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Frutas y hortalizas bajo 
la lupa FRS

ace más de una década FRS Food Retail & Service 
nació con un objetivo claro: ser la voz de referencia 
del canal Alimentación, combinando periodismo 

riguroso con un compromiso real con sus lectores.

Hoy, sus más de 73.000 seguidores en LinkedIn demuestran 
su liderazgo. Ningún otro medio de comunicación sectorial en 
España —ni siquiera en otros ámbitos— alcanza tal nivel de 
seguimiento entre los profesionales. A ello se suma una comu-
nidad de 1,5 millones de usuarios únicos y más de 50.000 sus-
cripciones activas a newsletters, cifras que hablan por sí solas.

En Infocap llevamos en el ADN la producción 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 
altísima calidad, pensados para quienes buscan crecer.

En este contexto, es para mí 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 categoría dentro del retail 
alimentario.

En sus páginas encontrarás datos de gran valor y análisis de 
destacados profesionales de la producción y las compras, 
incluyendo la participación de muchos de los principales com-
pradores de frutas y hortalizas en España, quienes más saben 
del consumidor final.

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

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

El camino está trazado. Este anuario nace con la vocación de 
conectar la oferta con la demanda y aportar valor al conjunto 
del sector. Es un punto de encuentro, una herramienta práctica 
para todos los eslabones de la cadena. Contamos contigo para 
seguir enriqueciéndolo y hacerlo crecer año tras año. 
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El liderazgo de España en la producción de frutas 
y hortalizas es incuestionable. Dentro de la Unión 
Europea, ocupa la primera posición, con el 28% 
del total, y a nivel mundial se sitúa como el sépti-
mo mayor productor. Esta posición privilegiada se 
refleja también en su balanza comercial, que en 
2023 alcanzó un superávit de 13.406 millones de 
euros, con un incremento del 3% con respecto al 
año anterior, según datos de Eurostat.

Entre los principales productos exportados des-
tacan las hortalizas frescas como espárragos, pi-
mientos, champiñones y aceitunas, así 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-
tó una ligera contracción del 6% en el número de 
empresas transformadoras de frutas y hortalizas 
en 2023, mantiene un peso económico destacado. 
Con una facturación superior a los 13.000 millones 
de euros, ocupa el cuarto lugar en valor de nego-
cio dentro del sector alimentario.

España ha sabido consolidarse como un referen-
te mundial en alimentación, pesca y gastronomía, 
gracias a su apuesta por la calidad, la seguridad 
alimentaria y la innovación. Este liderazgo se ve 
reforzado por el reconocimiento de 19 Denomina-
ciones de Origen Protegidas (DOP) e Indicaciones 
Geográficas Protegidas (IGP) en frutas y 25 en hor-
talizas, lo que evidencia el alto valor añadido y la 
diferenciación del sector.

José Miguel Herrero
Director general de Alimentación. Ministerio  
de Agricultura, Pesca y Alimentación (MAPA)

TRIBUNA

El sector hortofrutícola  
como eje estratégico de  
la alimentación en España

L
El liderazgo de España en la 

producción de frutas y hortalizas 
es incuestionable: dentro de la 

Unión Europea, ocupa la primera 
posición, con el 28% del total, y 
a nivel mundial se sitúa como el 

séptimo mayor productor

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

accesibles y de alta calidad, reconocidos y valo-
rados por los consumidores internacionalmente. 
Para conseguir esto, el enfoque estratégico no se 
centra en añadir más regulación o legislación, sino 
en maximizar las capacidades existentes, optimizar 
instrumentos y programas, y alinear las políticas 
públicas para facilitar la transición hacia un mode-
lo alimentario innovador, sostenible y rentable.

La ENA reconoce de manera explícita el papel 
esencial que desempeña el sector de frutas y hor-
talizas en el sistema agroalimentario español. Este 
sector no solo constituye un pilar económico de 
gran relevancia, sino que también representa un 
componente fundamental de la identidad gastro-
nómica y cultural del país.

‹  MENÚ PRINCIPAL  
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 Promoción de una alimentación saludable. 
Las frutas y hortalizas son elementos centrales de 
la dieta Mediterránea y Atlántica, reconocidas por 
sus beneficios para la salud. La estrategia nacional 
refuerza su promoción a través de medidas que 
mejoren el acceso a una dieta equilibrada y fo-
mentar la educación alimentaria. En este sentido, 
el Programa Escolar de Consumo de Frutas, Horta-
lizas y Leche se erige como una herramienta clave 
para inculcar hábitos saludables desde la infancia, 
involucrando activamente a la comunidad educati-
va y a las familias. 

 Innovación, tecnología e información al con-
sumidor. La innovación tecnológica se presenta 
como un factor imprescindible para mejorar la pro-
ductividad y competitividad del sector. 
Paralelamente, se promueve una mejo-
ra en la información alimentaria al con-
sumidor, mediante un etiquetado más 
claro y transparente, y acciones educa-
tivas que fortalezcan el conocimiento 
sobre alimentación saludable.

 Iniciativas europeas y políticas na-
cionales complementarias. La ENA tam-
bién identifica iniciativas prioritarias a 
nivel europeo, como el fortalecimiento 
de las organizaciones de productores y 
la simplificación administrativa para 
su reconocimiento. A nivel nacional, 
destaca el Plan de Acción Estatal para la 
Implementación de la Garantía Infantil 
Europea (2022–2030), que refuerza el compromiso 
con la alimentación saludable en la infancia. 

