
PRODUCTO, PERO INTERVIENEN EN

Facturacion de los tipos de comercializadoras

EL PROCESO COMERCIAL. En este (M€ 2023)
in n r r
bloque§e cluyg tod?s las estructuras R P ol S
comerciales que intervienen en las ope- SAT/COOP basada comercio produccién
raciones de compray venta de las frutas propia/libre
y hortalizas sin alterar el producto ela-
q Centrales rci Operad
borado en los diferentes almacenes. CHC N Conporas betarores
) o comerciales compra / origen exportacién comerciales
Desde los agentes comerciales especiali- propias B
zados en exportacion, los consorcios co- socaMO: 1,039 l I
merciales creados por agrupaciones de i = CONSORFRUIT: 228 SAMLUCARFRUIT: 700
l l ivas d d EUROGROUP: 450 UNEXPORT: 56 e
almacenes, las cooperativas de segundo ANECOOP: 798 zEnaLco: 330 TOTAL: 234 e B
grado creadas ex profeso para comercia- N GoneN: o2 HOMe. &
. 3 ONUBA: 265 COOP TRADING 175 :
lizar y las centrales de compra instaladas TOTAL: 1.578 TOFAL: 1152

en Espaiia, son estructuras con una gran
incidencia en la cadena de valor. Basan-
donos en diferentes datos, nos hemos
atrevido a realizar este cuadro, conscien-
tes que etiquetar las actividades de las
empresas siempre es complejo y nunca
exacto, porque es normal que se entre-
crucen funciones y definiciones.

Si se iniciara una decidida politica de fomento de las fusiones
empresariales para redimensionarlas, tal vez con claros apo-
yos financieros o fiscales, en aquellas actividades en donde
siempre hemos manifestado una ventaja competitiva, po-
driamos alcanzar la eficiencia tecnolégica y ser una potencia
europeay, por qué no, mundial.

Combinando los datos de produccién total, enlos Gltimos afos
se producen en Espaia 27.200.000 t de frutas, hortalizas,
citricos y patatas, segin los datos del Anuario del Ministerio de
Agricultura, Pesca y Alimentacién. De estas, aproximadamente
19.300.000 se destinan al mercado en fresco, evidentemente
tanto para el mercado doméstico como para exportaciéon.

De acuerdo con los datos de los Ultimos afios, las exportacio-
nes espafiolas -mayoritariamente de productos producidos

en Espafia, aunque en algunos casos hay un peso relevante de
reexportaciéon- se mueven entre 12,5y 13,5 millones de tonela-
das y estan estabilizadas en la Gtima década. Sin embargo, las
importaciones no han parado de crecer y, en los Ultimos diez
afos, han pasado de 2,7 a 4,4 millones de toneladas.

Al llegar a Espafia, estas importaciones han seguido tres ca-
minos diferentes. Una parte muy pequefia -bdsicamente de
frutas de pepita, manzanas y peras- ha ido directamente a
plataformas de supermercados, pero la mayoria se ha repar-
tido entre los Mercas y los almacenes de comercializacién de
producto espafiol, que cierran sus calendarios con los produc-
tos de importacién. Los principales productos que mayorita-
riamente van a los Mercas son los pldtanos de Canarias y las
bananas -porque tradicionalmente las cédmaras de madura-
cién se han concentrado en los Mercas-, pinas y kiwis. Por otro
lado, hay productos que van mayoritariamente a los alma-
cenes espafoles, como citricos, aguacates, mangos, judias,

Las exportaciones de frutas han perdido un -13,45% en
volumen desde 2015, pero han aumentado un 35,58% en
valor gracias a una subida media de precios del 56,66%

ol
Movimiento de frutas y hortalizas en espaia @%

tomates o cebollas. Esto independientemente de que muchos
productos se comparten entre los Mercas y los almacenes es-
panoles en origen.

Podemos estimar que de los 4,4 millones de toneladas de
frutas y hortalizas y hortalizas que entraron en Espaiia el afio
pasado, cerca de un 3% fue directo a plataformas de super-
mercado, un 47% fue a los Mercas y un 50% a los almacenes de
comercializacién especializados en esos mismos productos. Es
decir, que las patatas, cebollas, citricos, aguacates, efc. iban a
los comercializadores espafioles de esos productos de origen
espafol y que normalmente completaban el calendario con las
importaciones.

