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Crecer generando valor

as frutas y hortalizas atraviesan un momento dulce en la distribucién

alimentaria espafiola. Pocas categorias cuentan con una asociacion tan

directa con la salud y el bienestar, una de las grandes tendencias que
vienen transformando el consumo.

No es de extrafiar que supermercados e hipermercados aumenten el espacio y
el protagonismo de las frutas y hortalizas, conscientes de su importancia como
herramientas de diferenciacion, imagen y fidelizacion.

Pero este escenario favorable para la categoria convive con un contexto econémi-
co cada vez més exigente para el consumidor. La vuelta de las vacaciones ha rea-
vivado una conocida amenaza. La inflacién ha vuelto a repuntar con fuerza, hasta
situarse en agosto en el 4,3%, su nivel mas alto desde febrero de 2023.

El encarecimiento de la energiay los carburantes vuelve asi a presionar el bolsillo
de las familias en un momento en el que el elevado coste de la vivienda absorbe
también una parte creciente de sus recursos. Cuando el consumidor pierde poder
adquisitivo, todo el sector alimentario se enfrenta al mismo riesgo: una mayor
sensibilidad al precio...

Estamos ante un consumidor que quiere cuidarse, pero también ganar tiempo.
Valora el origen, la calidad, el sabor, la transparencia y el compromiso medioam-
biental, aunque sin perder de vista el precio. Los cambios demograficos, el creci-
miento de los hogares pequefios y unos estilos de vida cada vez mas acelerados
estan modificando no solo qué compramos, sino también cuanto, en qué forma-
tos y con qué frecuencia.

Por eso, innovacion, conveniencia, diferenciacién y conocimiento del consumi-
dor seran algunas de las grandes palancas para seguir generando valor. Nuevas
variedades, formatos adaptados, productos listos para consumir, IVy V gama,
propuestas premium o soluciones que reduzcan el desperdicio pueden ayudar a
incrementar el atractivo de la categoria.

El reto no consiste en vender mas kilos, sino en generar mas valor y conseguir que
las frutas y hortalizas encajen cada vez mejor en la vida cotidiana de las personas.

Coincidiendo con Fruit Attraction, presentamos la segunda edicion del Anuario de
Frutasy Hortalizas de FRS, otro gran punto de encuentro del sector. En sus paginas
analizamos la evolucién de una categoria estratégica para el retail alimentario
espaiiol, sus principales tendenciasy las oportunidades que se abren para produc-
toresy distribuidores.

El Anuario recoge la visién de destacados profesionales de la distribucién, las
comprasy de algunas de las principales compafiias que abastecen los lineales de
nuestros supermercados.

Ademas, volvemos a incorporar el Ranking FRS de Productores, con los lideres en
ventas en cada categoria. Una clasificacién segmentada por familias de produc-
to que permite conocery dimensionar a los principales operadores. Las mas de
43.000 descargas digitales auditadas de su primera edicion dan buena medida del
interés que este contenido ha despertado entre los profesionales del sector.

El objetivo de FRS sigue siendo el mismo: ayudar a los profesionales de la distri-
bucién alimentaria a comprender mejor el mercado, anticipar los cambios del
consumidor e identificar nuevas oportunidades de crecimiento, aportando anali-
sis, datos e informacion de valor. ®

FRUTAS Y HORTALIZAS 2027 /

w



ANUARIO DE FRUTAS Y HORTALIZAS 2027

3 ‘ Carta del editor

TRIBUNAS

6 | José Miguel Herrero (MAPA) / Frutas y hortalizas: un patrimonio vivo de la Dieta Mediterranea

8 | Laureano Turienzo (AER) / Productos frescos, el gran diferencial

10 | Maria Sanchez (La Distribucién Anged) / Frutas y hortalizas: del lineal al habito saludable

12 | Felipe Medina (Asedas) / Seamos serios con la comunicacion sobre los precios de los alimentos

14 | Barbara Calvaresi (Aecoc) / La conveniencia, una oportunidad para impulsar el consumo de frutas y hortalizas

16 | Alejandro Monzén (Anecoop) / 50 afios demostrando que cooperar es crear valor

18 | Emilio Gallego Zuazo (Hosteleria de Espafia) / Del acompafiamiento al protagonismo:
el nuevo papel estratégico de las frutas y hortalizas en Horeca

20 | Gabriel Trenzado (Cooperativas Agro-alimentarias de Espafia) / El sector cooperativo hortofruticola
ante un escenario de creciente complejidad

ANALISIS

24 | Bruno Fernandez / La fruteria: de la mejor carta de presentacién del stiper a la gran aliada de la alimentacién del futuro

28 | Beatriz Santos / La cesta de la compra como espejo de una sociedad que cambia

30 | César Valencoso / “Péntela, pénsela” (la marca)

32 | David del Pino / La “Revolucion del Software Verde”

36 | Fernando Ortega / Ser estratégico implica ser visible: pasar del ora et labora al “cuando falta, todos lo notan”

40 | Aurelio del Pino / Cumplir las normas, producir de forma sostenible y competir: el gran reto regulatorio

44 | Manuel A. Hidalgo / Del campo a la mesa: desmontando mitos sobre los precios en la cadena agroalimentaria

48 | Luis Miguel Espejel / El gemelo digital de la fruta: la proxima revolucidn silenciosa de la cadena hortofruticola

52 | Victor Olcina / El hipermercado, una reinvencién que pasa por las frutas y hortalizas

54 | Edurne Uranga / Frutas y hortalizas en food service: nutricidén con propésito y experiencia

58 | Diego Granado / La produccion ecoldgica, una ventaja estratégica para la horticultura espafiola

62 | Marta Munné / La compra digital de frutas y hortalizas entra en una nueva etapa

SHOPPER

64 | Mayte Gonzalez y Eduardo Viera (Worldpanel by Numerator) / Residentes extranjeros, ;cdmo aprovechar esta oportunidad?

66 | Xavier Cros (Across The Shopper) / ;Por qué seguimos organizando las frutas y hortalizas como si el shopper fuera un experto?

DATOS Y ESTADISTICAS

70 | Ranking de productores por familias de producto

74 | Frutasy hortalizas crecen, pero a dos velocidades

78 | Balance 2025: los frescos ganan peso en una cesta cada vez mas doméstica

86 | IVyV gama: la conveniencia gana terreno pese al retroceso de las hortalizas frescas

88 | Espafia se abre paso como gran reexportador de frutas y hortalizas

92 | Aguacates, el cambio silencioso a nivel mundial

96 | El fendmeno de los arandanos

4 / FRUTAS Y HORTALIZAS 2027



SUMARIO

PROTAGONISTAS RETAIL

100 | José Maria Lezcano (Ahorramas) / “Reforzamos la idea de ‘poner nombre y apellido’ al producto,
dando protagonismo a marcasy agricultores”

102 | Javier Bardés (Alcampo) / “El futuro pasara por combinar buena gestién, producto de calidad
y una experiencia de compra mas atractiva, clara e inspiradora”

104 | Alfonso Rojas (Aldi) / “Ya ofrecemos el 42% del surtido a granel y estamos sustituyendo
el plastico virgen por cartén o mallas de papel”

106 | Ferran Huguet (Ametller Origen) / “Frutas, hortalizas y verduras ya suponen el grueso del ticket
de compray alcanzan el 32% en lo que va de 2026”

108 | Carlos Puente (BM Supermercados) / “Los productos locales y de temporada siguen siendo
los segmentos con mayor potencial de crecimiento”

110 | Miquel Marti (BonArea) / “El precio y las promociones siguen siendo determinantes
en la compra de frutas y hortalizas, influyendo en torno al 65% de las decisiones”

112 | Alexandra Riera (Carrefour Espafia) / “Hemos logrado un crecimiento del 4% en el Gltimo afio,
distribuyendo 400 millones de kilos de productos hortofruticolas espafioles”

114 | Miguel Angel Calderén (Condis) / “Vamos a seguir ofreciendo a nuestros clientes la fruta y la verdura
como una experiencia de compra que va mas alla del producto en si”

116 | Manuel Garcia (Consum) / “El gran reto no sera solo ofrecer productos o servicios, sino acompafiar
a cada cliente desde la proximidad y la personalizacion”

118 | José Miguel Ruiz del Barco (Coviran) / “Mantener una oferta accesible y de calidad exigird una colaboracién
cada vez mas estrecha entre produccién, distribucién y consumidor”

120 | Martin Fernandez San Roman (Eroski) / “Las mayores oportunidades de crecimiento se encuentran
en propuestas que combinan salud, practicidad y facilidad de consumo”

122 | Alvaro Fernandez Fournier (HiperDino-Grupo Dinosol) / “Este 2026 marcaréa un antes y un después
en HiperDino, con nuestra propia IA en marcha para facilitar la compra a nuestros clientes”

124 | Francisco Lopez (Makro) / “La inteligencia artificial jugara un papel clave, pero en nuestro negocio
seguira siendo vital el asesoramiento personal y la cercania con el cliente”

126 | Xavi Navarro (Plusfresc) / “El cliente esta dispuesto a pagar por un producto excelente,
pero solo si percibe un valor claro y diferenciador”

128 | Santiago Pulgar (Supermercados Masymas) / “El mayor potencial de crecimiento se encuentra
en los formatos que aportan comodidad al consumidor”

130 | Oscar Alvarez (Supermercados Plaza) / “La seccién de frutas y verduras en canal quick commerce
cobra cada vez mas importancia: cerca del 90% de los pedidos incluye estos productos”

132 | Joan Baré (Transgourmet Ibérica) / “El producto basico de alta calidad y el especialista de temporada
tienen un recorrido comercial excelente”

134 | Pedro Manuel Alonso (Unide) / “La innovacion sigue siendo importante, aunque solo tiene éxito cuando
aporta un valor real y responde a necesidades concretas”

136 | Red de Mercas: el gran engranaje que garantiza el abastecimiento de frutas y hortalizas en Espafia

140 | Joan Mir (Anecoop) / Innovacion, eje de competitividad y liderazgo

142 | José Enrique Sanz (IGP Citricos Valencianos) / Promocidn y diferenciacién, claves estratégicas para el futuro de los citricos

144 | Celestino Recatala (Intercitrus) / Una nueva etapa para el sector de la naranja y la mandarina

FRUTAS Y HORTALIZAS 2027 /




< MENU PRINCIPAL

TRIBUNA

Frutas y hortalizas:
un patrimonio vivo de
la Dieta Mediterrdanea

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

aDieta Mediterrdnea (DM) es mucho

mas que un patrén alimentario. Es

unaformade alimentarsey de vivir

vinculada a los territorios de la cuen-

camediterrdneay aunastradiciones

que se han transmitido de generacion
en generacion. Combina una alimentacién equili-
brada con unadeterminada manera de consumir,
cocinary compartir los alimentos, y constituye
una parte esencial de nuestro patrimonio cultu-
raly gastronémico.

En este modelo, las frutas y las hortalizas tie-
nen un papel central. Se sitGan en la base de la
piramide alimentaria y son fundamentales tanto
desde el punto de vista nutricional como por su
importancia en nuestra gastronomia. El consu-
mo de productos frescos, variados y de tempo-
rada es, ademas, uno de los elementos mas ca-
racteristicos de la Dieta Mediterranea.

FRUTAS Y HORTALIZAS 2027

Espafia cuenta para ello con una despensa ex-
cepcionaly con un sector hortofruticola de gran
importancia econémicay social. Representa al-
rededor del 50% de la produccién vegetal espa-
fola, genera una balanza comercial positiva su-
periora13.500 millones de eurosy sitlia a nues-
tro pais como segundo exportador mundial de
frutasy hortalizas. Espafia mantiene también
una posicién destacada en produccién ecolégi-
cayeselsegundo productor mundial de citricos
ecologicos.

EVOLUCION DEL CONSUMO: NUEVAS
TENDENCIAS EN LOS HOGARES. Las fru-
tasy hortalizas frescas siguen teniendo un peso
importante en la cesta de la compray contindan
siendo uno de los pilares de la Dieta Mediterra-
nea. En los hogares espafioles se mantiene un
patrén alimentario en el que tienen una presen-
cia destacada las frutas, las hortalizas, los lac-
teos, los cereales y las grasas de origen vegetal.

Durante 2025, las frutas frescas y las legumbres
aumentaron su frecuencia de consumo respec-
to al afio anterior. Esta evolucion también se re-
fleja en las compras: las frutas frescas crecieron
un 2,7% en volumen y un 9,8% en valor, mien-
tras que las hortalizas frescas redujeron ligera-

El Plan Internacional de la
Gastronomia Espafiola busca
precisamente reforzar la
proyeccion exterior de nuestra
gastronomiay poner en valor su
vinculacion con una alimentacion
saludable y sostenible



A% < MENO PRINCIPAL

mente su volumen de compra, un -1,0%, aunque
aumentaron su valor como consecuencia de la
evolucién de los precios.

También se observan cambios en las preferen-
cias de los consumidores. Ganan peso productos
como los melones y sandias, los frutos rojos y las
frutas exéticas, mientras que los citricos y algu-
nas frutas de pepita pierden participacion rela-
tiva. En el caso de las hortalizas, el tomate conti-
ndasiendo el producto mas consumido y mantie-
ne una evolucién positiva envalor.

Al mismo tiempo, aumenta la demanda de pro-
ductos adaptados a los nuevos habitos de consu-
mo. Los formatos de IV gama, es decir, productos
frescos lavados, cortadosy listos para consumir,
y las frutasy hortalizas transformadas siguen cre-
ciendo, en respuesta a unademanda de alimen-
tos saludablesy, al mismo tiempo, faciles de pre-
parary consumir.

También la gastronomia tradicional contribu-
ye al consumo de estos productos. El gazpacho
y el salmorejo siguen ganando presencia en los
hogares. Predominan las versiones industriales,
aunque también aumenta su elaboracién do-
méstica.

CONTRA EL DESPERDICIO ALIMENTARIO:
“AQUi NO SE TIRA NADA". La prevencién de
las pérdidasy el desperdicio alimentario consti-
tuye desde hace afios una prioridad de la politica
alimentaria espafiola. Esta materia forma parte
de la Estrategia Nacional de Alimentacion (ENA)
y cuenta desde 2025 con un marco normativo es-
pecifico, la Ley 1/2025, de 1 de abril, de preven-
cion de las pérdidas y el desperdicio alimentario.

La Ley establece, entre otras medidas, la obli-
gacion de prevenir la generacion de exceden-
tes, aplicar una jerarquia de prioridades para su
destino, elaborar planes de prevencién e impul-
sar acuerdos de donacién. También se fomen-
ta la transformacion de alimentos aptos para el
consumo en otros productos, como puede ser el
aprovechamiento de fruta para la elaboracién de
mermeladas.

Los datos muestran avances, aunque todavia
existe margen de mejora. En los hogares, las fru-
tasrepresentan el 32,4% del total de alimentos
sin utilizar, siendo la categoria con mayor des-
perdicio. Las verdurasy hortalizas representan el
13,6%, aunque su desperdicio se redujoun 2,3%
respecto al afio anterior. Fuera del hogar, el des-
perdicio alimentario disminuyé un 8,8%, con
unareduccion especialmente significativa en el
casode las hortalizasy verduras, del 10,1%.

En este ambito, campafias institucionales como
‘Aqui no se tira nada, alimentos con siete vidas’
buscan concienciar sobre el valor de los alimen-
tos y promover un mejor aprovechamiento. La
cocina tradicional espafiola ofrece, ademas, nu-
merosos ejemplos de recetas basadas en el apro-
vechamiento de alimentos y excedentes.

ICONOS GASTRONOMICOS:
TRADICION Y FUTURO. La gastrono-
mia espafiola es resultado de una lar-
ga historia de intercambios culturales
y de una gran diversidad agricola. Pla-
tos como el gazpacho, el salmorejo o

la menestra de verduras forman parte
de nuestro patrimonio gastronémico y
son también una expresion de la Dieta
Mediterranea.

Algunos de sus ingredientes fundamen-
tales, como el tomate o el pimiento, se

incorporaron progresivamente a la co-

cina espafiola tras su llegada de Améri-
cay hoy forman parte de algunas de nuestras re-
cetas mas conocidas dentro y fuera de Espafia.

El Plan Internacional de la Gastronomia Espa-
fiola busca precisamente reforzar la proyeccidén
exterior de nuestra gastronomia y poner en valor
su vinculacién con una alimentacién saludable y
sostenible.

Estas recetas permiten destacar la calidad y di-
versidad de nuestras frutas y hortalizas, la im-
portancia de la estacionalidad y una forma de
entender la alimentacién estrechamente vincu-
lada a nuestro territorio y nuestra cultura.

Potenciar el consumo de frutas y hortalizas, re-
ducir su desperdicio y preservar recetas emble-
maéticas como el gazpacho, el salmorejo o la me-
nestra contribuye a proteger nuestro patrimonio
alimentario, promover una alimentacién saluda-
ble y reforzar el futuro de nuestro medio rural. @

O

Campaias

institucionales como
‘Aquino se tira
nada, alimentos con
siete vidas' buscan
concienciar sobre el
valor de los alimentos
y promover un mejor
aprovechamiento

o
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Productos frescos,
el gran diferencial

Laureano Turienzo
Presidente y fundador de la Asociacion
Espanola del Retail (AER) ﬁ

n los afios 50, los supermercados dependian mu-
cho de los alimentos enlatados y envasados, por
lo que los productos frescos jugaban un papel

— significativamente menor en comparacion con la

actualidad. La mayoria de las frutas y verduras era estric-
tamente de temporada, de origen local, y requeria que los
clientes acudieran con frecuencia a los mercados especia-
lizados para obtener comidas completas.

Los departamentos de productos frescos ocupaban me-
nos espacio en planta. No fue hasta la expansion de las in-
fraestructuras logisticas en la mayoria de los paises, y con
la mejora del transporte refrigerado por camiones, que la
disponibilidad durante todo el afio de una amplia varie-
dad de productos frescos se convirti6 en estandar. Y a par-
tir de aht, los productos frescos siempre fueron el gran di-
ferencial de un supermercado, y el gran genera-
dor de trafico.

La obtencion Los productos frescos son un principal motor de
trafico para el comercio fisico. Los consumidores
visitan las tiendas con mas frecuencia para com-
prar productos perecederos como frescos, carne
y lacteos.

y la exposicion
defrutasy
verduras definen
la experiencia

globalde compra Lassecciones frescas de alta calidad aumentan la
deunatienda frecuenciade visitas,incrementan el tamafio to-
tal de la cestay animan a los compradores a ex-
plorar otros departamentos. Por eso, en muchos casos re-
nunciar al protagonismo de las secciones de frescos es muy
peligroso.

La relacion entre los productos frescos y el trafico en tien-

da estd marcada por varias dindmicas clave:

« Frecuencia: como los productos perecederos tienen una
vida Util corta, los compradores hacen viajes mas cortos
y frecuentes para reabastecerse. Este flujo continuo de
personas ofrece mas oportunidades para que los mino-
ristas realicen ventas.

« Poder de destino: la naturaleza sensorial y tactil de las
compras perimetrales —donde normalmente se encuen-
tran productos frescos— es dificil de replicar en linea. Es-
tos articulos son una de las principales razones por las
que los consumidores prefieren comprar en tienda frente
a la entrega por domicilio.

« Crecimiento de los formatos especializados: los super-
mercados centrados en el valor y en formato frescos sue-

/ FRUTAS Y HORTALIZAS

len manejar mucho mejor las guerras de precios
y los periodos de crisis.
« Comodidad y alimentos preparados: también es-
tan captando tréfico de restaurantes tradicionales, ya
que se ven como una alternativa econémica de calidad.

Por eso, los frescos deben tener siempre un papel prota-
gbnico en nuestras tiendas. Colocarse en el perimetro, ya
que generan un trafico por toda la tienda. Y se debe cuidar
especialmente:

« Presentacion.

« Marketing sensorial: aromas e iluminacion.

+Hacer de la zona de frescos, la “zona de descompresion”:
entrar en unatienda enorme puede serabrumador. La
ampliay abierta seccion de frutasy verduras actiia como
zona de descompresion para ayudar a los clientes a redu-
cirelritmoy adaptarse a la experiencia de compra.

« También es importante el “efecto halo” que generan los
productos frescos: comprar primero productos saluda-
bles puede hacer que los compradores sientan incons-
cientemente que se han “ganado” el derecho a comprar
comida menos saludable y de alto margen mas adelan-
te en el viaje.

Los productos frescos suelen ser el principal diferenciador
entre los supermercados, dictando la reputacion de una
marca en cuanto a calidad, precio y sostenibilidad. Aun-
que los productos envasados son idénticos entre cadenas,
la frescura, la obtencidn y la exposicion de frutasy verduras
definen la experiencia global de compra de una tienda.

El futuro de los productos frescos en los supermerca-

dos gira en torno a hipercomodidad, inventario impul-
sado por IAy abastecimiento sostenible. Las tiendas es-
tan apostando por comidas preparadas listas para co-
mer, ofreciendo productos precortados para las genera-
ciones mas jovenes y utilizando plataformas para optimi-
zar el stock, reducir el desperdicio de alimentos y mejorar
la vida atil.

Estos son los principales cambios que estan transforman-
do la forma en que los compradores compraran alimen-
tos frescos:

+ Cadenas de suministro optimizadas para IA: la inteligen-
cia artificial y los sensores loT estan prediciendo la de-
manda para garantizar una frescura dptima. Las tiendas
utilizan he rramientas para pedidos y seguimiento de da-
tos para reducir la falta de existencias y el deterioro.
Elauge de las comidas preparadas: impulsadas por la
Generacion Z y los Millennials, hay un aumento en la de-
manda de comidas frescas preparadas por chefs. Los su-
permercados estan ampliando sus mostradores de servi-
cios de alimentacién internos para competir con los res-
taurantes.

Sostenibilidad y transparencia: cada vez mas, los con-
sumidores quieren productos alineados con sus valores.
Esto implica centrarse en productos locales, ecoldgicos y
de agricultura regenerativa con declaraciones verificadas
de huella de carbono y agua. ®
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Frutas y hortalizas: del lineal
al habito saludable

Por capilaridad,
por conocimiento
del consumidor, por
capacidad logistica
y por compromiso
con la sostenibilidad,
la distribucion esun
aliado natural del
sector hortofruticola

espafnol

Maria Sanchez
Directora de
Alimentacién

de La Distribucién

Anged ﬁ

uando hablamos de frutasy horta-
lizas no solo hablamos de produc-
to frescoy alimentacion saluda-
ble, hablamos de uno de los gran-
des activos de la cadena agroali-
mentaria espafiola. Nuestro pais
cuenta con un sector hortofruticola lider, diverso,
innovadory profundamente conectado con el terri-
torio. En 2024, el valor de la produccién de frutas y
hortalizas, incluida la patata, superd los 17.930 mi-
llones de eurosy represento el 46% de la produc-
cion vegetaly el 26% de la produccion de larama
agraria, situdndose como el sector mas importante
del conjunto agrario espafiol. Ademas, nuestro pais
esel primer productor de la Uni6n Europea en fru-
tasy hortalizas, con mas del 25% de la pro-
duccién comunitaria.

A pesar de ello, el sector también se en-
frenta a retos importantes, como conse-
guir que estos productos ganen peso en

la cesta de la compray en los habitos coti-
dianos de los consumidores. Segin los da-
tos del Informe de Consumo Alimentario
2024 recogidos por Fepex, el consumo per
capita de fruta fresca en hogares se situé
en 79,38 kilos por personay aiio, un 0,9%
menos que en 2023; y el de hortalizas
frescas, en 49,55 kilos, un 0,7% menos.

La tendencia demuestra que no basta con
producir bien ni con tener un sector com-
petitivo. Hay que hacer que comer frutasy
hortalizas sea facil, atractivo, accesible y compati-
ble con los nuevos estilos de vida.

Y en este objetivo, las empresas de la distribucion
juegan un papel esencial. Para ello esimportante
que no se las perciba Gnicamente como un canal
de venta, la distribucién es el punto de encuentro
diario entre el campo, la industria, la restauracion
y millones de consumidores. Cada decisién que se
toma en una seccién de frutas y verduras —el sur-
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tido, el origen, la presentacion, la informacion, el
precio, el formato, la ubicacion, la promocidn o la
recomendacion- puede ayudar a transformar una
intencién saludable en un habito real.

El sector de la gran distribucion prescribe, ayudan-
do a encontrar productos de temporada a buen
precio; ensaladas listas para consumir; productos
ecoldgicos certificados; o que una fruta con una
forma menos perfecta tenga una oportunidad en
el lineal si conserva intactos su calidad, su sabory
su valor nutricional.

La Organizacién Mundial de la Salud aconseja que
las personas mayores de 10 afios consuman al me-
nos 400 gramos diarios de frutasy verduras, y la
Aesan recomienda un minimo de cinco raciones al
dia, con al menos tres de hortalizasy dos o tres de
frutas. Pero entre la recomendaciony el consumo
existe una distancia que solo se recorre con dispo-
nibilidad, confianza, precio, convenienciay educa-
cién alimentaria. La distribucion organizada contri-
buye precisamente a reducir esa distancia.

En los Gltimos afios, nuestras empresas han refor-
zado el protagonismo de los frescos como palanca
estratégica. Se han renovado espacios, mejorado
la exposicidn, ampliado surtidos de proximidad y
de temporada, incorporado referencias ecoldgicas,
desarrollado productos de IVy V gama y multipli-
cado las acciones de comunicacion al consumidor.
La seccion de frutas y hortalizas es hoy un espacio
de salud, de innovacién y de diferenciacion.

Mencién aparte merece el producto ecoldgico.
Espafia se ha consolidado como primer pais eu-
ropeo en superficie de produccidn ecoldgica, con
2.944.941 hectareas al cierre de 2024, segln el Mi-
nisterio de Agricultura, Pescay Alimentacion. Esta
realidad supone una oportunidad extraordinaria
para el sector productor, pero también exige un
trabajo intenso en el punto de venta. El consumi-
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dor necesita confianza, informacion sencilla, traza-
bilidad y precios que le permitan incorporar el eco-
l6gico a su compra habitual. La distribucién puede
ayudar a escalar esta categoria, acercarla a puiblicos
mas ampliosy colaborar con operadores certifica-
dos para que la sostenibilidad no sea un atributo re-
servado a unos pocos.

MARCO NORMATIVO QUE ACOMPANE. Aho-
ra bien, para que las frutas y hortalizas ganen pre-
sencia en la cesta no basta con apelaralasaludoa
la sostenibilidad. También necesitamos un marco
normativo que acompafie, que sea proporciona-
doy quetengaen cuenta la realidad operativa de
los productos frescos. La regulacion tiene un papel
imprescindible para avanzar en objetivos ambien-
tales, de seguridad alimentariay de economia circu-
lar. Por eso tiene que ser un facilitador, no una carga
que genere mas costes innecesarios y rigideces.

Un ejemplo claro esta en el debate sobre envases y
venta a granel. El Real Decreto 1055/2022 estable-
ce que los comercios minoristas de alimentacion
deben presentar a granel las frutas y verduras fres-
cas enteras, con excepciones para lotes de 1,5 kilos
0 mas, variedades protegidas o registradas, indica-
ciones de calidad diferenciada, agricultura ecolé-
gicay productos con riesgo de deterioro o merma
cuando se venden a granel.

El objetivo de reducir envases innecesarios es com-
partido. Pero también debemos recordar que, en
determinados productos, el envase no es un sim-
ple envoltorio: protege, evita dafios, alarga la vida
atil, facilita la informacion al consumidor, mejora la
seguridad alimentaria y permite adaptar la compra
a hogares cada vez mas pequefios. Si una norma
reduce envases, pero aumenta mermas, encarece
el producto o limita el acceso a determinados for-
matos, el resultado puede alejarse del objetivo am-
biental y social que perseguimos.

Esto es perfectamente extrapolable a cualquier obli-
gacion que impacte de forma directa o indirecta en
la cadena alimentaria. Las empresas necesitan se-
guridad juridica, unidad de mercadoy reglas ho-
mogéneas. La Ley 1/2025 de prevencion de las pér-
didasy el desperdicio alimentario recoge buenas
practicas que la distribucién ya veniaimpulsandoy
fija objetivos ambiciosos de reduccion del desper-
dicio para 2030. Desde La Distribucion Anged va-
loramos positivamente ese avance, pero también
hemos subrayado laimportancia de evitar fragmen-
taciones autondmicas que generen cargas innece-
sarias para empresas que operan en todo el territo-
rio nacional.

La reduccién del desperdicio es, sin duda, uno de
los mayores retos de la categoria hortofruticola.

Las empresas de la distribucion llevan
afios trabajando para prevenir estas
pérdidas con herramientas cada vez
mas precisas: planificacion de la de-
manda, mejora de la cadena de frio, op-
timizacion logistica, ajuste de pedidos,
venta con descuentos de productos
préximos a su fecha 6ptima, donacio-
nes a entidades sociales, colaboracién
con aplicaciones de aprovechamiento
y sensibilizacion al consumidor. La re-
duccidn del desperdicio es una cues-
tién de eficiencia, de responsabilidad
social y de respeto al trabajo de toda la
cadena.

Una vez mas, la innovacion es también aqui un as-
pecto fundamental que cada vez tiene mas presen-
cia. Hay excedentes que pueden tener una segun-
davida a través de proyectos de economia circu-
lar: frutas maduras transformadas en mermeladas,
hortalizas destinadas a cremas o preparados, pro-
ductos con formas menos atractivas comerciali-
zados en campafias especificas, o cestas de apro-
vechamiento que facilitan al consumidor comprar
bien a mejor precio.

SUMARESFUERZOS. El futuro de las frutasy
hortalizas pasa por sumar esfuerzos. Productores,
cooperativas, industria, distribucién, Horeca, admi-
nistracionesy consumidores compartimos un mis-
mo objetivo: que los alimentos frescos, saludables
y sostenibles tengan mas presencia en nuestra die-
ta. Para lograrlo, necesitamos colaboracién, inno-
vaciony una regulacion que ayude a crear valoren
lugar de afiadir barreras.

La distribucidn esté preparada para seguir desem-
pefiando ese papel. Por capilaridad, por conoci-
miento del consumidor, por capacidad logisticay
por compromiso con la sostenibilidad, somos un
aliado natural del sector hortofruticola espafiol.
Cada tienda, cada lineal y cada interaccion con el
cliente son una oportunidad para recomendar me-
jor, reducir el desperdicio, apoyar al productory
promover una alimentacién mas saludable. ®

Para que las frutas
y hortalizas ganen
presenciaenla
cestanobastacon
apelaralasaludo
ala sostenibilidad.
También necesitamos
un marco normativo
que acompane

o
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Seamos serios con
la comunicacion sobre
los precios de los alimentos

Felipe Medina
Secretario general técnico
de Asedas o

a complicada situacién geopo-
litica generada por la guerra en
Oriente Medio ha vuelto a po-
ner los precios de los alimen-
tos en boca de todos. Aun asi, el dato
del IPC ha sido tozudo y, durante todo el
primer semestre de 2026, el IPC alimentario
no solo no ha subido, sino que ha tirado a la baja
del IPC general (junio 2026).

Hemos tenido que esforzarnos para explicar que los
motivos por los que algunos productos concretos si han
experimentado incrementos en sus precios no tienen
nada que ver con la guerra, sino con cuestiones relacio-
nadas con las campaiias, que nunca son iguales porque
estan sometidas a condicionantes climaticos y de
mercado. Al mismo tiempo, otros han bajado de precio,
como es normal.

Hemos explicado también que, a pesar de las subidas

de los costes en los carburantes, los supermercadosyy el
resto de la cadena se han esforzado por absorber estos
sobrecostes y no trasladarlos a precio. La competencia
obligay, en este sentido, los datos también son tozudos:
mas de 300 empresas autoservicios y supermercados de
todos los tamaiios se esfuerzan por atraer al consumidor
combinando una féormula que incluye las variables de
calidad, surtido, precio y cercania.

Es normal este seguimiento de los precios si considera-
mos que el consumidor va una media de tres veces a la
semana a hacer la compra. La factura de la electricidad
llega una vez cada mes, la del seguro una vez al afio, el
material escolar se compra al principio del curso... Estos
gastos y otros se incrementan continuamente, pero no
estan de una manera tan recurrente en la mente de las
personas.

Los supermercadosy el resto de la cadena se han esforzado
por absorber los sobrecostes y no trasladarlos a precio

/ FRUTAS Y HORTALIZAS 2027

RESPUESTA A UNA INQUIETUD LEGITIMA. Por lo
tanto, desde la obligacion de responder a la inquietud
legitima de los consumidores por el precio de los ali-
mentos, debemos ser especialmente responsablesy
rigurosos a la hora de hablar de este tema. Fiabilidad y
validez son dos de los principios que han inspirado el
trabajo de Manuel Hidalgo, profesor de economia apli-
cada de la Universidad Pablo de Olavide de Sevilla, que
presenta una Metodologia para la comparacion precisa
de precios origen-destino.

Elobjetivo es aportar rigor cientifico a un debate que,
demasiado a menudo, tiende a simplificar en exceso la
complejidad de la formacién de los precios de los ali-
mentos, entre otras cosas, invisibilizando todo
lo que ocurre entre el campoy el supermer-
cado -hasta 20 eventos ha contabilizado
el profesor en algunas cadenas de valor-.

Cuando saldamos el debate con un por-
centaje de incremento de precio entre
elcampoyy la mesa, esta simplificacion
introduce una distorsion sistematica en
eldiscurso que llega al consumidory genera
desconfianza, que es mala para el conjunto del
sector. Este pierde la nocion del esfuerzo personal, tec-
noldgico y econémico que supone, por ejemplo, que un
supermercado de A Corufia ofrezca cada dia, desde pri-
mera hora, fresas de Huelva recogidas del campo apenas
24 horas antes.

Para superar este discurso desinformador, Hidalgo
propone el analisis de los cuatro niveles comerciales
claramente diferenciados que recogen la complejidad
real de las cadenas agroalimentarias. Estos son origen
(produccidn primaria), transformacién (manipulacién
y/o procesado), mayorista (plataformas, distribucion y/o
logistica) y consumidor (venta minorista).

COSTES, INVERSIONES E INCERTIDUMBRES. Todos
ellos conforman los diferentes canales de comercializa-
cion existentesy resultan absolutamente necesarios para
elfuncionamiento del sistema alimentario. Todos ellos
cargan sobre sus hombros costes crecientes, inversiones
necesarias e incertidumbres geopoliticas, climaticas o de
otro tipo. Todos ellos, por Gltimo, han demostrado a lo
largo de las crisis recientes una absoluta responsabilidad
y compromiso para construir una de las cadenas alimen-
tarias mas eficientes de nuestro entorno en beneficio del
consumidor.

Como su propio nombre indica, somos una cadenay
todos dependemos de todos. Con el servicio al consu-
midor como gran objetivo, el esfuerzo por explicarnos
mejor y por comunicar con eficiencia, transparenciay
rigor cientifico es muy necesario en un momento en que
la informacién fluye por muchos canales, pero presenta
también grandes peligros de distorsion de los mensajes,
desinformacién y polarizacién. @
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En un contexto en el que la manera de comer moderna
nos tiene sobrealimentados pero no tan nutridos
como necesitamos, Zespri™ ofrece una forma natural
de obtener mas valor nutricional en cada bocado.
Nuestros kiwis aportan nutrientes esenciales como
vitamina C, fibra, folato y potasio, ayudando a las
personas a alimentarnos mejor.

Desde nuestras plantaciones hasta el punto de
venta, trabajamos con un proposito claro: ofrecer
una nutricion de calidad, generar valor para nuestros
productores y contribuir a un futuro mas saludable
para las personas y el planeta.
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La conveniencia, una
oportunidad para impulsar el
consumo de frutas y hortalizas

Barbara Calvaresi

Responsable del sector
de Frutas y Hortalizas de Aecoc ﬁ

| sector de frutas y hortalizas se en-
cuentra en un momento de transfor-
macién marcado por cambios pro-
fundos en los habitos de consumo,
la evolucion demograficay las nue-
— vas expectativas de los ciudadanos.
En un contexto en el que los consumidores son
cada vez mas exigentes y buscan optimizar tanto
su tiempo como su presupuesto, entender estas
tendencias y adaptarse a ellas sera determinante
para seguir impulsando una categoria que desem-
pefia un papel esencial en la alimentaciényen la
economia agroalimentaria espafiola.

Las frutas y hortalizas mantienen una posicién
destacada dentro de la cesta de la compra. Los
productos frescos representan ya el 32% del gas-
toen gran consumoy las frutas y hortalizas alrede-
dor del 9%. Son cifras que reflejan la relevancia de
la categoria, pero también ponen de manifiesto la
oportunidad de seguir generando valor.

El consumidor actual es mas prudente en sus de-
cisiones de compra, compara alternativas, contro-
la mejor su gasto y presta cada vez mas atencion
al aprovechamiento de los alimentos. Al mismo
tiempo, demanda productos que le aporten ca-
lidad, sabor, bienestar y facilidad de consumo. A
ello se suman factores estructurales como el cre-
cimiento de los hogares unipersonales, el enveje-
cimiento de la poblacion y nuevos estilos de vida
que estan redefiniendo la forma de comprar, coci-
nary alimentarse.

Existe margen paraincorporar mas frutas
y hortalizas en la alimentacién diaria cuando
se eliminan barreras relacionadas con el tiempo

ola preparacion
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En este escenario, la conveniencia se ha consoli-
dado como una de las principales oportunidades
de desarrollo para el sector. En este sentido lain-
novacién ha demostrado que también es posible
acercar las frutas y hortalizas a los consumidores a
través de soluciones que faciliten su preparacioény
consumo sin renunciar a sus atributos naturalesy
nutricionales.

La evolucidn de categorias como lalVylaV gama
es una muestra clara de esta tendencia. Estos pro-
ductos ya representan una parte significativa del
valor de la categoria y contintan ganando pre-
sencia en los lineales y en los hogares. Lejos de
sustituir al producto fresco tradicional, amplian
las ocasiones de consumo y permiten respon-
der a necesidades concretas de los consumido-
res actuales, como la facilidad, rapidez, el control
de las porciones o la reduccion del desperdicio
alimentario.

Pero la conveniencia va mucho mas alla de los
formatos listos para consumir, calentar o cocinar.
También estd impulsando el desarrollo de nuevos
momentos de consumo para las frutas y hortali-
zas. Uno de los mas prometedores es el snacking
saludable, una tendencia que conecta especial-
mente con consumidores que buscan alternativas
practicas para consumir entre horas sin renunciar
al bienestar.

Cadavez encontramos mas referencias disefia-
das especificamente para este tipo de consumo,
como mini pepinillos, palitos de apio o zanahoria
y tomates cherry listos para consumir, a lo mejor
acompafiados por alguna salsa o complemento.
Son propuestas que aportan un valor diferencial al
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lineal de frutasy hortalizas, ayudan a dinamizar la
categoriay permiten conquistar ocasiones de con-
sumo que histéricamente estaban ocupadas por
otros productos. Se trata de una oportunidad re-
levante para el sector, ya que contribuye a incre-
mentar la frecuencia de consumoyy a acercar las
frutasy hortalizas a nuevos publicos y situaciones
cotidianas.

ELIMINACION DE BARRERAS. El crecimiento de
estos formatos demuestra que existe margen para
incorporar mas frutas y hortalizas en la alimenta-
cién diaria cuando se eliminan barreras relaciona-
das con el tiempo o la preparacién. Una ensalada
lista para consumir, una macedonia preparada o
un snack vegetal listo para llevar pueden facilitar
que muchos consumidores mantengan habitos de
alimentacién saludablesincluso en jornadas espe-
cialmente exigentes.

Ademas, debemos buscar soluciones que respon-
dan a una creciente demanda de los consumido-
res por reducir el desperdicio alimentario. Los
formatos deben estar adaptados a distintos tama-
fos de hogary las porciones ajustadas a las nece-
sidades reales de consumo ayudan a mejorar el
aprovechamiento de los alimentos y aportan una
mayor comodidad al consumidor.

Ahora bien, el sector no puede apoyarse Unica-
mente en el atributo saludable. Sin duda, la salud
es una de las grandes fortalezas de nuestra cate-
goriay una de las razones que nos permiten mi-
rar al futuro con optimismo. Las tendencias de
consumo apuntan claramente hacia una mayor
preocupacién por el bienestar y la alimentacién
equilibrada, una realidad que observamos en to-
dos los grupos de poblacién y, de forma especial-
mente significativa, entre las generaciones mas
jovenes.

Sin embargo, la salud por si sola no garantiza la re-
peticién de compra. El consumidor busca experien-
cias satisfactoriasy memorables, por lo que debe-
mos seguir avanzando para ofrecer productos que
destaquen no solo por sus beneficios nutriciona-
les, sino también por su sabor. Garantizar una ex-
periencia de consumo consistente, donde la cali-
dad organoléptica responda siempre a las expec-
tativas generadas, sera fundamental para fidelizar
al consumidory seguirimpulsando el crecimiento
de la categoria.

La combinacién de salud, sabor y conveniencia
representa probablemente una de las mayores
oportunidades de desarrollo para las frutas y hor-
talizas en los proximos afios. Aquellas empresas
que sean capaces de integrar estos tres atributos
en sus propuestas estaran mejor posicionadas

para responder a las nuevas demandas del
mercado y generar valor a largo plazo.

NUEVAS OPORTUNIDADES. Junto a
ello, la digitalizacién estd abriendo nuevas
oportunidades para la categoria. La conso-
lidacién del comercio electrénico alimen-
tarioy el crecimiento del quick commerce
estan modificando la relacién entre con-
sumidoresy distribuidores. Los productos
frescos estan ganando protagonismo en
estos canales, demostrando que lainme-
diatezy la calidad pueden convivir cuando
existen procesos logisticos eficientes y una
propuesta de valor adaptada a las nuevas
expectativas del mercado.

El futuro del sector dependera, en gran

medida, de nuestra capacidad para com-

prender cdmo evolucionan los habitos

de consumo y traducir ese conocimiento

en propuestas concretas. Disponemos de

una categoria con atributos extraordinarios desde
el punto de vista nutricional, gastronémico y de
sostenibilidad. El reto consiste en hacer que esos
atributos encajen cada vez mejor en la vida coti-
diana de las personas.

Por ello, la colaboracién entre productores, co-
mercializadores, industriay distribucion segui-
ra siendo fundamental. Solo trabajando de for-
ma conjunta podremos desarrollar soluciones
innovadoras que impulsen el consumo y permi-
tan que las frutas y hortalizas continGen ocupan-
do el lugar que merecen en la alimentacion de los
ciudadanos.

La conveniencia no es una moda pasajera. Es una
respuesta a una sociedad que cambia y una opor-
tunidad para acercar las frutas y hortalizas a mas
momentos de consumo, a mas hogaresy a nuevas
generaciones de consumidores. Aprovechar esa
oportunidad seré una de las claves para asegurar
el crecimiento y la competitividad del sector en
los préximos afios. @

SN

La salud porsi
sola no garantiza
la repeticion
de compra. El
consumidor busca
experiencias
satisfactoriasy
memorables, por lo
que debemos seguir
avanzando para
ofrecer productos
que destaquen
también por su

o
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50 anos demostrando
que cooperar es crear valor

Alejandro Monzén
Presidente de Anecoop g

esde su nacimiento en 1975,

Anecoop se ha mantenido en

constante expansion. Pa-

radigma de cooperativis-

mo agroalimentario, su modelo ha

sido estudiado y replicado. Apuesta

por lainternacionalizaciény la inves-

tigacién, impulso a laintegracion e in-
tercooperacion, capacidad parainnovary
adaptarse...todo ello orientado siempreala
consecucion de su objetivo prioritario: la rentabilidad
delsocio. Hoy, tras cinco décadas de trayectoria, sigue
avanzando apoyada en estos pilares, impulsando fu-
turo paraunsectoren el que se ha consolidado como
lider en el ambito nacionaly referente internacional,
demostrando que el cooperativismo es el modelo que
el mercado necesita hoy.

Hace un afio, coincidiendo con la inauguracion de
Fruit Attraction, iniciAdbamos un ejercicio especial-
mente significativo para todos los que formamos la
gran familia Anecoop: el de nuestro 50 Aniversario.
Han sido doce meses en los que hemos rendido home-
naje a nuestro pasado y hemos celebrado los retos al-
canzados, que reflejan el impulso del cooperativismo
como modelo empresarial de éxito y la fuerza impa-
rabley el efecto transformador de las personas cuan-
do se uneny colaboran. Un tiempo para reconocery
agradecer a todos los que nos han ayudado a cons-
truir este gran proyecto, para recordar nuestra histo-

i

Seguimos creciendo por y para nuestras 61 entidades
sociasylos 20.000 agricultores que lasintegran.
De su esfuerzoy su pasiéon nace una oferta de
gran calidad, formada por mds de 90 productosy
presente en 67 paises a través de nuestra propiared

comercial y logistica
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ria, poner en valor nuestros logros y sen-
tar las bases futuras de Anecoop.

Elcamino recorrido en estas cinco dé-
cadas no hasido facil, pero el esfuerzo
havalido la pena. Porque somos coope-
rativismoy agricultura en estado puro.
Juntos hemos superado importantes obs-
taculos, hemos sido capaces de reinventar-
nos, de detectary anticiparnos a los desafios de
un mercado global exigente y en constante evolucion.

PROXIMIDAD Y EFICIENCIA. Seguimos creciendo
pory paranuestras 61 entidades socias y l0s20.000
agricultores que las integran. Su rentabilidad es nues-
tra principal prioridad. De su esfuerzo y su pasién nace
una oferta de gran calidad, formada por mas de 90 pro-
ductos, muy atractiva en volumen, gamay calendario,
presente en 67 paises a través de nuestra propia red
comercialy logistica, posiblemente laméas grande de
Europa, que nos permite ofrecer un servicio préoximoy
eficiente a nuestros clientes.

Alcanzar este posicionamiento es el resultado de un
enfoque corporativo que, desde nuestros inicios,
apuesta por lainnovacion transversaly por un enfoque
proactivoy estratégico para enfrentar los desafios mas
preocupantes de nuestro sector: el relevo generacio-
nal, el cambio climatico, la transformacién tecnolégi-
ca, ladigitalizacion, la sostenibilidad, la presion regu-
latoria, las plagas, los incrementos de costes o las nue-
vas formas de consumo.

Consolidada como primera empresa hortofruticola
del Mediterraneo, Anecoop es una cooperativa sélida,
comprometida y esencial para nuestro sector, su gen-
tey su territorio. Mirando como siempre hacia adelan-
te, el objetivo en los proximos afios es avanzar hacia
una agricultura mas eficiente, resiliente, sostenible y
rentable, para seguir construyendo un legado de futu-
roy prosperidad para las proximas generaciones. @
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Del acompanamiento

al protagonismo: el nuevo papel
estratégico de las frutas

y hortalizas en Horeca

Emilio Gallego Zuazo
Secretario general de Hosteleria de Espaia ﬁ

La creciente presencia de frutas y hortalizas en
Horeca responde a una demanda mas consciente:
el consumidor busca opciones saludables, frescas

y alineadas con estilos de vida equilibrados, sin

renunciar ala experiencia gastronémica
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a hosteleria espafiola atraviesa un

proceso de transformacién marcado

por la adaptacidn a nuevos habitos

de consumo, la presion sobre cos-

tesy la creciente exigencia en térmi-

nos de sostenibilidad y salud. En este
contexto, las frutas y hortalizas han dejado de
ocupar un papel secundario en la oferta gastro-
némica para convertirse en un elemento estra-
tégico, tanto desde el punto de vista culinario
como empresarialy en un claro factor de dife-
renciacion.

La evolucién no es casual. Responde a una tri-
ple presion -del consumidor, del entorno eco-
némico y de la propia identidad gastronémica-
que esta redefiniendo la oferta hostelera. Por
un lado, el cliente es cada vez mas exigente en
términos de salud, frescura y sostenibilidad. Por
otro, el sector busca férmulas para aportar va-
lor afiadido en un mercado altamente competi-
tivo. Y, en paralelo, la cocina espafiola recupera
y pone en valor su vinculo con el producto y el
territorio.

La evolucién no es solo cualitativa, sino también
tangible en los habitos de consumo. Segln el Gl-
timo Informe del Consumo Alimentario en Espa-
fia del Ministerio de Agricultura, Pescay Alimen-
tacion, el consumo de fruta fresca fuera del hogar
ha experimentado un crecimiento muy notable:
uno de cada cuatro espafioles la consumi6 fue-

ra de casa, con un aumento superior al 40% en
volumen en 2024 respecto al afio anterior. Este
avanceresponde, en gran medida, a una mayor
frecuencia de consumo (+29,3%), lo que refleja
una clara revalorizacién del producto y se tradu-
ceenunincremento del consumo per capitadel
42,6%.

En paralelo, el consumo de hortalizas y verdu-
ras fuera del hogar mantiene una tendencia po-
sitiva, con un crecimiento del 4,3% en volumen
y del 4,6% en niimero de consumiciones. Mas
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del 82% de los espafioles las incluyen en su con-
sumo fuera del hogar, consolidandolas como un
componente estructural de la oferta hostelera.
Territorialmente, destacan areas como Levante,
Madrid y Barcelona -que concentran una parte
muy relevante del consumo de fruta-, asi como
Andaluciay el centro peninsular en el caso de
hortalizas, lo que evidencia también el vinculo
entre producto, territorio y dinamica turistica.

CRECIENTE PRESENCIA. Estos datos confir-
man un cambio de fondo. La creciente presencia
defrutasy hortalizas en Horecaresponde auna
demanda mas consciente: el consumidor busca
opciones saludables, frescasy alineadas con es-
tilos de vida equilibrados, sin renunciar a la expe-
riencia gastronémica. Aello se sumaelauge de
patrones como el flexitarianismo, que amplian
el protagonismo de lo vegetal sin excluir otros
productos.

En este nuevo escenario, las frutas y hortalizas
han ganado protagonismo. Ya no son solo un
acompafiamiento, sino la base de propuestas
completas: desde la consolidacion de la cocina
vegetal hasta su integracion en bebidas, postres
o formatos de consumo rapido. Su versatilidad y
capacidad de adaptacion a distintos momentos
de consumo las convierten en un activo de gran
potencial.

Pero, ademas, aportan algo que hoy resulta cla-
ve: relato. El producto de temporada, de cercania,
ligado ala huertay al territorio, conecta con una
demanda creciente de autenticidad. Incorporar-
las en la cartano essolo una decision gastron6-
mica, sino también estratégica, que impactaen
laimagen del establecimientoy en su posiciona-
miento.

DESAFiOS RELEVANTES. Ahora bien, este ma-
yor protagonismo no esta exento de desafios. La
hosteleria sigue enfrentandose a obstaculos re-
levantes: la volatilidad de precios, la estacionali-
dad, la perecibilidad o los costes asociados a su
manipulacién. Aello se suma la necesidad de una
gestion mas eficiente, capaz de
minimizar mermasy optimizar
procesos en un contexto de pre-
sion sobre los mérgenes.

Precisamente ahi se sitGia una
de las claves de futuro. El reto
no es tanto incorporar mas fru-
tasy hortalizas -algo que ya
estd en marcha- como hacerlo
de forma rentable y sostenible.
Esto implica avanzar en la plani-
ficacién de compras, en el apro-

@

Elretono estanto
incorporar mas frutas
y hortalizas -algo que

ya estd en marcha-
como hacerlode
formarentabley
sostenible

o

TRIBUNA

O

La expansion de nuevos formatos de consumo,
el crecimiento de la cocina vegetal, la digitalizacién
de la gestion o la conexion con el turismo
gastrondémico son vectores que pueden impulsar
alun mas su presencia en el sector

vechamiento integral del productoy en la cola-
boracién con proveedores, especialmente a tra-
vés de circuitos cortos.

En paralelo, se abren oportunidades claras. La
expansion de nuevos formatos de consumo, el cre-
cimiento de la cocina vegetal, la digitalizacion de
la gestion o la conexién con el turismo gastroné-
mico son vectores que pueden impulsar ain mas
su presencia en el sector. En todos ellos, las frutas
y hortalizas encajan de forma natural como sim-
bolo de calidad, innovaciény compromiso.

En definitiva, su papel en la hosteleria espafiola
ya no se mide Gnicamente en
términos de consumo, sino de
valor. Convertidas en un ele-
mento central de la propuesta
gastrondmica, representan una
oportunidad para reforzar la
competitividad del sector y ali-
nearlo con las tendencias que
marcan el presentey el futuro.
Aprovechar plenamente ese
potencial serd, sin duda, una
de las claves de la hosteleria de
los préximos afios. @

FRUTAS Y HORTALIZAS 2027 /
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El sector cooperativo
hortofruticola ante un escenario
de creciente complejidad

Gabriel Trenzado Falcén

Director general de Cooperativas
Agro-alimentarias de Espaia ﬁ

as frutasy hortalizas son uno de los

pilares de la agroalimentacion espa-

folay desempefian un papel esencial

no solo por su peso econémico, sino

también por su contribucién alempleo,

la cohesidn territorial, la sostenibilidad
ambientaly el posicionamiento internacional de
Espafia como potencia agroalimentaria. Sin embar-
go, el sector se enfrenta actualmente a un conjunto
de desafios que ponen a prueba su competitividad y
su capacidad de adaptacién en un entorno cada vez
mas complejo.

En este contexto, las cooperativas agroalimenta-
rias desempefian una funcién estratégica. Su mo-
delo empresarial permite conectar directamente a
los agricultores con los mercados, organizar la ofer-
tay generar respuestas colectivas frente a retos que

dificilmente podrian abordarse de forma individual.

Este modelo empresarial permite a los productores
fortalecer su posicion dentro de la cadena alimen-

»

Las cooperativas agroalimentarias desempefian
una funcion estratégica. Sumodelo empresarial
permite conectar directamente alos agricultores
con los mercados, organizar la ofertay generar

respuestas colectivas
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taria, generar valor afadido y mejorar su capacidad
de inversion e innovacion.

Uno de los principales dambitos de mejora sigue
siendo el equilibrio dentro de la cadena alimentaria.
La elevada concentracion de la distribucion comer-
cial haincrementado su capacidad paraimponer
condiciones de suministro, requisitos comercialesy
exigencias que, en muchos casos, trasladan costes

y riesgos hacia el productor. Ante esta situacion, las
cooperativas han apostado histéricamente por la
integracién empresarialy la concentracién de la
oferta como herramientas para ganar dimension,
capacidad de negociaciony competitividad. La ex-
periencia demuestra que, allidonde los agricultores
se organizany cooperan, las explotaciones ganan
estabilidad, resilienciay capacidad para adaptarse a
un mercado cada vez mas exigente.

Aello se suma la necesidad de reforzar la comunica-
cién hacia los consumidores. El sector sigue sin una
Interprofesional fuerte que impulse la promocion
del consumo, lainnovaciony la divulgacion de los
beneficios asociados a las frutas y hortalizas. En un
momento en el que determinados segmentos de
poblacién muestran una tendencia descendente

en su consumo, resulta imprescindible trasladar de
manera eficaz el valor nutricional, ambiental y social
de estos productos.

REFORZAR LA CONFIANZA. En este esfuerzo
por acercar el valor de la produccién al consumidor,
iniciativas como la marca Producto Cooperativo
adquieren una relevancia creciente. Este sello ga-
rantiza el origen cooperativo de los alimentos y pone
envalor el compromiso de agricultores y ganaderos
con la calidad, el sabor, la sostenibilidad y el territo-
rio. En un mercado donde los consumidores deman-
dan cadavez méasinformacion sobre el origen de los
alimentos, la marca Producto Cooperativo refuerza
la confianzay visibiliza el modelo empresarial coo-
perativo.

La incertidumbre econémicay geopolitica también
esta condicionando la evolucién del sector. El in-
cremento de los costes de los fertilizantes, energia,
transporte y logistica ha elevado significativamente
los costes de produccién durante los Gltimos afios.
Aunque parte de estos aumentos puede repercu-
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tirse en el mercado, existe una preocupacion cre-
ciente por el impacto que los precios puedan tener
sobre la demanda. Mantener una base sélida de
consumidores es fundamental para la viabilidad de
un sector cuya fortaleza depende, en gran medida,
del consumo continuado de sus productos.

Ademas, las tensiones comerciales internaciona-
les generan efectos indirectos sobre los mercados
europeos. La reorientacion hacia la Union Europea
de exportaciones procedentes de terceros paises
incrementa la competencia y afiade presion sobre
los productores comunitarios, especialmente en
aquellos productos donde la competencia interna-
cional es mas intensa.

COMPETENCIA EQUITATIVA. Precisamente, el
comercio internacional constituye otro de los gran-
des desafios. El sector hortofruticola espafiol man-
tiene una claravocacion exportadoray defiende la
apertura de los mercados, pero reclama que esta se
produzca bajo condiciones de competencia equi-
tativas. Las organizaciones cooperativas europeas
venimos denunciando que numerosos productos
importados acceden al mercado europeo habien-
do sido producidos con sustancias fitosanitarias
prohibidas en la Uni6n Europea o bajo estandares
laboralesy medioambientales menos exigentes.
Esta situacion genera desequilibrios competitivos y
refuerza la necesidad de aplicar una verdadera reci-
procidad en los acuerdos comerciales.

La preocupacion es especialmente intensa en de-
terminados productos sensibles para la produccion
espafiola, donde el aumento de lasimportaciones
puede provocarimportantes perturbaciones de
mercado. Por ello, consideramos imprescindible
que lasinstituciones europeas dispongan de meca-
nismos eficaces de proteccidn y respuesta cuando se
produzcan situaciones que comprometan la estabi-
lidad de los productores comunitarios.

A estas dificultades se afiade la progresiva reduc-
cién de las herramientas fitosanitarias disponibles
para los agricultores europeos. Durante los Gltimos
afios se han retirado numerosas sustancias activas,
mientras aumentan los riesgos derivados de nuevas
plagas y enfermedades favorecidas por el impacto
del cambio climatico y la intensificacién de los
intercambios comerciales.