Como ejemplo de buenas prácticas, el Proyecto 
Zitrus representa un modelo de éxito que integra 
sostenibilidad, innovación y valor añadido, demos-
trando la capacidad del sector para liderar la trans-
formación hacia un sistema alimentario más justo 
y resiliente.

En definitiva, el sector hortofrutícola se encuen-
tra en una posición estratégica para contribuir de 
manera decisiva a los objetivos de la Estrategia 
Nacional de Alimentación. 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 gastronómica de España. La ENA ofrece 
una hoja de ruta clara; corresponde ahora a todos 
los actores implicados avanzar con determinación 
hacia su implementación efectiva. 

España ha sabido 
consolidarse como un 
referente mundial en 
alimentación, pesca y 
gastronomía, gracias 

a su apuesta por la 
calidad, la seguridad 

alimentaria y la 
innovación

En definitiva, España es una indiscutible potencia 
hortofrutícola, capaz de combinar tradición, ex-
celencia y competitividad en los mercados inter-
nacionales. En este contexto, la ENA propone una 
serie de desafíos y medidas que buscan fortalecer 
su competitividad, sostenibilidad y capacidad de 
adaptación a las nuevas exigencias del mercado y 
de la sociedad: 

 Abastecimiento estratégico y competitivi-
dad internacional. Uno de los principales desafíos 
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 población. Asimismo, se promue-
ve la implementación de políticas comerciales 
que refuercen la competitividad del sector agroa-
limentario español, mediante la equiparación de 
requisitos sanitarios en acuerdos internacionales, 
el acceso a nuevos mercados y el impulso a la in-
ternacionalización.

La optimización de la eficiencia en la cadena de va-
lor se presenta como una medida transversal que 
abarca todos los eslabones del sector hortofrutíco-
la, desde la producción hasta la distribución, con 
el objetivo de mejorar su rendimiento económico y 
operativo.

 Transición hacia sistemas alimentarios soste-
nibles. La sostenibilidad constituye otro eje prio-
ritario de la estrategia. Se fomenta la adopción de 
prácticas ambientalmente responsables, la ges-
tión eficiente de recursos como el agua y los in-
sumos agrarios, y la inversión en tecnologías que 
promuevan la producción ecológica. La valoriza-
ción de subproductos y residuos agroalimentarios 
mediante la bioeconomía se plantea como una vía 
para incrementar la rentabilidad y reducir el im-
pacto ambiental.

Además, se incentiva la comercialización de pro-
ductos locales, frescos y de temporada, así como 
la reducción del desperdicio alimentario, en con-
sonancia con los principios de economía circular y 
consumo responsable.

 Desarrollo rural y cohesión territorial. El sec-
tor hortofrutícola desempeña un papel crucial en la 
dinamización de las áreas rurales, muchas de ellas 
altamente dependientes de la actividad agrícola. 
La ENA contempla medidas para garantizar una 
formación adecuada, promover el relevo genera-
cional y fortalecer el medio rural mediante políticas 
orientadas a construir un sector eficiente, resiliente 
y sostenible.

MENÚ PRINCIPAL  ›
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l consumo de fruta fresca ha disminuido casi 
un 30% en la última década: en el año 2016 el 
consumo era de 90,2 kg por persona; en 2025 
el consumo se sitúa en 64,4 kg. Y, según datos 

del Ministerio de Sanidad, el porcentaje de personas 
mayores de 15 años 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 sección de 
frutería es utilizada por las compañías de supermerca-
dos como gancho para la captación de clientes, situán-
dolas en la entrada del supermercado.

Colocar la frutería justo a la entrada del supermercado 
genera una sensación de frescura y cercanía que, junto a 
la variedad cromática de las frutas y hortalizas, hace que 
sea una sección muy atractiva para el cliente. 

La tendencia predominante es el libre servicio para que 
el cliente pueda seleccionar, por ejemplo, a su gusto de 
maduración el producto. Uno de los retos de la frutería 
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 más barato, con la consiguiente pérdida del distri-
buidor. En este sentido, la tecnología puede ayudar con 
básculas inteligentes que, a través de cámaras, recono-
cen el producto correcto, corrigiendo de este modo el 
“error” del cliente.

Otra solución tecnológica que se está comenzando a im-
plantar es un dispositivo capaz de medir la maduración 
del aguacate mediante luz infrarroja e imagen, con Hi-
perdino como pionero español en su utilización.

MÁS COMUNICACIÓN. Desde el punto de vista de la 
sostenibilidad, echo en falta más comunicación del su-
permercado informando de las frutas y hortalizas de tem-
porada, así como locales de km 0, para sensibilizar al con-
sumidor, ya que estas requieren de menos recursos natu-
rales y un menor impacto en el medio ambiente, tanto por 
su producción como su transporte.

También hay supermercados, como Hijos de Luis Rodrí-
guez en Asturias, que ofrecen dentro de su sección de 
frutería lechugas cultivadas bajo el método de hidropo-
nía, 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 algún eslabón de la cadena alimentaria, 
siendo el porcentaje más alto en los hogares. En España 
se calcula que cada hogar tira a la basura 76 kg de alimen-
tos al año, de los que cerca del 20% son frutas y hortalizas.

