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La temporada europea de melocoton y nectarina arranca con previsiones a la baja debido al clima adverso, especialmente en Grecia. / ARCHIVO

Retroceso en la cosecha de
fruta de hueso en Europa

D VALENCIA FRUITS. REDACCION.

La produccion europea de melo-
cotones y nectarinas se estima
en algo menos de 2,6 millones de
toneladas, un 6% menos que en
2024, aunque un 7% por encima
de la media 2019-2023.

Son cifras presentadas en Eu-
ropéch 2025 que, sin embargo, no
recogen aun el impacto de los
ultimos episodios de granizo en
Espana, por lo que el volumen
final podria ser mas bajo.

Espana prevé una cosecha de
1.441.000 toneladas, un 5% menos
que el ano anterior. Aunque la

floracion transcurrioé sin inci-
dentes importantes, desde fina-
les de marzo se han sucedido
tormentas de granizo que han
afectado a regiones clave como
Cataluna, Aragén, Murcia, An-
dalucia y la Comunidad Valen-
ciana. La actualizacién de las
previsiones en junio sera clave
para conocer el alcance real de
los danos, que ya se perciben en
el mercado.

Grecia es el pais mas afectado
por el frio primaveral, con una
produccion de 607.000 toneladas,
un 21% menos que en 2024. La flo-

racion estuvo marcada por una
ola de frio que dano seriamente
melocotones, nectarinas, pavias
y cerezas.

En Italia, la cosecha se man-
tendria en torno alas 921.000 t, en
linea con el ano anterior. La su-
perficie cultivada sigue reducién-
dose, sobre todo en el centro-nor-
te, aunque en algunas zonas del
sur se observan reactivaciones
puntuales. Las condiciones me-
teorologicas han limitado el po-
tencial productivo habitual.

Francia, por su parte, prevé
unas 236.000 toneladas, una cifra

estable pero por debajo del poten-
cial 6ptimo debido a una floracion
irregular. La produccion se ha
mantenido estable en los tltimos
anos gracias a la modernizacion
del cultivo.

También Turquia, impor-
tante competidor en fruta de
hueso en el mercado europeo,
ha sufrido heladas y presenta
una cosecha mas reducida. Esta
menor oferta alivia la presion
comercial sobre los productores
comunitarios.
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Las amenazas de Trump a la UE

Por GONZALO GAYO

uropa y EEUU se distan-

cian y no se descarta un

divorcio en puertas ante

las ultimas amenazas de
la administracion Trump al elevar
hasta el 50% los aranceles a los pro-
ductos europeos a partir del 1 de ju-
nio. Los ministros de Agricultura
de la UE se reunian este lunes para
coordinar estrategias en la que se
presume una semana intensa en
las negociaciones entre Europa y
EEUU. De momento, el anuncio de
la ‘guerra arancelaria’ ha debilita-
do el crecimiento mundial sufrien-
do un recorte de casi un punto en
las previsiones para 2025 en la UE.

Con acuerdo o sin acuerdo, Trump ha
roto la confianza a esta orilla del Atlan-
tico tras convertir un dialogo comercial
en un permanente chantaje. Sus 6rdagos,
amenazas y estridencias cambiaran los
flujos comerciales en busca de nuevas
alianzas y la cancelacion de contratos
alli donde mas duele a la administra-
cion norteamericana. Los mercados y
las bolsas se encargaran de recordar a
Donald Trump y socios acaudalados de
sus errores mientras contintian unas ne-
gociaciones hasta el ultimo aliento a lo
largo de esta semana.

La prudencia en las declaraciones de
la UE pueden dar paso a un giro insospe-
chado si Trump persiste en convertir las
relaciones comerciales con medio mundo
en un gran casino en el que siempre gana
la Casa Blanca. De hecho, su inquilino se
vanagloria de inversiones de empresas de
medio mundo para instalarse en EEUU
sin caer en la cuenta del deterioro que
esta causando en la relacion de su eco-
nomia con el mundo. De hecho, EEUU
pierde a pasos agigantados una hegemo-
nia que acabara con el sueno norteame-
ricano para convertirse en la pesadilla
para sus mercados financieros, empresas
y empobrecimiento inflacionista de sus
ciudadanos. Tiempo al tiempo.

Hace escasos dias celebrabamos el 75
aniversario de la UE. Un proyecto que
desde la Casa Blanca Trump quiere di-
namitar para que nadie le haga sombra,
pero se equivoca. El pasado viernes el
presidente norteamericano recomenda-
ba aumentar a 50% los aranceles sobre
la UE tras sefialar que “ha sido muy di-
ficil tratar con la Union Europea, que fue
creada con el objetivo principal de sacar
ventaja de Estados Unidos en la parte co-
mercial. (...) jNuestras conversaciones
con ellos no estan dando frutos! Enton-
ces, recomiendo imponer 50% de arance-
les a la Union Europea a partir del 1 de
junio de 2025”, segtin explica el inquilino
de la Casa Blanca en sus redes sociales.

El objetivo de este ultimo ordago es
romper la unidad de negociacién euro-
pea, para que cada pais se pliegue a fir-

Patatas de la huerta de Valencia. / GONZALO GAYO

mar de rodillas las exigencias comercia-
les, también en la compra de armamento
exigido por la OTAN e incluso el gas li-
cuado tras el boicot a Rusia.

De momento, la diplomacia europea
permanece firme y unida ante los exa-
bruptos de Trump en una semana no
apta para cardiacos. Los nimeros hablan
de unos 150.000 millones de euros de su-
puesto desequilibrio comercial si bien
no llega a los 50.000 millones de euros si
incluimos los servicios y sin contar con
el libre albedrio de un dolar que baila
en los mercados segun le conviene. De
hecho, el teatrillo que estan montando
desde el despacho oval es una ridiculez
con los datos en la mano y que pagara
con creces si no impera pronto la cordu-
ra. Que se lo pregunten a Elon Musk tras
haber perdido mas de 104.000 millones en
la cotizacion de sus empresas desde que
anda de la mano de Trump.

Desde Alemania, su ministro de Exte-
riores, Johann Wadephul, afirma que la
amenaza de Washington no ayuda a na-
die, y Berlin seguiria apoyando al bloque
europeo para negociar el pais norteame-
ricano. No es sostenible tanta sin razon
pese a que Trump persiste en encontrar
grietas para dinamitar el proyecto euro-
peo, que crece y consolida con las puertas
abiertas a un dialogo sincero y sin chan-
tajes con el resto de paises del mundo. La
soberbia de Donald Trump puede acabar
por pasarle factura antes de lo que imagi-
na tras romper la confianza mutua entre
socios que avanzan hacia el divorcio.

De momento, el silencio se impone en
las cancillerias europeas en esta semana
decisiva para tratar de evitar una ruptura
de graves consecuencias para el comercio
mundial y las futuras relaciones a ambas
orillas del Atlantico. Desde Bruselas re-
conocen que las negociaciones se estan
atascando y que se podian alargar mas
alla de la fecha limite si bien insisten que
laintencion es llegar a un acuerdo de “cero
por cero” en los aranceles. Por su parte
el comisario europeo de Comercio, Maros
Sefcovic, confirma que el mismo viernes
llamo6 a su homologo estadounidense, Ja-

mieson Greer, para recordar que el
comercio entre la Union Europea y
EEUU debe regirse por “el respeto
mutuo, no por las amenazas” y re-
iter6 la determinacion de la UE de
defender sus intereses.

Es por ello, que nos toca su-
frir una semana de vértigo, en la
que estan en juego las relaciones
comerciales mas importante del
mundo en medio de un casino en
el que Donald Trump ha converti-
do las relaciones mundiales. Mien-
tras tanto, destaca la prudencia y
diplomacia europea que trata de
alcanzar un acuerdo de cero aran-
celes para todos. Esperemos que la

cordura se imponga, aunque sea de vez
en cuando.

Por otra parte, también afrontamos
la entrada de junio con la mirada puesta
en los anuncios prometidos desde el Go-
bierno central y desde la Generalitat so-
bre el detalle de inversiones en las obras
hidraulicas que eviten futuras tragedias
como la vivida el 29 de octubre pasado,
asi como asentar las bases en el aprove-
chamiento de las aguas para evitar las
prolongadas sequias. Los detalles de las
inversiones se conoceran esta semana y
esperemos estén a la altura.

Mientras tanto, los consumidores no
debemos perder el compromiso del dia a
dia con nuestros agricultores, comprando
productos de nuestra tierra para poner
en valor el esfuerzo ante injusticias como
los precios de miseria en el campo en pro-
ductos como la patata. Desde AVA-Asaja
denuncian que los precios ofrecidos a los
productores de patata se han hundido ala
mitad en las Gltimas tres semanas, hasta
el extremo de situarse por debajo de los
costes de produccion y multiplicarse por
siete en el comercio. Es hora de exigir a
las grandes cadenas de distribucion que
cesen las importaciones masivas y apo-
yen las cosechas de nuestros agricultores
con precios justos a su trabajo. También
solicitan los agricultores que la Agencia
de Informacién y Control Alimentario
(AICA), 6rgano dependiente del Minis-
terio de Agricultura, ponga en marcha
una campana de investigacion sobre los
contratos de patatas a lo largo de la cade-
na de valor, con el objeto de detectar des-
equilibrios y sancionar posibles practicas
ilegales abusivas.

No olvidemos que tenemos las mejo-
res patatas de la huerta de Valencia, y del
resto de Espana, de primera calidad, de
maxima frescura, ideal para comer con
toda clase de recetas. Consumiéndolas
mejoraremos nuestra salud, nuestra
economia y nuestro paisaje. No debemos
olvidar fijarnos en el etiquetado a la hora
de comprar y apostar por el producto de
proximidad ya que con ello apoyamos a
nuestros agricultores por el bien de todos.
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La can_lpaﬁa_de jJa patata
evoluclona_sm sobresaltos
y con precios normales

Fepex confirma que los precios son correctos, mientras que AVA-Asaja denuncia
que el precio en el campo se reduce a la mitad y se multiplica en el supermercado

» VALENCIA FRUITS. REDACCION.

La campana de la patata deja
atras la polémica sobre las im-
portaciones que marco su arran-
que para evolucionar sin sobre-
saltos, con los precios medios en
origen que se mantienen estables
y la evolucién de la cosecha con
buenas perspectivas, pese al ex-
ceso de agua.

“Por el momento tenemos
unos precios aceptables, nos mo-
vemos sobre el 30% aproximada-
mente de la produccion de patata
en todo el pais, con alrededor del
25 % en Murcia, mientras que en
Andalucia se esta empezando a
un ritmo bastante bueno”, ha de-
tallado el responsable de patata
de COAG, Alberto Duque.

Duque deja asi atras la polé-
mica que ha marcado el arran-
que de la campana, sembrada
por su organizacion agraria
al acusar a la distribucion de
inundar los lineales de patata de
Israel y Egipto en plena campa-
na de patata nueva en Murcia y
Andalucia.

“Hemos conseguido sensibili-
zar ala distribucién”, ha celebra-
do el responsable de COAG, des-
pués de acusarlos en un primer
momento de “retrasar la compra
del producto nacional, saturar el
mercado y forzar ala baja los pre-
cios en origen”.

PRECIOS CORRECTOS
“Los precios son correctos, son
buenos para el agricultor, y la
producciéon es normal, tampo-
co vamos a decir que tenemos
una gran campana producti-

En AVA Asaja afirman que el precio se incrementa por siete en el lineal. / AVA-ASAJA

va, pero no esta nada mal”, ha
explicado el presidente del Co-
mité de patata de la federacion
de productores y exportadores
hortofruticolas Fepex, Alfonso
Saenz de Camara. La campana
comenzo con retraso y lo mantie-
ne, ha sostenido, por lo que “es
posible que hasta el mes de julio
no haya mucha patata en zonas
como Castillay Leon” ya que “los
retrasos en la siembra han sido
muy importantes”.

En Andalucia, la evolucion
es “muy heterogénea” debido a
que las lluvias han incidido con
menor o mayor medida segtin las
zonas, provocando una evolucion
de los cultivos “un poco dispar”.

LOS DATOS OFICIALES

Segln los ultimos datos del Mi-
nisterio de Agricultura, Pesca y

Alimentacion (MAPA), la super-
ficie de patata extra-temprana
asciende de 2.204 hectareas, un
3,8% mas que la campafia ante-
rior, pero un 25,2% menos que la
media de las ultimas cinco.

En cuanto a la patata tem-
prana, su superficie alcanza las
13.184 hectareas, lo que supone
un crecimiento del 0,6% respec-
to al 2024 y del 2,6% respecto a la
media de las tltimas cinco; mien-
tras que la patata media estacion
registra 28.976 hectareas, un alza
del 3% respecto al ano anterior.

Seglin el avance de Agricul-
tura, la produccion de patata ex-
tra-temprana alcanza las 57.690
toneladas, por lo crece en volu-
men un 7,4% respecto al ano an-
terior, pero cae el 22,5% si se tiene
en cuentalos datos de las ultimas
cinco campanas. En cuanto al

comercio, uno de los temas que
mas preocupa a los productores,
los datos oficiales apuntan a un
aumento de las exportaciones
el 4,3% en volumen, respecto al
2024, pero un descenso del 4,7%
en valor.

Las importaciones han caido
un 0,6%, con un total de 233.100
toneladas por el aumento, aun-
que si se tiene en cuenta los da-
tos de las ultimas campanas, la
entrada de patata de otros paises
ha crecido el 20%.

El precio medio en origen de
la patata en la primera semana
de mayo se ha situado en 0,69
euros/Kkilo y en la segunda se-
mana en 0,61 euros/Kkilos, mien-
tras que en el mismo periodo
del afno anterior su coste fue de
0,71 euros/kilo y 0,66 euros/kilo
respectivamente.

CAEN LOS PRECIOS EN
VALENCIA
Mientras Fepex habla de una
temporada que “novamal” y que
los precios para el productor de
patata son correctos, desde Va-
lencia, AVA Asaja denuncia que
los precios ofrecidos a los pro-
ductores de patata valencianos
se han hundido a la mitad en las
ultimas tres semanas, hasta el
extremo de situarse por debajo
de los costes de produccién y,
por tanto, incurrir en pérdidas.
La organizacion agraria acusa
a los agentes que estan entre el
productor y el consumidor de
“abusar con sus ganancias” ya
que las cotizaciones de las pata-
tas pasan de los 0,20 €/kg en el

campo a una media de 1,53 €/kg
en el supermercado, es decir, sie-
te veces mas.

La campana valenciana de
patata empezo6 con cierto opti-
mismo, ya que, ademas de sem-
brarse una mayor superficie, los
primeros movimientos del mer-
cado permitieron obtener unas
cotizaciones razonables. Sin em-
bargo, en apenas veinte dias la
situacién comercial ha cambiado
drasticamente de manera que los
precios han bajado, en términos
generales, de unos 0,40 €/kgalos
0,20 €/kg actuales. Y por si no
fuera poco, la combinacion letal
de varios episodios de lluvias y
vientos de poniente ha agravado
los ataques de mildiu —un hon-
20 que no cuenta con suficientes
soluciones fitosanitarias a causa
de las restricciones de la Union
Europea— lo que en algunos
huertos reduce mas del 30% la
cosecha comercializada.

En el otro extremo de la ca-
dena de valor, pese al desplome
de los precios a pie de campo, los
consumidores estan pagando
durante este periodo igual o in-
cluso mas caras las patatas en el
supermercado. Asi, las grandes
cadenas de distribucién colocan
este producto en sus lineales a
cotizaciones que se sitiian entre
0,99 v 1,99 €/kg, con un precio
medio de venta al publico de
1,53 €/kg. Ademas de patatas de
origen Espana, las firmas tam-
bién han estado poniendo a la
venta importaciones proceden-
tes de Francia, Egipto e Israel
principalmente.

AVA-Asaja solicita ala Agen-
cia de Informacion y Control
Alimentario (AICA), 6érgano
dependiente del Ministerio
de Agricultura, que ponga en
marcha una campana de inves-
tigacion sobre los contratos de
patatas a lo largo de la cadena
de valor, con el objeto de de-
tectar desequilibrios y sancio-
nar posibles practicas ilegales
abusivas. Asimismo, apela a los
operadores comerciales y a los
propios consumidores para que
“den prioridad a las patatas de
proximidad, frente a importa-
ciones de otros paises, porque
tienen mas calidad, mas frescu-
ra y menos huella de carbono”.

El Parlal_nento Europeo da luz
verqe: a |mponer’aranceles a
fertilizantes agricolas rusos

» VALENCIA FRUITS. REDACCION.

El Parlamento Europeo (PE) ha
apoyado la imposicion de aran-
celes a todos los productos agri-
colas procedentes de Rusia y de
Bielorrusia, asi como a ciertos
fertilizantes.

Los eurodiputados han respal-
dado la propuesta de la Comision
Europea de aumentar en un 50%
los aranceles sobre los productos
agricolas que aun no estaban
sujetos a aranceles adicionales,
como el azucar, el vinagre, la ha-
rina y los piensos, ha informado
la Eurocamara en un comuni-

cado. El bloque europeo espera
reducir asi los ingresos rusos de
exportacion de Rusia y limitar,
de esta forma, su capacidad para
financiar su guerra contra Ucra-
nia.“El reglamento que aumenta
gradualmente los derechos de
aduana para los productos pro-
cedentes de Rusia y Bielorrusia
contribuira a impedir que Rusia
utilice el mercado de la UE para
financiar su maquinaria béli-
ca”, ha dicho la eurodiputada de
centroderecha a cargo del expe-
diente, Inese Vaidere. También se
prevé un arancel del 6,5% para

los fertilizantes importados de
Rusia y Bielorrusia.

Estas medidas buscan reducir
la dependencia europea de am-
bos paises, impulsar la produc-
cién nacional y apoyar la indus-
tria de fertilizantes de la UE, asi
como permitir la diversificacion
del suministro de terceros paises
garantizando que estos produc-
tos sigan siendo asequibles para
los agricultores de la UE.“Y lo
que es mas importante, la pro-
puesta también incluye disposi-
ciones de control que permitiran
a la Comision seguir de cerca el

mercado de los fertilizantes y
tomar medidas si los precios se
disparan”, ha anadido Vaidere.

REACCIONES
La Asociaciéon Nacional de Fabri-
cantes de Fertilizantes (Anffe) ha
mostrado su satisfaccion por el
respaldo que ha dado el Parla-
mento Europeo a la imposicion
de aranceles a los fertilizantes
rusos y bielorrusos, una medida
que han rechazado las organiza-
ciones agrarias Asajay Union de
Uniones (UdU). En declaraciones
a Efeagro, fuentes de la patronal
espanola han afirmado que los
aranceles “permitiran ala Unién
Europea (UE) reducir la depen-
dencia estratégica, debilitar la
economia de guerra de Rusia”
y, al mismo tiempo, proteger a
la industria y al sector agricola
comunitarios. Han indicado que
“una industria europea de ferti-
lizantes competitiva es esencial

para garantizar la seguridad
alimentaria, mantener la resi-
liencia industrial y apoyar las
ambiciones climaticas de la UE”.
Por el contrario, Asaja ha la-
mentado que “esta decision cas-
tiga, una vez mas, al eslabon mas
débil de la cadena”, los producto-
res agrarios, ya que sufren costes
“disparados”, incertidumbre en
los mercados y una fuerte depen-
dencia de insumos importados.
Fuentes de UdU han lamenta-
do también la decisién de la Eu-
rocamara. Segun sus calculos,
“sila subida del precio de los fer-
tilizantes importados se replica
al mercado, en la primera fase
de aplicacion del reglamento, los
abonos podrian encarecerse en
torno al 17% y representar un so-
brecoste para los agricultores de
340 millones de euros”. También
han criticado el apoyo de los eu-
rodiputados espanoles del grupo
socialista y popular ala decision.
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De vuelta a casa

n una sociedad polari-
zada, donde el repro-
che, cuando no el “y tu
mas” es un argumento
que esta a la orden del dia, que
haya buenas noticias siempre
se agradece. Nuestro sector, el
agro, suele aparecer poco en los
medios de comunicacion o en las
redes sociales, y generalmente lo
hace por malas noticias, que ani-
man poco el interés de los consu-
midores, en especial de los mas
jovenes. Quizas, en contraposi-
cion a ello, en ciertos ambitos de
la informacion se esta abriendo
un nuevo apartado que, con di-
ferentes versiones, viene a ser
algo asi como la buena noticia
del dia. Y es que, tras la decision
adoptada alla por el mes de julio
del ano pasado por las cooperati-
vas agroalimentarias espanolas
de causar baja de Intercitrus, la
buena noticia es que se dan las
condiciones para el retorno, y
asi se ha comunicado a su pre-
sidente, habiéndose solicitado
el reingreso en la organizacion
interprofesional.

Se podria escribir acerca de
cuales son los motivos que propi-
ciaron esta decision, asi como la
deriva de Intercitrus en los ulti-
mos anos, pero creo que esto poco
onada ayudaria a dar solucién a
los retos alos que debe enfrentar-
se la produccién y comercializa-
cién de los citricos espanoles en
el futuro mas préximo. La buena
noticia es que a partir de este mo-
mento el sector puede afrontar
estos retos desde la unidad y que,
si bien la discrepancia es licita y
a la vez saludable, también lo es
el hecho de que esta se resuelva
de un modo légico y en beneficio
de un sector que lo necesita. Asi
pues, tras la solicitud formal de
Cooperativas Agro-alimentarias
de Espana de reincorporacién a
Intercitrus, esperemos que en
breve se pueda pronunciar aque-
llafrase de “Deciamos ayer”, atri-
buida a Fray Luis de Leon.

En el mes de marzo, Interci-
trus emiti6 unanota de prensa en
la que se decia, que la Interpro-
fesional Citricola Espafiola apro-
baba la solicitud al Ministerio de
Agricultura de la extension de
norma para acciones de defensa
fitosanitaria, de I+D y para cam-
panas de promocion. Con ello,
con la aprobacién de una hoja
de ruta, existia el compromiso
de actuacion en temas relevan-
tes y necesarios para el sector ci-
tricola, y para cuya consecucion
es imprescindible la unidad del
sector. Dicen que agua pasada
no mueve molinos, por lo que
tan solo hay que mirar al frente
y felicitarse, pues a partir de aho-
ra existe un escenario en el que
se pueden hacer cosas necesa-
rias y beneficiosas para el sector
desde la imagen de unidad. Y es
que, ademas de la necesidad de
sumar, en los tiempos actuales,
la imagen cuenta.

La promocion ha sido una de
las senas de identidad de Inter-
citrus. No en vano, siendo una
de las primeras organizaciones
interprofesionales aprobadas por
el Ministerio de Agricultura, fue
la primera en acometer una am-
biciosa campana de promocion
de citricos, incluso mas alla del
mercado comunitario, y hacien-

La promocion de los citricos espaiioles es una actuacion indispensable para no seguir perdiendo mercado en Europa. / ARCHIVO

Se dan las condiciones para el retorno, y las
cooperativas agroalimentarias espafolas han
solicitado el reingreso en la organizacion

interprofesional Intercitrus

“La buena noticia es que a partir de este momento el
sector puede afrontar los retos desde la unidad y
que, si bien la discrepancia es licita y a la vez
saludable, también lo es el hecho de que esta se
resuelva de un modo légico y en beneficio de

un sector que lo necesita”

"“En el escenario actual y en el que previsiblemente
nos va a venir en el corto plazo, la promocion aparece
como una actuacion indispensable. Por ello, y para
poder acceder a los fondos comunitarios dispuestos
para este fin, es imprescindible la aprobacion, por
parte del Ministerio de Agricultura, de la extension
de norma por la cual el sector debe participar
integramente de la financiacion de estas campanas”

“Mas alla del momento en el que Intercitrus aprobara
la extension de norma y fuera solicitada al Ministerio,
lo cierto es que con la integracion total del sector

en el seno de la organizacion interprofesional se dan
todas las exigencias normativas para su aprobacion,
por lo que se deberia obrar en consecuencia y

agilizar este tramite”

do un uso extraordinario de los
fondos europeos que se dispo-
nian al servicio del sector. Fue la
década prodigiosa, la compren-
dida entre los afios 1998 y 2008,
donde slogans como “Regenera-
cién natural”, “La golosina inte-
ligente”, “Llenas de salud, llenas
de vida” o “Que tengas un buen
dia” servian de elemento intro-
ductorio de nuestras naranjas y
mandarinas, tanto en los merca-
dos mas populares como en los
mas exigentes. Y pensemos que

lo hicimos bien, pues seguro que
muchos de esos slogans estarian
vigentes en la actualidad.
Aunque todo cambia, incluso
las caracteristicas de la sociedad,
asi como sus apetencias y recla-
mos, lo cierto es que, en la actuali-
dad, quien no esta en el escenario
mediatico o en las redes sociales
bien se puede decir que no es
nadie. Y pensemos que las re-
des sociales es el universo de los
jovenes, que al fin y a la postre,
son los consumidores del futuro.

Esto debe de ser verdad en nues-
tro caso, pues pese ala bondad del
producto, que todos coincidimos
en que es sano y saludable, la cuo-
ta de mercado de los citricos euro-
peos en el mercado comunitario
no ha hecho mas descender. La
competencia con otro tipo de fru-
tas o de productos sustitutivos, de
una parte, y la creciente presion
de la llegada, cada vez con una
tendencia de mayor crecimiento
de citricos procedentes de paises
terceros, dan como resultado que
nuestra cota de mercado sea cada
Vez menor.

Sinos atenemos los datos ofi-
ciales, y pese a que nos referire-
mos a datos globales de la UE, lo
que es cierto que Espana sigue
ostentando el liderato de la pro-
duccion citricola europea. Asi,
por lo que respecta a las naran-
jas, la cuota de mercado del pro-
ducto comunitario ha pasado del
74,4% en el ano 2013, al 65% en el
ano 2023. Perdemos una cuota de
mercado del 1% anual, con Egip-
to mostrandose como el principal
beneficiario, habiendo mas que
duplicado sus envios de naranja
al viejo continente en ese mismo
periodo. En mandarinas tampoco
se puede ser demasiado optimis-
ta a la vista de los datos de las
ultimas campanas, pues salimos
peor parados que en el caso de
las naranjas. Segun las mismas
fuentes, la cuota de mercado de
los pequenos citricos comunita-
rios en el mercado de la UE era
del 87,3% en el ano 2013, pasando
al 71,6% diez anos después. Toda-
via significativa, pero con clara
tendencia a la baja, y en donde
Sudafrica aparece como el origen
mas beneficiado.

En otro orden de cosas, el con-
texto comercial internacional
estd mas que excitado tras las
ultimas decisiones adoptadas en
materia de aranceles por parte
del presidente de los Estados Uni-
dos, Donald Trump. Y si bien, el
mero hecho de la incertidumbre
que supone el no saber qué va
a pasar manana ya de por si es
grave, lo es mas el hecho de que
se ha desmantelado el contexto

Por CIRILO ARNANDIS (*)

comercial basado en reglas asu-
midas por todos. El papel que ha
venido jugando la Organizacion
Mundial del Comercio en rela-
cién con qué tipo de medidas se
podian adoptar en los distintos
mercados por cada uno de los
paises, y cuales no, generaba un
escenario de certidumbre donde
nadie podia adoptar ventajas
competitivas unilateralmente. Es
facil que, en un futuro proximo,
la fuerza de cada pais o colectivo
sea quien imponga las condicio-
nes de acceso a su mercado, asi
como las que, en justa o injusta
reciprocidad, se le exijan a él
para exportar. En este contexto,
hay que recordar que, en las ne-
gociaciones llevadas a cabo desde
Bruselas, siempre las importa-
ciones citricolas procedentes de
paises terceros han primado mas,
como contrapartida de otras con-
cesiones, que la comercializacion
de las producciones propias.