Las cooperativas comparten los objetivos de pro-
teccidn ambiental y seguridad alimentaria, pero es
igualmente necesario garantizar que los agriculto-
res dispongan de soluciones eficaces para proteger
sus cultivos. En este sentido, resulta prioritario
avanzar en nuevas herramientas de control biol4gi-
co, agilizar los procedimientos de autorizacion y re-
forzar la coordinacion entre los Estados miembros.

La disponibilidad de trabajadores constituye otro
de los grandes retos del sector. Muchas produccio-
nes hortofruticolas son intensivas en trabajo y los
costes laborales pueden llegar a representar hasta
la mitad de los costes totales de produccion. Alas
dificultades para encontrar trabajadores se suma un
problema estructural de enormerelevancia: la falta
de relevo generacional. La incorporacién de jovenes
agricultores resulta cada vez mas complicada debi-
do aunasrentabilidades ajustadasy a la creciente
incertidumbre que rodea a la actividad agraria.

INNOVACION TECNOLOGICA. Para afrontar
este desafio, lainnovacidn, la digitalizacidn y la
automatizacion se perfilan como herramientas
esenciales. No solo permiten mejorar la
productividad y optimizar recursos, sino

que también contribuyen a hacer mas

atractiva la actividad agraria para las nue-

vas generaciones.

En este escenario, la Politica Agraria
Comun como una palanca de adaptacidn
sigue siendo un instrumento clave para el
futuro del sector hortofruticola. Los pro-
gramas operativos de las organizaciones
de productores han demostrado durante
décadas su eficacia paraimpulsarin-
versiones, mejorar la comercializacion,
fomentar lainnovaciény avanzar en sos-
tenibilidad. Sin embargo, las propuestas
de reforma actualmente en debate generan incerti-
dumbre por la posible reduccién de recursosy por
una mayor nacionalizacién de las politicas agrarias.

Por ello, las cooperativas consideran prioritario
mantener el apoyo a estos programas y reforzar las
inversiones destinadas a innovacién tecnolégica,
digitalizacién y automatizacion. Estas actuaciones
seran determinantes para afrontar algunos de los
principales desafios de los préximos afios, como la
escasez de trabajadores, la adaptacion al cambio
climatico o la creciente competencia internacional.

Elliderazgo alcanzado por el sector hortofruticola
espafiol es el resultado de décadas de profesiona-
lizacién, capacidad de adaptacion y cooperacion.
Mantener el liderazgo del sector exigira seguir
avanzando en integracion empresarial, innovacion
y sostenibilidad, pero también en la capacidad de
comunicar al consumidor el valor diferencial de
nuestros productos.

Herramientas como la marca Producto Cooperativo
contribuyen a acercar el campo a la sociedad, refor-
zando el vinculo entre quienes producen los alimen-
tos y quienes los consumen, y poniendo en valor un
modelo cooperativo comprometido con la calidad,
elorigeny el desarrollo rural. ®

@

La innovacion,
la digitalizaciony
la automatizacion
se perfilan como
herramientas
esenciales para
afrontar algunos de los
principales desafios de
los proximos afios

o

TRIBUNA

FRUTAS Y HORTALIZAS 2027 /

n



< MENU PRINCIPAL

CASO DE INNOVACION

Patatas Meléndez presenta

en Fruit AHraction las claves
de su estrategia para impulsar
el crecimiento de la categoria

La alianza con Ybarra, las nuevas soluciones para
microondasy airfryery el proyecto especifico para
Horeca centrardn la participaciéon de Patatas Meléndez
en Fruit Attraction. La compaiiia castellanoleonesa
presentard estas novedades del 6 al 8 de octubre en
Ifema (Madrid), en el pabellén 10, stand 10F04.

apréxima edicién de
Fruit Attraction, que se
celebraradel6al8deoc-
tubre, sera el escenario
en el que Patatas Melén-
dez compartirad con clientes, distribui-
doresy profesionales la evolucién de un
modelo que combinainnovacion, origen
y colaboracidn con el sector para seguir
avanzando en su estrategia de creci-
miento. Como sefiala Javier Meléndez,
CEO de la compaifiia, “es el mejor esce-
nario para compartir haciadénde que-
remos llevar la categoria. Lainnova-
cién tiene sentido cuando aporta valor
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al consumidor, al agricultory a nuestros
clientes”.

La colaboracidn con Ybarra se concre-
ta en una propuesta de patatas de rapi-
do cocinado acompafiada por las salsas
Trufa, Gaucha y Ranchera. Primero se
preparan las patatas en el microondas
o la airfryery, después, el consumidor
afiade la salsa elegida al gusto.

La alianza responde a una tendencia
creciente hacia soluciones de alimenta-
cién mas comodas sin renunciar a la ca-
lidad. Las tres propuestas gastronémi-

Con la puesta en marcha
del Plan Estratégico
2026-2028, la compaiiia
busca consolidar su
liderazgo, acelerar su
crecimiento fuera de
Espaiay reforzar el valor
dela categoria através
delainnovaciényla
digitalizacién


https://patatasmelendez.com/

cas permiten al consumidor personali-
zar el producto y amplian las ocasiones
de consumo de la patata.

Con esta propuesta, Patatas Meléndez
contintaampliando el valor afiadido de
una categoria tradicional mediante for-
matos adaptados a los nuevos habitos
de consumo. El objetivo no es sustituir
las presentaciones tradicionales, sino
acercar la patata a nuevos momentos
de consumoy ofrecer alternativas para
comidas, cenas, guarnicionesy recetas
rapidas.

Tras consolidar unasélida presenciaen
ladistribucidén organizada, laempresa
impulsa su crecimiento en Horeca me-
diante un proyecto especificode IVyV
gama. Esta linea ofrece soluciones adap-
tadas alas necesidades de cocinas pro-
fesionalesy establecimientos de restau-
racién,y cuenta con un plan de negocio
e inversion especifico para hosteleria. El
objetivo es ofrecer soluciones que per-
mitan al canal Horeca ganar eficiencia,
reducir tiempos de preparaciény mante-
neruna calidad homogénea.

Ejes de actuacion
Este desarrollo forma parte del Plan Es-
tratégico 2026-2028, con el que la com-
pafiia quiere reforzar su liderazgo en
Espafia, acelerar su crecimiento interna-
cional y seguir aumentando el valor de
la categoria mediante innovacién, digi-
talizacién y una mayor integracion con
el origen. Para avanzar en esta hoja de
ruta, la compafiia reforzara su integra-
cion con agricultores y sus zonas de pro-
»
Melendez.

LABUENA PATATA
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CASO DE INNOVACION

BRANDVOICE

Meléndez x Origen, puesta en
valor de la cadena al completo

El fortalecimiento de la cadena de valor seguird apoydndose en Melén-
dez x Origen. Este programa articula una forma distinta de trabajar
con el agricultor basada en la planificacién, la estabilidad y la mejora
continua del cultivo. Ademds de Busca fortalecer toda la cadena de va-
lor y garantizar un suministro de calidad durante todo el afo.

Puesta en marcha en noviembre de 2023, la iniciativa sitéa al agri-

cultor en el centro del modelo de colaboracién de la compaiia. A tra-
vés de este proyecto, Patatas Meléndez da visibilidad a los productores
mediante testimonios y contenidos en redes, organiza jornadas técni-

cas, encuentros, visitas y acciones formativas que favorecen el inter-

cambio de conocimiento.

Meléndez x Origen permite escuchar de primera mano las necesida-
des del sector y construir relaciones estables con quienes hacen posi-
ble cada cosecha. El proyecto refleja una forma de entender el negocio
enla que el crecimiento de la empresa va unido al desarrollo del sector
productor y al reconocimiento del trabajo realizado en el campo.

duccién, y ampliara sus capacidades in-
dustriales, logisticas y comerciales.

Entre sus lineas de accién figuran tam-
bién el refuerzo de Meléndez x Origen
como herramienta de asesoramiento al
productory la mejora de los procesos de
innovacién para adaptar la propuesta a
cadacliente y canal. El plan contempla
consolidar zonas de cultivo nacionales e
internacionales, avanzar en el desarrollo
varietal y optimizar el aprovisionamien-
toy la distribucion.

También prevé nuevas fases de digita-
lizacién y automatizacién en la plan-
ta de Medina del Campo, incluida una
tercera linea de lavado y la incorpora-
cién de herramientas de inteligencia
artificial a los procesos productivos y
de planificacion. La estrategia reco-
ge ademas el desarrollo de nichos de
alta calidad y la bisqueda de oportu-
nidades en Europa que aporten nuevas
capacidades, especialmente en areas
de mayor valor afiadido como laIVy V
gama. ®

patatasmelendez.com
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ANALISIS

La fruteria: de
la mejor carta
de presentacion
del sUper ala
gran aliada de
la alimentacién
del futuro

La evolucion del consumidor esta redefiniendo el papel de esta categoria
dentro de la distribucién. Mds alla de atraer trafico y transmitir calidad, frutasy
hortalizas estdn llamadas a jugar un papel decisivo en la transformacion de los

hdabitos de compray consumo.

Bruno Fernandez Lores

Consultor en Retail

urante décadas, la seccion
de frutasy hortalizas ha ocu-
pado un lugar privilegiado
dentro del supermercado.
Su capacidad para atraer clientes, ge-
nerar una elevada frecuencia de com-
pray transmitirunaimagen de frescura
y calidad la ha convertido enunade las
categorias estratégicas de cualquier
ensefia. Sin embargo, limitar hoy suim-
portancia a estos atributos comerciales
supone quedarse corto. La evolucién
del retail alimentario y los cambios en
los habitos de consumo estan otorgan-
do a esta seccidén una responsabilidad
mucho mayor: convertirse en una he-
rramienta para mejorar la alimentacién
dela poblacién.

No es una afirmacion exagerada. Basta
observar cdmo ha evolucionado el di-
sefio de los supermercados en los ul-
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timos veinte afos para comprobar que
las frutas y hortalizas han dejado de ser
una categoria mas para convertirse en
un auténtico simbolo de identidad.

LA CONQUISTA DEL ESPACIO MAS
VALIOSODELATIENDA. En retail,
pocasdecisiones son tan estratégicas
como ladistribucién del espacio. Cada
metro cuadrado responde a un propé-
sitoy las categorias compiten constan-

Una fruteria bien
presentada genera
confianzaincluso antes
de que el cliente haya
consultado un solo precio
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temente por ocupar las ubicaciones de
mayor visibilidad y transito. Porello, la
evolucién que ha experimentado la sec-
ciéndefrutasy hortalizas resulta espe-
cialmente significativa.

Hoy encontramos modelos diferentes,
pero con un denominador comin. En
cadenas como Lidl o Aldi, la visita co-
mienza practicamente en la fruteria. El
cliente accede al establecimiento y, an-
tes de encontrarse con promociones,
alimentacion seca o drogueria, recorre
un espacio dominado por frutas, ver-
durasy hortalizas. Carrefour ha desa-
rrollado su conocida Plaza de Frescos,
donde la fruteria actia como eje verte-
brador del conjunto de las secciones de
producto perecedero, recuperando la
esencia del mercado tradicional dentro
de un formato moderno. Mercadona,
fiel a una arquitectura comercial propia,
no sitla la fruteria en la entrada, pero le
concede una superficie claramente dife-
rencial y un protagonismo indiscutible
dentro del recorrido de compra.

Cada operador ha interpretado esta
evolucién de acuerdo con su modelo co-
mercial, pero todos parecen haber lle-
gado a la misma conclusion: las frutas y
hortalizas constituyen uno de los princi-
pales activos de imagen del supermer-
cado.

Lasrazones parecen claras: ninguna
otra categoria transmite de forma tan
inmediata conceptos como frescura,
naturalidad, calidad, color, estaciona-
lidad o proximidad. Una fruteria bien
presentada genera confianzaincluso
antesde que el cliente haya consulta-
do unsolo precio. En muchos casos, la
percepcion de calidad que proyecta
esta seccion se extiende al conjunto del
establecimiento.

Esta primera revolucién ya esta consoli-
dada. La fruteria conquisté hace tiempo
el espacio mas valioso de la tienda. La
siguiente transformacion, sin embargo,
puede ser todavia mas relevante.

EL NUEVO PAPEL DE LA SECCION
DEFRUTAS Y HORTALIZAS. Durante
los Gltimos afios la conversacién sobre
alimentacién ha cambiado de manera
notable. Conceptos como dieta medite-
rranea, proteina vegetal, sostenibilidad

alimentaria o transicion proteica forman
parte del debate pUblico y cientifico. Sin
embargo, cuando se analiza con detalle
este debate, aparece una conclusién es-
pecialmente interesante parael sector
hortofruticola.

El consenso no gira alrededor de las
nuevas alternativas vegetales a la carne.
El consenso gira alrededor de las fru-
tas, las verduras, las hortalizas y las le-
gumbres. El informe Acuerdos para una
alimentacion saludable. Didglogo y con-
sensos para avanzar en la transicion pro-
teica y recuperar la dieta mediterrdnea,
promovido por la Federacion de Con-
sumidoresy Usuarios (Cecu), constitu-
ye probablemente uno de los mejores
ejemplos.

En él participaron representantes de la
distribucién comercial, la industria ali-
mentaria, el sector agrario, organizacio-
nes cientificas, profesionales sanitarios,
administraciones publicas y asociacio-
nes de consumidores. A pesar de la di-
versidad de intereses, el documento
identifica un amplio consenso sobre la
necesidad de incrementar el consumo
de frutas, hortalizas y legumbres como
base de una alimentaciéon mas saluda-
ble y sostenible.

No es un matiz menor. Mientras determi-
nadas cuestiones relacionadas con la ali-
mentacion generan posiciones enfren-
tadas, el valor de las frutas y hortalizas
apenas admite discusion. Esta circuns-
tanciasitGa a la categoria en una posi-
cién privilegiada para liderar una parte
importante de la evolucidn alimentaria
de los préximos afios.

MAS VEGETALES NO SIGNIFICA
MENOS CARNE. Uno de los errores
mas frecuentes consiste en presentar

la alimentacidn vegetal como una alter-
nativa excluyente frente a la proteina
animal. Sin embargo, tanto la evidencia
cientifica como la percepcién de los con-
sumidores apuntan hacia un escenario
muy diferente.

El objetivo no parece ser eliminar unos
alimentos para sustituirlos por otros,
sino recuperar un mayor equilibrio entre
ambos. El estudio La sociedad espariola
y las dietas plant-based, elaborado por
More in Common para Cecu sobre una

S
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El consumidor no estd
pidiendo necesariamente
productos completamente
nuevos. Estd mostrando
interés por incorporar
una mayor presencia de
alimentos vegetales a su
alimentacién cotidiana

muestra representativa de mas de 2.000
personas, resulta especialmente revela-
dor en este sentido. El 35% de los espa-
foles afirma haber reducido ya su con-
sumo de carne y un 45% adicional reco-
noce haber pensado en hacerlo o estar
abierto a ello. Es decir, ocho de cada
diez consumidores ya han iniciado o
contemplan una evolucién parcial de sus
habitos alimentarios. Y, lo mas relevan-
te, la principal motivacion no responde
a cuestiones ideoldgicas, sino a la salud,
seguida de la preocupaciéon medioam-
biental y de factores econémicos.

Este dato tiene una enorme trascenden-
cia paraladistribucion. El consumidor
no esta pidiendo necesariamente pro-
ductos completamente nuevos. Esta
mostrando interés porincorporaruna
mayor presencia de alimentos vegeta-
les a su alimentacion cotidiana.Y ahila
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seccion de frutasy hortalizas dispone
de unaventaja competitiva dificilmente
igualable.

LA OPORTUNIDAD YAESTA
DENTRO DEL SUPERMERCADO. Con
frecuencia, cuando se habla de protei-
navegetal, la conversacion se desplaza
hacia categorias emergentes como ham-
burguesasvegetales, bebidas vegetales
o preparados elaborados a partir de pro-
teinas alternativas. Sin embargo, la prin-
cipal oportunidad probablemente no

se encuentre ahi. La mayor oferta de ali-
mentos de origen vegetal del supermer-
cado lleva décadas ocupando el mismo
lugar: la seccion de frutasy hortalizas.

Frutas, verduras, tubérculos, setas, fru-
tos secos, legumbres frescas y un na-
mero creciente de solucionesde IVyV
gama constituyen la verdadera puer-
ta de entrada a una alimentacion con
mayor presencia vegetal. La cuestion,
por tanto, no consiste solo en ampliar
el surtido. Consiste en facilitar su con-
sumo.

El propio estudio de More in Common
aporta una reflexion muy interesan-

te. Las legumbres son percibidas por la
poblaciéon como alimentos saludables,
econdmicos y sostenibles. Ademas, son
identificadas como el alimento vege-
tal que mejor puede sustituir a la carne
como fuente de proteinas. Sin embargo,
su consumo continda situandose muy
por debajo de las recomendaciones nu-
tricionales.

La barrera no parece encontrarseen la
imagen del producto. Se encuentra en
lafacilidad paraincorporarlo a la coci-
nadiaria. Y ese desafio abre unaenorme
oportunidad para el retail.

DELLINEAL ALPLATO. Durante mu-
chos afios, lainnovacién en frutasy hor-
talizas se centrd, fundamentalmente, en
el producto: nuevas variedades, mejora
genética, formatos de envasado o am-
pliacion del calendario comercial. Pero
yano basta con ofrecer excelentes pro-
ductos. Es necesario hacer que consu-
mirlos resulte mas sencillo.

La expansién de laIVyV gama, las ver-

duras listas para cocinar, las frutas pre-
paradas para consumir, las mezclas
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Las nuevas soluciones de conveniencia no buscan
sustituir al producto fresco, sino eliminar barreras
como la falta de tiempo, la pérdida de habilidades

culinarias o la complejidad percibida de determinadas
preparaciones

para wok, las legumbres cocidas, los
kits de recetas o las propuestas culina-
rias completas responden precisamen-
te a esta logica. No buscan sustituir al
producto fresco, sino eliminar barre-
ras como la falta de tiempo, la pérdida
de habilidades culinarias o la compleji-
dad percibida de determinadas prepa-
raciones.

La seccion de frutasy hortalizas tiene la
oportunidad de evolucionar desde una
categoria de producto hacia una cate-
goriade soluciones. Y ese cambio puede
marcar una diferencia decisiva.

MUCHO MAS QUE UNA CATEGORIA
COMERCIAL. La fruteria seguira sien-
do unaherramienta extraordinaria para
generar tréfico, diferenciar la tienday
transmitir unaimagen de calidad. Esa
seguira siendo una parte esencial de su
mision. Pero probablemente entremos
enunanueva etapa. Una etapaenlaque
el éxito de la categoria no se medira Gni-
camente por los kilos vendidos o por su
contribucién ala facturacion del super-
mercado, sino también por su capacidad

para ganar relevancia dentro de la ali-
mentacion de los hogares.

Las frutasy hortalizas relinen unas con-
diciones que pocas categorias pueden
ofrecer simultdaneamente. Son saluda-
bles, visualmente atractivas, versatiles,
accesibles para la mayoria de los con-
sumidoresy cuentan con un amplio res-
paldo cientifico e institucional. Ademas,
encajan plenamente con el modelo ali-
mentario que representa la dieta medi-
terrdneay con las demandas crecientes
de una sociedad cada vez méas preocu-
pada por su bienestar.

Quiza por eso la gran oportunidad del
sector consiste en conquistar un espa-
cio muy importante: el de las decisiones
alimentarias de los consumidores. No
metros cuadrados dentro del supermer-
cado. Porque la primera gran revolucion
de la fruteria fue convertirse en la mejor
carta de presentacion del supermerca-
do. La siguiente puede ser alin mas tras-
cendente: convertirse en la categoria
que mejor ayude a construir la alimen-
tacion del futuro. @
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La cesta de la compra
como espejo de una sociedad
que cambia

Beatriz Santos

Directora comercial de Eroski ﬁ

La cestade la compra nunca ha sido solo unallista
de productos. Hoy es casi un retrato social: dice
cémo vivimos, cudnto tiempo tenemos, qué nos
preocupa e incluso hasta nuestra propia disposiciéon
a estirar el presupuesto sin renunciar a cuidarnos.

— | precioimporta, claro que
importa. Seria ingenuo decir
lo contrario. Las familias si-
guen gestionando su presu-
puesto con prudenciay prestan una
atencion especial al gasto. Sin em-
bargo, reducir la evolucion del con-
sumo Unicamente a la blsqueda del
precio mas bajo seria simplificar una
realidad mucho mas compleja. Una
buena comprayano se mide solo
en euros, sino en un equilibrio cons-
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tante entre calidad, salud, convenien-
cia, confianzay utilidad real para el
diaadia.

Este cambio no se queda en una de-
claracion de intenciones: se ve en el
lineal. La clientela compara mas, pla-
nifica mejor y decide con mas criterio,
pero sigue protegiendo aquello que
considera esencial: comer bien, cuidar
a su entorno y sentir que la compra
merece la pena.

En este contexto, la marca propia ha de-
jado de jugar solo en la liga del ahorro.
Hoy compite también en confianza, cali-
dad, innovacién y capacidad de respues-
ta. Y ahi esta buena parte de su fortaleza:
en demostrar que accesible no tiene por
qué significar basico. En Eroski constituye
una de las principales palancas de nuestra
propuesta comercial, junto con los pro-
ductos frescos y el producto local, dentro
de un modelo pensado para ofrecer una
cesta equilibrada, accesible y de calidad.

Junto a ello, observamos una creciente
preocupacion por la alimentacién saluda-
ble. La salud ya no entra en la cesta como
un lujo ni como una moda, sino como un
criterio cotidiano. Cada vez mas personas
quieren conocer mejor los alimentos que
consumen, interpretar la informacién
nutricionaly tomar decisiones mas cons-
cientes. Una buena compra es también
aquella que ayuda a cuidarse sin compli-
carlavida.

También esta cambiando la relacién con
el tiempo. La falta de disponibilidad para
cocinar o planificar las comidas condicio-
na cada vez mas los habitos alimentarios
de muchos hogares. La conveniencia ya
no va solo de resolver deprisa, sino de ha-
cerlo sin pagar el peaje de comer peor. Ese
matiz es importante, porque ahi se esta
jugando buena parte de la innovacion ali-
mentaria.

Por eso crecen las soluciones que hacen la
vida mas facil: productos listos para con-
sumir, formatos mas adaptados a hoga-
res pequefios y propuestas pensadas para
nuevos momentos de consumo. La conve-
niencia que de verdad funciona no trata
solode ahorrar tiempo, sino de encajar
mejor en nuestra vida real.

CUANDO SALUD, ORIGENY
CONVENIENCIA SEENCUENTRAN.
Para entender cémo se estan moviendo
estos cambios, basta con mirar a frutas
y hortalizas. En ellas convergen algunas
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de las principales tendencias que estan
transformando la alimentacion: salud,
conveniencia, proximidad, sostenibili-
dad, placer einnovacion.

Los productos frescos contintian ocu-
pando una posicion central en la cesta de
la compra. Las personas consumidoras
siguen identificindolos como uno de los
pilares de una alimentacion equilibrada,
pero al mismo tiempo demandan pro-
puestas que les permitan incorporarlos a
su dia a dia de una forma mas sencilla y
practica.

Por ello, observamos una evolucién po-
sitiva de categorias asociadas a la conve-
niencia, como la fruta lista para consu-
mir, los productos de IV gama o determi-
nadas soluciones que facilitan la prepa-
raciéon de comidas. También ganan prota-
gonismo categorias como algunos frutos
rojos, como los arandanos y frambuesas,
las uvas sin semilla o algunas frutas tro-
picales, que resuelven algo muy concre-
to. Son faciles, apetecibles, saludables y
encajan en una vida que no siempre deja
tiempo para pelar, cortar o planificar.

Al mismo tiempo, crece el interés por el
origen de los alimentos. No como una
etiqueta bonita, sino como una forma de
generar confianza Cada vez mas perso-
nas consumidoras quieren saber de dén-
de proceden los productos que compran
y valoran positivamente las propuestas

La conveniencia que de
verdad funciona no trata
solo de ahorrar tiempo,
sino de encajar mejor en
nuestra vida real
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Las personas consumidoras siguen incorporando

nuevas propuestas cuando perciben un beneficio

claro en términos de salud, conveniencia, sabor o
ahorro de tiempo

vinculadas al entorno mas cercano. La
proximidad continla siendo un atributo
diferencial, especialmente en categorias
frescas, donde el origen, la temporalidad
y la frescura son elementos cada vez mas
valorados.

La sostenibilidad también entra en la ces-
ta, aunque no siempre de forma grandi-
locuente. Entra en decisiones muy con-
cretas: desperdiciar menos, valorar enva-
ses mas eficientes, mirar el origen o elegir
propuestas ecoldgicas cuando encajan

en precio, calidad y confianza. Porque la
sostenibilidad que funciona es la que se
puedeincorporaralacomprareal,nola
que se quedaen eldiscurso.

Lainnovacién es otro de los motores que
estan impulsando esta transformacion.
Lejos de rechazar las novedades, las per-
sonas consumidoras siguen incorporan-
do nuevas propuestas cuando perciben
un beneficio claro en términos de salud,
conveniencia, sabor o ahorro de tiempo.
En Eroski, lainnovacién representaya
cercadel 10% de nuestras ventasy se ha
consolidado como una herramienta cla-
ve para responder a nuevas necesidadesy
mejorar la experiencia de compra.

La digitalizacién novade llenar lacom-
prade tecnologia, sino de entender mejor
cdmo compramos. Hoy la clientela com-

bina con naturalidad los canales fisicos y
digitales, utiliza herramientas para pla-
nificar mejor sus comprasy espera expe-
riencias cada vez mas personalizadas.
Latecnologia aportavalor cuando sim-
plifica, anticipa necesidadesy ayudaa
ofrecer respuestas mas relevantes en
cada momento de consumo.

En definitiva, estamos ante una cliente-
la que busca cuadrar muchas piezas a
la vez: controlar el gasto, cuidarse, aho-
rrar tiempo, elegir productos mas sos-
tenibles cuando son accesibles y com-
prar con mas informacion y confianza.
No es un comportamiento contradicto-
rio, sino mas exigente, mas consciente y
mas pegado a la realidad.

Elreto no es llenar mas la cesta, sino
hacer que tenga mas sentido: para el
bolsillo, para la salud, para el tiempo
disponible, para el territorio y para una
sociedad que compra con mas criterio.
En Eroski trabajamos desde esa con-
viccion, con una propuesta basada en
alimentacién de calidad a buen pre-
cio, reforzando nuestra apuesta por los
productos frescos, el producto local,

la innovacién Gtil y una experiencia de
compra cada vez mas adaptada a las
necesidades reales de las personas.
Ahi es donde nos jugamos de verdad la
relevancia. @
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“Pontela, ponsela” (la marca)

Las frutas y hortalizas viven un momento de oportunidad impulsado por la salud, la
sostenibilidad y el creciente interés por una alimentacién de calidad. Sin embargo,
para dejar de competir Unicamente por precio y capturar mas valor, el sector
necesita afrontar un reto pendiente: construir marcas capaces de diferenciar sus
productos, fidelizar al consumidor y proteger los margenes. Porque, en un lineal
cada vez mds competitivo, ser bueno ya no basta; también hay que ser reconocible.

César Valencoso

Socio director Vectis Advisors

= n 2025 el gran consumo espafiol
ha seguido creciendo apoyado
sobre todo en el precio, con una
—— demanda estable en un contexto
de hipersensibilidad a la inflacién. Den-
tro de esa cesta, los frescos -y en parti-
cular frutas y hortalizas- se consolidan
como uno de los pilares de crecimien-
to: avances sélidos en valor y volimenes
que resisten razonablemente bien la pre-
sion. El supermercado sigue siendo el ca-
nal dominante, el online gana peso poco
apoco, y la presion sobre el margen del
productor contintia siendo alta, con una
competencia internay de importacién
muy intensa.

Todo invita a pensar que frutas y verduras
tienen por delante un gran recorrido. Es-
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tan en el centro del discurso de alimenta-
cién saludable, conectadas con la dieta
mediterraneay con las recomendaciones
nutricionales que piden mas consumo de
vegetales frescos. Pocas categorias enca-
jantan bien con las tendencias de salud,
longevidad y sostenibilidad que dominan
hoy al consumidor, cada vez mas informa-
doysensible al origeny alimpacto am-
biental. Si el sector sabe capitalizar esa
ola, tiene todos los ingredientes para se-
guir ganando peso en la cesta.

Pero ese futuro no esta garantizado. El
sector afronta, al menos, dos grandes re-
tos: responder a la demanda de conve-
nienciay resolver la enorme indiferen-
ciacién que domina el lineal.

EL RETO DE LA PRACTICIDAD. La
conveniencia es uno de los ejes mas
transformadores del mercado y aqui hay
trabajo por hacer. El debate entre granely
preenvasado resume bien el problema: el
granel ofrece flexibilidad y sensacion de
frescura, pero complica lacomprarapida
y limita lainformacion disponible. Ade-
mas, su ventaja depende del expertise del
consumidor, y la poblacion se esta desca-
pitalizando de esa experiencia a marchas
forzadas -algo que ocurre también, con
mas virulencia si cabe, en carnesy
pescados-.

Retailers como Mercadona ya empujan
con fuerza el preenvasado, que no tiene
rival en logistica y comodidad. La duda

O

La conveniencia es uno de los ejes mds transformadores
del mercado y aqui hay trabajo por hacer. El debate
entre granel y preenvasado resume bien el problema



no es si el mercado acabara ahi, sino
cuando: el timing de esa transicion puede
suponer ganar o perder muchos millones
de euros, pero la meta ya esta decidida.

LAINDIFERENCIACION...Y LA
OPORTUNIDAD DELAMARCA. El
otro gran problema, del que se habla me-
nos pero que a mi entender es mas critico,
es laindiferenciacion del producto. De-
masiada frutay demasiada verdura lle-
gan al lineal como si fueran intercambia-
bles, sin un relato claro de qué las hace
distintas ni por qué elegir unas sobre
otras. Cuando todo parece igual, el inico
criterio que queda es el precio: el consu-
midor elige lo mas barato a falta de mas
informacion, y el retailer también, con la
consiguiente merma de margen que gol-
pea sobre todo al productor.

Aquies donde la marca puede ayudar de
manera decisiva. Una marca no es un lujo
ni una concesion a la vanidad: es unain-
version productiva. Es la herramienta que
permite al productor proteger su margen,
explicar su propuesta de valory dejar cla-
ro que su producto no es “uno mas” en la
montafia de oferta disponible. Sin mar-
ca, el esfuerzo en calidad, sostenibilidad
oinnovacion corre el riesgo de diluirse y
de ser capturado por otros eslabones de
la cadena.

También es una barrera frente a compe-
tidores que compiten solo en coste: cuan-
do el producto es andénimo, cualquier ori-
gen mas barato puede ganar la partida;
cuando hay una marca que resume ori-
gen, estandares y experiencia, el consu-
midor tiene motivos para preferirla, aun-
que cueste algo mas.

Conviene recordar que la funcion origi-
nal de la marca fue precisamente garanti-

&

Una marca que el shopper
reconocey repite aporta
rotacion, y eso cambia
la conversacion con el
retailer: se deja de hablar
solo de céntimos por kilo
para hablar de valor de
categoriay tréficoala
seccion

zar el origen y la calidad cuando el com-
prador no podia conocer al productor. En
frutas y verduras el reto es mas simple
-y a la vez mas exigente-: construir mar-
cas basicas pero sélidas, con un nombre,
un origen, unos atributos y una prome-
sa que se cumpla siempre. No hace falta
construir la proxima ‘Nike’ del tomate, ni
hace falta una campafia masiva para em-
pezar. Coherencia en el etiquetado, pre-
sencia cuidada en el punto de venta y
calidad constante ya generan habito de
compra.

MARCA = MARGEN, NEGOCIACION
Y FUTURO. Las marcas con identidad
fuerte sostienen precios mas altos y ne-
gocian en mejor posicion con la distri-
bucién que los productos sin firma. Una
marca que el shopper reconocey repite
aporta rotacion, y eso cambia la conver-
sacion con el retailer: se deja de hablar
solo de céntimos por kilo para hablar de
valor de categoria y trafico a la seccion.

En el hogar, la marca reduce el riesgo
percibido -si la experiencia fue buena,
el consumidor paga algo masy busca “la
suya” en el lineal-, y esa preferencia se
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traduce en poder de negociacién aguas
arriba. A medio plazo, ademas, la mar-

ca construye un activo que trasciende la
campafia o la cosecha: una plantacién
sin marca puede ser rentable hoy, pero es
vulnerable a cualquier cambio comercial;
una marca sélida convierte parte de ese
negocio en un activo intangible, defen-
dible y transferible.

En Espafia no partimos de cero. Platano
de Canarias es, desde hace afios, la mar-
ca mas elegida en frutas y verduras por
los hogares espafoles (Brand Footprint
de Numerator), con una penetracion casi
universal: ha convertido un producto tra-
dicional en un simbolo de origen y con-
fianza que beneficia a miles de producto-
res. Zespri ha logrado que una fruta que
hace no tanto era casi exética se asocie
automaticamente a un estandar de sa-
bor: no se compra “cualquier kiwi”, se
busca Zespri. Y Florette ha construido, en
ensaladas y vegetales listos para consu-
mir, una categoria entera a base de con-
veniencia, innovacién y marca. Los tres
casos comparten el mismo patrén: inver-
sidn sostenida, consistencia y capacidad
de capturar mas valor del que generan.

“PONTELA, PONSELA”: UNA
LLAMADA AL SECTOR. Con todo esto,
el mensaje al sector es claro: “pdntela,
ponsela”... marca atuempresay atu pro-
ducto. La salud, la dieta mediterraneay
las tendencias de consumo juegan a favor
de frutasy verduras; la conveniencia plan-
tea desafios, pero también abre oportuni-
dades. Lo que no tiene sentido es afron-
tar ese futuro con productos anénimos
que compiten solo en precio.

Poner una marca no es pintar un logoti-
po en una caja: es decidir qué le prome-
temos al consumidor y organizarnos para
cumplirlo siempre. Es reconocer que, sin
una identidad clara, el valor que genera-
mos en el campo se pierde por el camino
y termina capturandolo otro. Es, en defi-
nitiva, pasar de vender kilos a vender una
propuesta reconocible.

Cada campafia que pasa sin marca esuna
oportunidad que se escapa para construir
ese activo. En un mercado que crece en
valory en complejidad, la auténtica teme-
ridad no es invertir en marca, sino seguir
pensando que se puede competiralargo
plazosinella.®
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La “Revolucion
del Software Verde”

Pues ahora que el Parlamento Europeo ha aprobado las Nuevas Técnicas
Gendmicas (NGTs), qué mejor que los ecos de un ministro francés del siglo X VIII

para explicar lo que hoy se juega el negocio hortofruticola.

David del Pino

Consultor internacional s
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amos a viajar casi 250 afios
atras, hasta un ministro de fi-
nanzas de Luis XVI. Concreta-
mente hasta 1767, con Anne

Robert Jacques Turgot, padre de la fisio-

cracia, que fue el que formulé la ley de
los rendimientos decrecientes.

Laidea es sencillay profundamente vi-
gente: latierra produce mas cuando le
afiadimos factores (capital, trabajo, ferti-
lizante, agua), pero solo hasta cierto um-
bral. Pasado ese punto, cada unidad adi-
cional rinde menos que la anterior. Es la
diferencia entre regar un campo sediento
y seguir regando cuando ya esta enchar-
cado. Las primeras gotas son milagrosas;
las Gltimas, inGtiles o incluso dafiinas.

La industria lleva siglos saltdndose ese
techo. La maquina de vapor, la electri-
cidad, la informatica: cada salto tecno-
l6gico ha elevado el limite de lo posible.
Pero la agricultura arrastra un factor li-
mitante mas terco que cualquier fabri-
ca: la tierra. No se puede fabricar mas
superficie cultivable. Mientras una em-
presa de software escala casi sin friccion,
nosotros dependemos de un recurso fi-
nito e inamovible. Esa es la especificidad
de nuestro sector, y también su condena
malthusiana.

Aunque hay que decir que la agricultu-
ra ya superd también ese techo produc-
tivo una vez con la “Revolucion Verde”

&

Si el codigo genético
es el ‘software’ del
organismo, CRISPR
(y otras técnicas) es el
hardware que nos deja
reescribirlo con precisién
quirirgica

original. En los afios sesenta, Norman
Borlaug y sus colegas desarrollaron va-
riedades de trigo de alto rendimiento y
resistentes a enfermedades que, combi-
nadas con fertilizantes, riego y mecaniza-
cién, multiplicaron las cosechas. La Re-
volucién Verde subié el techo de Turgot

@

La edicion genética no aiade inputs; reprograma
la planta para que aproveche mejor los que ya tiene,
resista la adversidad y produzca exactamente lo que

necesitamos

S
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varios pisos de golpe: con la misma tie-
rra, de repente, se producia mucho mas.
La catastrofe demografica que temia
Malthus quedd aplazada.

El problema es que aquel tren se haido
frenando. No ha parado ni ha vuelto
atras, pero ya no acelera como antes. Y la
aritmética asusta: seglin diversas estima-
ciones, habra que producirde un35%a
un 50% mas alimentos hasta 2050. Y con
las herramientas actuales, sencillamen-
te, no sabemos cémo.

Y aqui entra lo que llamo la “Revolucién
del Software Verde”. Las técnicas de edi-
cibén genética (agrupadas entorno a la
tecnologia CRISPR o similares) permi-
ten tratar el ADN de una planta como lo
que en el fondo es: un lenguaje de pro-
gramacion. Si el cddigo genético es el
“software” del organismo, CRISPR (y
otras técnicas) es el hardware que nos
deja reescribirlo con precision quirdrgica.

La analogia informatica no es un ador-
no. Igual que un programador edita li-
neas de codigo para cambiar el compor-
tamiento de una aplicacion, el biotecné-
logo edita secuencias de ADN para modi-
ficar un rasgo concreto. ;Un tomate que
no se oxide al cortarlo? Edita el gen de

la oxidacién. ;Un platano resistente a un
hongo? Silencia el gen que lo hace vulne-
rable. Y ya no es ciencia ficcién: el cham-
pifidn que no pardea fue, en 2016, el pri-
mer organismo editado en escapar de la
regulacion estadounidense de transgéni-
cos. Precisamente porque no se le afia-
di6 ADN ajeno. Fue el equivalente a “ta-
char” una linea de c6digo en lugar de
“insertar” una nueva.

FRUTAS Y HORTALIZAS 2027 /
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El mercado mundial ya tiene ejemplos
comerciales: el tomate japonés Sicilian
Rouge, enriquecido en Gaba para rebajar
la tension arterial; las manzanas Arctic,
que no se oscurecen al cortarse y llevan
en el lineal norteamericano desde 2016.
Y en Australia ya se ensayan platanos re-
sistentes a la enfermedad de Panama, el
hongo que amenaza con borrar del mapa
a la banana Cavendish.

EFICIENCIAANTES INACCESIBLE.
{Qué significa todo esto en clave de Tur-
got? La edicidn genética no afiade inputs;
reprograma la planta para que aproveche
mejor los que ya tiene, resista la adversi-
dady produzca exactamente lo que nece-
sitamos. Un tomate editado para tolerar
la sequia mantiene su cosecha con me-
nos agua; algo que en la Espafia de la se-
quia no es un detalle, sino la diferencia
entre una explotacion viabley otra que no
lo es. Una lechuga que soporta mas calor
se cultiva donde antes eraimposible. Un
pimiento resistente a virus necesita me-
nos tratamientos. En cada caso, recom-
binamos los factores de produccién para
alcanzar puntos de eficiencia antes inac-
cesibles.

Y ante tantas buenas noticas, aqui em-
pieza la parte que me genera tanta curio-

&

Quien no controle
el know-how puede
quedar relegado
a simple ejecutor,
cultivando variedades
ajenas bajo contratos
cada vez mds
restrictivos

sidad como inquietud. Si los alimentos
se vuelven programables, si el negocio
agricola se vuelve un negocio de tecno-
logia: ;quién controla el cédigo fuente?

¢ANDROID O IOS DE APPLE? Pues la
telefonia mévil me sirve de analogia tec-
noldgica. Todos sabemos que existen
basicamente dos ecosistemas: Android,
abiertoy licenciado a muchos fabrican-
tes, ei0OS de Apple, cerradoy premium.
(Quién gana mas dinero? Apple, de lejos,
porque controla toda la cadena, del dise-
fio al usuario final.

Traslademos eso al campo. Una empre-
sa podria crear variedades y licenciarlas
a miles de productores. Otro podria con-

trolarlo todo, del gen al supermercado,
mediante una alianza entre biotecnol6-
gicay gran distribucién. Y la llave de ese
nuevo equilibrio de poder son las paten-
tes, tanto del software (las nuevas varie-
dades) como del hardware (las técnicas
de edicidn genética).

Esinevitable pensar que todos estos
cambios pueden afectar a todos los inte-
grantes de la cadena de valor actual. Des-
de los breeders, pasando por la produc-
cién eincluso a los retailers. Para el pro-
ductor tradicional, el riesgo tiene nom-
bre: convertirse en “maquilador”. Quien
no controle el know-how puede quedar
relegado a simple ejecutor, cultivando
variedades ajenas bajo contratos cada
vez mas restrictivos. Es la diferencia en-
tre ser desarrollador de softwarey ser
operario en la cadena de montaje del te-
léfono: ambos son necesarios, pero el
poder de negociacion vive en sitios muy
distintos.

Para el resto, es posible que haya unre-
balanceo de los equilibrios de poder e in-
cluso que se unan a la fiesta participan-
tesinesperados. Quizas os sorprenda sa-
ber que hay un proyecto llamado “Food
Computer” en el Instituto Tecnoldgico
de Massachussets financiado por, entre
otros, Google.Y es que el premioy el reto
de dominar la alimentacién de 9.000 mi-
llones de personas en 2050 es enorme.

Turgot intuyd que existe untechoala
productividad que solo se supera con sal-
tos cualitativos en la tecnologia. Como
laimprenta de Gutenberg transformé la
transmisién del conocimiento, CRISPR
puede transformar nuestra relacion

con los alimentos. El tren de la historia,
como recuerda la ley de Dornbusch, tar-
daen llegar mas de lo que imaginamos,
pero cuando llega lo hace mas rapido
de lo que esperabamos. Europa, rezaga-
dafrente a Estados Unidosy el resto del
mundo, acaba de subirse a él.

Para los profesionales del sector horto-
fruticola el mensaje es claro: las reglas
del juego se reconfiguran. Quien entien-
da la ley de Turgot en la era del softwa-
re verde estard mejor preparado para lo
que viene. Y Turgot, desde su siglo XVIII,
nos sigue iluminando el camino. ®

*Articulo basado en conceptos del libro “Freshconomics - El libro del Negocio Hortofruticola” / daviddelpino.com
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Ser estratégico implica ser
visible: pasar del ora et labora
al “cuando falta, todos

lo notan”

Frutasy hortalizas representan un ecosistema clave para la alimentacién,
el territorio y la economia. Sin embargo, los nuevos habitos de consumo, la
incertidumbre global y la transformacion tecnolégica abren una etapa enla que el
sector debe reforzar su identidad, colaboracion y capacidad de liderazgo.

Fernando Ortega Mediero
Ingeniero Agrénomo - Senior Advisor Agrolimentacién y Retail @

— |sector de las frutas y hortalizas
se ha caracterizado, desde sus
mas remotos inicios, por aplicar
aquello que ya en su dia practica-
ban los monjes benedictinos dentro de su
estricta regla Ora et labora, es decir, tra-
baja, trabaja, trabaja y genera, aportando
a la sociedad el abastecimiento necesario
para cubrir las necesidades diarias a las
que todos estamos acostumbrados.

Este hecho es muy propio de un sector
que, incluso en las épocas mas adversas,
léase por ejemplo la pandemia generada
por la COVID, ha continuado presente con
una evolucién progresiva y mejorando
cada dia en aras de ser mas eficaces, mas
eficientes, ante las cada vez mayores exi-
gencias del entorno.

/ FRUTAS Y HORTALIZAS 2027

De alguna manera, esa propia concien-
cia que tenemos tan interiorizada debe

ir transformandose hacia otro dicho po-
pular que deberia marcarse como objeti-
vo de sector: “Cuando falta, todos lo no-
tan”. Pero ;como empezar? Desde mi pun-
to de vista, esta claro: hay que reorientar
estrategias hacia el consumidor y real-
mente convertirlo en el foco verdadero de
accion.

Las frutas y hortalizas representan alrede-
dordel 63% de la categoria de frescos, un
peso significativo frente al resto de com-
ponentes que evidencia que el consumi-
dor contintia considerandolas un elemen-
to esencial de su dieta. Ante una estadis-
tica de esta envergadura, surgen diversos
temas de reflexién que también nos daran

unavision de los retos presentes y futu-
ros del sector.

VPRECIO. Existe una maxima sensi-
bilidad y concienciacidn respecto a que
nuestro producto es caro. Es un factor
muy critico que probablemente haya ge-
nerado procesos de sustitucion (por otros
productos) o simplemente de contencidn
oeliminacién en laingesta.

Larealidad es que el sector ha sufridoy
esta sufriendo un incremento constan-

te de costes (mano de obra, insumos agri-
colas, logistica, normativas/certificacio-
nes...). En demasiadas ocasiones, no se
explica -cabe entonar el mea culpa- con
transparenciay claridad cémo se confor-
ma un precio de venta a consumidory, por
lo tanto, este Gltimo tiene una percepcion,
y realidad propia, de subida injustificada.
Elreto es pasar, de hablar de precio, a ha-
blar de valor, donde realmente el consu-
midor perciba el beneficio de lo que com-
pray que practicamente no sea una “obli-
gacion” asumida.
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VIMAGEN Y REPUTACION. En dema-
siadas ocasiones se nos interpreta como
un sector de la “queja”, de la protesta, de
la subvencion, de “ir en contra de”. Largas
caravanas por manifestaciones, intermi-
nables colas o lanzamiento de productos
en sedes oficiales como sistema de reivin-
dicacion.

Cada vez existe mas presién normati-

va -y en general legal- sobre el sector, no
solo de las administraciones en todos los
ambitos, sino también de clientes o gru-
pos de interés que exigen cada vez retos
mayores a la hora de producir, y si no se
cumplen, no vendes. El caso mas laten-
te es el de los niveles de residuos de pro-
ductos fitosanitarios (establecidos por
decreto y modificados a la baja por clien-
tes). La reaccion ha sido aplicar innova-
cién (inversidon/coste) en lucha biolégica
u optar por productos facilmente degra-
dables (mas coste).

VMUY ESCASO CONOCIMIENTO
DEL SECTOR. El consumidor desconoce
todo lo que hay detras de una pera, man-
zana o patata que se ubicaen el lineal de
un supermercado, en la tienda tradicional
de barrio o la que consume directamente
como ingrediente de un mend en un res-
taurante. Y lo que no se conoce no se valo-
ra ni se aprecia. Posicion esta que no atrae
el talento necesario para hacer evolucio-
nary dinamizar a nuestro sector; lo que no
significa relevar, sino aportar e incorporar
valor profesional.

El ecosistema fruta y hortaliza se asemeja
a una maquinaria perfectamente engra-
saday en funcionamiento dinamico. Mu-

chos profesionales implicados: inversion,
riesgo, planificacion/programacion, nego-
ciacion, esfuerzo, innovacion, tecnologia,
datos, decisiones, problemas/soluciones,
proveedores, clientes, intermediarios, Ad-
ministracion... Toda una serie de elemen-
tos que interaccionan de manera diversa.
En demasiadas ocasiones contrapuesta,
pero armonizados en conjunto para hacer
llegar el producto al consumidor.

VPOCO IMPACTO COMO MARCA.
Salvo honrosas excepciones (algunas de
iniciativa privada, otras con fuerte impli-
cacion de la Administracion), no hay una
identificacion del producto con una mar-
ca. No existe practicamente esa asocia-
cién que sin duda reforzaria la fidelidad y
valor ante el consumidor (consideracion
de commodity).

Existen DOP e IGP que han conseguido
hacerse un hueco y un posicionamien-

to conjuntamente con los denominados
Club, con inversiones importantes en pu-
blicidad y comunicacidn, innovacion para
generar un posicionamiento y fidelidad
en el mercado.

En este sentido, seria loable fomentar la
colaboracion con retailers, con el objetivo
comn del consumidor, orientando accio-
nes,ya desde el campo, para generarun
consumo recurrentey fiel. Acciones como
la recuperacién del gusto en el produc-
to, nuevos formatos o configuraciones, un
cobranding alargo plazo o lainformacion
y fomento de la repeticion en el momento
de compra serian, seguro, propuestas de
éxito a explorar eimplantar en unaigual-
dad de participacion y beneficio.

S

ANALISIS

VSOSTENIBILIDAD. Parto de la sos-
tenibilidad econémica, actualmente en
entredichoy cuya preocupacién comienza
yaen el sector primario, donde existe una
creciente incertidumbre sobre la viabili-
dad de las explotaciones agrarias bajo los
modelos actuales de gestion. Algunos dis-
cursos apuntan a la agricultura como par-
te del problema, pero la realidad es que
también constituye una parte esencial de
la solucién medioambiental, graciasasu
capacidad de secuestro de CO, y al papel
delsuelo agrario como sumidero de car-
bono.

A ello se suman las nuevas tendencias
vinculadas a la agricultura regenerativa,
con impacto en todo el ecosistema agro-
alimentario -desde la produccién hasta

la transformacion y la comercializacion-
y que requieren no solo de la implicacion
de todos los agentes de la cadena, sino
también de una mayor pedagogia hacia el
consumidor.

La sostenibilidad tiene igualmente una
dimensidn social, ligada al mantenimien-
toy desarrollo de las areas rurales, que
actlan como auténticas despensas ali-
mentarias y garantizan la continuidad de
la actividad en el territorio. Por altimo, in-
corpora una dimensidn de gobernanza,
donde modelos como el cooperativo han
demostrado su capacidad de adaptacion
y supervivencia ante diferentes contextos
econdmicos y realidades de gestion.

VCAMBIO CLIMATICO. El granvec-
tor movilizadory transformador. Cada vez
son mas frecuentes los fendmenos meteo-
rolégicos extremos (sequias frente a llu-
vias con granizo o, por ejemplo, 221 dias
derécord de dias calidos frente a 7 de dias
frios). Estos hechos evalGan una horquilla
en el descenso de la productividad (en la
Gltima década) cercana al 15% de media.

Este hecho, aparte de los efectos direc-
tos en la parte econémica (rentabilidad

y competitividad), genera costes adicio-
nales como son la contratacion de segu-
ros o la colocacién de medios de defen-
sa (por ejemplo, mallas u otros elementos
de proteccion). Junto a ello, cabe sefialar
la generacion de sistemas de seguimien-
to del clima, cambiar e invertir en nue-
vas variedades (mas resistentes a sequias
y temperaturas extremas), cambiar las
areas de plantacion, modificar la planifi-
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cacion de tratamientos o cosechas, ma-
yor riesgo de plagas o irregularidad en ca-
lidad/cantidad de productos cultivados.
En este contexto, adquiere especial rele-
vancia la incorporacion de la agricultura
de precision.

VINCERTIDUMBRE, VOLATILIDAD,
GEOPOLITICA. Estamos acostumbra-
dos ainiciar cada campafia sin conocer
con certeza el volumen que se producira,
ni el precio al que se vendera. Esta forma
de gestion ha generado importantes di-
namicas de resiliencia ante decisiones de
otros paises -como sanciones o restriccio-
nes ala exportacion-y ante la caida de de-
terminados mercados, impulsando la di-
versificacion.

Aunque este factor de riesgo siempre es-
tara presente, la clara vocacion expor-
tadora del sector (mas de 12 Mty casi
19.000 millones de euros en 2025), que
reduce su dependencia del mercado na-
cional, exige mantener una iniciativa
constante para conocer las demandas,
necesidades y caracteristicas de los nue-
vos consumidores mas alla de las fronte-
ras de la UE.

La seguridad alimentaria (entendida en
sus dos dimensiones: la garantia del su-
ministro y la sanitaria) se sitGa de nue-
vo en el centro del debate. Resulta nece-
sario recuperar el concepto de soberania
alimentaria dentro de una estrategia glo-
bal que contemple acuerdos con terce-
ros paises (en parte planteados: Merco-
sur, India, Australia...), teniendo presente
la realidad de nuestro nivel productivoy
competitividad.

VNUEVOS HABITOS Y NUEVAS GE-
NERACIONES. La sociedad esta cam-
biando en diferentes aspectos que influ-
yen de forma muy directa en la percep-
cién de nuestros productos. La bisqueda
de mayor comodidad y facilidad, tanto en
lacompra como en el consumo, el cambio
demografico derivado delincremento de
lainmigraciony la evolucién de las expec-
tativas del consumidor estan redefiniendo
la propuesta de valor del sector.

Comprarya no significa Gnicamente ad-
quirir un producto: el consumidor deman-
dainformacion fiabley objetiva, transpa-
rencia, variedad y surtido, asi como solu-
ciones que se adapten a sus nuevos estilos
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La gestion eficiente de los
datos se convierte
en un elemento diferencial
y estratégico para
mejorar la capacidad de
anticipacién, optimizar
procesosy ganar
competitividad

deviday aporten masvalor. La oportuni-
dad estéa en reforzar el valor afiadido de las
frutasy hortalizas y conectar con las nue-
vas generaciones desde sus codigos, nece-
sidades y habitos de consumo.

v/ TECNOLOGIA, DIGITALIZACION,
IA. Son herramientas que encajan plena-
mente con las necesidadesy actividades
del sector, especialmente en un contexto
enelquesedispone de unvolumen cada
vez mayor de informaciony datos para la
toma de decisiones, aunque todavia en
muchos casos con un elevado peso de la
intuiciony la experiencia personal. La ges-
tion eficiente de estos datos se convier-
te enun elemento diferencial y estratégi-
co para mejorar la capacidad de anticipa-
cidn, optimizar procesosy ganar compe-
titividad.

Existe un componente cultural potente de
freno y de no incorporacion con la agili-
dad y aceleracion adecuada. Hay limita-
ciones, pero también hay proyectos e im-
plementaciones potentes que se tradu-
cen en resultados y retorno positivo en un
plazo éptimo. Existen empresas que es-
tan enfocando sus innovaciones tecnolé-
gicas hacia las explotaciones, unidades
productivas e incluso en la comercializa-
cién de fruta y hortaliza. Muy importan-
te la etapa de preparacion de nuestra or-
ganizacion y procesos: debe dedicarse el
tiempo y recursos necesarios.

Es necesario avanzar hacia una mayor co-
laboracion e intercambio de informacién

entre los diferentes agentes de la cade-
na de valor. En este sentido, las iniciativas
vinculadas a los espacios de datos repre-
sentan una gran oportunidad para apro-
vechar todo el potencial del dato.

VMODELO DE GESTION DE
NEGOCIO. La tradiciony la historia no
son incompatibles con la adaptacion de
las nuevas tendencias que aparecen en los
mercadosy que pueden serincorporadas
para la actualizacidn en la gestion den-

tro del ambito que consideremos. Habla-
mos de introducir conceptos estratégicos
como sostenibilidad, eficiencia operativa,
datos/informacion (data-driven farming),
directo a consumidor (D2C), economia cir-
cular (upcycling), marketplace B2B y plata-
formas digitales...

El sector esta experimentando la entra-
da de nuevos players, como fondos de
inversion, capital riesgo o family office,
atraidos por la bisqueda de estabilidad
y constancia en la rentabilidad de sus in-
versiones. Esta realidad plantea nuevos
escenarios competitivos frente a mode-
los mas tradicionales.

En este contexto, resulta clave impulsar
modelos colaborativos entre los distin-
tos participantes del ecosistema. Mas alla
de las sinergias existentes, la oportunidad
esta en construir proyectos de valor com-
partido.

Elsector de frutasy hortalizas tiene una
clara oportunidad, que debemos aprove-
char para demostrar su verdadera fortale-
za: cuando actda unido, su capacidad de
influencia se multiplica.

Siavanzamos con una agenda comparti-
dayunavozcohesionada, podremos lide-
rar las decisiones que marcaran nuestro
futuroy ganar peso real ante administra-
ciones, mercadosy grupos de interés. La
unidad es la palancay el liderazgo ladirec-
cidn; juntos, podemos convertir los de-
safios en unimpulso para un sector mas
fuerte, mas respetadoy mas influyente. @
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Cumplir las normas,

producir de forma sostenible
y competir: el gran reto
regulatorio

La creciente presion normativa europea obliga al sector hortofruticola a replantear
sus modelos de produccion y comercializacién. El reto ya no es solo cumplir, sino
anticiparse a las reglas del juego para seguir siendo competitivo en un mercado global.

Avurelio del Pino

Senior Advisor en Vinces Consulting - Of Counsel en Ramén y Cajal Abogados g

| sector de frutas y hortalizas
siempre me ha suscitado mucho
interés, tanto desde una perspec-
tiva juridica como desde una vi-
sidn técnica y comercial. Por eso, he pro-
curado contribuir a su desarrollo a través
de mis colaboraciones y aportaciones. Asi,
me complace participar en esta segunda
edicion del Anuario de Frutas y Hortalizas
de FRS, tras el éxito de su lanzamiento.

Desde mi nueva posicién, como observa-
dor del proceso de elaboracion de las nor-
masy de su aplicacion practica, he esco-
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gido el titulo intencionadamente. A me-
nudo parece dificil conjugar todas las va-
riables de la ecuacion, a las que cabria
afiadir mejorar la calidad y seguridad, y
responder a las demandas del consumi-
dor. El marco normativo, cada vez mas
complejo, incide en la actividad de agri-
cultoresy comercializadores, con reglas
muy exigentesy aparentemente contra-
dictorias.

RETO REGULATORIO. Cuando final-
mente el productor, mediante una ma-
yor profesionalizacion, integraciony di-

mensién competitiva, consigue conciliar
todos estos objetivos, trabajando con el
conjunto de eslabones de la cadena, aca-
ba convirtiéndose en el principal ada-

lid del cumplimiento normativo. Por eso
cuenta con legitimidad para exigir que to-
dos los operadores que quieran comer-
cializar en Europa cumplan estrictamen-
te con una regulacion que hace de la agri-
cultura europea, sin duda, la mas sosteni-
bley segura del mundo.