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

Antes hablaba de frutas y hortalizas Km 0, ¿os imagináis 
un supermercado con un huerto integrado en la tienda…? 
IGA abrió en 2017 el primer supermercado con huerto en 
el tejado de su edificio. Ahí lo dejo. 

Alfonso Sebastián 
Cofundador y vicepresidente  
de Asociación Española  
del Retail (AER)                     

TRIBUNA

Fruta de escaparate

E

Colocar la frutería justo a la entrada del 
supermercado genera una sensación de 

frescura y cercanía que, junto a la variedad 
cromática de las frutas y hortalizas, hace que 
sea una sección muy atractiva para el cliente

‹  MENÚ PRINCIPAL  
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más amplio, una mejor presentación y una oferta 
adaptada a nuevos estilos de vida que demandan, 
entre otras cuestiones, más productos de proximi-

dad y ecológicos. Además, las empresas de 
distribución han consolidado su papel de 
dinamización del ecosistema hortofrutí-
cola, articulando cadenas de suministro 

eficientes, colaborando con productores 
locales y respondiendo a desafíos que se 

plantean desde el punto de vista regulatorio 
y, por supuesto, por parte del consumidor. 

Según el último Observatorio de la Distribu-
ción, elaborado por La Distribución Anged y 

Ceprede (Universidad Autónoma 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-
ción. Ambos formatos se han convertido en espa-
cios de valor añadido para el consumidor gracias a 
su capacidad para innovar y al impulso de los ali-
mentos frescos, como las frutas y hortalizas, que 
son imprescindibles a la hora de atraer y fidelizar a 
nuevos consumidores. 

IMPULSO DEL PRODUCTO DE PROXIMIDAD. 
En esta línea, uno de los ejes en nuestro sector en 
los últimos años ha sido el impulso del produc-
to de proximidad. Lejos de una visión uniforme o 
centralizada, las empresas han potenciado la com-
pra a productores locales. Con ello, se han podido 

María Sánchez 
Directora de  
Alimentación  
de La Distribución  
Anged

TRIBUNA

Promoviendo una dieta saludable: 
la distribución en el consumo  
de frutas y hortalizas

E
En colaboración con la cadena  

de valor, las empresas de 
distribución han recorrido un largo 

camino para convertirse en un 
motor estratégico del consumo de 

frutas y hortalizas en España

l sector hortofrutícola en España ha 
vivido una profunda transforma-
ción en la última década. Los cam-
bios demográficos, los nuevos esti-
los de vida, la creciente sensibilidad 
medioambiental y la preocupación 

por la salud han reconfigurado los hábitos de com-
pra y consumo de frutas y hortalizas y de la cesta 
de la compra en general.

Pese a ello, los datos del Ministerio de Agricultura, 
Pesca y Alimentación (MAPA) reflejan una mode-
ración en el consumo de frutas y hortalizas en los 
hogares, sobre todo entre la población más joven. 

Ante esta tendencia, la distribución ha intensifica-
do su compromiso con la promoción de una dieta 
equilibrada y sostenible, apostando por un surtido 
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para mejorar sus hábitos de consumo y seguir un 
estilo de vida alineado con esta alimentación.  Esta 
apuesta es clave para que el consumidor reconozca 
los beneficios de las frutas y hortalizas y podamos 
aumentar el peso y el valor de los alimentos frescos 
en la cesta de la compra. 

En definitiva, en colaboración con la cadena de 
valor, la distribución ha recorrido un largo camino 
para convertirse en un motor estratégico del con-
sumo de frutas y hortalizas en España. Su aporta-
ción va mucho más allá del papel comercial, ac-
tuando como impulsor de hábitos saludables, de-
fensor de la producción local, facilitador de la in-
novación 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 española. En pri-
mer lugar, es una de las más 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 líderes, que comenzaron en 
su mayoría como pequeños negocios familiares 
y que, gracias a su iniciativa y buena gestión, 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.  

La aportación de la distribución va mucho  
más allá del papel comercial, actuando como 

impulsor de hábitos saludables, defensor de la 
producción local, facilitador de la innovación y 

garante de la seguridad alimentaria

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

También destaca la apuesta por los productos eco-
lógicos, sobre todo en los hipermercados, que son 
los que más están impulsando esta categoría en 
sus lineales en colaboración con los operadores 
ecológicos certificados, que tienen especial rele-
vancia en comunidades como Andalucía.

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

Más allá del surtido, la distribución ha desarrollado 
la conveniencia y la experiencia de compra, adap-
tando sus espacios y servicios a estilos de vida más 
rápidos, urbanos y diversos. Por ejemplo, con fru-
tas y hortalizas de IV y V gama para facilitar el con-
sumo inmediato o con propuestas listas para coci-
nar o incluir en menús saludables. 

LUCHA CONTRA EL DESPERDICIO. La lucha 
contra el desperdicio y la promoción de la salud 
son sin duda otros dos objetivos comunes en los 
que está trabajando intensamente la cadena de 
valor de las frutas y hortalizas. En ambos casos, la 
sensibilización y el compromiso de los consumi-
dores es clave. En este sentido, nuestras empresas 
asociadas se han volcado en los últimos años en 
hacer de la alimentación saludable un pilar estra-
tégico y ofrecer herramientas a los consumidores 

MENÚ PRINCIPAL  ›
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l supermercado y el autoservicio, los formatos 
que representan la distribución de alimentación 
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 
relación de cercanía explica el éxito del crecimiento de 
estas tiendas, que solo desde el año 2020 han pasado de 
24.038 a 24.857 en 2024. Si echamos la 
vista una década más atrás, encontra-
mos que el número de este tipo de esta-
blecimientos en 2014 era de 20.911.