Vuelvo a insistir que en el es-
cenario actual y en el que previ-
siblemente nos va a venir en el
corto plazo, la promocion apa-
rece como una actuacion indis-
pensable. Por ello, y para poder
acceder a los fondos comunita-
rios dispuestos para este fin, es
imprescindible la aprobacion,
por parte del Ministerio de Agri-
cultura, de la extension de norma
por la cual el sector debe partici-
par integramente de la financia-
cién de estas campanas. Con ello
se facilita que la Union Europea
pueda participar del porcentaje
mayoritario de su financiacion.
Y a esto hay que decir que, mas
alla del momento en el que In-
tercitrus aprobara esta medida
y fuera solicitada al Ministerio,
lo cierto es que con la integracion
total del sector en el seno de la
organizacion interprofesional se
dan todas las exigencias norma-
tivas para su aprobacion, por lo
que'se deberia obrar en conse-
cuencia y agilizar este tramite.
El tiempo es oro y las amenazas
muchas, y no podemos dejar pa-
sar otra vez la proxima convoca-
toria de ayudas de Bruselas a la
promocion de nuestros citricos.

Y hablando de amenazas, no
podemos olvidar las que se de-
rivan de la llegada, cada vez de
modo mas preocupante, de nue-
vas plagas procedentes de paises
terceros. En 2024 se contabiliza-
ron 199 envios rechazados en la
Union Europea y Suiza. De la
misma manera, lo es la ausencia
de reciprocidad en las exigencias
productivas, como la ausencia de
productos fitosanitarios eficaces.
En otro orden de cosas, los nue-
vos parametros del clima hacen
que cada vez mas la investiga-
cion tome un papel relevante en
la generacion de variedades re-
sistentes a periodos de sequia,
de inundaciones, o simplemente
a plagas y enfermedades. Como
vemos, los retos del sector son de
calado, por lo que es momento de
abordar los problemas desde la
unidad, aprendiendo de la expe-
riencia, pero con animo e ilusion
renovados, mirando al futuro.
Buena parte de €1, puede depen-
der de nosotros mismo.

(*) Presidente de Frutas y
Hortalizas de Cooperatives
Agro-Alimentaries
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Gae la produccion de fruta de hueso,
con Grecia como pais mas afectado

El foro Européch 2025 avanza una cosecha cercana a los 2,6 millones de toneladas de melocoton y
nectarina, aunque ya confirma que habra una revision a la baja en junio

» NEREA RODRIGUEZ. REDACCION.
Con algo menos de 2,6 millones
de toneladas de melocotones y
nectarinas, la prevision de cose-
cha europea para 2025 se sitia un
6% por debajo de la de 2024 y un
7% por encima de la media del pe-
riodo 2019-2023 de acuerdo a las
cifras presentadas en la jornada
online de Européch 2025 el pasa-
do 20 de mayo. En cuanto a los
melocotones pavia, destinados
mayoritariamente a la industria
de transformacion, la prevision
de cosecha se ha fijado en 625.000
toneladas, lo que supone un des-
censo del 12% respecto a 2024
y un 13% menos que la media
2019-2023.

En el analisis realizado por los
representantes de Grecia, Espa-
Na, Italia y Espana, se ha puesto
el punto en las heladas que han
marcado la primavera en el pais
heleno (y que también han afec-
tado a Turquia) y sus efectos en
la produccién de fruta de vera-
no. Por su parte, Italia, Francia
y Espana no han sufrido heladas
de gran magnitud, pero las condi-
ciones meteorologicas durante la
floracion han sido desfavorables,
con precipitaciones abundantes
y, sobre todo, frecuentes, lo que
ha mermado en cierta medida el
potencial productivo habitual.
Ademas, en las ultimas sema-
nas se han registrado episodios
de granizo violento en Espana,
afectando a regiones como Cata-
lunia, Aragon y Murcia, que no se
han visto libres de danos incluso
hasta fechas recientes. La esti-
macion de pérdidas provocadas
por estas tormentas de granizo
aun esta en curso y no se ha po-
dido incluir por completo en las
previsiones de cosecha cerradas
a mediados de mayo.

Grecia prevé una
cosecha de unas
338.000 toneladas
de melocotones y
nectarinas este afio,
lo que representa un
descenso del 22%
respecto a 2024

GRECIA, TOCADA POR LAS

HELADAS
Grecia prevé una cosecha de
unas 338.000 toneladas de melo-
cotones y nectarinas en 2025, lo
que representa un descenso del
22% respecto a 2024, aunque se si-
tda un 14% por encima de la me-
dia 2019-2023, marcada por varios
episodios climaticos adversos.

En el caso de los melocotones
pavia, destinados principalmen-

De acuerdo a las cifras presentadas en Européch, Europa tendra una cosecha de algo menos de 2,6 millones de toneladas
de melocotones y nectarinas en 2025, una cifra que se sitia un 6% por debajo respecto a 2024, y que podria se aiin un
porcentaje mayor una vez se contabilicen las pérdidas por el efecto del granizo en Espaiia. / OSCAR ORZANCO

EUROPA

Previsiones Melocoton - Nectarina - Pavia 2025

Mel.+Nect.

Melocoton Paraguayo* Nectarina Pavia TOTAL (t)
Italia 408.017 NC 461.541 51.788 869.558
Grecia 198.500 NC 139.500 268.900 338.000
Espafia 274.542 291.186 573.732 301.326 1139.460
Francia 116.356 NC 116.062 3.762 232.418
TOTAL EUROPA 2025 997.415 291.186 1.290.835 625.776 2.579.436
*Hasta la fecha, s6lo Espafia identifica los paraguayos por separado.

Para los demas paises, los volimenes son muy pequefios y estan integrados en las cifras de ‘melocoton’

COSECHA 2024 1053.678 313.836 1.365.995 709.926 2.733.509
MEDIA 2019-2023 992.145 269.776 1.159.406 718.111 2.421.327
VARIACION -56.263 -22.650 -75.160 -84.150 -154.073
2025-2024 —5% —7% —6% -12% —6%
VARIACION 2025 / +5.270 +21.410 +131.429 -92.335 +158.109
MEDIA 2019-2023 +1% +8% +11% -13% + 7%

ESPANA

Previsiones Melocotdn - Paraguayo - Nectarina - Pavia 2025

M+Nec+Par

Melocoton Paraguayo Nectarina Pavia TOTAL (t)
Andalucia 14.800 560 39.000 2.700 54.360
C. Valenciana 3.740 2.860 5.346 1.330 11.946
Regién de Murcia 67.000 81.600 110.000 85.000 258.600
Cataluiia 82.160 100.920 174.180 19.520 357.260
Aragon 66.081 86.966 152.106 137.376 305.153
Extremadura 34.300 12.900 88.600 7.700 135.800
Resto de Espafia 6.461 5.380 4.500 47.700 16.341
TOTAL ESPANA 2025 274.542 291.186 573.732 301.326 1.139.460
COSECHA 2024 289.446 313.836 595.551 317.006 1.198.833
MEDIA 2019-2023 283.540 269.776 504.183 287.857 1.057.499
VARIACION -14.904 -22.650 -21.819 -15.680 -59.373
2025-2024 -5% —7% —4% —5% —5%
VARIACION 2025 / -8.998 +21.410 +69.549 +13.469 +81.961
MEDIA 2019-2023 -3 % +8% +14% +5 % +8%

te a industria, la produccion
estimada se reduce hasta las
268.900 toneladas, es decir, un
19% menos que en 2024 y un 25%
por debajo de la media del iltimo
quinquenio.

Segtin George Kantzios, de la
cooperativa Asepop, tras unas
campanas deficitarias entre 2021
y 2023, “la produccion griega lo-
gré recuperar su potencial en
2024”. Sin embargo, este aio “una
ola de frio durante la floracion en
marzo y principios de abril ha
causado danos significativos en
melocotones, nectarinas, pavias
e incluso cerezas”.

En cuanto a la evolucion del
sector, Kantzios senala que “au-
mentan los rendimientos y la
calidad, pero las superficies cul-
tivadas de melocoton y pavia han
ido disminuyendo en los ultimos
anos por la baja rentabilidad, en
favor de otros cultivos como el
kiwi, la cereza o, en menor me-
dida, el albaricoque”.

Por el contrario, las planta-
ciones de nectarinas crecieron
de forma significativa en los 1l-
timos anos, aunque desde 2023
también muestran seniales de
estancamiento o recorte.

En cuanto a las fechas de ini-
cio de la temporada griega, “la
campana de melocoton y necta-
rina comienza este ano con casi
diez dias de retraso respecto a
2024. El invierno fue suave y se
preveia un calendario similar
al del afio pasado, pero el frio de
principios de abril y el mal tiem-
po de mayo —con abundantes
lluvias y bajas temperaturas—
han demorado el arranque de la
recolecciéon”.

La campaiia espaiola
de fruta de hueso en
2025 esta marcada por
dos elementos clave:
el fin de la sequia y
una climatologia
caprichosa con una
sucesion de tormentas
de granizo desde finales
de marzo hasta bien
entrado mayo

ESPANA Y EL GRANIZO
La campana espanola de fruta de
hueso en 2025 esta marcada por
dos elementos clave: el fin de la
sequia que se prolongaba desde
2022, especialmente en la cuenca
del Ebro, y una climatologia ca-
prichosa que, tras una floracion
sin sobresaltos generalizados, ha
traido una sucesion de tormentas

(Pasa a la pagina 6)
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“Cae la produccion...”

(Viene de la pagina 5)

de granizo desde finales de marzo hasta
bien entrado mayo.

Aunque en un principio se anticipaba
una cosecha con volimenes similares o
incluso superiores a los de 2024, 1os recien-
tes episodios de pedrisco han afectado a
varias regiones productoras —Cataluna,
Aragén, Murcia, Comunidad Valenciana
y Castilla-L.a Mancha, entre otras— y obli-
garan a revisar a la baja las estimaciones
iniciales, cerradas a 15 de mayo.

Asi, las primeras cifras provisionales
sitian la cosecha espafiola en 1.440.786
toneladas de melocotones, paraguayos,
pavias y nectarinas, un 5% menos que
en 2024 pero un 8% mas que la media
2019-2023. En el caso de las pavias, se
prevé una produccion de 300.000 tonela-
das, también un 5% por debajo del afio
anterior, aunque en linea con la media
quinquenal.

La situacién, sin embargo, dista mucho
de estar estabilizada, por lo que se espera
una revision mas realista durante el mes
de junio.

Segun Javier Basols, portavoz de Coo-
perativas Agro-alimentarias de Espana,
“la campana 2025 arrancaba con una
floracion muy prometedora, una buena
acumulacion de horas frio y una recupe-
racion general de los recursos hidricos
gracias a las lluvias de marzo”. Estas
precipitaciones permitieron recuperar el
nivel de riego en muchas zonas, tras afios
de restricciones, 1o que auguraba “un ca-
libre mejorado, aunque con posibles nive-
les de azucar algo inferiores a campanas
anteriores”.

Sin embargo, ese optimismo inicial se
ha visto matizado por los estragos de la
meteorologia mas reciente. “A mediados
de abril, fuertes granizadas afectaron
gravemente a la provincia de Lleida, con
40.000 hectareas agricolas damnificadas,
de las cuales unas 10.000 corresponden
a frutales. En algunas explotaciones,
los danos fueron devastadores, especial-
mente en albaricoques (hasta un 13%) y
perales”.

En Aragén también se registraron
tormentas, con una caida interanual de
produccion prevista del 12%. Y en la pri-
mera quincena de mayo, nuevas graniza-
das azotaron zonas como Jumilla, Yecla o
Mula (Murcia), asi como puntos de la Co-
munidad Valenciana, Albacete y de nuevo
Cataluna. “Aun no se han evaluado todos
los danos, pero se anticipan pérdidas de
dos digitos y parcelas arrasadas, incluso
con afecciones en la madera de los arboles
e instalaciones de riego”, confirma el por-
tavoz de Cooperativas Agro-alimentarias
de Espana.

Otro de los efectos de las lluvias de
marzo y las temperaturas inusualmente
bajas es el retraso de 10 a 15 dias que ha
acumulado la campana en casi todas las
zonas precoces. Las frutas que deberian
haber madurado a finales de abril lo han
hecho en mayo, y en el valle del Ebro se
prevé también un inicio mas tardio, sin
solapamiento de zonas productoras. La
recuperacion del ritmo dependera ahora
del comienzo de las temperaturas esti-
vales, clave para activar la demanda en
la UE.

En las zonas tempranas no afectadas
por la meteorologia adversa, el inicio de
la campana ha sido positivo: fruta de buen
calibre, gracias a una mayor permanen-
cia en arbol y una mejor hidratacion. E1
mercado arrancé con equilibrio, ya que la
oferta era aun limitada antes del pico de
consumo, pero las tormentas en Murcia
han trastocado el panorama.

ITALIA MEJORA CALIBRES
Tras una campana 2023 marcada por un
importante descenso productivo, Italia
volvio en 2024 a niveles normales, con
cerca de 870.000 toneladas de melocotones
y nectarinas, y 57.000 toneladas de pavias.
De cara ala nueva temporada, la directo-
ra del CSO Servizi, Elisa Macchi, senala
que “no se han registrado siniestros re-
levantes en las principales zonas produc-
toras, lo que permite prever una cosecha

ITALIA

Previsiones Melocoton - Nectarina - Pavia 2025

Mel.+Nect.
Melocoton Nectarina Pavia TOTAL (t)
Piamonte - Lombardia - Liguria 38.728 54.976 901 93.704
Véneto - Friuli - Juliana 11.864 16.116 1.000 27.980
Emilia Romagna 32.717 102.400 8.053 135.117
I[talia central 24.184 23.076 1.338 47.260
Sur de Italia 300.524 264.973 40.496 565.497
TOTAL ITALIA 2025 408.017 461.541 51.788 869.558
COSECHA 2024 402.110 465.398 57.233 867.508
MEDIA 2019-2023 420.325 451.459 66.266 871.784
VARIACION +5.907 -3.857 -5.445 +2.050
2025-2024 +1% —1% -10% 0%
VARIACION 2025/ -12.308 +10.082 -14.478 -2.226
MEDIA 2019-2023 —3% +2% -22% 0%

En Italia, sin siniestros relevantes en las principales zonas productoras,
se prevé una cosecha similar a la del afio anterior en conjunto para

melocoton, nectarina y pavia”

GRECIA

Previsiones Melocoton - Nectarina - Pavia 2025

Mel.+Nect.
Melocoton Nectarina Pavia TOTAL (t)
TOTAL GRECIA 2025 198.500 139.500 268.900 338.000
COSECHA 2024 245.000 189.300 332.000 434.300
MEDIA 2019-2023 186.736 109.394 360.186 296.130
VARIACION -46.500 -49.800 —63.100 -96.300
2025-2024 -19% —26% -19% -22%
VARIACION 2025/ +11.764 +30.106 -91.286 +41.870
MEDIA 2019-2023 +6% +28% -25% +14%

FRANCIA

Previsiones Melocotdn - Nectarina - Pavia 2025

Mel.+Nect.
Melocoton Nectarina Pavia TOTAL (t)
Languedoc - Rosellén 46.333 48.752 2.564 95.085
Rédano - Alpes 20.883 14.564 208 35.447
PA.CA. 39.325 45.928 966 85.253
Otras regiones 9.815 6.818 24 16.633
TOTAL FRANCIA 2025 116.356 116.062 3.762 232.418
COSECHA 2024 117.122 115.746 3.687 232.C868
MEDIA 2019-2023 101.544 94.370 3.803 195.914
VARIACION -766 +316 +75 -450
2025-2024 —1% 0% +2% 0%
VARIACION 2025/ +14.812 +21.692 -41 +36.504
MEDIA 2019-2023 +15% +23% —1% +19%

Francia estima que su cosecha de melocotones y nectarinas rondara
las 230.000 toneladas, una cifra muy similar a la de 2024

El retraso en el inicio de la recoleccion es otro de los aspectos a destacar en la presente campaiia. / PSB

similar a la del afio anterior en conjunto
para melocoton, nectarina y pavia”.

En términos estructurales, las super-
ficies siguen disminuyendo, tanto en la
transicion de 2023 a 2024 como entre 2024
y 2025. “La caida acumulada es del 6% en
dos anos, con un descenso mas acusado
en el caso del melocotéon que en la nec-
tarina, sobre todo en el centro-norte del
pais”. En el sur, en cambio, “la reduccion
de superficie ha sido menor y, en algunas
zonas, incluso se observa una incipiente
reactivacion de las plantaciones”.

La prevision italiana para 2025 apunta
a un volumen general similar al de 2024,
con una leve merma en el centro-norte
compensada por un repunte en las re-
giones meridionales. La productividad
esperada a lo largo de toda la campana,
de norte a sur, se presenta “favorable”,
segin Macchi, y salvo algunos danos lo-
calizados por el frio, no se han reportado
problemas criticos hasta la fecha. De he-
cho, se anticipa “una oferta con calibres
superiores a los del anio pasado”, benefi-
ciada por las condiciones climaticas de
esta primavera.

En cuanto a los ritmos de recoleccion,
el calendario se asemeja al de 2024 en el
sur, mientras que en el norte se obser-
van ligeros retrasos de hasta una sema-
na segin la zona. Este escalonamiento,
destaca Macchi, “permitira evitar sola-
pamientos entre las distintas areas de
produccion”.

FRANCIA, ESTABILIDAD Y CALIDAD

En 2024, la produccion francesa de me-
locotones y nectarinas se acerco6 final-
mente a su potencial, a pesar de las in-
certidumbres provocadas por la sequia
persistente en el Roussillon desde mar-
7o de 2022. Afortunadamente, las lluvias
de mayo y junio evitaron el temido cor-
te en el riego que se llegb a plantear a
finales de abril. Este ano, la situacion
hidrica en el Roussillon ha mejorado
notablemente gracias a las precipitacio-
nes abundantes registradas a finales de
2023 y durante la primavera. Aunque el
nivel de los acuiferos profundos sigue
siendo motivo de preocupacion, la re-
cuperacion de las aguas superficiales
y de las capas freaticas poco profundas
permite afrontar la campana con mayor
tranquilidad.

A nivel nacional, no se han registrado
siniestros climaticos graves, pero las llu-
vias persistentes durante el largo perio-
do de floracion han provocado una carga
desigual en los arboles segtin las parcelas,
lo que podria traducirse en una produc-
cién algo por debajo del potencial 6ptimo.
Se estima que la cosecha de melocotones
y nectarinas rondara las 230.000 tonela-
das, una cifra muy similar a la de 2024 y
un 19% superior a la media del periodo
2019-2023.

Bruno Darnaud, presidente de la AOP
Melocoton y Nectarina de Francia, su-
braya que “este aio, la produccién su-
perara ligeramente a la del afno pasado
en volumen. El potencial productivo es
completo, salvo que se produzcan acci-
dentes climaticos durante la recolec-
cion”. Segln el responsable, la produc-
cion francesa se ha estabilizado en los
ultimos cuatro o cinco anos gracias al
mantenimiento del nivel de plantacién,
con un indice de renovaciéon cercano al
8%. “La campana se esta preparando en
buenas condiciones —anade—. Las llu-
vias recientes han disipado, al menos de
momento, el riesgo de sequia en el Rous-
sillon, y las nuevas variedades auguran
una fruta de buena calidad”. La recolec-
cion arrancara en fechas normales, en
torno al 10 de junio.

No obstante, el sector afronta con in-
quietud la aplicacién de laley AGEC, que
prohibe el uso de envases plasticos para
todas las procedencias en formatos in-
feriores a 1,5 kg. Darnaud reconoce que
“esta normativa complica la preparacion
de la campana, pues las soluciones alter-
nativas atin no estan bien adaptadas a
nuestras frutas, que tienen un alto nivel
de humedad”. Esta incertidumbre norma-
tiva repercute directamente en los costes,
elevando el precio de este segmento del
mercado.
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La produccion de fruta crecera
este aiio en Aragon un 3,5%,
segun las previsiones de UAGA

Pese a que disminuyen las hectareas dedicadas al cultivo, se cosecharan unas
630.000 toneladas en cuya recoleccion se necesitaran unos 20.000 temporeros

D JAVIER ORTEGA. ARAGON.

La Uni6n de Agricultores y Ga-
naderos de Aragon (UAGA) esti-
ma que este ano se recolectaran
en la Comunidad Auténoma
unas 630.000 toneladas de fruta,
un 3,5% mas que en 2024.

La campana ha comenzado
unos 10 o 15 dias mas tarde que
en anos anteriores, debido a las
temperaturas que no han sido
muy altas y a las abundantes
precipitaciones de esta prima-
vera, que estan dejando muchas
tormentas localizadas en el terri-
torio, y en algunos casos algo de
granizo. De momento, no parece
que las tormentas hayan causado
muchos danos en las produccio-
nes, pero si encareceran el coste
de produccioén al tener que con-
tratar mas mano de obra para
hacer una mejor seleccion de la
fruta al aclarecer.

Se espera una cosecha normal
con calidad y buenos calibres y
Aragén puede beneficiarse de la
menor produccion del resto de
paises europeos competidores .

Durante la campana seran ne-
cesarios unos 20.000 temporeros,
12.000 para el campo y otros 7.000
para trabajar en el almacena-
miento y la logistica de la fruta.
La mayor parte de los trabaja-
dores del sector de la fruta son
fijos discontinuos y, aunque en
muchos casos disponen del aloja-
miento que les proporciona el pro-
pio fruticultor, UAGA incide en la
necesidad de que haya albergues
municipales para proporcionar
ese servicio a los fruticultores.
Es el caso de Tamarite de Litera
(Huesca), donde hay un albergue
municipal que esta gestionado por
una asociacion de fruticultores.

LA PRODUCCION
Seglin un informe de UAGA, pre-
sentado la semana pasada por
Oscar Moret, responsable del

La campaiia ha comenzado con la recoleccion de la cereza. / JAVIER ORTEGA

sector dela fruta de dicha organi-
zacion, crecen las producciones
de melocoton, un 6,09% hasta las
240.000 toneladas, y nectarina,
160.000 toneladas, un 8,22% mas.

La cosecha de albaricoque
sera un 23,25% menor que en
la pasada campana, unas 27.000
toneladas, a consecuencia del
mal cuajado por las lluvias pri-
maverales. En ciruela, se espera
recoger 49.000 toneladas.

La produccion de cereza se
mueva entre las 31.000 y las 35.000
toneladas, un 8,46% menos, con-
dicionada porlaslluvias y el mal
cuajado. Aragon esta a la cabe-
za de cerezas y habla de ello el
hecho de que Mercadona en su
campana nacional se apoye en
proveedores aragoneses para
sus supermercados. Prevé co-
mercializar este ailo unas 11.000
tonelada de cerezas, de las cuales
el 77%, 8.500 toneladas, procede-
ran del campo aragonés, en con-
creto de la SAT Vidrio, con sede
en Ricla (Zaragoza), y Summer
Fruit, de Fraga (Huesca).

Tanto en manzana, 60.000
toneladas, como en pera, otras
60.000 toneladas, la floracion y el

cuajado ha sido bueno, y se espe-
rauna cosecha completa, aunque
alejada de las cifras del pasado en
que se alcanzaban los 300 millo-
nes de kilos. Hay que resenar la
caida del 24% de la superficie en
Calatayud debido al fuego bacte-
riano, “que se ha llevado por de-
lante un 40% de los perales”.

Peras y manzanas son varie-
dades capaces de aguantar mejor
el viaje y llegar desde el centro de
Europa. Esto lleva a comprome-
ter la estabilidad de plantillas en
invierno en zonas de Calatayud
y La Almunia, “donde algunas
centrales estan cerrando ante la
falta de trabajo”.

POTENCIAL DE ARAGON
Moret destac6 el potencial de
Aragon respecto al resto de com-
petidores europeos y la oportu-
nidad de ganar cuota de merca-
do ante sus malas previsiones.
Asi Francia recolectara este
ano unos 104 millones de kilos
de fruta de hueso, un 31% mas
que el ano pasado, esto significa
que “en Aragon producimos
cuatro veces mas que Francia
entera”.

La produccion de frutas se
esta trasladando mas al sur de
Europa, segin indicé Moret,
quien serefirio a la caida puntual
de Grecia, competidor directo de
Espana con “mano de obra mas
barata y buena llegada a centro
Europa”. En ese pais se calculan
unos 67 millones de kilos de pro-
duccion, un 34% menos del ano
pasado. Asimismo, se prevé una
caida del 20% en la produccién
del albaricoque en Italia, prin-
cipal productor con unos 200
millones de Kilos frente a los 136
millones de kilos del mercado
espanol, que crece un 1%.

Segiin UAGA, “en estos mo-
mentos, somos el inico pais en
Europa que tiene la produccion
total asegurada, y por lo tanto los
mercados cubierto. Esto es muy
importante, porque normalmen-
te se cierran contratos para ex-
portar a Europa con los kilos que
se tienen”.

El potencial de Arag6n tam-
bién se aprecia en los datos
comparados del melocoton y la
nectarina. En un contexto de
una caida del 7% en melocoton y
nectarina en toda Europa, “Gre-
cia produce 607 millones de kilos
de melocoton y nectarina, y s6lo
Aragoén produce 400 millones de
kilos con mayor calidad y mayor
seguridad alimentaria”.

Asimismo, Aragén se man-
tiene como una de las grandes
productoras de fruta de hueso
del pais, segundo el afo pasado
y lider en el ultimo lustro con
una media de 400.000 toneladas.

LA SUPERFICIE
La produccion crece pese a la
“preocupante” reduccion de cer-
ca de un 8% de la superficie culti-
vada en los ultimos anos, que, se-
glin Moret, “se debe alairrupcion
de los fondos de inversion, que va
en detrimento de la agricultura

familiar y sus pequenas explota-
ciones y compromete la soberania
alimentaria aragonesa”.

Segtin datos de la PAC 2024, 1a
superficie dedicada en Aragon al
cultivo de frutales —albaricoque,
cereza, ciruela, melocoton, nec-
tarina, pera y manzana— es de
35.741,14 hectareas. Se distribu-
yen, principalmente, por las co-
marcas de Valdejalon, Bajo Cinca,
Calatayud, Aranda, Bajo Aragon
Caspe, Matarrana y La Litera.

Lareduccion es especialmen-
teinquietante en el manzanoyen
el peral, que han registrado una
disminucion en los ultimos cin-
co anos del 24,49% y del 27,87%,
respectivamente.

La superficie se ha reducido
también en otras frutas como la
cereza, cae el 7,05%; albaricoque,
con un 6,24% menos; melocoton
con una disminucion del 8,11%
menos y la ciruela, que también
baja el 0,81%. Tan s6lo se obser-
va un aumento de la superficie
dedicada a nectarina, crece un
10,04%, porque su produccion es
una de las mas demandas en el
mercado europeo.

REIVINDICACIONES
UAGA aprecia deficiencias en
las coberturas del seguro agra-
rio; pues sus “elevados costes de
contrataciéon” y minimos indem-
nizables y franquicias, hacen que
la contratacion “esté bajando”.

Por ello, considera imprescin-
dible desarrollar atin mas el sis-
tema de seguros agrarios y me-
jorarlo. Entiende que la partida
presupuestaria para la subven-
cién alos seguros agrarios, tanto
del Ministerio como del Gobierno
de Aragon, “deberia ser mas alta
y constante”.

Respecto a la cadena alimen-
taria, dicha organizacion agraria
reclama evitar la “especulacion”
tanto en EspanacomoenlaUE,y
que los precios en destino se ade-
cuen conrapidez a la situacion de
precios en origen, y que se con-
trolen las “caidas injustificadas
en productos no afectados”.

En opinién de UAGA, Aragon
esta siendo “arrollado” por los
fondos de inversion, atraidos
por las mejoras en las infraes-
tructuras de riego. Ello esta lle-
vando a la agricultura hacia un
modelo “cada vez menos social
y familiar” en el que el precio de
las tierras sube y los agricultores
en dificultades “ven un buen ne-
gocio vender sus explotaciones a
los fondos.”

Gomienza la campaiia del
ajo con mayor calidad

La prevision inicial de superficie de ajos sembrados en
Cordoba estaba en torno a las 1.000 hectareas

» VALENCIA FRUITS. REDACCION

El presidente de la Sectorial del
Ajo de Asaja, Miguel del Pino,
ha informado del comienzo de
la recogida y el arranque meca-
nizado del ajo en la provincia de
Cordoba en una campana en la
que se espera una mayor calidad
del producto.

La prevision inicial de super-
ficie de ajos sembrados estaba en
torno a las 1.000 hectareas, una
superficie muy similar a la del
ano pasado, pero la mitad que
hace dos cosechas; ya que en 2024
disminuy6 la superficie sembra-
da en mas de un 50 por ciento res-

pecto alatemporada anterior por
la falta de agua.