Elsector de frutasy hortalizas espafiol

ha sabido responder a la evolucién de
los diferentes mercados, a la presioén de
los costes, a la competencia internacio-
nal, a las nuevas exigencias logisticasy
alos cambios en los habitos de consu-
mo. Tenemos un sector profesionalizado
con una gran vocacion exportadora ba-
sada en la certificacion de los mas altos
estandares.

Sin embargo, quizas mas acentuado en
los Gltimos afios, el reto regulatorio se ha
convertido en un factor que condiciona
directamente los modelos de negocio. El
entorno normativo es cada vez mas in-
tenso, mas técnico transversal, y las cla-
ves de rentabilidad ya no dependen solo
de las normas estrictamente agronémi-
cas. Cuanto mas profesionalizado, inter-
nacionalizado y orientado al consumidor
esta un operador, mayor es también su
exposicion regulatoria.
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No pretendo hacer un repaso exhaustivo
del marco regulatorio ~-hay muchos mas
temas-, pero si destacar algunas iniciati-
vas relevantes para este anuario.

LA FUNCION DEL ENVASE. Uno de los
ambitos mas relevantes es el de los enva-
sesy residuos de envases. El nuevo Regla-
mento europeo es de una gran comple-
jidad y requiere concretarse en multitud
de actos de ejecucion. Afecta a formatos
de venta, envases de transporte, reutiliza-
cidn, reciclabilidad, composicion del en-
vase, etiquetado...

Ademads, incorpora restricciones espe-
cificas sobre determinados envases de
plastico para frutasy hortalizas frescas,
en cuya ejecucion ya se esta trabajando
en la Unidn Europea, asi como stickers de
frutas y materiales en contacto con ali-
mentos.

El debate no puede reducirse a térmi-

nos de mas o menos envase o de gra-
neles si o no. El sector necesita solucio-
nes que reduzcan el impacto ambiental,
sin comprometer la calidad, la seguri-
dad, la trazabilidad, la vida Util y la reduc-
cion del desperdicio, ni el crecimiento del
consumo.

SOSTENIBILIDAD DELA
PRODUCCION. Otro reto normativo
central afecta a las condiciones de pro-
duccién. La regulacidn europea sobre
suelos, restauracion de la naturaleza, bio-
diversidady agua tendra unainciden-
cia creciente en las zonas productoras.
La nueva normativa de vigilanciayy resi-
liencia del suelo, los objetivos de restau-
racion de ecosistemasyy la planificacion
hidroldgica obligaran a integrar criterios
ambientales cada vez més precisos en la
gestion de las explotaciones.

Para un sector tan dependiente de la dis-
ponibilidad de agua y de la calidad del
suelo, estas politicas pueden implicar
nuevas obligaciones de seguimiento, re-
porting y adaptacidn, pero también opor-
tunidades para acceder a financiacion,
modernizar regadios, mejorar la eficien-
ciay reforzar la sostenibilidad real de los
cultivos.

La politica de agua va a ser clave, espe-
cialmente en un pais como Espafia, y su
desarrollo exige seguridad juridica, inver-

El sector espaiol es
competitivo, exportador
y abierto, pero necesita

reglas claras, controles
homogéneos y garantias
de que los productos que
entran en el mercado
europeo cumplen
estdndares comparables

sidn, coordinaciéon administrativa y crite-
rios claros de calidad y responsabilidad
entre operadores, comunidades de re-
gantes, productores y administraciones.

FITOSANITARIOS. También sigue sien-
do decisiva la evolucién de la regulacién
sobre productos fitosanitarios. La retira-
dade la propuesta europea sobre uso sos-
tenible de plaguicidas no ha eliminado la
presion politica, social y regulatoria para
reducir riesgos y avanzar hacia alternati-
vas de biocontrol, manejo integrado de
plagasy sustancias de bajo riesgo.

El sector necesita herramientas eficaces
para producir con seguridad, responder
a las exigencias de los clientes y competir
enigualdad de condiciones con produc-
tos importados. En este punto, el debate
sobre clausulas espejo, controles en fron-
teray equivalencia de estandares no es
retdrico, sino directamente vinculado a la
competitividad.

NUEVAS VARIEDADES. La innovacion
varietal abre otro de los grandes debates.
Laingenieria genética aporta variedades
mas resistentes a enfermedades, estrés
hidrico o condiciones climéaticas adver-
sas. Para cultivos herbaceos especialmen-
te, el nuevo reglamento de técnicas gené-
micas puede acortar costesy tiempos de
desarrollo, pero también plantea cuestio-
nes sobre propiedad intelectual, trazabi-
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lidad, coexistencia con la produccién eco-
l6gica, aceptacion por parte del consu-
midory la posicion de la distribucién. La
innovacion sera necesaria, pero debera
gestionarse con transparenciay con cri-
terios equilibrados.

En paralelo, el sector debe atender a la
futura regulacién del material reproduc-
tivo vegetal. La armonizacidn europea de
semillas, plantones y material de vivero
puede mejorar la seguridad del mercado
interior, pero también generar costes de
adaptacion para viveros, casas de semi-
llas y operadores especializados.

En un sector basado en la calidad varie-
tal, la sanidad vegetal y la diferenciacion
comercial, cualquier cambio en los requi-
sitos de registro, certificacion o comercia-
lizacion tiene un impacto directo.

REDUCCION DEL DESPERDICIO. La
Ley de prevencion de las pérdidasy el
desperdicio alimentario, cuya parte mas
relevante es exigible desde abril de 2026,
obliga a planificar, justificary ordenar el
destino de los excedentes, priorizando la
prevencion, ladonaciony la redistribu-
cién para consumo humano. Aunque pue-
da parecer que la ley exime a los peque-
fios operadores, en verdad afecta a todos
eimplica revisar procedimientos inter-
nos, acuerdos con entidades sociales, sis-
temas de trazabilidad y criterios de ges-
tion de mermas.

La comercializacién tampoco queda al
margen: las normas europeas han abier-
to espacio para comercializar productos
“menos bonitos y homogéneos” y esta
practica se considera recomendable por
la propia regulacion.

INFORMACION AL CONSUMIDOR. E!
consumidor quiere mas informacién so-
bre el comportamiento ambiental de los
productosy las empresas necesitan co-
municar sus esfuerzos en este ambito. Las
disposiciones de la Directiva europea con-
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tra el greenwashing deberian aplicarse a
partir del 27 de septiembre de 2026.

Aunque Espaiia no cuenta con un proyec-
to de ley cerrado, las referencias genéri-
casalo “verde”, “eco” o “sostenible” pue-
den considerarse ya desleales si no estan
debidamente justificadas. Con ley o sin
ella, las empresas deben revisar sus men-
sajes comerciales, etiquetas y paginas
web, por el riesgo sancionador, su reputa-
ciény posibles demandas de competido-
res. Hay mucho positivo que comunicar,
pero hay que hacerlo bien.

CADENA ALIMENTARIA. La cadenaali-
mentaria sigue siendo otro de los gran-
des frentes regulatorios. El Reglamen-

to europeo de cooperacion, aprobado en
marzo de 2026 y aplicable en septiembre
de 2027, intensificara el control sobre los
contratosy las operaciones transfronteri-
zas. El sector de frutas y hortalizas ha sido
uno de los mas inspeccionados tras la Ley
de la cadena alimentaria.

Ademas, las previsiones de la Comision
Europea contemplan una propuesta de
modificacion de la directiva de practi-
cas comerciales desleales en el cuarto
trimestre. Con este marco y la inminen-

@

El consumidor quiere
mas informacién sobre
el comportamiento
ambiental de los productos
y las empresas necesitan
comunicar sus esfuerzos
en este dmbito
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te revision del Reglamento de la OCM se
refuerza la necesidad de revisar contra-
tos, condiciones de suministro, plazos de
pago, descuentos, promociones, modifi-
caciones unilaterales, liquidaciones y re-
parto de riesgos. Atodo ello y con la ex-
periencia reciente, hay que aquilatar los
contratos ante posibles crisis de suminis-
troy cambios en los acuerdos comercia-
les de la UE.

Elsector hortofruticola tiene una particu-
laridad evidente, ya que trabaja con pro-
ducto perecedero, campafias cortas, pre-
cios muy sensibles, alta presion logisticay
unarelacion compleja entre produccion,
centrales, cooperativas, comercializado-
res, industria, distribucidén y exportacion.
La regulacion debe proteger al eslabon
mas débil, pero también preservar la ca-
pacidad comercial de un sector que com-
pite dentroy fuera de Europa.

APERTURA COMERCIALY LEVEL
PLAYING FIELD. Incluimos en el marco
regulatorio los acuerdos comerciales. Las
importaciones procedentes de terceros
paises, la relacién con Marruecosyy el Sa-
hara Occidental, el acuerdo UE-Mercosur
y los controles oficiales en frontera for-
man parte de una misma discusién: cémo
mantener la apertura comercial sin debi-
litar la posicion del productor europeo.

El sector espafiol es competitivo, expor-
tadory abierto, pero necesita reglas cla-
ras, controles homogéneos y garan-
tias de que los productos que entran en
el mercado europeo cumplen estanda-
res comparables en materia fitosanita-
ria, ambiental, social y de seguridad ali-
mentaria.

En 2026 parece que, de forma decidida,

la Comisién Europea ha dado pasos para
mejorar el control oficial en fronteray
coordinar mas a los 6rganos de los Esta-
dos miembros. Eltrabajo de la Task For-
ce sera sinduda largo y complejo, pero no

Laingenieria genética
aporta variedades
mds resistentes a
enfermedades, estrés
hidrico o condiciones
climaticas adversas. La
innovacion serd necesaria,
pero deberd gestionarse
con transparenciay con
criterios equilibrados

basta con esperar a sus resultados: tam-
bién se debe intensificar el control en el
mercado interior.

CONCLUSION. Soy consciente de que,
por razones de espacio, he dejado fuera
muchos ambitos que ocupan al regulador
nacionaly europeo: seguridad alimenta-
ria, alimentacion y nutricién, fertilizan-
tes, promocion alimentaria, proteccién
de lasindicaciones de origen, ordenacion
de organizaciones sectoriales, eficiencia
y generacion energética, informacién no
financiera de las empresas, o residuosy
subproductos, entre otros. No obstante,
el panorama descrito da unaideaclara de
la complejidad regulatoria del sector.

El desafio ahora consiste en pasar de una
actitud reactiva a una de anticipacion.
No basta con adaptarse cuando la norma
ya esta aprobada. Es necesario identifi-
car prioridades, construir posiciones co-
munesy alianzas con distintos eslabones
empresariales, aportar datos, explicar el
funcionamiento real de la cadenay par-
ticipar en los procesos de consulta pUbli-
ca, tanto en Espafiacomo en la UE. El sec-
tor de frutasy hortalizas tiene legitimidad
para hacerlo porque es estratégico para
la alimentacion, para la economiarural,
para la exportacion, parala salud publica
y para la sostenibilidad. @
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Del campo a la mesa:
desmontando mitos sobre
los precios en la cadena
agroalimentaria

Cada semana, millones de consumidores espainoles se enfrentan ala misma
pregunta al recorrer las estanterias de su supermercado: ¢ por qué pago en el lineal
un precio tan diferente al que recibe el agricultor? Sin duda es esta una pregunta
legitima. Pero la respuesta que suele ofrecerse -un relato de mdrgenes abusivos e
intermediarios ocultos- es, sencillamente, falsa. Y lo es porque ignora todo lo que
ocurre entre el campo y la mesa.

Manvel A. Hidalgo

Profesor de Economia Aplicada de la Universidad
Pablo de Olavide de Sevilla J
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| estudio Andlisis de la cadena de
valor agroalimentaria: metodo-
logia para la comparacién pre-
cisa de precios origen-destino,
elaborado por encargo de la Confedera-
cién Andaluza de Empresarios de Alimen-
taciony Perfumeria (CAEA), ha mostrado
una metodologia que debe ser ante todo
rigurosa y que consta de cuatro niveles
comerciales.

Para mostrar su uso, lo ha aplicado a si-
mulaciones de cinco productos represen-
tativos de la diversidad del sistema agro-
alimentario espanol. Utilizando como
fuentes los precios de los diferentes pun-
tos de la cadena de valor de estos pro-
ductos, las conclusiones desmontan sis-
tematicamente las percepciones erroneas
que aiin dominan el debate publicoy con-
dicionan la formulacién de politicas.

EL PROBLEMA: CUANDO LA
SIMPLICIDAD DISTORSIONA. El deba-
te pUblico sobre los precios de los alimen-
tos se ha construido en torno a una com-
paracion binariay basada en un precio en
origen frente a un precio en destino. indi-
cescomo el IPOD de COAG o las propues-
tas de doble etiquetado de Facua reducen
una compleja red de creacion de valor a
unasimple resta entre dos extremos. El re-
sultado de este tipo de analisis no genera,
pues, transparencia, sino confusion.

Esta comparacién simplista adolece de
deficiencias graves. Es excluyente, por-
que ignora a todos los operadores que
intervienen entre el agricultor y el con-
sumidor. Es errdnea, porque suele com-
parar el precio mas bajo en origen con
el mas alto en destino, exagerando arti-
ficialmente las diferencias. Es confusa,
porque induce al consumidor a pensar

Las frutas y hortalizas
frescas constituyen
probablemente la
categoria donde
la brecha entre
percepciony realidad
es mds amplia

que toda la diferencia de precio corres-
ponde al Gltimo eslabdn de la cadena. Y
es perjudicial, porque alimenta una na-
rrativa de confrontacion entre eslabones
que deberian colaborar.

En el sector hortofruticola, esta distorsion
es especialmente grave. Un limén que el
consumidor compra envasado, refrige-
radoy disponible los doce meses del afio
ha experimentado procesos de seleccion,
tratamiento postcosecha, calibrado, en-
vasado, transporte en cadena de frio, al-
macenamiento y distribucion territorial
que representan valor afiadido real. Por
lo tanto, ignorar todo ello y presentar la
diferencia entre el precio en el arbol y el
precio en el lineal como un “margen abu-
sivo” no es simplificar, es falsear.

LARESPUESTA: UNAMETODOLO-
GiAQUEMIRATODALA CADENA.
Para superar las limitaciones del analisis
binario, el estudio ha desarrollado y apli-
cado un sistema de analisis basado en
cuatro niveles comerciales claramente
diferenciados: origen (produccion prima-
ria), transformacién (procesado, acondi-
cionamientoy envasado), mayorista (dis-
tribucién intermedia) y detalle (venta al
consumidor). Esta estructurano esuna
construccidn tedrica arbitraria, sino el
resultado de la observacién empirica de
cémo funcionan realmente las cadenas
agroalimentarias espafiolas, coherente
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con las mejores practicas internacionales
del USDA, Eurostat o el Observatoire fran-
cés de prix et des marges.

La metodologia incluye criterios cuan-
titativos especificos para cada nivel, un
protocolo de validacién multifuente
obligatorioy un sistema de trazabilidad
completa que permite verificar cada dato
y cada decision analitica. Aplicada a cinco
productos -aceite de oliva, leche, pollo,
limény patata-, esta metodologia tiene
la capacidad de generar una base empiri-
cafundamentada en un analisis detalla-
do de estructuras de costes en decenas de
eslabones diferentes, validacion cruzada
con mas de 30 variables criticas y docu-
mentacion exhaustiva que garantiza la re-
plicabilidad de los resultados.

RESULTADOS: EFICIENCIADONDE
SE HABLA DE ABUSO. Asi pues, de for-
ma muy resumida, podemos argumen-
tar que los hallazgos del estudio con-
trastan de maneraradical con el relato
dominante:

VEn primer lugar, no existen marge-
nes abusivos en ninglin eslabén. El ana-
lisis riguroso de los 20 eslabones estudia-
dos no ha encontrado evidencia de bene-
ficios excesivos en ninguno de ellos. De
hecho, larealidad revela lo contrario de lo
que sugiere el relato simplista. Puede su-
ceder que, en momentos determinados
de la coyuntura del sector o de los costes
que afectan a puntos determinados de
las cadenas, haya algunos margenes que
pueden resultar negativos. Asi pues, ha-
blar de “intermediarios especulativos” en
estas condiciones carece de fundamento
empirico.

VEn segundo lugar, el sistema espafiol

esuno de los mas eficientes de Europa.
Los multiplicadores entre precio en ori-
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geny precio al consumidor se sitGan en-
tre los mas bajos del continente: 2,06 ve-
cesen leche, 2,60 en pollo, 3,06 en patata,
3,19 en aceitedeolivay 4,57 en limén. Es-
tas cifras reflejan décadas de mejora con-
tinua, innovacion tecnoldgicay optimiza-
cién de procesos logisticos que han con-
vertido a Espafia en una referencia euro-
pea en eficiencia agroalimentaria.

VEn tercer lugar, cada eslabén aporta
valor especifico e irreemplazable. El es-
tudio demuestra que la diferencia entre
el precio en origeny el precio final queda
plenamente justificada por costes reales y
valor afiadido legitimo. En el caso del li-
mon, las centrales hortofruticolas repre-
sentan el 61,1% del valor anadido total,
realizando funciones de seleccidn, clasi-
ficacion, tratamiento postcosechay en-
vasado, sin las cuales el producto simple-
mente no podria llegar al consumidor en
condiciones de calidad y seguridad ali-
mentaria. En la patata, el envasado con-
centra el 46,4% del valor total, transfor-
mando un producto agricola en un pro-
ducto de consumo listo para la venta.

EL CASO HORTOFRUTICOLA:
COMPLEJIDAD QUENO SE VE. Las
frutasy hortalizas frescas constituyen
probablemente la categoria donde la bre-
chaentre percepciény realidad es mas
amplia. El consumidorve un limbénouna
bolsa de patatasy percibe un producto
“simple”, casiidéntico al que sale del
campo. Sin embargo, entre ambos extre-
mos opera una cadena de valor sofisti-
cada que incluye procesos técnicamente
complejosy econdmicamente intensivos.

En los citricos, la estacionalidad impone
variaciones de precio de hasta un +20%
que responden a factores econémicos
legitimos: disponibilidad varietal, con-
diciones climéticas, costes diferenciales
de conservacién. La transmision de estas
variaciones es proporcional entre niveles,
con multiplicadores estables, sin eviden-
ciade especulacion o distorsiones artifi-
ciales. Que el precio fluctie no significa
que alguien abuse, significa que el merca-
do funciona.

La distribucion moderna, frecuentemen-
te sefialada como la gran beneficiaria de
los supuestos margenes abusivos, opera
en realidad con margenes ajustadisimos
en frutasy hortalizas, cuando no negati-

/ FRUTAS Y HORTALIZAS 2027

&

Cuando el consumidor cree que alguien
se apropia indebidamente de la mayor parte del valor
de lo que compraq, se genera desconfianza hacia el
conjunto del sector

vos. Los costes de personal especializado
en secciones de frescos, la refrigeracion
continua, la gestion de mermas -que en
productos perecederos pueden superar el
10%-, los alquileres de superficie comer-
cialy lainfraestructura logistica de Gltima
milla conforman una estructura de costes
que absorbe practicamente toda la dife-
rencia entre el precio de comprayelde
venta.

LO QUE ESTAEN JUEGO:

DEL RELATO ALA POLITICA. El pro-
blema de las percepciones erréneas no es
meramente académico. Cuando el con-
sumidor cree que alguien se apropia in-
debidamente de la mayor parte del valor
de lo que compra, se genera desconfianza
hacia el conjunto del sector. Cuando esa
creencia se traslada al debate politico, se
traduce en propuestas de control de pre-
cios, eliminacion de intermediarios o in-

La cadena
agroalimentaria espanola
no necesita que la salven.
Necesita que la entiendan.
Y para entenderla hay que
abandonar los esquemas
binarios y sustituirlos por
andlisis que reflejen su
complejidad real

tervencion redistributiva que, lejos de
resolver problemas reales, pueden gene-
rar efectos contraproducentes sobre la
eficienciay competitividad de un sistema
que funciona.

La cadena agroalimentaria espafiola no
necesita que la salven. Necesita que la
entiendan. Y para entenderla hay que
abandonar los esquemas binarios y sus-
tituirlos por analisis que reflejen su com-
plejidad real. Eso no significa renunciar a
la transparencia, sino todo lo contrario.
Es necesaria una transparencia genuina
que exige reconocer que, entre el cam-
poy lamesa, intervienen operadores que
aportan valor, asumen riesgos, invierten
entecnologiayempleo, y contribuyena
que el consumidor disponga de alimen-
tos seguros, variados y asequibles los 365
dias del afio.

Podemos decir que la conclusién funda-
mental de esta investigacion es inequivo-
cay se corresponde con que las cadenas
agroalimentarias espafiolas operan con
alta eficiencia, distribucién equilibrada
del valory ausencia de practicas abusi-
vas. La diferencia entre precio en origen

y precio en destino no constituye una
“apropiacionindebida”, sino lasumade
valores afiadidos legitimos por servicios
econdmicamente productivosy social-
mente necesarios. Cuanto antes sustitu-
yamos el simplismo por el rigor, antes po-
dremos construir un debate pablico infor-
mado y unas politicas basadas en eviden-
ciaque deverdad beneficien al sector, ala
cadenay, sobre todo, al consumidor. ®
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El gemelo digital de la fruta:

la préxima revolucion silenciosa
de la cadena hortofruticola

La industria hortofruticola ha aprendido a convivir con la incertidumbre. El clima,
la demanda, los costes logisticos o la disponibilidad de producto pueden alterar una
planificacion en cuestion de horas. La diferencia es que hoy comienza a existir una
tecnologia capaz de convertir parte de esaincertidumbre en escenarios previsibles.
Sunombre es gemelo digital.

Luis Miguel Espejel

Experto en Retail

unque el concepto nacié en

sectores como la industria ae-

roespacial o la automocion,

su aplicacion en la cadena ali-
mentaria esta ganando traccion por una
razbn muy concreta: permite gestionar
sistemas extremadamente complejos
con una capacidad inédita de simula-
cidén y anticipacién. Y pocas cadenas son
tan complejas como la de frutas y horta-
lizas frescas.
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En un entorno donde cada decisién im-
pacta directamente en la merma, la fres-
curay la rentabilidad, los gemelos digi-
tales empiezan a perfilarse como una de
las innovaciones mas relevantes para
productores, operadores logisticos y
distribuidores.

DELOS DATOS ALA PREDICCION. La
digitalizacion del sector ha generado un

volumen de informacidn sin precedentes.

Sensores en campo, sistemas de gestion
agricola, plataformas logisticas, ERPs y he-
rramientas de analisis permiten conocer
con precisién qué ocurre en cada punto de
lacadena.

Sin embargo, la mayoria de estas herra-
mientas siguen siendo descriptivas: ex-
plican el pasado o muestran el presente,
pero no necesariamente ayudan a tomar
decisiones sobre el futuro.
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El gemelo digital introduce un cambio
estructural. Se trata de una réplica vir-
tual dinamica de un activo, proceso o
cadena de suministro que se alimenta
continuamente de datos reales y es ca-
paz de simular escenarios futuros.

La diferencia es clave: mientras un siste-
ma tradicional informa, el gemelo digi-
tal anticipa. Esto permite responder pre-
guntas que hoy siguen dependiendo en
gran medida de la intuicion: qué ocurri-
ra si se adelanta la cosecha, cdmo im-
pacta un retraso logistico en la vida Gtil
del producto o qué efecto tendra una
variacion de lademanda en distintos
mercados.

ESPECIALMENTE RELEVANTE
PARA PRODUCTOS FRESCOS. Las
frutasy hortalizas presentan una parti-
cularidad que las distingue de otros pro-
ductos de gran consumo: son perece-
derasy su calidad evoluciona de forma
continua.

Latemperatura, lahumedad, el tiempo
desde la recoleccidn o las condiciones
de transporte influyen directamente en
su valor comercial. Esto convierte la ges-
tién hortofruticola en un problema dina-
mico, donde el estado del producto cam-
bia durante todo el recorrido: el geme-

lo digital permite incorporar esta dimen-
sion a latoma decisiones.

Mediante la combinacién de senso-
res loT, modelos de inteligencia artifi-
cial y datos logisticos, es posible esti-
mar la vida Gtil restante de cada lote
y simular su evolucion bajo diferentes
condiciones.

Un retraso en transporte, una desvia-
cibén térmica o un cambio en la deman-
da pueden evaluarse virtualmente antes
de generar impacto en el mundo fisico.
Esto permite pasar de una gestion basa-
da en reglas estéticas a una gestién di-
namica basada en simulacién.

UNA VISION INTEGRADA DE LA
CADENA. Uno de los grandes proble-
mas historicos del sector hortofrutico-

la es la fragmentacion de la informacion.
Productores, centrales de manipulado,
operadores logisticos y distribuidores
suelen trabajar con sistemas indepen-
dientesy visiones parciales de la cadena.
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El valor del gemelo digital no estd en responder
preguntas con exactitud absoluta, sino en permitir
compararlas entre siy elegir la opcién mas eficiente
en cada momento

El resultado es una falta de coordinacion
global que limita la eficiencia: el gemelo
digital introduce una vision unificada.

Imaginemos una empresa exportadora de
citricos. La informacidn agrondmica per-
mite estimar la produccion futura. Los da-
tos meteoroldgicos anticipan riesgos o
aceleraciones en la maduracion. Los sis-
temas de almacén indican capacidad de
confeccidn. La logistica aporta tiempos
de transito. Y el retail refleja la demanda

real en destino.

Mientras un sistema
tradicional informa, el
gemelo digital anticipa.
Esto permite responder
preguntas que hoy siguen
dependiendo engran
medida de la intuicion

Alintegrar todas estas variables en un Gni-
co entorno virtual, es posible simular de-
cisiones antes de ejecutarlas. ;Qué ocu-
rre si una ola de calor adelanta la recolec-
cién? ;Como afecta una saturacion logisti-
caen un puerto? ;Qué impacto tiene una
promocién en un mercado especifico?

Elvalor del gemelo digital no esté en res-
ponder estas preguntas con exactitud ab-
soluta, sino en permitir compararlas entre
siy elegir la opcién mas eficiente en cada
momento.

LAMERMA COMO PROBLEMA
ESTRATEGICO. La merma es uno de los
principales retos del sector hortofruticola.
No solo por suimpacto econémico direc-
to, sino también por susimplicaciones en
sostenibilidad y eficiencia de recursos.

Gran parte de estas pérdidas se origina en
decisiones subdptimas de planificacién,
asignacion de producto o gestidn de in-
ventario. El gemelo digital permite abor-
dar este problema desde una perspecti-
va diferente.
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Aldisponer de informacion continua so-
bre calidad, demandaYy logistica, es po-
sible optimizar el destino de cada lote
en funcion de su estado real y su vida Gtil
restante.

Un producto con menor durabilidad pue-
de dirigirse a mercados de alta rotacion.
Otro con mayor estabilidad puede desti-
narse a exportacion o a canales con tiem-
pos de transito mas largos.

Este enfoque transforma la gestion del
producto en un proceso de asignacién
dinamica de valor, donde cada decisién
busca maximizar el rendimiento econé-
mico y reducir el desperdicio.

IMPACTO EN EL RETAIL
ALIMENTARIO. Aunque gran parte del
desarrolloinicial se concentra en produc-
ciény logistica, el retail sera uno de los
ambitos donde el gemelo digital tendra
mayor impacto.

La seccion de frutas y verduras es una de
las mas sensibles dentro del supermerca-
do. A diferencia de otras categorias, la ex-
periencia del consumidor depende direc-
tamente de la frescura, la disponibilidad y
la presentacion del producto.

Pequefias desviaciones en la gestion pue-
den traducirse en pérdidas de venta o de-
terioro de la percepcion de calidad. El ge-
melo digital permite integrar datos de
ventas, inventarios, promociones, meteo-
rologiay estado de los lotes para optimi-
zar lareposicién tienda a tienda.

&

Elreto no estanto
tecnolégico como de
integracion. El valor real
del gemelo digital surge
cuando estos sistemas
dejan de operar de forma
aisladay pasan a formar
parte de un modelo Unico
capaz de representar la
cadena completa

FRUTAS Y HORTA
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Esto introduce un cambio importante: la
decision no se basa Gnicamente en cuan-
to producto enviar, sino en qué produc-
to enviar y con qué objetivo comercial. Un
lote con menor vida Gtil puede destinar-
se a una tienda con mayor rotacion. Otro
con mejor conservacion puede reservar-
se para establecimientos con menor sali-
da o mercados mas exigentes en tiempos
de transito.

Elresultado es una gestién mas precisa,
menos dependiente de promedios y mas
ajustada a larealidad de cada punto de
venta.

ESPANA COMO ENTORNO
ESPECIALMENTE FAVORABLE. Espaiia
cuenta con una posicién privilegiada para
la adopcidn de esta tecnologia. El sector
hortofruticola espafiol es uno de los mas
importantes de Europa, con fuerte orien-
tacion exportadora, una elevada profesio-
nalizacidny estructuras organizativas com-
plejas que incluyen cooperativas, grandes
productoresy distribuidores integrados.

Ademas, gran parte de las tecnologias ne-
cesarias para construir gemelos digitales
ya estan presentes en el ecosistema: senso-
res |oT, sistemas de trazabilidad, platafor-
mas de gestion agricola, herramientas de
inteligencia artificial y soluciones de anali-
sisavanzado de datos.

El reto no es tanto tecnoldgico como de in-
tegracion. El valor real del gemelo digital
surge cuando estos sistemas dejan de ope-
rar de forma aislada y pasan a formar par-
te de un modelo Unico capaz de represen-
tar la cadena completa.

Organizaciones con grandes volimenes
de produccién, multiples mercados de
destino y alta complejidad logistica son
candidatas naturales para liderar esta
transicion.

HACIAUNA CADENA
VERDADERAMENTE PREDICTIVA. La
evolucién tecnoldgica del sector puede
entenderse como una progresion de ca-
pacidades. Primero se mejord la mecani-
zacion de procesos. Después se introdu-
jeron sistemas de informacién para con-
trolar operaciones. Mas tarde, la digitali-
zacion permiti6 analizar datos en tiempo
real. El gemelo digital representa el si-
guiente paso logico: la capacidad de simu-
lar el futuro antes de tomar decisiones.

Esto tiene implicaciones profundas en un
sector donde la incertidumbre es estruc-
tural. El clima, la demanda o la logistica
siempre introduciran variabilidad, pero la
capacidad de modelar escenarios reduce
el margen de errory mejora la calidad de
las decisiones.

Es probable que el consumidor no perci-
ba directamente la existencia de esta tec-
nologia. Sin embargo, sus efectos si seran
visibles: menos roturas de stock, mayor
frescura, menor desperdicio y cadenas de
suministro mas eficientes.

En Gltima instancia, el gemelo digital no
cambia lo que ocurre en la cadena hor-
tofruticola, sino la forma en que se deci-
de lo que va a ocurrir. En un sector donde
cada decisidn tiene impacto inmediato
sobre el producto, esa diferencia puede
resultar decisiva. @
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El hipermercado,
una reinvencion que pasa
por las frutas y hortalizas

Victor Olcina

FRS - Food Retail & Service

7

Los grandes formatos no atraviesan por su mejor momento, pero cuentan con el espacio
y la amplitud de surtido necesarios para jugar un papel fundamental como especialistas
de frescos. Esta esuna de las bases de la hoja de ruta de Carrefour y Alcampo, pero
también de otras cadenas que han logrado revitalizar una secciéon que cuenta con una

penetracion cercana al 100%.

o es un secreto que el canal
Hipermercado no atraviesa
por su mejor momento. La
desafeccion de las familias,
histéricamente su publico tradicional,
le ha llevado a perder relevancia en
beneficio de las tiendas de proximi-
dady los supermercados grandes.

En 2025 los hipermercados retroce-
dieron cuatro décimas de cuota de
mercado en Espafia, segin datos de
NielsenlQ. Las cadenas estan aplican-
do diferentes formulas para revertir
esta tendencia, desde reducir super-
ficie y ceder metros cuadrados a ter-
ceros hasta ampliar su propuesta de
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restauracion o dedicar espacio a pre-
paracion de pedidos online.

Otra via complementaria a las ante-
riores consiste en potenciar la seccion
de frutas y hortalizas, una de las que
maés crece en el conjunto del gran con-
sumoy en la que los hipermercados
cuentan con una ventaja competitiva.

Durante la presentacion del plan es-
tratégico 2030 de Carrefour, Alexan-
dre Bompard expres6 su intencion de
convertir las grandes superficies en
“especialistas en frescos”. Esta cate-
goria es,ademas, una de las que mas
crece en los hiper de Carrefour en Es-

pafia, segin consta en la memoria se-
mestral de la cadena. El plan de Bom-
pard consiste en potenciar el concep-
to Marché Frais by Carrefour, una en-
sefia confeccionada para hacer frente
a Grand Frais, con superficies de en-
tre 4.000y 6.000 metros cuadradosy
amplios mostradores de libre servi-
ciodefrutasyverduras, que ocupan
una gran parte de la superficie co-
mercial.

La estética de sus establecimientos
esta pensada para transmitir una ex-
periencia cercana al mercado tra-
dicional, con grandes carteles que
subrayan el origen de los productos,
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amplia variedad de referencias y foto-
grafias en blanco y negro de mercados
antiguos.

Por el momento, el grupo prevé recon-
vertir sélo diez hipermercados a este
nuevo formato hasta 2030, siete de ellos
enfranquicia através del grupo Marché
Fraisytodosellos en Francia. En la ac-
tualidad existen 12 de estos estableci-
mientos. Otra de las propuestas de Ca-
rrefour en este campo es Match Frais,
una ensefia de formatos mas compac-

tos-entornoa1.000 metros cuadrados-

quegiraentornoalos frescos. Inaugu-
radaenjulio de 2026, por el momento se
trata de un proyecto piloto.

Alcampo, que cuenta con un ambicioso
plan de reestructuracion de sus hiper-
mercados, apenas ha dado pistas en lo
que concierne a su seccion de frutasy
hortalizas, mas alla de incrementar su
proporcién de productos ecoldgicos y
fijarse el objetivo de incluir el 100% de
sus referencias frescas en su plataforma
online. Eroski, por su parte, considera
completada “desde hace afios” la refor-
ma de sus hipermercados.

Muchas enseias tienen
todavia amplio margen
para potenciar una
categoria que, hasta fecha
muy reciente, parecia mds
un bdsico que un elemento
paraincrementar el valor

i

La estética de los establecimientos Marché Frais esta
pensada para transmitir una experiencia cercana
al mercado tradicional, con amplia variedad de
referenciasy fotografias en blanco y negro de
mercados antiguos
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Esclat, la marca de grandes superficies
del grupo catalan Bon Preu, esuno de
los nombres propios en la revitalizacion
de este formato. La ensefiano solo cuen-
ta con amplios mostradores de frutas

y hortalizas, con especial énfasisen la
proximidad, sino que ha confecciona-
do un ‘Espai Fruits’ en el que vende pro-
puestas elaboradas a base de fruta de
temporada, como licuados, fruta corta-
dayzumos. Alarevalorizacion de esta
categoria se suma, asi, la conveniencia,
tendencia indiscutible de los Gltimos
afios.

CRECIMIENTO AMEDIOPLAZO.El
sectorde frutasy hortalizas crecié un
5,3%envolumenyun 11,2% en valor
en el primer cuatrimestre de 2025, se-
gln datos de NielsenlQ. Después de va-
rios afios deretroceso a causadelain-
flacion, la prevision es que siga crecien-
do en el medio plazo, auspiciada por las
nuevas tendencias saludablesy la re-
cuperacién del poder adquisitivo de los
consumidores.

La categoria, ademas, esta detras del
éxito fulgurante de ensefias como Amet-
ller Origen. Pero muchas todavia tienen
amplio margen para potenciar una ca-
tegoria que, hasta fecha muy reciente,
parecia mas un basico que un elemento
paraincrementar el valor. Como explica
José Canet, director general de Family
Cash, otra de las cadenas de moda en el
canal Hipermercado: “Las frutas y hor-
talizas son una puerta de entrada a la
compra cruzada de otros productos, lo
que refuerza su importancia”. @
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Frutas y hortalizas
en food service: nutricion
con proposito y experiencia

Edurne Uranga

Vicepresident Foodservice Europe en Circana g

La restauracion espafiola vuelve a demostrar su capacidad de resistencia enun
entorno complejo. Pero también nos recuerda algo esencial: laindustria de food
service ya no puede entenderse Unicamente como “comer fuera de casa”. El mercado
se ha redefinido. Hoy hablamos de todas las ocasiones de consumo inmediato,
independientemente del canal en el que se produzcan: restauracién independiente

y organizada, vending, gasolineras, panaderias, consumo onboard, tiendas de
conveniencia o incluso el propio supermercado cuando ofrece soluciones listas para
consumir y propuestas on the go.

— sta ampliacién del perimetro no
es menor. Refleja una transfor-
macién profundaen laformaen
que el consumidor decide qué
comer,dénde comprarloy cuanto esta
dispuesto a pagar por ello. Como hemos
venido observando en Circana, las fronte-
ras entre retail y restauracion se han difu-
minado hasta casi desaparecer: el consu-
midor ya no piensa en canales, piensa en
conveniencia, valor, experienciay adecua-
cién al momento de consumo.

En lo que va de afio hasta mayo de 2026,
el mercado espafiol de food service, en-
tendido como el conjunto de ocasiones de
consumo inmediato, crece un +2,4% en
gasto frente al mismo periodo del afio an-
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terior, seglin datos de Circana Foodser-
vice Panel Crest. Sin embargo, este cre-
cimiento no viene impulsado por un au-
mento del tréfico. De hecho, las ocasio-
nes de consumo se ajustan ligeramente,
con una evolucién del-0,2%. El creci-
miento esta, por tanto, claramente apa-
lancado en un mayor gasto por acto, im-
pulsado por el contexto de precios.

Este punto es clave para entender la rea-
lidad actual del mercado. El consumidor
espafiol sigue protegiendo sus ocasiones
de consumo inmediato, pero lo hace de
forma mucho mas consciente. Los con-
sumidores mas esporadicos son quienes
mas renuncian a determinadas ocasio-
nes para gestionar un presupuesto fami-

liar mas presionado. En cambio, los con-
sumidores mas frecuentes no reducen
de forma significativa sus salidas o con-
sumos, pero si modifican sus compor-
tamientos para intentar controlar el im-
pacto del precio.

La comparacion entre inflacion y ticket
medio ayuda a dimensionar esta adap-
tacion. En mayo de 2026, el IPC de res-
tauracion se sitlia en el +4,4%, mien-
tras que el gasto promedio por ocasion
en food service crece “solo” un +2%. Es
decir, si el consumidor no estuviera rea-
lizando ajustes, cambios de canal, de
producto, de momento de consumo, de
formato o de composicion del acto, el
ticket estaria creciendo mucho mas cer-
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cadel IPC. La diferencia nos habla de un
consumidor activo, que no renuncia, pero
sirecalibra.

LA OPORTUNIDAD YANO ESTASOLO
EN LA CATEGORIA. Este escenario su-
pone un reto evidente para operadores,
fabricantesy distribuidores. Pero también
abre una gran oportunidad: entender dén-
de siguen existiendo espacios de creci-
miento en un mercado en el que el consu-
midor ajusta, pero no abandona.

Anivel global, una de las tendencias méas
relevantes es el avance de la nutricién
consciente o nutricién con propésito.
No se trata Gnicamente de dietas, calo-
rias o salud entendida de forma restricti-
va. Hablamos de una bisqueda méas am-
plia de bienestar holistico, de una mayor
conciencia sobre lo que comemos, coémo
lo comemosy qué papel juega la alimen-
tacién en nuestras rutinas, energia, equili-
brioy estilo de vida.

Esta tendenciaimpacta directamente en
el consumo en food service, pero no de
manera homogénea. Y este es uno de los
aprendizajes mas importantes para la in-
dustria de frutas, hortalizas, verduras y le-
gumbres: no todas las categorias que aso-
ciamos a lo vegetal o saludable evolucio-
nan igual, porque el consumidor no com-

pra Gnicamente ingredientes. Compra
soluciones, experiencias, indulgencia per-
mitida, practicidad, saciedad, placery va-
lor percibido.

LA PATATA, GRAN GANADORAEN
RESTAURACION. Dentro del universo de
frutas, verduras, hortalizas y legumbres,
la patata emerge como una de las gran-
des ganadoras en restauracion. Segun Cir-
cana Foodservice Panel Crest, aumenta el
nimero de ocasiones en las que esta pre-
sentey, con ello, gana incidencia dentro
del mercado. En apenas un afio, la patata
gana casi medio punto de incidencia, ro-
zando ya el 15% de incidencia sobre el to-
tal de ocasiones de comida en food servi-
ce, excluyendo aquellas ocasiones com-
puestas solo por bebida.

Este dato es especialmente relevante por
dos motivos. En primer lugar, porque con-
firma la fortaleza de una categoria extre-
madamente versatil, capaz de funcionar
como acompafiamiento, protagonista,
snack, plato compartido o elemento de
indulgencia. En segundo lugar, porque in-
cluso con esa evolucidn positiva, una in-
cidencia cercana al 15% muestra todavia
un enorme potencial de desarrollo.

Ademés, se trata de un crecimiento sé-
lido y transversal. La patata gana inci-

:

Food service no replica exactamente las reglas
del hogar. En casa, el consumidor puede buscar
control, rutina y disciplina. Fuera de casa, busca
también desconexién, recompensa, socializacion,
conveniencia o placer
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dencia en todos los targets de edad, con
la Ginica excepcion del segmento de 55+,
donde las necesidades nutricionales, los
habitos histdricos y las demandas de con-
sumo son diferentes. De hecho, este gru-
po ha sido tradicionalmente el que menor
consumo de esta categoria presenta en
restauracion.

La lectura estratégica es clara: la patata
conecta muy bien con el consumidor ac-
tual porque combina accesibilidad, fami-
liaridad, confort, capacidad de personali-
zacion y valor percibido.

ENSALADAS: CUANDOLO
SALUDABLE NO ES SUFICIENTE. En

el otro lado de la balanza encontramos las
ensaladas. A priori, podria pensarse que
una categoria tan asociada a salud, frescu-
ray bienestar deberia verse impulsada por
la tendencia de nutricién consciente. Sin
embargo, los datos muestran lo contra-
rio. Las ensaladas pierden casi 1 punto de
incidencia en restauracion y bajan ya del
5% deincidencia sobre el total de ocasio-
nes de comida, seglin Circana Foodservi-
ce Panel Crest.

Este comportamiento nos recuerda que el
consumidor no busca Ginicamente “lo sa-
ludable” en abstracto. En food service, la
categoria necesita competir también en
experiencia, sabor, saciedad, presenta-
cién, convenienciay percepcién de valor.

La oportunidad, por tanto, no pasa solo
por incorporar mas ensaladas en carta,
sino por repensar su propuesta: mas tex-
tura, mas proteina, mas ingredientes de
temporada, mas personalizacion, mejor
narrativa de origen, formatos mas porta-
bles o combinaciones que conecten con
momentos concretos de consumo.

LAFRUTA GANA PRESENCIA, PERO
NO EN TODOS LOS JOVENES. La fruta
muestra una evolucién interesante. Gana
consumoy presencia en las ocasiones de
food service entre las generaciones mas
jovenesy también entre los consumido-
res mas adultos. Sin embargo, los adultos
jovenes de 16 a 24 afios han reducido su
consumo de fruta en restauracion.

Este matiz es importante porque obliga a
ir mas alla de las medias. La fruta tiene un
territorio natural muy potente en salud,
frescura, energia y placer ligero, pero ne-
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cesita encontrar cédigos mas relevantes
para determinados grupos de edad.

En los consumidores mas jovenes, espe-
cialmente en los de 16 a 24 aios, la opor-
tunidad probablemente no esté en plan-
tear la fruta como una opcion “correcta”,
sino como una opcién deseable: en bebi-
das, bowls, postres, snacks, toppings, for-
matos helados, propuestas para compar-
tir o soluciones on the go que encajen con
sus rutinas y expectativas de experiencia.

DENTRO Y FUERADE CASA. La ten-
sion entre intencidn saludable y compor-
tamiento real se ve también en los datos
actitudinales. Seglin Sentiments Survey
by Circana, el 26% de los espafioles decla-
ra seguir la misma dieta dentro y fuera de
casa, incluyendo restaurante, takeaway o
delivery. Sin embargo, casi el 50% afirma
ser estricto dentro del hogar, pero no tan-
to cuando come fuera.

Este dato es fundamental para laindus-
tria. Food service no replica exactamente
las reglas del hogar. En casa, el consumi-
dor puede buscar control, rutina y discipli-
na. Fuera de casa, busca también desco-
nexion, recompensa, socializacion, con-
veniencia o placer. Por eso, el reto no con-
siste solo en ofrecer frutas, verduras y hor-
talizas, sino en integrarlas dentro de una
experiencia que tenga sentido para el con-
sumidor en ese momento.

La nutricién con propdsito no elimina

el deseo de disfrute. Lo redefine. El con-
sumidor quiere cuidarse, pero no quie-
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re que el cuidado se traduzca necesaria-
mente en renuncia. Busca equilibrio, pero
también sabor; ligereza, pero también sa-
ciedad; naturalidad, pero también conve-
niencia; bienestar, pero también una ex-
periencia que merezca la pena.

Y ahi se abre un espacio especialmen-

te relevante para frutas, verduras, horta-
lizas y legumbres dentro de food service.
Su potencial no reside Gnicamente en sus
credenciales saludables, sino en su capa-
cidad para adaptarse a distintos momen-
tos de consumo: desde una comida prin-
cipal mas equilibrada hasta un snack fres-
o, un acompafiamiento con mas valor
percibido, una bebida funcional, un pos-
tre mas ligero o una solucién on the go. El
reto, por tanto, es pasar de una lectura de
categoria a una lectura de ocasion.

En un contexto en el que el consumidor
ajusta su gasto, compara masy es mas se-
lectivo, la oportunidad no vendra nica-
mente de estar presente, sino de ser ele-
gido. Y para ser elegido, la propuesta ne-
cesita construir valor de forma clara. La
salud es una credencial poderosa, pero
no siempre suficiente para activar la com-
pra fuera del hogar.

En food service, el consumidor decide
también por apetencia, por impulso, por
presentacion, por facilidad de consumo,
por percepcidn de frescura, por innova-
ciény por adecuacién al momento, e jin-
cluso porinnovacion! El 54% de los con-
sumidores espafoles afirma que en res-
tauracion les encanta probar nuevos si-
tios y nuevas recetas, segin el Senti-
menst Survey by Circana.

O

La fruta tiene un
territorio natural muy
potente en salud,
frescura, energiay
placer ligero, pero
necesita encontrar
cédigos mas relevantes
para determinados
grupos de edad

Por eso, el desarrollo de la categoria pasa
por trabajar mejor la experiencia que la
acompafia: formatos mas visibles, prepa-
raciones mas atractivas, combinaciones
con otros ingredientes, opciones persona-
lizables, propuestas faciles de compartir,
soluciones portables y narrativas que co-
necten con origen, temporada, naturalidad
o bienestar.

La oportunidad no esta solo en decir “sa-
ludable”, sino en convertir lo saludable en
algo deseable. Y eso implica aceptar una
realidad muy propia del consumo fuera del
hogar: el consumidor puede ser disciplina-
do en casa, pero buscar mayor flexibilidad
cuando consume fuera. Precisamente por
eso, las frutasy hortalizas tienen una opor-
tunidad clara si son capaces de ayudarle a
sentirse bien con su eleccién sin sacrificar
disfrute.

MIRANDO AL FUTURO. El consumidor
espafiol no esta abandonando el food ser-
vice. Lo esta gestionando de otra mane-
ra. Ajusta, seleccionay exige mas valor por
cada acto de consumo, pero sigue buscan-
do soluciones que le ayuden aresolver su
dia, disfrutar, cuidarse y socializar.

Para laindustria de frutasy hortalizas, esta
realidad abre un territorio de crecimien-
to muy relevante. La clave estara en enten-
der que la categoria por si sola no garantiza
la oportunidad. Lo que marcara la diferen-
cia sera la capacidad de construir propues-
tas que integren producto, momento, expe-
rienciay percepcion de valor.

Las frutas y hortalizas tienen credenciales
naturales para responder a muchas de las
demandas actuales del consumidor, pero
necesitan presentarse desde una propues-
ta renovada: mas relevante para cada oca-
sién, mas atractiva en la ejecucién y mas
conectada con las motivaciones reales de
consumo.

Como conclusién, y mirando hacia los
préximos afios, me gusta resumirlo ast: la
gran oportunidad para frutas y hortalizas
en el sector de food service no esta en po-
tenciar que son saludables, sino en demos-
trar que son también apetecibles, conve-
nientes y relevantes. El consumidor quiere
cuidarse, si, pero quiere seguir disfrutan-
do. Y esa combinaci6n abre para la catego-
ria una etapa especialmente interesante
de crecimiento y mayor protagonismo. @
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| La produccion ecologica,

una ventaja estratégica para
la horticultura espanola

Diego Granado

Secretario general de Ecovalia ﬁ

La agricultura europea afronta uno de los momentos mads decisivos de su historia
reciente. La volatilidad de los mercados internacionales, el incremento de los costes de
produccion, la incertidumbre geopolitica, el cambio climdtico y la creciente exigencia de
los consumidores estdn redefiniendo el modelo agrario. En este escenario, la produccion
ecologica ha dejado, desde hace aios, de ser una alternativa para consolidarse como
una herramienta estratégica capaz de aportar estabilidad, rentabilidad y resiliencia.

— spana llega a este momen-
to con una posicién de lide-
razgo. Con mas de tres mi-
llones de hectéreas certi-
ficadasyel 12,3% de la superficie
agraria atil (SAU) dedicada a pro-
duccién ecoldgica, nuestro pais en-
cabeza la clasificacion europeay se
sitla entre las principales poten-
cias mundiales. Sinembargo, el ver-
dadero desafio ya no consiste Gni-
camente en aumentar la superficie
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cultivada, sino en consolidar un mer-
cadointerior capaz de absorber esa
producciény trasladar al consumidor
elvalorreal que hay detras del sello
ecoldgico.

Los datos del mercado invitan al op-
timismo. Después del crecimiento
excepcional registrado entre 2020y
2022, cuando el consumo de produc-
tos ecoldgicos aumentd cerca de un
35%, el sector atravesé una logica

fase de estabilizacion. Lejos de interpre-
tarse como un frenazo, esa evolucion re-
fleja la madurez de un mercado que no
puede mantener crecimientos de dos di-
gitos de forma indefinida.

Latendenciavuelve a ser claramente po-
sitiva. Tras la estabilizacién de 2023y
2024, el consumo recuperd tasas de creci-
miento del 5%y el 6%, mientras que du-
rante el primer semestre de 2026 las tien-
das especializadas registran incremen-
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tos proximos al 15%. Paralelamente, el
mercado nacional alcanzayaun valorde
3.250 millones de euros y dos de cada tres
hogares espafiolesincorporan productos
ecologicos a su cestadelacompra.

No obstante, el consumo contin(a sien-
do la gran asignatura pendiente. Espaia
produce mucho masde lo que consume
y mantiene unaimportante vocacién ex-
portadora. De ahi que el gran reto pase
poracercar el producto ecolégico al con-
sumidory normalizar su presenciaenla
alimentacion cotidiana.

El principal obstaculo sigue siendo el
desconocimiento. Aunque la Eurohoja
constituye el sello agroalimentario ofi-
cial de la Unidn Europeay representa
una de las certificaciones mas exigentes
del mundo, su grado de reconocimien-
to todavia resulta insuficiente entre los
consumidores espanoles. A ello se suma
la persistencia de numerosos falsos mi-
tos relacionados con el precio, la cali-
dad o el propio sistema de produccién.

La realidad demuestra que el consumi-
dor empieza a valorar otros atributos
ademas de la salud. Las nuevas genera-
ciones muestran una sensibilidad cre-
ciente hacia la sostenibilidad, la conser-
vacion de los recursos naturales, la bio-
diversidad y la reduccién del impacto
ambiental de los alimentos que consu-
men. Sin embargo, ese cambio cultural
todavia necesita un importante respal-
do mediante campafias de informacion
y sensibilizacion que expliquen qué sig-
nifica realmente producir bajo certifica-
cién ecoldgica.

En el ambito hortofruticola, esa diferen-
ciacién adquiere una relevancia espe-
cial. La gestion eficiente del suelo y del
agua, la reduccién de la dependencia de
fertilizantes y fitosanitarios de sintesis y
el mantenimiento de la fertilidad natu-
ral del terreno constituyen algunos de
los principales argumentos de un mode-
lo productivo que ha demostrado una
notable capacidad de adaptacion fren-
te a las sucesivas crisis internacionales.

MAYOR ESTABILIDAD, MENOR
DEPENDENCIA EXTERNA. La guerra
de Ucrania primeroy lainestabilidad en
Oriente Préximo después han evidencia-
do hasta qué punto la agricultura con-

vencional depende de los mercados in-
ternacionales de energiay de materias
primas para fabricar fertilizantesy pro-
ductos fitosanitarios. La escalada de
precios de estos insumos repercutié di-
rectamente sobre los costes de produc-

cién de miles de explotaciones agricolas.

En cambio, la agricultura ecolégica ha
mostrado una mayor estabilidad gracias
asumenordependencia de insumos ex-
ternos. Precisamente esa capacidad de
amortiguar elimpacto de las crisis cons-
tituye uno de los grandes valores estra-
tégicos del modelo. La fertilidad del sue-
lo, el aprovechamiento de recursos pro-
pios de la explotacionyeluso de bioin-
sumos permiten reducir significativa-
mente la exposicion a los vaivenes de los
mercados internacionales.

Esta realidad resulta especialmente re-
levante para un sector como el horto-
fruticola, donde la rentabilidad depen-
de en gran medida del equilibrio entre
costes de produccién y competitividad
comercial. El agricultor continda produ-
ciendo sin conocer cual sera el precio fi-
nal de venta, pero disponer de una es-
tructura de costes menos condicionada
por factores externos aporta una mayor
estabilidad econdmica a medio plazo.

Otro de los grandes desafios comparti-
dos por toda la agricultura es el cambio
climatico. Las nuevas plagas, la apari-
cién de virosis y la creciente irregulari-
dad climatica obligan a replantear mu-
chas estrategias de manejo agronémico.
En produccién ecoldgica, la prevencion
adquiere un protagonismo esencial. El
equilibrio bioldgico de las explotacio-
nes, el conocimiento técnico del agricul-
tory el manejo de la biodiversidad fun-
cional permiten reforzar la resiliencia
de las fincas frente a numerosos proble-
mas sanitarios. Aun asi, cuando aparece
una enfermedad importante, sus efec-
tos afectan tanto a las explotaciones
ecoldgicas como a las convencionales.

En este contexto, el suelo recupera un
papel protagonista. Conceptos como
agricultura regenerativa, microbioma o
salud del suelo ocupan hoy buena par-
te del debate agronémico. Sin embar-
go, para el sector ecoldgico no repre-
sentan una novedad, sino principios que
forman parte de su filosofia desde hace
mas de tres décadas.
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La proliferacion de
mensajes comerciales
basados en términos
como “natural”, “verde”
o “sostenible” dificulta al
consumidor identificar
aquellas producciones
que realmente cumplen
una normativa europea
y ofrecen garantias
objetivas de trazabilidad
y sostenibilidad

El mantenimiento de un suelo vivo, rico
en materia organicay con elevada ac-
tividad bioldgica constituye uno de los
pilares de la produccién ecoldgica. Esa
mejor estructura favorece, ademas, una
mayor capacidad de infiltracion y reten-
cién del agua, una ventaja cada vez mas
importante en un escenario marcado
por la escasez hidrica y la necesidad de
optimizar cada gota disponible.
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Precisamente la gestidn eficiente del
aguay lainnovacién varietal seran dos
de las grandes palancas de competitivi-
dad de la horticultura en los préximos
afios. La recuperacion de variedades
tradicionales adaptadas a las condicio-
nes mediterraneas, junto con los avan-
ces en mejora genética no basada en
técnicas de modificacion prohibidas por
la normativa ecoldgica, permitira desa-
rrollar cultivos mas resistentes a la se-
quia, las altas temperaturas y determi-
nadas enfermedades.

La innovacién tampoco es ajena al sec-
tor ecolégico. La digitalizacién de las
explotaciones, los sistemas de monitori-
zacion del suelo, la agricultura de preci-
sidn, el uso de sensores o los proyectos
de investigacion impulsados por univer-
sidades y centros tecnoldgicos demues-
tran que sostenibilidad e innovacion no
son conceptos contrapuestos, sino com-
plementarios.

ELIMPULSO DEL ECOLOGICO PASA
PORLAS COMPRAS PUBLICAS. Pero
si existe un elemento capaz de acelerar
definitivamente el desarrollo del merca-
do ecolégico es laimplicacion de las ad-
ministraciones publicas. La experiencia
de paises como Dinamarca o Paises Ba-
jos demuestra que las compras publicas
pueden actuar como un auténtico motor
de transformacién, favoreciendo lain-
corporacion de alimentos ecoldgicos en
comedores escolares, hospitalesy otros
centros publicos.
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La competitividad ya no
dependerd Unicamente
de producir mds, sino
de producir mejor, con
menor dependencia
de recursos externos,
mayor eficienciaen el
uso del agua, una gestiéon
sostenible del sueloy la
capacidad de responder
a un consumidor cada vez
mas exigente e informado

Espafia ya ha comenzado a avanzar en
esa direccion. Andalucia se ha converti-
do en una referencia con la aprobacién
de la Ley de Impulso y Promocién de la
Produccién Ecoldgica (LIPEsa), que in-
corpora medidas para fomentar el con-
sumo, impulsar la presencia de alimen-
tos ecoldgicos en la restauracion colec-
tivay priorizar este tipo de productos
en determinadas licitaciones publicas.