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 una varie-
dad de productos secos y elaborados, 
una amplia gama de productos frescos 
–frutas y 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 vocación de 
los tenderos que se encuentran en el 
origen de la gran mayoría de las empresas de supermer-
cados y autoservicios de nuestro país. Y conecta también 
con la producción primaria.

Crecer en número de tiendas implica la necesidad de 
incrementar el número de proveedores con capacidad 

para responder a la demanda creciente. 
Tenemos que recordar que la pobla-

ción en España se ha incrementado 
en dos millones de personas desde 
el año 2022, por lo que la tarea de 

alimentar al país requiere de una es-
tructura de producción y distribución 
sólida y adaptada a las necesidades 
de consumo tanto en cuanto a volu-
men como en cuanto a las tenden-
cias cambiantes de la demanda.

PROFESIONALIZACIÓN CRECIENTE. Una de las 
grandes ventajas que permite asumir este compromiso 
es la profesionalización del sector de la distribución 
alimentaria que se ha producido en los últimos 25 años. 
La innovación logística y el profundo conocimiento del 
consumidor han posibilitado asumir los cambios en el 
consumo –incluyendo momentos traumáticos como los 
que vivimos durante la pandemia– y evolucionar hasta 
un modelo de distribución de proximidad que se cuenta 
entre los más 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 relación entre distribución y producción 
alimentaria para servir mejor al consumidor. En el seg-
mento de las frutas y hortalizas, algo más del 47% de la 
comercialización de estos productos tiene lugar en los 
supermercados y autoservicios y, en ellos, el 90% es de 
origen nacional. 

PARTE DE UN PROYECTO COMÚN. A lo largo de los 
años, se ha sabido crear una relación de colaboración 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 máxima calidad– y, final-
mente, en la toma de conciencia de que 
formamos parte de un proyecto común.

Mención aparte merece el papel de la distri-
bución mayorista en la difusión de la pro-
ducción hortofrutícola. En un país que cada 
año recibe casi el doble de visitantes que de 
habitantes –y que ha hecho bandera de la 
excelencia de sus productos hortofrutíco-
las–, los mayoristas cumplen una función 
también fundamental en la prestación de 
servicios a hoteles y restaurantes a la hora 
de asegurar una conexión de calidad, varie-
dad y precio competitivo entre ellos y los 
proveedores.

Pensar en el consumidor y 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 desafío y un factor desestabilizador 
por la variedad de productos que pueden verse afecta-
dos– requiere, una vez más, actuar con responsabilidad 
para mitigar lo más posible en el consumidor los efectos 
que pudieran derivarse. 

A esto también hemos aprendido a lo largo de crisis como 
la pandemia y las catástrofes naturales de la tormenta 
Filomena, el volcán de La Palma o la Dana de Valencia: la 
colaboración y la unidad de acción como las mejores fór-
mulas para proteger el consumo. 

Felipe Medina 
Secretario general técnico  
de Asedas	                      
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n los últimos años, el sector hortofrutícola ha 
vivido una evolución notable en su papel den-
tro del retail, pasando de ser una categoría tra-
dicionalmente básica 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 más exigente, informado y pre-
ocupado por su alimentación. La 
pandemia y 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 situación ha llevado a las em-
presas de distribución a reorgani-
zar los espacios en tienda para dar-
le mayor protagonismo a la sección 
de frescos, cuidando al detalle su 
presentación y visibilidad. Asimis-
mo, se ha reforzado la comunica-
ción en el punto de venta, buscan-
do transmitir mejor los atributos 
del producto, y se han adaptado los 
surtidos a nuevos estilos de con-
sumo que apuestan por el producto de temporada, la 
proximidad y los formatos que facilitan tanto la prepa-
ración como el consumo diario. Esta evolución también 
ha puesto de relieve el valor del calendario estacional, 
que ha vuelto a ganar peso como herramienta para edu-
car al cliente y acercarle a una alimentación más variada 
y sostenible.

La innovación ha sido clave en este proceso: en los últi-
mos años hemos visto un despliegue de nuevos forma-
tos listos para consumir que responden a un estilo de 
vida urbano y dinámico; el desarrollo de envases sos-
tenibles que minimizan el uso de plásticos, mejoran la 

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

Esta evolución ha estado acompañada de estrategias 
que, más allá de la mera exposición 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 más re-
levante para un consumidor que reclama compromiso, 
transparencia y coherencia por parte de las enseñas.

COLABORACIÓN A LARGO PLAZO. En este nuevo 
escenario, la colaboración entre productores y retail ha 
pasado a ser mucho más estrecha, estratégica y 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. Además, la analítica y el uso del dato han 
cobrado una importancia creciente, ya que permiten 

comprender mejor los gustos cam-
biantes del cliente, anticiparse a sus 
demandas y ajustar la planificación 
mediante surtidos más dinámicos y 
estrategias de merchandising que po-
tencian las ventas cruzadas o el im-
pulso de referencias con mayor valor 
añadido.