Sin embargo, el dato final es
que so6lo 400 hectareas se han
destinado este ano a este culti-
vo y el motivo es que su siembra
se produce a finales de otono y
durante el invierno. Explica que,
en ese momento, la situacion era
muy distinta a la actual, ya que
“habia mucha incertidumbre al
no haber seguridad de contar
con agua”, por lo que los pro-
ductores cordobeses optaron por
otros territorios cercanos donde
si existia esa certeza, como es el
caso de las provincias de Sevilla

y de Malaga y, sobre todo, en
Castilla-La Mancha, teniendo
en cuenta que el cultivo del ajo
requiere una inversion anual
muy cuantiosa, entre los 12.000
y los 13.000 euros anuales por
hectarea.

De este modo, la superficie
se ha reducido en gran medida,
muy lejos, por tanto, de las 9.000
hectareas que alcanzaba el ajo en
las décadas de los 80 y los 90 del
siglo pasado.

Igualmente, como pasa con
muchos mas cultivos, en los ul-
timos anos ha disminuido nota-
blemente la rentabilidad debido

Sdlo 400 hectareas se han destinado este aiio al cultivo del ajo y el motivo es que su
siembra se produce a finales de otoiio y durante el invierno. / PEXELS

al fuerte incremento de los cos-
tes, lo que también contribuye
a la pérdida de superficie en los
ultimos afios. A ello, igualmen-
te han ayudado las limitaciones
impuestas desde la Uni6n Euro-
pea para el uso de determinados
productos fitosanitarios, afirma
Del Pino.

Sobre los precios, no pare-
ce factible una caida cuando es
muy probable que siga habiendo
una escasa produccion, si bien el
pago final depende de muchos
factores, incluida su presenta-
cién yla calidad, pero una media
razonable estara en torno a los
4,5 euros por cada kilo.
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Mercabarna

Informacion de los precios dominantes de
frutas y hortalizas, del 22 de mayo de 2025,
facilitada por el Mercado Central de frutas
y hortalizas de Barcelona, Mercabarna. Ul-

Otras Variedades

Iceberg

Manzana Fuji ..

QOtras Variedades...

Golden........

Granny Smith

Otras Variedades

Pink Lady

Mandarina Clementina / Fortuna /

timos precios recibidos. Royal Gala........rreersssereeessssrrneenens 1,50 Pepino Apicoz Nadorcott
FRUTAS Euros/kg Bruselas .... .2,80 Starking o Similares.. 0,97 Corto o Tipo Espafiol. ..0,66 Mango...........
Albaricoque Lombarda . .0,50 Maracuya............ 4,87 Otras Variedades....... .0,21 Manzanas O.V.
Aguacate China.... .0,90 Melocotdn Otras Variedades 2,51 PErgjil oo ..0,80 Golden / Onzal Gold / Venosta 1,54
Almendra Coliflor Melon Galia ......veeerersnrrcerssssrreeses 2,12 Pimiento Amarrillo Tipo California......... 1,50 Royal Gala / Cardinale .........cococcernen. 1,84
Piel de Sapo i Otras Variedades Starking / Red Chief / Galaxia.......... 1,88
Naranja Lane Late... 0,50 Rojo California... Fuji / Braeburn / Pink Kiss.... 2,13
..... .2, Navel Late... 0,50 Rojo Lamuyo..... Granny Smith...... 2,04
Carambolas.. ..4,00 Valendia Late....... 0,62 Rojo Najerano... Reineta / Canada Gris. 2,20
Castafias Nectarina Carne Amarilla..........oc.ceu..... 1,50 Verde Italiano Pink Lady ..o 2.41
Cerezas... Nispero Algerie 0 Argeling............cc..... 1,75 Verde Padrén Melocotdn Baby GOO .....cevveurrecerisnnees 3,08
Esparragos Blancos NUEZ oo 3,00 Rébano y Rabanila Meldn / Galia / COCa .vvevrrrererrieiees 1,61
Verdes Papaya Papayon Remolacha Comtin o Roja Naranja Navel ........cooerreeerissnrreesnnnnenes
Espinaca.... Otras Variedades...... 5,75 Resto de Hortalizas ....... Navel Late / Nanelate / Lanelate..
Haba..... Paraguayo Otras Variedades. .01 Seta Champifion ... Valencia Late / Miaknight .......
Hinojo ... Partchita o Fruta de la Pasion... 517 Otras Variedades... Nectarina
Perejil Pera CONferendia.........wrrrerrssserreessnnnnes
Judia Bobi Pifia Golden Sweet ,
Perona... Ercolini / Morettini.... 2,00 Papaya ......ccoeween.
Fina... Pitahaya Otras Variedades............ AL Liso Rojo Daniela / Long Life / Pera Conferencia / Decana..
Otras. Platano Americano Otras Variedades ... 1,10 Royesta Blanquilla 0 Agua....

De Canarias 1 ....cooevveeveeeseenenns 1,40

Liso Rojo Pera

De Canarias Extra ... 2,60

Liso Rojo Rama

Liso Verde Rambo

Freson Otras Variedades............ccoc.coerrvvnnns Pomelo Rubi Star....
Granada.. 1,80 Otras Variedades...... 0,70 Yuca o Tapioca 0 Mandioca ... ..1,50 Banana..........
Mandarina Clementina 1,70 Sandia Otras Variedades .. .. 1,55 Zanahoria o Carlota Nantesa. ..0,96 Sandia....
Satsuma............... 1,00 Sin Semilla .......... 1,15 Otras Variedades...........ccooevvrernnens 0,80 (V1Y I
Tamarindo PATATAS Euros/kg Otr0S FrUt0S SECOS....vvverresrrreersmnereees
Uva Blanca Otras Variedades ............... 4,00 Blanca Agata Granel HORTALIZAS Euros/kg
Negra Otras Variedades ... 2,00 Blanca Agria Granel....... .0,71 Acelga

Melén Galia.

Red Glboe.......

Blanca Monalisa Granel....

Ajo Seco.....

Amarillo........

Sin Semilla Blanca

Blanca Otras Vriedades Granel.............0,95

Alcachofa...

Piel de Sapo Sin Semilla Negra Blanca Spunta Confecc ... 1,30
Otros... HORTALIZAS Euros/kg Blanca Spunta Granel Berenjena
Acelga Holas Lisas Verde...........cc.ccouene. 0,80 Otras Variedades Confecc Boniato / Batata
Hojas Rizadas Lyon ...........cccuurrreeeeens 0,90 Roja Otras Variedades Granel............... 1,00 Broculi / Brecol
Nectarina Blanca.. 2,50 OTROS PRODUCTOS Euros/kg Otras Variedades. 1,00 Roja Red Pontiac Granel ..., 2,20 Calabacin............ X
Amarila........ ..2,50 Seta GIrgola ovvvevrvasrrecrrssrrreersssenreeeens 6,50 Ajo Blanco........... . Calabaza / Marrueco... 0,96
Nispero ... Rovellén-Niscalo 14,00 Morado........... Mercabllbao Cebolla / Chalota.... 1,01
Nueces.... Champifién Otras Variedades Precios de frutas y hortalizas, referidos a Cebolleta
Otras Setas.... , Tierno o Ajete la semana del 20 al 23 de mayo de 2025, Champifién
Papayas... . [VE 12— .0,50 Alcachofa Blanca de Tudela.................. 1,10 comercializados en el Mercado Central de Col Repollo
Pera Blanquilla.. 21,15 Cafia de Azlcar. 1,75 Otras Variedades. 1,32 Abastecimiento de Bilbao. Informacion faci- Coliflor / Romanescu...
Verano...... 1,20 Menestra....... Apio Otras Variedades.. 1,32 litada por MERCASA. Escarola. ...
Otros Varios VEIDE ..o 0,60 FRUTAS Euros/kg Esparrago Verde
. APIONAD0 ... 0,90 AlDArCOQUES ..vevvverrreerssrrreseenaes 2,20-2,00 Espinaca
Mercallcante Berenjena Otras Variedades ................. 0,99 COIZAS ... 6,00-4,75 Guisante
Pitahaya Informacion de precios frecuentes de frutas, Boniato 0 Batata.........erereervsrrreesennnnes 0,80 Fresones 2,50-2,25 Haba Verde
Platanos Canario.. hortalizas y patatas, referidos a la semana Broculi o Brocoli o Brécol . 1,00 Limones........ .1,50-1,40 Judia Fina i
Importacion...... del 12 al 18 de abril de 2025, ofertados en Calabacin Blanco..... 0,50 Manzana GOlden .........ccccermssrrreerinsnees 1,05 Perona / Elda / Sabinal / Emerite...... 2,38
Manzana Bicolor.. el Mercado Central de Abastecimiento de Otras Variedades. 0,85 Starking ... Lechuga O.V...........

Alicante. Ultimos precios recibidos. Roja Cogollo
FRUTAS Euros/kg Calabaza de INVIErno .....ccccoovvvivennnieens 0,60 Meldn Piel de Sapo Iceberg
Aguacate Hass Otras Variedades. Naranja Navel.... Maiz.......

1, Otras Variedades.... .0,60 Nisperos... Nabo
Melocotén Amarillo.. .3,25 Albaricoque Galta Roja.. Cebolla Blanca Dulce Fuentes de Ebro. 1,40 Pera Blanquilla .. Pepino
Rojo Pulpa Blanca.... Otras Variedades Grano de Oro o Valenciana.............. 0,69 SaANAIAS oo 1,10-1,15 Perejl
Rojo Pulpa Amarilla Cereza Burlat HORTALIZAS Euros/kg Pimiento Verde
Ciruela Otras Variedades Alcachofa ... 1,70-1,65 Rojo Asar
Uva Blanca Stark Hardy Giant Recas y Similares LOChUGAS vvveevvesrreersssrrresssneeees 0,58-0,54 PUBITO 11ovovveeessrnesssssesssesssssssssssseees
Negra.. Chirimoya Otras Variedades .3,80 Ceboleta o Tierna 3,50 Cebollas Grano de Oro.. .....0,90 Rabano / Rabanilla.
Rambutan Ciruela Otras Variedades.... .3,87 Chirivia.... 0,90 ESpaItagos ................ .1,15-1,10 Remolacha.........
Sandia con semilla... Coco en Seco.... 0,40 Judias Verde Perona.. .3,50-3,00
Sin semilla Datil Medjoul ... Lombarda o Repollo ROjO .....uvvveeree. 1,00 Patatas Calidad.........ourrreerssrrreernnnens 0,60
Naranja Deglet Nour , Repollo de Hojas Rizadas................. 1,00 PHMON oot 0,78-0,75
Chirimoya Otras Variedades .6,34 (] ] 1,00 Tomate Maduro .....ccccreeeerssrreeeeenns 0,75 Daniela...
Otras Frutas Fresa ............ 9,33 Endivia.... 1,90 Verde ... 1,30 Zanahoria.......
HORTALIZAS Euros/kg Fresén Candonga... .2,50 Escarola Lisa........ 1,00 Zanahorias.... Hierbabuena
Berenjena Larga........ooocoverveinsniennnnnens 0,90 Otras Variedade Otras Variedades , PATATAS
Granada Otras Variedades Espérrago Otras Variedades ............... 4,25 Mercacordoba NUEVE O TeMPFANE ..oovevveeecveercrveres
Ajo Seco Guayaba Otras Variedades ESPINACA. o -vveviee e 0,60 Precios medios de frutas y hortalizas, corres- ARBJA v 0,70
Tierno Higo Seco GUISANTE vvvvvvverreersserrnerssserssessssseneees 2,91 pondientes al mercado de la semana del 12
Apio.... Kiwi Kiwigold..... .2,75 Haba Verde o Habichuela. 1,40 al 18 de mayo de 2025. Informacion facili- Mercalaspalmas

Acelgas Otras Variedades .2,75 tada por Mercacérdoba. Precios frecuentes de frutas, hortalizas y pa-
Batata. Pulpa Verde... FRUTAS Euros/kg tatas, del 19 al 23 de mayo de 2025, en el
Borraja..... Lima Mejicana AGUACALES ...vvvvvvererersssereesssssssssssans Mercado Central de Abastecimiento de Las
Otras Variedades i Albaricoque Palmas.
Brécol.. Limdn fino o Primafiori... Otras Variedades. 4,05 Almendra..... FRUTAS Euros/kg
Calcots..... Verde Perona .. 3,00 Cereza / Picota... Aguacate Hass...
Calabaza. . Lechuga Cogollo. Cirvela.......... Fuerte.............
Calabacin Mango Tommy AtKINS .....coeerrrveenninens 2,50 Hoja de Roble Chirimoya Otras Variedades.............couureennnreenas 3,45
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Informe Semanal de Mercados de Citricos

Albaricoque Otras Variedades ....

Verde Padron

QOtras Variedades

MONIQUI oo .5,82

PUBITO ..o,

Nectarina Otras Variedades

Resumen informativo semanal de los mercados de citricos de la Comunitat Valenciana. In-

Coco Otras Variedades... 1,15 Rébano y Rabanilla..... ....0,65 Nispero Otras Variedades .. formacion faclitada por la Generalitat Valenciana a través de la Consejeria de Agriucultura,
Datil Deglet Nou..... Remolacha Comin o Roja ... ...1,30 Nuez Nacional............... Ganaderia y Pesca, durante el periodo comprendido del 12 al 18 de mayo de 2025. Precios
Seta Champifion ..........ccooocvcinriieinnnieens 2,45 Papaya Solo y Sunrise origen. Semana 20/2025.
Girgola 0 Chopo Papayon
Tomate CheMY......ooovveienriinniissieane 2,75 Otras Variedades PRECIOS DE CiTRICOS EN ORIGEN
Guayaba Otras Variedades Liso Rojo Daniela/Long Life/Royesta 1,29 Paraguayo UFO 4 La campafia de citricos se da por finalizada en las provincias de Castellon y Valencia. En la
Higo Chumbo................. .5,32 Otras Variedades...........coccvevrernnne. 0,75 Pera Ercolini / Morettini. ..3,50 Vega Baja, sin embargo, se estan realizando las tltimas compras de Navel Powell. Ademas,
Kaki Otras Variedades 4,45 Zanahoria o Carlota Nantesa... ..2,89 Agua o Blanquilla...... en esta comarca contintan las compras naranjas blancas Valencia-Late y Valencia-Midkn
Kiwi Kiwigold.......... Jengibre ... Limonera...... ght, si bien la 65% de su produccion ya ha sido vendida. Respecto a las cotizaciones, al ir
Pulpa Verde... Name o Yame Conferencia quedando poca produccién por comercializar, se ha producido algtn repunte de precios. Los

Limon Fino o Primafiori

Yuca 0 Mandioca 0 Tapioca ................. 2,20

Pifia Africana

Otras Variedades....

Hortalizas IV Gama

Golden Sweet............

precios de las naranjas blancas Valencia Late y Midknight contintan situdndose por encima
de la campafia anterior. En lo referente a la campafa del limén Verna, se ha vendido ya una

Verna ..., 1, Resto Hortalizas ............... Platano de Canarias Extra. ..3,40 parte importante de la produccion y siguen realizandose transacciones con cotizaciones que
Mandarina Clemenlate .. .2,45 PATATAS (Granel) Euros/kg De Canarias 1........... no han variado respecto a las semanas anteriores.

Ortanique Blanca, Otras Variedades...................... 0,90 De Canarias 2
Manga Kent Otras Variedades PRECIOS DE CITRICOS A LA SALIDA DEL ALMACEN
Mango Tommy Atkins Roja Otras Variedades Los precios de salida de almacén estan calculados para los calibres y categoria | segtn lo
Manzanas Fuji BIaNCa SPUNtA....vvverevesrrrerrssrneessssanes Pomelo Rojo establecido en el Reglamento (UE) 2017/891y con destino a paises de la Unién Europea.

Golden.......... . Rambutan........ .2,

Granny Smith Mercamadrid Sandia Con Semilla.. 0,90

Royal Gala..... Precios de frutas y hortalizas, referidos a Sin Semilla ............

Reineta la semana del 20 al 23 de mayo de 2025, Otras Variedades Liso Verde Rambo .........rveeerrnnrrreens 1,20 FISONES ..vvvvvvreveesssserreesssessssssseees 2,50
Melocoton Merryl y Elegant Lady......... 3,76 comercializados en el Mercado Central de Uva Sin Semilla Negra Liso Rojo Tipo Canario............ccceeeee. 0,80 Limones ,
Meldn Piel de Sapo.........cceeee. 1,95 Abastecimiento de Madrid. Informacion fa- Sin Semilla Blanca. . Liso Verde Mazarron ... 1,20 Manzana Golden . ..1,00

Amarillo....... 11,95 cilitada por MERCASA. Tamarindo......c..occeveevevennne. 3,00 Asurcado Verde Raf 3,00 Meldn Piel de Sapo .......cooevveinsrieernnniens 1,10

FRUTAS Euros/kg HORTALIZAS Euros/kg Kumato .............. Naranja Navel .. ..1,00-0,75

AlDariCOQUES .....vvvvrrceeric i 3,85 Acelga de Hojas Lisas Verde................ 0,65 Otras Variedades.... NISPETO ... 2,50-3,50

Naranja Valencia Late Cerezas Ajo Blanco Zanahoria en Rama.... Pera Blanquilla ........rveecrisserrecinssnnens 1,80

Otras Variedades Fresones Tierno o Ajete Nantesa SANAIAS ..o 1,00-1,10
Limones Morado Jengibre HORTALIZAS Euros/kg

Manzana Golden 1,70 Otras Variedades....... ..4,50 Name o Yame ... 1,70 Alcachofa.......cveeeeeeeeeeseeen, 1,20-1,70

Navel Late. Ao Alcachofa Blanca de Tudela 1,25 Ocra 0 Quimbombd 3,80 Lechugas. ...0,80

Navelina............. Meldn Piel de Sapo. Violeta ...o.oeveveerenenee, ..0,70 Tamarillo Otras Variedades.. 4,50 Cebollas Grano de Oro. ..0,70-0,80
Nectarina Carne Blanca Naranja Navel Otras Variedades Yuca 0 Mandioca 0 Tapioca .......eeeeees 3,00 L] O SIC
Nispero Algerie o Argelino , Nisperos Apio Verde Hortalizas IV Gama ........cccccconnnrvinnnens 3,80 ESPAITagos ....cveevveceesnrieniinnnns 4,50-6,50
Papaya Grupo Solo y Sunrise.. .2,54 Pera Blanquilla Amarillento.. . PATATAS Euros/kg Judias Verde Perona. ..3,50-3,00

Papayén (2-3 kg/ud)...... .2,59 SaNdIAS ..vvevrreerieieees Berenjena Morada.... .. 1,50 Blanca Liseta Granel... Patatas Calidad
Paraguayo Otras Variedades... HORTALIZAS Euros/kg Otras Variedades... .0,90 Blanca Liseta Confecc Primor.........

Pera Conferencia AlCachofa ..., 1,93 Boniato o Batata Blanca Spunta Confecc......ocvvnvrernnnnees 0,85 Pimientos Verdes

Limonera Lechugas Brocolo o Broculi o Brecol Blanca Agria Granel ...........cooevvvernisnnnns 0,70 Tomate Maduro ....ccc.reecrrsssrereessnnns

Ercolini / Morettini Cebollas Grano de Oro Calabacin Verde Blanca Agria ConfecC.....oovvvennniirnnnees 0,70 VErde .ot 1,40-1,20

Otras Variedades Esparragos Blanco Roja Otras Variedades Granel............... 0,90 .

Pifia Golden Sweet..... 7,15 Judias Verde Perona Calabaza de Verano... Lonja de Mercamurcia. Informacion de los Lonja de Albacete

Platanos Canarias Primera.

Patatas Calidad.......

precios de las almendras, del 15 de mayo
de 2025. Cotizacién para las pequefas
partidas de grano de almendra en céscara

Informacion de los precios indicativos de los
cereales en origen, del dia 22 de mayo de
2025. Informacién de EFEAGRO.

Pomelo Rojo X (en torno a 10 Tm), situado sobre el al- CEREALES Euros/Tm
Amarillo Morada.... .1,00 macén del partidor, facilitados por la Lonja ALFALFA
. Recas y Similares....... 21,25 Nacional de Almendra de Mercamurcia. Alfalfa
Mercamurcia Blanca Dulce de Ebro 21,60 ALMENDRAS Euros/Kg Rama campo 1
Informacion de precios orientativos de ma- Francesa o Echalote MaICONA ...ooooiieeseeiiiseeii e 6,15 Rama campo 2°

yorista a detallista, puestos en mercado y
con envasado estandar de frutas y hortali-

Otras Variedades

AVENA

Avena

zas, , referidos a la semana del 19 de mayo Chirivia Ferragnes
...1,30 de 2025, ofertados en Mercamurcia. Col Repollo de Hojas Rizadas ..1,00 Garrigues ... 5,44 RUDI ©.veeeeeee e S/IC
HORTALIZAS Euros/kg FRUTAS Euros/kg Lombarda o Repollo Rojo . ..0,80 Guara..... FOITaje AVENA ...vveevvereccrsssrssersssseneeeens SIC
Acelga de Hojas Rizadas Lyon.............2,75 Coliflor 21,25 Ramillete.... CEBADA NACIONAL
Ajo Blanco 4,95 Comuna Ecoldgica Cebada
Tierno o Ajete ...2,35 Otras Variedades ..........ccouvvernnriennnn. 3,00 . Pienso —62 kg/hl
Morado . 1,15 Albaricoque Otras Variedades.............. 2,50 Mercasevilla Pienso +62 kg/hl

Alcachofa Blanca de Tudela

1,85 Cereza Otras Variedades .. ..5,00 Espérrago Verde o Triguero Precios de frutas y hortalizas, referidos a CENTENO
Apio Verde .1,80 Chirimoya Fina de Jete ESpINACa....cveeervrrreeerenns la semana del 20 al 23 de mayo de 2025, CONEENO covvvvosrrrersserressssnseessssnnssnens SIC
Apionabo Otras Variedades Guindilla Verde comercializados en el Mercado Central de GIRASOL
Berenjena Morada Abastecimiento de Sevilla. Informacion faci- Pipa
litada por MERCASA. Alt0 OIEICO v SIC
Boniato o Batata Coco en Seco FRUTAS Euros/kg Pipa de GIrasol........owreeerrssrreeessssrreeeens SIC
Bréculi, Brecol o Brocoli . .3,57 Datil Deglet Nour Verde Boby .. ..3,00 Albaricoques 3,08-2,50 MAIZ NACIONAL
Calabacin Blanco........ 1,19 Medjooul........ Verde Perona .3,75 Cerezas...... ....6,13-5,10 Maiz sobre
Otras Variedades. Verde Otras Variedades. ..2,50 Fresones. ...2,60-2,45 SECAARTO .. S/IC
Fisalis Tomatillo Limones 1,10-1,23 PAJA
De INVIEMO .o 1,15 Golden Berry X Lechuga Batavia Manzana Golden 1,82-1,43 Paja EMpPacada .......cooouveesereienricnsniennnns S/IC
Cebolla Grano Oro o Valenciana . Amarillo Enano........ 4,75 Romana... Meldn Piel de Sapo 1,76-1,26 TRIGO NACIONAL
Morada......... 1,45 Freson Otras Variedades... 2,50 Iceberg. Naranja Navel .........ccooevvinneieinnnniinnnnens 0,65 Trigo
Recas o Similares ... .0,85 Guayaba 0 Cas............ Cogollo..... Nisperos......... 2,70-2,55 Duro Proté=13%
Tierna Otras Variedades Hoja de Roble Pera Blanquilla .........ccoovversnricenne. 1,82-1,91 Duro Proté=12%
Col China o Pekinensis Kiwi Pulpa Verde Lollo Rosso SANGIAS cvvvvvrrrreersserneerserreerens 0,98-0,91 Extensible Chamorro
Lombarda o Repollo Rojo Otras Dulce HORTALIZAS Euros/kg Forrajero
Repollo Hojas Rizadas Otras Variedades Alcachofa 0,93-0,70 Gran Fuerza w 300
Coliflor oo 11,63 Lima Mejicana..... Lechugas.......covveenmriinnniiienniinnns 0,71-0,64 Media Fuerza w —300......ccccvvvveunnnee S/IC
Endivia .. 1,25 Limén Verna.... Pepino Corto o Tipo Es Cebollas Panificable ........overeeerisssrereersserreeenns SIC
Escarola Rizada o Frisée...... 11,07 Mango Haden..... PErgjil oo Grano de Oro......ccvveeeeveeeennne. 0,99-0,97 Triticales
Espérrago Verde o Triguero, Tommy Atkins Pimiento Verde ltaliano Coliflor LEGUMINOSAS
Espinacas , Otras Variedades , Rojo Lamuyo , Esparragos Veza Grano
Guindilla Verde.. .3,50 Manzana Golden..... .. 1,40 Amarillo Tipo California. .1,00 Judias Verde Perona............coouurreeeeennns 3,80 Yero Grano
ROJA ..o .2,50 Starking o Similares. 1,30 Verde Cristal ..0,90 Patatas Calidad.. ....0,88-0,83 .
Haba Verde o Habichuela... 1,75 Reineta............... . 1,90 Rojo California... Primor......... ..1,01-1,10 L0nja de Barcelona
Hinojo Verde Padron .......cccceevcecvcvienn. 3,60 | Pimientos Verdes..........occvvveennnne 0,96-0,98 Precios de los cereales, frutos secos y las
Judia Verde Boby Noras Secas 1,00-0,95 legumbres, en la Lonja de Barcelona del dia
Verde Otras Variedades.......cccccccee. 3,77 | FUjieeeeeeeieeiececeesceecscsecescnnceeeene 1,700 | PUBITO e 095 | VRIAR e 1,00-1,06 20 de mayo 2025. Informacién facilitada
Verde Elda Rébano y Rabanilla . por EFEAGRO.
Lechuga Otras Variedades.. .0,30 Verde Doncella........ .2,20 Remolacha Comin o Roja ..0,80 MercavalenC|a CEREALES Euros/Tm
Romana............. .0,48 Melocotdn Fresquilla o Pavia ..2,00 Seta Champifion ........... .2,40 Precios de frutas y hortalizas, referidos a ALFALFA
Maiz o Millo.. .0,74 Otras Variedades.......... 4,00 Girgola o Chopo ... la semana del 20 al 23 de mayo de 2025, Harina de Alfalfa .........coocoevevieeenne. 155,00
comercializados en el Mercado Central de CEBADA
Pepino Largo o Tipo Holandés.... Tomate Liso Rojo Daniela / Long Life / Abastecimiento de Valencia. Informacion Importacion

PEIEJil oorvverrrssrrreeresssrneeesanas Futuro..... Royesta facilitada por MERCASA. Nacional PE. (62-64)

Pimiento Amarillo, tipo California......... 2,55 Naranja Navel...... ....0,80 Liso Rojo Rama. FRUTAS Euros/kg CENTENO
Rojo Lamuyo .1,81 Valencia Late... ..0,60 Liso Rojo Pera ... Albaricoques 3,00-3,50 CONEENO covvvvvvrrrerrserreesssenseessssnssnens SIC
Verde Italiano Navel Late (G 72 6,00-3,50 COLZA

Valencia Fruits / Gran Via Marqués del Turia, 49, 7°, 2 / 46005 Valencia Spain / Tel 963 525 301 / www.valenciafruits.com / E-mail info@valenciafruits.com



10 / Valencia Fruits

Comunidad Valenciana

AGROCOTIZACIONES

MERCADOS NACIONALES

Precios agrarios concertados durante la semana 20, del 12 al 18 de mayo de 2025, facilitado por la Conselleria de Agricultura, Medio Ambiente, Cambio Climatico y Desarrollo Rural.