Junto a estas medidas, seria necesa-
ria una politica fiscal que incentive el
consumo de productos certificados, asi
como una estrategia nacional de pro-
mocién que contribuya aincremen-

tarelreconocimiento de la Eurohojay
acombatir el creciente fendmeno del
greenwashing. La proliferacion de men-
sajes comerciales basados en términos
como “natural”, “verde” o “sostenible”
dificulta al consumidor identificar aque-
llas producciones que realmente cum-
plen una normativa europea, estan so-
metidas a controlesindependientesy
ofrecen garantias objetivas de trazabili-
dady sostenibilidad.

Elfuturo de la horticultura espafiola
pasa, en buena medida, por reforzar esa
confianza. Porque la competitividad ya
no dependera Gnicamente de producir
mas, sino de producir mejor, con me-
nor dependencia de recursos externos,
mayor eficiencia en el uso del agua, una
gestion sostenible del suelo y la capa-
cidad de responder a un consumidor
cada vez mas exigente e informado.

La produccién ecolégica lleva mas de 35
afios construyendo ese modelo. Hoy, en
un contexto marcado por laincertidum-
bre econdmica, el cambio climaticoy la
necesidad de garantizar la seguridad ali-
mentaria, sus principios adquieren una
dimensién que trasciende el nicho de
mercado para convertirse en una opor-
tunidad estratégica para el conjunto de
la horticultura espafiola. El reto ahora
consiste en que esarealidad seacom-
prendida por el consumidor, respaldada
por lasadministracionesy asumida por
toda la cadena alimentariacomo unain-
version de futuro. @
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' La compra

digital de
frutasy

hortalizas

entra en una
nueva etapa

Lejos de ser un canal residual, la compra online de frutas y hortalizas empieza a
consolidarse como parte de un modelo de consumo cada vez mds omnicanal.

La digitalizacién, la demanda de conveniencia y un consumidor mds informado
estan redefiniendo las reglas de una categoria tradicionalmente ligada a la compra
presencial. El reto ya no es elegir entre tienda fisica u online, sino ofrecer una
experiencia integrada capaz de responder a las nuevas expectativas del comprador.

Marta Munné

Responsable de estudios de Aecoc Shopperview o

urante afos, las frutasy hor-
talizas parecian destinadas

a permanecer al margen de
la revolucién digital que ha
transformado el gran consumo. La ne-
cesidad de ver, tocar o elegir personal-
mente los productos hacia pensar que la
compra online tendria un recorrido limi-
tado en una categoria tan vinculada a la
frescuray a la confianza. Sin embargo,
la evolucion de los habitos de consumo
estad demostrando que también las
frutas y hortalizas estan encontrando
su espacio en un entorno cada vez mas
omnicanal.

El comercio electrénico ha dejado de ser
una alternativa puntual para convertirse
enun canal plenamente integradoen la
vida de los consumidores. Los estudios
de Aecoc Shopperview muestran que
algo mas de cuatro de cada diez hogares
espafioles compran productos de gran
consumo tanto en tienda fisicacomo
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El canal online ha ido ganando relevancia gracias a la
mejora de los servicios de entrega, la profesionalizaciéon
de la preparacion de pedidos y la creciente confianza
de los consumidores
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online, una cifra que refleja la consolida-
ciéonde lacompradigitaly el cambio de
mentalidad de los consumidores.

Hoy, la experiencia de compra ya no se
desarrolla exclusivamente en la tienda
fisica o en el entorno online, sino que
combina ambos espacios de forma
natural. Los compradores buscan in-
formacion en internet, comparan pro-
ductos, consultan opiniones, acceden a
promocionesy completan sus compras
en el canal que mejor responde a sus
necesidades en cada momento.

Esta transformacion también esta
impactando en la categoria de frutasy
hortalizas. Aunque la tienda fisica sigue
concentrando la mayor parte de las
compras, el canalonline haido ganando
relevancia gracias a la mejora de los ser-
vicios de entrega, la profesionalizacion
de la preparacién de pedidosy la cre-
ciente confianza de los consumidores. La
pandemia aceleré este proceso, pero la
evolucién posterior demuestra que mu-
chos de los nuevos habitos adquiridos
han llegado para quedarse.

CADA VEZ MAS INFORMADOS.

Mas alla del crecimiento del comercio
electrénico, uno de los cambios mas
significativos es laformaen la que los
consumidores se relacionan con la cate-
goria. La digitalizacion ha incrementado
elacceso alainformaciény hareforzado
elinterés por aspectos como el origen
de los productos, sus propiedades nutri-
cionales, los sistemas de produccién o
las certificaciones de sostenibilidad. Los
consumidores llegan cada vez mas infor-
mados almomento de compray esperan
encontrar respuestas clarasindepen-
dientemente del canal que utilicen.

Paralelamente, la bisqueda de conve-
niencia estd impulsando nuevas opor-
tunidades de crecimiento para las frutas
y hortalizas. El ritmo de vida actual
favorece el desarrollo de propuestas
que faciliten el consumo y se adapten

a nuevas ocasiones de compra. En este
sentido, el momento snacking se pre-
senta como una de las grandes opor-
tunidades para la categoria. Productos
como los minipepinillos, los palitos de
apioy zanahoria o los tomates cherry
en formatos listos para consumir estan
aportando un valor diferencial al lineal,
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Los compradores buscan informacién eninternet,
comparan productos, consultan opiniones, acceden a
promociones y completan sus compras en el canal que

mejor responde a sus necesidades en cada momento

ayudando a dinamizar la categoriay

a generar nuevos momentos de con-
sumo. Estas referencias responden a
una demanda creciente de alternativas
saludables, practicas y adaptadas a es-
tilos de vida cada vez mas dinamicos.

El entorno digital ofrece, ademas, una
plataforma especialmente adecuada
paraimpulsar este tipo de innovacio-
nes. La posibilidad de explicar mejor
las caracteristicas de los productos,
destacar sus beneficios y facilitar su
descubrimiento permite conectar con
consumidores que buscan propuestas
diferentes y soluciones adaptadas a
sus necesidades cotidianas.

La evolucién de lacompra online de
frutasy hortalizas no debe interpretar-
se como una sustitucién de la tienda
fisica, sino como el avance haciaun
modelo verdaderamente omnicanal.
Elconsumidoractual espera una expe-

riencia fluida, coherentey complemen-
taria entre todos los puntos de contacto
con las marcasy los distribuidores. La
capacidad deintegrar ambos mundos
sera uno de los factores que marcaran
el éxito de las empresas en los proximos
afios.

En este contexto, las frutasy hortalizas
cuentan conimportantes oportunida-
des para seguir creciendo. La combi-
nacion de tendencias como la digitali-
zacion, la bisqueda de conveniencia,
elinterés porlasaludylademandade
informacion abre nuevas posibilidades
para una categoria que continla siendo
unade las mas valoradas por los consu-
midores. La tecnologia seguira trans-
formando la forma de comprar, pero
elverdadero reto consistira en seguir
respondiendo a las expectativasde un
consumidor que demanda calidad, con-
fianzay facilidad de compra, indepen-
dientemente del canal que elija. ®
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' Residentes extranjeros, ;como
aprovechar esta oportunidad?

Mayte Gonzalez

Advanced Analytics Director
de Worldpanel by Numerator

D

»

Eduardo Viera

Consumer Director
de Worldpanel by Numerator g

Un 14% de hogares en Espaiia estd formado ya por residentes extranjeros 'y
su gasto en gran consumo dentro del hogar crece a doble digito. Ahora bien,
bajo estas grandes magnitudes podemos explorar mucho mds sobre estos
consumidoresy la oportunidad que representan.

orun lado, es clave identificar
bien sus patrones de compra,
que vienen muy condiciona-

dos por su momento en lavida
mas que por su origen. Asi, el 46% de ellos
compra en establecimientos de surtido
cortoy el 51%, marca de la distribucién;
es decir, por encima de la media del mer-
cado.

Si acaso, el origen hasta cierto punto
puede determinar la composicion de su
cesta de la compra, donde son habituales
productos como las infusiones, el azlcar,
la reposteria, las harinas o la mantequi-
lla. Ademas, el 70% de modos de prepa-
racién viene también determinado por el
origen, de ahi que la base de sus platos
sea arrozy harina, especialmente.

Por otro lado, también queda patente
cdmo parte de su consumo se despla-

za mas al periodo entre horas, pues una
de cada cuatro ocasiones se produce en
esos momentos, casi 3 puntos porcen-
tuales mas que los espafioles. Y si deta-
llamos esta foto a producto y lugar, des-
taca el consumo de bebidas refrescantes
y en casa mejor que fuera.

Otra de las notas diferenciales de este
perfil de consumidor es como da a cier-
tas categorias un significado distinto, de
modo que un zumo, mas vinculado a un
desayuno rapido, agil y con prisas para
un espafol, representa en cambio un mo-
mento de pausa para un extranjero.
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Los hijos pueden aproximar el consumo de categorias
alos hogares espafioles, pero no lo hacen en todas
ellas ni por siempre

ELTIEMPO, LOSHIJOS... :SE
ESPANOLIZAN LOS HOGARES? Otra
de las claves para entender los habitos de
consumo de los hogares formados por ex-
tranjeros residentes es si tienden a espa-
fiolizarse. Y aqui hay dos factores: el tiem-
po de estanciay la presencia de hijos.

Aqui, el estudio de estos hogares nos arro-
jaalguna conclusion interesante. Y es que
los hijos pueden aproximar el consumo de
categorias a los hogares espafioles, pero

no lo hacen en todas ellas ni por siempre,
es decir, cuando se independizan los hi-
jos, acaba esa aproximacion. En resumen,
la espafiolizacion no es estructural, sino
coyunturaly pragmatica.

FRUTASY VERDURAS, CON
DISTINTOS MATICES. Bajando a pro-
ducto, lo cierto es que no existen grandes
diferencias en las categorias si compara-
mos a consumidores espafoles con sus
equivalentes extranjeros. En ambos ca-



Mencion especial
merece el aguacate, que
casi duplica entre los
residentesinternacionales
frente alos nacionales,
9,7%vs.5,8%

sos, el tomate y las patatas son los mas
consumidos, aunque el primero esta mas
presente entre los espafioles (1.5 p.p.
mas). El cierre del top 3 si varia, con mas
consumo de cebolla entre los residentes
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extranjeros, hasta un 1.3 p.p. mas que los
nacionales.

En cambio, en frutas, destaca un mayor
consumo de platano, que es de largo la
mas consumida en nuestro pais, peroin-
cluso en los hogares extranjeros el gasto
es practicamente dos puntos mas que en
los espafioles. Y mencion especial merece
el aguacate, que casi duplica entre los resi-
dentesinternacionales frente a los nacio-
nales, 9,7% vs. 5,8%.

Como curiosidad, frutas de verano tan co-
munes como el meldn o la sandia mues-
tran por su parte mayor presencia en la
cesta de los espafioles que en la de los ex-
tranjeros, hasta casi dos puntos mas. @
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¢Por qué seguimos organizando

las frutas y hortalizas como si
el shopper fuera un experto?

Xavier Cros
CEO & Co-Founder de Across The Shopper g

&Y sila préxima graninnovacion en frutas y hortalizas

no estuviera en el producto, sino en la forma de ayudar

al consumidor a elegir? La experiencia desarrollada

por Across The Shopper junto a Udapay El Corte Inglés
demuestra que poner al shopperen el centro puede
cambiar la forma de pensar el lineal y ser una de las
mayores oportunidades de crecimiento para la categoria.

FRUTAS Y HORTALIZAS 2027

a seccién de frutas y hortalizas

siempre ha sido mucho mas que

un conjunto de productos fres-

cos. Es la carta de presentacion
del supermercado. Es la primera impre-
sidn que recibe el shopper al entrar en la
tienda. Transmite frescura, calidad, con-
fianzay especializacion. No es casuali-
dad que los retailers que mejor trabajan
esta seccion sean también algunos de los
que generan mayor fidelidad.
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Sin embargo, mientras el consumidor ha
cambiado radicalmente su forma de vi-
vir, cocinar'y comprar, la organizacion de
muchas categorias apenas ha evolucio-
nado. Seguimos disefiando los lineales
pensando en el producto. Quiza haya lle-
gado el momento de empezar a disefiar-
los pensando en quien los compra.

SOLUCIONES Y NO ALIMENTOS. E|
consumidor ya no compra alimentos.
Comprasoluciones. Vivimos en la era del
“listo para comer”, del “listo para coci-
nar”, de lasrecetas en redes socialesy de
la falta de tiempo.

Hoy el shopperyano busca Ginicamente
una fruta o una hortaliza. Busca resolver
una necesidad:
v/ Una cena rapida entre semana.
Vv Unatortilla de patatas para

la familia.
v/ Una ensalada que si tenga sabor.
V/Una guarnicioén para una carne.

Una crema de verduras.
v Fruta para los almuerzos del colegio.

Sin embargo, cuando llega a muchas
secciones de frutas y hortalizas sigue
encontrando un lineal organizado desde
la légica del productor o del compra-
dor profesional: variedades, formatos,
calibres y origenes. Informacién muy va-
liosa para quienes trabajamos en el sec-
tor. Pero no necesariamente para quien
solo quiere acertar con la compra.

UNA SIMPLE CATEGORIA NOS
HIZO REPLANTEARLO TODO. Des-
de Across The Shopper, hace unos afios,
tuvimos la oportunidad de desarrollar,
junto con nuestro cliente Udapay El Cor-
te Inglés, un proyecto cuyo objetivo era
comprender cdmo debia organizarse la
categoria de patatas para facilitar la de-
cision de compra.

 Laprimera fase no consisti en pre-
guntar.

 Consistié en observar. Observamos
cdmo compraban los shoppers.

e Ddnde se detenian. Qué comparaban.
Qué dudas tenifan.

e Ydescubrimos algo tan sencillo como
revelador. Los profesionales hablaba-
mos de variedades. Los consumidores
hablaban de recetas.

Mientras nosotros discutiamos sobre
Agria, Monalisa o Kennebec, ellos sim-

Cuando el consumidor
llega a muchas secciones
de frutasy hortalizas
sigue encontrando un
lineal organizado desde la
|6gica del productor o del
comprador profesional:
variedades, formatos,
calibresy origenes

plemente querian saber qué patata
comprar para hacer una tortilla, unas
patatas fritas o un puré. Hablabamos
idiomas diferentes...Y eso nos llevb a
hacernos una pregunta: “;Y si organiza-
ramos el lineal como piensa el shopper
y no como pensamos los profesionales
del sector?”.

DEL ANALISISALATIENDA. La pro-
puesta no se quedd en una presenta-
cién. Laimplantamos. Redisefiamos

S

SHOPPER

completamente la categoria en cuatro
establecimientos de El Corte Inglés: dos
hipermercados (Sanchinarroy Alcala de
Henares), un Supercory un supermerca-
do. Elcambio era sencillo, pero suponia
romper con la légica tradicional dela
categoria.

La organizacion dejaba de girar alrede-

dor delas variedades o los formatos para

hacerlo alrededor del uso que el consu-

midor queria dar al producto. El nuevo

lineal se estructurd en cuatro grandes

bloques:

¢ Patatas para freir.

* Patatas para cocer.

e Patatas paratodo uso.

¢ Patata Facil (donde agrupamos las so-
luciones de IVyV gama).

De repente, el lineal empezd a hablar el
mismo idioma que el shopper. La deci-
sién era mucho méas rapida. Mucho mas
intuitiva. Y mucho menos frustrante.
(La imagen que acomparfia este articulo
muestra el resultado de aquella
implantacion,).

FRUTAS Y HORTALIZAS 2027 /



ﬁ < MENU PRINCIPAL

S

SHOPPER

OTRA LECCIONMAS. Observaral
shoppervolvib adarnos otra leccion.
Mientras analizabamos el comporta-
miento de compra, apareci6 un segun-
do aprendizaje: los formatos actuales no
siempre respondian a las necesidades
reales del consumidor. La observacion en
tienday los datos de ventas apuntaban
en la misma direccion.

Cada vez mas shoppers elegian formatos
pequefios y patatas a granel. ;Por qué?
La respuesta iba mucho mas alla de la
categoria.

* Hoy mas del 50 % de los hogares espa-
foles reconoce llegar con dificultades
afinal de mes.

e Cuando el presupuesto es limitado, el
consumidor no solo compara el pre-
cio por kilo.

¢ También mira el importe final que ten-
dra que pagar en caja.

e Comprar por unidades o formatos pe-
queios permite controlar mejor el
gasto, reducir el desperdicio y adaptar
la compra a hogares cada vez méas pe-
quefos.

FRUTAS Y HORTALIZAS 2027

SN

Existe una gran
oportunidad: disefiar la
categoria desde la misidon
de compra del shopper.
Porque las personas no
entran al supermercado
pensando en categorias,
sino pensando en
situaciones

Por ello, decidimos aumentar el espa-
cio destinado a estos formatos y aumen-
tar la presencia del granel. Era una deci-
sidn que probablemente no habria surgi-
do analizando Gnicamente el producto.
Pero si observando al shopper.

Los resultados hablaron por si solos. Las
cuatro tiendas donde implantamos el
nuevo modelo obtuvieron resultados
claramente superiores frente a sus res-
pectivas tiendas espejo.

No habiamos incorporado nuevas varie-
dades. No habiamos reducido precios.
No habiamos realizado grandes campa-
fias promocionales. Habiamos cambia-
do algo mucho mas sencillo. La forma
de ayudar al consumidor a decidir. Y
esa, probablemente, fue la mayor ense-
flanza del proyecto.

LA PROXIMA EVOLUCION DE LAS
FRUTAS Y HORTALIZAS. Durante
afios hemos hablado de producto local,
sostenibilidad, nuevas variedades, IVyV
gama, envases o innovacion. Y todo ello
seguira siendo importante. Pero exis-
te una oportunidad todavia mayor: di-
sefiar la categoria desde la mision de
compra del shopper. Porque las perso-
nas no entran al supermercado pensan-
do en categorias, sino pensando en si-
tuaciones.
V“Hoy hago una tortilla”.
“Quiero una ensalada”.
Vv “Necesito fruta para mis hijos”.
V“Voy a preparar una barbacoa”.
“Busco algo rapido para cenar”.

Si conseguimos que el lineal responda a
esas preguntas, estaremos construyen-
do una experiencia de compra mucho
maés sencilla, mas intuitiva y mas valio-
sa.Y eso no solo beneficia al consumi-
dor. También mejora la percepcién de
especializacion del retailer, incrementa
la confianza, facilita la compray genera
crecimiento para toda la categoria.

UNA PREGUNTA PARA TERMINAR.
Llevo mas de veinte afios observando
shoppers en supermercados de todo el
mundo. Y cuanto mas tiempo paso en
las tiendas, mas convencido estoy de
una idea: la mayor innovacién pendien-
te en frutasy hortalizas no esta en desa-
rrollar un nuevo producto. Esta en ayu-
dar mejora comprar los que ya existen.

Porque probablemente el futuro de esta
categoria no dependa Gnicamente de

producir mejores frutas y hortalizas. De-
pendera de quién sea capaz de ponerse,
de verdad, en los zapatos del shopper. @
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Frutas y hortalizas crecen,
pero a dos velocidades

I Elmercado hortofruticola mantiene el

pulso, pero con una evolucién cada vez mds
desigual. El comportamiento del sector en
2026 muestra que las frutas aceleran su
crecimiento, impulsadas por lademanday
con precios estables, mientras las hortalizas
apenas avanzan en volumen y dependen
mdas del precio para crecer en valor. Una
brecha que ya comenzé a dibujarse en 2025
y que ahora se hace mds evidente, enun
escenario donde los frescos ganan peso

y el consumidor busca salud, frescuray
comodidad sin perder de vista el precio.

Maite M. Vendrell
Redactora-jefe de FRS

| sector de frutas y hortali-
zas afronta 2026 desde una
posicién de crecimiento,
pero también con unaim-

Elaumento de los costes
de produccidn, la presion regulatoria, la
incertidumbre geopolitica, los cambios
en los habitos de consumo o problemas
estructurales como la falta de mano de
obray el relevo generacional configuran
un escenario en el que vender mas no
significa necesariamente mejorar la ren-
tabilidad.

Asi se puso de manifiesto en el 28° Con-
greso Aecoc de Frutas y Hortalizas, cele-

brado el pasado mes de junio en Valencia.

La encuesta realizada por la asociacion
entre directivos de los diferentes eslabo-
nes de lacadena muestra que el 93% de
las empresas participantes arrancé el
afio creciendo en ventasy seis de cada
diez lo hizo también en volumen. Sin

/ FRUTAS Y HORTALIZAS 2027

portante dosis de prudencia.

embargo, desde Aecoc advierten de que
parte de ese incremento de la facturacion
procede de la inflacion derivada del au-
mento de los costes, por lo que “las ventas
crecen, pero no siempre porque se venda
mas producto”.

Las expectativas para el conjunto de 2026
reflejan esa cautela. E1 42,3% de los direc-
tivos se declara moderadamente opti-
mista respecto al crecimiento comercial
del sector, mientras que un 48,1% antici-
pa cierto estancamiento, una percepcién
sensiblemente mas prudente que la ma-
nifestada un afio antes. Sin embargo, la
confianza aumenta cuando los responsa-
bles empresariales hablan de sus propias
compafiias: el 92,5% espera crecer en
valory nueve de cada diez prevén au-
mentar o mantener sus volumenes. Una
dualidad que refleja empresas confiadas
en sus propios modelos de negocio, pero
conscientes de operar en un entorno
cada vez mas complejo.

Y entre las preocupaciones sobresale una
por encima del resto: los costes. Para el
80,8% de los encuestados, el principal
efecto del contexto geopolitico sobre
sus negocios esta siendo precisamente
el encarecimiento de insumos, materias
primasy logistica. De cara a 2026, el au-
mento de los costes energéticosy de las
materias primas aparece también como
el principalreto estructural, sefialado por
el 66,7% de las empresas, por delante del
relevo generacional (42,9%) y los cam-
bios en los habitos de consumo (38,1%).

En este escenario exigente, los Gltimos
datos de Circana aportados a FRS, co-
rrespondientes al TAM agosto de 2026,
muestran, sin embargo, que el mercado
mantiene un apreciable dinamismo. Las
ventas de frutas y hortalizas en el canal
fisico de hipermercados y supermercados
espafioles alcanzan conjuntamente los
10.288,4 millones de euros, con un creci-
miento aproximado del 4,8% respecto al
mismo periodo del aiio anterior.

Mas significativa resulta la evolucion de la
demanda. El volumen comercializado as-
ciende a 4.152,3 millones de kilogramos,
lo que representa un incremento conjun-
to del 3,5%. El mercado crece, por tanto,
tanto en valor como en volumen, aunque
el comportamiento de ambas variables
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permite apreciar un cierto componente
de precio/mix: el valor avanza alrededor
de 1,2 puntos mas que la cantidad comer-
cializada.

Pero detras de estas cifras globales apare-
cen dos velocidades claramente diferen-
ciadas. Las frutas son el auténtico motor
del crecimiento, mientras las hortalizas
practicamente estabilizan sus volimenes.

Las frutas alcanzan una facturacion de
5.833,4 millones de euros, un 6,2% mas,
acompanada de un crecimiento incluso
ligeramente superior en volumen, del
6,3%, hasta 2.287,8 millones de kilos. El
precio a volumen constante permanece
practicamente estable (-0,1%). Es decir,
en esta ocasion elavance de la categoria
procede fundamentalmente de una ma-
yor demanday no del encarecimiento.

Las hortalizas, por su parte, facturan
4.455 millones de euros, un 2,9% mas,
pero su volumen apenas progresa un
0,3%, hasta los 1.864,5 millones de kilos.
Aqui si encontramos un componente
precio mucho mas evidente, con un incre-
mento del 2,6% a volumen constante.

Esta evolucidon permite ademas a las
frutas aumentar su protagonismo dentro
del conjunto: representan ya aproxima-
damente el 56,7% del valory el 55,1%
del volumen del mercado analizado

por Circana, frente al 43,3%y 44,9%,
respectivamente, correspondiente a las
hortalizas.

LASFRUTAS CRECENPOR
VOLUMEN. El comportamiento de las
frutas deja una de las conclusiones mas
claras del TAM agosto 2026: la categoria
crece practicamente sin apoyarse en el
precio, aunque bajo ese resultado global
conviven situaciones muy diferentes.

Las frutas son el
auténtico motor del
crecimiento, mientras las
hortalizas practicamente
estabilizan sus volimenes

S
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Ventas totales de frutas y hortalizas (*)

@S ) @ O

2026 2025 %26/25
Valor (M€) 10.288,4 9.821,8 4,75%
Volumen (Mkg) 4.152,3 4.011,1 3,52%
Ventas por categorias
m 2026 2025 %26/25
Valor (M€) 5.833,4 5.494,4 6,2%
Volumen (Mkg) 2.287,8 2.152,2 6,3%
m 2026 2025 %26/25
Valor (M€) 4.455,0 4.327,4 2,9%
Volumen (Mkg) 1.864,5 1.858,8 0,3%

(*) TAM agosto 2026. Total Espafia canal fisico (Hiper + SUper>100m? + PDM). Fuente: FRS con datos Circana

El platano mantiene con claridad el lide-
razgo, con 865 millones de euros y 450,8
millones de kilos, pero rompe con la fuer-
te progresion que mostraba un afio atras.
Su facturacion retrocede ligeramente, un
-0,3%, mientras el volumen permanece
practicamente estable (+0,3%), en un
contexto de descenso del precio del 0,6%.

Mucho mas dindmico se muestra el agua-
cate, que consolida su posicidn entre las
principales frutas del mercado. Sus ven-
tas alcanzan los 477,7 millones de euros,
un 13,4% mas, mientras el volumen
aumenta un 11,5%, hasta 94,1 millones
de kilos. A diferencia de otros productos,
combina una fuerte expansion de la de-
manda con un incremento moderado del
precio (+1,9%), confirmando que su cre-
cimiento sigue teniendo una sélida base
en consumo.

La manzana, con 453,4 millones de eu-
ros, incrementa su facturacion un 2,6%,
aunque su volumen retrocede ligera-
mente (-0,5%). El crecimiento procede
asi fundamentalmente del precio, que
aumenta un 3%. La naranja, por su parte,
continda sin recuperar impulso: pierde un
0,8% en valor y un 0,4% en volumen, con
precios practicamente planos.

Entre los grandes protagonistas del perio-
do aparece el kiwi, que eleva sus ventas
un 11,4%, hasta 389,5 millones de euros,
apoyado fundamentalmente en un creci-
miento del volumen del 9,6%.

Pero ninguna de las grandes categorias
presenta una evolucion tan intensa como
las frutas del bosque. Su facturacion se
dispara un 25,2%, hasta 383,5 millones
de euros, mientras la demanda aumenta
un 20,9%. Es uno de los pocos casos

en los que confluyen un crecimiento de
volumen superior al 20% y una subida de
precio significativa, del 4,2%.

También mantiene una evolucién po-
sitiva la fresa/fresén, aunque méas mo-
derada que un afio atras: crece un 5,8%
envalory un 2,7% en volumen, hasta
alcanzar 369,5 millones de euros y 67,9
millones de kilos.

Especialmente interesante resulta el
comportamiento de algunas frutas de
fuerte componente estacional. La sandia
aumenta nada menos que un 14,2% en
volumen, hasta superar los 270 millones
de kilos, pese a sufrir una caida del pre-
cio del 10,8%. Como consecuencia, su
facturacion crece un 3,4%. Algo similar

FRUTAS Y HORTALIZAS 2027 /
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Ranking de principales frutas por cuota y dindmica en distribucion organizada

Valor*

|_Producto | 2026Me | 2025Me | %26/25 | Cuota_

Volumen*

K .
J

|_Producto | 2026 Mkg | 2025 Mkg | %26/25 | Cuota_

Platano 865,0 867,7 -0,3% 14,83% Platano 450,8 449,6 0,3% 19,71%
Aguacate 4777 421,1 13,4% 8,19% Aguacate 94,0 84,3 1,5% 4.1M%
Manzana 453,3 4421 2,6% 7,77% Manzana 207,9 208,9 -0,5% 9,09%
Naranja 428,1 431,7 -0,8%  7,34% Naranja 277, 278,3 -0,4% 12,12%
Kiwi 389,5 349,6 N,4%  6,68% Kiwi 77,5 70,8 9,6% 3,39%
Frutasdel bosque 383,4 306,4 25,2% 6,57% Frutasdelbosque 27,5 22,8 20,9% 1,21%
Fresa/Fresén 369,4 349,2 5,8% 6,33% Fresa/Fresén 67,9 66,1 2,7% 2,97%
Uva 345,7 323,3 6,9% 5,93% Uva 79,5 73,4 8,3% 3,48%
Mandarina 314,9 297,8 5,8% 5,40% Mandarina 134,8 133,7 0,8% 5,89%
Sandia 276,7 267,6 3,4% 4,74% Sandia 270,3 236,7 14,2% 1,82%
Tropical/Exéticas 2711 256,9 5,5% 4,65% Tropical/Exéticas 91,3 81,6 12,0% 3,99%
Melén 268,4 277,8 -3,4%  4,60% Melén 185,7 180,0 3,2% 8,12%
Limén 195,6 162,3 20,5% 3,35% Limén 79,5 69,9 7,7% 3,29%
Pera 174,1 177,1 -1,7% 2,98% Pera 69,3 69,2 0,1% 3,03%
Melocotén 109,0 106,9 1,9% 1,87% Melocotén 341 33,2 2,9% 1,49%
Pifia 68,3 68,3 0,0% 1,17% Pifia 33,2 33,4 -0,9%  1,45%
Clementina 2,8 2,3 21,3% 0,05% Clementina 1,7 1,3 34,0% 0,08%
Resto frutas 439,6 385,4 14,1% 7,54% Resto frutas 108,9 94,1 15,7% 4,76%
| ToTAL 5.833,4  5.494,4 62% 100% | | TOTAL 2.287,8 21522  6,3% 100% |

Valor*

|_Producto | 2026Me | 2025M€ | %26/25 | Cuota_

Volumen*

&0y

Ranking de principales hortalizas por cuota y dinamica en distribucion organizada

&

|_Producto | 2026Mkg | 2025 Mkg | %26/25 | Cuota_

Tomate 938,0 873,2 7,4%  21,06% Tomate 325,0 313,6 3,6%  17,43%
Patata 772,8 804,5 -39% 17,35% Patata 52585 515,0 2,0%  28,19%
Cebolla 439,7 421,2 4,4% 9,87% Cebolla 206,2 204,7 0,7%  11,06%
Pimiento 318,0 306,8 3,7% 7,14% Pimiento 105,1 105,3 -0,2% 5,64%
Lechuga 265,9 263,9 0,8% 5,97% Lechuga 99,4 100,0 -0,6% 5,33%
Zanahoria 180,2 169,4 6,4% 4,05% Zanahoria 127,2 17,3 8,4% 6,82

Coles 177,9 175,2 1,6% 4,00% Coles 78,0 79,4 -1,8% 4,19%
Champifién 171,3 172,2 -0,5% 3,85% Champifién 28,5 29,4 -2,9% 1,53%

Calabacin 154,8 147,5 4,9% 3,48% Calabacin 81,2 83,6 -2,8%  4,36%
Ajo 140,5 134,8 4,2% 3,15% Ajo 19,7 19,7 0,1% 1,06%
Pepino 126,5 16,3 8,7% 2,84% Pepino 63,7 59,8 6,4% 3,42%
Judiaverde 18,8 123,4 -3,7% 2,67% Judiaverde 24,3 26,5 -8,3% 1,31%

Puerro 109,9 106,4 3,2% 2,47% Puerro 28,4 27,7 2,6 1,53%
Calabaza 76,3 72,5 5,2% 1,71% Calabaza 28,0 26,6 5,2 1,51%

Esparrago 76,2 73,8 3,3% 1,71% Esparrago 8,0 79 0,5% 0,43%
Seta 70,7 72,6 -2,7% 1,59% Seta 6,9 71 -3,4% 0,37%
Berenjena 56,0 52,2 7,2% 1,26% Berenjena 26,4 27,2 -3,1% 1,42%
Ajo tierno 4,6 3,8 21,2% 0,10% Ajo tierno 0,37 0,31 16,0% 0,02%
Resto hortalizas 255,9 236,7 8,1% 5,75% Resto hortalizas 81,9 77,2 6,0% 4,39%
TOTAL 4.455,0 4.327,4 2,9% 100% | | TOTAL 1.864,5 1.858,8 0,3% 100%

(*) TAM agosto 2026. Total Espafia canal fisico (Hiper + SUper>100m? + PDM). Fuente: FRS con datos Circana
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ocurre con las frutas tropicales y exdti-
cas, cuyo volumen avanza un 12%, mien-
tras el precio cae un 6,4%.

El melén también incrementa su deman-
da (+3,2%), pero el descenso del precio
(-6,5%) provoca una caida de la factu-
racion del 3,4%. En sentido contrario
destaca el limén: sus ventas se disparan
un 20,5% con un aumento del volumen
bastante menor, del 7,7%, debido a una
subida del precio del 12,8%.

El mapa de las frutas en 2026 resulta,

por tanto, especialmente heterogéneo,
pero deja una conclusion de fondo: el
crecimiento agregado de la categoria esta
sostenido por una expansion real del
volumen, con especial dinamismo en
aguacate, kiwi, frutas del bosque y deter-
minadas frutas de verano.

HORTALIZAS: MAS FACTURACION,
PERO POCO MAS VOLUMEN. La foto-
grafia de las hortalizas es distinta. La cate-
goria crece un 2,9% en valor, pero apenas
un 0,3% en volumen, de manera que el
precio vuelve a desempeiar un papel mu-
cho masimportante en su evolucién.

El tomate refuerza su liderazgo por fac-
turacién y supera los 938 millones de
euros, tras crecer un 7,4%. También pre-
senta una evolucién positiva en volumen
(+3,6%), hasta alcanzar 325,1 millones
de kilos, acompafiada de un incremento
del precio del 3,8%. Es, por tanto, uno de
los productos que muestran una evolu-
cién mas equilibrada entre las grandes
hortalizas.

La patata, primera categoria por volumen
con 525,6 millones de kilos, protagoniza
una situacion practicamente inversa. La
demanda crece un 2%, pero su factura-
cidén cae un 3,9%, hasta 772,8 millones
de euros, debido a un descenso del pre-
cio cercano al 6%. Es uno de los ejemplos
mas claros de como el aumento de las
cantidades comercializadas no se traduce
necesariamente en mayores ventas en
valor.

La cebolla registra 439,8 millones de
euros (+4,4%) y 206,2 millones de kilos
(+0,7%), con una evolucién fundamen-
talmente explicada por el precio (+3,7%).
Algo similar ocurre con el pimiento, cuya
facturacién aumenta un 3,7% pese a que

el volumen permanece practicamente
plano (-0,2%).

La lechuga presenta también una deman-
da ligeramente negativa (-0,6%), aunque
logra aumentar su facturacion un 0,8%
gracias a una subida del precio del 1,4%.

Entre las evoluciones mas interesantes
aparece la zanahoria, que crece un 8,4%
en volumen, hasta 127,2 millones de
kilos, mientras el descenso del precio
(-2%) limita el avance de su facturacidén

al 6,4%. También destaca el pepino, con
aumentos del 8,7% en valor y del 6,4% en
volumen.

En el extremo contrario, la judia verde
reduce su demanda un 8,3% y su factu-
racién un 3,7%, mientras champifiones y
setas presentan igualmente retrocesos en
volumen. El calabacin ofrece otra combi-
nacién significativa: su facturacion crece
un 4,9% pese a que el volumen cae un
2,8%, debido a un incremento del precio
del 7,8%. Mas extremo todavia es el caso
de la berenjena, que factura un 7,2% mas
con un 3,1% menos de volumen, después
de registrar una subida de precio superior
al 10%.

EITAM agosto de 2026 dibuja asi un mer-
cado hortofruticola que mantiene su
capacidad de crecimiento, pero con com-
portamientos cada vez mas diferencia-
dos. Las frutas avanzan con fuerzay, sobre
todo, lo hacen gracias a un aumento real
de lademanda, mientras las hortalizas
permanecen practicamente estancadas
envolumeny encuentran en el precio una
parte importante de su crecimiento en
valor.

Una fotografia que encaja con la combi-
nacion de confianza y cautela expresada
por los propios operadores. Como sefiala-
ba Aecoc al analizar las perspectivas para
este ejercicio, el sector conserva argu-
mentos sélidos para competir -calidad,
seguridad alimentaria, trazabilidad y
sostenibilidad-, pero lo hace en un esce-
nario que exige cada vez mayores dosis
de eficiencia y capacidad de adaptacién.

Y los datos de Circana aiiaden una con-
clusiéon importante a ese diagnéstico:
hay crecimiento, peroya no basta con
mirar la facturacién para saber qué esta
ocurriendo realmente en el mercado. En

S
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Evoluciéon de los precios (¥)
Precio a volumen constante (%26/25)

TOTAL FRUTAS

Platano -0,6%
Aguacate 1,9%
Manzana 3,0%
Naranja -0,4%
Kiwi 1,8%
Frutas del bosque 4,2% A
Fresa/Fresén 3% a
Uva -1,4%
Mandarina 5,02 a
Sandia -10,8% W
Tropical/Exéticas -6,4%
Melén -6,5% w
Limén 12,8% &
Pera -1,9%
Melocotén -1,0%
Pifia 0,9%
Clementina -12,7% w
Resto frutas -1,7%

TOTALHORTALIZAS

Tomate .
Patata -6,0% W
Cebolla 3,7%
Pimiento 3,9%
Lechuga 1,4%
Zanahoria -2,0% w
Coles 3,4%
Champiiién 2,4%
Calabacin 78% a
Ajo 4,1%
Pepino 2,3%
Judiaverde 4,6%
Puerro 0,6%
Calabaza 0,0%
Esparrago 2,8%
Seta 0,7%
Berenjena 10,3% a
Ajotierno 5,3% a
Resto hortalizas 2,1%

(*) TAM agosto 2026. Incrementos y descensos
porcentuales de precios en frutas y verduras/
hortalizas 2026 vs. 2025 a volumen constante.
Fuente: FRS con datos Circana

2026, mas que nunca, la lectura conjunta
devalor, volumeny precio permite distin-
guir qué categorias estan conquistando
demanday cuéles dependen en mayor
medida de la evolucién de los precios.
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Balance 2025: los frescos
ganan peso en una cesta cada
vez mas domeéstica

[ consumo alimentario en Espa-
fia cerrd 2025 con una fotografia
marcada por la estabilidad, pero
también por cambios de fondo
en los habitos de compra. El consumo to-
tal de alimentos y bebidas, dentro y fuera
del hogar, aumentd un 0,4% respecto al
ano anterior, hasta alcanzar los 30.797,51
millones de kilos-litros. El crecimiento en
volumen fue contenido, pero suficiente
para romper la tendencia descendente
de los Ultimos ejercicios, mientras que el
gasto avanzé con mucha mayor intensi-
dad, un 3,4%, hasta los 123.693,66 millo-
nes de euros. El mayor precio medio, que
subid un 2,9%, explica buena parte de
esta diferencia entre consumo y valor.

Esta evolucion se traduce en un consumo
medio de 681,7 kilos-litros por personay
afio y en un gasto per capita de 2.872,74
euros, cerca de 75 euros mas que en 2024.
Pero mas alla de las cifras agregadas, una
de las principales conclusiones del ‘Infor-
me del Consumo Alimentario en Espafia
2025’, del Ministerio de Agricultura, Pesca
y Alimentacion (MAPA), es que los hogares
recuperan protagonismo como espacio
de consumo. El 87,8% del volumen total
de alimentos y bebidas se consume ya
dentro de casa, frente al 12,2% que co-
rresponde al &mbito extradoméstico.

El ministro de Agricultura, Pesca y Alimen-
tacion, Luis Planas, resumid esta evolu-
cién durante la presentacion del informe
como la consolidacion de un modelo
“mas doméstico y orientado a optimizar
tiempo y presupuesto”. La definicién
encaja con un afio en el que el consumo
dentro del hogar aumenté un 0,8%, mien-
tras que fuera de casa se redujo un 2,5%
en volumen. Planas calificé incluso de
“sorprendente” este ajuste del consumo
extradoméstico, que pierde kilos y litros
pese a que el gasto apenas retrocede por
el encarecimiento de la hosteleria.

En concreto, los hogares espafioles adqui-

rieron durante 2025 un total de 27.047,1
millones de kilogramos o litros de ali-
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mentos y bebidas, 223,7 millones mas
que en 2024. El gasto destinado a estas
compras alcanzé los 87.831,1 millones
de euros, un 4,8% mas, mientras que el
precio medio avanzd un 3,9%, hasta 3,25
euros por kilogramo o litro. El consumo
doméstico por persona aumenté un
0,9%, hasta 577,32 kilos o litros anuales,
mientras el gasto per cépita se elevd
hasta 1.874,75 euros.

Dentro de esta cesta, los productos frescos
vuelven a ganar protagonismo. Su deman-
da crecié un 1,2%, por encima del avance
del conjunto de la alimentacion, y eleva-
ron su peso hasta el 38,1% del volumen
total comprado por los hogares, dos déci-
mas mas que un afio antes. Los productos
no frescos, por su parte, representan el
61,9% delvolumeny crecieron de forma
mas moderada, un 0,6%.

Los productos frescos
ganan peso enla cestay
ya representan el 38,1% del
volumen comprado por los
hogares (vs. 37,9 en 2024)

La importancia de los frescos resulta
todavia mayor si el analisis se hace en
términos econémicos. Estos productos
generan ya el 40,9% de la facturacion de
la alimentaciéon doméstica, favorecidos
por un precio medio de 3,49 euros por
kilo o litro, frente a los 3,10 euros del res-
to de la alimentacidn. En otras palabras,
cuatro de cada diez euros gastados por
los hogares espafioles en alimentacion
corresponden ya a productos frescos.

En la composicidn general de la cesta
tampoco se producen grandes revolucio-
nes. Las frutas frescas, el agua envasada,
la leche liquida, las hortalizas frescas y

la carne contindan siendo las categorias
que concentran una mayor proporcion
del volumen adquirido. Lo que si cambia
es su evolucion. Las frutas frescas au-
mentan su demanda un 2,7% y se sit(ian
como los alimentos con mayor consumo
per capita (81,58 kg por persona y afio),
mientras las hortalizas frescas retroce-
den un 1%, dibujando dos trayectorias
claramente diferenciadas dentro de un
mismo universo de producto fresco.

Sin grandes cambios de rumbo, el analisis
por canales confirmay acentlia algunas
tendencias que ya venian observandose.
En 2025, los supermercados concentran
alrededor del 68,2% del volumen total

de alimentaciény consolidan su lideraz-
go, tanto en fresco como en el resto de
categorias. Elinforme sefiala que los pro-
ductos frescos adquiridos en este canal
aumentan un 4%, mientras los no frescos
crecen un 1,7%. Un patrén que viene a
reforzar su papel como canal versatil, que
ofrece respuesta tanto a las compras habi-
tuales como alareposicion de productos
basicos.

El hipermercado, en cambio, pierde algo
de terreno y representa alrededor del
12,5% del volumen total, frente al 12,7%
del afio anterior. Por su parte, la tienda
tradicional continla retrocediendo y
reduce su cuota al 10,6%, aunque conser-
va un papel diferencial en frescos, donde
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todavia concentra el 24,7% del mercado.
En cuanto al ecommerce, sigue mostran-
do una evolucion estable alrededor del
2,2%.

Planas relaciona este comportamiento
con una frecuencia de compra cada vez
mayor y cestas mas pequefias. Cada ho-
gar realiza ya unas 233 visitas anuales al
supermercado, aproximadamente cuatro
por semana, ocho mas que dos afios
atras, mientras el tamafio medio de la
compra se reduce hasta 6,1 kilos. El con-
sumidor parece buscar asi una combina-
ci6n de precio, proximidad y frescura, un
patron que ayuda a explicar el avance de
los supermercados en categorias donde
tradicionalmente la tienda especializada
habia tenido un papel relevante.

Este regreso al hogar convive, ademas,
con una creciente demanda de prac-
ticidad. El propio ministro sefialé que

el consumidor piensa cada vez mas no
solo en el gusto o el precio, sino también
“en términos de salud”, al tiempo que
concede importancia a la practicidad y al
ahorro de tiempo en la preparacion. Dos
tendencias que, lejos de excluir al fresco,
parecen estar obligandolo a convivir con
formatos cada vez mas comodos, prepa-
rados y adaptados a los nuevos ritmos
domésticos.

FRUTAS FRESCAS: el consumo se
recupera pese al fuerte encarecimiento
La fruta fresca protagoniza en 2025 uno de
los movimientos mas positivos de la cesta
alimentaria, de acuerdo con los datos re-
flejados en elinforme del MAPA. Tras afios
en los que la evolucién habia estado mar-
cada por el estancamiento o el retroceso,
los hogares espafioles incrementaron un
2,7% el volumen comprado, unatasa cla-
ramente superior al 0,8% registrado por el
conjunto de la alimentacién doméstica.

El crecimiento resulta todavia mas signifi-
cativo porque se produce en un contexto
de fuerte encarecimiento. El precio
medio de la fruta fresca aumenté un 7%,
casi el doble que el incremento medio del
conjunto de alimentos y bebidas. Como
consecuencia de esta combinacion de
mayor demanday precios mas elevados,
el valor del mercado crecié un 9,8%y
alcanzé aproximadamente los 8.731,22
millones de euros. La cuota de mercado
en volumen se mantiene casi estable en

DATOS Y ESTADISTICAS

Reparto del consumo de alimentacion total
por canales en el hogar (Volumen 2025)

‘ Supermercados

‘ Hipermercados 12,5%
:rrriggici:?onql(z) 10,6%

‘ Otros® 8,7%
Ecommerce 2,2%

68,2%

TOTAL
30,7 Mkgl/I

(1) Engloba supermercados, autoservicios y tiendas descuento.

(2) 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.

(3) 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 2025)

‘ Supermercados®

Tienda
tradicional @

Otros®

Hipermercados

8,4%

1,1%

‘ Ecommerce

54,7%

24,7%

12,2%

TOTAL
11,7 Mkg/I

(1) Engloba supermercados, autoservicios y tiendas descuento.

(2) 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.

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

compras directas al productor y resto.

Fuente: FRS con datos del MAPA

14,13%, con 0,02 puntos porcentuales
mas que en 2024,

El consumo per capita también recupera
terreno. Cada espariol consumié de me-
dia 81,58 kilos de fruta fresca durante
2025, frente a los 79,38 kilos del afio an-
terior. Son, por tanto, 2,20 kilos mas por
persona, un incremento del 2,8%, que
contrasta de manera clara con la caida re-
gistrada un afio antes y permite hablar de

una recuperacion del consumo individual.

Ahora bien, el repunte de 2025 no invalida
latendencia estructural de fondo. A largo
plazo, el mercado sigue mostrando una
transformacion en la que las frutas tradi-
cionales pierden protagonismo frente a
otras referencias. Desde 2008, las frutas
con hueso han aumentado su volumen un
60,5%, mientras las frutas exéticas lo han
hecho un 19,7%. También crecen los fru-
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Reparto del consumo de frutas frescas
por canales en el hogar (Volumen 2025)

Supermercados

Tienda
tradicional?

Otros®

Hipermercados

Ecommerce 1,1% (1% vs. 2024)

8,5% (+4,2vs.2024)

52,1% (+4,3%vs. 2024)

25,7% (-2%vs.2024)

13,7% (+4,6%vs. 2024)

TOTAL
3,8 Mt

(1) Engloba supermercados, autoservicios y tiendas descuento.

(2) 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.

(3) 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 2025)

Supermercados

Tienda
tradicional @

Otros®

Hipermercados

Ecommerce

8,1% (-1,3% vs. 2024)

1,2% (-6,9%vs.2024)

51,2% (+2,4% vs. 2024)

23,1% (-5,2% vs.2024)

17,6% (-4,8%vs. 2024)

TOTAL
2,2Mt

(1) Engloba supermercados, autoservicios y tiendas descuento.

(2) 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.

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

compras directas al productor y resto.

Fuente: FRS con datos del MAPA

tos rojos, un 10,9%, y melonesy sandias,
un 6,9%. Al mismo tiempo, otros segmen-
tos tradicionalmente mas relevantes man-
tienen una evolucion negativa.

El cambio de preferencias vuelve a ha-
cerse especialmente visible en 2025. Las
frutas exéticas —platano, kiwi, aguacate,
pifia y chirimoya— contindan siendo el
grupo con mayor peso econdémico de

la categoria, con el 26,7% del valor y el
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23,3% del volumen. Ademés, mantienen
una evolucién positiva, con un crecimien-
to del 1,3% en kilos y del 10,6% en valor.

Los citricos (naranja, limén, mandarina'y
pomelo) conservan una posicion relevan-
te, con el 22,4% del volumen, pero siguen
perdiendo traccidn. En 2025 retroceden
un 1,3% en kilos, aunque su valor aumen-
ta un 4,8%, reflejo directo del encareci-
miento. Su consumo per capita baja de

18,47 a 18,25 kilos por persona, 0,22 kilos
menos, aproximadamente un 1,2%.

Las frutas de pepita presentan un com-
portamiento mucho mas favorable que
un afio antes. Representan el 16,7%

del volumeny el 17,6% del valor, con
crecimientos del 0,8% y 7,3%, respectiva-
mente. Su consumo individual también
mejora ligeramente, al pasar de 13,48 a
13,60 kilos por persona.

Pero si hay un segmento que destaca
especialmente en 2025 es el formado por
melones y sandias. Sus compras aumen-
tan un 13,5% en volumen y un 17,5% en
valor, hasta representar ya el 19,7% de
todos los kilos de fruta fresca adquiridos
por los hogares. El salto es también muy
visible en consumo per capita: pasa de
14,15 a 16,09 kilos por persona, prac-
ticamente dos kilos mas en apenas un
ejercicio.

Los frutos rojos mantienen igualmente
una evolucién dindmica. Aunque su peso
en volumen sigue siendo reducido, con
una cuota del 3,3%, las compras crecen
un 6,4% y su valor se incrementa un 14%.
El consumo per capita pasa de 2,52 a 2,68
kilos.

En sentido contrario evolucionan las
frutas de hueso. Tras el crecimiento
registrado en 2024, sus compras dismi-
nuyen un 3,3% en 2025, aunque el valor
del mercado todavia aumenta un 9,5%
debido al fuerte incremento de precios. El
consumo por persona se reduce de 8,09 a
7,83 kilos anuales.

Por canales, la gran distribucion gana
todavia mas terreno. Los supermercados
concentranya el 52,1% del volumen de
fruta frescay aumentan sus ventas un
4,3%. Aunque su cuota continda siendo in-
ferior al 68,2% que alcanzan en el conjun-
to de alimentacion, la evolucidn confirma
que también en una categoria tradicional-
mente vinculada a la compra especializa-
da el supermercado sigue avanzando.

La tienda tradicional y el resto de cana-
les mantienen, no obstante, un peso com-
parativamente elevado en fruta fresca.

Su cuota conjunta se sitGa en el 25,7%,
muy por encima del peso que tienen en el
conjunto de alimentos y bebidas, aunque
en 2025 pierden un 2% de volumen.



El precio medio de lafrutaalcanzalos 2,28
euros por kilo, un 7% maés. El hipermerca-
do se convierte en el canal mas competiti-
vo, con 2,11 euros/kilo y elaumento mas
bajo, situado en el 5,1%. La tienda tradi-
cional se sitla exactamente en la media
nacional, con 2,28 eurosy un alza del 7%,
mientras que el supermercado alcanza los
2,36 euros/kilo tras encarecerse un 7,2%.
El comercio electrénico vuelve a ocupar
el extremo superior de precios, con 2,48
euros/kilo, ademas de registrar el incre-
mento mas elevado, un 8,2%. La evolu-
cidén ayuda a entender por qué el canal
online continda teniendo dificultades
para ganar presencia en un producto en
el que el consumidor mantiene, ademas,
una clara preferencia por la eleccién pre-
sencial.

En conjunto, 2025 ofrece una lectura mas
positiva para la fruta fresca que la obser-
vada en ejercicios anteriores. Se compra
mas, aumenta el consumo por personay
algunos segmentos muestran una evolu-
cién especialmente dinamica. Pero este
crecimiento convive con precios mucho
mas altos y con una transformacion es-
tructural de la demanda: los hogares se
alejan progresivamente de algunas frutas
tradicionales y ganan afinidad por refe-
rencias mas variadas, cdmodas o vincula-
das a nuevos habitos de consumo.

HORTALIZAS FRESCAS: menos
volumeny precios mucho mas altos

Las hortalizas frescas ofrecen en 2025 una
fotografia practicamente opuesta alade
lafruta. Tras el pequefio repunte regis-
trado un afio antes, la categoria vuelve a
terreno negativo. Los hogares espaiioles
compraron 2.299,31 millones de kilos, un
1% menos que en 2024, una evolucién
que contrasta con el crecimiento del 0,8%
registrado por el conjunto del mercado
alimentario doméstico.

< MENU PRINCIPAL
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Reparto de los tipos de alimentacion
sobre el total alimentacion en 2025
Evolucion en valor y volumen (%)

% VOLUMEN

38,1%
61,9%

TOTAL: 27,04 MT
(+0,8% v. 2024)

Alimentacion fresca

Resto Alimentacién

% VALOR

40,9%
59,1%

TOTAL: 87.831,1 M€
(+4,8% vs. 2024)

% EVOLUCION VOLUMEN

% EVOLUCION VALOR

Total Alimentacién 0,80% 4,80%
Alimentacion fresca 1,20% 6,80%
Resto Alimentacion 0,60% 3,50%

* 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

El supermercado refuerza
su dominio también en
frescos: concentra el 52,1%
delafrutay el 51,2% de las
hortalizas

El retroceso en volumen, sin embargo, no
impide que el valor del mercado aumente
con fuerza. La facturacién de las hortali-
zas frescas alcanza los 5.794,03 millones
de euros, un 5,2% mas, impulsada por un
incremento del precio medio del 6,3%,
hasta los 2,52 euros por kilo. En otras
palabras, los hogares compran menos
hortalizas pero gastan bastante mas en
ellas.

La caida también se traslada al consumo
individual. Cada persona consumid de
media 49,08 kilos de hortalizas frescas en
2025, frente a los 49,55 kilos del ejercicio

anterior. Son 0,47 kilos menos, equivalen-
tes a una reduccién del 0,9%.

La evolucién prolonga ademas una ten-
dencia de largo recorrido. Entre 2008y
2025, las compras de hortalizas frescas
han disminuido un 17,5%. La caida afecta
a practicamente todos los tipos analiza-
dosy alcanza niveles especialmente acu-
sados en las judias verdes, cuyo volumen
sereduce un 62%,y en lechugas, escaro-
lasy endivias, con un descenso acumu-
lado del 37,6%. También retroceden las
cebollas (-18,7%), los tomates (-14,8%),
las zanahorias (-11,3%) y los pimientos
(-8,3%).

El calabacin vuelve a ser la gran excep-
cion. Desde 2008 su volumen de compra
ha aumentado un 8,8%, convirtiéndose
en el Gnico producto de los incluidos en la
serie que logra crecer en este periodo. El
dato refuerza una tendencia que ya apa-
recia en el analisis de 2024 y que parece
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consolidar a esta referencia como una de
las pocas capaces de escapar al descenso
estructural de la categoria.

El propio informe introduce, no obstante,
una cautelaimportante: una menor com-
pra de hortalizas frescas no implica nece-
sariamente una reduccién equivalente de
suingesta. La expansion de platos prepa-
rados a base de verduras, como gazpachos
y salmorejos, junto con una mejor gestion
doméstica del producto y un menor des-
perdicio, puede estar reduciendo la ne-
cesidad de adquirir tanto volumen fresco
sin que elloimplique que estas hortalizas
desaparezcan de la dieta.

Por grupos, frutos y flores —tomates, pe-
pinos, berenjenas, calabacines, pimien-
tos, coles o brocoli— siguen dominando
con claridad el mercado. Representan el
48,9% del volumen y el 45,3% del valor,
practicamente uno de cada dos kilos
adquiridos por los hogares. Su compor-
tamiento se alinea con el conjunto de

la categoria: pierden volumen mientras
aumentan su valor.

Las raices, bulbos y tubérculos, entre los
que se incluyen cebollas, zanahorias y
ajos, representan el 19,8% del volumeny
el 15,8% del valor. Son uno de los pocos
grupos que logran mantener estable su
demanda, con un ligero avance del 0,2%
en kilos, al tiempo que su facturacion
crece un 8,8%.

Las hortalizas de hojas, tallos tiernos
y vainas siguen perdiendo terreno. Su

Las hortalizas frescas
vuelven a terreno negativo:
caenun1%envolumeny su

consumo per cdpita baja
hasta 49,08 kilos

cuota se sitda en el 11,7% del volumeny
en el 14,2% del gasto, con una caida del
3,7% en kilos y un valor practicamente
estable. Las setas, con solo el 2,2% del
volumen, disminuyen también un 2,4%,
aunque su facturacién aumenta un 1,1%.

El consumo per capita permite apreciar
mejor estas diferencias. Frutos y flores,
principal grupo de la categoria, pasan de
24,23 kilos por persona en 2024 a 24,00
kilos en 2025, es decir, 0,23 kilos menos,
una reduccion cercana al 0,95%. Las
raices, bulbos y tubérculos permanecen
practicamente estables y aumentan lige-
ramente de 9,70 a 9,72 kilos por persona,
mientras las hojas y tallos tiernos bajan
de 5,97 a 5,75 kilos.

También aqui el supermercado refuerza
su posicion. Concentraya el 51,2% del
volumen de hortalizas frescasy crece un
2,4%, convirtiéndose en el (inico gran ca-
nal que consigue aumentar sus ventas. La
tienda tradicional conserva una partici-
pacidén muy significativa, del 23,1%, pero
registra una de las mayores caidas, conun
5,2% de retroceso en volumen. En todo
caso, elinformeincide en que estos pro-
ductos mantienen una mayor distribucion

de comprasen la tienda tradicional que el
conjunto total de la alimentacion (10,6%),
siendo por tanto un canal relevante para
los hogares.