Por último, la formación del personal 
en punto de venta ha demostrado ser 
un factor diferencial que refuerza la 
experiencia del cliente y contribuye 
a que la frescura, la calidad y los be-
neficios nutricionales de las frutas y 
hortalizas sean percibidos como un 
verdadero valor añadido que justi-
fica la elección del establecimiento. 
Una plantilla bien formada es capaz 
de asesorar, resolver dudas, propo-
ner recetas y transmitir con cerca-
nía la historia que hay detrás de cada 
producto.

Sin duda, el futuro del sector horto-
frutícola en el retail pasa por mantener este ritmo de in-
novación, por seguir cultivando relaciones transparen-
tes con todos los eslabones de la cadena y por compren-
der que solo a través de la mejora continua, la apuesta 
por la sostenibilidad y la cercanía al consumidor se lo-
grará consolidar la categoría como un pilar estratégi-
co que impulse el crecimiento y la diferenciación en un 
entorno cada vez más competitivo y exigente. Desde 
Aecoc seguiremos impulsando este tipo de iniciativas y 
espacios de colaboración que permitan a toda la cade-
na de valor seguir creciendo y generando impacto posi-
tivo para el consumidor, el productor y el conjunto de la 
sociedad. 

Barbara Calvaresi 
Responsable del Sector Frutas  
y Hortalizas de Aecoc                     
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bales. En muchos lugares, el abastecimiento no 
puede asegurarse y está preso por la especulación 
que causa el miedo a la inseguridad. 

La producción de alimentos nunca ha sido tan 
innovadora, segura y de calidad. Además, ahora 
tiene la oportunidad de generar una cadena de 
valor con valor, porque hemos pasado del “ya 
veré si te compro” al “asegúrame el abastecimien-
to en los próximos años”. Obviamente, no quiere 
decir que todo el que esté en la cadena tenga ac-
ceso a estas oportunidades. Solo el que actúe con 
profesionalidad, cuente con dimensión suficien-
te, capacidad de inversión y de adaptación tiene 
mucho ganado y un futuro prometedor en este 
sector; quien no, lo pasará mal y probablemente 
estará de salida. 

Las cooperativas agroalimentarias son una parte 
fundamental de este tejido, especialmente para 
aquellos productores que por sí mismos no tie-
nen acceso al mercado y quieran beneficiarse de 
todas las oportunidades. Además, 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 algún 
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 producción y la gestión, atraer 

Gabriel Trenzado Falcón 
Director general de Cooperativas Agro-alimentarias de España	  
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perspectivas que no son realistas

i uno echa la vista atrás, digamos 
unos 15 años, el sector agroalimen-
tario español ha experimentado –y 
está experimentando– una revolu-
ción en todos los aspectos. Muchos 
pueden interpretarse de manera 

positiva o negativa, pero lo cierto es que estamos 
en un punto de inflexión estructural que marcará 
el futuro de las cadenas agroalimentarias para las 
próximas décadas. 

El sector español, 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 último lustro entre los 16.000 y 20.000 M€. 
Estas cifras son prueba de su fuerza e impulso a la 
economía del país, a nivel europeo e internacional 
y nos ha situado en el séptimo lugar en el ranking 
mundial de exportadores agroalimentarios.
 
Por otro lado, la producción de alimentos ha pa-
sado de darse por descontada a tener un papel 

estratégico ante la so-
ciedad y las institucio-
nes. Siempre lo ha sido, 
pero tras la pandemia 
del Covid y el inicio de 
las guerras de Ucrania y 
los conflictos en Orien-
te Medio, se teme por el 
funcionamiento seguro 
y fiable de las cadenas 
agroalimentarias glo-
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la eficiencia, la rentabilidad y en 
abordar cuestiones como el cam-
bio climático 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 configuración de su mer-
cado y de su integración política, pero para tener 
un debate franco debemos saber cuál es el esce-
nario alternativo, más allá de creencias y expec-
tativas alejadas de la realidad. 

El dilema actualmente no está en las oportuni-
dades de un futuro que se está configurando, 
sino en cómo 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 sí es cosa nuestra 
y del sector. El debate 

sobre su futuro es el 
de nuestro mercado 

más importante, 
donde van por ejemplo 

cerca del 80% de 
nuestras exportaciones 

agroalimentarias

mano de obra y talento, abordar los efectos del 
cambio climático en sus producciones a través de 
la innovación y la digitalización, abrir el debate 
del agua de manera responsable y necesaria, y 
conseguir que la producción tenga una imagen 
diferente ante la sociedad y las instituciones, por-
que aunque la percepción del sector esté cam-
biando, aún queda mucho por recorrer.

Pero, ante las oportunidades del mercado, nos 
encontramos con el dilema que plantea la geopo-
lítica, el comercio internacional y el papel de la 
UE ante nosotros y en el mundo. De estas cues-
tiones, la situación geopolítica y su impacto en el 
comercio internacional no está bajo control de la 
UE ni del sector. Nos limitaremos a observar, ana-
lizar y ser prácticos para adaptarnos a la nueva 
situación, que sabemos que será más compleja e 
insegura. La competitividad se verá afectada por 
intereses de poder y efectos colaterales ajenos 
al sector, y la OMC, que muchos dan por muerta, 
jugará un papel de mesa de debate y poco más. 
Es decir, será un mercado mundial más inseguro, 
ineficiente y costoso.   