27 de mayo de 2025

CiTRICOS Euros/Kg Zona Industria Corazones 0,25-0,50 Castellon Guisante Verde 2,12 Castellon Redondo Liso 1,06-1,53 Castellon
(Kg/arbol, cotizacion mas frecuente) Industria Troceado 0,20-0,35 Alicante Haba Muchamiel 0,85-1,06 Castellon Redondo Liso 1,20-1,76 Valencia
NARANJAS NAVAL Berenjena Rayada 0,53-0,69 Alicante Valenciana 0,34 Alicante FRUTOS SECOS Euros/Kg Zona
Navel Powell 0,40-0,55 Alicante Rayada 1,02 Castellon Judia Blanca 3,40-4,25 Castellon (Entrada descascaradora. Kilo grano s/rendimiento. Cotiza-
NARANJAS BLANCAS Boniato Rojo 0,51-0,86 Alicante Roja 4,25 Castellon cion mas frecuente)
Valencia Late 0,35-0,40 Alicante Blanco 0,88-0,95 Alicante Verde Boby 2,66-2,95 Alicante ALMENDRAS
Valencia Late 0,30-0,50 L. Valencia Calabacin 0,20-0,60 Alicante Verde Perona 3,40-4,70 Castellon Comuna 4,66 Alicante
Valencia Midknight 0,55 Alicante Calabacin 0,50-0,55 Castellon Lechuga Romana 0,25-0,51 Castellon Comuna 5,00-5,25 Castellon
Valencia Midknight 035065 L Valencia Blanco 1,27-2,62 Castellon Trocadero 0,24-0,70 Castellon Largueta 491 Alicante
LIMON Calabaza Maravilla 0,30-0,55 Marcona 5,46 Alicante
Limén Verna 0,50-0,65 Alicante Tipo Cacahuete 0,39-0,69 Alicante Patata Blanca 0,38-0,77 Alicante Marcona 5,75-6,25 Castellon
FRUTAS Euros/Kg Zona Cebolla Tierna 0,76-0,85 Castellon Blanca 0,45-0,72 Castelldn Plantea 4,66 Alicante
(Kg/entrada/almacén, cotizacién més frecuente) Spring 0,64-0,68 Castellon Blanca 0,28-0,48 Valencia CEREALES Euros/Kg Zona
Albaricoque Temprano 0,85-2,10 Valencia Spring 0,44-0,56 Valencia Roja 0,35-0,48 Castellon (Kg/entrada/almacén, cotizacién mds frecuente)
Cereza Burlat 2,90-3,15 Alicante Col Lombarda 0,25-0,30 Castellon Pepino ARROZ
Nectarina Amarilla 0,75-1,83 Valencia Brécoli 0,20-0,59 Alicante Blanco 0,52-0,86 Alicante Céscara redondo 0,60 Valencia
Nispero Algar 2,20 Alicante Brécoli Industria 0,15-0,20 Alicante Pimiento California Amarillo  0,40-0,60 Alicante INDUSTRIALES Euros/Kg Zona
HORTALIZAS Euros/Kg Zona Repollo Hoja Lisa 0,16-0,37 Alicante California Rojo 0,50-1,10 Alicante (Kg/entrada/almacén, cotizacién més frecuente)
(Kg/entrada/almacén, cotizacién mds frecuente) Repollo Hoja Lisa 0,26 Castellon California Verde 0,31-0,80 Alicante ACEITE
Ajo Tiermno 1,94 Alicante Repollo Hoja Lisa 0,29-0,39 Valencia Lamuyo Rojo 0,35-1,17 Alicante Oliva Lampante >2° 2,50-2,70 Castellon
Apio Verde 0,46-0,62 Alicante Repollo Hoja Rizada 0,30-0,45 Castellon Lamuyo Verde 0,34-1,17 Alicante Oliva Virgen 0,8>-2° 2,90-3,10 Castellon
Alcachofa Coliflor Blanca 0,30-0,77 Alicante Dulce Italia 0,73 Alicante Oliva Virgen Extra 3,45-3,55 Castellén

Consumo Fresco 0,45-1,20 Castellon Blanca 0,45-0,56 Castellon Tomate Acostillado 0,51-0,94 Alicante Garrafa

Industria Corazones 0,25-0,45 Alicante Blanca 0,22-0,54 Valencia Valenciano 1,41-2,30 Valencia Entera 0,38-0,50 Castellén
Importacion 34/36% ........vrveeernnnne. 268,00 naranja de industria los precios son sobre 2 213,00 CONSEANt ..o 5,52 GIFASOl..vvevvvrreeessssereesssssesssessssssssseees SIC
GARROFA camion. FORRAJES Euros/Tm PAJA
Harina Ultima sesion de esta campafia. Mercado Alfafa Paja
Troceada con muy poca actividad y operaciones. Paquete RAMA ......oocveenrivenriiinniennns SIC Empacada......coocineeinnniiinsniinn, 40,00
REMOLACHA Se deja de cotizar la Valencia Delta ca- Paquete Deshidratado...........coccvveeeeen: SIC [ V= R 5,15 TRIGO
Pulpa de Remolacha..........ccccoovvveenne. 222,00 lidad 12y repeticion de las cotizaciones Paja 17 Cebada ....ooovvevrrreerriiieniinnne 42,00 MarCoNa ... 5,75 Trigo
GIRASOL de las variedades Valencia Midknight y Veza PINON Nacional
Importacién Barberina de calidad 12y 2% en base a Forraje de 1° Alameda.....ociias 44,00 . .

operaciones puntuales. Repeticion de las Forraje [ 1T — 44,00 L0nja de Sevilla
cotizaciones de industria del Grupo Blan- PATATAS AVELLANA Euros/Libra Informacion de los precios agrarios de la

Importacion 28/3 ca y Salustiana. La parte superior de las SaN GIOVANNI vvveevreeersresressresnenas 1,90 Lonja de Sevilla de la sesion celebrada el
MAIZ horquillas se corresponden con calibres Negreta DOP........ ..2,65 dia 13 de mayo de 2025. Origen almacén
DDGs de altos y extras. La lonja agradece a todos Kennecec. Negreta +12mm.. .2,63 agricultor con capacidad de carga rapida,

Maiz Importacion..........c..ooevveenne. 262,00 los miembros su dedicacién y esfuerzo Red Pontiac Corriente +12MM..cviiiiiiciis 2,25 buen acceso y bascula.
Importacién durante toda la campafia. Red Scarlett Tonda +12M..eenesi s 2,18 CEREALES Euros/Tm
Importacion CE Ultima sesién de esta campafia. TRIGO BLANDO PANIFICABLE

MIO

Precios de la Mesa de Cereales de la Lon-

Tonda -12mMM e 1,84

IMPOItACION. .c.veoee e 350,00 ja de Contratacion de productos agrarios,
SOJA del 13 de mayo de 2025. Precios orienta-
Harina tivos origen Cérdoba, agricultor.
S0ja IMport. 47%.....cuvveenseeerannes 320,00 CEREALES Euros/Tm
Harina TRIGO DURO
Soja Nacional 47% .....vveeerisseeeees 319,00 Palmefia Redonda... .SIC

Aceite Crudo de Soja 1.213,00

Planchada...

Salvados de Soja

Plancheta

Lonja de Salamanca
Cotizaciones de las Mesas de Cereales
y Ganada de la Lonja Agropecuaria de
Salamanca del dia 19 de mayo de 202d.
Informacién facilitada por la Diputacion
de Salamanca.

IMPOMACION. ..o 225,00
TRIGO DURO

SORGO GIRASOL Euros/Tm CEREALES Euros/Tm

IMPOIACION. oo SIC Grupo 4.B GIFASOl..vvvevrsssrreessssrsseessssrsssessssenseees SI0 Trigo

TRIGO NACIONAL Grupo 4.C Girasol Alto Blando ..o 205,00

Salvado de Trigos FiN0S ...........uurreees 190,00 TRIGO BLANDO (O[O S/I0 Cebada Triticale
FOMAJEr0.ovveveeev e 236,00 Después de mas de tres meses de Gobier- Nacional
Panificable, no de Donald Trump, y de solo hablar de

FRUTOS SECOS Euros/Tm
ALMENDRAS OTROS PRODUCTOS
ComUn 14 MM 8.400,00 Tricale....
Largueta 12/13 mm. ....7.050,00 Cebada.
Largueta 13/14 MM ...ccvvrinnninnnns 8.050,00
Marcona 14/16 mm..... 13.000,00
Marcona 16 mm 13.070,00
AVELLANA
Negreta
en grano 11.000,00
PINON
Castilla oo 44.000,00
Catalufia oo 43.500,00
LEGUMBRES Euros/Tm Proxima sesion 3 de junio de 2025.
GUISANTE Precios de la Mesa de Almendras de la
FOMAJIO vvvvvverrreerssereesssssssssesssssneseens SIC Lonja de Contratacion de productos agra-
Forrajero rios, del 20 de mayo de 2025. Precios
IMPOMACION. .vvvveereeersssrrreersesrneeeees SIC orientativos origen Crdoba, agricultor.
ACEITE ALMENDRAS Euros/Tm
Palmiste Floracion Tardia Monovarietal ................ S/0
IMPOMACION. ..o 198,00 Soleta
Crudo Belona...
de Palma. ... 1.025,00 Guara....
. , Antorieta
Lonja de Cordoba Constanti
Precios de la Mesa de Citricos, del 14 de Comuna Tradicional .5.30
mayo de 2025. Precios orientativos ori- ECOIOGICA. oo SI0

gen Cordoba, agricultor.

Préxima sesion el 3 de junio de 2025.

aranceles, parece que ahora los mercados
por fin empiezan a tener en cuenta las
noticias agronémicas. La importante subi-
da en los precios del trigo ayer en Paris ha
puesto de relieve este hecho. Las informa-
ciones que provienen de Rusia con unas
importantes heladas primaverales en las
zonas mas productivas que rebajaran los
rendimientos, sumado a la sequia impor-
tante que esta padeciendo China, moti-
van que no todo era la estabilidad que
algunos auguraban y que hasta que no
se complete la cosecha todavia podemos
tener sorpresas. Hay que destacar la zona
norte de Europa que también empiezan
a degradarse los cultivos debido a las al-
tas temperaturas registradas no acordes
con esta época del afio. Hasta ahora ha-
bia muy poca demanda por parte de los
grandes consumidores de cereales, que
esperaban alin mejores precios, pero no
es la primera vez que fallan en sus pre-
visiones. Asi hoy en la sesion de la lonja
de Leon se ha acordado repetir el precio
del trigo a la espera de que se aclaren
todas estas circunstancias puesto que es
el cereal que mas presionado ha estado
en el mercado. Se puede consultar mas
informacion en la pagina web de la lonja
www.lonjadeleon.es.

Centeno.... Avena
Tricale IMPOMtACION. vvvvvvrreersereeeeesanes 218,00
MaiZ, (14°) oo 222,00 [N ETa ol T TN S/0
LEGUMINOSAS Euros/Tm Cebada,
Guisantes Igual y mas de 64 .. 215,00
Garbanzo Menos de 64.......ccovuue. 210,00
Pedrosillano ... SIC Importacién Origen Puerto........... 218,00
Lenteja Maiz
AMUN. i SIC Importacion origen Puerto............ 226,00
OLEAGINOSAS Euros/Tm a0 SI0
Girasol (9-2-44) ......ocovcevcrrirrcenrianr S/IC Habas
Girasol Nacional.............

Importacion

Guisantes

FORRAJES

Nacional

Forraje Extra

Importacion

Forraje de Primera Girasol

Alfafa Alt0 01eic0 +80% .vvvveevveerrmerrrrrnnees S/I0
EMpacada. ..o SIC Convendional ........c.eeeeesseeensneeennns S/I0

Veza (Henificada) ......veerrvceeeesennnnnens SIC (€ S/I0

Paja Paquete NOTA: Toda la informacion de precios de
PEQUEN0. . vvvevrssereresssrreesssssesssaaas SIC esta Lonja es propiedad de la misma.

Paja Paquete Préxima sesion el 27 de mayo de 2025.
Grande

Lonja de Segovia

Precios semanales de cereales, fijados en
la Lonja de Segovia del dia 22 de mayo
de 2024. Informacion facilitada por EFEA-
GRO.

Lonja de Toledo
Informacion de la Mesa de Cereales refe-
rida al dia 22 de mayo de 2024. Precios
orientativos en origen agricultor sobre
camién. Condiciones de calidad OCM.
Cereales-FEGA (Campafia 2024-2025).

CITRICOS Euros/Tm . , . Frutos Secos Euros/Kg CEREALES Euros/Tm
Naranja Salustiana Calidad 1............ 50 | Lonja de Ledn Lonja de Reus ALFAFA MAIZ
Naranja Navel Powell, Barfield Informacion de precios agrarios orienta- Precios semanales de frutos secos, fijados Alfafa Maiz Secadero .....c..ooueresericnaniiennns 239,00
y Chisslet Calidad 1.......ccoovrvreeiisnnrrees S/I0 tivos, en almacén, del dia 21 de mayo de hoy en la Lonja de Reus (Tarragona) del EMPacada.......cooorrereerisssrrreessnnns 145,00 CEBADA
Naranja Valencia Delta Calidad 1........... S/I0 2025, fijado en la Lonja Agropecuaria de dia 19 de mayo de 2025. Informacién fa- AVENA Pienso +62 kg/Hl ..o 195,00
Naranja Valencia Midknight y Ledn. cilitada por EFEAGRO. Pienso 62 kg/H! ....
Barberina calidad 1................. 0,44-0,50 CEREALES Euros/Tm Frutos Secos Euros/Kg CEBADA NACIONAL AVENA
Naranja Valencia Midknight y Trigo ALMENDRA (G 182,00 RUDIA ©1oooeeeeirreeessrrsessssssseesssresseees SIC
Barberina calidad 2................ 0,36-0,43 Pienso GUATA vt 5,15 CENTENO PIENSO oo 192,00
Naranja Industria Grupo Navel............... S/I0 Cebada .180,00 Comuna Centeno TRIGO
Industria Grupo Blanca............ 0,29-0,31 Triticale...... .185,00 Ecoldgica ...5,35 COLZA. Duro Pr>12
Nota: Los precios son orientativos, en arbol, Centeno .163,00 Pelona..... ..3,85 Pienso
origen Cérdoba. Sin IVA incluido. Para la BelONa ..ot 5,25 GIRASOL F72KGMH s 219,00
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MERCADOS NACIONALES

Fuerza +300w +14 pr
Fuerza -300 +12,5 pr..
Panificable Pr>11, W<200 ..
Chamorro...
Triticale .
CONtENO ..vvvvvercirsreersser s ensneeas
Guisante ...

Garbanzo
sin limpiar ..

Paja 1° + p grande....

Avena en Rama ...,
Veza Henificada .......ocovvevevesennnne 115,00
Nota: Pocos movimientos, con ligeras
bajadas en grano. Pendientes e posibles
cambios de tendencia en el mercado in-
ternacional. Primeras siegas de forrajes.
Préxima cotizacion 5 de junio de 2025.

La Rioja

Observatorio de precios agrarios, del 12
de al 18 de mayo de 2025, facilitados
por Gobierno de La Rioja (Consejeria de
Agricultura, Ganaderia y Desarrollo Rural).

CEREALES Euro / Kilo
Trigo Media FUEIZa.......vvveerssrrrveeeenns 21,33
Trigo Pienso
Cebada Malta...
Cebada Pienso..
Maiz....
Tricale.. ...19,20
CHAMPINON Y SETAS Euros/Kg
Champifion

Granel pie cortado ......o.ccrmrrreerrnane: 2,95

Bandeja pie cortado
Industria 1 Raiz

Industria 2 Pie cortado........ccveuee... 1,03
Seta
Ostra Granel........ccveeevecereecereeeeen. 3,50

Ostra Bandeja
Shii-Take granel.
HORTALIZAS

..5,00
Euros/Kg

Andalucia

Resumen informativo de la situacion del estado de los cultivos, por grupos y provincias, facilitada por el Servicio de Estudios y Estadisticas de la Consejeria de Agricultura y Pesca de la Junta de Andalucia.

Datos 12 al 18 de mayo de 2025.

CEREALES

M De invierno: En Cadiz, la fenologia de los cereales en zonas de la Campiiia, se
encuentra en maduracion de granos, comenzando la recoleccion en las zonas mas adelan-
tadas. En zonas de sierra, se encuentran en fase de grano lechoso. Se observan problemas
de enfermedades debido a las lluvias. En Cordoba, ¢l cereal de invierno en La Campi-
fia se encuentra en fase de grano lechoso cambiando de color. El tiempo fresco ralentiza
el llenado y la maduracion. En Granada, en las comarcas Alhama, Montefrio, Iznalloz
y Guadix, los cereales se encuentran en estado de grano lechoso. Las espigas estan
formadas, pero son finas. En general presentan un color amarillo-verdoso. Se observan
problemas de avenas y otras malas hierbas. En la zona de la Vega de Granada, los tri-
gos presentan una espiga con un desarrollo medio. En Huelva, el cereal en la comarca
Costa, se encuentra en fase grano pastoso con granos en maduracion. En la comarca
Andévalo, zona sur, se observan parcelas de trigos blandos y cebadas en fase de
maduracion de granos; en la zona mas al norte, hay parcelas amarilleando y en fase de
grano lechoso. Muchas espigas no han finalizado su desarrollo de forma adecuada o no
han podido granar bien. En Jaén, en la comarca de La Loma, el cereal en general se
encuentra en estado de grano pastoso, de color amarillo y madurando granos. El tamafio
de las espigas en algunas zonas se ha quedado algo corto. En algunas parcelas no se ha
podido aplicar avenicida y hay infestacion de avena loca, en otras, se observan margaritas
y amapolas. En Malaga, en las comarcas Norte y Centro, los trigos estan cambiando
de color, amarilleando, con parcelas completas y granos en fase de grano lechoso. Las mas
adelantadas se encuentran en fase de maduracion. Se han tratado con herbicidas y las par-
celas se ven limpias. En Sevilla, con la subida de temperaturas, la maduracién de granos
se ha acelerado en todas las zonas. En las comarcas Campifia y Sierra Sur, los trigos
se encuentran en fase de grano pastoso, las parcelas estan completas, con impurezas y
presentan un llenado heterogéneo de las espigas. En zonas de Mairena del Alcor-Viso
del Alcor-Alcala de Guadaira, los trigos se encuentran maduros a punto de comenzar
la campafa. En la zona de Aljarafe-Marismas, la mayoria de parcelas estan en grano
maduro y con desarrollo desigual.

LEGUMINOSAS

En Cordoba, leguminosas como habas y guisantes estan proximos a la recoleccion y
con presencia de malas hierbas debido a las precipitaciones y a la dificultad de contro-
larlas. En Granada, en las comarcas de Montefrio e Iznalloz, se observan parcelas
de guisantes en fase de desarrollo de zarcillos, sin ninguna flor hasta el momento. Son
siembras tardias. En Huelva, las habas y los guisantes se encuentran en fase de madu-
racion de granos y en breve se iniciard la recoleccion. Los altramuces mas tempranos, se
encuentran también en fase de maduracién de grano (zona de San Juan del Puerto).
Los garbanzos se encuentran en fase de formacién de la vaina los més adelantados y
en crecimiento vegetativo los més tardios. En Malaga, los garbanzos se encuentran en
fase de crecimiento de brotes y comenzando floracion. A pesar de las lluvias se observa
el cultivo limpio. En Sevilla, los garbanzos se encuentran en fase de formacién del fruto
con las vainas formadas y otras, en floracion. Las mas retrasadas en fase de crecimiento de
brotes laterales. En las parcelas de habas esta comenzando la cosecha. Los cultivos de las
alfalfas se encuentran con los primeros cortes, de momento, con buenos rendimientos y
ausencia de enfermedades.

BOITAJA v 0,70 CULTIVOS FORRAJEROS
Lechuga Se han ensilado algunas parcelas de forrajeras, encontrandose otras hileradas en espera
Rizada de ser empacadas. Las parcelas mas adelantadas se observan ya empacadas. El cultivo de

Cogollos.
Apio
Cardo..
Repollo
Coles de Bruselas..
Coliflor
Broculi
Romanescu....
Alcachofa....vvecvesieseeess
INAUSEF@....cvveervecrveesiesr e
Esparrago Fresco IGP Navarra............. 3,25
Industria
Haba Calzon ..

FRUTAS
GRUPO PERA
Limonera 604 .......covvrnrernrinnennessnineens SIC
Ercolini 50+ oouucvvcveecceeeeeeiessiesiis SIC
Blanquilla

DOP ..o 0,60
Conferencia

DOP 754 oo SIC

65-70 mm..

Conferencia 65-70 mm....
INAUSETIA v
GRUPO MANZANA
INAUSETIA v
Golden 70+...
Fuji 70+
Las tormentas de esta semana, acompa-
fiadas de pedrisco durante la jornada del
martes, han afectado a varios municipios
de Rioja Baja dafiando a frutales de hue-
so y de pepita, entre otros cultivos. Los
pequefios frutos han quedado marcados
por la piedra, preocupando especialmen-
te a los agricultores de la pera, que estan
entrando continuamente a sus fincas para
vigilar y aplicar las medidas necesarias
con el fin de evitar que el fuego bacte-
riano siga propagandose. Respecto a los
precios, se mantiene la estabilidad una
semana mas.
FRUTOS SECOS
ALMENDRAS

Euro / Kilo

Largueta
Marcona ....
Floracion
Tardia
Ecoldgica....

la alfalfa se encuentra en fase de crecimiento, e incluso se realizan los primeros cortes,
obteniéndose por lo general buenos rendimientos.

TUBERCULOS PARA EL CONSUMO HUMANO

En la comarca de La Vega (Granada), se observan parcelas de patatas de media esta-
cion en fase de desarrollo de hojas, encontrandose las mas adelantadas, en crecimiento de
brotes laterales. En Malaga, en la comarca Norte, se observan parcelas de patatas de
media estacion en fase de desarrollo de hojas, crecimiento de brotes y las més adelantadas,
empezando el engorde del tubérculo. Se observa que hay zonas donde el mildiu ha afecta-
do de forma importante. La campafa de la patata temprana en Sevilla esta comenzando
desde hace algunos dias. Las lluvias han provocado la disminucién de rendimientos. En
variedades como Corina, se llega a las 20 t/ha. Se han dado varios tratamientos contra el
mildiu con diferentes productos. De febrero a mayo se han dado hasta siete aplicaciones
en algunas parcelas. Este mes se ha aplicado secante para defoliar el cultivo antes de la
cosecha.

CULTIVOS INDUSTRIALES

El cultivo del girasol presenta una fenologia muy dispar dependiendo de la zona de culti-
vo. Desde parcelas alcanzando la fase de inflorescencias hasta las mas tardias comenzando
el desarrollo de hojitas nuevas. El cultivo esta regabinado en muchas zonas y con buen
crecimiento gracias a las Iluvias. Por otro lado, la fenologia del algodén se encuentra en
fase de desarrollo de las primeras hojitas, algo retrasada en algunas zonas por el clima.
Se estd regando por aspersion. Hay fallos de plantas en las parcelas debido a una mala
nascencia por las intensas lluvias registradas. En el cultivo de la colza, en Huelva, se
observa el estado fenoldgico de maduracion de granos con la planta secandose y en breve
se producird la recogida.

CULTIVOS HORTICOLAS AL AIRE LIBRE

En Almeria, el cultivo de la sandia se puede observar en distintos estados de desarrollo,
desde plantaciones realizadas recientemente a otras que se encuentran en fase de engorde
de frutos. La prevision es que se contintien realizando nuevas plantaciones ya que se obser-
van terrenos que se preparan para iniciar el cultivo. Todo va a depender fundamentalmente
de la disponibilidad de agua de riego. En las plantaciones tempranas de melén de distin-
tos tipos, situadas en zonas calidas, se observa el cultivo en diferentes fases de desarrollo.
Las parcelas mas adelantadas se encuentran en fase de maduracion de los frutos y otras
en fase de cuajado. Las plantaciones tardias contintian protegidas con tunelillo. Las planta-
ciones de esparrago verde que han sido forzadas bajo macro-tinel, contintian la fase de
desarrollo vegetativo, aplicandose programas de abonado. Se observan las plantaciones
con una gran vegetacion, sobrepasando el cultivo en algunos casos el metro de altura. En
la comarca del Bajo Almanzora, la campafia de bracoli y lechuga esta casi finalizada,
realizandose las Ultimas recolecciones en las parcelas mas tardias. En Cadiz, la campafia
de las zanahorias se encuentra en el ecuador con importantes pérdidas debido a las
[luvias caidas estos meses. Las Ultimas siembras fueron en el mes de febrero y finalizaran
en el mes de junio. Variedades como Soprano son de las mas empleadas. Las coliflores
en la comarca Campifia de Cadliz se encuentran en recoleccién y finalizan en el mes de
mayo. Las mermas de produccion estan siendo significativas. Se estan regando diariamente
en estos momentos. La campafia de los puerros esta en su recta final con mermas, en
el mes de marzo hubo problemas debido a las lluvias intensas. La flor se ha subido por
estrés climatico, engorda menos y crece en altura. Esta situacion hace que el producto no
sea comercialmente optimo. En Cdrdoba, las cebollas tempranas se encuentran con
buen calibre y rematando el tamafio para comenzar campafia, mientras que las tardias se
encuentran en fase de desarrollo de hojas y esta regandose con cobertura por aspersion.
En Granada, con la subida de las temperaturas, las parcelas en riego de la comarca de
La Vega se encuentran con las esparragueras formandose. La campafia ha finalizado
en muchas zonas. En la comarca de Alhama aln hay alguna parcela cogiéndose. Ha
empezado la campafa de ajos Spring en la comarca de La Vega, zona Huétor- Tajar.
Se encuentran recogidos en el campo, esperando secarse para cortarlos. Los calibres son
medios y los rendimientos también son normales. En Malaga, las habas para consumo

humano con recoleccion en verde en la zona de Antequera, se encuentran con buen
desarrollo, una longitud de vaina importante y calibres gruesos. Logicamente por las lluvias
caidas muchas parcelas presentan abundante mala hierba. Las cebollas tempranas se
encuentran en fase de engorde del bulbo comenzando campafia. Han sufrido muchos
dafios por la climatologia y se esperan rendimientos medio-bajos. Las tardias se encuen-
tran en fase de desarrollo de hojas y comienzo de engrosamiento de la base del tallo, han
resistido mejor los temporales. Se observan en Sevilla, parcelas de cebollas tempranas
en recoleccion, en la zona de Mordn, con buen calibre y rendimientos. Y en Guillena,
zona Torre la Reina, calibres importantes con producciones al alza. Los cultivos de ce-
bollas grano y cebollas de medio grano se encuentran en desarrollo de hojas, con
4-6 hojitas como media.

CULTIVOS HORTICOLAS PROTEGIDOS

En Almeria, en la mayoria de las plantaciones de pimiento ya ha finalizado el ciclo de
cultivo y se procede a la limpieza de restos de cultivo y posterior desinfeccion del inverna-
dero. En las plantaciones de tomate de ciclo corto continda la recoleccion y en la mayor
parte de las plantaciones de ciclo largo, ya han finalizado. En berenjena, la mayoria de in-
vernaderos se encuentran en plena recoleccion. Se siguen obteniendo frutos de buena cali-
dad. En las plantaciones agotadas se arrancan las plantas y se procede a realizar labores de
limpieza para adecuar el invernadero para el inicio del siguiente cultivo. Las plantaciones
de primavera de pepino estan en plena produccion. El cultivo se mantendrd si los precios
mejoran, de lo contrario muchos agricultores arrancaran sus plantaciones. También esta en
plena produccion el cultivo del calabacin. Se estan recolectando frutos de buena calidad y
no se observan problemas de cuajado. Se estan dando por finalizadas algunas plantaciones
por bajos precios. En la comarca del Bajo Andarax-Campo de Nijar, el cultivo de la
sandia esta en plena recoleccion. Se estan obteniendo buenos rendimientos y cosechando
frutos de buena calidad. Por ahora con buen precio para el agricultor. En la comarca del
Poniente, |as sandias contintian engordando y madurando los frutos en las plantaciones
mas tardias. Sin embargo en gran parte de las mas tempranas ya han recolectado. En los
invernaderos con cultivo de los diferentes tipos de meldn, se estan recolectando frutos
de buena calidad. El ciclo del cultivo se esta desarrollando sin incidencias destacables. En
los invernaderos que ya han cortado, se estan retirando los restos de cosecha y se esta
preparando para desinfectar. En Huelva, continGa la campafia de la fresa acercandose a
su tramo final de produccion.