Elresto de canalesrepresentaun 17,6%y
retrocede un 4,8%, mientras el hipermer-
cado, con una cuota del 8,1%, disminuye
un 1,3%. El ecommerce continia siendo
marginal, con apenas el 1,2% del volu-
men, y ademas sufre la mayor caida del
afio, un 6,9%. La direccion del mercado
resulta clara: el supermercado crece a
costa de practicamente todas las demas
plataformas.

En precios, las diferencias son relevantes.
El promedio de 2,52 euros/kilo supone
una subida del 6,3%. El ecommerce vuel-
ve a ser el canal mas caro, con 2,70 euros/
kiloy un incremento del 9,2%, mientras el
supermercado se sitlla muy cerca, en 2,69
euros, tras subir un 5,6%.

La tienda tradicional, paradéjicamente,
ofrece el precio medio mas bajo, 2,28 eu-
ros/kilo, aunque lo incrementa un 7,7%. El
hipermercado se sitGa en 2,51 euros, prac-
ticamente en la media nacional, y limita el
crecimiento al 3,8%, mientras el resto de
canales alcanza los 2,36 euros/kilo.

Elbalance de 2025 resulta, por tanto, me-
nos favorable que el del ejercicio anterior.
Las hortalizas vuelven a perder volumen
y consumo per capita en un afio en el que,
ademas, los precios aceleran con fuerza.
La estabilidad de algunos grupos como
raices, bulbosy tubérculosy el comporta-

Evolucion del precio medio (€ Kg)
delos canales de distribucion en frutas

Precio medio (€ Kg) | 2025vs. 2024

Evolucion del precio medio (€ Kg)

de los canales de distribucion en hortalizas

Precio medio (€ Kg) | 2025vs. 2024

T. Espaia 2,28 7,0% V'S T. Espaia 2,52 6,3% V'S
Hipermercado 2,11 5,1% V'S Hipermercado 2,51 3,8% A
Supermercado 2,36 7,2% a Supermercado 2,69 5,6% a
Tienda tradicional 2,28 7,0% - Tienda tradicional 2,28 7,7% o
Resto canales 2,13 7,2% a Resto canales 2,36 6,1% -
Ecommerce 2,48 8,2% V'S Ecommerce 2,7 9,2% VS

Fuente: FRS con datos del MAPA
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miento del calabacin aportan algunas ex-
cepciones, pero no bastan para cambiar
unatendencia de fondo que continda
siendo claramente descendente.

MAYORES Y HOGARES DE MENOR
NIVEL SOCIOECONOMICO SIGUEN
LIDERANDO EL CONSUMO DE
FRESCOS

Elanalisis sociodemografico vuelve a
confirmar en 2025 una constante que ya
aparecia con claridad en ejercicios ante-
riores: el consumo de frutasy hortalizas
frescas aumenta a medida que avanza

la edad. Los hogares mas maduros con-
centran una proporcién de compras muy
superior a su peso poblacional, mientras
que los perfiles jovenes siguen claramen-
teinfrarrepresentados.

En fruta fresca, los retirados y jubilados
son con diferencia el grupo mas inten-
sivo. Representan el 25,65% de la po-
blacién, pero concentran el 37,32% del
volumen comprado. También las parejas
adultas sin hijos y las parejas con hijos
mayores compran mas fruta de lo que
les corresponderia por su peso demogra-
fico. En cambio, jovenes independientes
y parejas jovenes sin hijos siguen mos-
trando una intensidad significativamente
menor.

Las diferencias resultan todavia mas
contundentes cuando se analiza la in-
gesta individual. Los retirados consumen
164,94 kilos de fruta fresca por personay
afio, practicamente el doble de la media

S
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nacional de 81,58 kilos. Los adultos in-
dependientes alcanzan 141,02 kilos y las
parejas adultas sin hijos 112,06 kilos. En
el extremo opuesto, las parejas con hijos
pequefios consumen solo 38,38 kilos y las
parejas jovenes sin hijos 48,75 kilos.

La misma pauta se reproduce en hortali-
zas. Los jubilados concentran el 34,87%
del volumen comprado pese a repre-
sentar solo el 25,65% de la poblacién.
También las parejas con hijos mayores

y las parejas adultas sin hijos presentan
un peso en volumen superior (15,52%y
10,74%, respectivamente) a su relevancia
demografica.

Los jovenes independientes y las parejas
jovenes sin hijos vuelven a situarse en el
extremo contrario. Los primeros apenas
suponen el 3,57% del volumen de hor-
talizas frescas frente al 7,88% de la po-
blacién, mientras las parejas jovenes sin
hijos concentran un 3,90% de las compras
con un peso demografico del 6,43%.

En consumo per capita, los retirados al-
canzan 92,71 kilos de hortalizas frescas al
ano, casi el doble de la media nacional de
49,08 kilos. También superan claramente
el promedio los adultos independientes,
con 86,20 kilos, y las parejas adultas sin
hijos, con 66,96 kilos. Incluso los jévenes
independientes se sitlan algo por enci-
ma, con 54,58 kilos, circunstancia rela-
cionada en buena medida con el menor
nimero de personas que componen
estos hogares.
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Reparto

. % VOLUMEN KG %EVOLUCION .
de los tipos 2025vs.2024  TOTAL: 2,7%
de fruta 5,1%
fresca 19,7% 3% .
1,3%
en2025
-3,3%
3,3%
0,8%
Citricos _ 6,4%
W Exoticas 16,7% T s
5,2%
Frutas de hueso 9,6%
Frutas de pepita
M Frutosrojos
I Melonesy sandias %VALOR %EVOLUCION Cone
Otras frut 2025vs.2024  VOTAL: 9,8%
ras frutas 7.8%
i 16,8%
10,5% 4%
7,59 T o
% TOTAL -
8.731M€
7.3%
T s
13,2% 6%

Fuente: FRS con datos del MAPA

La edad del responsable de compra
refuerza todavia mas esta lectura. En
hortalizas frescas, los hogares con res-
ponsables de 65 afios 0 mas alcanzan

un consumo de 86,65 kilos por persona,
frente a 49,08 kilos de media. Por contra,
los menores de 35 afios son el grupo con
menor intensidad de compra: represen-
tan el 8,89% de la poblacidn, pero apenas
concentran el 4,54% del volumen.

El nivel socioeconémico ofrece otro pa-
trén relevante. En fruta fresca, los hoga-
res de nivel bajo son los que registran el
mayor consumo por persona, con 118,24
kilos, seguidos de los de nivel medio-ba-
jo, con 85,05 kilos. Ambos superan la
media nacional. En el extremo opuesto,
los niveles alto y medio-alto se sitian en
65,14y 72,54 kilos, respectivamente. El

FRS / FRUTASY HORTALIZAS 2027

(~
Los hogares de nivel
socioeconémico medioy
bajo son los que registran
el mayor consumo por
personade frutasy
hortalizas frescas

consumo individual de fruta aumenta,
por tanto, a medida que desciende el
nivel socioecondémico.

En hortalizas se observa una pauta simi-
lar. Los niveles medio y medio-bajo su-
peran la media con consumos de 50,26 y
52,11 kilos, mientras los hogares de nivel
alto y medio-alto se quedan en 39,0y

43,40 kilos por persona, respectivamente.

De nuevo, el peso del fresco resulta com-
parativamente mayor entre los niveles
socioeconémicos mas bajos.

También existen diferencias territoria-
les. En fruta fresca, Castilla y Ledn, Pais
Vasco y Galicia destacan por unainten-
sidad de compra superior a su peso po-
blacional. Navarra presenta el consumo
per capita mas elevado, con 109,62 kilos
por personay afio, seguida por Castillay
Ledn, con 95,17 kilos. Andalucia registra
el dato mas bajo, 73,27 kilos.

En hortalizas, Catalufia, Aragén y Co-
munidad Valenciana presentan unain-
tensidad de compra superior a la que les
corresponderia por poblacién. Navarra
vuelve a encabezar el consumo individual
con 80,18 kilos por persona, seguida de
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%EVOLUCION

2025vs. 2024 TOTAL: 5,2%
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Consumo per cdpita
de los tipos de fruta fresca (kg)

Consumo per capita
de los tipos de hortalizas frescas (kg)

o 18,47 18,25 v v
Citricos -0,2 -1,2% Frutosy flores 24,23 24,00 _0723 _0795
g 18,74 19,01 - -
Exot ’ ’ 9 a a
xotieas 0,27 14% Hojas, tallos tiernos 800 | &8 0,02 0,21%
Frutas de hueso 8,09 7,83
Raices, bulbos y tubérculos 9,7 9,72
Frutas de pepita 13,48 13,60
Setas 1,09 1,07
Frutos rojos 2,52 2,68
Melones y sandias 14,15 16,09 el e e
Otras frutas 3,92 42 TOTAL Hortalizas frescas | 49,55 | 49,08 | _ " | _J%os
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TOTAL Frutas frescas | 79,38 81,58 2,2 2,8%
Fuente: FRS con datos del MAPA

Aragdn, con 62,34 kilos; Catalufia, con
57,62; Islas Baleares, con 57,05, y Pais
Vasco, con 51,62 kilos. Cantabria ocupa el
extremo inferior, con 38,94 kilos, mientras
Murcia y Andalucia también se sitlian por
debajo de la media.

La fotografia conjunta de 2025 vuelve

asi a sefialar uno de los principales retos
para el sector: la relacidn de los consumi-
dores mas jévenes con frutas y hortalizas
frescas sigue siendo mucho mas débil

que la de las generaciones mayores. El
crecimiento de la fruta durante el dltimo
afio ofrece una sefial positiva, pero no al-
tera un patrén estructural en el que retira-
dos, hogares maduros y consumidores de
menor nivel socioecondmico mantienen
una intensidad de consumo muy superior.

Al mismo tiempo, el mercado contintia
desplazandose hacia formatos de com-
pra méas practicos y frecuentes, con el
supermercado como gran beneficiadoy

elecommerce todavia lejos de cumplir las
expectativas surgidas tras la pandemia.
Frescura, precio, comodidad y salud pare-
cen convivir cada vez mas en una misma
decisién de compra. Y esa combinacion
sera determinante para saber si la recupe-
racion observada en fruta fresca durante
2025 logra consolidarsey, sobre todo, si
las hortalizas son capaces de frenar una
pérdida de volumen que, con algunas
excepciones, se prolonga ya desde hace al
menos una década. ®
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IV'y V gama: la conveniencia
gana terreno pese al retroceso
de las hortalizas frescas

La demanda de frutas y verduras listas para consumir impulsa un mercado que
alcanza los 974,6 millones de euros en el TAM agosto 2026 (Circana), conla V gama
como principal foco de crecimiento. Los datos de consumo del MAPA confirman
también el avance de las frutas y hortalizas preparadas en los hogares espaioles.

Productos V-V Gama

Frutay verdura IV-V gama 974.,6
Verduras/frutas IV gama 521,4
Frutas IV gama 86,4
Verduras cortadas IV gama 435,0
Ensaladas IV gama 3921
V gama 45,1

Verdura deshidratada 15,7

Fuente: FRS con datos Circana (TAM agosto 2026). Total Espafia canal fisico (Hiper + SUper>100m? + PDM)
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PRODUCTOS Ventas envalor Ventasen valor
2026 (M€) 2025 (M€)

923,8
4942
84,7
409,6
378,5
35,6

14,9

%26/25
5,5%
5,5%
2,0%
6,2%
3,6%

26,7%

6,0%

a blsqueda de productos prac-

ticos y que reduzcan el tiempo

dedicado a cocinar sigue abrien-

do oportunidades para las frutas
y hortalizas listas para consumir. Segin
los datos de Circana (TAM agosto 2026)
facilitados a FRS, los productos de IVy V
gama alcanzaron unas ventas de 974,6
millones de euros en el canal de hiper-
mercados y supermercados, lo que su-
pone un 5,5% mas que en el mismo pe-
riodo del afio anterior.

Elcrecimiento se reparte de forma des-
igual entre las distintas categorias. La

V gama es la que presenta un mayor di-
namismo, con un incremento del 26,7%,
hasta alcanzar los 45,2 millones de eu-
ros. Aunque todavia tiene un peso redu-
cido dentro del conjunto, su evolucién
pone de relieve el avance de las propues-
tas de frutasy hortalizas cocinadasy re-
frigeradas como soluciones que combi-
nan convenienciay rapidez.

Por su parte, la IV gama concentra la ma-
yor parte del negocio, con 521,5 millones
de eurosy un crecimiento del 5,5%. Den-
tro de esta categoria, las verduras corta-
das mantienen su posicién como prin-
cipal motor de facturacién, con 435 mi-
llones de euros y un avance del 6,2%.
Las ensaladas de IV gama, con 392,2 mi-
llones de euros, crecen un 3,6%, mien-
tras que las frutas de IV gama muestran
un comportamiento mas contenido, con
86,4 millones de euros y un aumento del
2%. La verdura deshidratada, por su par-
te, registra un crecimiento del 6%, hasta
los 15,8 millones de euros.

El dato dibuja asi un mercado que con-
tinGa ampliando las opciones de conve-
niencia, aunque a velocidades diferen-
tes. La fortaleza de las verduras corta-
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dasy, especialmente, el fuerte avance
de laV gama revelan una demanda cada
vez mas orientada a soluciones que sim-
plifican la preparacién de las comidas,
mientras las categorias mas maduras
mantienen una evolucion positiva, aun-
que mas moderada.

UNATENDENCIA QUELLEGA
TAMBIEN ALHOGAR. Los datos del
MAPA correspondientes a 2025 refuer-
zan esta lecturay muestran una evolu-
cién positiva de la IV gama tanto en frutas
como en verduras, aunque el crecimiento
del gasto vuelve a ser considerablemen-
te superior al del volumen como conse-
cuencia delincremento de los precios.

En frutas de IV gama, los hogares espa-
foles adquirieron 134,70 millones de
kilos, un 1,4% mas que en 2024. La fac-
turacidn crecié bastante mas, un 7,7%,
hasta alcanzar los 372,36 millones de
euros, debido en buena medida a un
precio medio que aumentd un 6,2%,
hasta los 2,76 euros por kilo.

El consumo per capita se situd en 2,88
kilos por personay afio, un 1,5% mas,
mientras el gasto individual alcanzé los
7,95 euros, con un incremento del 7,8%.
Pese a su crecimiento, se trata todavia
de una categoria relativamente peque-
fia: las frutas de IV gama representan el
0,50% del volumen total de alimentos
adquirido por los hogares y el 0,42% del
presupuesto alimentario.

Especialmente significativa resulta la
evolucion de las hortalizas de IV gama,
porque avanzan precisamente en un ejer-
cicio en el que las compras del conjunto
de hortalizas frescas disminuyen un 1%.
Los hogares adquirieron 140,78 millones
de kilos de verdurasy hortalizas prepara-
dasy listas para consumir, un 0,6% mas
que el afio anterior. El MAPA interpre-

ta esta evolucion como una muestra de
que, pese al retroceso general de las hor-
talizas frescas, la posibilidad de adquirir-
las ya preparadas mantiene su atractivo
para el consumidor.

En términos econémicos, la evolucidn es
mucho mas intensa. La facturacién au-
menta un 5,6%, hasta 623,58 millones
de euros, mientras el precio medio sube
un 5%, hasta 4,43 euros por kilo. El con-
sumo per capita alcanza los 3 kilos por

DATOS Y ESTADISTICAS

El consumo ecolégico gana valor,
pese al ajuste del volumen

El consumo doméstico de productos
ecolégicos mantiene una presencia
todavia minoritaria, pero consolida su
aportacién econémica a la cesta de los

hogares espafioles. De acuerdo con los

datos del MAPA, en 2025 se adquirie-

ron 624,72 millones de kilos o litros de

alimentos ecoldgicos, un 0,3% menos
que un ano antes, mientras que el va-
lor del mercado crecié un 6,8%, hasta
2.908,58 millones de euros. El avance
se explica por el incremento del precio
medio, que alcanzé los 4,66 euros por

kilo o litro, un 7,2% mas. El gasto por persona se situé en 62,08 euros, frente a

un consumo per cdpita de 13,33 kilos o litros.

Los productos ecolégicos representan el 2,31% del volumen total de alimentacion
adgquirido por los hogares, aunque elevan su peso hasta el 3,31% en valor. Dentro

de esta cesta, frutas y hortalizas frescas mantienen un papel central: las frutas
concentran el 23,4% del volumen ecolégico y las hortalizas, el 17,5%. Sin embar-
go, ambas categorias reducen sus compras en volumen, un 3,2% y un 1,3%, respec-

tivamente, aunque aumentan su valor.

Por canales, el supermercado se consolida como principal via de compra, con el
43,4% del volumen ecoldgico y un crecimiento del 9,1% en 2025.

En frutasdelV gamaq,
los hogares espafiioles
adquirieron 134,70
millones de kilos, un
1,4% mds que en 2024,
La facturacion crecid
bastante mas, un 7,7%,
hasta alcanzar los 372,36
millones de euros

personay afio, un 0,7% mas, y el gasto
individual se eleva un 5,7%, hasta 13,31
euros. Estos productos representan ya
el 0,52% del volumen total de alimen-
tacion adquirido por los hogares y el
0,71% del gasto.

La evolucidén encaja ademas con uno de
los cambios de habitos que detecta el in-
forme: la creciente bisqueda de conve-
niencia, practicidad y ahorro de tiem-
po. Los formatos industriales, prepara-
dos o listos para consumir estan permi-
tiendo incluso que recetas tradicionales

mantengan su presencia en los hoga-
res adaptandose a las nuevas formas de
consumo.

Esta tendencia trasciende, ademas, a la
propia IV gama. El conjunto de los pla-
tos preparados aumenté sus compras

un 5,5% en 2025, hasta 850,11 millones
de kilos o litros, mientras su facturacion
crecié un 9,4%, hasta 4.840,96 millones
de euros. Elinforme relaciona este avan-
ce con una alimentacién cada vez mas
orientada a soluciones sencillasy funcio-
nales, en un contexto en el que la practi-
cidad gana peso en las decisiones de con-
sumo.

De esta forma, la evoluciéndelalVyV
gama puede interpretarse como parte de
un movimiento mas amplio: el consumi-
dor no renuncia necesariamente al pro-
ducto vegetal, pero demanda cada vez
mas soluciones que reduzcan el tiempo
de preparacion y faciliten su consumo co-
tidiano. Esa adaptacion entre fresco, pre-
paradoyy listo para consumir aparece asi
como una de las vias con mayor potencial
para seguirampliando las ocasiones de
consumo de frutasy hortalizas. ®
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Espaina se abre paso

como gran reexportador
de frutas y hortalizas

Lejos de limitarse a comercializar su propia produccion, Espaia estd reforzando su
papel como plataforma logistica para el abastecimiento de Europa. El crecimiento de
las reexportaciones refleja la madurez de un modelo basado en el conocimiento del
producto, la gestidonintegral de la cadena de suministro y la confianza de los clientes

internacionales.

Paco Borras

Experto del sector hortofruticola ﬁ

xportar es un oficio, porque
implica conocer el producto
desde sus origenes en el cam-
po donde se produce, saber
recolectarlo y empaquetarlo para que
luego puedo llegar a mil, dos mil o diez
mil kilbmetros de distancia en condicio-
nes de mercado.

Importar es otro oficio, conocer tam-
bién el producto como el exportadory
gestionar algo tan singular como la lo-
gistica integral. Ritmos de cargas, velo-
cidad de los camiones o, mas complica-
do, las oscilaciones temporales de los
barcosy, por afiadidura, los ritmos in-
ternos de cada puertoy las interrelacio-
nes con los servicios sanitarios de ins-
peccion, de forma que los suministros a
los clientes finales no sean cadticos.

Y reexportar es otro oficio, ya que in-
corpora un nuevo operador entre el ex-
portadory el cliente final, que tiene que
demostrar que “se gana el jornal” apor-
tando un servicio cuyo costo esta justi-
ficado y asumido por las dos partes de
los extremos de la cadena, el exporta-
dory el receptor final.

El paradigma del oficio reexportador en
Europa son los Paises Bajos, que ha ido
configurando, a lo largo de todo el siglo
pasadoy el cuarto del actual, una es-
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Las reexportaciones de frutas y hortalizas frescas
rondan ya las 600.000 toneladas y un valor cercano a los
1.300 millones de euros, impulsadas por productos como

aguacates, citricos, kiwis, ardndanos, uvas o mangos

tructura de servicio fundamentalmente
através del puerto de Rotterdam, junto
con las estructuras anexas de Warendre-
chty Riderkerk, cercanas al puerto.

Le acompafia a distancia Bélgica en sus
diferentes puertos, pero es evidente que

estos dos paises han centrado la par-
teimportante deimportacionesde fru-
tasy hortalizas frescas de Europa, reali-
zando una funcién reexportadora a to-
doslos paises europeosy, en especial, a
Alemania, Francia, Polonia, Reino Unido
o Espafia.



A% < MENO PRINCIPAL

PAISES BAJOS BELGICA

PRODUCTO (MILEST) | (MILL.USD) | (MILEST) | (MILL.USD)
AGUACATES 403 131 1 49
UVAS 354 1186 n 36
:ﬁé::;‘g&is 157 1172 n 102
CiTRICOS 767 1166 32 45
BANANAS 779 918 945 919
MANGOS 187 423 28 43
SANDIASEMELONES 293 358 n 12
PINAS 160 223 154 173
KIWIS 57 221 153 635
FRUTAS DE HUESO 60 178 n 56
;gg("r;om ACIONES 3.197 7.156 1.370 2.070

Fuente: Trade-Map

Basta observar la lista de exportaciones
de estos dos paises, de aquellos produc-
tos que no producen, sin olvidar que es-
pecialmente los Paises Bajos son un gran
centro de reexportacion durante el in-
vierno de toda clase de hortalizas que

no producen ellos mismos en esa época
del afio.

Enelcaso de los Paises Bajos podemos
afirmar que mas del 50% del valor total de
sus exportaciones son en realidad reex-
portaciones. Y es evidente la profesiona-
lidad holandesa para haberse convertido
enuno de los gestores comerciales mas
grandes del mundo, con producciones
muy diferentes de distintos origenes de

todos los continentes, concentrando la
logistica tanto de llegada a Europa como
de su posterior capilarizacion a diferen-
tes destinos.

ESPANAENESTE OFICIO. Alo lar-
godelactualsiglo,y sobretodoenladl-
timadécada, se ha producido en Espafia
unincremento de lasimportaciones mu-
chomasrapido que las exportaciones,
que inicialmente se debia a exigencias
del mercado doméstico, para mantener
abastecidos los lineales de la distribu-
ci6én espafiola durante los doce meses del
afio, tanto de los supermercados como de
las tiendas tradicionales. En ese capitu-
lo, aguacates, mangos, uvas sin semillas,

EXPORTACIONES E IMPORTACIONES DE AGUACATES POR MESES.
ANO 2025

Fuente: Datacomex
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citricos y Gltimamente arandanos, entre
otros, estaban en la lista.

Sinembargo, de una forma lenta pero
estructurada, unaserie de clientes fina-
les méas alla de los Pirineos han empeza-
do también a confiar la gestion de dife-
rentes productos de ultramar a través de
operadores espafioles. Espafia no pro-
duciaalgunos de estos productos, como
esel casode lasbananas o las pifias.
Pero,a medida que seincrementaba el
consumo en Espafia, las llegadas mari-
timas alcanzaron un ritmo que facilita-
ba el suministro tanto dese los puertos
como através de los especialistas ins-
talados en los grandes Mercas, hasta el
punto de que las exportaciones de bana-
nasy pifias ya son una constante todos
los meses.

El gran cambio empezd a fraguarse en
productos en los que la produccién es-
pafiola es relevante. Empez4 con los ci-
tricos; en los Gltimos afios del siglo pa-
sado, lasimportaciones espafiolas de
citricos estaban entre 70.000 y 80.000
toneladas anualesy eran, fundamen-
talmente, limones y naranjas del hemis-
ferio sur.

En los Gltimos afios, las importacio-

nes espafiolas estan alrededor de las
300.000 toneladas, también basicamen-
te de naranjasy limones, pero es ya evi-
dente que al menos un tercio de estas
importaciones se reexporta sobre todo
durante los meses de agosto, septiem-
brey parte de octubre.

El siguiente cambio llegd de la mano del
aguacate. Espafia produce alrededor de
100.000 toneladas, pero exporta mas de
173.000 e importa mas de 307.000, si ob-
servamos las exportaciones e importa-
ciones mensuales que nos muestra la si-
guiente grafica.

La produccién espafiola comienza a me-
diados de diciembrey acaba a principios
de mayo. Sin embargo, observamos cla-
ramente como el resto de los meses las
exportaciones, que son necesariamen-
te reexportaciones, se mantienen entre
10.000y 15.000 toneladas mensuales.
Evidentemente, porque los clientes eu-
ropeos finales han confiado plenamente
la gestion del producto en los operado-
res espafioles, que les han garantizado
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un suministro correcto a lo largo de doce
meses, combinando la produccién espa-
fiola con los complementos necesarios
de otros paises.

En este caso, las importaciones de Ma-
rruecos (39.159 t) y Portugal (14.257 t)
complementan el calendario espafiol en
suinicio y final, mientras Pert (169.597 t)
y Chile (20.918 t) son la base del periodo
abril a noviembre.

Con los arandanos, la produccién espa-
fiola de Huelva va de enero a junio y se
complementa de forma muy similar a los
aguacates. Como complemento del ca-
lendario espafiol, importamos de Ma-
rruecos (43.483 t) que empieza antesy
Portugal (3.366 t) casi igual que Huel-
va. Para completar el resto de los meses,
llegan de Peru (8.627 t) y Chile (1.415 t).
Y en este caso, las exportaciones espa-
fiolas no bajan de 2.000 toneladas men-
suales.

En el caso de los mangos, la campafa es-
pafiola es de septiembre a noviembreyy,
durante el resto del afio, Espaiia sigue
reexportando cerca de 5.000 toneladas
mensuales que son originales de Brasil
(48.390t) y Perti (19.623 1).

Por poner otro ejemplo muy clarificador,
observemos el caso de la uva, en la que
Espafia produce 300.000 toneladas, ex-
porta 184.228 e importa 100.704.

La campafia espafola va de julio a di-
ciembre, y se complementa con Ita-

lia (20.475t), Marruecos (2.696 t) y Egip-

EXPORTACIONES EIMPORTACIONES DE UVAS FRESCAS POR MESES.
ANO 2025

Fuente: Datacomex

to (1.708 t) dentro de los mismos meses.
Pero observamos que el resto del afio las
exportaciones espafiolas se mantienen
sobre 5.000 toneladas mensuales, que
son reexportaciones de Perti (34.97211),
Chile (15.555 t) y Sudafrica (9.202 t), ba-
sicamente.

En el caso de los kiwis, Espafia produce
solamente unas 25.000 toneladas, sien-
do uno de los primeros importadores del
mundo, con 178.554 toneladas, y con una
exportacion de 39.593 toneladas, que en
su mayoria no pueden ser nuestras. Du-
rante el periodo de comercializacion del
hemisferio norte, de septiembre a mar-
zo, exportamos cerca de 5.000 toneladas
mensuales, siendo una parte de ellas las

| e

PRODUCTO (MILEST) (MILL. E€)
ARANDANOSSFRAMBUESAS 49 343
AGUACATES 102 292
CiTRICOS 103 132
BANANAS 106 93
UVAS 29 79
MANGOS 36 69
PINAS 61 61
KIWIS 25 60
SANDIASSMELONES 34 28
FRUTAS DE HUESO 2 2
TOTAL REEXPORTACIONES 547 1159

Fuente: DataComexy elaboracion propia
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que importamos de Grecia (34.921 t), Ita-
lia (26.905t) y Portugal (20.970 t).

Por lo que se refiere al periodo corres-
pondiente al hemisferio sur, reexporta-
mos alrededor de 3.000 toneladas men-
suales, que son, basicamente, de las que
importamos de Nueva Zelanda (69.958 t)
y algo de Chile (9.124 t).

En volumen menos representativo, tam-
bién se da esta situacién con sandiasy
melones, ya que, mientras que la cam-
pana espafiola va de abril a octubre, se
mantiene también un ritmo de exporta-
ciones de noviembre a marzo de 2.000 to-
neladas mensuales que, evidentemente,
son reexportaciones de Brasil al princi-
pio, y de Senegal y Marruecos después.

En fruta de hueso, este capitulo no tiene
practicamente importancia ya que las ex-
portaciones de frutas de hueso, fuera de
nuestra propia campafia, apenas son de
300 a 500 toneladas mensuales.

TONELADASY VALORDELAS
REEXPORTACIONES. Si hacemos aho-
raunresumen del conjunto de exporta-
ciones espafiolas, pero dentro deellas
aplicamos los criterios que hemos razo-
nado en los casos anteriores, podemos
comprobaren el siguiente cuadro la canti-
dad entoneladasy elvaloreconémico en
millones de euros que consideramos que
son reexportaciones dentro del grupo de
frutas, que esdonde podemos encontrar
esta diferenciacion de forma mas nitida.
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Marruecos, un vecino
hortofruticola con luces
y sombras

euta ha agitado las noticias a lo

largo de las Gltimas semanas y es

posible que dure algunas mas.

Como siempre, la politica acaba
penetrando en el comercio hortofruticola
cuando se pasa de las discusiones a los
embargos, aranceles o bloqueos de fron-
teras y, en ese momento, las frutas y horta-
lizas, por su condicion intrinseca, lo pueden
pasar mal. De momento, al escribir estas notas,
las relaciones comerciales de Espafia con su vecino
Marruecos vienen gestionadas por la Union Europea y parece
que la crisis de Ceuta no las afectara. Otra cosa es la defensa de
las fronteras de Espafia y, por ende, de la Unién Europea, tema
que evidentemente hay que defender a ultranza, porque en
ella se basa nuestra posicion frente a los bloques geopoliticos
mundiales.

Espafia eselsegundoimportador de frutasy hortalizas de
Marruecos, después de Francia. En los Gltimos afios, hemos
representado el 19% del total de sus exportaciones, el afio

»

Estamos ante un vecino con el que nuestras
relaciones son muchas y en numerosas ocasiones
con contradicciones, porque, por un lado, nos
interesa gestionar sus productos, pero, por
otrolado, su crecimiento nos estd haciendo la
competencia, en parte porque sumano de obra es
mucho més econémica

DATOS Y ESTADISTICAS

pasado importamos 533.000 toneladas: tomates, judias, pi-
mientos, citricos, arandanos, frambuesas y aguacates, entre
los productos mas importantes. Su valor econémico alcanzé
los 1.244 millones de euros y, mientras una parte fue destinada
al consumo doméstico espafiol, otra parte fue usada por los
comercializadores espafoles para completar sus calen-
darios de exportacion de producto espafiol, o sea,
se reexportaron. En estos momentos, durante los
primeros seis meses del actual 2026, todo parece
indicar que estas cifras se superaran.

Es cierto que nuestras exportaciones son muy
pequefias, apenas 55.000 toneladas lideradas
por cebollas, aguacates, kakis, mangos y kiwis,
por un valor de 56 millones de euros. Pero, por

otro lado, una parte muy relevante de la mano
de obra en el campo y en los almacenes nos la ha

proporcionado Marruecos y, en este momento, es bastante

imprescindible.

Por lo tanto, observamos que estamos ante un vecino con el que
nuestras relaciones son muchasy en, numerosas ocasiones,
con contradicciones, porque, por un lado, nos interesa gestio-
nar sus productos, pero, por otro lado, su crecimiento nos esta
haciendo la competencia, en parte porque su mano de obra es
mucho mas econdmica. Pero, si su produccion crece, necesitara
mas mano de obray su presion migratoria serd menor, cuestion
que, olvidando elincidente de Ceuta, ya se nota, porque las
llegadas en cayucos son de personas con origenes mas al sur de
Marruecos.

En definitiva, nos interesa que Marruecos crezca y absorba mas
mano de obra, que su nivel de vida suba para que se equilibren
sus costos, y si ademas podemos gestionar una parte de sus
producciones con inversiones y acuerdos comerciales leales
para ambas partes, podemos salir todos ganando.

Pero respetando la integridad territorial de Espaia
y la Unién Europea. ®

Aunque también existen reexportaciones
en el caso de las hortalizas, es mucho mas
dificil realizar estimaciones con un buen
grado de aproximacion, fundamentalmen-
te porque hortalizas Espafia produce prac-
ticamente casi todo el afio, combinando
diferentes zonas climaticas.

Pero es un hecho que una parte, mayor o
menor segin el momento, de las hortali-
zas que importamos de Marruecos se ex-
portay, en general, correctamente, ya que
seindica en la etiqueta que el producto es
original del pais vecino. Importamos de
Marruecos 325.449 toneladas de hortalizas
durante al pasado afio 2025. Las principa-

les son 109.206 de pimientos, 87.603 de
tomates, 66.548 de judias, 18.243 de pe-
pinosy cerca de 10.000 de calabacines.

Es muy probable que, segin los momen-
tos, entre el 10%Yy el 20% de estas hortali-
zas se reexporten, asi como también una
parte de lo que llega de Portugal. Por tan-
to, sisumamos las cifras de hortalizasy
frutas, podemos estimar que Espafia esta
reexportando cerca de 600.000 toneladas
de frutasy hortalizas frescas, por un va-
lor cercano a los 1.300 millones de euros,
lo que representa el 4,5% en volumeny el
6% en valor sobre el total de las exporta-
ciones espafiolas del afio 2025.

Y en este aspecto, mas importante que las
cifras comentadas, las cuales se afiaden

a las empresas que normalmente comer-
cializan el correspondiente producto es-
pafiol, es mas relevante el posicionamien-
to que el conjunto de todas estas opera-
ciones supone respecto a los clientes fina-
les que, hace afios, nos veian como ges-
tores de la produccién espafiolay que,
ahora, nos ven como gestores integrales
del producto, independientemente del
origen de este.

En definitiva, desde mi punto de vista, es

positivo que Espafia entre en este nuevo
oficio de reexportador. @
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Aguacates, el cambio
silencioso a nivel mundial

Se metid enlas neveras lentamente, aparecié en todos los lineales cada vez de mas
maneras, cambié costumbres en desayunos ancestrales y empezé a salir en la tele
cuando ya estaba en las casas. Suhermano pequefio -el guacamole- aparecié a
continuacién con porcentajes de fruta por encima del 90%, haciéndose hueco al lado
del producto fresco. Y en estos momentos, su presencia esta garantizada en cualquier
punto de restauraciéon, desde los mds humildes hasta los mds sofisticados.

Paco Borras

Experto del sector hortofruticola ﬁ

<
u origen se remonta a millones a . .
de afios. Cuando Pizarroy su EVOLUCION DE LA PRODUCCION DE AGUACATES (miles de 1)
gente llegaron a México (1517), 2000 | 2005 | 2010 | 2015 | 2020 | 2024 [ 2000-2024 | 2015-2024
muy pronto descubrieron una
fruta nueva que nombraron literalmen- L%LA[; AL | 2706 | 3.353 | 3.802 | 5.515 | 8.266 | 11.226 | 314,92% | 103,54%
te con la pronunciacién azteca, Ahua- -
catl, y la describieron como “una fruta AMERICA | 1.851 | 2.288 | 2.587 | 3.925 | 5.697 | 7.539 M 307,26% | 92,08%
parecida a la naranja, de un sabor mara- | ASIA 342 | 477 | 440 | 663 | 1M3 | 1736 W 407,50% | 161,96%

villoso, que contenia una gran cantidad
de aceite o manteca, y que era extraor- X
dinariamente buena”. No sabemos si OCEANIA 38 57 65 80 n7 194 414,59% | 143,41%
cuando Pizarroy sus compafieros llega- EUROPA 67 79 102 90 127 166 147,49% | 84,68%
ron a Per( (1526-1532) habian conocido  fiente: Faostat

en México esta fruta, pero se encontra-
ron con ellay, como la tribu que la culti-
vaba se llamaba Palta, este fue el origen
de los dos nombres que se le reconocen
a nivel internacional a la misma fruta.

AFRICA 407 452 608 758 1.212 | 1.590 @ 290,39% | 109,89%

A comienzos de este siglo, México representaba el 34%

Como muchos otros productos -patatas, del total de la producciéon mundial, con 907.000 1;
tomates, maiz o pimientos-, los agua- t + Hind iend I lid

cates llegaron a Europa, pero, mientras en estos momentos, continla siendo el lider, con
muchos deellos se incorporaron a la die- 2.761.000ty el 37% de la produccién mundial
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taeuropea, los aguacates se quedaron
en Canariasy la Costa Tropical Andaluza
durante muchos siglos. Es en el siglo XXI
cuando ha cambiado radicalmente la si-
tuacién, siobservamos la evolucién de
su produccioén, segln la FAO.

A comienzos de este siglo, México repre-
sentaba el 34% del total mundial, con
907.000 t. Le seguia Estados Unidos,
con 218.000; Indonesia, con 146.000;

y Colombia, con 132.000. Espafia ya
aparecia en los rankings, porque tenia
64.000 t, todas en la Costa Tropical de
Granaday Malaga.

En estos momentos, el lider continGa
siendo México, que, con 2.761.000 t, re-
presenta el 37% del total de la produc-
ciéon mundial. Le siguen Colombiay Re-
publica Dominicana, con 1.250.000t
cadauno; Pert e Indonesia, con cerca
de 920.000 t cada uno;y completan la
lista Kenia, con 582.000t, y Brasil, con
427.000t. En el Mediterraneo, el lider his-
térico eslsrael, que actualmente tie-
ne 247.000t, seguido de Marruecos, con
126.000t; Espafia,con 112.000t;y Por-
tugal, con 40.000t.

Si ahora observamos la evolucién en
exportaciones de los Gltimos 20 afios,
seglin Trademap, los principales pai-
ses son los apreciamos en el cuadro su-
perior. Como vemos, hace dos décadas
los lideres eran México, Chile, Espafia,
Sudéfrica, Per( e Israel. No podiamos
considerar a Paises Bajos, pues su fun-
cibén era solo de reexportacién. Actual-
mente, México se mantiene como lider,
pero le siguen Per(, Colombia, Espafia,
Chile e Israel.

Uno de los aspectos destacables que ha
acompafiado la evolucién de los agua-
cates ha sido su precio medio de expor-
tacion en comparacion al conjunto de
frutas, que ha roto hasta cierto punto
una regla tipica de muchos productos:

a fuertes crecimientos de oferta, des-
censo de precios. Lo analizamos en el si-
guiente cuadro, donde combinamos la
evolucién de los volimenes de exporta-
cién en toneladasy el precio medio en
USD/kg.

Esto ha implicado que el ranking del va-
lor de las exportaciones de las diferen-
tes frutas ha cambiado de forma muy re-

S
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PAISES EXPORTADORES DE AGUACATES (miles de 1) VARIACION

EXPORTADORES | 2006 | 2011 | 2016 | 2021 2025 2006-2025 | 2016-2025
MUNDO 571 891 1.873 | 3.053 3.790 563,82% | 102,34%
MEXICO 198 347 927 1.227 1.220 516,08% 31,66%
PERU 32 82 194 542 770 2.325,42% | 296,59%
PAISES BAJOS 29 71 149 366 421 1356,11% 181,86%
COLOMBIA 0 0 18 97 202 1008,11%
ESPANA 46 69 92 140 172 270,95% 87,91%
CHILE m 104 147 98 158 42,76% 7,60%
ISRAEL 25 41 25 24 13 358,45% | 344,25%
KENYA 13 22 47 95 100 654,78% 14,17%
MARRUECOS 0} 4 6 27 96 1438,38%
SUDAFRICA 32 32 58 53 78 142,33% 35,22%
RESTO PAISES 80 14 200 362 449 458,95% | 124,19%

Fuente: Trade-Map

EXPORTACIONES MUNDIALES DE AGUACATES
ENTONELADASY EN PRECIO MEDIO EN USD/KG

Fuente: Trade-Map

El gran cambio observado
en el ranking de valor
de las exportaciones de
las diferentes frutas se
explica porque el aguacate
ha entrado en consumo
de forma generalizaday
especialmente en paises
con alto poder adquisitivo

presentativa, como vemos en el cuadro
de mas arriba.

Y este gran cambio se ha producido por-
que el producto ha entrado en consumo
de forma generalizada y especialmente
en paises con alto poder adquisitivo.

RAZONES DEL INCREMENTO DEL
CONSUMO DE AGUACATES. Aunque
es un tema que mereceria mucho mas
que unos parrafos en un articulo divulga-
tivo como este, me atrevo a apuntar al-
gunasrazones:
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VALORDELAS EXPORTACIONES DELAS PRINCIPALES FRUTAS (millones de USD)

2016 2021 2025
TOT. FRUTAS 109.583 TOT. FRUTAS 146.864 TOT. FRUTAS 181.290

1 | BANANAS 10.902 1 BANANAS 13.447 1 BANANAS 16.693

2 | UVASFRESCAS 7.468 2 UVAS FRESCAS 9.401 2 UVAS FRESCAS 11.507
3 | MANZANAS 7.237 3 MANZANAS 8.106 3 AGUACATES 9.888

4 | NARANJAS 4.628 4 AGUACATES 7.358 4 MANZANAS 8.150
5 | MANDARINAS 4.462 5 MANDARINAS 6.065 5 ARANDANOS 7.462
6 | AGUACATES 4.207 6 NARANJAS 5.700 () MANDARINAS 7.106
7 | LIMONES 3.426 7 ARANDANOS 4.759 7 CEREZAS 5.953

8 | KIwis 2.504 8 CEREZAS 4.348 8 NARANJAS 5.817

9 | MANGOS 2.412 9 MANGOS 3.964 9 KIWIS 5.358
10 | PERAS 2.408 10 KIWIS 3.909 10 LIMONES 4.843

Fuente: Trade-Map

PAISES IMPORTADORES DE AGUACATES (miles de 1)

IMPORTADORES 2006 201 2016 2021 2025 2006-2025 | 2016-2025
IMPORT IMPORT IMPORT IMPORT IMPORT VARIACION | VARIACION
milesde t milesde t milesdet milesdet milesde t
MUNDO 589,6 956,0 1.941,6 3.138,8 3.738,9 534,06% 92,56%
EE.UU. 192,7 415,3 859,6 1.213 1.299,8 574,46% 51,21%
PAISES BAJOS 38,1 104,9 184,4 379,3 477,8 1.151,24% 159,11%
ESPANA 28,2 29,8 88,3 214,2 307,9 988,99% 248,46%
FRANCIA 96,4 88,7 134,9 181,9 238,3 147,14% 76,59%
ALEMANIA 19,1 29,2 59,3 122,1 182,8 855,52% 207,92%
REINO UNIDO 50,9 35,1 95,7 13,3 146,1 187,05% 52,62%
CANADA 21,8 36,1 77,8 19,5 120,1 448,93% 54,26%
ITALIA 3,6 14,4 14,2 38,4 67,5 1.771,39% 374,05%
CHILE 0,74 1,8 1,1 71,6 64,9 8.668,56% 482,68%
CHINA 0] 0,32 25,1 41,3 64,6 157,40%
128 PAISES 137,7 203,6 390,7 653,7 768,6 457,95% 96,71%

Fuente: Trade-Map
¢ Entre los consumidores se ha creado

CONSUMO DE FRUTAS EN GENERAL Y DE AGUACATES SEGUN laimagen de producto sanoy, en par-

EL PANEL DE CONSUMO EN LOS HOGARES (kg/cépita) ticular, de sus grasas.
e Aunque en Europa no ha habido gran-

des campafias de marketing, la ameri-
cana, Super Bowl y otras han sido no-
ticia con influencia a nivel mundial. Y
las RRSS han hecho su camino.

¢ Sin una presencia relevante en Euro-
pay en Espafia, las actuaciones de la
Organizacion Mundial del Aguacate,
WAO en sus siglas en inglés, si que ha
llegado a los detallistas.

e Aunque desde el punto de vista agro-
némicoy desde la mirada de las esta-
disticas comerciales es una fruta, su
consumo se ha ubicado lejos de la ma-
yoria de las frutas que estan mas cerca
del postre. Sus usos impulsados por

Fuente: Ministerio de Agricultura
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larestauracion han encontrado una
gama de platosy horarios de espec-
tro muy amplio. No son, en absoluto,
competencia de las grandes frutas cla-
sicas, como bananas, naranjas, man-
zanas, melones u otras.

e Los untables relacionados con el
aguacate, y en particular el guacamo-
le, han entrado de lleno en todos los
segmentos de edad.

¢ Launiformidad de lavariedad, yaque
lainmensa mayoria del aguacate que
se exportaesdelavariedad Hass.
Para el consumidor, ver unaimagen si-
milar alo largo de los doce meses del
afio, independientemente del origen,
le genera una confianza frente a otras
frutas con una mayor variacion de va-
riedades eimagenes.

Es muy probable que
el consumoreal de
aguacates en Espana
-entre los hogaresen
fresco, el guacamole
y todos los canales de
Horeca- ya supere los
4 kg per capita

e Y desde mi punto de vista, ha sido de-
cisivo que el sector, en sus diferen-
tes pasos en la cadena hasta entregar
el producto al consumidor, ha sabi-
do elaborar un articulo listo para co-
mer, ready to eat, frente a los agua-
cates verdes, que, cuando llegaban a
casa, algunos maduraban bien y otros
no tanto.

En definitiva, es un producto que, si el
productory el comercializador lo siguen
haciendo bien, adn tiene futuro.

Veamos a continuaciéon cémo los paises
importadores han evolucionado en dos
décadas. Si bajamos a los detalles de los
consumos per capita, Estados Unidos ha
pasado de 1 a4 kg en este periodo; Fran-
cia, de 1,5 a 3 kg; Alemania, de 250 gra-
mos a 2 kg; Reino Unido, de 800 gramos
amas de 2 kg; Canada, de 600 gramos
a3 kg; Italia, de menos de 100 gramos a
mas de 1 kg; y Chile, que es un importan-
te pais productor, ha disparado tanto su
consumo que esta importando 3,5 kg per
capita.

CONSUMO EN ESPANA. Tenemos
dos formas de medir el consumo: porun
lado, mediante los datos del consumo en
los hogares del Ministerio de Agricultu-
ra, que define muy bien la evolucién del
consumo de aguacates frescos en los ho-

A% < MENU PRINCIPAL

S

DATOS Y ESTADISTICAS

gares;y por otro, el modelo matemati-
code produccién masimportacion me-
nos exportacion, que incluye las mer-
masy, sobre todo, la produccién deri-
vada a guacamole u otros procesados
queincluyen derivadosindustriales del
aguacate.

Si observamos la evolucion de estos
consumos en los hogares durante la al-
tima décaday ponemos en la misma
imagen la evolucién del consumo to-
tal de frutas frescas, vemos que las ten-
dencias son contradictorias.

Mientras el consumo de frutas frescas
en general habajado de 100 a 80 kgen
estos 10 afios, el de aguacates ha subido
de 800 gramos a 2,20 Kgen 2025, lo que
supone, segln los datos del ministerio,
107.603 toneladas este Gltimo afio.

Por otro lado, el costo medio al que los
hogares han accedido al producto ha
sido de 4.85 €/kg, solo superado por
arandanos, frambuesasy cerezas, con
lo que el valor total solo ha sido supera-
do por platanos y naranjas. Los espafio-
les han invertido mas de 522 millones
de euros en aguacates frescos en 2025.

Si, como hemos comentado, medimos
el consumo bruto, que indudablemen-
te incluye mermas e industrializacion,
como el caso del guacamole, los datos
son los que presentamos en el cuadro
inferior. Es muy probable que el consu-
mo real de aguacates en Espaiia —entre
los hogares en fresco, el guacamoley
todos los canales de Horeca- ya supere
los 4 kg per capita.

Y todo apunta a que no parece haber
alcanzado el tope, porque, hasta hace
poco, tampoco habia en Espafia unas
campafias de promocién como las que
parece que en estos momentos esta
preparando la reciente Interprofesional
del Aguacate y el Mango, Intertropic. ®

CONSUMO BRUTO DE AGUACATES EN ESPANA (miles det): PRODUCCION + IMPORTACION - EXPORTACION

2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025
PRODUCCION 92 93 90 98 99 17 105 87 95 110
EXPORTACION 92 107 109 19 141 141 150 138 140 172
IMPORTACION 88 99 129 137 174 214 210 242 262 308
CONSUMO BRUTO 88 85 110 115 132 190 165 190 217 246

Fuente: Ministerio de Agricultura y DataComex
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El fenomeno de
los arandanos

Hace apenas unos afios eran una rareza en los lineales espanoles; hoy aparecen en
desayunos, recetas virales, smoothiesy snacks saludables compartidos millones

de veces en redes sociales. El ardndano se ha convertido en uno de los fenémenos
mas llamativos de la alimentacion mundial, con un crecimiento que ha cambiado los

mapas de produccion, exportaciéony consumo.

Paco Borras
Experto del sector hortofruticola ﬁ

. P

iuno pregunta a la IA de Google la Se trata de una novedad

opcidon mas sencilla: “arandanos
en las redes sociales”, esta es la en nuestras neveras que

respuesta: ha penetrado casisin

“En las redes sociales, los arandanos son d t #i
virales principalmente por su perfil nutri- arnoscuentay queTtene

cional. Cardiélogos y nutricionistas desta- todo el aspecto de haber

can que su consumo regular (unos 150 g .
o = : venido para quedarse
diarios) reduce la presion arterial y aporta

antioxidantes (antocianinas) que protegen

En plataformas como Instagram o TikTok,
su popularidad se centra en tres enfo-
ques clave:

1 . Tendencias y popularidad, snack de
moda: se posicionan como el sustituto
“saludable” y bajo en calorias de las golo-
sinas, siendo muy promocionados por in-
fluencers de vida sana. En mercados asia-
ticos, los jovenes los han convertido en

el cerebro”.
PRODUCCION DE ARANDANOS A LO LARGO DEL ACTUAL SIGLO (milesde )

2000 2005 2010 2015 2020 2024 2000-2024 2015-2024
TOTAL MUNDIAL 518 610 786 1.184 1.562 2.014 288,98% 70,06%
EE. UU. 344 391 498 642 670 808 134,97% 25,73%
CANADA 98 133 159 321 310 377 285,55% 17,68%
PERU (0] (0] (0] n 179 354 3.240,58%
CHILE (0] 12 56 93 127 97 4,54%
MEXICO (0] 1 15 50 81 419,96%
POLONIA 22 5 9 14 55 62 188,37% 339,34%
ESPANA 5 6 7 2] 49 61 1.099,26% 189,41%
MARRUECOS 0] 2 4 12 34 54 356,47%
AUSTRALIA 2 13 6 18 28 341,32%
PORTUGAL (0] (0] 1 4 15 23 415,16%
RESTO PAISES 49 58 47 44 55 69 43,13% 58,83%
EEUU+CANADA 85,30% 85,92% 83,57% 81,33% 62,68% 58,84%

Fuente: Faostat
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Por orden de paises

081040 ARANDANOS. EXPORTACION POR PAISES. (miles de 1)

productores, Per0, Chile,
EXPORTADORES | 2006 | 20T 2016 | 2021 2025 2006-2025 2016-2025
Espafiay Marruecos EXPORTACION VARIACION
encabezanlalista MUNDO 151 | 255 | 438 | 850 | 1154 66211% | 163,28%
exportadora, yaque PERU 0 0 27 206 373 1.270,80%
Paises Bajos es solo PAISESBAJOS 3 0 | 23 | 75 121 4.462,20% | 419,24%
reexportador CHILE 15 74 ns | 13 102 561,79% | -10,38%
ESPANA 2 n 37 90 98 5.054,79% 169,57%
tendencia bajo el apodo d.e lan peng{ou, MARRUECOS o 3 - 43 85 663.39%
que se traduce como “amigos azules”.
EE.UU. 40 60 46 63 75 84,64% 63,72%
2. Formatos virales: son virales en vi- CANADA 63 56 101 78 74 17,88% -26,14%
deos de cocina (TikTok, In.stagram Reels), MEXICO o ] 8 47 52 515,55%
sobre todo en avenas, batidos (smoo- -
thies), tortitas (pancakes) y yogures. SUDAFRICA 0 1 3 22 29 22.404,58% | 1.047,57%
3 POLONIA 3 3 9 26 26 772,33% 180,22%
- Recetas creativas: una tendencia RESTO PAISES 25 | 37 | 59 | 88 17 372,62% | 9691%
muy repetida es consumirlos congelados, -
como si fueran pequefios “helados” para EEU+CANADA  |68,40% 45,21% 33,40%| 16,67% | 12,92%

calmar el antojo de dulce; otra es deshi-
dratados, promocionados como snacks
practicos para llevar en el bolso o para el

Fuente: Trade-Map

081040 ARANDANOS. IMPORTACION POR PAISES. (miles de 1)

almuerzo. IMPORTADORES | 2006 | 2011 | 2016 | 2021 | 2025 2006-2025 | 2016-2025
Es evidente que lo que hace afios deno- IEORIZCION RERIACICR
minabamos “boca a boca” hoy esta basi- MUNDO 145 245 438 847 1.169 708,34% 166,88%
camente sustituido por las redes sociales. EE. UU. 80 125 212 31 373 368,61% 76,00%
Y no tengo otras razones para explicar el "
boom a nivel mundial del consumo de los PAISES BAJOS 3 n 27 98 140 4.404,35% | 418,64%
arandanos. ALEMANIA 5 8 23 68 92 3.463,39% 308,16%
. . CANADA 26 51 45 | 72 85 230,83% | 88,60%
EVOLUCION DE PRODUCCION,
EXPORTACION EIMPORTACION REINO UNIDO 8 20 43 64 83 925,56% 92,76%
MUNDIAL. Si observamos cémo ha evo- ESPANA 0] 1 9 35 63 55.910,62% | 587,43%
lucionado la produccién por paises, se- CHINA 0 1 0 30 52 10.504,93% | 491,32%
gln los datos de Faostat, este es el cuadro
basico. POLONIA 2 2 4 18 37 1.837,45% 734,07%
FRANCIA 1 3 7 14 24 4.391,65% 229,63%
Aprincipios de este siglo, Norteamérica, y ITALIA 1 2 4 10 20 2417.97% | 407,62%
evidentemente en las zonas frias, concen-
traba el 85% de la produccién. El primer RUSIA, FEDER. (0] 1 2 n 18 11.305,70% | 689,36%
pais que se incorpora con la vista centra- RESTO PAISES 22 21 53 n7 183 742,21% 244,97%
da enla exportacion es Chile, seguido de EEEU+CANADA |72,70% | 71,83% |58,60% 45,25%| 39,13%

Peru, que en apenas una década se coloca

L . Fuente: Trade-Map
ya en tercera posicién productiva, pero al

igual que Chile con el objetivo de exportar.
Polonia es el Unico pais del norte de Euro-
pa que arrastra un histérico. La incorpora-
cién del bloque mediterraneo de Espafia,
Marruecosy Portugal es en realidad una
especie de cldster, empujado en algunas
ocasiones por empresas ubicadas o rela-
cionadas con los tres paises.

Si observamos ahora las exportaciones
por paises, vemos como, a mitad de la pri-

mera década de este siglo, el comercio de
arandanos seguia practicamente concen-
trado entre los dos grandes paises pro-
ductores: EE. UU. y Canada, que simple-
mente intercambiaban productos por sus
diferentes calendarios.

El que en estos momentos solo represen-
teel 12,92% del comercio mundial nos da
unaideade laformaen que se ha genera-
lizado la exportacion. Por orden de paises

productores, Perd, Chile, Espafiay Marrue-
cos encabezan la lista exportadora, ya que
Paises Bajos es solo reexportador. Si ve-
mos los importadores, la lista nos dice cla-
ramente como han entrado los ardndanos
en las neveras de muchos paises de forma
totalmente novedosa.

EE. UU.y Canada continGan pesando mu-

cho en importacion, pero su crecimiento
en produccidén nos muestra como el con-
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CONSUMO APARENTE DE ARANDANOS. PRODUCCION + IMPORTACION - EXPORTACION (en #)

2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025
PRODUCCION 28.160 34.500 | 42.300 | 52.000 | 46.000 | 58.200 70.471 70.381 60.951 64.958
EXPORTACION 9.207 13.860 17.892 21.037 32.483 35.622 44.769 39.023 47.506 63.442
IMPORTACION 36.505 | 46.579 58.772 67.641 67.177 83.094 87.496 74.298 87.326 | 100.240
CONSUMO APARENTE 862 1.781 1.420 5.9 11.306 10.728 27.744 35.106 21131 28.160

Fuente: Ministerio de Agriculturay DataComex

sumo se ha disparado en estos dos pai-
ses, llegdndose a superar en ambos los
1,5 kg per capita de arandanos frescos
en 2025.

También podemos comprobar cémo Ale-
maniay el Reino Unido, que hace unos
afios ni estaban casi en la lista, ya superan
en estos momentos el kilo per capita de
consumo.

ELARANDANO EN ESPANA,
COMERCIO Y CONSUMO. En los 90
del pasado siglo, en Espafia se realizaron
las primeras plantaciones industriales de
arandanos en Huelva, donde se mantuvie-
ron por debajo de las 500 ha hasta finales
de la primera década del siglo actual, en
laque empezaron a crecer de forma lenta
pero progresiva. En estos momentos, en
Espafia hay cerca de 4.500 Ha., de las cua-
les el 88% esta en la provincia de Huelvay
el resto repartido de forma regular entre
Galicia, Asturias y Cantabria.

Si analizamos conjuntamente la produc-
ci6én con datos del Ministerio de Agricul-
turay las exportaciones e importaciones
con los datos de Datacomex del Ministe-

rio de Comercio, y calculamos el consu-
mo aparente (produccidn, mas importa-
cién menos exportacion), el cuadro en
toneladas para la Gltima década es el que
mostramos mas arriba.