LA UE SÍ ES COSA NUESTRA. Sin embargo, la 
UE sí es cosa nuestra y del sector. El debate sobre 
su futuro es el de nuestro mercado más impor-
tante, donde van por ejemplo cerca del 80% de 
nuestras exportaciones agroalimentarias, el que 
sigue siendo el mayor mercado mundial, más in-
tegrado y de mayor valor global. En los próximos 
meses comenzará el debate del futuro de la UE a 
través de su presupuesto y de la próxima PAC, se 
abrirán 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-
ción de qué decisiones se tomen. 

El futuro 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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Según 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 producción local, al tiempo 
que fortalece el compromiso con el medio rural y 
la soberanía alimentaria. La Red no solo facilita 
la distribución de estos productos, sino que actúa 
como un puente que conecta el campo con la ciu-
dad, y el productor o productora con el consumi-
dor o consumidora final.

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

LA CALIDAD NO ES UNA CASUALIDAD. En 
este ecosistema la calidad no es una casualidad, 
sino el resultado de una organización eficiente que 
permite garantizar el suministro diario a más de 30 
millones de personas. Ya sea a través del pequeño 
comercio, la hostelería o las grandes cadenas, las 
frutas y hortalizas que pasan por las Mercas llegan 
a los hogares españoles con todas las garantías de 
frescura y trazabilidad.

José Miñones Conde 
Presidente de Mercasa		   

TRIBUNA
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a distribución de frutas y hortalizas en 
España es un componente esencial de 
nuestra alimentación, pero también 
un ejemplo de organización eficiente, 
innovación empresarial y compromiso 
con la sostenibilidad. En este con-

texto, desde Mercasa y 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 español y mundial.

Presente en todo el territorio 
nacional a través de 24 unidades 
alimentarias, la Red de Mercas de 
Mercasa es la mayor red pública 
de mercados mayoristas de pro-
ductos frescos del mundo. Arti-
cula un modelo público-privado 
que garantiza el abastecimiento 
diario de alimentos con criterios 
de calidad, proximidad y eficien-
cia logística. Esta red no solo está 
al servicio de la cadena alimen-
taria, sino que también refuerza 
la seguridad, la soberanía en este 

ámbito y el desarrollo económico de miles de pro-
ductores, operadores y comercios en todo el país.

Uno de los pilares fundamentales de la Red de 
Mercas es la vocación de proximidad. La ubica-
ción estratégica de las plataformas permite que 
frutas y hortalizas lleguen en tiempos óptimos a 
los puntos de venta, conservando su frescura y 
calidad. Este factor es especialmente relevante 
cuando hablamos de productos perecederos, cuya 
excelencia está directamente ligada al tiempo de 
transporte y conservación.
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éxito por su capacidad de garanti-
zar el abastecimiento de productos 
frescos en todo el territorio.

La ENA señala una hoja de ruta 
ambiciosa y necesaria para afrontar 
los retos del futuro: el cambio climá-
tico, la digitalización, el relevo gene-
racional, la cohesión territorial y la 
equidad alimentaria. En todos ellos, 
Mercasa y la Red de Mercas están 
comprometidas para seguir siendo 
parte activa de la solución.

En este contexto, siempre debemos tener presente 
que las frutas y hortalizas representan mucho más 
que una parte fundamental de nuestra dieta: son 
una expresión de nuestra cultura alimentaria, de 
nuestra diversidad agrícola y de nuestro compro-
miso con la salud, el medio ambiente, el territorio 
y el turismo de calidad. Mercasa y la Red de Mer-
cas seguirán trabajando cada día para que estos 
productos lleguen en condiciones óptimas, con 
eficiencia y cercanía a millones de personas.

A través de un modelo logístico y comercial 
que conjuga tradición e innovación, estamos 
construyendo paso a paso un sistema más justo, 
sostenible y resiliente, a la altura de los desafíos 
del presente y del futuro, siempre al servicio de la 
cadena alimentaria. 

Frente a las tendencias de concentración y ho-
mogeneización del comercio, el modelo Mercasa 
ofrece una alternativa que favorece la diversidad 
del tejido comercial. Gracias a su estructura de 
servicios y su capilaridad logística, las Mercas per-
miten que pequeños y medianos comercios acce-
dan a un suministro competitivo, asegurando su 
viabilidad y su cercanía con el consumidor.

Este modelo contribuye a mantener vivo el co-
mercio de proximidad, dinamizando la actividad 
económica 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 económico  
del país.

APUESTA POR UNA LOGÍSTICA EFICIENTE. 
En un momento en el que la sostenibilidad es una 
prioridad global, Mercasa trabaja activamente en 
la mejora continua de la eficiencia logística, una 
pieza fundamental en nuestro recién aprobado 
Plan Estratégico 2025-2029. El avance en inicia-
tivas como subir las mercancías al tren con los 
corredores ferroviarios, los sistemas de distribu-
ción inteligente de última milla o la colaboración 
con Ecoembes para el reciclaje y la economía 
circular son ejemplos del compromiso de la Red 
de Mercas con la sostenibilidad ambiental. Estas 
acciones permitirán reducir los costes logísticos, 
disminuir las emisiones contaminantes y aumen-
tar la resiliencia del sistema alimentario ante 
posibles disrupciones. Apostar por una logística 
eficiente no solo es una cuestión económica, sino 
también ética y estratégica.