FRUTALES DE HUESO

En Granada, en las comarcas de Montefrio e Iznalloz, se observan parcelas de cere-
zos con los frutos en fase de engorde. No se observan racimos, solo frutos individuales
todavia de color verde y con el tamafio algo mayor que un garbanzo. Los cerezos se en-
cuentran con buen estado vegetativo y sin plagas. En las parcelas mas tardias, se observa el
fruto recién cuajado. Las parcelas mas adelantadas de manzanos presentan una fenologia
de floracion, y en las mas tardias, las flores separadas y creciendo en fase de botén rojo o
rosa. En Huelva, se recogen melocotones (Prima Gold 3 de carne amarilla) y necta-
rinas de carne blanca y amarilla (Primaprima y Red Sweet) en la comarca Costa.
Los rendimientos son positivos. Las ciruelas estan un poco mas retrasadas con parcelas en
fase de engorde de fruto. En Jaén, en zonas como Torres, se observan parcelas de cere-
zos con los frutos en fase de engorde, de color verde, sin llegar a la maduracion. En otras
parcelas mas adelantadas, las cerezas ya estan cogiendo color. No presentan demasiado
calibre esta campafia y la prevision de produccion es media.

FRUTOS SECOS

En Almeria, en las plantaciones de almendros, las lluvias caidas los Ultimos dias, van
a ser muy beneficiosas para una adecuada evolucion de la cosecha. Los almendros se
encuentran con un excelente desarrollo vegetativo, siendo muy superior a afios anteriores.
Se observan arboles totalmente cubiertos de hojas con brotaciones bien desarrolladas. En
Cordoba, el estado fenoldgico dominante de los almendros es el de fruto en fase de en-
gorde. Contintian las labores de control de malas hierbas y mantenimiento de la cubierta
vegetal. En Granada, en las comarcas de Alhama y Valle de Lecrin, los almendros
se encuentran en fase de engorde de fruto, aunque el cuaje ha sido dispar. Hubo algo de
heladas y la polinizacién no fue buena con las lluvias de marzo. En Jaén, el estado fenolé-
gico predominante de las plantaciones de almendros es el J (Frutos desarrollados). Los
almendros en las comarcas Campiiia Norte, Sierra Morena y La Loma, presentan un
buen desarrollo vegetativo, con los frutos en fase de engorde y buena carga. Los frutos
tienen un tamafo medio de unos 20-30mm. En Malaga, el estado fenoldgico de los al-
mendros oscila entre | (Fruto joven) y J (Fruto desarrollado). En la zona de la Axarquia,
encontramos parcelas en fase de engorde de fruto. Las lluvias han afectado la floracién. En
la comarca Norte, se observan plantaciones nuevas de almendros con buen crecimiento
vegetativo y frutos con tamafios importante.

CiTRICOS

En Cordoba, el estado fenoldgico dominante de las variedades por recolectar, tardias en
su mayoria, se halla en M (Maduracion)/(Recoleccién). Respecto a la nueva campafia 2025-
2026, que dio comienzo el 1 de abril de 2025, se observa como estado dominante H (Caida
de estilos). Se acerca el final de la campafia de citricos en la provincia y por tanto ya
queda poca fruta en campo. La demanda sigue activa y los precios se mantienen estables
con ligera tendencia al alza. En Sevilla, la fenologia de los naranjos en la provincia es la de
caida fisiologica de frutos, la cual esta produciendose de forma importante. Los mas tardios
se encuentran con frutos rodeados de sépalos en corona. En general, la floracién ha sido
irreqular dependiendo de cémo ha impactado el clima, con zonas en La Vega afectadas
por granizadas y excesivas lluvias.

OLIVAR

En Cordoba, hay una gran disparidad de estados fenoldgicos. En el 75% de las parcelas de
control, se encuentra entre D3 (la corola cambia de color y F (floracion). Se realizan labores
de mantenimiento de la cubierta vegetal y tratamientos de control de la generacion antofa-
ga del prays (Prays oleae), especialmente en plantaciones jovenes y en aquellas con menor
cantidad de flores. En las comarcas de Iznalloz y Montefrio (Granada), se observa la
trama con las corolas visibles, de color verde y las inflorescencias con buen tamafio aunque
no muy cargadas. Se ven dafios por algodoncillo y repilo en algunas zonas. En Jaén, en
la comarca de La Loma, municipios de Canena, Ibros, Lupion, Bejigar y Baeza,
se observan olivos en estados fenoldgicos que van desde D1-D3 (Corola visible-corola
cambio de color) a F (Floracién), en la misma parcela, e incluso en el mismo olivo. En las
parcelas de intensivo y super intensivo, las flores se estan marchitando y esta comenzando
el cuajado de fruto. Se les ha aplicado compuestos ricos en fosforo y magnesio, bioes-
timulantes de las raices, y oligoelementos. En la zona de “La loma alta” municipios
“Villanueva del Arzobispo, Villacarrillo, Sorihuela del Guadalimar, Beas de Segura
e Iznatoraf”, nos encontramos con un niimero importante de parcelas afectadas por algo-
doncillo del olivo. Tras una primera actuacion se han conseguido reducir sensiblemente las
poblaciones en algunas parcelas. La prevision es el abordaje de la sequnda generacién del
algodoncillo, coincidiendo con el control de la generacion antéfaga de prays, en aquellas
parcelas en las que no habido reduccion tras la primera actuacion. Se esta recomendando
el uso de insecticidas respetuosos con los depredadores. En Mélaga, en la comarca
Norte y Centro, el olivo se encuentra en fase de floracion con los pétalos caidos en
las zonas mas adelantadas. La floracién ha sido abundante. Hay zonas con algodoncillo
en estas comarcas. En Sevilla, la fenologia oscila entre floracion-caida de pétalos con los
primeros frutos cuajados y las mas tardias con la corola visible cambiando de color. Hay
zonas desiguales, con muchos estados fenoldgicos dentro de la misma parcela e incluso
el mismo arbol del olivo.
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Hispatec evoluciona la
inteligencia artificial aplicada
al sector hortofruticola

Margaret Professional Assistant se lanzara el proximo 1 de julio

» OSCAR ORZANCO. ALMERIA.
Hispatec Agrointeligencia mos-
tr6 la semana pasada en Almeria
sus avances en inteligencia arti-
ficial (IA) aplicada al sector hor-
tofruticola, y anuncio el lanza-
miento de Margaret Professional
Assistant el proximo 1 de julio.

Mas de 180 cargos directivos
de cooperativas y empresas hor-
tofruticolas, asi como represen-
tantes de diferentes instituciones
como Coexphal, Tecnova, Fruit
Attraction o las Universidades de
Almeria y Cérdoba, entre otros,
participaron en el evento ‘La IA
para la agricultura como nunca
la hubieras imaginado’, organi-
zado por la compania tecnologica
en los Cines Yelmo de Almeria.

Durante la presentacion se
mostraron los constantes avan-
ces de Hispatec en el ambito de
la IA aplicada al sector horto-
fruticola, que ahora culminan
con el lanzamiento de Margaret
Professional Assistant. Se trata
de un asistente de inteligencia
artificial generativa que permi-
tira eliminar cualquier barrera
tecnologica ya que, gracias a un
interfaz avanzado, los usuarios
podran interactuar con los siste-
mas ERPagro, Efemis y Control
Tower a través de un lenguaje
natural, simplemente hablando
a través de WhatsApp.

Con esta nueva herramien-
ta, Hispatec ha logrado que los
usuarios puedan solicitar cual-
quier tipo de informacion dispo-
nible en los datos registrados en
sus sistemas de gestion, y que se
han ido recopilando alo largo de
los tltimos 30 anos, recibiéndola
en cuestion de segundos. Estos
informes también incorporan

Imagen de la presentacion de Margaret Professional Assistant en los cines Yelmo de Almeria. / OSCAR ORZANCO

informacion procedente de fuen-
tes externas relevantes, fiables y
contrastadas.

Margaret Professional Assis-
tant cuenta con una estructura
de tres agentes. Un agente de
conocimiento que se ha ido en-
trenando con la informacion que
necesita cada persona y proceso.
Uno de reporte que ofrece res-
puesta ante cualquier pregunta
sobre datos; y un agente de regis-
tro de informacion. Ademas, esta
solucion también integra y co-
necta otros servicios desarrolla-
dos por Hispatec como Margaret

Documents, Margaret SatData,
Margaret VR para el reconoci-
miento de imagenes o Margaret
Planner para la planificacién au-
tomatizada de pedidos.

Durante la presentacion, Al-
berto Oikawa, Chief Technology
Officer de la firma, explic6 los
avances de la compania en inte-
ligencia artificial. “En 2022 lleg6
Margaret, nuestra plataforma
desarrollada bajo el paradigma
delalA, disenada exclusivamen-
te para el sector agroalimentario.
En Hispatec comenzamos desa-
rrollando software, después de-

sarrollamos software con vision,
y hoy damos un nuevo paso bus-
cando una agricultura que pien-
sa, que aprende, que evoluciona,
que cambia, siempre en base a la
inteligencia. Y en este sentido, la
inteligencia artificial generativa
hallegado para cambiar la forma
en la que trabajamos. Nos permi-
te acelerar procesos, automatizar
tareas, consumir informacion de
forma sencilla, pedir informes,
potenciar la relacion entre los
humanos y las maquinas”.

“La IA esta cambiando la
agricultura. En Hispatec lleva-

mos anos construyendo una vi-
sion en la que convergen datos,
tecnologia y agricultura para
generar productos y soluciones
que son utiles y aportan valor.
Esa apuesta por el conocimien-
to y la innovacion constante es
la que nos permite presentar
Margaret Profesional Assitant,
un asistente virtual apoyado y
entrenado en los tltimos mode-
los de lenguaje”, explico Alberto
Oikawa.

Por su parte, Gonzalo Martin,
Chief Product & Strategy Officer
de Hispatec Agrointeligencia,
destaco que los estudios confir-
man que el 60% de los puestos de
trabajo tienen por lo menos un
30% de tareas automatizables, y
los que mayor probabilidad tie-
nen de ser automatizados son
aquellos que implican activida-
des fisicas repetitivas, asi como
el procesamiento y la recoleccion
de datos.

“La inteligencia artifical
generativa puede impactar en
todos los procesos de nuestra
organizacion. La cuestion es sa-
ber gestionar bien el cambio. No
se trata s6lo de instalar una app
0 una aplicacion y ya esta todo
conseguido. Para alcanzar ese
30% de automatizacién hay que
saber utilizarla y para eso hay
que tener los datos domesticados,
conocer los procesos”, indico el
representante de Hispatec.

En su presentacién, Gonzalo
Martin realizé una demostra-
cion practica de algunas de las
capacidades de Margaret Pro-
fessional Assistant en vivo. Para
ello, interaccion6 en tiempo real
con el asistente desde WhatsApp
lanzandole preguntas en texto y
mediante mensajes de voz re-
lacionadas con distintas cues-
tiones de interés para el sector
hortofruticola.

Por su parte, José Luis Moli-
na, CEO de Hispatec, senalo que
“la inteligencia artificial no es
una moda pasajera mas, es algo
importante, y el sector agroali-
mentario tiene una gran oportu-
nidad de incorporar tecnologia
influyendo en los modelos de
negocio, haciéndolos mas efi-
cientes. En Hispatec ofrecemos
soluciones que buscan impactar
en los procesos haciendo mejor
el futuro de este sector”.

D VALENCIA FRUITS. REDACCION.

Se estima que el 14% de los pro-
ductos se pierde entre la cosecha
y el punto de venta*, en parte
debido al deterioro causado por
moho y podredumbre. Para ayu-
dar a abordar este desafio global,
Biotalys (Euronext - BTLS), una
empresa de tecnologia agricola
(AgTech) que desarrolla solu-
ciones de biocontrol basadas
en proteinas para la proteccion
sostenible de cultivos, y Agro-
Fresh Solutions, Inc., referente
mundial en soluciones postco-
secha para productos frescos,
han anunciado una nueva co-
laboracion para desarrollar y
comercializar fungicidas bio-
l6gicos sostenibles para uso
postcosecha.

Los fungicidas ya son esen-
ciales para proteger los pro-
ductos frescos después de la
cosecha, y esta colaboracién
ampliara las herramientas dis-
ponibles en la industria con so-
luciones biologicas respetuosas
con el medio ambiente, disefia-
das para satisfacer las necesida-
des cambiantes de los mercados
de todo el mundo.

“Las soluciones de frescura
postcosecha son especialmen-
te criticas para cultivos de alto

Biotalys y AgroFresh se
asocian para proteger
los productos frescos

Estas dos firmas referentes en innovacion agricola
sostenible desarrollaran soluciones biologicas con el
objetivo final de reducir el desperdicio de alimentos

valor y altamente perecederos,
donde incluso pequenas pérdi-
das pueden representar un gran
desperdicio de alimentos y un
impacto econémico significati-
vo. Como lider mundial en inno-
vacion en frescura postcosecha,
AgroFresh se enorgullece de
asociarse con Biotalys para desa-
rrollar soluciones sostenibles de
fungicidas biol6gicos”, dijo Clint
Lewis, CEO de AgroFresh. “Esta
colaboracion representa un paso
importante en la expansion de
nuestra linea de innovacién con
tecnologias sostenibles y nove-
dosas que preservan la frescura,
reducen el desperdicio y respal-

dan el éxito de los proveedores
de productos frescos en todo el
mundo.”

El deterioro fungico sigue
siendo uno de los desafios mas
persistentes y complejos en la ca-
dena de suministro postcosecha.
Una vez cosechados, los produc-
tos frescos pierden sus defensas
naturales y se vuelven altamente
susceptibles al deterioro causa-
do por hongos. Estos patégenos
prosperan en entornos comunes
de almacenamiento y transporte,
y pueden propagarse rapidamen-
te, 1o que hace que la gestion de
enfermedades constante y eficaz
sea esencial. A medida que los

productos atraviesan cadenas
de suministro cada vez mas glo-
bales y orientadas a la calidad,
las herramientas biologicas que
apoyan la frescura y reducen las
pérdidas se estan volviendo mas
importantes que nunca.

“El mercado global de fungi-
cidas postcosecha esta valorado
en 300 millones de délares**.
Nuestra expansion a este seg-
mento critico representa un
paso importante para Biotalys y
demuestra el gran potencial y la
versatilidad de nuestra platafor-
ma AGROBODY(TM) basada en
proteinas para ayudar a preser-
var la calidad de los alimentos

sin residuos quimicos”, comento
Kevin Helash, CEO de Biotalys.
“Estamos entusiasmados con la
oportunidad de colaborar con el
lider mundial en control de ca-
lidad alimentaria postcosecha
para llevar nuestras soluciones
de biocontrol a este segmento y
marcar una diferencia significa-
tiva en los préximos anos.”

Juntos, AgroFresh y Biotalys
estan impulsando el futuro de la
proteccion postcosecha a través
de la innovacion basada en la
ciencia. Al combinar una pro-
funda experiencia en frescura
de productos con tecnologia de
biocontrol de vanguardia, las
empresas tienen como objetivo
ayudar a la industria de produc-
tos frescos a afrontar los desafios
actuales y adaptarse a las nece-
sidades cambiantes de los mer-
cados globales, con soluciones
sostenibles que mantienen los
alimentos frescos por mas tiem-
po y reducen el desperdicio de
alimentos a nivel mundial.

* Fuente: Informe de la FAO,
29 de septiembre de 2022 - ‘Tac-
kling food loss and waste: a tri-
ple win opportunity’

** Fuente: Informe del merca-
do mundial de biocontrol 2023 de
DunhamTrimmer.
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Fruit Attraction 2025 se celebra-
ra este afio un poco antes de lo
habitual, del 30 de septiembre al
2 de octubre. Ifema registra una
reserva de espacios superior al
90% en este momento, segin
expuso Maria José Sanchez, di-
rectora de la feria, en la presen-
tacion de la 17* edicion celebrada
en la embajada de México (pais
invitado este ano junto con Ma-
lasia) en Madrid.

La superficie de exposicion
adjudicada hasta la fecha al-
canza los 70.000 m?, un 8% mas
que en el mismo periodo del ano
anterior. Estos datos hacen que
las previsiones para la proxima
edicion sean optimistas y se espe-
ran unas cifras de participacion
superiores a las 2.500 empresas,
75.000 m? utiles dedicados a la
oferta hortofruticola y con una
asistencia de mas de 120.000 pro-
fesionales procedentes de 150
paises. Estas cifras superan las
de ediciones anteriores, consti-
tuyendo nuevos récords. Desde
el punto de vista operativo, hay
que senalar un horario de 9.30 a
19.00h, y hasta las 16.00h el ulti-
mo dia.

Enlapresentacion, ademas de
la directora de Fruit Attraction,
intervinieron Arancha Priede, di-
rectora general de Negocio Ferial
y Congresos de Ifema Madrid,
Cecilio Peregrin y José Maria
Pozancos, presidente y director
de Fepex, respectivamente, asi
como Elena Curzio, encargada de
Asuntos Econémicos-Comercia-
les y Promocién de la Embajada
de México en Espana.

“Fruit Attraction 2025 marca
un hito significativo en su tra-

Fruit Attraction bate
SUs propios records

La feria alcanza el 90% de ocupacion a cuatro meses de su
celebracion y refuerza su liderazgo

La presentacion de Fruit Attraction se celebro en la embajada de México. / FA

yectoria al afianzarse como una
de las principales ferias mun-
diales del sector hortofruticola.
Ademas, refuerza su liderazgo
con una ampliacion estratégica
¥ una nueva sectorizacion que
optimizara la experiencia de ex-
positores y visitantes”, afirman
desde la organizacion. La edicion
2025 ocupara 10 pabellones, 3, 4,

5,6,7,8,9, 10, 12 y 14 del recinto
ferial madrilefio, constituyéndo-
se como la feria de mayor tamano
de las organizadas por Ifema.

NUEVOS ESPACIOS
La nueva configuracion de pa-
bellones también conlleva una
redistribuciéon de espacios te-
maticos. Los pabellones impares

acogeran las novedades de las
empresas espanolas, ademas de
las propuestas del area Innova&-
Tech (pabellon 5). Por su parte,
los pares reuniran la oferta de
companias de Europa (4, 6 y 8),
empresas individuales que ope-
ran en el mercado global (8 y 10),
América (12), y Africa y Asia, en
el 14. Con respecto al area Fresh
Food Logistics, se ubicaraen el 4.
Ademas, para completar la oferta
expositiva, la mayoria de los pa-
bellones contara con el area de
Industria Auxiliar, “asegurando
la representacion de toda la ca-
dena de valor del sector en Fruit
Attraction”, segtin recalcan los
organizadores.

El tomate, la hortaliza mas
consumida en el mundo, sera
el producto estrella este ano y
concentrara diversas iniciativas
en torno a este producto, que se
mantiene como la hortaliza mas
demandada en nuestro pais, y
cuya produccion tiene un impac-
to econémico muy significativo
en Espana, segtn se destaco en
el evento de presentacion.

Ademas, en esta edicion se
dara protagonismo a los pro-
ductos organicos, con acciones

diferenciadas para destacar los
stands que presenten este tipo de
productos en Fruit Attraction.

En su proxima edicion, “al
potente Programa de Compra-
dores Internacionales vuelve a
sumarse a la iniciativa Paises Im-
portadores Invitados, con México
y Malasia como protagonistas”.

Por segunda vez, Fruit At-
traction otorgara los Premios al
Mejor Stand. Un galardon que
reconocera aquellos espacios
expositivos que destaquen en la
feria por su creatividad, disefio
y compromiso con la sostenibi-
lidad en sus cuatro categorias:
Premio Stand Mas Original;
Premio Stand con Mejor Diseno;
Premio Stand Mas Sostenible y
Premio Stand Aclamado por el
Publico.

Los Innovation Hubs Awards
premiaran el mejor proyec-
to, producto o servicio para el
sector, siempre valorando los
criterios de innovacion, soste-
nibilidad, tecnologia aplica-da
y conocimiento. Como en otras
ocasiones, todas las candidaturas
presentadas se expondran en el
area Innovation Hub en el nexo
de los pabellones 4 y 6.

Fruit Attraction volvera a
convertirse en centro de cono-
cimiento en los diferentes Fo-
ros, que acogeran un completo
programa de jornadas técnicas
conformado por unas sesiones
caracterizadas por la gran diver-
sidad de contenidos, asi como por
el alto nivel de los participantes
y ponentes. Entre otros, Fruit
Attraction acogera los congre-
sos Grape Attraction, Biofruit
Congress o Fresh Food Logistics
The Summit.

‘No hay verde sin azul:
resiliencia hidrica e innovacion
para la sostenibilidad del agua’

La jornada sobre la importancia de la gestion del agua se
celebro en la Sala Cultura de Cajamar en Valencia

D VALENCIA FRUITS. REDACCION.

El encuentro profesional organi-
zado por la Federacion Nacional
de Comunidades de Regantes
de Espana (Fenacore), Grupo-
tec y Kiwa, con la colaboracion
de Cajamar y Anecoop, reunio
a referentes del sector hidrico,
representantes institucionales,
comunidades de regantes y ex-
pertos del ambito cientifico y
tecnologico para debatir sobre
el futuro de la gestion del agua.

Lajornada se enmarcaba en el
contexto de la nueva Estrategia
Europea de Resiliencia Hidrica,
promoviendo un espacio de re-
flexion colectiva para afrontar
los retos actuales y futuros en
torno al agua desde la sosteni-
bilidad, la digitalizacién y la
cooperacion.

Entre los ponentes partici-
paron figuras clave como José
Alfonso Soria, Sindico del Tribu-
nal de las Aguas; Juan Valero de
Palma, presidente de Fenacore;
Pascual Broch Reverter, presi-
dente de Fecoreva; Juan Car-
dona, director General de Kiwa
Espana; y Miguel Barrachina,
conseller de Agricultura, entre
otros agentes implicados en la
transformacion del modelo de
gestion hidrica.

Lajornada arrancaba con una
pregunta lanzada por el Sindico

del Tribunal de las Aguas, José
Alfonso Soria: “;Como seguir
produciendo sin agotar los recur-
sos que tenemos?”, abriendo asi
el debate sobre la sostenibilidad
del modelo actual.

La respuesta llegaba de la
mano de la innovacion y la tec-
nologia. “Siempre ayudando al
agricultor en la toma de decisio-
nes, pero nunca al revés”, sena-
16 Pascual Broch, presidente de
Fecoreva.

En la primera mesa, centra-
da en la sostenibilidad y gestion
responsable del agua, se com-
partieron buenas practicas con
ejemplos reales como el caso
del trasvase Jucar-Vinalopé.
Vicente Richart, técnico de la
Junta Central de Usuarios del
Vinalopd, I’Alacanti y Consor-
cio de Aguas de la Marina Baja,
destaco laimportancia de la ges-
tion integrada y la colaboracion
entre usuarios como clave para
garantizar el equilibrio de los
acuiferos.

Eugenia Luna, ingeniera
agronoma en la Comunidad de
Regantes de Lliria, subrayaba
el papel de las energias reno-
vables, destacando que “las co-
munidades de regantes estan
liderando esta innovacion, mo-
vilizando tanto al sector como a
la administracion”.

Por su parte, Jesus Paniagua,
director de Desarrollo de Bioe-
nergia en Grupotec, llamaba a
defender la importancia del re-
gadio, asi como de desarrollar
infraestructuras que permitan
afrontar con garantias los perio-
dos de sequia.

La segunda mesa, dedicada
a la innovacién y digitalizacion,
abordaba el papel de la inteligen-
cia artificial, los sensores y los
modelos predictivos en la eficien-
cia hidrica. Moderada por Angel
Urbina, presidente de la Junta
Central de Usuarios del Vinalo-
PO, sirvio para poner en valor el
conocimiento compartido como
motor de transformacion.

“El regadio multiplica por 6
la produccion, por 4 los ingre-
so0s y por 3 el empleo”, afirmaba
Oscar Pagés, jefe de servicio de
Regadios de la Conselleria, quien
incidi6 en la importancia de los
datos y la financiacién para lo-
grar modelos mas eficientes y
sostenibles.

Pablo del Amor Saavedra, téc-
nico de la Comunidad de Regan-
tes Campo de Cartagena, puso
en valor la combinacion entre
tecnologia y conocimiento hu-
mano: “Las personas también
somos sensores. Entendemos
las necesidades del regante y
esa informacion es complemen-

En la jornada se debatié el futuro del agua desde sostenibilidad y cooperacion. / RF

taria a la que ofrecen los datos
tecnologicos”.

Desde la Acequia Real del
Jucar, Pablo Rodriguez explico
como estan experimentando con
generadores de datos para mejo-
rar la capacidad predictiva de los
sistemas. “La IA ha cambiado
todo radicalmente. Hoy podemos
anticipar si algo va a funcionar
bien o no gracias a modelos en-
trenados con informacién real”.

Nicolas Juste, coordinador de
proyectos de Anecoop, apuntaba
la necesidad de hacer accesible
toda esta innovacién: “Tenemos
mucha informacion, pero nece-
sitamos visualizarla de forma
sencilla. La media de edad del
sector es alta y las explotaciones
pequenas”.

La ultima mesa, centrada en
gobernanza, regulacion y coope-
racion, destaco la importancia
de construir una visién comun
sobre la gestion del agua. Rosa
Valenzuela, directora del area
de I+D+i de Kiwa Espana, ha re-
cordado que “los datos no sirven

si no se interrelacionan. Necesi-
tamos sistemas inteligentes que
transformen la informacion en
decisiones utiles.”

Daniel Saez, Strategic Inte-
lligence director en ITI, cerro
la mesa hablando de los espa-
cios comunes de datos y de la
importancia de incorporar la
IA en las operativas del sector:
“Las entidades que no incorpo-
ren estos modelos se quedaran
rezagadas. Es esencial alimen-
tar este ecosistema digital para
mejorar el modelo de negocio y
la competitividad.”