SegUn Mercasa, los Mercas espaiioles gestionan unas
6.800.000 t de frutas y hortalizas de dos origenes: 2.000.000
t son de importaciones y 4.800.000 t proceden de la produc-
cién espanola. Por su parte, los almacenes en las diferentes
zonas de Espaia gestionan en conjunto las 19.300.000 t de
frutas y hortalizas de origen espafiol, a las que cabe sumar las
2.300.000 t de importacion.

Estas 21.600.000 t se reparten a su vez en 12.600.000 t de
exportacién, 4.800.000 t a los Mercas y 4.200.000 t que
estos almacenes envian directamente a las plataformas de las
cadenas de supermercados espanoles. Evidentemente, estas
cifras son una aproximacién del autor, ya que no es fécil cua-
drar estos movimientos, pero como tendencia seguro que nos
la indican.

Es cierto que en todos los Mercas hay una parte muy pequefia
de produccién aportada directamente por, tedricamente, pe-
queiios agricultores, pero en este andlisis macronumérico esta
aportacion podemos obviarla por su pequeiio tamario.

LTS
O
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L Cebollas fuente Ebro. Zaragoza

SECTOR FyH

& JesUs Berdusdan - Presidente Pera de Lleida. Lleida

OTRAS ESTRU CTU RAS @ cebollafuentesdeebro.com

& Gerard Pujol Verdd

D E L s ECTO R ™ info@cebollafuentesdeebro.com @ peradelleida.cs

% 675560235

‘. 973220149

PRINCIPALES DENOMINACIONES Q Pza. de la Constitucién, 4. 50740 o Carrer del Corregidor

DE ORIGEN PROTEGIDAS (DOP) Fuentes de Ebro (Zaragoza)

Peras Rincén de Soto. La Rioja

& Sixto Cabezén Largas

ol e, CAeEres @ perasderincondesoto.com

™ consejo@perasderincondesoto.com

& José Antonio Tierno s 941141954

@ cerezadeljerte.org
de Soto (La Rioja)

™ picota@cerezadeljerte.org

. 927471101

Q Ctra. N-110 Km. 381,4
Navaconcejo. 10613 Caceres

\ Cdceres

Pera de Jumilla. Murcia

& Francisco José Ferndndez - Director técnico

@ peradejumilla.es
™ info@peradejumilla.es
. 968716 267

Q PI. Alcoholera, 3. 30520 Jumilla (Murcia)

Granada Mollar de Elche.
Alicante

& Francisco Oliva - Presidente
@ granadaselche.com & Juan Vicente Espasa

™ dop@granadaselche.com

Q Av. del Principe Felipe, 5. 26550 Rincén

Nispero de Callosa. Alicante

Elena Cano - Directora técnica

Escofet, 64. 25005 Lleida
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Melocoton de Calanda. Teruel

& Samuel Sancho

@ melocotondecalanda.com

7 info@melocotondecalanda.com
. 978835693

Q C/ Muro Santa Maria, s/n. Edificio Molino
Mayor-1° Planta. 44600 Alcaiiz (Teruel)

Teruvel

. & Victor Morera Forés @ alcachofabenicarlo.com
Castellon

™ alcachofablo@alcachofabenicarlo.com ‘& 964 461674

Alcachofas de Benicarlé. Castellén

m Q C/ César Cataldo, 2 Benicarlé. 12500 Castellén

José Verdu - Presidente m

Kaki Ribera del Xoquer. Valencia

& Rafael Perucho @persimon.eu . 962997702

Q Plaga Pais Valencia, 7. 46250 L'Alctdia (Valencia)

Uva embolsada del Vinalopé. Alicante

& José Enrique Sdnchez Garcia
@ uva-vinalopo.org/page/uvaembolsada

™ info@uva-vinalopo.org

. 633111228 = nispero.com . 965 604 859
@ Cra. Elche a Dolores, km 1 (Oficinas (7 do.nisperoenispero.com @ Avda. de Alicante, 123. 03670 Monforte del Cid
Ocapay). 03290 Elche . 965886 075

Q Partida Micleta, s/n. Aptdo. Correos
84. 03510 Callosa D’en Sarrid (Alicante)