El cuadro nos permite observar diferentes

aspectos del producto:

¢ Laproduccién se ha incrementado
cerca de un 250% en una década.

 Laexportacidn siempre fue superior a
la produccién.

¢ Una parte importante de la importa-
cién era reexportada.

Qe

En Espana hay cercade
4.500 ha, de las cuales el
88% estd enla provinciade
Huelvay el resto repartido
de forma regular entre
Galicia, Asturiasy
Cantabria

CONSUMO DE ARANDANOS SEGUN EL PANEL DE CONSUMO
ENLOS HOGARES - MINISTERIO DE AGRICULTURA
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* Por lo tanto, estabamos efectuando en
Huelva la funcién ejercida por Paises
Bajos con muchos productos, al gestio-
nar importaciones.

¢ El69% del total de nuestras importa-
ciones son de Marruecos y representa
el 50% de las exportaciones totales del
pais africano.

e El18% de nuestras importaciones llega
de Per(y Chile, y lo hace de forma com-
plementaria a nuestro calendario de
produccion.

Si ademas tenemos en cuenta el alto va-
lor de los arandanos, podemos resaltar
que la suma de las exportaciones y las im-
portaciones de arandanos tenia un valor
en 2016 de 317 millones de euros y que el
afio pasado fue de 1.043 millones de eu-
ros.

El consumo aparente, como vemos, ha su-
bido de 862 toneladas a 28.160, pero no
podemos olvidar que esto incluye las mer-
masy laindustrializacion.

El panel de consumo en los hogares del
Ministerio de Agricultura incluye el segui-
miento de los arandanos a partir de 2020
y, si vemos en la misma grafica el consu-
mo per capita y el volumen global consu-
mido, esta es la imagen.

Evidentemente, 200 gramos per capita es
una cantidad pequefia comparada con los
80 kg per capita que se consumen entre
todas las frutas, pero si observamos que a
lo largo de estos afios el precio medio de
las frutas ha estado situado entre 2y 2,20
€/kg, y que los arandanos se han mante-
nido estables entre 12y 12,60 €/kg, los
espafioles han invertido mas de 120 mi-
llones de euros en las cestitas de 125 gra-
mos de arandanos.

En definitiva, una novedad en nuestras
neveras que ha penetrado casi sin darnos
cuentay que tiene todo el aspecto de ha-
ber venido para quedarse. ®
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El supermercado,
en el centro de

la transformacion

del consumo

cierre de 2025, el supermercado vuelve a con-
firmar su condicion de canal dominante en la
compra de alimentacién en Espafia. Su peso
se sitlia ya en torno al 68,2% del volumen
total adquirido por los hogares, reforzan-
do una tendencia sostenida de concentra-
cidén de las compras en este formato. Pero quiza lo mas re-
levante no sea solo cuanto vende, sino su creciente capa-
cidad para abarcar cada vez mas momentos, necesidades
y categorias de consumo: su protagonismo se extiende
tanto a los productos de compra habitual como a la ali-
mentacion fresca.

Esa evolucion se aprecia especialmente en los frescos,
un terreno en el que el supermercado contintia ganando
espacio. En 2025 concentra el 54,7% de la alimentacion
fresca, y dentro de categorias tan estratégicas como fru-
tasy hortalizas supera ya la mitad de las compras: alcan-
za el 52,1% en fruta fresca y el 51,2% en hortalizas. Ade-
mas, el volumen de frescos adquirido en supermercados
crece un 4% durante el afo, lo que refuerza su papel en
unas secciones que se han convertido en esenciales para
la frecuencia de visita y la relacion cotidiana con el con-
sumidor.

Este liderazgo se explica también por la capacidad del re-
tail para adaptarse con rapidez a unos habitos de consu-
mo que estan en permanente cambio. Los datos reflejan

una mayor orientacion de los hogares hacia la practicidad,
la convenienciay el ahorro de tiempo: una de cada cuatro
ocasiones de consumo esta ya vinculada a la convenien-
cia, mientras disminuye el tiempo dedicado a preparar co-
midas y cenas y aumenta la presencia de soluciones listas
para consumir.

Los platos preparados representan bien esa transfor-
macion. Sus compras aumentan un 5,5% en 2025, has-

ta 850,11 millones de kilos-litros, y el supermercado con-
centra el 75,9% del volumen de la categoria, con un creci-
miento del 6%. Mas de tres de cada cuatro kilos o litros de
estos productos se adquieren ya en este canal.

El reto para las cadenas pasa, por tanto, por seguir evo-
lucionando al mismo ritmo que el consumidor: combinar
frescura, salud y calidad con rapidez, conveniencia y so-
luciones cada vez mas sencillas de incorporar a la vida
diaria. Ahi reside buena parte de la fortaleza actual del su-
permercado: en haber dejado de ser Gnicamente un lugar
de abastecimiento para convertirse en un espacio capaz de
responder a formas de consumir cada vez mas diversas.

A continuacion, conoceremos las estrategias que estan de-
sarrollando los principales actores de la distribucion ali-
mentaria para impulsar sus secciones de frutas y hortali-
zas, reforzar su atractivo para el consumidor y consolidar
su papel dentro de la oferta del supermercado.
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AHORRAMAS

José Maria Lezcano
RESPONSABLE DE COMPRAS

DE FRUTAS Y VERDURAS

“Reforzamos la idea de

'‘'poner nombre y apellido’
al producto, dando
protagonismo a marcas

y agricultores”

1 > EVOLUCION Y TENDENCIAS. La
categoria de frutasy hortalizas en Ahorra-
mas mantiene una evolucidn positiva en
los Gltimos afios, con crecimientos en va-
lory volumen, reflejo de un crecimiento
sélido condicionado por lainflaciény la
estrategia del departamento de compras
de ofrecer un producto diferenciado. El
principal cambio es un consumidor mas
eficiente: compra por unidades, ajusta
cantidades al consumo inmediato y prio-
riza la frescura para reducir desperdicio.
También se observa una transicioén de

la compra de abastecimiento hacia una
compra de consumo diario o semanal.
Otra tendencia es la mayor sensibilidad
al precio, pero siempre con la mejor cali-
dad, lo que genera un comportamiento
mas selectivo.

2 > AREAS DE OPORTUNIDAD. Los

segmentos con mayor potencial de creci-
miento son aquellos vinculados a la con-

FRS / FRUTASY HORTALIZAS 2027

venienciay al valor afiadido. Destacan

la fruta ready to eat, los formatos snack
saludablesylaV gama, que responden a
estilos de vida mas rapidosy orientados
al consumo inmediato. También ganan
relevancia los productos de temporada,
asi como laampliacion de nuevas varie-
dades diferenciadas. El consumo de fruta
fuera de temporada es cada vez mas rele-
vante, creciendo de forma sostenida.

En el caso de Ahorramas, lainnovacién
se apoya ademas en el desarrollo de nue-
vas referencias junto al proveedory en
surtidos mas dindmicos, priorizando el
origen nacional sin olvidar el internacio-
nal para tener producto durante todo el
afio.

3 > CLAVES COMPETITIVAS. Pier-
den peso los enfoques basados Unica-
mente en el precio como criterio de de-
cisién, en un contexto en el que el consu-
midorvalora cada vez mas la calidad, la

NN

El principal cambio esun
consumidor mads eficiente:
compra por unidades,
ajusta cantidades al
consumo inmediatoy
priorizala frescura para
reducir desperdicio

frescuray laregularidad del producto.
También quedan atras planteamientos
rigidos en la gestion del surtido, en fa-
vor de una mayor flexibilidad adaptada
alacampaiia, la disponibilidad y la res-
puesta al consumidor. En cambio, cobran
cada vez mas peso factores como el ori-
gen del producto, la sostenibilidad real,
latrazabilidad y larelacion estable con el
productor. En Ahorramas se refuerza es-
pecialmente laidea de “poner nombrey
apellido” al producto, dando protagonis-
mo a marcasy agricultores.

4 > NUEVAS PRIORIDADES. Hoy se
exige al proveedor compromiso, aligual
que nosotros nos comprometemos con
él, lo que permite una mayor capacidad
de adaptacién y previsién, tanto en su-
ministro como en conocimiento del pro-
ductoy de las campafias. Es clave la re-
gularidad en el suministroy la fiabilidad
en la calidad, asi como la capacidad de
trabajar con acuerdos estables a medioy
largo plazo.

También cobra mas importancia la co-
laboracién estrecha con el distribuidor,
entendiendo al proveedor como un so-
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PESO DE LA F&H EN LAS VENTAS DE LA CADENA

13,10%

Sobre el total

PROTAGONISTAS RETAIL

ENFOQUE DEL PRODUCTO DE PROXIMIDAD

Etiquetado Posicionado de

simplemente

X v

forma relevante

Nada

X

Simplemente Resaltado
bien identificado en la seccién

X v

PRODUCTO NACIONAL FRENTE AL DE OTROS PAISES

Nada

X

Existe y se avisov

PRODUCTO DE TEMPORADA

Nada X

¢SE ACEPTAN PRESENTACIONES DE PROVEEDORES

CON SUS OFERTAS O NOVEDADES?

V Se acepta cualquier sugerencia, tanto del proveedor como de
nuestros clientes, que nos ayude a crecer y dar valor a la seccion
de F&H en Ahorramas.

cio estratégico con el que desarrollar
nuevas referencias y mejorar la oferta.
La sostenibilidad, el trabajo en origen, la
trazabilidad y el conocimiento del culti-
vo se han convertido en elementos cada
vez mas relevantes en la relacién, con-
siguiendo seguridad en lo que compra-
mos.

5 > GESTIONEFICIENTE. Trabajamos
para conseguir ese equilibrio ofreciendo
todo lo que demandan nuestros clientes.
Se trata de mantener un surtido amplio
y de maxima calidad, sin perder eficien-
ciaenla gestion de la seccion. Esto im-

plica compaginar la amplitud de la oferta
con la necesidad de garantizar la regula-
ridad del suministroy la frescura del pro-
ducto. A la vez, la disponibilidad durante
todo el afio, combinando produccién na-
cional e internacional seglin campaiias,
obliga a ajustar de forma continua el sur-
tido en funcion de la realidad del produc-
toy larespuesta del consumidor.

6 > TRANSFORMACION DIGITAL. La
tecnologiay los datos juegan un papel
cadavez masrelevante en la gestion de
la seccidn, especialmente en la mejora
de la planificacidn del surtido y la adap-
tacién a lademanda del consumidor.

La capacidad de analizar el comporta-
miento de la compra permite ajustar me-
jor la oferta, optimizar la disponibilidad
del productoy reducirineficienciasen la
gestion.

También es clave para mejorar la previ-
sién de las campafias y la coordinacién
con los proveedores, facilitando una
toma de decision mas agil y alineada con
la realidad del mercado y del origen del
producto. En este sentido, los datos con-
tribuyen a reforzar un modelo mas di-
namico, flexible y siempre orientado al
cliente.

.

Ganan relevancia los productos
de temporada, asi como
la ampliacion de nuevas
variedades diferenciadas

7 > VISION DE FUTURO. El principal
reto sera garantizar el abastecimiento
continuo de frutasy hortalizas durante
todo el afio, combinando produccién na-
cional e internacional seglin las campa-
fas, para asegurar la disponibilidad del
productoy la regularidad del suministro.
Aello se suma la necesidad de mante-
ner el equilibrio entre calidad, frescuray
adaptacién a unos habitos de consumo
cadavez mas orientados al corto plazo,
donde el cliente compra de forma mas
eficiente, ajustando cantidadesy priori-
zando el consumo inmediato para redu-
cirel desperdicio. La gestion del surtido y
la capacidad de adaptacién a la campafia
y alarespuesta del consumidor seran de-
terminantes para mantener la eficiencia
y la calidad del servicio.

Las oportunidades pasan por seguir im-
pulsando nuevas referencias y varieda-
des desarrolladas junto a los proveedo-
res, reforzando la capacidad de innova-
cién en origen. Se suma la importancia
de seguir poniendo en valor el produc-
to nacional en temporada y trabajar la
combinacién de origenes para optimizar
la disponibilidad y la oferta a lo largo del
afio, reforzando asi el atractivo de la ca-
tegoria dentro del punto de venta. @
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ALCAMPO

Javier Bardés

DIRECTOR DEL COMITE DE FRUTAS
Y VERDURAS DE ALCAMPO Y DIRECTOR

DE ALCAMPO LEGANES
(COMUNIDAD DE MADRID)

“El futuro pasara por combinar

buena gestion, producto

de calidad y una experiencia
de compra mas atractiva,
clara e inspiradora”

1 > EVOLUCIONY TENDENCIAS. La
categoria de frutasy hortalizas ha manteni-
do un comportamiento muy vinculado a los
habitos de compra cotidianos, con un peso
importante de los productos de tempora-
day de las referencias mas habitualesen la
cesta de nuestros clientes. Al mismo tiem-
po, seguimos observando un interés cre-
ciente por productos asociados a una ali-
mentacion equilibraday variada, como el
aguacate, el jengibre o los frutos rojos, en-
tre otros. También gana relevancia el origen
del producto: el consumidor valora cada vez
mas la proximidad y el producto nacional,
especialmente cuando esta disponibley en
temporada.

Cada vez vemos mas clientes que compran
con mayor frecuencia, en cantidades mas
ajustadasy con una cesta mas variada, en
lugar de hacer grandes acopios. Esto res-
ponde a una busqueda de frescura, como-
didad y mejor planificacidn del consumo
en casa. Ademas, comprar cantidades mas
adaptadas a las necesidades reales puede
ayudar a aprovechar mejor los alimentos y
contribuir a reducir el desperdicio.
Observamos hébitos de compra cada vez
mas diversos. Por un lado, hay clientes que
mantienen una compra mas tradicional,
con tiempo para elegir, comparary valorar
especialmente la temporada, el origeny la
frescura del producto. Por otro lado, crecen
los perfiles que priorizan la comodidad, la
rapidez y la eficiencia, en parte por hoga-
res mas pequefios y ritmos de vida mas di-
namicos.

2 > AREAS DE OPORTUNIDAD. El ma-

yor potencial lo vemos en tres dmbitos: pro-
ductos frescos asociados a una alimenta-
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cién equilibrada, formatos de convenien-
cia o listos para consumir, y producto
local o de cercania. El consumidor busca
cadavez massoluciones que le ayuden
acomer bien de forma sencilla, practi-
cayadaptadaasuritmodevida. En ese
contexto, ganan espacio los formatos pe-
queiios, la fruta lista para consumir, la IV

i

El precio esimportante,
peroloesmasla
calidad; el surtido es
importante, pero lo
es mds la exposicion
o teatralizacién;
lainnovacion es
importante, peroloes
mas la experiencia que
proporciona el producto

gamay las propuestas locales, que apor-
tan frescura, confianzay conexion con el
territorio.

3 > CLAVES COMPETITIVAS. El sector
se haido modernizandoy adaptando al
“nuevo cliente”, que sigue siendo exigen-
tey cada vez entiende mas de producto. El
precio esimportante, pero lo es mas la ca-
lidad; el surtido esimportante, pero lo es
maés la exposicién o teatralizacidn; lain-
novacion es importante, pero lo es mas la
experiencia que proporciona el producto.
El cliente quiere saber de donde viene el
producto, valora especialmente el origen
nacional y de proximidad, y presta mas
atencion a aspectos como la frescura, la
temporada, la reduccion de envases y el
impacto ambiental.

El producto nacional tiene un peso muy
relevante en la seccion de frutas y horta-
lizas: aproximadamente el 80% del pro-
ducto que comercializamos en esta cate-
goria es de origen nacional. Recurrimos a
productos de importacion principalmen-
te cuando la produccién nacional no esta
disponible.
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Dentro de alimentacién, es el mercado mds importante de los

ultrafrescos y su participacién es mayor en el sGper que en el hiper.

ENFOQUE DEL PRODUCTO DE PROXIMIDAD

Etiquetado
simplemente

Otra estrategia: posicionado de forma
relevante, con stopper, banderas, etc.

Nada

X v X

PRODUCTO NACIONAL FRENTE AL DE OTROS PAISES

Simplemente bien

v

Resaltado en la seccién
identificado X

Nada

X

PRODUCTO DE TEMPORADA

VExisfe y se avisq, y se hacen zonas especiales y destacadas.

¢SE ACEPTAN PRESENTACIONES DE PROVEEDORES

CON SUS OFERTAS O NOVEDADES?

VSiempre que se establece un marco de colaboracion, estamos abiertos
a desarrollar acciones conjuntas como presentaciones, degustaciones,
iniciativas informativas dirigidas al consumidor, inauguraciones de
temporada o propuestas promocionales innovadoras.

4 > NUEVAS PRIORIDADES. Hoy se
exige al proveedor una mayor capacidad
de adaptacion. El contexto es mucho mas
volatil que hace unos afios, por factores
como el clima, la disponibilidad de pro-
ducto, la evolucién normativa, las plagas,
los costes o los acuerdos comerciales con
terceros paises.

Por eso, la relacién con el proveedor
debe basarse cada vez mas en la calidad,
la transparencia, la confianza y la colabo-
racion. Para nosotros, un proveedor es un
socio estratégico: necesitamos compartir
informacion, anticipar escenarios y tomar
decisiones conjuntas para responder me-
jor a nuestros clientes.

5 > GESTION EFICIENTE. Los ejes
estratégicos nos los marca el cliente. El
cliente valora el producto de cercania,
pero también necesita disponibilidad;
quiere productos mas sostenibles, pero
dentro de una propuesta accesible; y
busca calidad y sabor sin renunciarauna
compra practicay adaptada a su diaa dia.
Por eso, nuestra prioridad es gestionar la
seccion desde el equilibrio: ofrecer pro-
ducto fresco, de calidad, con una presen-

»

El producto nacional
tiene un peso muy
relevante en la seccion
de frutas y hortalizas:
aproximadamente el
80% del producto que
comercializamos en esta
categoria es de origen
nacional

cia relevante de producto nacional y de
temporada, incorporando criterios de
sostenibilidad y manteniendo una pro-
puesta atractiva y accesible para nuestros
clientes.

6 > TRANSFORMACIONDIGITAL. La
tecnologiay los datos van a ser claves para
gestionar mejor una seccién tan sensible a
la estacionalidad, la frescura, la disponibi-
lidad y lamerma como frutasy hortalizas.

Trabajamos principalmente en dos lineas:
porun lado, el uso de datos e inteligencia
artificial para mejorar la prevision de de-
manda, anticipar tendencias de consumo
y reducir el desperdicio alimentario. He-
rramientas como Smartway nos ayudan a
gestionar de forma mas dinamica los pro-
ductos que necesitan una salida mas agil,
aplicando ajustes de precio cuando co-
rresponde y manteniendo siempre nues-
tros estandares de calidad, frescuray se-
guridad alimentaria.

Por otro lado, avanzamos en proyectos
de trazabilidad digital (como el proyecto
Aliver) junto a proveedores locales, con
el objetivo de ofrecer al cliente mas infor-
macidn sobre el origen y el recorrido del
producto hasta la tienda.

/> VISION DEFUTURO. Frutas y horta-
lizas es una categoria con muchas fortale-
zas: producto fresco, de temporada, aso-
ciado a una alimentacién equilibrada, con
opciones de proximidad, formatos listos
para consumiry propuestas cada vez mas
practicas. El desafio serd mantener la re-
levancia de la seccion para clientes muy
distintos, desde quienes buscan produc-
to tradicionaly origen hasta quienes prio-
rizan rapidez, convenienciay facilidad de
consumo.

Por eso, el futuro pasara por combinar
buena gestion, producto de calidad y una
experiencia de compra mas atractiva, cla-
raeinspiradora.

Las principales oportunidades estan en
adaptar la oferta a nuevas formas de con-
sumo: formatos mas pequefios, compras
mas frecuentes, productos listos para con-
sumir, frutay verdura cortada, nuevas va-
riedadesy propuestas combinadas que
faciliten incorporar frutasy hortalizas en
eldiaadia.®
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ALDI

Alfonso Rojas

DIRECTOR DE FRUTAY VERDURA
DE ALDI ESPANA

“Ya ofrecemos el 42% del

surtido a granel y estamos
sustituyendo el plastico virgen

por carton o mallas de pape

1 > EVOLUCION Y TENDENCIAS. El
supermercado se ha consolidado como el
canal preferido para comprar productos
frescos por su convenienciay su buena
relacion calidad-precio. El Gltimo Obser-
vatorio de Frescos de Aldi refleja que el
59% de los productos frescos en Espafia
se obtienen en supermercados. Estos
articulos ya representan el 35% del volu-
men de la cesta de lacompray 4 de cada
10 euros en alimentacién se destinan a
esta categoria.

El mayor cambio se ha producido en el
comportamiento del comprador. Ahora
visita la tienda con mas frecuencia, hasta
197 veces al afio, con compras mas pla-
nificadas para optimizar su presupuesto.
Prioriza la frescura en categorias esencia-
les como frutasy verduras, y presta mas
atencidn que nunca a reducir el desper-
dicio alimentario.

En este contexto, muchos consumido-
res encuentran en Aldi una opcion para
ajustar su presupuesto sin renunciar a la
calidad. En concreto, segln la consultora
Wordlpanel by Numerator, nuestros pre-
cios son un 15% inferiores a la media del
sector.

2 > AREAS DE OPORTUNIDAD. El
mayor crecimiento esta en propuestas
que combinan conveniencia, origen
nacional y buen precio. El ritmo de vida
actual y la necesidad de comprar de
forma mas eficiente estan impulsando
formatos listos para consumiry snacks
saludables.

En Aldi vemos que el producto nacional
y de temporada es clave para seguir cre-
ciendo y un atributo cada vez mas bus-
cado por los consumidores. Por eso, este
2026 prevemos comprar 93.820 tonela-
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das de frutas y verduras de origen nacio-
nal, un 20% mas que el afio anterior.

3 > CLAVES COMPETITIVAS. Hoy

el consumidor busca una compra mas
practica, adaptada a sus necesidades

y que ayude a reducir el desperdicio.

En Aldi trabajamos con un surtido de
marca propia optimizado y centrado en
lo esencial. Esto simplifica la compra,
mejora la experiencia del consumidory
nos permite mantener precios competi-
tivos. Ademas, en frutas y hortalizas ya
ofrecemos el 42% del surtido a granel y
estamos sustituyendo el plastico virgen
por cartdn o mallas de papel certificado
FSC.

4 > NUEVAS PRIORIDADES. En Aldi
compartimos valores con nuestros mas
de 400 proveedores nacionales y traba-
jamos con ellos desde una relacion de
confianzay a largo plazo que nos permite
ofrecer 8 de cada 10 productos de todo
nuestro surtido de origen nacional.
Dentro de nuestras mas de 170 referen-

J

Colaboramos con mas
de 80 proveedoresen
la categoria que nos
permiten que el 85% de
nuestras verdurasy el
65% de las frutas sean de
origen nacional

cias defrutay verdura priorizamos siem-
pre el origen nacionaly de temporada
para poder ofrecer la mejor calidad y
garantizar la frescura del surtido. Colabo-
ramos con mas de 80 proveedores en la
categoria que nos permiten que el 85% de
nuestras verdurasy el 65% de las frutas
sean de origen nacional. Ademas, todos
ellos cuentan con certificados de sosteni-
bilidad y buenas practicas agricolas. Esta
colaboracidn es clave para responder a

lo que busca hoy el consumidor: calidad,
proximidad, buen precioy una forma de
producir cada vez mas responsable.
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Queremos seguir
ofreciendo frescos de
calidad a precios bajos,
reforzando el producto
nacional y manteniendo
el foco enuna compra
sencilla, econdmicay
adaptadaaldiaadiade
las familias

5 > GESTION EFICIENTE. El reto

esta en combinar lo que mas valora el
consumidor, como la calidad, el origen
nacional, la frescura 'y el ahorro. En frutas
y hortalizas, esto implica trabajar muy
bien la planificacién, ajustar la oferta a
cada momento de la temporada y asegu-
rar que el producto llegue a tienda con la
mayor frescura.

En nuestras plataformas, priorizamos
siempre el flujo tenso para garantizar

la mejor calidad. Los productos se re-
cepcionan por la mafianay se expiden
diariamente a tienda, lo que permite
trabajar con una alta rotacion y asegurar
la frescura. Ademas, este modelo es igual
en nuestra red de siete centros logisticos
en Espafia, lo que nos permite optimizar
rutas, reducir tiempos de transporte y
mejorar la frescura en tienda.

6 > TRANSFORMACION DIGITAL. En
Aldi ya estamos avanzando en esta linea
con Relex, una herramienta de planifi-
caciony aprovisionamiento basada en
machine learning. Esta solucion nos per-
mite mejorar la gestidn de stocks, tanto
en tienda como en almacén, maximizar
la disponibilidad de producto y reducir el
desperdicio.

/> VISION DEFUTURO. El futuro del
sector pasa por seguir respondiendo a lo
que busca el consumidor. Los datos del
Observatorio de Frescos de Aldi muestran
que los productos frescos siguen ganando
peso en la cesta, con un crecimiento del
1,4% en volumen. Ademas, el 82,8% de
los hogares prioriza alimentos de origen
nacionaly casi 8 de cada 10 consumido-
res tienen en cuenta que el producto sea
de temporada. Sin embargo, en la actua-

PESO DE LA F&H EN LAS VENTAS DE LA CADENA

Sobre el total: La cuo-
ta de mercado de Aldi
en frutay verdura es
del 2,1%, lo que supo-
ne 0,3 puntos mas que
en 2024.

Dentro de alimentacién: Aldi no facilita estos
datos. Si miramos el global del mercado, segln
el Observatorio de Frescos de Aldi 2026, la fruta

y las verduras y hortalizas representan juntas
cerca del 36% del presupuesto total destinado a

productos frescos.

ENFOQUE DEL PRODUCTO DE PROXIMIDAD

El85% de las verduras y el 65% de las frutas en Aldi Espafia son de
origen nacional, proviniendo principalmente de Andalucia, Comunidad
Valencianay Murcia, seguidas de Catalufia, Aragdn, Castilla-La Manchay

Castillay Ledn.

PRODUCTO NACIONAL FRENTE AL DE OTROS PAISES

En 2026, Aldi prevé comprar 93.820 toneladas de frutas y verduras de
origen nacional (44.663 de fruta y 49.157 de verdura), un 20% mas que el
ano anterior.

PRODUCTO DE TEMPORADA

Aldi ya mantiene relaciones sélidas a largo plazo con mas
de 80 proveedores locales de fruta y verdura en todo el pais.

lidad nos enfrentamos al reto de conectar
con las nuevas generacionesy adaptar-
nos a sus nuevas formas de consumo. En
Aldi queremos seguir avanzando en esa
direccidn, ofreciendo frescos de calidad
a precios bajos, reforzando el producto
nacionaly manteniendo el foco en una
compra sencilla, econdémicay adaptada al
dia adiade las familias.

También creemos que hay una oportuni-
dad en ofrecer informacién Gtil para ayu-
daral consumidor a tomar mejores deci-

siones de compray alimentacion. Esto es
especialmente clave en la actualidad para
conectar con las nuevas generacionesy
sus nuevas formas de consumo. Todo ello
loimpulsamos a través de plataformas
como Nutriendo, el portal desarrollado
junto ala Academia Espafiola de Nutri-
ciény Dietética, y nuestras colaboracio-
nes con el Comité Paralimpico Espafiol
(CPE), con el fin de promover habitos de
vida saludablesy una alimentacion equi-
librada. ®
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AMETLLER ORIGEN

Ferran Huguet

DIRECTOR GENERAL DE COMPRAS
Y PLANIFICACION DE FRUTAS

Y HORTALIZAS

“Frutas, hortalizas y verduras

ya suponen el grueso del

ticket de compray alcanzan
el 32% en lo que va de 2026”

1 > EVOLUCION Y TENDENCIAS. Si
nos fijamos en las cifras, estas respaldan
la tendencia que viene observandose
desde hace unos afios hacia una alimen-
tacion mas saludable. El afio pasado,

el peso de frutas, hortalizas y verduras
suponia el grueso del ticket de compra, y
la cifra se sitda, para los meses que lleva-
mos de 2026, en un 32%. Ademas, somos
la compaiiia en la cadena preferida por
los consumidores en la categoria de fruta
y verdura de Espafia segin la OCU.

2 > AREAS DE OPORTUNIDAD. Hace
tiempo que el consumidor, ademas de
productos saludablesy nutritivos, quiere
un producto con un sabor que le ofrezca
una verdadera experiencia sensorial de
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Estamos delante delo
que llamamos compra
funcional vs. hedénica, es
decir, compra por saludy
necesidad o por placery
descubrimiento, y ahora
mismo en Ametller Origen
nos encontramos con una
combinaciéon de ambas

compra. Asi pues, estamos delante de

lo que llamamos compra funcional vs.
hedédnica, es decir, compra porsalud y
necesidad o por placery descubrimiento,
y ahora mismo en Ametller Origen nos
encontramos con una combinacién de
ambas.

Por otro lado, los consumidores son cada
vez mas conscientes de la importancia
de no desperdiciar, por esto no tienen
ningln problema en comprar frutas y
verduras que puedan presentar algin
desperfecto, pues saben que presenta el
mismo sabor y nutrientes. Justamente
en esta linea, desde Ametller Origen
hemos puesto recientemente en marcha
un cérner de aprovechamiento donde
nuestros consumidores pueden encon-
trar frutas y verduras menos bonitas
visualmente, pero totalmente aptas para
Su consumo.

3 > CLAVES COMPETITIVAS. Como
hemos mencionado, en los Ultimos afios
la salud y la voluntad de seguir una ali-
mentacién saludable se han convertido
en una de las principales preocupacio-
nes de los consumidores a la hora de
comprar. En consecuencia, esto tiene un
impacto en su comportamiento de com-
pra, que se traduce en un consumo mas
elevado de la categoria de frutas, verdu-
rasy hortalizas.

4 > NUEVAS PRIORIDADES. Existe
una variable que tiene un impacto direc-
to en la categoria de frutas y verduras: el
cambio climatico. Ha pasado de ser un
tema del futuro a transformar la oferta
que tenemos en tienda y, por tanto, la
disponibilidad y la manera como compra
el consumidor.



ﬁ < MENU PRINCIPAL

PESO DE LAF&H EN LAS VENTAS DE LA CADENA

PROTAGONISTAS RETAIL

48%

Sobre el total

ENFOQUE DEL PRODUCTO DE PROXIMIDAD

Etiquetado
simplemente

v

Posicionado de forma Nada
relevante x
X

Simplemente bien
identificado

v

PRODUCTO NACIONAL FRENTE AL DE OTROS PAISES

Resaltado Nada
en la seccién X
X

PRODUCTO DE TEMPORADA

Existe y se avisa

v

En este sentido, uno de los equilibrios
mas dificiles de gestionar dentro del
sector es la disponibilidad de producto,
fruto de los efectos del cambio climéatico
(sequia, fuertes lluvias, olas de calor).
Cada vez se ha vuelto mas complicado
predecir cuando vamos a tener disponi-
ble una determinada variedad de fruta
yverduray en qué cantidad y durante
cuanto tiempo.

Antes sabiamos con exactitud en cada
época del afio qué fruta u hortaliza to-
cabay ahora nos encontramos con un
calendario de temporalidad que es varia-
ble. La suerte es que el cliente esta cada
vez mas concienciado con esta proble-
matica y comprende la variabilidad que
puede existir en el surtido.

5 > TRANSFORMACION DIGITAL.
Actualmente, la tecnologia ya esta jugan-
do un papel importante en la seccion.
Tenemos en marcha el proyecto Aosen-
sor, que tiene como objetivo disefary
construir sensores inteligentes para me-
dir con precision las caracteristicas clave
de los tomates cultivados por Ametller
Origen, entre otros cultivos y productos,
optimizando asi la elaboracidn de nues-
tros gazpachos en todas las etapas del
proceso. Este proyecto lo hemos desarro-
llado junto con el Irtay la UPC, y forma
parte del Perte Agroalimentario Agros-
med, liderado por 14 empresas.
Actualmente, los investigadores del Irta
han analizado mas de 2.000 tomates y
300 pimientos, midiendo parametros

:

El cambio climatico ha
pasado de ser un tema
del futuro a transformar
la oferta que tenemos
en tienday, por tanto, la
disponibilidad y la manera

como compra el consumidor

fisicoquimicos clave como la acidez, el
pH, el colory la firmeza. Con los datos
obtenidos a través de sensores, alimen-
tan un sistema pionero de inteligencia
artificial desarrollado por la UPC que, en
un futuro, permitira predecir las propie-
dades fisicoquimicas de los alimentos,
asi como el punto dptimo de maduracién
de los ingredientes.

Por otro lado, queremos destacar Nova-
hvacc, un proyecto que desarrollamos
de la mano de la Fundacié Miquel Agusti
(UPC) para encontrar nuevas variedades
de hortalizas adaptadas al cambio clima-
tico. En nuestros campos del Maresme,
el Baix Llobregat y les Terres de I'Ebre
hemos probado con colesy brécolis.

6 > VISION DE FUTURO. Entre los re-
tos que marcaran el futuro del sector en
los préximos afios esta claro que el cam-
bio climatico es uno de ellos, pero tam-
bién lo son el relevo generacional o la
soberania alimentaria. Es por esto que
desde la compafiia apostamos por una
agricultura de valor afiadido que prio-
riza el sabor, la salud y la innovacién y
trabajamos a diario para superar los re-
tos de presente y de futuro, garantizan-
do asi la supervivencia de nuestro sector
agrario. ®
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Carlos Puente
JEFE PRODUCTO FRESCO

FRUTAS Y VERDURAS

BM SUPERMERCADOS (GRUPO UVESCO)

“Los productos locales y de

temporada siguen siendo
los segmentos con mayor
potencial de crecimiento”

1 > EVOLUCION Y TENDENCIAS. La
seccion de frutas y hortalizas contintia
siendo una de las principales puertas de
entrada a nuestros supermercados y una
categoria estratégica dentro de nuestro
modelo comercial. Durante el Gltimo afio
se ha consolidado una tendencia clara ha-
cia el consumo de productos de tempo-
rada y de proximidad. El cliente identifica
estos atributos con una mayor frescura,
un mejor sabory una produccién mas vin-
culada al territorio. Ademas, busca cada
vez mas informacion sobre el origen de
los alimentos y valora las relaciones di-
rectas con productores locales, algo que
forma parte del ADN de BM desde hace
muchos afios.

Otro aspecto relevante es que los consu-
midores mas jovenes demandan solucio-
nes mas practicas y adaptadas a nuevos
estilos de vida, con hogares mas peque-
fios y menos tiempo disponible para coci-
nar. En paralelo, la experiencia de compra
adquiere una importancia creciente: una
seccion atractiva, bien abastecida, con
producto en perfecto estado y una pro-
puesta diferenciada es hoy mas decisiva
que nunca.
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2 > AREAS DE OPORTUNIDAD. Los
productos locales y de temporada siguen
siendo los segmentos con mayor poten-
cial de crecimiento. Son referencias capa-
ces de aportar diferenciacion, autentici-
dad y una experiencia de compra mas cer-
cana, valores que nuestros clientes reco-
noceny aprecian cada vez mas.

En BM Supermercados seguimos apostan-
do por trabajar con productores cerca-
nos para ofrecer el mejor producto en su
momento 6ptimo de consumo. Creemos
que el crecimiento vendra de la capacidad
para combinar calidad, origeny conve-
niencia, ofreciendo alternativas adapta-

O

El consumidor valora
cada vez mds factores
como la calidad, el sabor,
la frescura, el origenola
confianza que le transmite
una ensena

das a diferentes perfiles de consumidory
momentos de consumo.

3 > CLAVES COMPETITIVAS. Las es-
trategias basadas exclusivamente en el
precio han perdido capacidad para gene-
rar diferenciacion. El consumidor valora
cada vez mas factores como la calidad, el
sabor, la frescura, el origen o la confian-
za que le transmite una ensefia. También
han quedado atras modelos de surtido
excesivamente amplios y poco segmenta-
dos. Hoy resulta mas relevante construir
propuestas equilibradas, donde cada re-
ferencia aporte valory responda a una ne-
cesidad concreta. La adaptacion del sur-
tido es un elemento clave para mejorar la
experiencia de compra.

Cada vez adquieren mayorimportancia
aspectos como la trazabilidad, la soste-
nibilidad aplicada de forma practicay la
transparencia. Asimismo, la colaboracién
estable con agricultoresy proveedores

se convierte en unaventaja competitiva
para garantizar calidad, regularidad y ca-
pacidad de adaptacién. En nuestro caso,
el producto fresco es uno de los elementos
diferenciales de BM Supermercadosy la
seccién de frutasy verduras juega un papel
esencial para transmitir nuestros valores
de calidad, cercaniay especializacion.

4 > NUEVAS PRIORIDADES. La rela-
cion entre distribucion y proveedores ha
evolucionado significativamente en los Ul-
timos afios. Hoy es imprescindible traba-
jar bajo un modelo de colaboracién mas
estrecho, basado en la planificacion com-
partida, la flexibilidad y la capacidad de
respuesta. Ademas de ofrecer un produc-
to excelente, los proveedores deben apor-
tar estabilidad en la calidad, fiabilidad en
el suministro y capacidad para adaptarse
a escenarios cada vez mas cambiantes.
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¢SE ACEPTAN PRESENTACIONES DE PROVEEDORES

CON SUS OFERTAS O NOVEDADES?

VEn el caso de frutas y hortalizas, apostamos especialmente por
las degustaciones vinculadas al mejor momento de consumo de cada
producto, permitiendo al cliente descubrir y valorar aspectos tan
importantes como el sabor, la frescura y la calidad. Estas acciones
se desarrollan habitualmente de la mano de nuestros productores y
colaboradores, reforzando la conexidn con el origen y contribuyendo a
ofrecer una experiencia de compra mas cercana.

También se exige una vision compartida
sobre sostenibilidad, eficiencia y reduc-
cién del desperdicio alimentario. En BM
contamos con una amplia red de colabo-
radores y productores con los que man-
tenemos relaciones de largo plazo, con-
vencidos de que la creacidn de valor debe
construirse conjuntamente.

5 > GESTION EFICIENTE. Uno de los
mayores retos de una categoria tan pe-
recedera como frutas y hortalizas consis-
te en encontrar el equilibrio adecuado
entre disponibilidad, calidad y eficiencia.
Nuestro objetivo es garantizar siempre
el mejor producto al cliente minimizan-

do al mismo tiempo el desperdicioy las
pérdidas operativas. Para lograrlo, esta-
mos trabajando en herramientas que nos
permiten ajustar mejor la oferta a la de-
manda real de cada establecimiento. La
gestion basada en datos facilita una pla-
nificacién mas precisa y una mayor capa-
cidad de adaptacion a las particularida-
des de cada mercado.

Otro aspecto fundamental es garantizar
que el producto llegue en su punto épti-
mo de consumo. Por ello seguimos avan-
zando en procesos de maduracion con-
trolada y mejora de los flujos logisticos,
especialmente en categorias donde el
sabory el momento de consumo son de-
terminantes.

6 > TRANSFORMACION DIGITAL. La
tecnologia tendra un papel cada vez mas
relevante en la gestion de la seccion. Las
herramientas basadas en datos e inteli-
gencia artificial permiten mejorar la pre-
visién de la demanda, optimizar pedidos,
reducir la mermay adaptar el surtido a

Nuestras secciones de fresco en global (mostradores de
carne, charcuteriay pesca, y la seccién de frutas y hortalizas)
representan un 40% de nuestro surtido, ya que son el pilar EnBM
del modelo BM. Su permerchos las necesidades espe-
continuamos cificas de cada tienda.
ENFOQUE DEL PRODUCTO DE PROXIMIDAD Esta capacidad de ana-
desarrollando iisis facilita una toma de
Etiquetado Posicionado de Nada nuestro canal decisiones mas rapida
simplemente forma relevante X . y precisa, mejorando si-
X V online con multaneamente la dis-
las mismas ponibilidad, la calidad y
PRODUCTO NACIONAL FRENTE AL DE OTROS PAISES . larentabilidad. Ademas,
QGFanIGS permite personalizar la
Simplemente Resaltado Nada de calidad y ofertay responder de
bien identificado en la seccion X £ forma mas eficiente a las
V X rescuraque expectativas del consu-
caracterizan  midor.
La digitalizacion tam-
PRODUCTO DE TEMPORADA
Existe y se avisa Nada ﬁendqs fiSiCCIS Supermercados conti-
V X nuamos desarrollando
nuestro canal online con las mismas garan-

tias de calidad y frescura que caracterizan
nuestras tiendas fisicas. La combinacion
entre conocimiento del cliente, tecnologia
y especializacién en producto fresco sera
uno de los principales factores de competi-
tividad en los préximos afios.

/> VISION DEFUTURO. El sector
afronta desafios relevantes como el im-
pacto del cambio climatico sobre la pro-
duccién, la necesidad de asegurar el rele-
vo generacional en el campo, la presion
sobre los costes y la busqueda permanen-
te de modelos maés eficientes y sosteni-
bles. Existen oportunidades para seguir
impulsando el consumo adaptando la
oferta a los nuevos habitos de viday a las
expectativas de las nuevas generaciones.
La conveniencia seguira siendo una de las
palancas de crecimiento, mediante forma-
tos listos para consumir, productos trocea-
dos, soluciones de IV gama o propuestas
que faciliten incorporar frutas y verduras a
cualquier momento del dia.

También hay un desarrollo de nuevas oca-
siones de consumo, especialmente en for-
matos vinculados al snacking saludable,
asi como en combinaciones de productos
que aporten practicidad y valor afiadido al
consumidor. Del mismo modo, la innova-
cién varietal permitira seguir diferencian-
do la oferta mediante productos con me-
jores atributos de sabor o textura.

El reto serd combinar origen, calidad, sa-
bory conveniencia para hacer que el con-
sumo de frutas y verduras sea cada vez
mas sencillo, atractivo y relevante para to-
dos los perfiles de consumidores. @
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BONAREA
Miquel Marti

DIRECTOR COMERCIAL

“El precio y las promociones
siguen siendo determinantes
en la compra de frutasy

hortalizas, influyendo en torno

al 65% de las decisiones”

1 > EVOLUCION Y TENDENCIAS.
Durante el Gltimo afio hemos consta-
tado una clara evolucién en los habitos
de compra hacia un consumo cada vez
mas consciente, selectivo y racional. El
crecimiento demografico, la creciente
diversidad culturaly el aumento de los
hogares unipersonales o de reducido
tamafio estan ampliando la base poten-
cial de consumidores y transformando
la estructura de la demanda. Como con-
secuencia, observamos una mayor fre-
cuencia de compra, una reduccién del
volumen por acto de compray un cre-
ciente interés por nuevas variedades,
productos exéticos y propuestas dife-
renciadas.

2 > AREAS DE OPORTUNIDAD. Los
segmentos con mayor potencial de cre-
cimiento en frutas y hortalizas son los

snacks saludables, la fruta lista para con-

sumir (ready to eat) y algunas frutas tro-
picales, impulsados por lademanda de
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salud, convenienciay adaptacion a esti-
los de vida mas dinamicos. Categorias
como la IV gama, los formatos pequeiios
o el producto local premium siguen cre-
ciendoy presentan un mayor grado de
madurez. Sin embargo, las oportunida-
des de crecimiento no dependen Gnica-

SN

Las oportunidades de
crecimiento no dependen
solo de los productos,
sino también de las
ocasiones de consumo que
cubren: desayuno, snack,
alimentacién infantil,
deporte, comidas para
llevar o cenas rapidas

mente de los productos, sino también de
las ocasiones de consumo que cubren:
desayuno, snack, alimentacion infan-

til, deporte, comidas para llevar o cenas
rapidas. Las propuestas capaces de res-
ponder a estos momentos tienen mayor
capacidad de atraer consumidoresy
generarvalor.

3 > CLAVES COMPETITIVAS. Aun-
que pueda parecer que las decisiones
basadas en el precioy las promociones
agresivas han perdido relevancia, siguen
siendo factores determinantes en la com-
pra de frutasy hortalizas, influyendo en
torno al 65% de las decisiones de los
consumidores. Sin embargo, observa-
mos un creciente peso de otros atributos
que aportan valor afiadido a la categoria.
En definitiva, el sector debe encontrar el
equilibrio entre mantener una propuesta
competitiva en precioy promociony, al
mismo tiempo, reforzar aquellos factores
que cada vez aprecia mas el consumidor,
como el origen, la calidad percibida, la
temporalidady la transparencia.

4 > NUEVAS PRIORIDADES. En los
Gltimos afios, el proveedor hortofruti-
cola ha evolucionado de suministrador

a socio estratégico. Hoy se le exige una
elevada capacidad de adaptacién, fle-
xibilidad logistica y colaboracion en la
planificacion para responder a un mer-
cado cada vez méas dindmico. Ademas, la
transparencia, la trazabilidad y el inter-
cambio de informacidn son esenciales
para garantizar la disponibilidad y el ori-
gen de los productos.

La calidad constante sigue siendo un re-
quisito imprescindible, junto con el cum-
plimiento riguroso de nuestros estanda-
res establecidos. A todo ello se suma una
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La clave estd en construir un surtido
que combine productos competitivos
en precio, altos estandares de calidad y

PESO DE LA F&H EN LAS VENTAS DE LA CADENA

Dentro de alimentacién

10% en Kg

ENFOQUE DEL PRODUCTO DE PROXIMIDAD

Etiquetado

v

Posicionado de Nada
forma relevante X

\4

PRODUCTO NACIONAL FRENTE AL DE OTROS PAISES

Simplemente
bien identificado

v

Resaltado Nada
en la seccién X
X

una innovacién capaz de responder alas

nuevas demandas del consumidor

creciente exigencia en materia de soste-
nibilidad, tanto en los procesos produc-
tivos como en los envases y la logistica.

5 > GESTION EFICIENTE. El princi-
pal reto es encontrar el equilibrio entre
precio y calidad. Aunque el consumi-
dor es cada vez mas sensible al precio

y controla mas su gasto, sigue conside-
rando la calidad como un factor decisivo
en su compra. Otro desafio importante
es equilibrar innovacién y rentabilidad.
Las nuevas tendencias, impulsadas por
la diversidad cultural y las redes socia-
les, aumentan la demanda de productos
y variedades innovadoras. Sin embargo,
no todas generan la rotacion necesaria
para ser rentables.

Por ello, la clave esta en construir un sur-
tido que combine productos competiti-
vos en precio, altos estandares de cali-
dady unainnovacién capaz de responder
alas nuevas demandas del consumidor
sin comprometer la eficiencia ni la renta-
bilidad de la categoria.

6 > TRANSFORMACION DIGITAL.

La tecnologiay los datos desempefiaran
un papel fundamental en la gestion de

la seccidn de frutas y hortalizas, una de
las categorias mas complejas del super-
mercado debido a la poca vida atil de los

PRODUCTO DE TEMPORADA

Existe y se qvisqv

productos, la volatilidad de la demanda
y la necesidad de mantener altos estan-
dares de calidad y disponibilidad.

La inteligencia artificial y el analisis de
datos ya nos estan ayudando y tendran
aln mas relevancia en el futuro, permiti-
ran mejorar la prevision de la demanda,
optimizar los pedidos y reducir tanto
las roturas de stock como los exceden-
tes. Ademas, facilitaran una gestion mas
eficiente de la merma mediante la iden-
tificacion de patrones de pérdiday la
toma de decisiones preventivas. Su evo-
lucidn contribuird a aumentar la eficien-
cia operativa, mejorar la rentabilidad y
adaptar la oferta de forma mas precisa a
las necesidades del consumidor.

7 > VISION DE FUTURO. El sector
hortofruticola afrontara importantes
retos en los proximos afios. El princi-

pal serd la adaptaci6n al cambio clima-
tico, cada vez mas determinante por su
impacto sobre la disponibilidad de agua,
los rendimientos agricolas, la calidad de
las cosechas y los costes de produccién.
Aello se suma la inestabilidad geopo-
litica, que genera volatilidad en costes
clave como la energia, los fertilizantes, el
transporte y los envases, dificultando la
planificacion y presionando la rentabili-
dad del sector.

Ademas, serd fundamental afrontar de-
safios estructurales como el relevo ge-
neracional en el campo, la garantia del
abastecimiento y la soberania alimenta-
ria, y la adaptacion a unos consumido-
res cada vez mas exigentes en calidad,
sostenibilidad y conveniencia.

En este contexto, la innovacion, la efi-
cienciay la capacidad de adaptacion
seran claves para asegurar la competi-
tividad y el crecimiento sostenible del
sector. Los principales desafios del sec-
tor hortofruticola representan, al mismo
tiempo, grandes oportunidades de cre-
cimiento. La evolucion de los habitos de
consumo exige seguir generando valor a
través de la frescura, la calidad, la con-
veniencia y formatos adaptados a hoga-
res cada vez mas diversos y con necesi-
dades mas especificas.

Asimismo, la presentacion del producto,
el envase y la comunicacion se convier-
ten en herramientas clave para diferen-
ciar la oferta y poner en valor atributos
como el origen, la temporalidad, la sos-
tenibilidad y la calidad percibida. Otra
oportunidad relevante es construir un
surtido equilibrado, combinando pro-
ductos basicos que aportan frecuencia
y volumen con propuestas innovadoras
que generen diferenciacion y atraigan
nuevos consumidores. @
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Alexandra Riera
DIRECTORA DE FRUTAS Y VERDURAS

CARREFOUR ESPANA

“Hemos logrado un crecimiento del

4% en el Gltimo ano, distribuyendo

400 millones de kilos de productos

hortofruticolas espanoles”

1> EVOLUCION Y TENDENCIAS. La
categoria demuestra una gran resilien-
cia; lejos de experimentar una caida en
volumen, hemos logrado un crecimiento
del 4% en el dltimo afio, distribuyendo
400 millones de kilos de productos hor-
tofruticolas espafioles. Lo que esta cam-
biando mas rapido es el nivel de planifi-
cacion del consumidor: el cliente planifi-
ca mas su visita para optimizar el presu-
puesto en un entorno inflacionista, pero
manteniendo el producto fresco y de ca-
lidad como prioridad absoluta.

2 > AREAS DE OPORTUNIDAD. Aun-
que el consumidor busca rentabilizar su
gasto, no duda en apostar por el valor
afiadido si percibe un beneficio real. En
este sentido, vemos un enorme poten-
cial en los segmentos de conveniencia,
que estan experimentando crecimientos
exponenciales. Destacan especialmente
las opciones ready to eat, como la fruta
de IV gama, y nuestros Gltimos desarro-
llos ready to cook. Estos formatos com-
plementan nuestra oferta aportando
innovacion y agilidad al cliente, mante-
niendo siempre una estricta relacion ca-
lidad-precio.

Ademas, esta conveniencia no esta re-
fida con las grandes prioridades de la
seccion: la salud y la sostenibilidad. El
mejor ejemplo es cdmo nuestras mas

de 250 referencias de Carrefour BIO y la
marca Circulo de Calidad (con més de
40 frutas y verduras de practicas agro-
ecoldgicas) contindan consolidandose
como verdaderos motores de compra
para el shopper actual.

3 > CLAVES COMPETITIVAS. Las
cadenas de suministro largasy las pla-
nificaciones rigidas han dejado de ser
operativas en el entorno actual, marca-
do por la volatilidad climatica y los altos

FRS / FRUTASY HORTALIZAS 2027

costes energéticos. Asimismo, en el re-
tail moderno, la innovacién puramente
estética o sin una clara diferenciacion
ya no tiene recorrido; el sector necesi-
ta reinventarse continuamente, pero
sin perder de vista la estabilidad en la
calidad. Hoy, el verdadero factor com-
petitivo es la agilidad combinada con
una innovacién con propésito. Por un
lado, cobran un peso decisivo el origen
y la reduccién de los tiempos logisticos.
Un ejemplo claro es nuestra estrate-
gia KMO: gracias a la firma de mas de 40
acuerdos con productores locales, hoy
somos capaces de surtir nuestras tien-
das con tomates recolectados en menos
de 24 horas.

Por otro lado, la diferenciacién pasa por
crear valor real de forma conjunta con
la industria, un esfuerzo que reciente-
mente hemos reconocido en nuestra XII
edicion de los Premios Carrefour ala In-
novacién en Madrid, donde reunimos a
més de 300 partners estratégicos.

Un caso de éxito que ilustra

ala perfeccidn esta unién

entre innovacioény con-

veniencia es, por ejem-

plo, “Cru”, uninnova-

dor calabacin blanco

galardonado con el

premio a la Pyme mas

Innovadora en Produc-

tos Frescos. Su desarrollo,

»

En el retailmoderno,
lainnovacién puramente
estéticaosinunaclara
diferenciacion ya no tiene
recorrido

que permite el consumo del producto en
frescoy en crudo sin necesidad de coci-
nado, responde directamente a las nue-
vas tendencias de consumo saludable.
Elreto de la categoria es exactamente
este: ofrecer desarrollos que dinamicen
el lineal, sorprendan al cliente y faciliten
su dia a dia, garantizando siempre la ex-
celenciay frescura innegociable.

4 > NUEVAS PRIORIDADES. Hace
cinco afios, el foco podia estar mas cen-
trado exclusivamente en el volumeny
el precio. Hoy, frente a la volatilidad del
mercado, la prioridad absoluta es la fle-
xibilidad, la adaptacién logisticay una
sostenibilidad real demostrable. Para
equilibrar esta balanza, buscamos alian-
zas locales fuertes, motivo por el cual el
90% de nuestros proveedores de frescos
procede de Espana.
A cambio de este alto nivel de exigen-
ciay flexibilidad, en Carrefour actuamos
como su motor econémico: de los 400
millones de kilos que distribui-
mos, 150 millones se des-
tinan a la exportacién (a
paises como Francia, Bél-
gica o Polonia). Ser su
plataforma europea les
garantiza el volumen de
negocio estable que ne-
cesitan para asegurar su
rentabilidad. Ademas, hoy les
pedimos implicacién proactiva
en retos estructurales, como la gestion
eficiente del agua, un dmbito donde ya
colaboramos con mas de 370 empresas
agricolas.

5 > GESTION EFICIENTE. El equili-
brio mas complejo y estratégico hoy es,
sin duda, conciliar la sostenibilidad eco-
némica del productor con la accesibili-
dad total para el consumidor. Vivimos
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Dentro de alimentacion:
La seccién es uno de los pilares
estratégicos de nuestra division

Food, motor de atracciény

Sobre el total:
Es una de las categorias clave
de la compaiiia 'y un elemento
esencial en la propuesta de valor
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diferenciacién frente al mercado.

de Carrefour.

ENFOQUE DEL PRODUCTO DE PROXIMIDAD

Cuenta con un posicionamiento relevante. Siempre esta apoyado con
comunicacién claray concreta en tienda.

Etiquetado
simplemente

X v

Posicionado
de forma relevante X

Nada

Simplemente
bien identificado

X v

PRODUCTO NACIONAL FRENTE AL DE OTROS PAISES

Resaltado
en la seccién X

Nada

PRODUCTO DE TEMPORADA

VExis’re y se avisa. Es el enclave de entrada a la fruteria. Sefializamos,
destacamos y comunicamos cada campafia.

¢SE ACEPTAN PRESENTACIONES DE PROVEEDORES

CON SUS OFERTAS O NOVEDADES?

VSI'. Carrefour siempre esta abierto a recibir propuestas de
proveedores, porque creemos que la innovacion nace de la colaboracién.

D

Buscamos alianzas locales
fuertes, motivo por el
cual el 90% de nuestros
proveedores de frescos
procede de Espaia

un contexto de tensién inflacionista,
pero en Carrefour partimos de una pre-
misa innegociable: comer bien, sanoy
fresco no puede convertirse en un lujo.
Para resolver este dilema actuamos en
dos frentes simultaneos. Por parte del
cliente, impulsamos soluciones accesi-
blesy beneficios tangibles, protegien-
do su poder adquisitivo a través de los
ahorros directos que ofrecemos a los
mas de 11 millones de socios de El Club
Carrefour. Por parte del origen, la clave
para sostener esos precios sin destruir el
valor estd en cdmo compramos. Conta-
mos con una red capilar de 300 provee-
dores nacionales con los que apostamos
cada vez mas por los cierres de campa-
fias completas. Comprometernos a ab-
sorber su campafia nos permite garanti-
zar al shopper disponibilidad y estabili-
dad en el lineal, a la vez que otorgamos
al agricultor la certidumbre financiera y
la tranquilidad que necesita para ope-

rar. Es el modelo win-win definitivo para
romper la dicotomia entre rentabilidad
y accesibilidad.

6 > TRANSFORMACION DIGITAL.
Hoy en dia, el dato es el pilar fundamen-
tal e insustituible sobre el que pivota
toda nuestra toma de decisiones. Con-
tar con la informacion de nuestros mas
de 11 millones de socios de El Club Ca-
rrefour es vital para conocer las necesi-
dades reales del cliente y personalizar
nuestros esfuerzos de fidelizacion. Sin
embargo, el verdadero éxito tecnoldgi-
co radica en el poder de la colaboracién.
Através de nuestra plataforma de da-
tos y de palancas de crecimiento como
Growth (dentro del ecosistema de Ca-
rrefour Links), construimos y profundi-
zamos la colaboracion directa con los
actores clave del sector. No nos guar-
damos el dato; lo utilizamos para desa-
rrollar el negocio de nuestros partners

y proveedores, ayudandoles a conectar
de manera mucho mas eficiente con los
clientes de nuestra ensefia. Todo esto se
complementa con un uso consciente y
acompanado de la inteligencia artificial.
La IA no viene a sustituir el instinto del
category manager, sino a empoderarlo.
Nos permite transformar toda esa inteli-
gencia compartida en conocimiento Gtil
para optimizar la previsidén de la deman-
da, reducir mermasy ser mucho mas efi-
cientes en la cadena de valor.