En el seno de las Mercas, entre su más de 3.300 
empresas operan algunas de las más innovadoras 
y especializadas del sector hortofrutícola. Des-
de plataformas tecnológicas hasta operadores 
logísticos avanzados y mayoristas de referencia, 
el ecosistema empresarial de la Red actúa como 
motor de modernización, competitividad y traza-
bilidad en toda la cadena. Esta concentración de 
talento y especialización es uno de los mayores 
activos del modelo, ya que permite generar si-
nergias, adoptar nuevas tecnologías y responder 
con agilidad a las demandas del mercado y de los 
consumidores.

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

La ubicación 
estratégica de las 

plataformas de la Red 
de Mercas permite 

que frutas y hortalizas 
lleguen en tiempos 

óptimos a los puntos de 
venta, conservando su 

frescura y calidad
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n el contexto actual de transformación del sec-
tor hostelero, las frutas y hortalizas han dejado 
de ser un mero acompañamiento, y han pasa-
do de ocupar un lugar secundario en la gastro-

nomía profesional, relegadas a guarniciones, ensaladas 
básicas o decoraciones coloridas, para convertirse en 
un eje estratégico de la oferta gastronómica. Esta evo-
lución responde a una combinación de factores: la cre-
ciente demanda de los consumidores por opciones sa-
ludables, la innovación culinaria y el compromiso del 
sector con la sostenibilidad y la proximidad.

Según el Informe del Consumo Alimentario en España 
2024, elaborado por el Ministerio de Agricultura, Pesca 
y Alimentación, el consumo de frutas frescas fuera del 
hogar experimentó un crecimiento muy notable. Apro-
ximadamente uno de cada cuatro españoles consumió 
fruta fresca fuera de casa. El volumen total consumido 
aumentó más de un 40% res-
pecto al año anterior, con un 
destacado crecimiento tam-
bién de las consumiciones, 
apoyado principalmente por 
unos consumidores más asi-
duos (+29,3% en frecuencia). 
Estos datos reflejan una reva-
lorización del producto, con 
un aumento del consumo per 
cápita de un 42,6%. El con-
sumo es especialmente elevado en 
la región de Levante, junto con el 
área metropolitana de Barcelona 
y Madrid, sumando entre las tres 
el 64% del volumen total; así 
como entre personas mayores 
de 50 años y mujeres.

El consumo de hortalizas y ver-
duras fuera del hogar también 
mostró una tendencia positiva 
en 2024. El volumen total cre-
ció un 4,3% respecto al año 

anterior, y se mostró un aumento del 4,6% en el número 
de consumiciones. Más del 82% de los españoles consu-
mieron hortalizas y verduras fuera del hogar. Las regio-
nes de Levante, Andalucía, 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 ámbito de 
la hostelería, esta tendencia se traduce en una mayor 
presencia de productos vegetales en las cartas, no solo 
como guarnición, sino como base de platos principales. 
La cocina vegetal ha ganado protagonismo en todos los 
segmentos, desde la restauración colectiva hasta la alta 
cocina, impulsada por chefs que exploran nuevas técni-
cas y sabores a partir de ingredientes frescos, de tempo-
rada y de origen local.

La hostelería 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 evolución 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 reducción del desperdi-
cio alimentario y la promoción de dietas equilibradas.

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

Desde Hostelería de Espa-
ña, consideramos que el im-
pulso al consumo de frutas y 
hortalizas debe formar parte 
de una estrategia sectorial a 
largo plazo. Apostamos por 
la formación continua de los 
profesionales, el fomento de 
alianzas con el sector agroa-
limentario y la promoción de 
una oferta gastronómica que 
combine salud, sabor y sos-
tenibilidad.

En definitiva, las frutas y hor-
talizas no son solo ingredien-
tes: son una oportunidad. 
Una oportunidad para inno-

var, para conectar con el clien-
te consciente y para construir un 

modelo de hostelería más res-
ponsable, competitivo y alineado 

con los retos del futuro. 

Emilio Gallego Zuazo
Secretario general  
de Hostelería de España                     

TRIBUNA

Papel y evolución  
de la categoría Frescos 
(frutas y hortalizas) en  
el ámbito de la hostelería 

E

Las frutas y hortalizas no son solo 
ingredientes: son una oportunidad para 

innovar, para conectar con el cliente 
consciente y para construir un modelo de 
hostelería más responsable, competitivo 

y alineado con los retos del futuro
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CASO DE INNOVACIÓN

Patatas Meléndez presenta su 
rebranding basado en la autenticidad, 
con un nuevo logotipo de trazo 
manuscrito y acompañado siempre del 
sello “La buena patata”. La propuesta 
se completa con una paleta de colores 
vibrantes y llenos de vida, que reflejan 
optimismo, frescura y actitud positiva.

sta nueva identidad vi-
sual transmite a la per-
fección la esencia del 
grupo Meléndez: una 
marca cercana, compro-

metida, divertida y cómplice, que habla 
de la patata con orgullo y pasión, 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-
municación de Patatas Meléndez huye 
de la publicidad vacía y apuesta por el 
storytelling: historias reales de agriculto-
res, recetas de siempre con un toque ac-
tual o campañas con embajadores como 
el chef sevillano Dani del Toro.