La mesa de clausura conto
con la participaciéon del conse-
ller de Agricultura, Miguel Ba-
rrachina, junto a Juan Valero de
Palma y Juan Cardona, quienes
agradecieron el esfuerzo de to-
das las personas implicadas en
la transformacion del sistema,
independientemente del color
—verde, azul o rojo—, destacan-
do el enfoque técnico, experto y
colaborativo que marco toda la
jornada.
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Infoagro Exhibition supera
todas las expectativas

La feria, celebrada en Aguadulce (Almeria), presenta como balance un éxito
rotundo en afluencia de visitantes profesionales y volumen de negocio

D VALENCIA FRUITS. REDACCION.
Infoagro Exhibition ha superado
todas las expectativas en su quin-
ta edicion. Los organizadores de
la Feria Internacional de la Pro-
duccion Intensiva y de la Indus-
tria Auxiliar de la Agricultura
celebrada del 21 al 23 de mayo en
Almeria confirman un balance
positivo, con un éxito rotundo en
afluencia de visitantes profesio-
nales y volumen de negocio. En
este sentido, durante el segundo
dia, el comité organizador desta-
¢6 que se habia logrado materia-
lizar, en una sola jornada, una
cantidad de reuniones de nego-
cios nunca antes vista en los 10
anos de trayectoria del evento.
Por otra parte, la gran afluencia
de visitantes ha demostrado que
realmente el agricultor se siente
el protagonista de esta feria que
fue creada desde sus inicios para
dar servicio a sus necesidades.
El certamen reunio en el Pa-
lacio de Congresos de Aguadulce
a un total de 660 empresas que
mostraron sus novedades en pro-
ductos y servicios. La muestra se
convirtié durante tres dias en el
epicentro de los negocios del sec-
tor de la agricultura intensiva, el
mejor escaparate para mostrar
el potencial del modelo agricola
almeriense y su industria auxi-
liar. Una cita en la que se dieron
lamano el conocimiento, la inno-
vacion y lainternacionalizacién,
proyectando el modelo Almeria,
que alimenta cada dia a 500 mi-
llones de ciudadanos europeos,
como ejemplo de innovacion,
sostenibilidad y eficiencia.
Paralelamente a la actividad
expositiva y de negocio, Infoagro
Exhibition ofrecio a los profesio-
nales un completo programa de
conferencias para transferir co-
nocimiento a un sector cada vez
mas interesado por las nuevas
técnicas y tecnologias para el
cultivo. Numerosas entidades y
empresas llevaron a cabo presen-
taciones en profundidad de sus
soluciones, productos y servicios
durante la celebracion de la feria.
Durante la manana de la pri-
mera jornada del certamen se ce-
lebré un bloque de conferencias
dedicado a SmartAgro y sensori-
zacion en las que se ahond6 en la
importancia de contar con datos
fehacientes parala toma de deci-
siones. También se habl6 de tec-
nologia de invernaderos y agua
en un bloque enmarcado en el 50
aniversario del Centro Experi-
mental Cajamar Las Palmerillas

Foto de familia de los galardonados en los Premios Infoagro Exhibition 2025. / IE

de lamano de reputados expertos
investigadores de este centro, de
la Universidad de Almeria; asi
como del presidente de la Fede-
racion de Regantes de Almeriay
de la compania Groditech.
Durante la segunda jornada,
destaco el bloque dedicado a sa-
nidad vegetal por la importancia
de las soluciones aportadas para
el control de plagas. Este fue el
caso de la conferencia ofrecida
por Alvaro Ramos, responsable
de Cultivos Horticolas de Bayer
Cropscience para Iberia, que des-
entrané la técnica de confusion
sexual que la compania tiene
para hacer frente a la Tuta ab-
soluta en tomate, basada en su
producto Vynyty Tuta Press. Se
trata de una tecnologia que cuen-
ta con un proceso de microen-
capsulacion de un polimero de
feromonas solubilizado en agua'y
formulado junto con cera y acei-
te naturales presentado en forma
de gel en bolsa de aluminio sella-
da que cuenta con un aplicador
especifico que incluye una val-
vula para el suministro de aire
comprimido, de forma que, con
laayuda de un gatillo dosificador,
para su aplicacion en puntos de
difusion, que proporciona una
distribucion mas homogénea y
mayor duracion de la solucion.
Sin duda, uno de los bloques
de ponencias que mas interesoé a
los visitantes profesionales fue-
ron las dedicadas a las solucio-
nes contra el Thrips parvispinus.
Una primera ponencia a cargo de
la Dra. Sarra Bouagga, investi-
gadora del Departamento de I+D
de Koppert Espana, en la que se

Miles de visitantes profesionales acudieron a la

feria internacional de la produccion intensiva y de

la industria auxiliar, en la que las 660 empresas
expositoras mostraron su apuesta por la innovacion y

la sostenibilidad

Pasillos llenos de visitantes profesionales, conociendo de primera mano, los produc-
tos y servicios de las empresas expositoras. / IE

plantearon los importantes re-
tos que estan surgiendo con la
aparicion de esta nueva especie
de thrips, entre otras emergen-
tes como el Scirtothrips, cuya
presencia provoca dafos consi-
derables, afectando al desarro-
1lo vegetal y a la calidad de los
frutos. Algo por lo que Bouagga
hizo hincapié en la importancia
de la deteccién temprana, por lo
que cobra especial importancia
contar con una estrategia pre-
ventiva. Asimismo, la doctora
especifico que para mantener a
rayaal Thrips parvispinusy al

Scirtothrips dorsalis es impres-
cindible mantener los niveles de
acaros depredadores como Am-
blydromalus limonicus 'y Tran-
seius montdorensis por encima
de la poblacién de thrips para
garantizar un control adecuado
de la plaga, sin olvidar la insta-
lacion previa de Orius laeviga-
tus para depredar los primeros
adultos de T. Parvispinus que
colonizan las flores. Una estra-
tegia de control biolégico al que
debe sumarse el uso de trampas
adhesivas y la aireacion del cul-
tivo, evitando el contacto entre

las hojas y los frutos, ademas
del monitoreo constante de las
malas hierbas.

Una interesante ponencia que
complementaron el Dr. Esteban
Baeza, investigador del CIT
COEX, y Juan Antonio Sanchez,
consultor en ES Proyecta, como
resultado de las investigaciones
realizadas por Coexphal en torno
al Thrips parvispinus en pimien-
to, enla que se ha desentrafiado la
biologia de este insecto, asi como
las medidas culturales, de control
de clima en el invernadero y de
control biologico necesarias para
mantener esta plaga bajo control.
Unimportante conocimiento que,
sin duda, los productores agri-
colas asistentes a las ponencias
usaran, en la practica diaria del
campo almeriense.

En el marco del 50 aniversa-
rio del Centro Experimental Ca-
jamar Las Palmerillas, el bloque
de conferencias estuvo dedicado
a tecnologias de base biologica,
con una ponencia llevada a cabo
de la mano del director técnico
de Anove sobre la evolucion del
material vegetal en la agricultu-
ra de Almeria. También se trat6
la evolucion, el seguimiento, la
biodiversidad y el control de las
plagas, asi como la valorizacion
que se hace de los destrios y res-
tos de cosecha en la agricultura.

En el ultimo dia de la quinta
edicion de Infoagro Exhibition, el
plato fuerte fue la ceremonia de
entrega de los Premios Infoagro
Exhibition 2025 a destacadas em-
presas del sector, distinguiendo
por categorias correspondientes
a los distintos subsectores que
componen la produccion inten-
siva y la industria auxiliar. En
esta ocasion los galardones se
otorgaron a MABE Hortofruti-
cola (en la categoria de Comer-
cializacion), a Brandt Europe
(en la categoria de Nutricién Ve-
getal), a Bayer Cropscience (en
la categoria de Sanidad Vegetal),
a Agroinver (en la categoria de
Tecnologia de Invernaderos), a
Koppert Espana (en la categoria
de ViaEco), a Hiotera (en la cate-
goria de ViaSmart), a Surseed (en
la categoria de Mejora Vegetal), a
Carretillas Amate (en la catego-
ria de Desarrollo Empresarial),
a Alarcontrol (en la categoria de
Eficiencia en el Uso del Agua), a
El Agro Auténtico (en la catego-
ria de Comunicacion) y a Miguel
Moreno Garcia (en la categoria de
Productor Agricola).

En conclusion, el Comité Or-
ganizador de Infoagro Exhibition
ha mostrado una gran satisfac-
ciéon “porque tanto empresas
expositoras como visitantes
profesionales hayan superado
sus expectativas de negocio, lo-
grando erigirse una vez mas,
como el epicentro de los negocios
del productor agricola”. Los or-
ganizadores han transmitido que
han recibido elogios por parte de
visitantes profesionales y de ex-
positores en cuanto al “salto cua-
litativo” que ha presentado esta
quinta edicion de la feria.
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CATsystem®

El primer sistema de Control
Automatico de los Tratamientos
postcosecha.

X

CATsystem?®, cuyo desarrollo se inicié en 2017, es el primer sistema de Control Automatico de los Tratamientos
fungicidas del mundo. Permite mantener constante la concentracion de fungicidas, desinfectantes y aditivos alimentarios
en los caldos de tratamientos postcosecha, dentro de un rango de valores definido.

Durante la postcosecha, una concentracion insuficiente de fungicida puede provocar la aparicién de pudricion, mientras
qgue un exceso puede hacer superar los Limites Maximos de Residuos legalmente establecidos o los niveles aiin mas
exigentes impuestos por los distribuidores.

Gracias a CATsystem®, se pueden mantener constantes las concentraciones fungicidas, realizando analisis y correcciones
del caldo de tratamiento en tiempo real.

No existe ningun sistema similar en el mercado. CATsystem® es, por tanto, una innovacién disruptiva en
la aplicacién de tratamientos postcosecha.

@ Cit rOSOI www.citrosol.com (X) (in)

stay fresh with
innovation
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Las empresas hortofruticolas
mantienen su optimismo este 2025

AECOC ha presentado su informe “Pulso al sector de frutas y hortalizas”, un informe que analiza
perspectivas, evolucion y desafios de este sector clave en la economia espanola

D VALENCIA FRUITS. REDACCION.

La asociacion de fabricantes y
distribuidores, AECOC, ha pre-
sentado su informe “Pulso al
Sector de Frutas y Hortalizas”,
una radiografia actualizada de
uno de los sectores estratégicos
de la economia espanola. El do-
cumento, presentado en rueda
de prensa por Barbara Calvaresi,
responsable del sector hortofru-
ticola de AECOC, y Enrique de
los Rios, presidente del Comité de
Frutas y Hortalizas de AECOCy
director general de Unica Group,
analiza la evolucion reciente del
sector, sus previsiones de cierre
para 2025 y los principales retos
que se presentan para los opera-
dores en un contexto de incerti-
dumbre y tensiones comerciales
internacionales.

EN DATOS
El sector agroalimentario aport6
en 2023 un 8,9% del PIB espanol,
lo que equivale a unos 119.140 mi-
llones de euros. De esta cifra, la
produccion agraria —es decir, la
actividad primaria— represent6
en torno al 3% del PIB. Dentro de
este ambito, el sector hortofruti-
cola tuvo un papel protagonista,
generando 25.081 millones de
euros en valor de produccion, lo
que supone el 38,5% del total del
valor agrario nacional.

En términos de mercado, se-
glin los tltimos datos de NIQ, las
frutas y hortalizas movieron en
Espana 15.200 millones de euros,
con un crecimiento del 8% en va-
lor. Este incremento se explica,
principalmente, por un aumento
de la demanda (+4,4% en volu-
men). Las frutas representaron
el 55% de la facturacion, con un
incremento del 10% en valor res-
pecto al ano anterior, mientras
que las verduras, que suponen
el 45% restante, también regis-
traron crecimientos destacados.

Espana no sélo es el primer
productor de frutas y hortalizas
de la Unién Europea —con mas
del 25% de la produccion europea
total—, sino que ha reforzado su
liderazgo en exportaciones. En
2024, el pais export6 12,3 millones
de toneladas, un 8% mas que en
2023, con un reparto de 5,7 millo-
nes de toneladas de hortalizas
(+10%) y 6,6 millones de tonela-
das de frutas (+7%).

Estas exportaciones genera-
ron una facturacion conjunta de
17.703 millones de euros (+5%),
de los cuales 8.044 millones co-
rrespondieron a hortalizas (+2%)
y 9.658 millones a frutas (+8%).
Los principales destinos siguen
siendo Alemania, Francia, Reino
Unido, Paises Bajos, Portugal,
Italia y Polonia.

LA VISION DEL SECTOR
El informe “Pulso al Sector de
Frutas y Hortalizas”es fruto de
las encuestas realizadas a prin-
cipios de abril de 2025, con la
participacion de empresas lide-
res de la industria hortofrutico-
la (como Anecoop, Eurobanan,
Foodiverse, Agroponiente, Unica
Group, entre otras), asi como de
una representacion aproximada

Espaiia no sélo es el primer productor de frutas y hortalizas de la UE, sino que ha reforzado su liderazgo en exportaciones./ ARCHIVO

del 60% de la cuota de mercado
de la gran distribucion (Merca-
dona, Lidl, Carrefour...). Estas
aportaciones ofrecen una vision
detallada sobre como las empre-
sas estan abordando el primer
trimestre del ano.

E183,6% de las empresas par-
ticipantes ha experimentado un
crecimiento en sus ventas en va-
lor durante el primer trimestre
de 2025, en comparacioén con el
mismo periodo del afio anterior.
De este total, un 42% ha incre-
mentado sus ventas en mas de
un 5%. Sin embargo, un 13,4%
ha mantenido sus ventas esta-
bles, mientras que un 3% ha re-
gistrado una caida en sus cifras
de ventas.

En cuanto al crecimiento en
volumen, el 70,1% de las empre-
sas ha incrementado sus ventas
en volumen en el primer trimes-
tre de 2025, con un 33% de ellas
experimentando un aumento
superior al 5%. Por otro lado, un
14,9% ha mantenido un volumen
estable, mientras que otro 14,9%
ha registrado una disminucion
en este aspecto.

En términos de rentabilidad,
la situacion es mas desigual. El
40,3% de las empresas halogrado
incrementar su rentabilidad en
comparacion con el primer tri-
mestre de 2024. Sin embargo, un
60% de las empresas se mantiene
estable o ha visto una pérdida de
rentabilidad, con un 38,8% man-
teniendo sus margenes estables
y un 20,9% experimentando un
descenso en este indicador.

PERSPECTIVAS PARA 2025
A pesar de los desafios deriva-
dos del contexto internacional,
los problemas agronomicos y
las fluctuaciones en los costes
de produccion, las empresas del
sector hortofruticola se mues-
tran optimistas respecto a 2025.
Segun las encuestas realizadas
a principios de abril, el 75% de
los encuestados cree que el sec-
tor continuara creciendo en los
proximos meses.

Una percepcion que Enrique
de los Rios defendi6 con claridad
ante quienes cuestionan ese op-

El 83,6% de las empresas participantes ha
experimentado un crecimiento en sus ventas en valor
durante el primer trimestre de 2025, en comparacion
con el mismo periodo del afo anterior

timismo en un momento de difi-
cultad es que “parece que cuando
el sector es optimista es como si
algono encajara. Venimos de una
etapa complicada, con problemas
de produccion, sequias y muchos
sustos, pero ahora se esta recupe-
rando. Ademas, tener fruta y ver-
dura en los lineales se ha conver-
tido en un activo estratégico en
los mercados. Por supuesto que
vamos a seguir teniendo proble-
mas —ambientales, de plagas—,
pero el sector es resiliente, y eso

es lo que reflejan los datos de la
encuesta: que efectivamente, hay
razones para el optimismo”.
Este optimismo se ve refleja-
do también en las expectativas
de ventas a nivel empresarial.
El 78% de las empresas parti-
cipantes prevé crecimientos en
volumen para 2025, con un 77,7%
de las empresas esperando un
aumento en sus ventas de volu-
men en comparacion con 2024.
Este dato subraya la tendencia
general de crecimiento, aun-

El sector agroalimentario aporté en 2023 un 8,9% del PIB espaiiol. / ARCHIVO

que hay un pequeno porcentaje
—4,5%— que espera una posible
disminucion en el volumen de
ventas.

Sin embargo, las previsiones
de rentabilidad presentan una
imagen mas cautelosa. El 57%
de las empresas prevé mantener
su rentabilidad, mientras que el
43% espera lograr un crecimien-
to en este aspecto. La rentabili-
dad se mantiene como uno de
los mayores retos del sector, y es
claro que, aunque el volumen de
ventas sigue siendo un motor im-
portante, las empresas deberan
adaptarse a los margenes ajusta-
dos para seguir siendo competi-
tivas en un entorno tan volatil.

En este sentido el presidente
del Comité de Frutas y Hortalizas
de AECOC matiza que “aumen-
tar la rentabilidad supone una
especie de alivio tras una época
en la que era muy dificil conse-
guirlo. Venimos de un periodo
marcado por fuertes aumentos
de costes, saliendo de la crisis del
COVID y entrando en un contex-
to geopolitico mas complicado. E1
valor de la produccion esta cre-
ciendo, pero también venimos de
grandes inversiones, por lo que
hay que ser cautos. Para que
la rentabilidad suba, debemos
mantener un estricto control de
la eficiencia dentro de nuestras
empresas, y trabajar en aspectos
clave como el marketing y la ca-
pacidad de influencia del sector”.

EXPORTACIONES E

INTERNACIONALIZACION
El sector hortofruticola espanol
sigue demostrando su relevancia
en los mercados internacionales,
especialmente en la Unién Euro-
peay el Reino Unido. Para el 45%
de las empresas, las exportacio-
nes representan mas del 50% de
las ventas totales, lo que subraya
la importancia de los mercados
exteriores para el sector.

Las perspectivas de creci-
miento para 2025 indican que el
mercado europeo (incluyendo
el Reino Unido) sera el princi-
pal motor de expansion para
las empresas del sector, con un
48,9% de los encuestados sigue
senalando este mercado como la
fuente principal de crecimiento
para sus negocios. Le sigue de
cerca el mercado nacional, con
un 44,4% de las empresas apos-
tando por el mercado doméstico
para su crecimiento en 2025. Los
mercados asiatico, americano y
otros mercados internacionales
parecen tener una relevancia
menor, con sélo un 2,2% de las
empresas considerando a estos
como claves para su expansion.

“Espana esta muy bien po-
sicionada al estar pegada a un
continente como Europa, que es
el mercado natural para nuestras
frutas y hortalizas —explica de
los Rios —, si bien algunos pro-
ductos, como los citricos, han
tenido un buen desempeno pun-
tual en mercados como China o
en Oriente Medio, a corto plazo la
diversificacion hacia Asia o Amé-

(Pasa a la pagina 4)
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“Las empresas...”

(Viene de la pagina 2)

rica parece limitada. La vida util
de las frutas y hortalizas frescas
es corta, por lo que, aunque in-
tentemos diversificar hacia otros
destinos, Europa seguira siendo
la clave”.

Uno de los grandes temas que
esta generando debate en el sec-
tor es el acuerdo entre la Unién
Europea y Mercosur. Un 52% de
las empresas cree que este acuer-
do podria impactar en la compe-
titividad del sector hortofruticola
espaniol. Aunque el 43,3% de los
encuestados considera que el im-
pacto sera moderado, hay un 9%
que estima que el acuerdo tendra
un impacto negativo considera-
ble. La principal preocupacion se
centra en la competencia desleal,
con un 49,3% de las empresas
destacando este aspecto como su
mayor temor sobre el acuerdo. E1
presidente del Comité comenta
al respecto que “el acuerdo con
Mercosur va a ser como una es-
pecie de ‘barra libre’, cualquie-
ra podra exportar a Europa, y
algunos productos tendran un
impacto negativo en el sector
nacional, especialmente aquellos
que coincidan con la temporada
espanola y que mantengan una
calidad adecuada, porque los cos-
tes de produccion y la calidad no
seran los mismos. Si bien algu-
nos productos podrian comple-
mentar la temporada y generar
beneficios, l1a percepcion general
es que, siselevantan las barreras
y se da libre acceso, se produci-
ran atropellos en productos que
no deberian estar en el mercado.
Por eso, seguimos siendo cautos
y observamos el desarrollo de
este acuerdo con atencion.”

Otro factor que podria influir
en las exportaciones espanolas es
el regreso de Donald Trump a la
Casa Blanca. Un 37,3% de los en-
cuestados cree que las politicas
del presidente estadounidense
podrian afectar negativamente a
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Segiin las encuestas realizadas a principios de abril, el 75% de los encuestados cree que el sector continuara creciendo en los proximos meses. / ARCHIVO

Las perspectivas de crecimiento para 2025 indican
que el mercado europeo sera el principal motor de
expansion para las empresas del sector, con un 48,9%
de los encuestados que sigue sefialando este mercado
como su fuente principal de crecimiento

Para el 45% de las empresas, las exportaciones
representan mas del 50% de las ventas totales, lo que
subraya la importancia de los mercados exteriores

para el sector

las exportaciones de frutas y hor-
talizas espainolas. Sin embargo,
hay un 38,8% que considera que
este retorno no repercutira en
el volumen habitual de exporta-
ciones, mientras que el 9% opina
que podria beneficiar a Espana
al mejorar su competitividad en
mercados como México o China,
que compiten directamente con
Estados Unidos.

LEGISLACION ESPANOLA
En medio de un entorno norma-
tivo cada vez mas complejo, las
empresas del sector hortofruti-

cola hacen frente a una creciente
preocupacion por las nuevas le-
gislaciones tanto a nivel europeo
como nacional. En particular, el
Decreto Ley de Envases y Resi-
duos de Envases es uno de los
puntos mas controvertidos y
preocupantes para el sector, que
busca adaptarse a los nuevos
requisitos sin poner en riesgo la
competitividad y la viabilidad del
negocio.

Seglin las encuestas realiza-
das, el 58,2% de las empresas se
muestra particularmente pre-
ocupado por el impacto de este

Real Decreto. Esta normativa
esta disefiada para reducir el im-
pacto ambiental de los envases y
los residuos, pero su implemen-
tacion ha generado inquietud
en un sector que depende de la
correcta gestion de los productos
frescos y su distribucion.

El 20,9% de los encuestados
senala que el Real Decreto que
desarrolla el registro de contra-
tos alimentarios es otra de las
normativas que mas preocupa
alas empresas, mientras que un
9% se muestra preocupado por la
Ley de Desperdicio Alimentario.

Aunque el tema no formaba
parte del informe, durante el
turno de preguntas posterior ala
presentacion surgio una cuestion
relevante: el posible impacto de
la reduccion de la jornada labo-
ral. Nuria Pedraza, directora de
Comunicacion de AECOC, aclar6
que no se ha incluido en el estu-
dio porque “atn no es una rea-
lidad, sino un debate parlamen-
tario”. No obstante, advirtié de
sus posibles consecuencias, “esta
medida tendria implicaciones
para todos los sectores que AE-
COC representa, especialmente
para las pequenas y medianas

empresas, que ya estan tienen
muchas dificultades. Desde
AECOC seguimos de cerca este
debate y creemos que cualquier
cambio en materia laboral debe
abordarse de forma integral. No
podemos hablar s6lo de reducir
horas cuando el sector sufre
problemas de productividad, al-
tos niveles de absentismo y una
grave escasez de mano de obra.
Todo esto, sumado al debate so-
bre la jornada laboral, complica
aun mas la situacion”.

Es por ello que el sector pide
ala Administracion un enfoque
mas colaborativo y una mayor
sensibilidad a la hora de disenar
e implementar nuevas normati-
vas. Un 65,7% de los encuestados
considera que lo mas importan-
te es que las empresas y sectores
afectados sean escuchados en el
proceso de creacion de nuevas
leyes. Ademas, un 13,4% destaca
lanecesidad de que las medidas
contemplen plazos razonables
de implantacion, mientras que
un 11,9% subraya la importan-
cia de que exista una armoniza-
cion entre las diferentes legisla-
ciones de los paises de la Union
Europea.

Los supermercados ganan
terreno en la venta de
frescos y concentran

el 58% del mercado

El ultimo Observatorio de Frescos de Aldi revela que
los espanoles destinan 1.200 euros al ano a la compra de
productos frescos en supermercados y grandes superficies

D VALENCIA FRUITS. REDACCION.

El peso de los supermercados
en la cesta de la compra de pro-
ductos frescos sigue al alza. En
2024, de los 2.098 euros que, de
media, gastaron los espanoles
en alimentos frescos, 1.200 euros
se destinaron a supermercados,
lo que representa un 58% de la
cuota de mercado.

Asi lo recoge la séptima edi-
cién del Observatorio de Frescos
de Aldi, a partir de un estudio ela-
borado por Kantar World Panel
con entrevistas a 3.254 personas.

“El producto fresco tiene un
papel muy importante en la ces-
ta de la compra de los espaioles,
hasta el punto de que Espana es
el primer pais de Europa en con-

sumo de frescos”, ha senalado
Hugo Liria, portavoz de Marke-
ting Research Business Partner
de Aldi.

Segun el informe, las frutas 'y
verduras lideran el volumen de
compra en esta categoria, repre-
sentando el 63% de los productos
frescos adquiridos. Les siguen la
carne fresca (13,4%, con un incre-
mento de 1,4 puntos desde 2021),
el pan (9,3%), los huevos (5,%) y
la charcuteria (4,7%). En cambio,
el pescado y marisco frescos han
registrado una notable caida de
6,5 puntos desde 2021, represen-
tando ahora soélo el 4,4% del vo-
lumen total.

Aunque la frecuencia de com-
prade frescos se mantiene en tor-

no alas tres o cuatro veces por se-
mana —190 veces al afio, un 1,8%
menos que en 2022—, el volumen
por compra ha caido. Actualmen-
te, los hogares adquieren unos
tres kg de productos frescos por
compra, un 9% menos que hace
tres anos. “La tendencia es esta-
ble, pero no tanto como parece”,
ha advertido Liria, senalando el
descenso en el volumen como
una senal de alerta.

El factor precio se posiciona
como una de las principales preo-
cupaciones de los consumidores.
Nueve de cada diez lo consideran
determinante a la hora de elegir
frescos, y mas de la mitad de los
hogares han cambiado sus habi-
tos de compra en los ultimos tres

El precio es una de las principales preocupaciones de los consumidores. / ARCHIVO

anos. Tres de cada cuatro lo han
hecho por motivos econémicos,
y el 55 prevé seguir ajustando su
presupuesto.

El informe también destaca
diferencias significativas por co-
munidades autéonomas. El Pais
Vasco lidera el gasto en produc-
tos frescos, con una media de
2.608 euros al ano, seguido de Ga-

licia (2.241 euros). En el extremo
opuesto se encuentran Andalu-
cia (1.935 euros) y Canarias (1.680
euros). Las preferencias también
varian seguin la region. En Gali-
cia predominan el pescado, el
marisco y el pan fresco; en Cata-
lufia, la charcuteria y las frutas
y verduras; y en Castilla y Leon,
el pan y la carne fresca.
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IGNACIO GARCIA MAGARZO / Director general de Asedas

“Las frutas y hortalizas han
protagonizado los ultimos
cambios de la distribucion”

El sector de la distribucion alimentaria lleva arios sometido a tensiones sucesivas. Desde la pan-
demia hasta los recientes fenomenos climatologicos y apagones, la cadena de suministro ha tenido
que demostrar su fortaleza. Ignacio Garcia Magarzo, director general de Asedas, analiza como los
supermercados han sabido adaptarse a un escenario de “crisis constante”, al mismo tiempo que evo-
lucionan hacia nuevos formatos, ofertas y canales, como la compra online o el producto de proximi-
dad. Y no se olvida de la importancia estratégica de las frutas y hortalizas en los lineales.

D RAQUEL FUERTES. MADRID.
Valencia Fruits. En los tiltimos
anos, el sector ha tenido que en-
frentarse a numerosos desafios.
¢Como han respondido los super-
mercados ante situaciones tan dis-
pares como la DANA o el reciente
apagon eléctrico?

Ignacio Garcia Magarzo.
Efectivamente, el sector de la
distribucién alimentaria esta
acostumbrado a adaptarse a los
cambios sociales, pero lo que es-
tamos viviendo desde 2020 es in-
édito: una situacion de crisis casi
permanente. Desde la irrupcion
del Covid-19, hemos contabili-
zado hasta ocho grandes crisis:
la propia pandemia, fen6menos
meteorolégicos como la tor-
menta Filomena o la DANA, el
volcan de La Palma, el paro del
transporte de 2022, la guerra de
Ucrania, la crisis inflacionaria
de finales de 2022 y, mas recien-
temente, el apagon. Pese a todo
ello, hemos mantenido el sumi-
nistro ala poblacion, sin generar
desabastecimiento. Es un motivo
de orgullo para un sector que es
de los mejores de Europa por la
implantacién, la competencia
y los precios, y ha demostrado
ser un sector enormemente re-
siliente. En todas estas crisis se
ha visto una enorme capacidad
de adaptacion, tanto por parte de
las empresas como de los traba-
jadores, que han tenido un com-
portamiento ejemplar.

VF. ;Como ha evolucionado
el perfil del empresario del sec-
tor desde el tradicional “tendero
de barrio” al actual gestor de
supermercados?

IGM. Nuestros empresarios
siguen siendo, en esencia, tende-
ros. Y estan orgullosos de serlo.
Lamayoria de las cadenas, inclu-
so las internacionales, tienen un
origen familiar ligado a tiendas
tradicionales. Ese espiritu per-
manece. Muchos directivos ac-
tuales han crecido en la tienda
de sus padres o abuelos. El éxito
del modelo espanol de supermer-
cados radica, en parte, en haber
sabido conservar los valores del
pequeno comercio y trasladar-
los a formatos mas grandes y
eficientes. Ademas, las personas
son las mismas. Algunos han
nacido literalmente en la tienda
de sus padres. Todos pegados
al terreno y con mentalidad de
tendero.

VF. En ese camino de trans-
formacion, ;como encaja la venta
online? ;El consumidor ha adop-
tado ese canal para la compra de
alimentacion o sigue prefiriendo
la tienda fisica?

IGM. En esto hay que ser
cientifico. Llevamos anos estu-

El director de Asedas comenta como la distribucion ha sabido adaptarse a los numerosos desafios actuales. / R. FUERTES

diandolo en un Observatorio de
Alimentacion en colaboracion
con las universidades Auténo-
ma y Complutense de Madrid,
elaboramos un informe sobre el
consumidor online de alimenta-
cién. Estamos a punto de presen-
tar la octava edicion. Hay varias
tendencias claras: el comercio
online de frescos crece, aunque
mas lentamente que en otros sec-
tores como el textil o la electré-
nica, en parte porque en Espana
existe una excelente oferta fisica
de supermercados de proximidad
con una buena oferta de surtido
y precio. Ademas, un dato inte-
resante es que mas del 70% de
los consumidores que compran
online lo hacen en la misma en-
sefa donde ya compran en tienda
fisica, lo que muestra un alto gra-
do de fidelizacion. Es algo que ha
venido para quedarse, pero con

"El éxito del modelo espaiol de supermercados radica,
en parte, en haber sabido conservar los valores del
pequeio comercio y trasladarlos a formatos mas

grandes y eficientes”

“La marca en frescos es un elemento clave para
transmitir confianza, estandarizar la calidad y facilitar
la decision de compra, tanto en tienda como online”

un mantenimiento condicionado
por la excelente oferta de alimen-
tacion de proximidad que hay en
Espana.