/> VISION DE FUTURO. El gran reto
que marcara nuestro futuro inmediato
es la adaptacion constante. La mayor
oportunidad reside en nuestra agilidad
para adaptarnos desde el origen hasta
el punto de venta. Para lograrlo, es vi-
tal seguir investigando, desarrollando y
aprendiendo de nuevas variedades que
respondan tanto a los desafios agro-
némicos como a las nuevas exigencias
del mercado. Por otro lado, de cara al
cliente, nuestra misidn es facilitarle la
vida y direccionar su compra apoyan-
donos en tres grandes ejes: la salud, el
placery la diversién. Si logramos ofre-
cer ese disfrute, blindando la confian-
za del consumidor a través de nuestro
apoyo al sector primario nacional (solo
el afio pasado incorporamos 40 nuevos
productores a nuestro circuito), el creci-
miento sostenido de la categoria estara
garantizado. @
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CONDIS

Miguel Angel Calderén

DIRECTOR DE COMPRAS FRESCOS

“Vamos a seguir ofreciendo

a nuestros clientes la fruta

y la verdura como una
experiencia de compra que va
mas alla del producto en si”

1 > EVOLUCION Y TENDENCIAS. Sigue
siendo la categoria mas dindmica del su-
permercado, impulsada por unas tenden-
cias de consumo ligadas al continuo cre-
cimiento de los productos saludables. En
Condis, la seccidn de frutasy verduras ha
tenido un buen desempefio durante 2025,
consolidandose como una seccion de re-
ferencia dentro de los frescos y creciendo
por encima del resto de categorias de pro-
ductos perecederos.

También estamos notando una mayor
sensibilidad de nuestros clientes hacia la
temporalidad. Para Condis, la sostenibi-
lidad es un compromiso real y organiza-
mos nuestra propuesta comercial en fun-
cion del calendario del producto, ponien-
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do en valor cada referencia en su mejor
momento de consumo. La seccion de fru-
tas y verduras evoluciona constantemen-
tey esa capacidad de adaptacion forma
parte de nuestra gestion diaria.
Actualmente, el cliente prioriza la cali-
dady el valor afiadido, y cada vez conce-
de mas importancia a la temporalidad y al
producto local. Lo vemos en el crecimien-
to de referencias como los tomates de
sabor, la fruta de temporada con calibres
diferenciales o productos premium como
el mango de avion y determinadas varie-
dades de aguacate.

La tendencia es clara: el consumidor
valora la calidad por encima del volu-
meny esta dispuesto a pagar mas cuan-
do percibe una diferencia real. Creemos
que esta evolucién seguird apoyando-

se en tres grandes pilares: el valor afa-
dido, la temporalidad y proximidad y la
conveniencia.

2 > AREAS DE OPORTUNIDAD. Cree-
mos que el mayor potencial esta en aque-
llas propuestas capaces de integrar los pi-
lares anteriormente mencionados. Cuan-
do temporalidad, proximidad y conve-
niencia conviven en la seccidn, la respues-
ta del consumidor es muy positiva.
Vemos oportunidades tanto en las subfa-
milias mas tradicionales, que refuerzan
una experiencia de compra propia de un
mercado de abastos, como en formatos
que facilitan el consumo diario, como la
IV gama o las frutas listas para consumir.
En ambos casos, la clave no esta en el for-
mato en si, sino en que aporte un valor
real al cliente y mantenga el nivel de cali-
dad que espera de nuestra seccion.

»

Laclavenoestaenel
formato ensi, sino en que
aporte unvalorreal dl
cliente y mantenga el nivel
de calidad que esperade
nuestra seccion

3 » CLAVES COMPETITIVAS. Creemos
que el mercado esta viviendo una clara
polarizacién del consumidor, lo que hace
que determinadas estrategias tradiciona-
les pierdan eficacia cuando se aplican de
forma generalizada. Las decisiones basa-
das exclusivamente en el precio, las pro-
mociones continuas o un surtido excesi-
vamente amplio y poco diferenciado pier-
den eficacia cuando se aplican de forma
indiscriminada. Hoy el consumidor bus-
ca propuestas adaptadas a necesidades y
motivaciones de compra diferentes.

Por un lado, encontramos un cliente que
prioriza la calidad, el sabor y la frescu-
ra. Es un consumidor que compra frutay
verdura con frecuencia, valora conocer el
origen, la variedad o el momento éptimo
de consumo y busca una experiencia de
compra que le aporte confianza. Por otro
lado, también existe un cliente mas sen-
sible al precio, que prioriza las promocio-
nesy un producto mas estandarizado.

En este contexto, cobran cada vez mas
peso factores como la calidad, latempo-
ralidad, el origen, la trazabilidad y la ca-
pacidad de ofrecer una propuesta bien
segmentada. Para Condis, la clave esta en
responder a las expectativas de ambos
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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 exposicidn 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.

perfiles, con un surtido equilibrado y una
gestion de la seccion que permita ofrecer
el producto adecuado para cada necesidad
de compra.

4 > NUEVAS PRIORIDADES. Nuestras
alianzas con los proveedores de frutas y
hortalizas son muy sélidas y se basan en
relaciones estables y de confianza. Mas
gue nuevas exigencias, el contexto actual
nos pide avanzar juntos hacia una mayor
capacidad para compartir informacion,
impulsar la digitalizacién y responder con
agilidad a un entorno cada vez mas cam-
biante.

Este reto es especialmente relevante para
muchos de nuestros proveedores, que son
pequefios productores locales. Acompa-
fiarlos en esa evolucion también forma
parte de nuestra manera de entender la co-
laboracion.

5 > GESTION EFICIENTE. El principal
reto esta en el dia a dia. Se trata de encon-
trar el equilibrio entre ofrecer el producto

adecuado en cada momento y mantener
una propuesta comercial coherente con
nuestros valores.

La gestion diaria de la seccion depende
de ser capaces de transmitir al cliente los
atributos que diferencian nuestra seccion,
siendo rigurosos en la gestion del surtido
y de su presentacion en tienda. La tem-
poralidad, la calidad, la diferenciacién de
calibres, la segmentacion de referenciasy
una adecuada rotacién del producto son
aspectos que debemos cuidar diariamen-
te para ofrecer la mejor experiencia de
compra.

6 > TRANSFOMACION DIGITAL. La
tecnologiay los datos seran herramien-
tas clave para seguir mejorando la gestidn
de la seccidn, siempre que toda la cade-
na de valor tenga una direccion clara tan-
to de los objetivos como del camino para
alcanzarlos.

Nos ayudaran a anticipar mejor la de-
manda, optimizar el reaprovisionamien-
to de productos ultraperecederos, reducir

El sabor, la conveniencia,
las mejores variedades y
una oferta cada vez mas
adaptada alas distintas
necesidades de consumo
seguiran siendo los ejes de
nuestra propuesta

la mermay mejorar la disponibilidad en
tienda. El reto no esté en incorporar tec-
nologia por si misma, sino en aplicarla alli
donde aporte un valor real al negocio y al
cliente.

/> VISION DE FUTURO. Creemos que
muchos de los retos del sector han deja-
do de ser coyunturales para convertirse
en estructurales. Campaiia tras campa-
fla, comprobamos que factores que an-
tes eran puntuales, como la variabilidad
climatica, forman ya parte del diaadiay
condicionan el abastecimiento, los cos-
tesy la rentabilidad de toda la cadena. A
ello se suma otro desafio igualmente re-
levante: garantizar el relevo generacional
y preservar el conocimiento especializa-
do que requieren las secciones de frescos.
Por eso, la capacidad de adaptacion deja
de ser una ventaja para convertirse en una
necesidad.

En este contexto, una de las fortalezas de
Condis es la gestion diaria de la seccidn

y la estrecha coordinacién con toda la
cadena de suministro, lo que nos permi-
te reaccionar con rapidez en un entorno
cada vez mas cambiante y seguir ofrecien-
do el nivel de servicio que esperan nues-
tros clientes.

En Condis vamos a seguir ofreciendo

a nuestros clientes la fruta y la verdu-

ra como una experiencia de compra que
va mas alla del producto en si. El sabor,

la conveniencia, las mejores variedades

y una oferta cada vez més adaptada a las
distintas necesidades de consumo segui-
ran siendo los ejes de nuestra propuesta.
El reto es ofrecer al cliente la fruta en su
estado dptimo de consumo y hacer que su
compra resulte cada vez mas facil, cdmo-
day apetecible, desarrollando soluciones
que faciliten el consumo diario sin renun-
ciar alacalidad. ®
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CONSUM

Manvel Garcia
DIRECTOR DE COMPRAS

“El gran reto no serd solo

ofrecer productos o servicios,
sino acompanar a cada cliente
desde la proximidad y la
personalizacion”

1 > EVOLUCION Y TENDENCIAS. He-
mos observado varias tendencias: nuevos
habitos de consumo, donde las preferen-
cias por productos procesados y comida
rapida han desplazado a las frutas y hor-
talizas; la falta de tiempo, ya que su con-
sumo requiere preparacion, y, posible-
mente, también su precio, superior al de
otras alternativas.

El comportamiento del consumidor res-
ponde a una combinacién de factores en
la que el precio sigue teniendo un peso
determinante, especialmente en un con-
texto de inflacion sostenida que condicio-
na el poder adquisitivo y puede desplazar
la compra hacia productos sustitutivos.
No obstante, el sabor también resulta de-
cisivo por su influencia en la experiencia
de consumo y en la repeticion de compra.
En muchos casos, precio y sabor actian
como variables principales en equilibrio.

2 > AREAS DE OPORTUNIDAD. La
conveniencia, entendida como facilidad
de consumo (formatos, preparacion o
uso), es otro elemento clave en la deci-
sidon de compra, junto con el aspecto vi-
sual del producto (calibre, color y frescu-
ra), que constituye el primer filtro en el
lineal.

En 2025, las categorias con mayor cre-
cimiento han sido la fruta sin semillas,
especialmente la uva blanca sin semi-

lla (+38%); los frutos exéticos, impulsa-
dos por el mango (+57%) y el aguacate
(+13%); y, en hortalizas, el tomate Sugar
Drop, que ha aumentado un 56%.

En el extremo contrario, las verduras para
cocer han registrado la menor evolucion,
al verse desplazadas por soluciones mas
convenientes, como los productos de IV
gamay los congelados.
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3 » CLAVES COMPETITIVAS. El precio
ha modificado los habitos de compra, re-
duciendo la cantidad adquirida, aumen-
tando la frecuencia de compray reforzan-
do elinterés por el producto de tempora-
da. En este contexto, hemos acompafiado
a nuestros clientes con promocionesy
una clara apuesta por el producto a gra-
nel, que favorece una compra mas racio-
naly ayuda a reducir el desperdicio ali-
mentario.

En frutasy hortalizas ofrecemos cerca de
400 referencias alo largo del afio, con un
surtido que varia segiin la estacionalidad
y alcanza su maxima amplitud en verano,
por encima de las 250 referencias.
Nuestra oferta combina un amplio surti-
do a granel con producto envasado, IVy
V gama y soluciones convenience, per-
mitiendo al cliente elegir el formato que
mejor se adapta a sus necesidades. Ade-
mas, hemos reducido el tamafio de mu-
chos envases para adecuarlos a los hoga-
res actuales.

Somos especialistas en frescos. Nuestro
modelo comercial apuesta por estableci-
mientos de proximidad, venta asistida y
productos locales y de kilémetro 0 en su

i

Adaptarse al mercado
no es solo una decision
comercial, esuna
apuesta estratégica
que debe equilibrar
innovacion, rentabilidad y
sostenibilidad econémica

momento éptimo de maduracién, ofre-
ciendo libertad de elecci6n entre produc-
to a granel, envasado y marcas de fabri-
cante.

4 > NUEVAS PRIORIDADES. Conside-
ramos a los proveedores socios estraté-
gicos para desarrollar un surtido innova-
dor, adaptado a las necesidades de nues-
tros socios y clientes y alineado con los
valores de calidad, salud y sostenibilidad.
Segln el informe Advantage Mirror, Con-
sum es el distribuidor mejor valorado
por los fabricantes durante siete afios
consecutivos y, de acuerdo con el infor-
me Benchmarking Comercial de Aecoc, se
mantiene como la segunda mejor empre-
sa con la que trabajar.

Nuestra relacion con los proveedores se
basa en la confianza, la transparencia y el
compromiso mutuo, priorizando criterios
como la calidad, la proximidad, la seguri-
dad alimentariay el coste.

5> GESTION EFICIENTE. Cualquier
adaptacion del producto implica inversio-
nesy riesgos para toda la cadena. Cam-
bios en formatos, certificaciones, soste-
nibilidad o presentaciones requieren in-
versiones que no siempre garantizan un
retorno, especialmente cuando determi-
nadas tendencias no alcanzan el volumen
esperado.

Adaptarse al mercado no es solo una de-
cision comercial, es una apuesta estra-
tégica que debe equilibrarinnovacién,
rentabilidad y sostenibilidad econémica.
Ademas, no siempre existe una correspon-
dencia entre el discurso del consumidor

y sucomprareal: aunque valora aspectos
como la sostenibilidad o el origen, en el
momento de la compra siguen predomi-
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12,5% 11,5%

Dentro de alimentacién Sobre el total

PROTAGONISTAS RETAIL

ENFOQUE DEL PRODUCTO DE PROXIMIDAD

Etiquetado Posicionado de forma Nada
simplemente relevante X

X \4

Este producto lo destacamos, identificamos e implantamos
de manera especial. Como ejemplo, todo el surtido de Tomates de
El Perell (Valencia), o del Maresme en Catalufia.

PRODUCTO NACIONAL FRENTE AL DE OTROS PAISES

La prioridad sera facilitar la vida del con-

sumidor con soluciones que le ahorren

Simplemente bien Resaltado Nada

identificado

X v

en la seccién X

Priorizamos siempre el producto local o nacional, y solo recurrimos a la
importacion cuando por produccién no hay en Espafia.

PRODUCTO DE TEMPORADA

VExisfe y se avisa. Lo priorizamos, destacamos, y son los que
dinamizan la seccién de frutas.

¢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.

nando factores como el precio, las pro-
mocionesy la relacion calidad-precio.

El consumidor también da por hecho la
disponibilidad de frutas y hortalizas du-
rante todo el afio, lo que obliga a traba-
jar con multiples origenes y una logistica
cada vez mas compleja. Por ello, como
cooperativa, mantenemos ademas el
compromiso de informar sobre los habi-
tos de vida saludables y la estacionalidad
de los productos locales.

Por otro lado, la dependencia de impor-
taciones en determinadas épocas incre-
menta la exposicion a riesgos climaticos 'y
logisticos, ademas de la huella de carbo-
no asociada al transporte, lo que entra en
conflicto con otras sensibilidades del con-
sumidor, como la sostenibilidad.

Y en cuanto a la innovacién en frutas y
hortalizas, suele impulsarse desde la dis-
tribucion para mejorar el surtido, la efi-
cienciay la rentabilidad, promoviendo
avances en variedades, envasado o con-
servacion. En cualquier caso, son los

O

Somos especialistas en
frescos; nuestro modelo
comercial apuesta por
establecimientos de
proximidad, venta asistida
y productos localesy de
kilbmetro O

clientes quienes determinan finalmente el
recorrido comercial de cada innovacion.

6 > TRANSFORMACION DIGITAL.
Consum esta construyendo el supermer-
cado del futuro, un modelo donde la tec-
nologia solo tiene sentido si esta al servi-
cio de las personas. El gran reto no sera
solo ofrecer productos o servicios, sino
acompaniar a cada cliente desde la proxi-
midad y la personalizacién.

tiempo, desde la construccién automati-
ca del carrito hasta servicios personaliza-
dos seglin sus decisiones de salud, nutri-
cién o estilo de vida.

Para ello, Consum trabaja con grandes vo-
limenes de datos que permiten conocer
mejor a sus clientes, comunicarse de for-
ma mas relevante y ofrecer servicios per-
sonalizados desde la transparencia y el
respeto a la privacidad.

La cooperativa lleva afios utilizando inte-
ligencia artificial, a través de herramien-
tas de machine learning para la prevision
delademanda,y ahora también la aplica
ala generacion de contenidosy al anélisis
de informacion, opiniones y sentimientos
expresados por los clientes en cualquier
canal. Todo ello permite hiperpersonali-
zar la experiencia y adaptar los mensajes
almomento, las necesidadesy el lenguaje
de cada consumidor.

/> VISION DE FUTURO. Uno de los
principales retos en productos frescos es
la logistica. Nuestra apuesta por esta ca-
tegoria exige que ninguna tienda se en-
cuentre a mas de 200 kilbmetros de una
plataforma logistica, por lo que seguimos
invirtiendo en su expansion y moderniza-
cibn para garantizar la maxima frescura.
Otro desafio es la creciente presion regu-
latoria en materia de sostenibilidad, que
condiciona tanto la operativa diaria como
la estrategia a medio y largo plazo.

El sector afronta una profunda transfor-
macién, impulsada por una demanda vo-
[4til, una regulacion cada vez mas exigen-
tey consumidores que reclaman mayor
transparencia, sostenibilidad e innova-
cién. Las empresas que mejor se adapten,
escuchen al consumidor y aprovechen la
tecnologia seran las que lideren esta nue-
va etapa. @
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COVIRAN

José Miguel Ruiz

del Barco
DIRECTOR DE FRUTAS Y VERDURAS

“Mantener una oferta accesible
y de calidad exigird una
colaboracion cada vez mas
estrecha entre produccion,
distribucion y consumidor”

1 > EVOLUCION Y TENDENCIAS. La
categoria de frutasy hortalizas ha man-
tenido una evolucion positiva, aunque
marcada por una mayor sensibilidad al
precioy porunademanda creciente de
calidad y conveniencia. El consumidor
compra con mas frecuencia, pero con
tickets mas controlados, priorizando
productos que garanticen frescura, sa-
bory menor desperdicio. También ob-
servamos una mayor influencia de la cli-
matologia sobre la disponibilidad y los
precios, lo que obliga a reforzar la comu-
nicacion en tienda. Crece el interés por
los productos saludables, de proximidad
y de temporada, mientras que el cliente
demanda informacién més clara sobre
origeny caracteristicas diferenciales.

2 > AREAS DE OPORTUNIDAD. Los

formatos vinculados al consumo inme- %
diatoysaludable presentan el mayor

potencial de crecimiento. Destacan las El consumidor busca
frutas listas para consumir, los forma- . .

tos pequefios adaptados a hogares re- experiencias de sabor,
ducidosy los productos que facilitan el comodidad y seguridad
consumo diario. También observamos . .

oportunidades en frutas tropicales, es- alimentaria, por lo que
pecialidades diferenciadasy referencias aquellos pl’OdUC‘l’OS
premium de origen nacional. El consu- . .

midor busca experiencias de sabor, co- que combinen calidad,
modidady seguridad alimentaria, por lo facilidad de uso y valor
que aquellos productos que combinen - . .,
calidad, facilidad de uso y valor afiadi- anadido seguiran

do seguiran ganando relevancia. ganando relevancia

3 > CLAVES COMPETITIVAS. Las de-
cisiones basadas exclusivamente en pre-
cio estan perdiendo eficacia. Las promo-
ciones agresivas sin estrategia, el exceso
desurtidoy lasinnovaciones sin diferen-
ciacion generan complejidad y reducen
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larentabilidad. Hoy cobran mas peso

la calidad constante, la trazabilidad, el
origen, la sostenibilidad realy la capa-
cidad de garantizar una experienciade
compra satisfactoria. La confianza del
consumidor se construye cada vez mas
sobre latransparenciay la consisten-
ciadel producto, elementos que se han
convertido en auténticos factores de di-
ferenciacion.

4 > NUEVAS PRIORIDADES. Actual-
mente se exige a los proveedores una
capacidad de previsiény adaptacién
muy superior a la de hace unos afos. La
volatilidad climaticay de los mercados
obliga a trabajar con mayor anticipa-
cién, compartirinformaciény reaccio-
nar con rapidez. También se valora es-
pecialmente la estabilidad en el sumi-
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PROTAGONISTAS RETAIL

nistro, la flexibilidad logistica, la aporta-
ci6én de datos para latoma de decisiones
y el compromiso con practicas soste-
nibles verificables. El proveedor debe
convertirse en un socio estratégicoy no
Unicamente en un suministrador de pro-
ducto.

5 > GESTION EFICIENTE. El equili-
brio mas complejo sigue siendo combi-
nar precio competitivoy calidad. El con-
sumidor demanda ambas variables al
mismo tiempo, mientras que los costes
de producciény distribucion contindan
bajo presion. También resulta especial-
mente exigente compatibilizar la apues-
ta porel producto local con la necesi-
dad de garantizar disponibilidad duran-
tetodo el afio. La gestion eficiente pasa
por optimizar surtidos, reducir mermas,
mejorar la planificaciéony asegurar una
rotacién adecuada que permita mante-
ner lafrescura sin comprometer la ren-
tabilidad.

6 > TRANSFORMACIONDIGITAL.
Latecnologia tendré un papel decisivo
en laevolucion de la seccidn. La inteli-
gencia artificial, los modelos de previ-
sion de demanday el analisis avanzado
de datos permitirdn mejorar la disponi-
bilidad de productoy reducir significati-
vamente lamerma. También facilitaran
una gestion mas eficiente del surtido,
del pricingy de las promociones. La di-
gitalizacion ayudara atomar decisiones
mas rapidasy precisas, convirtiendo la
informacion en una ventaja competitiva
clave paratodala cadenadevalor.

/> VISION DE FUTURO. Los gran-
des retos del sector estaran relaciona-

PESO DELAFSH EN LAS VENTAS DE LA CADENA

12% Sobre el total

Etiquetado
simplemente relevante

X \4

Posicionado de forma

ENFOQUE DEL PRODUCTO DE PROXIMIDAD

Nada

X

Simplemente bien
identificado

v

seccién

\4

PRODUCTO NACIONAL FRENTE AL DE OTROS PAISES

Resaltado enla

Nada

X

PRODUCTO DE TEMPORADA

Existey se avisav

Nada X

¢SE ACEPTAN PRESENTACIONES DE PROVEEDORES
CON SUS OFERTAS O NOVEDADES?

\/si, de forma habitual y dentro de los procesos establecidos.

El equilibrio mas complejo
sigue siendo combinar
precio competitivoy
calidad. El consumidor
demanda ambas variables
al mismo tiempo

dos con el cambio climatico, la rentabi-
lidad de las explotaciones, la disponibi-
lidad de producto y el relevo generacio-
nal en el campo. Mantener una oferta
accesible y de calidad exigira una cola-
boracién cada vez mas estrecha entre
produccién, distribuciény consumidor.
Como oportunidades, vemos un amplio
recorrido en formatos que faciliten el
consumo, productos combinados, nue-
vas variedades con mejor experiencia
organolépticay acciones que permitan
desestacionalizar determinadas cate-
gorias. El objetivo sera seguir incremen-
tando el consumo de frutas y hortalizas
mediante propuestas mas adaptadas a
los nuevos habitos de vida. @
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Martin Fernandez
San Roman

DIRECTOR DE COMPRAS
DE FRUTAS Y HORTALIZAS

“Las mayores oportunidades

de crecimiento se encuentran
en propuestas que combinan
salud, practicidad y facilidad

de consumo”’

1 > EVOLUCION Y TENDENCIAS. La
categoria de frutasy hortalizas sigue des-
empefiando un papel estratégico dentro
de la alimentaci6n, aunque en un contex-
to marcado por una compra mas racio-
naly una elevada sensibilidad al precio.
Las personas consumidoras siguen priori-
zando calidad, frescuray valor nutricional,
pero demandan cada vez mas soluciones
practicas adaptadas a su ritmo de vida.
Uno de los cambios mas significativos es
el crecimiento de la conveniencia, con una
mayor demanda de productos faciles de
preparar o consumir. También ganan rele-
vancia el origen, la proximidad y la tem-
poralidad. Al mismo tiempo, la volatilidad
climaticay la disponibilidad de determi-
nadas producciones estan condicionando
cadavez mas la gestion de la categoria.

2 > AREAS DE OPORTUNIDAD. Las

mayores oportunidades de crecimiento se
encuentran en propuestas que combinan

FRS / FRUTASY HORTALIZAS 2027

SN

Las personas
consumidoras siguen
priorizando calidad,
frescuray valor
nutricional, pero
demandan cada
vez mas soluciones
practicas adaptadas a
suritmo de vida

salud, practicidad y facilidad de consumo.
Destacan las soluciones de IV gama, la fru-
ta lista para consumiry formatos adapta-
dos a hogares pequefios 0 a nuevos mo-
mentos de consumo.

También observamos una evolucién po-
sitiva en categorias como berries, uvas
sin semilla, frutas tropicales o varieda-
des diferenciadas por sabory calidad per-
cibida. Mas alla de una categoria concre-
ta, creemos que el crecimiento vendra de
aquellas propuestas capaces de respon-
der a la demanda de alimentacion salu-
dable, conveniencia y una buena relacion
calidad-precio.

3 > CLAVES COMPETITIVAS. Cadavez
tienen menos recorrido las estrategias ba-
sadas exclusivamente en el precio, el ex-
cesodesurtido o lasinnovaciones que no
aportan una diferenciacién real. En una
categoria como frutasy hortalizas, la con-
fianza, la calidad y la frescura son ele-
mentos fundamentales.

Por el contrario, cobran cada vez mas im-
portancia factores como el origen, la tra-
zabilidad, la sostenibilidad, la transpa-
renciay la capacidad de adaptacién a la
demanda. También resultan clave la efi-
ciencia en la gestién del surtido, la re-
duccién del desperdicio alimentario y la
colaboracién entre todos los agentes de
la cadena.

4 > NUEVAS PRIORIDADES. Hoy se
exige a los proveedores mucho mas que
un producto de calidad. La capacidad de
prevision, la flexibilidad, la estabilidad en
el suministroy la adaptacion a situaciones
cambiantes son aspectos cada vez mas re-
levantes.

Ademas, se ha reforzado la exigencia en
ambitos como la trazabilidad, la sosteni-
bilidad y la transparencia. La adaptacion
logistica también juega un papel crecien-
te, aportando valor en una categoria es-
pecialmente dindmica. En definitiva, bus-
camos proveedores capaces de convertir-
se en socios estratégicos con una vision
compartida de largo plazo.

5 > GESTION EFICIENTE. El equili-
brio mas complejo es compatibilizar ac-
cesibilidad para las personas consumido-
ras con la sostenibilidad econémica de
toda la cadena. La sensibilidad al precio
sigue siendo elevada, pero al mismo tiem-
po existe una demanda creciente de cali-
dad, producto local, innovacién y sosteni-
bilidad. A ello se suman otros retos como
garantizar disponibilidad durante todo el
afio, desarrollarinnovaciones que apor-
tenvalory mantener un surtido relevante
y eficiente.



ﬁ < MENU PRINCIPAL

PESODELAFSHENLAS VENTAS DE LA CADENA

PROTAGONISTAS RETAIL

12%
Supone algo mds del O del fotal de las ventas de productos

alimentarios. (*Incrementando afo tras afo 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 alimentacion. 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

4

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.

Cada vez tienen menos

El gran desafio consiste en equilibrar to-
dos estos factores sin renunciar a la com-
petitividad ni a la calidad de la categoria.

6 > TRANSFORMACION DIGITAL. La
tecnologiay el analisis avanzado de datos
tendran un papel cada vez mas relevante
en la gestion de frutas y hortalizas. Permi-
tirdn mejorar la prevision de lademanda,
optimizar el aprovisionamiento, ajustar el
surtido y reducir ineficiencias y desperdi-
cio alimentario.

Ademas, facilitaran una gestién mas efi-
ciente de la merma, la logistica y la dis-
ponibilidad de producto. La inteligen-
cia artificial y las tecnologias predictivas

recorrido las estrategias
basadas exclusivamente
en el precio, el exceso de
surtido o las innovaciones
que no aportanuna
diferenciacién real

reforzaran la capacidad de analisis y la
toma de decisiones, contribuyendo a me-
jorar la frescura, la eficiencia y la adapta-
cién a las necesidades de cada mercado.

/> VISION DE FUTURO. El sector hor-
tofruticola afronta retos de gran relevan-
cia que condicionaran su evolucién du-
rante los proximos afios. Entre ellos des-
tacan la adaptacion al cambio climaticoy
auna creciente volatilidad de las produc-
ciones, el relevo generacional en el sector
productory la necesidad de garantizar la
sostenibilidad econémica de las explota-
ciones agrarias.

Aello se suman otros desafios como la
presion sobre los costes y los marge-

nes, la necesidad de asegurar el abasteci-
miento futuro y la importancia de refor-
zar la soberania alimentaria a través de
una produccién local sélida, competitiva
y sostenible. Todo ello en un contexto en
el que los habitos de consumo contintian
evolucionando y exigen una mayor capa-
cidad de adaptacion por parte de toda la
cadena de valor.

Las principales oportunidades pasan por
seguir adaptando la categoria a los nue-
vos habitos de consumo sin perder sus
atributos esenciales de frescura, calidad y
valor nutricional. Existe un amplio recorri-
doen el desarrollo de formatos méas prac-
ticos, como productos listos para consu-
mir o cocinar, frutas preparadas, verduras
limpiasy troceadas o soluciones que faci-
litenincorporar frutasy hortalizas a la ali-
mentacion diaria.

También vemos potencial en el desarro-
llo de nuevas variedades, propuestas que
mejoren la experiencia de consumo y for-
matos que generen nuevas ocasiones de
compray consumo. Asimismo, avanzar en
la desestacionalizacion de determinadas
categorias y en propuestas que combinen
conveniencia, salud y sabor contribuira a
reforzar el protagonismo de frutas y hor-
talizas en la alimentacion cotidiana. @
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HIPERDINO (GRUPO DINOSOL)

Alvaro Fernandez Fournier
DIRECTOR DE OPERACIONES Y COMERCIAL

EN CANARIAS Y BALEARES

“Este 2026 marcard un antes
y un después en HiperDino,
con nuestra propia IA en
marcha para facilitar la
compra a nuestros clientes”

1 > EVOLUCION Y TENDENCIAS. El
cliente ha experimentado un cambio de
comportamiento a la hora de organizar la
cesta de lacompra, pasando a preocupar-
se masen la actualidad por una alimen-
tacion sana, variaday contrastando los
precios ante la elevada competitividad
que presenta el mercado. Sin ir mas lejos,
el Gltimo estudio Hdbitos de consumo de
alimentos en Espafia, de TDB Education-
Barcelona, apuntaba que, en el periodo
comprendido entre 2019 a 2023, Cana-
rias aumento un 29,4% el consumo de ali-
mentos saludables, siendo la séptima co-
munidad auténoma de todo el pais en el
consumo de productos saludables.

Esto también se refleja en la seccién de
frutasy verduras, en donde la tendencia

SN

El consumidor apuesta

de contribucidnala

local
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por el productolocal y de

cercania en Canarias, y lo
hace por la frescura del

productoy por su sentido

generacion de economia

muestra un aumento del interés por la
compra del producto envasadoy corta-
do. Asimismo, en cuanto a las tendencias,
ha crecido el interés por productos bene-
ficiosos para la salud, por suimpacto so-
bre la salud digestiva y bienestar fisicoy
mental.

2 > AREAS DE OPORTUNIDAD.
Como hemos indicado, la tendencia cre-
ciente del comportamiento del consumi-
dor hacia una alimentacién sana, unido a
su configuracién de una cesta de la com-
prafacilitadora de su dia a dia, generando
un aumento de la seleccién de productos
ready to eat, lleva al cliente a decantarse
por productos tipo fruta pelada troceada;
ensaladas listas para comery verduras lis-
tas para cocinar.

Como segundo segmento de referen-
cias en tendencia, destacan los snacks
saludables, del tipo referencias envasa-
das para facilitar el consumo inmediato,
como arandanos, frambuesas o palitos
de zanahoria.

En cuanto al tercer grupo de referencias
en auge, destacan los troceados de fru-
tas como la papaya, el meldn o la sandia,
que ademas previenen el desperdicio en
el hogar.

3 » CLAVES COMPETITIVAS. Las vin-
culadas a las politicas de precios, espe-
cialmente cuando éstas no estan alinea-
das con productos de calidad. El cliente
es cada vez mas exigente y contrasta pre-
cios, pero también la calidad del produc-
to que compra.

En cuanto a los factores que el cliente va-
loraalahorade hacer su cesta de lacom-
pra, en Canarias, evidentemente el con-
sumidor apuesta por el producto local y



ﬁ < MENU PRINCIPAL

PESO DE LA F&H EN LAS VENTAS DE LA CADENA

Representa entre el 250/0

PROTAGONISTAS RETAIL

y el 28%

del total del rea de frescos

ENFOQUE DEL PRODUCTO DE PROXIMIDAD

v v

Nos esforzamos por posicionar los productos locales en situacio-
nes visibles dentro de la seccidn, dandoles prioridad, con etique-
tado especial de Elaborado en Canarias y con un posicionamiento
estratégico dentro de la seccion. Asimismo, siempre mantiene vi-
sibilidad en los catalogos de descuento mensuales, tanto en papel

como online.
Etiquetado Posicionado de
especial forma relevante

Nada

X

Resaltado
en la seccién

\4

Simplemente
bien identificado

\4

PRODUCTO NACIONAL FRENTE AL DE OTROS PAISES

Nada

Existe y se qvisav Catdlogos
con productos de temporada,
se avisa al cliente en tienda
fisica y online.

PRODUCTO DE TEMPORADA

Nada X

¢SE ACEPTAN PRESENTACIONES DE PROVEEDORES

CON SUS OFERTAS O NOVEDADES?

V Si, por supuesto. Ademas de presentaciones, la promocion
dentro de tienda con stands especificos de productos, maxime
cuando presentan alguna novedad.

de cercania, y lo hace por la frescura del
productoy por su sentido de contribu-
cion a la generacion de economia local.

4 > NUEVAS PRIORIDADES. Dada
nuestra condicion deislas, en Canarias es
prioritaria la estabilidad en el suminis-
tro, ya que, en un contexto de situacio-
nes excepcionales como la sequia o tem-
porales, debemos garantizar el aprovisio-

namiento continuo del lineal. Asimismo,

es fundamental que los proveedores ten-
gan flexibilidad operativa y capacidad de
reaccion inmediata para cambiar calibres
o formatos, si es requerido.

5 > TRANSFORMACION DIGITAL.
Para nosotros, como lider del retail ali-
mentario en Canarias, es prioritaria la
aplicacién de la 1A como método de me-

i

En Canarias es prioritaria la

X estabilidad en el suministro,
ya que, enun contexto de

situaciones excepcionales, como

la sequia o temporales, debemos

garantizar el aprovisionamiento

continuo del lineal

jora de nuestro sistema operativo, pero
también como servicio de calidad y efi-
ciencia para el cliente. Este 2026 marcara
un antesy un después en HiperDino, con
nuestra propia IA en marcha para facili-
tar lacompra a nuestros clientes. El siste-
ma de data es clave también a la hora de
regular los precios, y que éstos sean dina-
micos, con nuestra propia app de fideli-
zacion para dar salida rapida a productos
con menor vida Gtil comercial.

6 > VISION DE FUTURO. Uno de los
principales retos que se plantean es el
descenso de los productores del sector
primario local. Ello, sumado al cambio
climatico (falta de aguay fendmenos at-
mosféricos extremos), dificulta el abaste-
cimientoy la definicién de margenes inte-
resantes para todas las partes implicadas
en la cadena de alimentacion. Este es uno
de los principales desafios en los que de-
bemos trabajar en Canarias.

En cuanto a las oportunidades a explorar
dentro del retail alimentario en Canarias,
estan las relativas a la incorporacion de
un modelo que incluye mayor volumen
de referencias de ready to eat (modelo
norteamericano) y de productos sanos,
en distintos formatos. ®
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MAKRO ESPANA

Francisco Lopez

DIRECTOR DE COMPRAS
DE PRODUCTOS FRESCOS

“La inteligencia artificial jugara
un papel clave, pero en nuestro
negocio seguira siendo vital el
asesoramiento personaly la
cercania con el cliente”

1 > EVOLUCION Y TENDENCIAS.

En el Gltimo afio, desde Makro hemos
observado una evolucién clara por
parte de nuestros clientes de hostele-
ria hacia una mayor profesionalizacién.
Nuestros clientes demandan cada vez
mas productos que aporten eficiencia
operativa, calidad y estabilidad, tanto
en costes como en productos.

Entre las principales tendencias desta-
can la creciente demanda de soluciones
listas para usar (IV gama), una mayor
sensibilidad por el origen del producto,
con preferencia por producto nacional
y de proximidad, el auge de la sosteni-
bilidad y una mayor planificacién por
parte del cliente hostelero.

2 > AREAS DE OPORTUNIDAD. Los
formatos con mayor potencial en el sec-
tor Horeca son los productos de IV gama
que ahorran tiempo en cocina, asi como
como productos locales, que ayudan a
nuestro cliente a diferenciarse. Ademas,
categorias como aguacate, tomate u ho-
jas de ensalada mantienen unafuerte
demanda durante todo el afo. Este afio,
Makro ha lanzado la gama Smartchef,
que esuna gama de productos disefia-
dos para ahorrartiempoydinero a nues-
tros clientes.

3 > CLAVES COMPETITIVAS. Las
estrategias basadas Unicamente en pre-
cio han perdido relevancia. Hoy el pro- Y/
fesional no solo tiene en cuenta el pre-

. . . Trabqjamos mMano a mano con nuestros proveedores en
cio del producto, aunque sigue siendo

importante, pero lo es mas la calidad, disefiar soluciones innovadoras para nuestros clientes,
nivel de servicio, frescura, origen, sos- bien en formatos, productos o soluciones que ayuden
tenibilidad y, en definitiva, la capacidad !

de aportar valor afiadido. en el dia a dia del hostelero
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PESO DE LA FSHEN LAS VENTAS DE LA CADENA

No podemos dar el dato especifico de F&V,
pero si que los productos ultrafrescos supusieron

en el Gltimo afio fiscal el 30,1% de la venta total de la compaiiia.

PROTAGONISTAS DISTRIBUCION

ENFOQUE DEL PRODUCTO DE PROXIMIDAD

Etiquetado

Ademds, sefializamos y
promocionamos aquellos
productos de proximidad
y de temporada tanto en
nuestros centros como en

los catdlogos web.

v

Otra estrategia: Nuestro
programa “ADN Local”
conecta a productores

locales con nuestros
clientes de hosteleria,
ofreciendo productos de
alta calidad y generando
un impacto econémico
positivo a nivel local.

Nada

X

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 relacién muy
estrechay colaborativa con ellos con el objetivo de ofrecer productos que
aporten valor al hostelero.

En nuestro caso, los factores que cobran
mas peso son el asesoramiento perso-
nalizado que ofrecen tanto nuestros es-
pecialistas en los centros como la fuerza
de ventas que visita al cliente en su esta-
blecimiento.

4 > NUEVAS PRIORIDADES. Se exige
mayor capacidad de prevision, flexibi-
lidad, garantia de suministro y cumpli-
miento de estandares de calidad y tra-
zabilidad. También trabajamos mano

a mano con nuestros proveedores en
disefiar soluciones innovadoras para
nuestros clientes, bien en formatos,
productos o soluciones que ayuden en
el dia a dia del hostelero.

5 > GESTION EFICIENTE. El equili-
brio es complejo en todos los ambitos:
precio-calidad, producto local, disponi-
bilidad... No obstante, para Makro pro-

J

Este afio hemos lanzado
la gama Smartchef,
disefiada con productos
para ahorrar tiempoy
dinero a nuestros clientes

bablemente el equilibrio mas dificil es
eldeinnovacion vs. rotacion. Nuestros
clientes son profesionales con recetas
disefiadas para sus establecimientos; es
untipo de cliente que le cuesta innovar
y cambiar sus maneras de trabajar, por
eso estanimportante el asesoramiento
profesional de nuestro experto equipo.

6 > TRANSFORMACION DIGITAL.
La tecnologia ayudaré a mejorar todo
lo relacionado con el back office, per-
mite mejorar la prevision de demanda

a través del analisis de datos, optimi-
zar la gestion de stock o surtidos, redu-
cir mermas... La inteligencia artifi-

cial jugara un papel clave en todo ello;
ahora bien, en nuestro negocio seguira
siendo vital el asesoramiento personal
y la cercania con el cliente.

/> VISION DE FUTURO. Uno de los
principales retos en la categoria de fru-
tasy verduras en los proximos afios
sera la regularidad del producto en
todas sus vertientes: sabor, tamano,
disponibilidad, precios estables... Es
algo que requerira mucha mas inte-
racciéony colaboracion entre todos los
actores de la cadena alimentaria.

En el canal donde opera Makro (Hore-
ca), la principal oportunidad que de-
bemos desarrollar es dar mayor prota-
gonismo a esta categoria a través de,
por un lado, la innovacién (nuevos pro-
ductos o gamas que hagan la vida mas
facil al profesional de la hosteleria); y
por otro, la formacién (el uso de frutas
y verduras en las recetas de nuestros
clientes). Debemos conseguir que deje
de ser el acompaifiamiento de platos
para cobrar mas protagonismo. @
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PLUSFRESC

Xavi Navarro
RESPONSABLE DE COMPRAS

DE FRUTAY VERDURA

“El cliente esta dispuesto

a pagar por un producto
excelente, pero solo si
percibe un valor claroy

diferenciador”

1 > EVOLUCION Y TENDENCIAS. En el
Gltimo afio, la categoria de frutasy horta-
lizas en Plusfresc ha mantenido una evo-
lucién positiva, marcada por el incremen-
to del consumo de productos saluda-
bles. Este crecimiento responde tanto a
factores demograficos, como el envejeci-
miento de la poblacién; como a una ma-
yor preocupacion social por lasalud y el
bienestar.

Almismo tiempo, hemos detectado cam-
bios notables en el comportamiento del
consumidor. El cliente actual ajusta mas
las cantidades que compra, buscando re-
ducir el desperdicio alimentario y opti-
mizar su gasto. Esta tendencia a la com-
praracionaly consciente nos ha llevado
aadaptar la oferta y los formatos, facili-
tando la compra a granely la eleccién de
productos en la cantidad justa.

Ademas, observamos coémo los produc-
tos tradicionales, aunque siguen sien-
do imprescindibles, pierden cierto atrac-
tivo frente a referencias mas innovado-
ras o diferenciadas. Para combatir la per-
cepcion de que el producto tradicional
es aburrido, estamos apostando por una
mayor especializacion, incorporando
nuevas variedades, formatos de conve-
niencia y espacios gourmet que aportan
valory experiencia al cliente.

2 > AREAS DE OPORTUNIDAD. En
Plusfresc, observamos que el mayor po-
tencial de crecimiento dentro de frutas
y hortalizas se concentra en los produc-
tosvinculados a la salud, como el agua-
catey las berries, que ganan protagonis-
mo por su aporte nutricionaly su papel
enunadieta equilibrada. Junto a ellos,

FRS / FRUTASY HORTALIZAS 2027

los formatos practicos y faciles de consu-
mir, como por ejemplo la uva sin semilla
en bandeja, estan en auge, ya que respon-
den alademanda de convenienciay al rit-
mo de vida actual.

Asu vez, el producto local y de calidad
cobra cada vez mas relevancia. Por ello,
en Plusfresc priorizamos siempre la cer-
caniay la sostenibilidad, apostando por
una red de suministro circular que da
preferencia al producto local.

Ademas, en algunas de nuestras tien-
das estamos impulsando espacios dedi-
cados a frutas y verduras gourmet, con
productos locales de alta gamay tam-
bién variedades exdticas cuidadosamen-
te seleccionadas en su punto 6ptimo de
maduracion.

3 > CLAVES COMPETITIVAS. En el sec-
tor de la distribuci6n alimentaria, practi-
cas como las promociones agresivas estan
quedando obsoletas. El consumidor ac-
tuales masinformado, exigente y selecti-
Vo, y no responde Unicamente al precio ni
alaacumulacion de ofertas. Para respon-
der a este nuevo contexto, en Plusfresc,
por ejemplo, apostamos por la tarjeta de
fidelizacién Plusi, utilizada ya por mas de
140.000 personas. Gracias a este sistema,
podemos ofrecer promocionesy vales
personalizados, generando un ahorro de
cercade 1,5 millones de euros para las fa-
miliasy premiando la fidelidad y la perso-
nalizacién frente a la promocidén masiva.
Ademas, ahora el objetivo es fidelizar al
cliente a través de una experiencia de
compra diferencial, basada en la calidad,
la percepcidn de valor realy una mejor re-
laci6n calidad-precio frente a la compe-

NN

La tendencia ala compra
racional y consciente nos ha
llevado a adaptar la oferta

y los formatos, facilitando
lacompraagranelyla
eleccion de productos enla
cantidad justa

tencia. Esta fidelizacion se construye ge-
nerando confianzay destacando en as-
pectos como la transparencia, la frescu-
ra, el compromiso con el territorio y la res-
ponsabilidad social y ambiental. Por eso,
en Plusfresc priorizamos el producto de
proximidady la relacién directa con pro-
ductores locales.

4 > NUEVAS PRIORIDADES. En un con-
texto donde la cadena de suministro es
clavey el consumidor no tolera roturas de
stock nivariaciones en la calidad, la regu-
laridad y la ausencia de incidencias se han
convertido en requisitos imprescindibles.
En Plusfresc, evaluamos a nuestros pro-
veedores a través de un proceso de ho-
mologacidn que incorpora criterios de ca-
lidad, seguridad alimentaria, sostenibi-
lidad y responsabilidad social. En 2025,
realizamos 10 auditorias externas para
asegurar los maximos estandares. Valo-
ramos especialmente la capacidad de
adaptacidny la facilidad para trabajar de
forma conjunta, asi como la disposicion

a compartir datos y anticipar informacion
de produccion.

Nuestra relacion directa y estable con los
productores locales —algunos de ellos
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PROTAGONISTAS RETAIL

PESO DE LA FSH EN LAS VENTAS DE LA CADENA

15,60%

Dentro de alimentacién

14,10%

Sobre el total

ENFOQUE DEL PRODUCTO DE PROXIMIDAD

Etiquetado Posicionado de

simplemente

X v

forma relevante

Nada

X

PRODUCTO NACIONAL FRENTE AL DE OTROS PAISES

Simplemente Resaltado
bien identificado en la seccién

X v

Nada

J

El producto local y de calidad
cobra cada vez mds relevanciaq,

X especialmente entre los

PRODUCTO DE TEMPORADA

Existe y se cvisuV

colaboradores desde hace mas de 35
afios-es un pilar diferencial de Plusfresc.
Esto nos permite anticipary resolver re-
tos, mantener un calendario de produc-
cién pactadoy garantizar producto fresco
de temporada en nuestras tiendas. Apos-
tamos por relaciones de confianzay largo
plazo, que nos permiten adaptarnos juntos
a las exigencias del mercado, a la vez que
apoyamos la economia localy la sostenibi-
lidad del sector agroalimentario catalan.

5 > GESTION EFICIENTE. El equilibrio
mas dificil de gestionar en frutas y hortali-
zas sigue siendo el de precio vs. calidad. El
cliente esta dispuesto a pagar por un pro-
ducto excelente, pero solo si percibe un va-
lor claro y diferenciador. En Plusfresc, lo-
gramos este equilibrio poniendo el pro-
ducto frescoy de proximidad en el cen-

tro de nuestra estrategia, apoyandonos

en tres grandes pilares: el origen del pro-
ducto, el factor humano y la tecnologia.
Nuestra apuesta por la proximidad es cla-
ve. Mantenemos relaciones consolidadas
con productores locales, lo que nos permi-
te priorizar siempre la calidad, la trazabili-
dady lafrescura. Actualmente trabajamos
con 275 proveedores de producto fresco;
de los cuales el 35,3% son de fruta y verdu-
ra;y el 25,9% son de Lleida.

Para gestionar este volumen de manera
eficiente y poder mantener la frescura he-

mos implementado un sistema de inteli-
gencia artificial que nos permite antici-
par la demanda, ajustar inventarios y re-
ducir mermas. Ademas, identificamos el
producto local en tienda con los mensa-
jes “Es de Lleida” y “Venda de proximitat”,
y ofrecemos espacios gourmet con refe-
rencias dificiles de encontrar en otros su-
permercados. Aun asi, para mantener una
oferta variada y satisfacer todas las nece-
sidades de nuestros clientes, complemen-
tamos la gama con productos de fuera de
Espafia cuando no es posible conseguirlos
localmente.

6 > TRANFORMACION DIGITAL. La
tecnologiay los datos estan transforman-
do la gestion de la seccion de frutas y hor-
talizas, y en Plusfresc lainnovacién es un
pilar fundamental de nuestra estrategia.
Hemos incorporado herramientas digitales
como el sistema de aprovisionamiento in-
teligentey el etiquetado electrénico. Ante
la creciente falta de mano de obra cuali-
ficada, la prevision de demanday la auto-
matizacion seran cada vez mas claves para
reducir mermasy roturas de stock.

Por Gltimo, en cuanto a experiencia de
compra, nuestra tienda online garantiza el
mismo surtido y calidad que la tienda fisi-
ca, permitiendo una experiencia omnica-
nal plenamente adaptada a las nuevas ne-
cesidades y expectativas del consumidor.

consumidores que valoran el
sabor, la frescuray el origen,
y buscan diferenciacién en sus

compras

7> VISION DE FUTURO. En los préxi-
mos afios, el sector de frutas y hortali-
zas se enfrentara a dos grandes retos: el
abastecimientoy la rentabilidad. Desde
Plusfresc, creemos que la mejor forma de
afrontar estos desafios es a través de re-
laciones sdlidas y estables con nuestros
productores locales. Este modelo de ne-
gocio, a lavez, supone aceptar que hay
épocas en las que los precios aumentan
por causas externasy que repercuten di-
rectamente en nuestros productosy en
nuestros proveedores. Por ello, siem-

pre intentamos que esto afecte lo mini-
mo posible tanto a ellos como a nuestros
clientes.

En un contexto donde los habitos de
consumo evolucionan rapidamente y el
consumidor busca cada vez mas produc-
tos que se adapten a su ritmo de vida,
reforzar la venta y el consumo de frutasy
hortalizas supone apostar por la innova-
ciény la adaptacién continua.

Por Ultimo, la digitalizacién y el canal
online representan una gran oportuni-
dad para personalizar la oferta y facilitar
el acceso a productos frescos, garanti-
zando al cliente la misma calidad y varie-
dad que encontraria en la tienda fisica.
Esta combinacidn de innovacidn, proxi-
midad y tecnologia es clave para impul-
sar el consumo y conectar con las nue-
vas expectativas del cliente. @
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SUPERMERCADOS MASYMAS

Santiago Pulgar Olay

DIRECTOR COMERCIAL
Y MARKETING

“El mayor potencial de
crecimiento se encuentra en
los formatos que aportan
comodidad al consumidor”

O

Gltimo afio hemos observado que el con-
sumidor distribuye mas sus compras a lo
largo de la semana, en lugar de concen-
trarlas Gnicamente durante el fin de se-
mana. Ademas, existen diferencias muy
marcadas entre los distintos perfiles de
edad. Los clientes mayores de 60 afios
siguen valorando especialmente la venta
asistida, el asesoramiento y la confianza
que ofrece el personal de la seccion.

Por su parte, los consumidores mas j6-
venes priorizan una compra mas agil y
cémoda, apostando por el libre servicio
y por productos que les permitan aho-
rrar tiempo sin renunciar a una alimenta-
cion saludable. También apreciamos un
creciente interés por las tendencias de

una propuesta mds
completa, dondela
calidad, la confianza
y la experiencia
de comprasean
elementos decisivos
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alimentacion equilibrada, que impulsa
el consumo de frutas y hortalizas como
parte de un estilo de vida saludable.

2 > AREAS DE OPORTUNIDAD.

El mayor potencial de crecimiento se
encuentra en los formatos que aportan
comodidad al consumidor, especial-
mente entre los clientes de menor edad.
Productos ready to eat, referencias de IV
gama, fruta cortada, snacks saludablesy
soluciones listas para consumir respon-
den alademanda de una alimentacién
practica, saludable y adaptada a un rit-
mo de vida cada vez mas dinamico. Estos
formatos permiten ampliar ocasiones de
consumoyy acercar las frutas y hortalizas
anuevos perfiles de cliente.
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PROTAGONISTAS RETAIL

PESO DE LA FSH EN LAS VENTAS DE LA CADENA

11,78%

Dentro de alimentacién

9,667%

Sobre el total

ENFOQUE DEL PRODUCTO DE PROXIMIDAD

Etiquetado Eje prioritario Nada
simplemente V X
X

PRODUCTO NACIONAL FRENTE AL DE OTROS PAISES

Simplemente Resaltado

bien identificado

v X

en la seccién X

Nada

PRODUCTO DE TEMPORADA

<‘\

Existe y se avisa

i

Regularidad,
estabilidady
trazabilidad refuerzan
las relaciones de
colaboracion cada
vez mds sélidas
entre proveedory
distribuidor

3 » CLAVES COMPETITIVAS. Cada
vez tiene menos recorrido competir
Unicamente a través del precio o lanzar
innovaciones que no aporten un valor
diferencial al consumidor. Hoy el cliente
busca una propuesta mas completa, don-
dela calidad, la confianzay la experien-
ciade compra sean elementos decisivos.
En paralelo, cobran una importancia cre-
ciente aspectos como la trazabilidad del
producto, un envasado funcional y sos-
tenible, la seguridad alimentaria y una
oferta alineada con habitos de alimen-
tacion saludable. Todo ello contribuye a

reforzar la confianza del consumidory a
aportar valor a la seccion.

4 > NUEVAS PRIORIDADES. Actual-
mente se valora especialmente que el
proveedor garantice regularidad en el
suministro, estabilidad en la calidad

del producto y una gama amplia que
permita adaptarse a las necesidades de
cada campafia. Ademas, la trazabilidad
se ha convertido en un requisito esencial
para ofrecer al consumidor la maxima
transparencia y seguridad. Regularidad,
estabilidad y trazabilidad refuerzan las
relaciones de colaboracién cada vez mas
sélidas entre proveedory distribuidor.

5 > GESTION EFICIENTE. Uno de los
principales retos consiste en encontrar el
equilibrio entre ofrecer una gama amplia
y atractiva para el cliente y mantener la
rentabilidad de la seccidn. La gestion
eficiente del surtido, junto con una ade-
cuada planificacién de las comprasy de
la rotacién del producto, resulta clave
para minimizar mermasy garantizar la
mejor experiencia de compra.

6 > TRANSFORMACION DIGITAL. La
tecnologia y el analisis de datos tienen
un papel cada vez mas relevante en la
gestion de la seccion. Herramientas
basadas en inteligencia artificial nos
permiten mejorar la prevision de la de-
manda, optimizar el aprovisionamiento
y automatizar determinados procesos.
Todo ello contribuye a una gestién mas
eficiente del stock, favorece una mayor
rotacién del producto, reduce mermas
y evita roturas de existencias, con el
consiguiente beneficio tanto para la em-
presa como para el consumidor.

/> VISION DE FUTURO. El sector
afronta retos importantes como el relevo
generacional, la adaptacién a las condi-
ciones climaticas, la necesidad de man-
tener la rentabilidad en un entorno cam-
biante y la evolucidn constante de los
hébitos de consumo. Al mismo tiempo,
existen grandes oportunidades para se-
guirimpulsando el consumo mediante
nuevos formatos de presentacion, pro-
puestas mas adaptadas a las necesida-
des del consumidor y una mayor deses-
tacionalizacién del consumo de frutas 'y
hortalizas, poniendo en valor la calidad y
diversidad de la oferta disponible duran-
te todo el afio. ®
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Oscar Alvarez

JEFE DE COMPRAS DE FRUTAS Y VERDURAS

“La seccion de frutasy

SUPERMERCADOSPLAZA

verduras en canal quick
commerce cobra cada vez
mdas importancia: cerca del
90% de los pedidos incluye
estos productos”

1 > EVOLUCION Y TENDENCIAS. Uno
de los cambios mas significativos es la cre-
ciente prioridad que el consumidor otorga
a la optimizaci6n de su tiempo. Esta ten-
dencia se refleja en un mayor consumo de
productos de IV gama, como las ensala-
das completas listas para consumir, que se
perciben como una opcidn de primer plato
con un perfil nutricional méas equilibrado.
Del mismo modo, se aprecia un incremen-
to en la demanda de frutas de mayor valor
afiadido y diferenciacion, como los citri-
cos, los frutos rojos y las frutas tropicales,
entre las que destacan el mango, el agua-
catey la pifia.

La climatologia sigue siendo uno de los
factores que mas influye en la produccion,
calidad, disponibilidad y precio de las fru-
tas y verduras. En ocasiones, los consumi-
dores reaccionan de manera negativa a la
variabilidad en los precios y empieza a co-
brar especial importancia el consumo de
frutas y verduras de temporada y de proxi-
midad.

FRS / FRUTASY HORTALIZAS 2027

Si bien en afios anteriores se observaba
una clara orientacion hacia una alimenta-
cién mas saludable, basada en productos
frescosy opciones naturales, actualmente
el consumidor continda priorizando estos
atributos, aunque sus decisiones de com-
pra estan cada vez mas condicionadas por
el precioy las promociones. En conse-
cuencia, cobra mayor relevancia un surti-
do amplio que permita elegir la mejor al-
ternativa en términos de calidad, precioy

valor percibido.

Ofrecer soluciones que
simplifiquen la compray
permitan ahorrar tiempo

constituye una ventaja
competitiva cada vez mas

relevante

El consumidor busca cada vez mas frute-
rias tradicionales y establecimientos es-
pecializados que ofrezcan productos di-
ferenciados, saludables y de la maxima
calidad, valorando especialmente la fres-
cura, el origen, la sostenibilidad y la exce-
lencia del producto como factores deter-
minantes en su decisién de compra.

2 > AREAS DE OPORTUNIDAD. El
mayor crecimiento que se esta aprecian-
do se concentra en los denominados su-
peralimentos, ya que responden a las
necesidades del consumidor que prioriza
una alimentacién mas saludable y nutri-
tiva. Entre las categorias con mayor po-
tencial destacan los frutos rojos, el agua-
cate, el tomate y una amplia variedad de
verduras y hortalizas, productos que res-
ponden a la creciente demanda de ali-
mentos frescos, saludables y de alto valor
afiadido por parte del consumidor.