Después de observar las estructuras econdmicas que
intervienen directamente en la cadena de valor de las frutas
y hortalizas, cabe destacar dos tipos de organizaciones
que intervienen en el sector, pero de otra forma:

l .ORGANIZACIONES LIGADAS APRODUCTOS. En este
bloque tenemos a su vez tres modelos, segtin el nivel de accién que
pueden tener sobre el producto en cuestion. De mayor a menor,
serian los siguientes:

> INTERPROFESIONALES

> PRINCIPALES DENOMINACIONES DE ORIGEN PROTEGIDAS (DOP)
> PRINCIPALES INDICACIONES GEOGRAFICAS PROTEGIDAS (IGP)
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2 .ORGANIZACIONES LIGADAS ALMODELO
EMPRESARIAL. En este apartado, basicamente hay dos
organizaciones en Espafia, que en algunos casos comparten
miembros: por el sector privado fundamentalmente esta
Fepex;y por el cooperativo, Cooperativas Agroalimentarias
de Espaiia.

En el caso de Fepex, estan estructurados por productos y, en
algunos casos, tienen como miembros a cooperativas de di-
chos productos. En el caso de las cooperativas, tienen una es-
tructura doble, ya que mantienen también las organizaciones
por los principales productos, pero a su vez ademas tienen la
estructura organizativa de las CCAA. @
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Intercitrus (Interprofesional Citricola Espafiola)

INTERPROFESIONALES (Valencia 1998), Naranjas y Mandarinas
Celestino Recatald Rico - Presidente
Espérrugo verde. (Granada 2021) Claudia Conesa Dominguez - Gerente
S 961943847
8 Antonio Zamora = intercitrus@intercitrus.org
. 958522616 @ intercitrus.org
= info@interprofesionalesparragoverde.com Q C/ de Guillem de Castro, 65 - Puerta 2, Extramurs. 46008 Valencia
@ interprofesionalesparragoverde.com
0 C/ Docto Lépez Font - Edificio

Guadalquivir, Bajo 7. 18004 Granada Ailimp? (Asociacion Interprofesional
de Limén y Pomelo) (Murcia 1998)

N | Hrcio §
Murcia
8 José Antonio Garcia Ferndndez

m 968216619
| informacion@ailimpo.com
\ @ ailimpo.com

Aguacate y Mango OIAM Q@ ¢/ Villaleal, 3. 30001 Murcia

(Mdlaga 2023)
8 José Linares - Presidente Horhe_spana (:Almerla 2016).

Hortalizas de invernadero
952500 700

info@trops.es Juan Tomds Cano Aguilera

trops.es 950 269 161

OB

Poligono Industrial Trops, Nave
Trops, s/n (El Trapiche). 29719 Vélez
(Mdélaga)

hortiespana.eu

o @ ¢ Do

Ctra. de Mdlaga, 44 - 3°planta. 04002 Almeria

Esparrago de Navarra. Navarra

M lino Ett
PRINCIPALES INDICACIONES (A Marcelino Efayo
»
GEOGRAFICAS PROTEGIDAS s 948013045
(lGP) (| esparrago@intiasa.com
@ www.reynogourmet.com/alimentos-de-navarra/esparrago-de-navarra
Q Avda. Serapio Huici, 22. Edificio Peritos Villava/Atarrabia. 31610 Navarra
Ajo morado de Las /
Pedroiieras. Toledo Citricos Valencianos. Valencia - .
Cerezas de la montaiia. Alicante
Maria José Arell
8 aria Jose Arellano 8 José Enrique Sanz
Garcia - Presidenta 8 Hilario Calabuig Calbo - Presidente
. 963154052
967139333 & 966406640
2 infoei . [ infoacitricosvalencianos.com
info@igpajomorado.es & infoecerezas.org
@ ajomoradoigp.com @ cifricosvalencianos.com @ cerezasmontafiadealicante.com
Guillem de Castro 51, pta. 8.
Q Pza. Arrabal del Coso Q 46007 Valencia P Q Ctra. Albaida-Dénia, s/n.
s/n, Las Pedrofieras. 03788 Alpatrd (Alicante)
16660 Cuenca /
Ciudad Real
S/
Melén de la Mancha. Ciudad Real Platano de Canarias. Canarias
8 Ramén Lara Sanchez 8 Sergio Rodriguez
L 926538216 & 922174330
=3 dga@jccm.es / igpmelondelamancha@castillalamancha.es = asprocan@platanodecandrias.es
igpplatanod ias.
@ www.mapa.gob.es/es/alimentacion/temas/calidad- @ 'gpplatanodecandarias.es
diferenciada/dop-igp/detalle/frutas/igp_melon_mancha Q Avda. Buenos Aires, 5. Edf. Tres de Mayo -
Q C/ Pedro Domecq, 2. 13700 Tomelloso (Ciudad Real) Planta 4% 38071 Santa Cruz de Tenerife
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SECTOR FYH / AILIMPO