VF. ;También crece la compra
online de frescos?

IGM. Si, aunque partia de
una posicion mas conservado-
ra por parte del consumidor. El

fresco siempre se ha percibido
como un producto que hay que
ver, tocar, oler. Sin embargo,
esta creciendo la confianza en
este canal. Hay una garantia de
los niveles de calidad por parte
de las cooperativas, las centrales
hortofruticolas... Los consumi-
dores valoran que haya marcas

Magarzo explica que el consumidor quiere productos de proximidad, pero también exige calidad y buen precio. / PEXELS
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reconocidas, calibres, etiquetado
claro, etc. Todo esto ayuda a que
comprar fruta y verdura online
resulte mas fiable. Cuando sabes
lo que estas comprando, es mas
facil repetir. Cada vez se compra
mas fresco online y eso significa
que se estan haciendo bien las
cosas.

VF. ;Como ha influido el canal
online en la configuracion de las
tiendas fisicas?

IGM. Cada tienda es distinta.
Tienen una oferta de valor que
comparten con el cliente. Cada
una tiene sus puntos fuertes. La
tienda fisica se esta volviendo
mas eficiente, mas orientada al
ahorro de tiempo y a la comodi-
dad. Esto es, en parte, respuesta a
la competencia del canal online.
La experiencia de compra debe
ser fluida. También se estan cui-
dando elementos como la accesi-
bilidad —tanto en zonas urbanas
donde se va caminando como en
tiendas donde se hace la compra
de carga que disponen de par-
king, por ejemplo—. En general,
hay una convergencia: 1o online
aprende del mundo fisico y vice-
versa. Se busca replicar el orden,
la légica y la orientacion que el
consumidor espera en ambos
entornos.

VEF. ;Qué esta ocurriendo con
los formatos de tienda? ;Crece
mas el supermercado grande o la
tienda de proximidad?

IGM. Ambos crecen. Duran-
te muchos anos, la tendencia fue
construir supermercados mas
grandes, para poder competir
en surtido. Y esto sigue siendo
asi, porque el surtido no deja de
crecer con la incorporacion de
nuevos productos y necesidades.
Pero, al mismo tiempo, vemos el
crecimiento de las tiendas pe-
quenas, especialmente en areas
urbanas o rurales. En entornos
turisticos, oficinas o pueblos, las
tiendas mas reducidas siguen te-
niendo un papel muy importante.
El crecimiento esta equilibrado
y siguen creciendo tanto las mas
grandes como las mas pequenas.

VF. El producto de proximi-
dad esta en auge, pero jes una
tendencia real o una etiqueta de
marketing? ;Si ha de elegir entre
precio o proximidad, qué elige el
consumidor?

IGM. El consumidor lo quie-
re todo. El consumidor quiere
productos de proximidad, pero
también exige calidad y buen
precio. Y quiere las tres cosas
a la vez, como es logico. En Es-
pana, muchas cadenas regio-
nales pueden ofrecer este tipo
de surtidos y pueden acceder a
producciones limitadas, como
los mejores pimientos de Padron,
alubias de Tolosa o sidra asturia-
na, constituyéndose en una sena
diferencial. Las grandes cadenas,
por volumen, no pueden incor-
porar estos productos en todos
sus lineales. Pero hay que ligar
la proximidad con valores que el
consumidor identifique y acepte,
la proximidad por sino aporta un
valor diferencial.

VF. Hemos hablado de marca y
de valores: ;la marca tiene futuro
en los productos frescos?

IGM. Sin duda. La marca en
frescos es un elemento clave para
transmitir confianza, estandari-
zar la calidad y facilitar la deci-
sién de compra, tanto en tienda
como online. Hay operadores
que lo han entendido muy bien
y estan construyendo verdaderas
estrategias de branding en frutas
y hortalizas. Eso permite fideli-
zar al consumidor y distinguir-
se. A medida que el consumidor

(Pasa a la pagina 8)
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(Viene de la pagina 6)

valora mas el origen, las carac-
teristicas del producto y el saber
quién esta detras, la marca gana
protagonismo.

VEF. Estamos en el momento de
la inteligencia artificial. ;Como se
esta incorporando esta tecnologia
en el sector?

IGM. La distribucion es cada
vez mas tecnologica, y la inte-
ligencia artificial es todo, va a
transformar todos los procesos.
Uno de los ambitos mas relevan-
tes es la capacidad de prevision:
permite mejorar la previsibili-
dad y la capacidad de respuesta
ante los cambios en la demanda
de los consumidores. Antes se
tomaban decisiones basadas en
la experiencia y la intuicion,
considerando factores como el
tiempo, festividades o tempora-
das. Ahora, con la IA, podemos
analizar muchisima mas infor-
macion y prever las necesidades
de las tiendas con una precision
mucho mayor.

Esto es crucial en productos
frescos, donde la gestion eficien-
te es esencial para minimizar
pérdidas y ajustar la oferta a la
demanda real.

VEF. Ha mencionado las crisis
vividas en apenas 5 anos, ;coOmo
se prepara la distribucion ante los
imprevistos?

IGM. Cada crisis es diferente
y plantea desafios Unicos. Pero
lo que hemos visto a lo largo de
estas ocho crisis es un compro-
miso absoluto del sector para
garantizar las necesidades del
consumidor. Durante la pande-
mia, por ejemplo, no se cerro
ninguna tienda en Espana, algo

SUPERMERCADOS Y GRANDES SUPERFICIES

que considero milagroso. Esto ha
sido posible gracias a la flexibili-
dad y adaptacion de empresarios
y trabajadores, asi como al com-
promiso de los 340.000 profesio-
nales que trabajan en las empre-
sas asociadas a Asedas.

Para poder seguir respondien-
do en estas situaciones, necesita-
mos que se hos permita trabajar
con flexibilidad, garantizar la
movilidad para el transporte y
acceso a suministros basicos,
especialmente energia. El apa-
gon mostro lo vulnerable que
es el sistema en estos aspectos.
Ademas, la informacion y la con-
fianza del consumidor son claves:
el acopio, el comprar mas de lo
necesario por miedo a la esca-
sez, genera tension en la cadena
logistica y dificulta la recupera-
cion en las crisis. Necesitamos
liderazgo y comunicacion.

Por eso estamos trabajando
con el Gobierno para que haya
planes y protocolos claros que
automaticen la respuesta ante
crisis, sin depender exclusiva-
mente de la buena voluntad o la
flexibilidad individual.

VF. Sobre los trabajadores,
hace afios la percepcion social del
empleo en supermercados no era
la mejor. ;Como ha cambiado esa
reputacion?

IGM. Es verdad que el sector
ha mejorado mucho en ese sen-
tido, aunque aun queda camino
por recorrer. Las crisis han ser-
vido para demostrar el valor y
profesionalidad de estos trabaja-
dores que han sido un ejemplo.
Hoy en dia, ser empleado en dis-
tribucion es un trabajo que exige
formacioén, experiencia y capaci-
dad para manejar tecnologia.

Acabamos de publicar un
libro, Las personas en la distri-

Magarzo repasa las tltimas tendencias en consumo de frescos. / RAQUEL FUERTES

“La fruta y la verdura siguen siendo centrales en la
compra, impulsadas por una mayor conciencia de salud

y la evolucion demografica”

bucion alimentaria, que pone en
valor el conocimiento de tecno-
logia y la profesionalidad que
hay en nuestras empresas, des-
de los puestos en tienda hasta la
logistica.

Ademas, ha habido una me-
jora salarial y las condiciones
laborales han avanzado mucho.
Aqui se trabaja mucho. El sector
es uno de los mas intensivos en
empleo en Espana, y atraer talen-
to, especialmente jovenes, es una
prioridad que hay que conjugar
con que las empresas sean soste-
nibles, competitivas y aporten lo
que el consumidor demanda en
precio. Junto con el absentismo,
nuestra principal preocupacion

es la capacidad de atraer talento.

VF. En ese sentido, ;qué impac-
to tendria para el sector la posible
aprobacion de la jornada laboral
de 37 horas y media?

IGM. No estamos de acuerdo
con ese proyecto de ley porque
se ha hecho sin dialogo y sin
considerar las particularidades
del sector. No se ha tenido en
cuenta el servicio que se presta
a la sociedad y que requiere de
horarios mas extensivos que
en sectores como la Adminis-
tracion o la banca. El comercio
tiene horarios muy amplios y la
jornada debe ser flexible para po-
der atender a los consumidores
adecuadamente. Histéricamente,
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empresarios y sindicatos han ne-
gociado convenios colectivos que
han mejorado las condiciones
laborales manteniendo la capa-
cidad operativa y manteniendo
horarios para permitir atender
a los consumidores.

Cambiar esto por ley sin con-
senso puede perjudicar grave-
mente la operatividad y el ser-
vicio, que en nuestro sector es
esencial para la sociedad.

VF. ;Como esta evolucionando
el consumidor de frutasy hortali-
zas? ;Cual es el futuro de frutas y
hortalizas en los lineales?

IGM. EI consumidor de fres-
cos cambia con la sociedad. La
fruta y la verdura siguen siendo
centrales en la compra, impulsa-
das por una mayor conciencia de
salud y la evoluciéon demografi-
ca. Frutas y hortalizas estan en
el centro de esas necesidades.
También valoran mucho el tiem-
Po, la conveniencia, por lo que la
presentacion y preparacion de
los productos se adapta a estas
necesidades.

Espana, siendo uno de los
principales productores mun-
diales, primero de la UE, esta a
la vanguardia en nuevas varieda-
des y productos que antes eran
exo6ticos y hoy forman parte de
la dieta diaria.

Salud, edad y conveniencia
son factores que estan ahiy son
determinantes. Sin olvidar pre-
cio, calidad o garantia de la se-
guridad alimentaria. El futuro
de las frutas y hortalizas en el
lineal espaiol es muy promete-
dor y constituyen un elemento
diferenciador: todos los cambios
que se han producido en la distri-
bucioén en los ultimos anos han
tenido a las frutas y hortalizas
en el centro.

La distribucion alimentaria, sector estratégico

n la Comunitat Valenciana, ir

al supermercado no es un mero

gesto cotidiano: es participar en

una cadena de valor que sostie-
ne mas de 50.000 empleos directos, de
los cuales mas de 30.000 forman parte
de nuestra asociacion. Hablamos de un
sector intensivo en mano de obra—mas
del 80% de nuestras plantillas tiene con-
trato indefinido y la mayoria son muje-
res— que aporta estabilidad, formacion
continua y proyeccion de carrera a miles
de familias. Cada tienda es, ademas, un
dinamizador del pequeino comercio que
le rodea, vertebrando barrios, pueblos
y ciudades.

Ese arraigo se traduce en proximi-
dad: el 97,6 % de la poblacion valenciana
tiene un supermercado en su municipio,
lo que convierte a nuestro formato en
la mas capilar de la region. Frente a
modelos basados en la automatizacion
o el teletrabajo, el supermercado sigue
apostando por la atencion presencial, 1a
especializacion en frescos y laformacion
en nuevas competencias digitales. Esa
combinacion explica que seamos uno de
los primeros empleadores para jovenes
y mujeres y que sigamos necesitando ta-
lento cualificado en logistica, tecnologia
y seguridad alimentaria.

Mas alla de su peso econémico, la
distribucion alimentaria es una infraes-
tructura critica: sin supermercados ope-
rativos, la vida cotidiana se detiene. Ga-
rantizar que los lineales permanezcan

abastecidos durante todo el afio exige
presencia fisica continua (reponedores,
carniceros, pescaderos, responsables de
frescos y cajeras que no pueden teletra-
bajar). Esta realidad demanda un mar-
co laboral propio que reconozca nuestro
caracter esencial, facilite la amplitud
horaria y la flexibilidad operativa —tur-
nos, nocturnidad, festivos— y, a la vez,
asegure condiciones dignas, formacion
y conciliacion. Una legislacion adaptada
a este valor estratégico permitiria atraer
talento, reducir la temporalidad y dotar
de estabilidad a quienes hacen posible
que los hogares coman cada dia.

Cuando la sociedad se ha enfrentado
a sus momentos mas delicados —la pan-
demia de la Covid-19, la DANA de 2024
o el reciente apagon eléctrico del 28 de
abril— el supermercado ha respondido
con rapidez y responsabilidad. Durante
la DANA, nuestras tiendas reabrieron
en cuestion de horas gracias al esfuer-
zo de los equipos y a la coordinacion
con proveedores y transportistas. En el
apagon, los grupos electrogenos man-
tuvieron operativas las plataformas lo-
gisticas y garantizaron la cadena de frio,
mientras las tiendas con SAI pudieron
seguir atendiendo al puiblico. Es en esos
momentos sin luz ni certezas cuando el
comercio de proximidad demuestra su
verdadero valor social.

La experiencia nos confirma tres
lecciones. Primera: toda la cadena ali-
mentaria debe ser considerada servi-

cio estratégico en toda legislacion de
emergencia. Segunda: necesitamos
protocolos inicos y compartidos con la
Administracién que clarifiquen rutas de
transporte, prioridades de suministro y
comunicacion a la ciudadania, evitando
compras de acopio que tensan innecesa-
riamente la cadena. Tercera: hace falta
una mejor coordinacion administrativa
que agilice autorizaciones, modulando
la avalancha normativa que hoy sopor-
ta el comercio —3.000 normas vigentes
solo a nivel estatal—y que eleva costes y
precios. Pedimos, en suma, coordinacion
institucional y velocidad de respuesta: la
logistica no espera.

Ante cada contingencia hemos apli-
cado manuales de buenas practicas:
refuerzo de seguridad privada, planes
de evacuacion, horarios flexibles para
las plantillas, uso de grupos electro-
genos portatiles y reenrutado de flu-
jos logisticos desde otras plataformas.
Particularmente delicada es la gestion
de productos frescos. Gracias a los sis-
temas de informacion en tiempo real y
a acuerdos con agricultores y centrales
hortofruticolas, logramos priorizar las
entregas criticas —lacteos, carnes, fru-
tas y verduras— minimizando mermas
y garantizando trazabilidad y tempe-
ratura controlada incluso cuando las
carreteras estan cortadas.

Todo este despliegue seria impo-
sible sin el agricultor. Mas del 90% de
nuestros proveedores de frescos son de

Por PEDRO REIG (*)

origen nacional, buena parte de ellos de
explotaciones valencianas con las que
firmamos programas de compra esta-
bles y de larga duracion. Pero nuestro
compromiso con el cliente nos obliga
también a cubrir la demanda de frutas y
verduras cuando la estacionalidad espa-
nola no lo permite: importar no es com-
petir con el campo local, sino completar
su oferta y evitar que los consumidores
se vean forzados a renunciar a una dieta
saludable y variada.

La distribucion y la produccion
agraria comparten mas objetivos que
diferencias: sostenibilidad, rentabili-
dad justa y seguridad alimentaria. El
supermercado puede y debe ser el mejor
aliado del agricultor, comprometiéndo-
se a contratos estables, innovacion con-
juntay reduccién de mermas. A cambio,
pedimos a las Administraciones que
reconozcan nuestra funcion estratégi-
ca, homologuen protocolos de crisis y
promuevan un marco regulatorio que
incentive la inversion, la digitalizacion
y simplificacién burocratica. Sigamos,
pues, cultivando juntos —campo y dis-
tribucion— un futuro donde cada fami-
lia encuentre un supermercado cerca
de casa, cada agricultor un socio fiable
para sus cosechas y cada Administra-
cién un aliado leal para proteger lo que
mas importa: la seguridad alimentaria y
el bienestar de nuestra sociedad.

(*) Director de Asucova
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Cyberagropolis acredita con sus estudios que Tang Gold (conocida como Tango) es justo lo que dicen sus claims: seedless, sin semillas o senza semi.

Tang Gold es aun mas seed/ess en
los mercados que en los ‘papeles’

El segundo estudio comparativo con Nadorcott realizado en puntos de venta europeos confirma que la
mandarina de Eurosemillas es ‘0,0’: 0,056 pepitas/fruto en 2024 y 0,016 este ano

D EUROSEMILLAS.

Una cosa son las condiciones
de laboratorio o en los campos
de ensayo donde las variedades
protegidas son evaluadas y cali-
ficadas por los centros de investi-
gacion. Otra, que puede ser bien
distinta, son las situaciones rea-
les de esas mismas mandarinas
en las zonas de produccion. Una
tercera cuestion seria como, tras
pasar la criba de los almacenes
de confeccion, posteriormente se
comercializan y llegan esas fru-
tas al consumidor. Esa realidad
es bien conocida por agriculto-
resy exportadores, que en no po-
cas ocasiones se lamentan por la
disparidad entre las fichas técni-
cas descriptivas de la mandarina
en cuestion, las presentaciones y
‘los papeles’ que en su momento
se lanzaron y lo que realmente
después se encuentran. Pero esta
contradictoria percepcion tam-
bién se da en el ultimo eslabon de
la cadena, cuando en los puntos
de venta los consumidores com-
prueban que la calidad anun-
ciada puede que no se cumpla.
De ahi, la importancia de pione-
ros estudios como el encargado
por Cyberagropolis, la empresa
responsable de la certificacion
varietal de Tang Gold, que por
segundo ano consecutivo ha
analizado la presencia media de
semillas en esta variedad entre
los supermercados de cuatro
exigentes destinos europeos
(Holanda, Alemania, Bélgica y
Portugal).

“Sufrir o no pepitas es un
criterio de calidad objetivo, que
el consumidor europeo reclama
hoy con parecido grado de exi-
gencia al que, desde principio
de este siglo, lo viene haciendo
el estadounidense o el britanico,
que son los mercados donde este
requisito antes se consolidoé. Las
semillas en clementinas o man-
darinas provo-

can rechazo y I —

pueden afectar
al consumo de
toda la cate-
goria, de ahi
que ofrecer ga-
rantias en este
sentido sea
una prioridad
también parala
gran distribu-
cion europea”,
explica a este
respecto José
Maria Fontan,
director de In-
novacion de Eurosemillas, la em-
presa que explota los derechos de
Tango (como es conocido popu-
larmente este citrico).

El estudio realizado este ano
es también el segundo analisis
comparativo que se realiza entre
las mandarinas protegidas Na-
dorcott y Tang Gold. El primero
se hizo en 2024 en una campana
especialmente complicada a este
respecto en la que, a toro pasa-
do y en mayo, cuando ya habia
concluido la recoleccion de la in-
mensa mayoria de mandarinas

tardias, entidades como la Aso-
ciacion Valenciana de Agriculto-
res (AVA-Asaja) alertaron sobre
laimportante pinyola (presencia
de semillas en las mandarinas y
clementinas por causa de la poli-
nizacion cruzada) que se produjo
la pasada campana.

Aquel informe —basado en
la toma de miles de muestras en

En la pasada campaiia, con una mayor pinyola,

casi una de cada tres Nadorcott tuvo semilla en los
mercados analizados. En la presente, con la situacion
mas normalizada, han sido una de cada tres

La toma de muestras y el corte para comprobar
las posibles pepitas en los frutos lo realiza una
multinacional independiente especializada en

trabajos de certificacion

los puntos de venta de grandes
ciudades y capitales de Holan-
da, Bélgica, Alemania, Portugal,
Inglaterra, Espana y Francia—
demostroé que lo avanzado en su
momento por la Universidad de
California Riverside (UCR), quien
patent6 esta variedad y la prote-
gi6 en la UE y Reino Unido, es
cierto. Efectivamente, Tang Gold
eray es ciertamente, como se dijo
y se pasO a promocionar, seedless
(con una media de pepitas muy
proxima a 0). Y se logro ratificar
tal cosa en una temporada com-

plicada, en la que —seguramente
por circunstancias excepciona-
les vinculadas con el fuerte calor
sufrido en abril de 2023 y con la
sequia— el polen de las varieda-
des de clementinas y mandarinas
hibridas demostro especial grado
de fertilidad. Tanto como para
que las organizaciones agrarias
—1la propia AVA-Asaja pero tam-
bién La Uni6 de
Llauradors—
cuestionaran
la eficacia de
la orden de
alejamiento de
colmenas de
los apicultores
sobre las plan-
taciones de ci-
tricos que cada
ano impulsa,
durante la flo-
racion de los
citricos y desde
hace décadas,
la Conselleria
de Agricultura valenciana para
tratar de reducir la presencia de
semillas.

14,1 VECES Y 22,9 VECES
MAS PEPITAS QUE ‘TANGO’
En 2024 se demostro que, incluso
en tan inusuales circunstancias,
Tango habia logrado una media
de 0,056 semillas por fruto. Na-
dorcott, por su parte y con idén-
tico tamano de muestra, habia
alcanzado una cifra 14,1 veces
superior y muy proxima a 1 pe-
pita de media por fruto, de 0,793,
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concretamente. Pues bien, en las
condiciones mas normales de la
campana que ahora concluye,
esa diferencia se ha ensancha-
do: Tango repite marca ‘0,0’ y en
la temporada 2024/25 confirma
0,016 semillas de media por fru-
to mientras que la mandarina
de origen marroqui obtiene una
cifra 22,9 veces mas alta.

Este es, por tanto, el segundo
estudio consecutivo realizado a
partir de muestras adquiridas
en los lineales de algunos de
los principales supermercados
e hipermercados europeos que
ratifica lo que en 2007 ya senala-
ron los estudios y las fichas des-
criptivas de la UCR y del propio
IVIA (Instituto Valenciano de
Investigaciones Agrarias). Efecti-
vamente, el centro norteamerica-
no responsable del programa de
mejora con el que se obtuvo esta
mandarina acredito, tras mas de
una década de trabajos, que Tan-
go presentaba —en condiciones
de polinizaciéon cruzada— una
cantidad media de semillas por
pieza de entre 0,04 y 0,2 y que, en
situaciones especialmente propi-
cias, este rango podria elevarse
a un maximo de 0,3 pepitas por
fruto.

Los hechos han demostrado
que la realidad supera en opti-
mismo al analisis académico rea-
lizado en los campos de ensayo
californianos o en el propio anali-
sis DUS (que aseguro que la man-
darina es diferente, uniforme y
estable) realizado por el IVIA

Valencia Fruits / Gran Via Marqués del Turia, 49, 7°, 2 / 46005 Valencia Spain / Tel 963 525 301 / www.valenciafruits.com / E-mail info@valenciafruits.com



27 de mayo de 2025

SUPERMERCADOS Y GRANDES SUPERFICIES

Valencia Fruits / 11

para proteger a esta mandarina
en la UE. La doble esterilidad
gameética lograda con esta varie-
dad implica, segtn los datos ‘a
pie de tienda’, resultados mejores
que los tedricamente anunciados
por sendos centros de referencia.

NI RASTRO EN EL 98,16%

VS UNA DE CADA CUATRO
Dicho de otro modo, encontrar
ese molesto y amargo ‘trope-
zo6n’ en el interior de Tango es
harto complicado, anecdoético
mas bien. En el 98,16% de los
casos tal cosa no ocurrira y si
tan inusual infortunio sucede, el
maximo nimero de semillas que
se contaria seria de una. Cifras
que mejoran las de la temporada
pasada (2023/2024) —la de la ma-
yor pinyola— en las que la man-
darina californiana no presento
ninguna semilla en el 94,31% de
las frutas cortadas adquiridas en
los puntos de venta, siendo igual-
mente una el maximo de pepitas
localizadas las pocas veces que
tal cosa no sucedia.

La situacion de Nadorcott,
con esa misma forma de medir
este requisito de calidad, seria
muy distinta: casi una de cada
cuatro mandarinas ha sufri-
do en 2025 esta incomoda pre-
sencia. Concretamente, sélo el
76,74% de piezas de Nadorcott
logro6 evitar los efectos de la po-
linizacién cruzada y cuando las
semillas se localizaban, el maxi-
mo identificado era una cifra
especialmente alta, de hasta 8
por fruto. En la pasada campa-
na —la de mayor incidencia de
la polinizacion realizada por las
abejas y otros insectos— esos ra-
tios fueron si cabe peores: una de
cada 3 mandarinas Nadorcott (el
36,42%) tuvo pepitas y cuando eso
ocurrio6 la mayor cifra alcanzada
ascendio a hasta 15 semillas.

DATOS INDEPENDIENTES
Cyberagropolis es la empresa
que se responsabiliza del proce-
so de certificacion varietal, de
asegurar la autenticidad de la
mandarina Tango con controles
y auditorias a pie de campo, en
las instalaciones de los operado-
res adscritos al sistema y en los
propios puntos de venta. En to-
dos estos eslabones —mas alla de
la trazabilidad que brinda el sis-
tema de etiquetado que también
se controla— se realizan pruebas
con marcadores moleculares,
que permiten identificar inequi-
vocamente los segmentos de
ADN que son propios, que estan
protegidos y registrados, de la
mandarina Tang Gold. Estos test
se hacen, fundamentalmente, a
partir de las muestras tomadas,
adquiridas, en los propios super-
mercados e hipermercados. Para
evitar el fraude varietal —para
asegurarse que otras mandari-
nas, como fundamentalmente
Nadorcott, no se ‘apropien’ de la
condicion seedless de Tang Gold
y se respeten los derechos de sus
licenciatarios y de los consumi-
dores— se adquieren también
frutas de la referida mandarina
marroqui.

Pero tal trabajo no lo realiza,
solo lo encomienda, Cyberagro-
polis. Son empleados de la mul-
tinacional SGS —lider mundial
en certificacion— quienes ad-
quieren tales mandarinas, ase-
guran su cadena de custodia y
finalmente, cortan en este caso
las piezas compradas y comprue-
ban la presencia o no de semi-
llas. Esa es la labor anadida que
han realizado estos dos tltimos
anos, porque hasta el momento
eran los responsables de realizar
este mismo trabajo pero tnica-

mente con el fin de entregar las
muestras recabadas en el punto
de venta a una empresa espe-
cializada en el analisis de ADN,
que es la que realiza la referida
prueba de marcadores (y sise de-
tecta fraude, se hace un segundo
contraanalisis).

Cyberagropolis so6lo es res-
ponsable, por tanto, de procesar
los datos que —en materia de se-
millas en los frutos y de analisis
por marcadores moleculares—le
proporcionan entidades indepen-
dientes y especializadas.

TRAS PASAR
POR CONFECCION
La virtualidad pero también el
sesgo que tiene esta informa-
cion —mas alla de la credibilidad
aportada por el trabajo realizado
por una entidad ajena a la pro-
pia Eurosemillas—es que ha sido
obtenida en los puntos de venta
de cuatro grandes ciudades eu-
ropeas: Hamburgo, Bruselas,
Amsterdam y Lisboa. “Hablamos
de destinos muy exigentes con
la calidad donde el criterio ‘sin
semillas’ se aplica con especial
crudeza por la gran distribucion.
Son frutas que, antes de llegar a
estos destinos, seguramente han
pasado por una especial criba
previa en los campos y almace-

En la imagen una muestra comparativa de Tang Gold (arriba) y la variedad Nador-
cott (abajo) adquiridas en un supermercado europeo.

El estudio de Cyberagrdpolis ha sido realizado en
mercados muy exigentes. Es bien sabido, que las
partidas con mayores problemas de pepitas suelen
remitirse, a precios mas bajos, a otros mercados mas

laxos, menos prioritarios

nes de confeccion eliminando
o reduciendo las partidas con
mas semillas”, matizan a este
respecto fuentes de la propia Cy-
beragropolis que se preguntan:
“;De no ser por estos descartes,

qué media de semillas por fruto
saldria en el caso de Nadorcott?”.