3 > CLAVES COMPETITIVAS. En la ac-
tualidad, la competitividad del sector ya
no depende Gnicamente del volumen de
produccién ni de la reduccidn de costes,
como ocurria tradicionalmente. Hoy re-
sulta imprescindible contar con una ele-
vada capacidad de innovacién y adap-
tacién tecnoldgica que permita generar
valor afiadido, responder a las nuevas
demandas del consumidor y satisfacer de
forma eficiente sus necesidades.
Asimismo, el sector debe reforzar su co-
nexion con el consumidor, transmitien-
do de manera mas efectiva el valor que
existe detras de cada producto, acercar
al consumidor al origen probablemente
sera una de las claves del éxito en el sec-
tor en el presente y en el futuro. Aspectos
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PESODE LA FSHENLAS VENTAS DE LA CADENA

10,4%

Sobre el total

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

Existey se avisaV

¢SE ACEPTAN PRESENTACIONES DE PROVEEDORES CON SUS
OFERTAS O NOVEDADES

VSE, aunque intentamos que toda la comunicacion y la carteleria de la tienda
mantengan la imagen corporativa.

como la calidad, la sostenibilidad, la tra-
zabilidad y el trabajo realizado a lo largo
de toda la cadena de valor son elementos
cada vez mas apreciados y que contribu-
yen a generar confianza y diferenciacion.
En este contexto, facilitar la vida al cliente
se ha convertido en un factor clave. Ofre-
cersoluciones que simplifiquen lacompra
y permitan ahorrar tiempo constituye una
ventaja competitiva cada vez mas rele-
vante. En nuestra compafiia, la seccion de
frutasy verduras en canal quick commerce
cobra cada vez masimportanciay practi-
camente el 90% de los pedidos incluye es-
tos productos.

Del mismo modo, la personalizacién de
la oferta y de los servicios, basada en un
mayor conocimiento de las preferenciasy
hébitos de consumo, permite acompafiar
al cliente en su proceso de compray ayu-

darle a tomar decisiones mas informadas.

La disponibilidad de productos con un
mejor perfil nutricional y opciones adap-
tadas a las nuevas tendencias de consu-
mo contribuye a mejorar la experiencia
del cliente, incrementar su satisfaccion y
fortalecer su fidelizacion.

4 > NUEVAS PRIORIDADES. En la ac-
tualidad, la trazabilidad del producto
constituye un requisito fundamental para
garantizar al consumidor una alimenta-

cion segura, saludable y de calidad. Asi-
mismo, resulta importante conocer en
mayor profundidad las necesidades y
preferencias del consumidor, permitién-
donos ofrecer servicios mas Utiles, perso-
nalizados y adaptados a sus expectativas,
mejorando asi su experiencia de compra
y fomentando su fidelizacion.

En la actualidad, son diversos los facto-
res que influyen en la decisién de compra
del cliente. Entre los mas relevantes des-
tacan: el origen local o de proximidad de
los productos, la aportacién nutricional o
beneficios para la salud y los métodos de
cultivo empleados o préacticas de produc-
cion, que son aspectos que aportan con-
fianza, transparencia y un mayor valor
percibido.

El sector debe reforzar
su conexion con el
consumidor, transmitiendo
de manera mas efectiva el
valor que existe detras de
cada producto

5 > GESTION EFICIENTE. Debemos ga-
rantizar que el producto llegue al consu-
midor en las mejores condiciones, mante-
niendo intactas sus caracteristicas de cali-
dad, sabor, textura y grado 6ptimo de ma-
duracidn, con el propésito de ofrecer una
experiencia de consumo diferencial y su-
perar las expectativas del cliente.

6 > TRANSFORMACION DIGITAL. La
transformacion digital sera un elemento
clave y fundamental para mejorar la ges-
tion de la seccidn, proporcionando una
visidon mas precisa y eficiente de los datos
relacionados con las mermas, la trazabili-
dady la disponibilidad del producto. Dis-
poner de un stock actualizado en tiempo
real permitira optimizar la planificacion,
mejorar la gestion de las reposiciones y ga-
rantizar una mayor disponibilidad de pro-
ducto, favoreciendo una gestion mas efi-
ciente del inventario y una mejor toma de
decisiones basada en datos. Todo ello con-
tribuye a mantener la calidad del produc-
to, reducir mermas y mejorar el nivel de
servicio al cliente.

/> VISION DE FUTURO. El sector se
enfrenta a retos muy importantes en los
préximos afios, como el relevo genera-
cional, el cambio climatico o el abaste-
cimiento. El sector debe ir cada afio a un
modelo mas sostenible para producir fru-
tay verdura lo mas saludable posible. Las
mejores oportunidades para seguir impul-
sando las ventas pasan por aportar un ma-
yor valor afiadido al consumidor. En este
sentido, la digitalizacién y el desarrollo de
canales de venta no presenciales, como el
servicio de reparto a domicilio, se consoli-
dan como herramientas estratégicas para
responder a las nuevas formas de compra.
El objetivo debe ser satisfacer de la mejor
manera posible las necesidades del cliente,
que cada vez demanda soluciones mas es-
pecificas, agiles y adaptadas a su estilo de
vida. Esto permite acercar tanto los produc-
tos basicos como las referencias masin-
novadoras o diferenciadoras de unaforma
mas rapida, comoday accesible.

Como profesionales, debemos centrar
nuestra propuesta de valor en ofrecer la
mejor experiencia de compra posible, ba-
sada en la cercania, el asesoramiento y
una oferta capaz de combinar distintos for-
matos y productos diferenciales. Solo asi
lograremos generar una relacién de con-
fianza duradera y de alto valor con nues-
tros clientes. @
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TRANSGOURMET IBERICA

*»
Joan Baro
DIRECTOR DE COMPRAS

“El producto bdsico de alta
calidad y el especialista de
temporada tienen un recorrido
comercial excelente”

1 > EVOLUCION Y TENDENCIAS. El
comportamiento del consumidor final y
del cliente profesional (sectores Horeca 'y
retail independiente) muestra una clara
polarizacién orientada hacia la frescura
y la rentabilidad. El canal de proximi-
dad, donde operamos activamente con
formatos de conveniencia, demuestra

un comportamiento sobresaliente. Lo
que cambia mas rapido es la exigencia
de regularidad en un entorno marcado
por la fuerte volatilidad en la oferta del
producto debido a los retos climaticos. El
comprador, tanto el profesional de la res-
tauracion como el consumidor de hogar,
busca optimizar al maximo su presupues-
to sin sacrificar la calidad, convirtiendo
al fresco en el principal dinamizador de
su negocio.

2 > AREAS DE OPORTUNIDAD. El
potencial de crecimiento mas evidente
esta liderado por la categoria de frutas,
que muestra un comportamiento extraor-
dinario en ambos canales comerciales.
En este sentido, detectamos un auge
continuo en soluciones orientadas a la
conveniencia: desde formatos pequefos
adaptados a hogares unipersonales,
hasta productos listos para consumir que
minimizan el desperdicio.

En la familia de las verduras también
observamos un enorme potencial de
crecimiento, especialmente en productos @J
muy versatiles que conforman la base

culinaria. Nuestros datos reflejan cre- L trali iond lataf loaisti
cimientos transversales muy potentes aceniralizacion de plararormas logisticas

en articulos basicos como la cebolla, y lahomogeneidad en los estandares de calidad
el pimiento, asi como la berenjenay el | dad | titi }
calabacin, que mantienen tendencias son las verdaderas claves competitivas para sostener

positivas en ambos canales. Adicional- la rentabilidad
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ENFOQUE DEL PRODUCTO DE PROXIMIDAD

Etiquetado

X

PROTAGONISTAS DISTRIBUCION

Posicionado de forma
relevante

\4

PRODUCTO NACIONAL FRENTE AL DE OTROS PAISES

Simplemente
bien identificado

Resaltado
en la seccién

PRODUCTO DE TEMPORADA

X
<

Existey se uvisaV

¢SE ACEPTAN PRESENTACIONES DE PROVEEDORES

CON SUS OFERTAS O NOVEDADES?

Vs

mente, detectamos grandes oportunida-
des en nichos de alto valor afiadido para
la hosteleria, como las setas y niscalos,
que se disparan en Horeca aportando
diferenciacion, o la inmensa fortaleza del
tomate, que sigue moviendo los mayores
volimenes de la seccidn. Esto demuestra
que, mas alla de la IV gama, el producto
basico de alta calidad y el especialista
de temporada tienen un recorrido co-
mercial excelente.

3 » CLAVES COMPETITIVAS. Las
dindmicas basadas en promociones ma-
sivasy agresivas desvinculadas del valor
real del producto, asi como los surtidos
sobredimensionados que penalizan ope-
rativamente los margenes, han quedado
obsoletas. En una categoria de alta sensi-
bilidad, la ineficiencia logistica se traduce
inmediatamente en mermas. Frente a
esto, factores como estar cerca del origen
y estandarizar la oferta cobran un peso
decisivo. Nuestra estrategia corporativa
demuestra que el flujo de verdurasy hor-
talizas requiere una precision milimétrica
en la cadena de suministro. La centraliza-
cién de plataformas logisticas y la homo-
geneidad en los estandares de calidad son
las verdaderas claves competitivas para
sostener la rentabilidad.

4 > NUEVAS PRIORIDADES. Hace cinco
afios, la negociacién comercial pivotaba
casi exclusivamente sobre las variables
de precio por volumeny capacidad logis-
tica estandar. Hoy, las prioridades se han

@

Las oportunidades
se encuentranenel
desarrollo intensivo de
formatos adaptados alas
nuevas pautas de consumo
rapido

transformado: a un proveedor de frutasy
verduras le exigimos capacidad de previ-
sidn para mitigar los problemas de oferta
provocados por el clima. Necesitamos
flexibilidad total en el suministroy es-
tabilidad en los calibres y la calidad. Los
proveedores actuales deben operar de
manera activa alinedndose con nuestros
flujos operativos centralizados para res-
ponder agilmente al mercado.

5 > GESTION EFICIENTE. El dilema

de mayor complejidad radica en la op-
timizacion del binomio entre amplitud
de surtido y rentabilidad econémica.
Mantener una oferta atractiva e innova-
dora sin disparar las mermas exige estar
encima de la operacidn. Asimismo, debe-
mos balancear la apuesta por el producto
regionaly de proximidad con la garantia
de abastecimiento continuo a lo largo de
todo el afio. Para Transgourmet, la eficien-
cia pasa inevitablemente por simplificar
las operaciones en el punto de venta: re-
ducir las cargas administrativas recurren-

tes permite liberar tiempo de valor para
que los equipos se enfoquen en atender a
nuestros clientes.

6 > TRANSFORMACION DIGITAL. La
tecnologiay los datos juegan un papel
clave para orientar nuestras decisiones,
aunque abordamos el analisis de mane-
ra practica. Apoyamos nuestra gestion
en la informacidn detallada de ventas

a nivel de centro y dia, asi como en un
control exhaustivo de la rotacion del
producto. Esta visibilidad comercial es la
herramienta principal que nos ayuda en
la gestion diaria para ajustar la oferta,
controlar las mermas y asegurar la ren-
tabilidad. El verdadero reto a futuro sera
dar el salto desde esta gestion apoyada
en datos hacia sistemas mas integrados
que automaticen el aprovisionamiento
de frescos.

7> VISION DE FUTURO. El futuro del
sector estara condicionado por la presién
sobre los margenes debido al incremen-
to de costes operativos, las anomalias
climaticas y la necesidad urgente de ase-
gurar el relevo generacional en el cam-
po. Las oportunidades se encuentran en
el desarrollo intensivo de formatos adap-
tados a las nuevas pautas de consumo
rapido: combinados listos para cocinar,
fruta troceada de IV gama y snacks salu-
dables que aporten valor afiadido. De-
bemos desestacionalizar referencias cla-
ve para consolidar el fresco como el pilar
central de fidelizacion. @
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DIRECTOR DE FRESCOS

“La innovacion sigue siendo

importante, aunque solo tiene
éxito cuando aporta un valor
real y responde a necesidades

concretas”

1 > EVOLUCION Y TENDENCIAS. La
seccion de frutas y hortalizas ha estado
marcada, estos Ultimos afios, por el au-
mento de costes, la inflacion y las difi-
cultades climaticas, aunque sigue sien-
do una categoria clave por su compromi-
so con una alimentacién saludable. Los
consumidores son ahora mas sensibles
al precio, comparan opciones y priorizan
productos de temporada y promociones
sin renunciar a la calidad. Crece ademas
la demanda de productos listos para con-
sumir.

Los efectos del clima influyen cada vez
mas en la disponibilidad, calidad y pre-
cio de los productos, obligando a toda la
distribucidén a una mayor capacidad de
adaptacion en la cadena de suministro.

2 > AREAS DE OPORTUNIDAD. Las
principales oportunidades de crecimien-
to en frutasy hortalizas se centran en pro-
ductos que combinan salud, comodidad
yvalorafiadido. Destacan las frutas listas
para consumir, los snacks saludablesy los
productos de IV gama, que responden a la
demanda de opciones rapidasy equilibra-
das. También crecen los formatos de me-
nor tamafio, adaptados a hogares peque-
fosy orientados a reducir el desperdicio
alimentario.

Los consumidores valoran cada vez mas
el origen, la calidad, la trazabilidad y la
sostenibilidad, impulsando los produc-
tos locales y diferenciados. Asimismo, las
frutas tropicales y exdticas ganan popu-
laridad gracias al interés por nuevos sa-
bores. El crecimiento futuro de la catego-
ria dependera de ofrecer soluciones sa-
ludables, practicas, sostenibles y diferen-
ciadas.
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Uno de los principales
retos de la categoria
de frutas y hortalizas
es equilibrar precio,
calidad, disponibilidad
y sostenibilidad enun
contexto marcado por el
aumento de costesy la
incertidumbre climatica

3 » CLAVES COMPETITIVAS. La com-
petencia en frutas y hortalizas ha evolu-
cionado mas alla del precio y las promo-
ciones que, aunque siguen siendo impor-
tantes, van perdiendo eficacia en los Ul-
timos afios. En cambio, factores como el
origen, la sostenibilidad, la trazabilidad y
la transparencia han ganado importancia
al generar diferenciacion y confianza.

La calidad percibida, especialmente el sa-
bor, la frescura y la experiencia de consu-
mo, se ha convertido en un elemento cla-
ve para fidelizar clientes. Ademas, la con-
veniencia y los envases sostenibles son
nuevas variantes que han entrado en jue-
go en la gestion de esta seccion.

4 » NUEVAS PRIORIDADES. El papel
de los proveedores ha evolucionado de
simples suministradores a socios estra-
tégicos dentro de la cadena de valor. La
distribucién cada vez valoramos mas la
capacidad de los proveedores para anti-
cipar cambios y adaptarse rapidamente
a las variaciones del mercado. También

se espera que aporten informacion sobre
tendencias, consumo y oportunidades
de crecimiento, contribuyendo a una me-
jor toma de decisiones.

La continuidad del suministro, la traza-
bilidad y el compromiso con la sosteni-
bilidad son aspectos clave para construir
relaciones comerciales sélidas y durade-
ras. Ademas, los proveedores desempe-
fian un papel cada vez mas relevante en
la innovacion, la digitalizacién y la mejo-
ra de la eficiencia operativa. Por ello, los
mas valorados son aquellos que, ademas
de ofrecer productos de calidad, aportan
conocimiento, flexibilidad y una visién
orientada al largo plazo.

5 > GESTION EFICIENTE. Uno de los
principales retos de la categoria de frutas
y hortalizas es equilibrar precio, calidad,
disponibilidad y sostenibilidad en un con-
texto marcado por el aumento de costes
y laincertidumbre climética. Los consu-
midores buscan productos frescos y ase-
quibles, pero también valoran aspectos
como el origen, el impacto ambiental y

la disponibilidad durante todo el afio.
Las empresas debemos ofrecer surtidos
atractivos para perfiles diversos, mante-
niendo la rentabilidad y una gestion efi-
ciente.

La innovacion sigue siendo importante,
aunque solo tiene éxito cuando aporta
un valor real y responde a necesidades
concretas. Ademas, la reduccion del des-
perdicio alimentario continda siendo una
prioridad para toda la cadena. En este
contexto, la competitividad depende de
la capacidad de adaptacién, la agilidad
en la toma de decisiones y el uso inteli-
gente de los datos.
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PESODELAFSHENLAS VENTAS DE LA CADENA

Por encima del ]3% Cerca del -ISO/O PROTAGONISTAS RETAIL

Dentro de alimentacién Sobre el total

ENFOQUE DEL PRODUCTO DE PROXIMIDAD

Destacamos el producto de proximidad en su etiquetado, y en
casos determinados, donde vemos un valor afiadido importante,
intentamos dar prioridad a estos articulos.

PRODUCTO NACIONAL FRENTE AL DE OTROS PAISES

Y Este aspecto Sl es muy importante en nuestra gestién, por lo
que, aparte de cumplir estrictamente la legislacidn en este sentido,
procuramos dar mas visibilidad a estos articulos a través de acciones
promocionales.

> Estamos por encima del 70% del producto nacional comercializado
sobre el total, incrementando este porcentaje en veranos a través
tanto de las campafias de melones, sandias y frutas de hueso.

PRODUCTO DE TEMPORADA

Es una parte muy importante de nuestra gestion, teniendo una
premisa esencial, que es su incorporacién en nuestras tiendas a la
mayor brevedad posible e intentar mantenerlo hasta su finalizacion
de campafa.

mandan productos saludables, sosteni-
¢SE ACEPTAN PRESENTACIONES DE PROVEEDORES bles y practicos, aunque el precio sigue
CON SUS OFERTAS O NOVEDADES? siendo un factor decisivo. Para responder
a estos retos, sera fundamental impulsar
la sostenibilidad, optimizar el uso de re-
cursos e incorporar nuevas tecnologias.
La capacidad de innovar y adaptarse sera
clave para garantizar la competitividad y
el crecimiento del sector.
El crecimiento de la categoria de frutas

Vsi. Estamos en continuo contacto con mas de 70 proveedores
de forma habitual, tanto de origen como de asentadores de
Mercamadrid, lo que nos da una agilidad comercial muy alta.

6 > TRANSFORMACION DIGITAL. La La calidad percibidd, y hortalizas dependera de su capacidad
tecnologia desempefia un papel cada vez para adaptarse a las nuevas necesidades
més importante en la gestién de frutasy especialmente el sabor,la ¢ consumo, especialmente aquellas re-
hortalizas, al mejorar la eficiencia, opti- frescura y la experiencia lacionadas con la comodidad y el ahorro
mizar recursos y aumentar la rentabili- de tiempo. Los productos listos para con-
dad. Herramientas como la inteligencia de consumo, se ha sumir o cocinar, los snacks saludables y
artificial y el anlisis de datos nos tiene convertido en un elemento las soluciones completas para las comi-
que ayudar a prever mejor la demanda . . das estan ganando relevancia por com-

y planificar de forma més precisa los pe- clave para fidelizar binar practicidad y alimentacién equili-
didosy el stock. Esto contribuye a redu- clientes brada. También existe potencial para au-
cir roturas de stock, excedentes y desper- mentar el consumo mediante nuevas oca-

dicio alimentario, ademas de mejorar la siones de uso y habitos mas variados a lo
coordinacion en la cadena de suministro. 7 > VISION DE FUTURO. El sector de largo del afio.

Ladigitalizacion también facilita la auto- frutas y hortalizas afronta un futuro mar- La innovacion seguira siendo clave, espe-
matizacion de procesosy ofrece informa- cado por la necesidad de adaptarse rapi- cialmente a través de nuevas variedades
cién valiosa sobre los habitos de consu- damente a un entorno cada vez mas cam-  con mejor sabor, mayor valor nutricional
mo, permitiendo ajustar preciosy surtidos  biante. El cambio climatico representa o caracteristicas diferenciadoras. Ade-
con mayor rapidez. Asimismo, favorece la uno de los principales desafios; también mas, el consumo fuera del hogary una
trazabilidad y la comunicacién entre los preocupan el aumento de los costes, la experiencia de compra mas informativa
distintos agentes del sector. En el futuro, presion sobre la rentabilidad, la estabili- pueden impulsar la demanda. Las prin-

la capacidad de analizar datos en tiempo dad del suministro y la falta de relevo ge-  cipales oportunidades estaran ligadas a
real sera clave para anticiparse al merca- neracional en las explotaciones agricolas.  combinar salud, comodidad, innovaciény
doy mantener la competitividad. Al mismo tiempo, los consumidores de- sostenibilidad. ®
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Red de Mercas: el gran engranaje que
garantiza el abastecimiento de frutas
y hortalizas en Espana

Cuando se habla del sistema alimentario espaiol suele ponerse el foco en la produccién
agricola, enla distribucion moderna o en el consumidor final. Sin embargo, entre todos esos
eslabones existe unainfraestructuraimprescindible para que millones de kilos de alimentos
frescos lleguen cada dia a supermercados, fruterias, mercados, restaurantesy hogares: la
Red de Mercas. Las cifras de 2025 reflejan que las frutas y hortalizas son el verdadero corazén
de este modelo, con mds de 6,7 millones de toneladas comercializadas y un negocio superior a
10.834 millones de euros.

COMERCIALIZACION DE FRUTAS Y HORTALIZAS

u importancia suele pasar
desapercibida para el gran

publico porque trabaja lejos de EN RED DE MERCAS/ 2025
los escaparates comerciales y m
desarrolla buena parte de su
MERCAS Toneladas (1) % M€ %

actividad durante la noche o las primeras
horas de la madrugada. Sin embargo,
cada dia miles de camiones entran y sa-

MERCALGECIRAS - - = -

MERCALICANTE 105.224 1,6 173,6 1,6
len de sus instalaciones para abastecer
supermercados, tiendas especializadas, MERCASTURIAS 48.390 0.7 794 0,7
mercados, establecimientos de hosteleria, MERCABADAJOZ 789 0,0 1,0 0,0
colectlv@ades y plataforrPas de comercio MERCABARNA 2.245.545 332 31887 294
electrdénico de toda Espafia.
MERCABILBAO 233.924 315 381,3 3,5
Precisamente esa capacidad para garan- MERCACORDOBA 41.781 0,6 56,4 0,5
tizar un suministro continuo, eficiente y
. MERCAGALICIA 5.667 0, 10,0 0]
seguro convierte a la Red de Mercas en
uno de los principales activos logisticos MERCAGRANADA 134.844 2,0 195,5 1,8
de la cadena alimentaria espafiola. No en MERCAIRUNA 12.580 02 262 02
vano, Mercasa define su misién como la
de favorecer el acceso a una alimentacion L e 27.814 04 39.2 04
saludable mediante la gestion de una red MERCALASPALMAS 152.448 2,3 27,4 2,5
p,ub'llca de mercados e |nfraestructur'as lo- MERCALEON 15.486 0.2 28,2 03
gisticas que vertebran una cadena alimen-
taria competitiva, eficiente y sostenible. El MERCAMADRID 2.086.406 30,8 3.901,6 36,0
nuevo Plan Estratégico 2025-2029 refuerza MERCAMALAGA 266.218 39 4472 4]
ademas esta vocacion de servicio publico
. 2 . L MERCAMURCIA 131.845 1,9 207,0 1,9
bajo un propdsito muy significativo: “Al
servicio de la cadena alimentaria”. MERCAOLID 124.419 1,8 181,7 1,7
. MERCAPALMA 164.687 24 247,0 2,3
UNARED UNICAEN ELMUNDO. La
dimension de esta infraestructura explica e 33.950 05 49,6 05
buena parte de su relevancia. Actualmen- MERCASANTANDER 23.658 0,3 30,8 0,3
te,‘la Red de.Mercas (?sta ||.1tegra(.1a por24 MERCASEVILLA 441448 6,5 662,2 61
unidades alimentarias, distribuidas estra-
tégicamente por toda la geografia espafio- MERCATENERIFE 80.780 1,2 144,6 13
la. En ellas operan 23 mercados mayoris- MERCAVALENCIA 181.631 27 254,3 2,3
tas de frutas y hortalizas, 16 mercados de
. MERCAZARAGOZA 204.625 3,0 257,8 2,4
pescados, ocho mataderos y complejos
carnicos y tres mercados de flores, confi- TOTAL RED 6.764.162 100,0 10.834,5 100,0

gurando una red capaz de atender practi-

/ FRUTAS Y HORTALIZAS 2027

Fuente: Informe Mercasa 2025
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FRUTAS Y HORTALIZAS

Valor (Mill. de euros)

6.173,5 M€ > 60%

Volumen (Toneladas)

52% > 3.611.518 1

3.399,8 M€ » 33% - HORTALIZAS - 33% > 2.282.670t

7451M€ > 7% I PATATAS . 15% > 994.278

Tonelodast | % | M | %

FRUTAS 3.583.685
HORTALIZAS 2.178.448
PATATAS 1.002.029
TOTAL 6.764.162

Fuente: Informe Mercasa 2025

camente cualquier necesidad de abasteci-
miento de alimentos frescos.

Segln la radiografia facilitada en el In-
forme Anual Mercasa 2025, estas instala-
ciones en conjunto suman una superficie
de 7.875.650 metros cuadrados, donde
desarrollan su actividad 3.176 empresas
y operadores mayoristas, especializados
principalmente en productos frescos.

A esta actividad comercial se afiaden

las Zonas de Actividades Complemen-
tarias (ZAC), espacios logisticos y de
distribucion que amplian notablemente
la capacidad operativa de cada unidad
alimentaria.

Lejos de ser Gnicamente mercados ma-
yoristas tradicionales, las mercas han
evolucionado durante las Gltimas décadas
hasta convertirse en auténticos parques
alimentarios donde conviven operadores
logisticos, empresas de transformacion,
plataformas de distribucidn y servicios
especializados que permiten optimizar
toda la cadena de suministro.

Ese ecosistema empresarial constituye
una de las principales fortalezas del mo-
delo espafiol, al facilitar que productores,
mayoristas, distribuidores y compradores
profesionales compartan un mismo espa-
cio, reduciendo tiempos, costes logisticos
y pérdidas de producto.

La actividad diaria que generan estas
instalaciones permite comprender mejor

53,0 6.503,7 60,0

32,2 3.474,2 32

14,8 856,5 79
100,0 10.834,5 100,0

Frutas y hortalizas
comercializadas por

los productores 2025
I
TOTAL

MERCALICANTE 1175 1,6
MERCASTURIAS 126 0,2
MERCABADAJOZ 279 04
MERCABARNA 8.626 16,7
MERCABILBAO 213 0,3
MERCAIRUNA 70 0]
MERCALASPALMAS 2968 4)
MERCALEON 472 0,8
MERCAMURCIA 108 0,3
MERCAPALMA 2.539 2,6
MERCASALAMANCA 264 04
MERCASANTANDER 93 0,2
MERCATENERIFE 22472 33]
MERCAVALENCIA 26.227  38)]
MERCAZARGOZA 662 1,2
TOTAL 66.294 100,0

Fuente: Informe Mercasa 2025

su peso dentro del sistema alimentario
nacional.

Durante 2025, las 24 unidades alimenta-
rias registraron alrededor de 16 millones
de vehiculos, una cifra que refleja la
enorme intensidad logistica que soportan

N,

SECTOR FYH

estas plataformas. A ello se suman aproxi-
madamente 18,5 millones de accesos de
compradores, operadores, transportistas,
profesionales del canal Horeca, institucio-
nesy otros agentes vinculados a la cade-
na alimentaria, lo que supone una media
diaria cercana a 69.650 personas.

Detras de estos movimientos existe una
compleja organizacion que permite que
miles de toneladas de alimentos pere-
cederos cambien diariamente de manos
manteniendo las condiciones de frescura,
calidad y seguridad alimentaria exigidas
por el mercado.

Precisamente esa capacidad logistica
constituye una de las razones por las que
Mercasa considera la Red de Mercas una
infraestructura estratégica para el pais,
comparable a otras grandes redes nacio-
nales de transporte o energia.

UN MOTOR ECONOMICO DE PRIMER
NIVEL. La magnitud econdmica del siste-
ma también resulta extraordinaria. Segin
el Informe Anual Mercasa 2025, la actividad
comercial mayorista desarrollada por las
24 unidades alimentarias alcanzé un valor
superior a 24.961 millones de euros, equi-
valente aproximadamente al 1,48% del
Producto Interior Bruto espafiol.

Ese volumen econémico corresponde a la
comercializacién de 9.057.171 toneladas
de alimentos, integrando la actividad de-
sarrollada tanto en los mercados mayoris-
tas como en los mataderos, las Zonas de
Actividades Complementarias y las areas
de distribucidn existentes en cada merca.

La distribucion por grandes familias de
productos pone de manifiesto el protago-
nismo absoluto de los alimentos frescos.
Las frutas, hortalizas y patatas represen-
tan el mayor negocio de la Red de Mercas,
con 10.834,5 millones de euros, por de-
lante de las carnes (7.346,6 millones de
euros), los pescados y mariscos (5.629,5
millones) y el resto de productos alimen-
tarios (1.150,6 millones).

En otras palabras, practicamente cuatro
de cada diez euros comercializados en
la Red corresponden al sector hortofruti-
cola, lo que confirma que este continta
siendo el verdadero eje sobre el que gira
buena parte de la actividad mayorista
espafiola.
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RED DE MERCAS COMERCIALIZACION 2025
POR PRODUCTOS

MERCAS FRUTAS: 3.583.685 TONELADAS

TROPICALES, EXOTICAS 34% CURCUBITACEAS 12%
Platano 21% Sandia 6%
Kiwi 3% Melén 6%
Pifa 3% HUESO 10%
Aguacate 3% Melocotén 4%
Mango 2% Nectarina 2%
Otros 2% Ciruela 1%
CiTRICOS 23% Cerezay picota 1%
Naranja 15% Albaricoque 1%
Mandarina 4% Paraguayo 1%
Limén 3% PEQUENAS, BERRIES 3%
Otros 1% Freson-fresa 3%
SEMILLA, PEPITA 17% *Aparte algunas cantidades de _
- 9% frambuesa, mora, grosella...
Pera 5% FRUTOS SECOS 1%
Uva 3% Castaiia, nuez, détil, cacahuete, _
Otros ) almendra, pistacho, avellana...

OTRAS FRUTAS 2%

Hortalizas y patatas

MERCAS HORTALIZAS, VERDURAS Y PATATAS: 3.180.477 TONELADAS

PATATAS 32% RAiZ 4%
FRUTO 32% Zanahoria 4%
Tomate 18% Otros -

Pimiento 6% INFLORESCENCIA 3%
Calabacin 3% Coliflor 1%
Pepino 2% Alcachofa 1%
Berenjena 2% Brécoli 1%
Otros 1% LEGUMINOSA, SEMILLA 2%
BULBO 12% Judia verde 2%
Cebolla 8% Otros -

Puerro 1% CHAMPINON, OTRAS SETAS 2%
Ajo 1% TALLO 1%
Cebolleta 2% Espéirrago 1%
HOJA 10% | OTRAS VERDURAS o
Lechuga 7% Y HORTALIZAS

Coles 1%

Otros 2%

138 FRS / FRUTASY HORTALIZAS 2027

Fuente: Informe Mercasa 2025

EL CORAZON HORTOFRUTICOLA
DE LA DISTRIBUCION ESPANOLA. Si
existe un sector que explica la esencia de
la Red de Mercas es precisamente el de
las frutasy hortalizas. No es casualidad
que practicamente todas las unidades
alimentarias cuenten con mercados es-
pecializados en este tipo de productos.
De hecho, de las 24 mercas existentes,
23 disponen de mercado mayorista de
frutasy hortalizas, lo que convierte a esta
categoria en la auténtica columna verte-
bral del sistema.

Las cifras de comercializacidn correspon-
dientes a 2025 permiten entender con
claridad por qué las frutas y hortalizas
constituyen el auténtico motor de la Red
de Mercas. Ningln otro grupo de pro-
ductos alcanza un peso semejante ni en
volumen ni en valor.

Durante el pasado ejercicio, las empresas
implantadas en las distintas unidades
alimentarias comercializaron 6.764.162
toneladas de frutas, hortalizas y patatas,
generando unvolumen de negocio de
10.834,5 millones de euros. Estas cifras
representan cerca de tres cuartas partes
de todos los alimentos frescos que circu-
lan por las mercasy consolidan a esta ca-
tegoria como el principal soporte econé-
mico de la actividad mayorista espafiola.

Del volumen total comercializado,
3.583.685 toneladas correspondieron

a frutas, mientras que las hortalizas
alcanzaron las 2.178.448 toneladas y las
patatas sumaron otras 1.002.029 tonela-
das. En términos porcentuales, las frutas
representan el 53% del conjunto, las
hortalizas el 32,2%y las patatas el 14,8%.

Estos datos evidencian la extraordina-
ria diversidad del abastecimiento que
gestionan diariamente las mercas. Muy
pocos sistemas logisticos son capaces de
coordinar, clasificar, conservar y redis-
tribuir semejante volumen de productos
perecederos, muchos de ellos con vidas
comerciales de apenas unos dias.

El/nforme Anual de Mercasa también per-
mite conocer con detalle la composicion
de la oferta comercializada, ofreciendo



una fotografia bastante fiel de los habi-
tos de consumo de frutasy hortalizas en
Espafia.

Dentro de las frutas, el grupo con mayor
peso corresponde a las frutas tropicales
y exdticas, que representan el 34% del
total comercializado. En este apartado
sobresale especialmente el platano, que
por sisolo supone el 21% del total de
frutas distribuidas, seguido por kiwi, pifia
y aguacate, con un 3% cada uno, ademas
del mango, con un 2%.

Los citricos constituyen la segunda gran
familia, con un 23% del total. Dentro de
este grupo, la naranja mantiene un claro
liderazgo al representar el 15% de todas
las frutas comercializadas, seguida por la
mandarina (4%) y el limén (3%).

Las frutas de pepita aportan otro 17%,
con la manzana como principal referencia
(9%), seguida de la pera (5%) y la uva
(3%). Completan el mapa las cucurbi-
taceas —fundamentalmente sandiay
melén— con un 12%, las frutas de hueso
(10%), las berries (3%), los frutos secos
(1%) y otras frutas (2%).

En el caso de las hortalizasy patatas, la
distribucion refleja igualmente la enorme
diversidad de la produccién espafiola. Las
patatas constituyen el grupo individual
masimportante, con el 32% del volumen
comercializado, practicamente el mismo
peso que las hortalizas de fruto, que tam-
bién representan un 32%. Dentro de estas
Gltimas destaca claramente el tomate,
que supone por sisolo el 18% del total

de hortalizas y patatas comercializadas,
seguido por el pimiento (6%), el calabacin
(3%), el pepino (2%) y la berenjena (2%).

El resto de la oferta se reparte entre los
bulbos (12%), encabezados por la cebolla
(8%); las verduras de hoja (10%), con la
lechuga como principal producto (7%);

las raices (4%), las inflorescencias (3%),
las leguminosas (2%), los champifiones
y otras setas (2%), los tallos (1%) y otras
verduras y hortalizas (4%).

ELPROTAGONISMODE LA
PRODUCCION ESPANOLA. Otro de

los aspectos que refleja elinformeesla
estrecha conexion existente entre la Red
de Mercasy la agricultura nacional. Du-
rante 2025, el 72% de las frutas y verduras
comercializadas procedieron de produc-
ciones espaiiolas, una cifra que pone de
manifiesto el papel de las mercas como
principal canal de salida para buena parte
de la produccidn hortofruticola del pais.

Aello se suma la actividad desarrollada
por los espacios especificos destinados a
la venta directa por parte de agricultores,
presentes en varias unidades alimenta-
rias. En 2025, estos productores comer-
cializaron 66.294 toneladas de frutas y
hortalizas, principalmente hortalizas y
patatas. Mercavalencia (26.227 tonela-
das) y Mercatenerife (22.472 toneladas)
concentraron mas del 70% de este vo-
lumen, seguidas por Mercabarna (8.626
toneladas) y Mercalaspalmas (2.968
toneladas).

Aunque representan una parte reducida
del conjunto de la actividad, estos espa-
cios refuerzan el vinculo histérico entre
las mercas y el sector productor, facilitan-
do laincorporacién directa de agriculto-
res al circuito comercial mayorista.

UNA CUOTA DE MERCADO DIFICIL
DE IGUALAR. Quiza el dato que mejor re-
sume larelevancia de la Red de Mercas sea
su cuota de mercado. Segln las estima-
ciones recogidas en el Informe Anual Mer-
casa 2025, considerando conjuntamente
la actividad desarrollada en los mercados
mayoristasy en las Zonas de Actividades
Complementarias, la Red distribuye apro-
ximadamente el 80% de todas las frutasy
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hortalizas consumidas en Espafia, tanto en
elhogar como fuera de él.

Las cifras del Informe Anual Mercasa 2025
muestran que la Red de Mercas tras-
ciende desde hace tiempo el concepto
tradicional de mercado mayorista. Hoy
constituye una infraestructura logistica de
alcance nacional que combina actividad
comercial, almacenamiento, transporte,
servicios, digitalizacion, sostenibilidad y
generacion de informacién para toda la
cadena alimentaria.

Su capacidad para movilizar mas de 9 mi-
llones de toneladas de alimentos, generar
una actividad superior a 24.961 millones
de euros y concentrar el 80% del abaste-
cimiento hortofruticola nacional sitia a
este modelo entre los grandes pilares del
sistema agroalimentario espafiol.

En el caso concreto de las frutas y horta-
lizas, la Red de Mercas representa mucho
mas que un punto de encuentro entre
compradores y vendedores. Es el espacio
donde confluyen produccion, logisticay
distribucion; donde se forman los grandes
flujos comerciales que abastecen al pafs;
y donde miles de operadores coordinan
diariamente el movimiento de mas de
6,7 millones de toneladas de productos
frescos.

En un contexto marcado por la necesidad
de hacer las cadenas alimentarias mas re-
silientes, eficientes y sostenibles, las mer-
cas continian demostrando que siguen
siendo una pieza esencial para garantizar
el suministro de frutas y hortalizas, conec-
tar el campo con las ciudades y asegurar
que los productos frescos lleguen cada dia
a millones de consumidores en las mejo-
res condiciones de calidad, seguridad y
servicio. @
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SECTOR FYH/ANECOOP

Innovacion,

eje de competitividad

y liderazgo

Joan Mir

Director general Anecoop ﬁ

onsolidado como pilar de la eco-
nomia espafiola y potencia inter-
nacional, el sector agroalimentario
desarrolla su actividad en el marco
de un entorno volatil, cambiante
y en constante evolucion que nos

exige una gran flexibilidad, adaptabilidad y resilien-
cia. En la actualidad, afrontamos una etapa decisi-
va, en clave disruptiva, marcada por la convergen-
cia de factores como la incertidumbre geopolitica,
la crisis climatica, las plagas, la escasez de recursos
hidricos, la mayor presion regulatoria, la excesiva
burocracia, el incremento de costes, la competen-
cia desleal, la sostenibilidad, la digitalizacion, el re-

Paraliderar el mercado
global tener un buen
producto yano es
suficiente. Es prioritario
innovar en comunicaciéon
y marketing, afianzando
la conexion emocional
con el consumidor
moderno

FRUTAS Y HORTALIZAS 2027

levo generacional o los nuevos pa-
trones de consumo.

Lainnovacion en este contexto se
posiciona como un imperativo es-
tratégico, consolidandose como eje
de competitividad globaly de lide-
razgo. Lo resumia Steve Jobs en una
de sus frases mas iconicas: “Lainno-
vacion distingue a un lider de un se-
guidor”. Para liderar, el sector debe
afianzar su abordaje desde un enfo-
que transversal, como un proceso
continuo que se ha deimplementar
entodas las areas de actividad: en

sistemas de producciény de calidad, en desarrollo
varietal, en seguridad alimentaria, en sostenibili-
dad, en tecnologia, en gestion empresarial, en lo-
gisticay distribucion, en campafias de marketingy
comunicacion...

Innovacion que va de la mano de las areas de in-
vestigacion, experimentacion y desarrollo, que
permiten la transferencia efectiva de conocimien-
toy su transformacion en soluciones reales, gene-
rando valor a medio y largo plazo. Una triada que
impulsa nuestra competitividad a escala mun-
dial y que incide directamente en la mejora de la
rentabilidad, pilar fundamental para asegurar la
supervivenciay el futuro del sector. Referentes

en esta area son nuestro Campo de Ensayos en
Museros y la Fundacién UAL-Anecoop, espacios
en los que trabajamos en proyectos que combi-
nan ciencia, tecnologia y aplicacion en campo
para dar respuesta a los problemas actuales de la
agricultura.

UNA OPORTUNIDAD ESTRATEGICA. Desde
lainnovacion, el sector transita, asimismo, hacia
un modelo mas sostenible en sus tres dimensio-
nes: econémica, socialy ambiental. Avanzar en
sostenibilidad en toda la cadena agroalimentaria
no solo responde a una exigencia normativa cre-
ciente en Europay en Espafia, sino que también
representa una oportunidad estratégica. Con esta
conviccion desarrollamos un proyecto pionero: el
Observatorio de Sostenibilidad de Anecoop. Una
herramienta que permite a nuestras cooperativas
y empresas socias medir, evaluary transformar
sus datos en estrategias concretas que impulsan
la sostenibilidad y la competitividad de sus activi-
dades, avanzando hacia un modelo mas eficiente,
responsabley resiliente.

Innovar como pilar para combatir uno de los de-
safios que mas nos afecta, nos preocupa y nos
ocupa: la crisis climatica, que intensifica los ries-
gos productivos y provoca importantes pérdidas
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y dafios en infraestructuras y explotaciones. Para
mitigar su impacto hemos de adoptar nuevas es-
trategias que nos permitan abordar las vulnerabi-
lidades de nuestro sistema agroalimentario ante
esta emergencia: desarrollo de sistemas de pro-
duccién eficientes y de bajo impacto ambiental,
iniciativas para fomentar la lucha biolégica en el
control de plagasy la conservacion de la biodiver-
sidad, apuesta por el cultivo ecolégico y de resi-
duo cero, reduccién del consumo de agua durante
el proceso productivo...

Innovar también para revertir el envejecimiento
agrario y la insuficiente incorporacion de las nue-
vas generaciones a un campo que se queda sin
manos, haciendo peligrar la seguridad alimenta-
ria, la sostenibilidad ambiental y la cohesion terri-
torial. De nuestro compromiso para abordar este
reto estructural ha surgido el Programa Releva,
una iniciativa pionera en el ambito agrario valen-
ciano, que nace con vocacion de extrapolarse a
otras comunidades. Dirigido a jovenes agriculto-
res, pretende impulsar el relevo generacional, re-
forzar la vision empresarial del agricultor y forta-
lecer el liderazgo cooperativo. Un desafio de maxi-
ma urgencia para un sector, vertebrador del me-
dio rural, que ha de ser capaz de atraer y retener el
talento de nuevas generaciones para satisfacer las
necesidades alimentarias del futuro.

Innovar para reforzar nuestra capacidad de adap-
tacion, pero también de anticipacidn, porque he-
mos de ser capaces de adelantarnos a la evolucion
de lademanda para atender los nuevos habitos de
un perfil de consumidor cada vez masinformado

y exigente. Crece elinterés por productos saluda-
bles, sostenibles, de proximidad, asi como por for-
matos que se ajustan a la nueva realidad demogra-
fica, con el auge de hogares y modelos de familias
de menor tamaiio, contribuyendo a reducir el des-
perdicio. Nuestra adaptabilidad y flexibilidad ante
estilos de vida emergentesy diversos es clave para
mantener nuestra ventaja competitiva.

Para liderar el mercado global tener un buen pro-
ducto ya no es suficiente. Es prioritario innovar en
comunicacion y marketing, afianzando la conexion
emocional con el consumidor modernoy desarro-
llando una narrativa que visibilice y ponga en valor
los logros cotidianos de un sector esencial. Nuestra
campafia “Raciones de Vida para el Campo” es un
claro ejemplo en este sentido.

UN CAMINO COMPARTIDO. Pero no podemos
hacer frente a todos estos desafios solos. Necesi-
tamos mas apoyo de las instituciones nacionales

y europeas; incentivos; simplificacién burocratica;
disminucion de la carga fiscal en un sector muy ato-
mizado; mayor control de la competencia desleal
de paises terceros, y un largo etcétera.

SECTOR FYH

Crece elinterés por productos saludables,

sostenibles, de proximidad, asi como por
formatos que se ajustan ala nueva realidad
demografica, con el auge de hogares y modelos

de familias de menor tamano

Frente a este contexto complejo y desafiante, des-
taca el papel fundamental que desempefia el sec-
tor de frutas y hortalizas en el sistema agroalimen-
tario espafiol. Los Gltimos resultados disponibles
en el caso especifico de Anecoop avalan que traba-
jamos en la direccion correcta en todas estas areas
de actuacién con una gestion eficiente y una pro-
duccidn que se diferencia por su calidad, sabor,
gamay calendario, unidos a la excelencia en el
servicio gracias a nuestra red comercial internacio-
nal, propia y Gnica.

Cerramos la campafia 2024-2025 alcanzando un
nuevo maximo histdrico de facturacion de 986,7
millones de euros, cifra que representa un incre-
mento del 4,39% respecto al ejercicio anterior;
mientras que la facturacién combinada del Grupo
Anecoop se situd en 1.166 millones de euros, un
3,5% mas que en la campafia 2023-2024. Un ba-
lance en el que el dato mas destacable es el que
se refiere a la liquidacion media al socio por kilo o
litro comercializado, que se ha incrementado en
un 4,7%; una cifra que pone de manifiesto nuestro
compromiso con su rentabilidad, nuestro objetivo
prioritario.

El ecosistema agroalimentario en nuestro pais ha
de producir de forma sostenible, eficiente y renta-
ble. Lainnovacion es la palanca para resolver los re-
tos reales del presente, convertirlos en oportunida-
des estratégicas y construir soluciones para el futu-
ro. Innovar para liderar un mercado global cada vez
mas competitivo, retadory exigente. ®
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SECTOR FYH /IGP CITRICOS VALENCIANOS

Promocion y diferenciacion,
claves estratégicas para
el futuro de los citricos

Cuanto mas

reconocible sea
el origen, mayor
capacidad tendra
el sector para
defender precios
y trasladar valor

al agricultor

FRUTAS Y HOR

ALIZA

José Enrique Sanz
Director-gerente de la IGP Citricos Valencianos ﬁ

e un contexto generalizado de caida
del consumo de citricos en toda
Europa, y ante la irrupcion de nue-

vas generaciones de consumidores,
menos familiarizadas con el origen de
los productos que adquiere, la promo-
cién y la diferenciacidn constituyen las principales
armas estratégicas con las que el sector citricola
debe afrontar su futuro.

El sector ha registrado numerosos cambios en los
Gltimos afios, y las herramientas que antes valian
hoy hay que replantearlas, modificarlas e inclu-

so sustituirlas por otras nuevas. El consumidor
también ha mutado, asi como sus gustos 'y
motivaciones de compra. Ya no es suficiente
con producir mas y vender mas, sino que
cabe atender a un nuevo perfil de consu-
midor; mas informado, mas concienciado
con la sostenibilidad de los productos, mas
interesado en conocer el origen de las frutas
que compra, y mas permeable a cuestiones
como la proximidad, la calidad, el sabor o la
trazabilidad y certificacion. El precio sigue
siendo importante, pero no es lo Unico.

En el caso de la promocion de los citricos
valencianos, el reto fundamental pasa por
recuperary consolidar laimageny prestigio

IR
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alcanzados por la naranja valenciana décadas
atras. La identificacion del consumidor europeo
con la calidad y sabor de la naranja valenciana
constituye un patrimonio deincalculable valor,
que permanece en elimaginario colectivo de varias
generaciones. Aprovechar ese intangible y hacerlo
extensible a las nuevas generaciones es uno de los
objetivos de la IGP. De otra forma ese vinculo deja
de transmitirse, perdiendo con ello una importanti-
sima ventaja competitiva.

En materia de promocion, desde la IGP concen-
tramos nuestros esfuerzos en acciones dirigidas
al canal profesional, la distribucion y el punto de
venta. Ferias sectoriales, degustaciones, acciones
gastronémicasy presencia digital forman parte de
una estrategia de alcance limitado pero sostenido.

La expectativa esta puesta ahora en el impulso
institucional anunciado por la Conselleria de
Agricultura para las figuras de calidad -con un
presupuesto global de dos millones de euros
para promocion- que permitiria, por primera vez,
desplegar campanas dirigidas al consumidor final
en medios generalistas y soportes de gran alcance
con los citricos valencianos como protagonistas.

PROMOCION EUROPEA. Celebramos también
elacuerdo de lainterprofesional citricola Interci-
trus para retomar, después de 17 afios, las cam-
pafias de promocion a través de fondos europeos.
En este caso, el foco estara en la promocion de los
citricos espafioles en Europa, donde es necesario
recuperar la cuota de consumo perdida. Dentro del
sector hortofruticola, son ya varias las voces que pi-
den campafias de promocion conjuntasy sosteni-
das, que permitan recuperar la cuota de consumo
perdida. Algo que, hasta ahora, por unas razones u
otras, no se escuchaba con tanta insistencia.

Elsegundo eje estratégico es la diferenciacion,
cada vez mas dificil de conseguir debido a la glo-
balizacién, los cambios en los habitos de consumo
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y la competencia de otros paises productores. A

su favor, la naranja valenciana (y los citricos en
general) cuenta con una serie de particularidades
o especificidades que la hacen Unicay diferente,

y que tienen mucho que ver con el clima: mayor
contraste entre acidez y az(icar, mejor coloracion al
inicio de campafiay unas cualidades organolépti-
cas que permiten distinguirla frente a otros orige-
nes, especialmente frente a paises terceros. Desde
este axioma, cuanto mas reconocible sea el origen,
mayor capacidad tendra el sector para defender
preciosy trasladar valor al agricultor.

PROXIMIDADY CALIDAD CERTIFICADA. E|
Gltimo Congreso de Aecoc de Frutas y Hortalizas,
celebrado en Valencia, puso de manifiesto también
elinterés creciente del mercado hacia productos
de proximidad con calidad certificada. Un 72%
de los consumidores tiene en cuenta el origen de
los productos en sus decisiones de compra. Pero
hay mas: un 43% se fija si se trata de un producto
producido en Espafia, mientras el 32% considera
importante que sea un producto de proximidad o
kilometro cero. Con caracter general, parece claro
que los consumidores apuestan por el origeny la
calidad cuando se trata de frutas y hortalizas. O lo
que es lo mismo: el origen aporta valor.

En un mercado cada vez mas global, la capacidad
para generar valor afiadido se ha convertido en
una cuestion de supervivencia para una actividad
que afronta desde hace afios problemas estructu-
rales como el abandono de explotaciones, el mini-
fundismo, incremento de costes y falta de relevo
generacional.

La propia evolucion del sector refleja esa trans-
formacién. Desde la creacidén de la IGP en 1999, el
numero de almacenes citricolas valencianos se
ha reducido practicamente a la mitad. Si hace tres
décadas existian cerca de 350 operadores, actual-
mente quedan alrededor de 180 0 200, tras un pro-
ceso marcado por cierres, fusiones cooperativas y
la concentracion empresarial. En la IGP tenemos
margen de crecimiento porque existe una necesi-
dad creciente de diferenciar el producto espaiiol.
En la actualidad estamos presentes en un total de
15 cadenas de alimentacion de todo el territorio
espafiol.

GARANTIZAR LA CONFIANZA. Pero si la pro-
mocidny la diferenciacion resultan determinantes
para mantener la posicion de estos productos

en los mercados nacionales e internacionalesy
conquistar nuevos lineales, no debemos perder de
vista la propia razon de ser de toda IGP: la calidad
y el control e inspecciones periddicas que realiza-
mos. Una labor tan necesaria como insustituible
para garantizar la confianza del consumidory

En un mercado cada vez mas global, la
capacidad para generar valor anadido se ha
convertido en una cuestion de supervivencia

parauna actividad que afronta desde hace
aios problemas estructurales

del propio sector hacia los citricos amparados por
nuestra IGP.

Hablamos de un sistema de control estricto, que
exige el registro previo de parcelas, realiza audito-
rias de entrada en almacén y mantiene una politica
de tolerancia cero frente al fraude. Garantizamos
la trazabilidady, si detectamos producto proceden-
te de fuera de la Comunitat Valenciana, el operador
queda excluido durante dos campanfas. La norma-
tivaimpide, ademas, utilizar referencias al origen
valenciano si no existe certificacion oficial de la IGP
que lo respalde. Todo ello responde a unaidea de
fondo: proteger un capital reputacional cuyo valor
esincalculable.

Para alcanzar los retos propuestos y poder com-
petir con garantias con productos de otras proce-
dencias, contamos con empresas envasadoras con
mucha experiencia y una red de técnicos repar-
tidos por toda la Comunitat Valenciana. A ello se
suma el cumplimiento de la legislacion europea
de buenas practicas agricolas y la fortaleza que nos
otorga el hecho de estar todo el sector representa-
do en el Consejo Regulador de la IGP (agricultores,
empresas y cooperativas).

La posibilidad de aludir al origen del producto en
envases y lineales en Europa nos diferencia de ter-
ceros paises, y es precisamente ahi donde el sector
debe poner todo su empefio. ®

FRUTAS Y HOR
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SECTOR FYH/INTERCITRUS

Una nueva etapa para el sector
de la naranja y la mandarina

Intercitrus ha

Celestino Recatald Rica
Presidente de la Interprofesional
Citricola Espafola (Infercitrus) @

aaprobacion de la Extension de Norma

marca un punto de inflexion para Inter-

citrus, la Interprofesional Citricola Espa-

fiola, organizacion interprofesional agro-

alimentaria que reline a los represen-

tantes de la produccién y la comerciali-
zacion de naranjasy mandarinas. Este instrumento
dota al sector, durante los préximos cinco afios, de
una financiacién comin para desarrollar proyectos
deinterés general en materia de promocion, I+Dy
defensa fitosanitaria.

Después de casi dos décadas sin disponer de esta
herramienta, la interprofesional prevé movilizar al-
rededor de cinco millones de euros anuales me-
diante una aportacion econémica obligatoria de
0,0006 euros por kilogramo tanto para la produccion
como para la comercializacién. La mayor par-
te de estos recursos se destinara a la comu-
nicacién y promocion del consumo, mientras
que el resto financiara actuaciones de 1+D,
defensa fitosanitaria y la gestion de la propia
Extension de Norma.

registrado ante

la Union Europea
un programa de
informaciony
promocion para
el periodo 2027-

PROMOCION Y MEJORA DE LAIMAGEN
DEL SECTOR. La comunicaciony promo-
cion constituyen la principal linea de actua-
cion de la Extension de Norma, con una do-
tacion prevista de entre el 55%y el 75% del
presupuesto total.

2029 dirigido a

Alemania, Francia
y Reino Unido

FRUTAS Y HOR

Las actuaciones previstas incluyen campanas
de promocion en los mercados de la Unidn
Europea, acciones de comunicacion y difu-
sion en redes sociales, el desarrollo de una
estrategia digital dirigida especialmente al pablico
joveny la colaboracion con médicos, nutricionistas
y otros especialistas en alimentacion y salud para
divulgar las propiedades nutricionales de las naran-
jas, las mandarinas y su zumo 100 % exprimido.

En este contexto, Intercitrus ha registrado ante la
Unién Europea un programa de informacién y pro-
mocidn para el periodo 2027-2029 dirigido a Alema-
nia, Franciay Reino Unido, tres de los principales
mercados para las naranjasy mandarinas espafio-
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las. Bajo el lema “So close, so Good”, la campaiia pone
envalor la proximidad de las naranjasy mandarinas
espafiolas, asi como su frescura, seguridad alimen-
tariay sostenibilidad en estricto cumplimiento de la
normativa comunitaria. La interprofesional ha concu-
rrido a la convocatoria europea de ayudas para pro-
gramas de promocion con el objetivo de reforzar estas
actuaciones.

INVERSION EN INVESTIGACION E INNOVACION.
Lainversion en |+D representara entre el 18%y el 28%
de los recursos de la Extension de Norma. Entre las ac-
tuaciones previstas figura el desarrollo de un plan inte-
gral de mejora vegetal frente al Huanglongbing (HLB),
considerada la enfermedad mas grave de la citricultura
mundial. También se impulsaran proyectos relaciona-
dos con la aplicacion de tecnologias de edicion génica
en naranjas y mandarinas, la obtencion de nuevas va-
riedades sin semillasy el analisis de los cambios que se
estan produciendo en el agroecosistema como conse-
cuenciade la aparicion de nuevas plagas, la evolucion
de sus enemigos naturalesy los efectos del cambio cli-
matico, en el marco de los programas de Gestion Inte-
grada de Plagas.

DEFENSA FITOSANITARIA. La defensa fitosanitaria
y lalucha contra plagasy enfermedades concentraran
entre el 10%y el 20% del presupuesto. Las actuaciones
contemplan el refuerzo de las redes de vigilancia fitosa-
nitaria mediante la ampliacion de los puntos de control
y seguimiento en las principales zonas productoras de
naranjasy mandarinas, en coordinacion con los servi-
cios competentes de las comunidades autonomas.

Ademas de las actuaciones previstas en la Extension

de Norma, Intercitrus continuara trasladando a las ad-
ministraciones la necesidad de avanzar en cuestiones
consideradas prioritarias para el sector, como la reci-
procidad en las importaciones procedentes de paises
terceros, el control de plagas y enfermedades, la dispo-
nibilidad de herramientas eficaces de proteccion vege-
tal, laincorporacion de nuevas tecnologias y la mejora
de la competitividad de la produccién espafiola.

La puesta en marcha de la Extension de Norma per-
mitira desarrollar actuaciones de interés general que
beneficiaran tanto a los integrantes de la interprofesio-
nal como al resto de operadores del sector. Con ello,
Intercitrus inicia una nueva etapa en la que la promo-
cién, la I+D y la defensa fitosanitaria constituiran los
principales ejes de actuacion durante los proximos
cinco afos. ®
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