Espaina, una referencia
mundial en limén y pomelo

José Antonio Garcia
Director de la Asociacién
Interprofesional de Limény
Pomelo (Ailimpo) ﬁ

— spafia es referencia mundial en limény pomelo
con una posicion de liderazgo muy notable. En
limén, a nivel mundial somos el segundo pro-
ductor, con mas de 1,2 millones de toneladas,

el primer exportador de fruta fresca y el segundo en volu-
men de procesado industrial. Siete de cada diez limones
que se consumen en la UE se han producido en Espafia
siguiendo los protocolos de calidad, con mas garantias

y mas exigentes. En limon ecoldgico somos el lider mun-
dialen produccion, exportacion e industria. Un orgullo
para la agricultura de nuestro pais.

El sector busca
captar la atencién
delastendencias de
consumo basadas
enelinterésenla
alimentaciénsaludable
y la sostenibilidad:
campanas de
promocioén como
‘Welcome to the
Lemon Age'y ‘Good
Move From Europe’
son esfuerzos
importantes para
promover el consumo

Por su parte, en pomelo superamos la
barrera de las 100.000 toneladas, ba-
tiendo récord de exportacion e indus-
tria. Uno de cada dos pomelos que se
consumen en Europa tiene como ori-

gen Espafia.

El sector de limbn y pomelo de Espa-
fia, con una facturacién de mas de
900 millones de euros anuales, esta
representado por la Asociacion Inter-
profesional Ailimpo, que permite la
vertebracién y la organizacion ade-
cuada para poder hacer frente a los
retos a través del Plan Estratégico que
guia el trabajo de la interprofesional
en base a dos pilares transversales (lo-
bby y comunicacion) y cuatro ejes de
trabajo (sostenibilidad, competitivi-

dad, innovacién y promocién), desarrollando de forma
concreta por objetivos cada uno de esos ejes.

El lobby institucional con todos los grupos de interés (ad-
ministraciones publicas y sector privado), a nivel regio-
nal, nacional, europeo e internacional, tiene como obje-
tivo que Ailimpo sea un actor influyente en los entornos
de toma de decisiones de forma constructiva y positiva,
siempre desde la transparencia, el rigor y la defensa de
los intereses legitimos del sector, mientras que la comu-
nicacion persigue dar visibilidad a las actuacionesy lo-
gros de la interprofesional, dando respuesta al reto de
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poner en valor el sector, construyendo y transmitiendo
un relato inspirador de la propia actividad sectorial y de

T

las propiedades saludables y nutricionales de limones,
pomelosy sus derivados, contribuyendo a la mejorade la
calidad de vida de los consumidores.

RESPUESTA ALOS RETOS DEL SECTOR. A estos dos
ejes transversales les acompafan cuatro ejes de trabajo
paradar respuesta a los retos de un sector lider: la sosteni-
bilidad se aborda desde la apuesta por el portfolio de he-
rramientas de Soluciones Basadas en la Naturaleza (SBN)
que permitan afrontar la adaptacion al cambio climatico.
El eje de competitividad se focaliza en reforzar la unidad
del sector, generando informacién de calidad para la me-
jorade latoma de decisiones.

Por su parte, el eje de lainnovacién apuesta por la mejo-
rade la sanidad vegetal, la digitalizacién y el desarrollo de
nuevos usosy consumos. Y finalmente, el eje de la promo-
cion se vehicula a través de planes paraimplantar la Mar-
caLimény Pomelo de Espafia, asi como el desarrollo de
campafias de promocién del consumo.