Patatas Meléndez siempre se ha desta-
cado por mantener el origen y el vínculo 
con la tierra y una tradición que se rein-
venta cada día. Su estrategia de nego-
cio se basa en crear alianzas sólidas con 
distribuidores, retailers y partners indus-
triales para asegurar que la patata de 
calidad llegue a los lineales de toda Es-
paña y buena parte de Europa. Actual-
mente, la compañía exporta el 14% de la 

E

Patatas 
Meléndez 
luce su nueva 
imagen

Innovación, la clave 
para diferenciarse  
Patatas Meléndez también está centrada en adaptarse a las tendencias  
de los consumidores, desarrollando productos que se ajustan a las necesidades 
y gustos de un público cada vez más exigente. Especialmente, en un mercado 
como el de la patata, más tradicional y donde diferenciarse apostando por la 
innovación supone todo un reto que Meléndez ha logrado superar con éxito.

Una muestra de ello es uno de sus últimos lanzamientos: la bandeja de patatas 
con especias, un producto novedoso pensado para responder a las tendencias 
de conveniencia y 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 extra y especias. Este nuevo formato ofrece una solución rápida, saludable 
y deliciosa para quienes buscan algo práctico sin renunciar a la calidad y al sa-
bor. Una nueva línea de producto que cubre una reciente oportunidad de mer-
cado y una muestra más de la capacidad de adaptación de la marca, siempre 
atenta a las necesidades y los gustos del consumidor.

Además de dar a conocer su imagen renovada, durante la feria Fruit  
Attraction 2025 Meléndez presenta con orgullo sus 
referencias emblemáticas como la Patata de Sanlú-
car y la Patata de Coristanco IGP Patata de Galicia, 
destacando su empeño por defender el origen, la ex-
celencia y la autenticidad. Así, la marca no solo cele-
bra la diversidad de la tierra, sino que también crea 
valor en segmentos donde la dife-
renciación y la calidad son la cla-
ve para conquistar tanto al con-
sumidor como al profesional.

‹  MENÚ PRINCIPAL  
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patatasmelendez.com

a sus necesidades reales. Meléndez in-
vita a todos los actores que intervienen 
en el proceso, desde los agricultores, los 
distribuidores hasta los consumidores, a 

formar parte de este viaje, a celebrar el 
valor de lo auténtico y a descubrir que, 
cuando se cuida el origen, la excelencia 
es inevitable. 

Patatas Meléndez no solo celebra la diversidad de 
la tierra, sino que también crea valor en segmentos 

donde la diferenciación y la calidad son la clave para 
conquistar tanto al consumidor como al profesional

Crecimiento 
récord y compromiso verde
El liderazgo de la compañía se fundamenta también en la robustez 
económica y operativa: cerró 2024 con una facturación récord de 
140 millones de euros, lo que representa un crecimiento del 12% res-
pecto al ejercicio anterior y consolida su posición como referente 
en el mercado nacional e internacional de la patata fresca.

En volumen, la empresa comercializó 180.000 toneladas de pata-
ta fresca en 2024, reforzando su apuesta por el consumo saluda-
ble y la fidelidad de sus clientes. El 60% de las ventas proviene del 
canal de gran distribución alimentaria, donde Meléndez ha incre-
mentado su presencia gracias a soluciones innovadoras y nuevos 
formatos.

El impacto social y ambiental del grupo trasciende la rentabili-
dad y la modernización productiva. En 2024, Meléndez redujo en 
un 25% sus emisiones de CO2 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 certificación “ODS Corpora-
te Green Sustainable Company”, alineándose con 10 de los 17 ODS 
(Objetivos de Desarrollo Sostenible) de Naciones Unidas.

producción a mercados europeos, como 
Portugal, Alemania, Bélgica y Países Ba-
jos, donde se aprecia la frescura y el sa-
bor de la patata nueva española.

Cuatro pilares clave
La visión de futuro de Patatas Meléndez 
pasa por cuatro pilares clave: seguir in-
novando, abrir nuevos mercados, poner 
en valor el trabajo agrario y ofrecer al 
consumidor productos que respondan 
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Vivimos un momento de transición acelerada 
en el mundo del gran consumo. En Eroski lo 
experimentamos cada día: los hábitos de compra 
cambian, las motivaciones de las personas 
consumidoras se transforman y las categorías se 
redefinen. Lo que hace tan solo cinco años era un 
diferencial competitivo, como la sostenibilidad o 
la salud, hoy se ha convertido en una expectativa 
básica. En este entorno dinámico y desafiante, 
adaptarse no es suficiente, hay que anticiparse.

La fruta y la verdura no son 
alimentos, son una declaración 
de principios

D

Beatriz Santos 
Directora comercial del Grupo Eroski	

el ahorro a la conciencia: 
el nuevo escenario del sec-
tor de frutas y hortalizas.
La reciente evolución del 

consumo refleja una transformación 
estructural, no coyuntural. La sensibili-
dad al precio, consolidada tras la crisis 
inflacionista, ha perfilado a una cliente-
la más reflexiva, selectiva y exigente. El 
precio ha recuperado protagonismo, sí, 
pero ya no es la única variable en juego. 
Las familias quieren ahorrar, pero no a 
cualquier precio: exigen calidad, sabor, 
salud, confianza y compromiso. Y lo 
quieren todo, y lo quieren ya.

ANÁLISIS
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