Para esto Ultimo, el sector busca captar la atencidn de las
tendencias de consumo basadas en elinterés en la alimen-
tacién saludabley la sostenibilidad. Camparias de promo-
cién como ‘Welcome to the Lemon Age’ y ‘Good Move From
Europe’ son esfuerzos importantes para promover el con-
sumo de limény de pomelo. Ademas, estamos trabajando
en medidas para potenciar el uso del zumo de limén como
acidulante natural para sustituir al acido citricoy asi poder
aumentar el volumen destinado a industria.

Finalmente, destacamos nuestro compromiso firme con la
sostenibilidad: el limén y pomelo producidos en Espaiia
son grandes aliados en la lucha contra el cambio climatico,
siendo sus arboles capaces de fijar 360.550 toneladas de
CO, alafio. Elincremento continuado de la superficie eco-
l6gica desde 2012 ha contribuido a un menor uso de insu-
mos de sintesis quimica en el sector y fomentar practicas
agricolas que conservany protegen la biodiversidad y la
seguridad alimentaria de los consumidores.

Todo ello sin olvidar que somos una referencia en el apro-
vechamientoy la gestion del agua, aumentando la pro-
ductividad en las explotacionesy reduciendo la huella
hidrica. ®




SECTORFYH /FRUTINTER

Frutinter: comprdme’ridos

con el

origen, el servicio

y el futuro del sector
hortofruticola

i

No se puede obviar

Luis Cataléa
Director adjunto de Frutinter ﬁ

= n un contexto agricola cada vez mas incierto y
exigente, mirar atras para recordar de dénde
se viene es, a menudo, la mejor forma de

mantener el rumbo. Frutinter nacié como una

empresa familiar, humilde en sus comienzos, pero

con una vocacion clara: ofrecer fruta de calidad, con
agilidad, cercania e innovacion, siempre al servicio de
sus clientes. Ese espiritu sigue marcando cada una de
sus decisiones.

Hoy, décadas después, mantiene intacto ese ADN que

la define. Apuesta por una estructura activa, cercana
alcampoy al cliente, que le permite adaptarse rapida-
mente a los cambios del mercado. Innova en
producto, logistica y servicio, sin perder nunca
de vista su objetivo principal: garantizar el su-
ministro de fruta fresca durante los 365 dias del
afio, con la maxima calidad y responsabilidad.

que el panoramade

la fruta nacional,
especialmenteen
citricos, es cada vez
mds complejo. La
tendencia a campaiias
con menos volumen en
elarranque, sumada
alas alteraciones
climaticas, pone

ESCASEZ, PERO TAMBIEN CONSTANCIA.
La campafia nacional de citricos en Valencia ha
estado este afio marcada por una oferta limita-
da. Las condiciones meteoroldgicas han tenido
un impacto directo en la produccion: episodios
de calor temprano, falta de lluvias y fendmenos
extremos han reducido considerablemente el
volumen disponible en campo. En este escena-
rio, muchas empresas han visto comprometida
su capacidad de respuesta.

enjaque a muchas

producciones

Sin embargo, Frutinter ha conseguido
mantener el pulso. Gracias a una planificacion
anticipada, a la estrecha relacion con sus agricultores
yaunequipo comercial involucrado, ha cumplido
con los programas establecidos con sus clientes. Este
compromiso no solo es una cuestién contractual: es una
declaracién de principios.

La prevision de la empresa es finalizar la campafia
nacional a principios de septiembre, lo que permitira
realizar una transicion gradual hacia la fruta de
importacion, sin interrupciones. Esta continuidad en el
suministro es, hoy mas que nunca, un valor diferencial
para sus clientes, que confian en Frutinter como un
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socio fiable y sélido, capaz de adaptarse a cualquier
escenario.

Mas alla de los volimenes o las cifras, el papel de Fru-
tinter en el mercado nacional va mucho masalla. Esun
eslabéon fundamental entre el campoy la distribucion, y
eso conlleva una responsabilidad que asume con orgu-
llo. En tiempos de incertidumbre, sigue apostando por el
producto nacional, por los agricultores localesy por un
modelo de negocio que prioriza la cercaniay la sosteni-
bilidad.

MIRANDO AL FUTURO: INNOVACION Y NUEVOS
PROYECTOS. Frutinter no se conforma con resistir.
Quiere liderar. Por eso, mientras sortea los desafios del
presente, continta invirtiendo en el futuro. Uno de sus
grandes proyectos en marcha es la apuesta por la uva
durante los 12 meses del afio, garantizando asi un calen-
dario de suministro estable y completo para sus clientes.
Asimismo, esta desarrollando una linea de melén corta-
do, que responde a la creciente demanda de convenien-
cia por parte del consumidor final.

Ambos proyectos reflejan su enfoque estratégico:
diversificacion, valor afiadido y orientacion al cliente. Y
lo hace desde la misma filosofia con la que nacio: paso a
paso, con compromiso y vision a largo plazo.

RETOS DEL SECTOR: MENOS FRUTA, MAS
INCERTIDUMBRE. No se puede obviar que el pano-
rama de la fruta nacional, especialmente en citricos, es
cada vez mas complejo. La tendencia a campafias con
menos volumen en el arranque, sumada a las alteracio-
nes climaticas, pone en jaque a muchas producciones.
La rentabilidad del agricultor, la planificacién comercial
y la estabilidad del suministro se ven cada vez mas com-
prometidas.

En este contexto, la capacidad de adaptarse, anticiparse
y mantener la confianza del cliente es lo que marca la
diferencia. Y ahi es donde Frutinter estd demostrando,
unavez mas, por qué es una empresa de referencia.

COMPROMISO CON EL SERVICIO,LACALIDADY
EL ORIGEN. Frutinter no es solo una empresa horto-
fruticola. Es una forma de hacer las cosas. Un modo de
entender el servicio, de valorar el trabajo del campo, de
priorizar la calidad y de innovar sin perder la esencia. En
momentos como este, donde los desafios se multiplican,
vuelve al origen para seguir avanzando.

En el ADN de Frutinter esta presente su vocacién como
empresa de servicios orientada al cliente y comprometi-
da con la sociedad, con el objetivo de alcanzar la sosteni-
bilidad econémica, social y ambiental. Siempre prioriza
la satisfaccion de clientes y proveedores, asi como la de
sus trabajadores y del capital. Ademas, la transparencia
y las buenas practicas forman parte de todos los proce-
sosy acciones que lleva a cabo. ®
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SECTOR FYH/TROPS

El futuro del subtropical
en Espana: fortalezas,

retosy o

El consumidor europeo
demanda productos
saludables, sostenibles y
de cercaniq, y nuestras
frutas subtropicales
responden ala perfecciéon
a esas expectativas

portunidades

Victor Luque Navas
Director general de Trops ﬁ

[ sector agroalimentario espafiol vive
un momento de profunda transfor-
macion, marcado por la exigencia cre-
ciente de los mercados, los cambios
en los habitos de consumo y la nece-
sidad de producir de forma sostenible
en un entorno climatico cada vez mas complejo.
Dentro de este panorama, las frutas subtropica-
les, con el aguacate y el mango como estandartes,
se han consolidado como motores de crecimiento
y diferenciacion para nuestra agricultura.

En las Gltimas dos décadas, Espafia se ha converti-
doen el principal productor de aguacate y mango
de Europa. Esta posicion nos otorga una ventaja
estratégica, somos la Ginica produccién de proximi-
dad en un continente altamente dependiente de
lasimportaciones. En paralelo, el
consumo de aguacate no ha dejado
de crecer, con un aumento cons-
tante del consumo per capitaen
los principales mercados europeos,
mientras que el mango comienza a
ganar presencia en la cesta del con-
sumidor gracias a su versatilidad y
atractivo organoléptico.

Anivel socioeconémico, el sector
genera miles de empleos directos
eindirectos, sustenta el tejido
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rural en regiones como la Axarquia malaguefia, la
Costa Tropical granadinay el Algarve portugués,
alas que se estan uniendo nuevas zonas pro-
ductoras de aguacate como son Cadizy Huelva
enAndaluciay toda la Comunidad Valenciana,

y contribuye de forma decisiva a fijar poblacién
en el territorio. El modelo productivo, basado

en la profesionalidad del agricultory en estruc-
turas cooperativas sélidas, aporta confianza,
transparenciay trazabilidad al mercado. En este
sentido, Trops se ha consolidado como referente
europeo, demostrando como la unién de los
productores, la profesionalizacion y la apuesta
por lainnovacién son claves para garantizar la
sostenibilidad econémicay social de un sector
estratégico.

Respecto a las fortalezas, la primera sin lugar

a dudas, es la calidad diferenciada de nuestra
fruta, reconocida por su sabory frescura frente a
productos de ultramar que recorren miles de ki-
[6metros antes de llegar al lineal. A ello se suma
una apuesta decidida por la sostenibilidad, con
practicas agricolas mas eficientes en el uso del
agua, inversiones en modernizacion de riegos

y un firme compromiso con la reduccion de la
huella de carbono.

Otra de nuestras ventajas es la integracion y
cooperacién. La unidn de productores a través
de Trops permite ganar dimension, profesiona-
lizar la gestion, innovar en procesos y garantizar
un mejor acceso a los mercados internacionales.

DESAFIOS Y OBSTACULOS. El principal
desafio es el agua. El cambio climatico, la dismi-
nucion de precipitacionesy las limitaciones de
infraestructuras hidricas amenazan la viabilidad
de muchas explotaciones. Afrontar este reto re-
quiere inversiones urgentes en modernizacion,
reutilizacién de aguas regeneradasy grandes
acuerdos publico-privados que garanticen un
uso eficiente y justo del recurso.



El segundo gran obstaculo es la competencia
internacional. Paises terceros con menores cos-
tes laborales y ambientales ejercen una presion
creciente en los precios, lo que obliga a diferenciar
nuestra produccion en base a calidad, cercania

y sostenibilidad. A ello se suma la volatilidad de
los mercados y la presién inflacionaria sobre los
costes de produccion, que reducen margenesy
comprometen la rentabilidad.

También debemos hacer frente a un marco norma-
tivo cada vez mas exigente, que en muchas oca-
siones no encuentra simetria en lasimportaciones
extracomunitarias. La competencia desleal en
condiciones fitosanitarias y sociales es una de las
grandes preocupaciones del sector.

FUTURO PROMETEDOR. Pese a los desafios, el
futuro es prometedor. El consumidor europeo de-
manda productos saludables, sostenibles y de cer-
cania, y nuestras frutas subtropicales responden a
la perfeccion a esas expectativas. Existen grandes
oportunidades en lainnovaciény diversificacion:
desde nuevas variedades mejor adaptadas al clima
hasta el desarrollo de productos de IVyV gama que
aporten convenienciay valor afiadido.

Un hito clave de este afio ha sido la aprobacion de
la Extension de Norma de la Organizacion Interpro-
fesional del Aguacate y Mango (OIAM). Esta medida
supone un paso adelante histérico, permitira
financiar proyectos colectivos en promocion del
consumo, investigacion e innovacion, asi como en
sostenibilidad y transparencia de mercado.

En definitiva, dotara al sector de herramientas co-
munes para crecer de forma ordenada, ganar com-
petitividad y reforzar nuestro posicionamiento en
Europa. Es una muestra de la madurez alcanzada
por agricultores, comercializadores y operadores,
capaces de trabajar unidos en beneficio de toda la
cadenadevalor.

En este camino, Trops seguira desempefiando un
papel pionero, liderando proyectos de innovacion,
sostenibilidad y valor afladido que son hoy refe-
rencia en Europa. La diversificacion de productos,
la apuesta por la transformacién y la orientacion al
consumidor final constituyen ejemplos de como el
sector puede seguir creciendo en competitividad
y diferenciacion.

Asimismo, la digitalizacion y la tecnologia estan
llamadas a jugar un papel clave en la eficiencia
productiva, la prediccién de cosechasyy la traza-
bilidad. Y no menos importante, la educacion del
consumidory la promocién del consumo seguiran
siendo fundamentales para consolidar la presencia
delaguacatey el mango en los hogares europeos.

La diversificacion de productos, la apuesta
por la transformaciéony la orientaciéon
al consumidor final constituyen ejemplos
de como el sector puede seguir creciendo
en competitividad y diferenciacion

El sector subtropical espafiol tiene por delante el
desafio de mantener su liderazgo en Europa en
un entorno global complejo. Contamos con agri-
cultores comprometidos, organizaciones sélidas
y un producto que responde a las demandas del
consumidor moderno.

Con visién estratégica, inversiones en sostenibili-
dad y una politica agraria alineada con la realidad
productiva, podremos seguir construyendo un
futuro en el que el aguacate y el mango no solo
sean motores econdmicos, sino también simbolos
de una agricultura innovadora, sostenible y con
raices en el territorio. ®
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