Como ocurre con los calibres
mas pequenos o con otros crite-
rios de calidad, es sabido que las
partidas con mayores problemas

Ultimando uno de los primeros envios de Tango sudafricana a Europa. / FOTOGRAFIAS EUROSEMILLAS

La transicion al hemisferio sur de
Tango se adelanta a junio con la mira
de Eurosemillas puesta en Reino Unido

ango —como es reconocida popularmen-

te en Espana y esta también registrada
en zonas productoras distintas a la UE— se
concibi6 desde su lanzamiento como una
mandarina ‘global’. Su produccion satisface
la vieja pretension de la gran distribucion
moderna, que busca mantener estandares de
calidad estables y homogéneos, no sometidos
a los vaivenes de la sucesion de las distintas
variedades de la temporada. Su expansion, de
hecho, se planific6 también en el hemisferio
sur para dar continuidad en el suministro a
la UE, para reducir al minimo la transicion
entre la produccion local, la del hemisferio
norte y la del sur.

En estos momentos, segin fuentes de Cybe-
ragropolis, las primeras Tango sudafricanas
—las de las zonas mas precoces— estan siendo
ya recolectadas y confeccionadas. Estas par-
tidas esta previsto que se desembarquen en
puertos europeos a mediados de junio.

La empresa certificadora que da servicio
a Eurosemillas continuara este verano como
los demas con su labor de control de Tango
procedente no s6lo de Sudafrica, sino también
de Peru y Chile, fundamentalmente. Y, segtin
anuncia, la mayor prioridad este ano sera la
fiscalizacion de las mandarinas que tengan
por destino Reino Unido, uno de los merca-
dos mas exigentes en cuanto a la presencia
de semillas. “Tenemos previsto intensificar
la vigilancia contra la pirateria varietal en el
mercado britanico y queremos llegar a contro-
lar, a través de marcadores moleculares, mas
de 4.000/5.000 formatos comerciales”, senhalan
desde esta compania.

“En estos momentos los mercados europeos
estan empezando a vaciarse de mandarinas vy,
pese a la incertidumbre internacional causada
por la crisis arancelaria, no creemos que va-
yan a darse problemas en la comercializacion de
Tango porque la demanda es alta”, concluyen. B

de pepitas suelen remitirse, a
precios mas bajos, a otros desti-
NO0S europeos menos prioritarios,
mas laxos en cuanto a este reque-
rimiento. A este respecto, Cybe-
ragropolis confirma que “en los
mas de 10 anos que llevamos
gestionando la certificaciéon va-
rietal de Tang Gold nunca hemos
sabido de alguna reclamacion
por presencia de semillas en los
frutos. Si hemos conocido y ges-
tionado casos, incidencias que se
comunicaban o que, fruto de los
controles se detectaban, por ha-
ber mezclado fraudulentamente
con una cantidad considerable de
frutas Nadorcott un lote etique-
tado como Tang Gold o vicever-
sa”, matizan.

La empresa certificadora ins-
ta por todo ello alos responsables
de las cadenas que sospechen de
una presencia inusual de semi-
llas en mandarinas comerciali-
zadas como Tang Gold o tengan
indicios de una posible mezcla
varietal (para rebajar con man-
darinas Tango el ratio de pepitas
por fruto de otras variedades) a
que contacten con ellos para re-
solver sus dudas. “La trazabili-
dad es un principio tan basico
y riguroso para cuestiones re-
feridas a sanidad vegetal como,
especialmente en nuestro caso,
para determinar el origen legal
y la autenticidad de una manda-
rina protegida como Tang Gold”,
remarcan las mismas fuentes de
Cyberagropolis.

NADORCOTT,

¢SIN SEMILLAS?

Como es bien sabido, una de las
caracteristicas de la variedad
que en Europa se conoce como
Nadorcott es que es parteno-
carpica (no necesita formar
semilla para tener produccion)
y autoincompatible (el propio
polen no genera semillas en la
propia variedad). Tales condicio-
nes, asi como su productividad,
postcosecha y sabor, facilitaron
—hace ya décadas-— su rapida
expansién y éxito en buena parte
del mundo. Durante este tiempo
se ha promocionado, de hecho,
como una variedad ‘sin semillas’,
lo que no deja de ser una verdad
relativa.

Pero Nadorcott también se
caracteriza, como otras manda-
rinas hibridas que han ido aban-
donandose por tal motivo, por la
alta viabilidad de su polen (“muy
alta”, seglin la ficha técnica del
IVIA). Tal cosa, en condiciones
de polinizacion cruzada, provo-
ca que ese polen fecunde la flor y
puedan aparecer semillas en las
plantaciones vecinas asi como en
sus propios frutos. Es, como ya
se ha dicho, lo que se conoce en
Valencia como la pinyola. Para
evitar que tal cosa ocurra, sus
plantaciones deben ubicarse en
bloques aislados, distanciados de
cualquier parcela de clementinas
o incluso de algunas naranjas —
también muy cultivadas en Espa-
na— o ser protegidas con mallas
para evitar la accién polinizado-
ra de las abejas. Exigencias que
muchas veces no estan al alcance
del productor y que, ademas en
el segundo caso, son una prac-
tica cuestionable desde el punto
de vista de la preservacion de la
biodiversidad (porque limita la
polinizacion). O eso, o se deben
tratar los frutales en época de
floracién con determinados fito-
sanitarios para ahuyentar a estos
insectos —cuestion igualmente
muy delicada en términos de
sostenibilidad—.

Tango, por el contrario, no ne-
cesita nada de ello y es seedless
‘per se’.
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MARTIN FERNANDEZ SAN ROMAN / Director de compras de frutas y hortalizas de Eroski —

“Las frutas y hortalizas son
una potente herramienta de
fidelizacion para Eroski’’

Los frescos y productos locales son una prioridad y ocupan un lugar destacado en las tiendas Eroski,
tal como lo confirma Martin Fernandez San Roman, director de compras de frutas y hortalizas del
grupo cooperativo vasco. Una politica comercial que ofrece resultados positivos a tenor de las previ-
siones que avanza Fernandez San Roman y que vislumbran un crecimiento del consumo de frutasy

hortalizas en Eroski durante este 2025, tanto en valor como en volumen.

» NEREA RODRIGUEZ. REDACCION.
Valencia Fruits. Eroski cerro el
ejercicio 2024 con un beneficio neto
de 81,7 millones de euros, pese a
un notable aumento del impues-
to de sociedades. ;Como valoran
este resultado en el actual contexto
inflacionista y de encarecimiento
de costes?

Martin Fernandez San Ro-
man. E12024 ha sido un ejercicio
que consolida una etapa de soli-
dez y crecimiento sostenido para
Eroski. La actividad global del
grupo ha crecido y lo ha hecho
en un contexto de estabilizacion
delos precios y menor presion in-
flacionista, lo que demuestra la
fortaleza estructural del modelo
de negocio del grupo y nuestra
capacidad de adaptacion.

VF. Las ventas brutas aumen-
taron un 2,7%, con un crecimien-
to del 3,3% en el area alimenta-
ria. ;Qué papel han jugado los
productos frescos, especialmen-
te frutas y hortalizas, en este
crecimiento?

MFSR. Los frescos y produc-
tos locales son una prioridad y
ocupan un lugar destacado en
nuestras tiendas. Son la base de
nuestro firme compromiso con la
salud y sostenibilidad. Nuestra
apuesta por el producto de proxi-
midad supone un fuerte compro-
miso presente desde nuestros
origenes y la muestra de ello es
que mas de la mitad de nuestros
proveedores son pequenos pro-
ductores agroalimentarios loca-
les. En nuestras tiendas Eroski
comercializamos alimentos pro-
ducidos en el entorno mas proxi-
mo, perfectamente identificados,
poniendo en valor sus cualida-
des, calidad y significado.

Las frutas y hortalizas juegan
un papel fundamental en este
crecimiento, con una participa-
cién del 12% en las ventas del Do-
mino Alimentario y aumentado
ano tras ano. Son ademas una po-
tente herramienta de fidelizacion
paranuestros consumidores, que
encuentran en nuestras tiendas
una propuesta de calidad a pre-
cios justos.

VEF. Han reducido la deuda en
59 millones, superando sus pro-
pias previsiones. ;Qué margen
de maniobra les da esta mejora
financiera para invertir en dareas
clave como la logistica o la inno-
vacion en frescos?

MFSR. El consumo de frutas
y hortalizas en Eroski durante
2025 presenta crecimientos su-
periores a afios anteriores, tanto
en valor como en volumen. La
tendencia en el consumo se man-
tiene fuerte, lo que nos hace ser
optimistas en cuanto a la evolu-
cién en la segunda mitad del ano.

Esto esta siendo asi gracias a
la contencién de los precios de las

“La principal sefia de identidad de Eroski, de la

que emanan todos los fundamentos de su gobierno
corporativo, gestion, actividad y crecimiento
empresarial, es la de ser una organizacion orientada a
las personas, tanto en su papel de consumidores como

en su papel de trabajadores”

"En Eroski es constante el trabajo en la busqueda
de alternativas para garantizar el suministro, en
un entorno cada vez mas afectado por fendmenos
meteoroldgicos imprevisibles”

Frutas y hortalizas representan el 12% de las ventas alimentarias de Eroski. / GE

San Roman confirma que Eroski ha crecido en un contexto de estabilizacion de los precios y menor presion inflacionista. / EROSKI

materias primas, pero sobre todo
gracias al esfuerzo que estamos
haciendo como empresa para
ajustar los costes, a través de
una mayor eficiencia de las ope-
raciones, permitiéndonos tras-
ladar ahorro a nuestros clientes
reduciendo nuestros margenes;
lo que nos permite construir una
oferta atractiva, tanto en la cali-
dad como en el precio de nuestros
productos.

VF. (Qué aporta el modelo
cooperativo de Eroski a la forma
de gestionar la distribucion ali-
mentaria? ;Qué ventajas ofrece
frente a otros modelos de gran
distribucion?

MFSR. La principal sena de
identidad de Eroski, de la que
emanan todos los fundamen-
tos de su gobierno corporativo,
gestién, actividad y crecimien-
to empresarial, es la de ser una
organizacion orientada a las
personas, tanto en su papel de
consumidores como en su papel
de trabajadores. Ambos son pro-
tagonistas de la actividad, planes
y proyectos de futuro de la orga-
nizacién. Este modelo configura
una organizacion basada en con-
ceptos de solidaridad, equidad,
transparencia, compromiso y
responsabilidad social.

VF. ;Como se refleja este mode-
lo en las politicas de compra, espe-
cialmente en el trato con proveedo-
res locales de frutas y hortalizas?

MFSR. Reforzamos aun mas
nuestra colaboraciéon con pro-

“Los frescos y
productos locales son
una prioridad y ocupan
un lugar destacado en
nuestras tiendas”

veedores locales, especialmente
pequenos productores. En un
mundo cada vez mas volatil, la
colaboracion con proveedores
locales nos permite asegurar el
suministro de productos frescos
y de calidad, minimizando nues-
tra dependencia de cadenas de
suministro globales. Ademas,
supone apoyar la economia lo-
cal y reducir nuestra huella de
carbono.

VF. ;Cual es la posicion actual
de Eroski dentro de la gran dis-
tribucion organizada en Espania?
JQue aspectos diferencian su ofer-
ta de frutas y hortalizas frente a
cadenas competidoras?

MFSR. Siempre estamos aten-
tos ala evolucion de los mercados
y a las necesidades del consumi-
dor, tratando de anticiparnos y
adecuarnos a sus requerimien-
tos. Para conseguirlo trabajamos
con agilidad en la construccion
de los surtidos y en la eficiencia
de las operaciones.

Destacaria el desarrollo que
estamos haciendo de nuestra
Marca Propia en la categoria de
IV gama, asi como el lanzamiento
de una gama completa de verdu-
ras limpias y troceadas envasa-
das al vacio y listas para cocinar
que aportan una solucion rapida,
sencilla y saludable para nues-
tros clientes. Ademas, hay que
destacar el trabajo constante en
la busqueda de alternativas para
garantizar el suministro, en un
entorno cada vez mas afectado
por fenémenos meteorolégicos
imprevisibles.

VF. ;Qué peso tienen hoy las
frutas y hortalizas en la cesta de
la compra de sus clientes y en su
volumen de ventas? ;Como ha
evolucionado esta categoria en
los tltimos arios?

MFSR. Observamos un gran
interés hacia las frutas con alto
componente de “conveniencia”,
las que se pueden consumir fa-
cilmente, estamos hablando de
frutos rojos, uvas, mandarinas...
asi como aquellas frutas con
un alto componente de “indul-
gencia”, como mangos y otros
tropicales y “saludables”, como
aguacates, kiwis, frutos secos...
mientras que las frutas clasicas
como naranjas, manzanas o pe-
ras, aunque todavia tienen un
peso importante en la cesta de la
compra, estan en retroceso.

En cuanto a la hortaliza, el
tomate es el lider indiscutible,
con una clara tendencia hacia
las variedades de alto valor afa-
dido: tomates de sabor y cherries.

VF. ;Qué avances han conse-
guido en la reduccion del plastico
y el impulso del granel en la sec-
cion de frutas y verduras?

MFSR. Tenemos aproxima-
damente el 60% de nuestras re-
ferencias de fruta y hortaliza a
granel. Desde EroskKi facilitamos
alaclientela el uso de envases re-
utilizables en nuestras secciones
de frescos. Concretamente, per-
mitimos el uso de sus propios
envases como fiambreras en las
secciones de carniceria, charcu-
teria y pescaderia, o nuestra bol-
sa de malla reutilizable para la
compra de fruta y verdura a gra-
nel. Esta alternativa a las bolsas
de plastico de un solo uso larega-
lamos a todos los ‘Socios Oro’ de
Eroski Club en el momento de su
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lanzamiento y esta disponible en
todas las tiendas. Esto se suma a
las opciones reutilizables de bol-
sas de compra, tanto de tela como
de rafia para poder llevarse su
compra. Ademas, como he men-
cionado, potenciamos el uso de
envases reutilizables en nuestras
operaciones logisticas.

El origen de los productos es
uno de los factores que mas re-
levancia esta adquiriendo para
el consumidor. Este es cada vez
mas consciente de dénde viene el
producto y de los impactos que
se generan en la cadena de va-
lor. En este sentido valoran cada
vez mas los productos locales y
de temporada, que generan ri-
queza en los entornos en los que
estamos implantados y ademas
minimizan la huella de carbono.
Pero también hay que conciliar
las necesidades del consumidor
y la demanda constante a lo lar-
go del ano de una gama estable
de productos, necesidades a las
que también estamos dando
respuesta.

Hemos actuado en los surti-
dos, adecuandolos a las deman-
das de nuestros clientes y me-
jorando la eficiencia en todo el
proceso desde la recogida en el
campo hasta que llegan a nues-
tros lineales. Seguimos trabajan-
do en mejorar la sostenibilidad y
la eficiencia de nuestra propues-
ta comercial, desde el disenio de
nuestras tiendas a la revisiéon
continua y sistematica de los
procesos de la cadena de valor.
Mantenemos nuestro compromi-
so contra el desperdicio alimen-
tario y las medidas que venimos
aplicando desde hace anos. En
algunas de las cuales hemos sido
pioneros, como las campanas de
“frutas feas” y la venta a precio
reducido de productos cercanos
al final de su vida 1til.

VF. Su asistente virtual ha
sido reconocido como un caso de
éxito en IA generativa. ;Qué pa-
pel esta jugando la inteligencia
artificial en la gestion del sur-
tido o la fidelizacion en frutas y
hortalizas?

MFSR. En Eroski empleamos
analitica avanzada, machine lear-
ning e inteligencia artificial para
optimizar la toma de decisiones.
Estas tecnologias permiten pre-
decir tendencias, personalizar
ofertas y mejorar la eficiencia
operativa, como en la gestion
de inventarios y analisis de pa-
trones de compra. Un caso des-
tacado es el proyecto Avante,
enfocado en optimizar pricing,
promociones, surtido y atribu-
cion de resultados. A través de
su motor de atribucion, Avante
analiza grandes volumenes de
datos para mejorar estrategias
comerciales, identificar factores
clave en las decisiones de compra
y maximizar el impacto de las
promociones.

VF. ;Qué nuevas demandas
estan observando en el consumi-
dor en cuanto a frutasy verduras?
¢Hacia donde camina la seccion
de frescos en el modelo Eroski?

MFSR. El principal reto al
que nos enfrentamos tiene que
ver con la valorizacion de la ca-
tegoria. Es importante trasladar
al consumidor todo el trabajo y
el valor que se aporta a lo largo
de la cadena por parte de todos
los agentes implicados y la ne-
cesidad de una retribucion justa
para cada uno de ellos.

Para ello hay dos elementos
sustanciales en los que estamos
trabajando; la eficiencia de la ca-
dena, eliminando procesos que
no aportan valor y optimizando
el uso de los recursos; la apor-
tacion de mas valor al producto

SUPERMERCADOS Y GRANDES SUPERFICIES

"“Reforzamos atiin mas
nuestra colaboracion
con proveedores
locales, especialmente
pequeiios productores”

ofrecido en nuestros estableci-
mientos, con nuevos desarrollos
varietales que permiten mejorar
la calidad o desestacionalizar la
demanda, y formatos de venta o
preparaciones que den respuesta
anuevos momentos de consumo,
promoviendo un estilo de vida
mas saludable.

Valencia Fruits / 13

El origen de los productos es uno de los factores que mas relevancia esta adquiriendo para el consumidor. / GRUPO EROSKI
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CAECV

Comité dAgricultura Ecologica
Comunitat Valenciana

Productos ecologicos:
ja eleccion de los consumidores

UNA INFORMACION DE NEREA RODRIGUEZ PARA CAECV

Las frutas y verduras son los productos ecoldgicos con mejor acogida, al combinar la percepcion de comida saludable con una produccién respetuosa. / CAECV

Los productos ecologicos tienen un gran
recorrido en el ambito del consumo y su
éxito depende de cumplir expectativas
claras: calidad, confianza y accesibilidad.
Algo que ofrecen los productos certifica-
dos por el CAECV.

Supermercados y distribuidores estan
llamados a ser los grandes aliados para
que lo ecologico deje de ser la opcion de
unos pocos y se convierta en parte ha-
bitual de una compra diaria saludable y
con las mayores garantias.

Con el objetivo de conocer y difundir
la percepcion actual del consumidor so-
bre los productos ecologicos certificados,
el CAECV haimpulsado un cuestionario
que recoge la vision de entidades vincu-
ladas a la distribucion, el consumo y la
defensa de los derechos del consumidor.
Las distintas aportaciones recabadas per-
miten identificar retos, oportunidades y
propuestas para acercar atiin mas lo eco-
l6gico al consumidor final.

Han participado respondiendo al cues-
tionario AVACU, Consum, Vida Sana,
Tyrius, UNAE, UCCV y el departamento
técnico del propio CAECV.

PERCEPCION DE LO ECOLOGICO
La percepcion del consumidor sobre los
productos ecolégicos ha evolucionado
notablemente en los ultimos afios, im-
pulsada por una creciente conciencia
ambiental, pero también lastrada por
una informacién incompleta, cierta con-
fusion terminologica y el peso del factor
precio.

Desde las asociaciones de consumi-
dores se percibe que aun persiste un
importante desconocimiento sobre lo
que implica realmente un producto cer-
tificado como ecolégico. Jests Mora Za-
mora, miembro de la junta directiva de
AVACU, subraya que “muchos usuarios
desconocen la labor que desempenan las
entidades certificadoras, 1o que debilita
la confianza en el sello ecolégico como
garantia de calidad”.

Una vision que comparten desde la
Union de Consumidores de la Comuni-
tat Valenciana (UCCV). Su secretario,
Francisco Rodriguez Baixauli, apunta
que “el consumidor medio sigue viendo
estos productos como algo especializado,
ajeno a su compra habitual, y los asocia
a precios elevados o a necesidades ali-
mentarias concretas”. No obstante, ma-

La decision de compra ecoldgica se sustenta en una ecuacion
compleja donde se mezclan razones éticas, de salud y de confianza,
con otras mas practicas como el presupuesto o la accesibilidad

tiza que quienes ya los han incorporado
a su rutina “valoran positivamente sus
beneficios y encuentran en la certifica-
cion una herramienta de confianza a la
hora de adquirirlos”.

También desde Tyrius, Amparo Grau
advierte que el coste sigue siendo un fac-
tor disuasorio fundamental. “Aunque el
producto ecologico se percibe como mas
respetuoso con el medioambiente y de
calidad, el precio condiciona su baja pe-
netracion en la cesta diaria”. Ademas,
sefiala que “la proliferacion de etiquetas
y denominaciones genera confusion, lo
que exige un consumidor especialmente
informado”. )

Esa confusién se agrava, segiin An-
geles Parra, presidenta de la asociacion
Vida Sana, por la popularizacion de
otros conceptos como sostenible, rege-
nerativo, vegano o agroecologico. “Algu-
nas personas intuyen que los productos
con la hoja verde son buenos, pero no
saben por qué”, afirma, y apunta que “se
esta promoviendo la proximidad como
sinénimo de sostenibilidad, aunque no
necesariamente implique certificaciéon
ecologica”.

Pese a estas barreras, algunas en-
tidades detectan un cambio positivo.
Desde Consum, Vanessa Pérez de Ba-
nos asegura que “los habitos de con-
sumo ecologico estan creciendo entre
el publico sensibilizado y que si existe
preocupacion por la certificacion”. Una
opinién que también sostiene Rosa Ma-
ria Garcia Ortega, del CAECV, quien
afirma que “la percepcion ha mejorado
considerablemente” y que hoy “se en-
tiende como una opcion mas dentro de
la oferta disponible”.

En esa misma linea, Maria San Juan
Giménez, técnica de UNAE, reconoce
que “el consumidor asocia los produc-
tos ecologicos con salud, sostenibilidad
y calidad”. Sin embargo, como otras vo-
ces, advierte de la confusion existente en
torno a la certificacion y el etiquetado,
y del impacto que tiene el precio en su
accesibilidad.

CRITERIOS DE COMPRA

La decision de comprar productos eco-
16gicos esta lejos de ser uniforme. En
ella confluyen motivaciones como la sa-
lud, la sostenibilidad, la confianza en la
certificacién y, sobre todo, el precio. Si
bien el perfil del consumidor ecolégico
responde cada vez mas a una conciencia
integral, el factor econémico sigue siendo
determinante.

Asi lo asegura desde la UCCV, Rodri-
guez Baixauli al sefialar que el principal
obstaculo sigue siendo el precio. “Muchos
consumidores lo perciben como significa-
tivamente mas caro y, por ello, ni siquiera
llegan a plantearse una comparaciéon en
términos de calidad o beneficios”, advier-
te. Sin embargo, matiza, quienes han su-
perado esa barrera econémica “priorizan
valores como la sostenibilidad y la fiabi-
lidad del sistema de certificacién, que les
aporta confianza y seguridad”.

Una percepcién compartida por la
responsable de certificacion del CAECYV,
quien subraya que la salud y 1a confianza
en el logotipo ecolégico de la UE son los
aspectos que mas pesan en la decisién de
compra. “El precio puede ser un factor
de descarte, pero llega después: antes el
consumidor ha valorado la sostenibilidad
medioambiental y social del producto”,
explica.

También desde Consum coinciden en
que la sostenibilidad y la salud son los
dos grandes motores de compra. En su
caso, consideran que “el precio, aunque
mas alto, no siempre es el factor decisi-
vo, al menos para el segmento de publi-
co sensibilizado que ya apuesta por lo
ecologico”.

En la misma linea se expresan desde
la Asociacion Tyrius, al senalar que “la
salud y la sostenibilidad son los criterios
con mayor peso, aunque el precio sigue
condicionando el acceso”.

La UNAE amplia la lista de factores
con la procedencia del producto y 1a con-
fianza en el sello como elementos clave.

Desde Vida Sana, Angeles Parra si-
tda también la salud como el principal

motor, y destaca el papel prescriptor que
tienen actualmente nutricionistas y te-
rapeutas alternativos en el auge del con-
sumo ecologico. A ello se suma —apun-
ta— “un grupo fiel de consumidores que
prioriza motivos medioambientales en
su eleccion”.

Por su parte, Jesus Mora Zamora, de
AVACU, recuerda que ademas del precio
y la salud, otros elementos como “la cer-
cania del punto de venta y un etiquetado
claro y comprensible” también influyen
decisivamente en la compra. Para mu-
chos consumidores, la claridad en la pre-
sentacion del producto es una garantia
en si misma.

VALOR DEL SELLO
Cada vez mas consumidores reconocen
la importancia de la certificacion ecolo-
gica, aunque aun persisten dudas sobre
su alcance. Los expertos coinciden en que
informar bien es clave para reforzar la
confianza.

Desde diferentes asociaciones y enti-
dades se sefiala una necesidad comun:
la de mejorar la informacion que llega
al consumidor sobre qué implica exac-
tamente la certificacién ecologica. Jesus
Mora Zamora (AVACU) alerta de la con-
fusion que puede generar “un etiquetado
poco claro en los lineales, que impide al
consumidor identificar con certeza si
un producto es ecolégico o no”. En esa
misma linea, desde la UCCV, Francis-
co Rodriguez Baixauli indica que “el
consumidor medio suele tener una vi-
sion restringida del sello, limitandolo
a una produccion ‘mas natural’ y con
menos impacto ambiental, sin profun-
dizar en sus beneficios para la salud o
la sostenibilidad.

Rosa Maria Garcia Ortega (CAECV)
coincide en que aun queda camino por
recorrer: “muchos consumidores no
identifican el logotipo ecologico europeo
y siguen asociando lo ecoldgico, simple-
mente, a la ausencia de residuos”. Sin
embargo, subraya que “la produccion
certificada conlleva mucho mas: soste-
nibilidad, bienestar animal, desarrollo
rural... todo bajo un reglamento publico
que garantiza estas practicas”.

Esta falta de conocimiento no sélo
afecta a quienes no consumen habitual-
mente este tipo de productos. Desde la
Asociacion Tyrius advierten que inclu-
so entre consumidores convencidos “hay
confusion”, especialmente cuando se so-
lapan conceptos como producto local,
sostenible o ecologico. Una percepcion
que también observa Maria San Juan
Giménez (UNAE), quien cree que “el des-
conocimiento es mayor en lo que respecta
a los criterios técnicos de certificacion y
los beneficios concretos™.

Por su parte, Angeles Parra, presi-
denta de Vida Sana, lo resume con cla-
ridad: “En general, 1o que mas saben
es que no se usan pesticidas, pero mas
alla de eso hay pocas personas que se-
pan verdaderamente lo que hay detras
de la produccion ecologica”. Desde Con-
sum anaden que “quienes compran por
conviccion suelen estar bien informados
sobre los certificados, pero entre el pu-
blico esporadico, la desinformacion es
mas comun”.

SUPERAR BARRERAS
Aunque el mercado ecolégico avanza,
todavia existen obstaculos que limitan
su expansion. Identificar y reducir es-
tas barreras es clave para acercar estos
productos a mas consumidores.




Para Vanessa Pérez de Banos (Con-
sum), el principal escollo sigue siendo
evidente: “el precio”. Una percepcion
ampliamente compartida, también por
Angeles Parra, presidenta de Vida Sana,
quien matiza que este factor se intensifi-
ca entre quienes se inician en el consu-
mo ecologico y utilizan canales conven-
cionales. “Es posible comer ecolégico a
precios asequibles, pero hay que hacer
mayor esfuerzo: comprar de temporada,
en cooperativas de consumidores, dismi-
nuir el consumo de carne...”, senala. A su
juicio, la desinformacion y la confusion
entre términos como ‘vegano’ y ‘ecologi-
co’ complican aun mas el acceso.

Desde el CAECV, Rosa Maria Garcia
Ortega anade que, si bien la presencia
de productos envasados ha aumentado,
aun existe una brecha significativa en el
acceso a fruta y verdura fresca ecologica.
“Los supermercados estan todavia deci-
diendo donde posicionar el producto eco-
logico. Y el precio sigue siendo elevado en
algunos casos”, senala.

Maria San Juan Giménez (UNAE),
identifica cuatro barreras fundamenta-
les: “la disponibilidad, el precio, la infor-
macion y la confianza en los productos”.
Un diagnostico que comparte la UCCV,
para quien el acceso sigue condicionado
por tres grandes factores: precio, origen
e informacion. “El consumidor quiere
saber de donde viene el producto y que
su compra beneficie a productores loca-
les, pero eso no basta si el precio no es
competitivo”.

Jesus Mora Zamora, desde AVACU,
pone el foco en la visibilidad: “Las barre-
ras estan, en primer lugar, en los luga-
res de compra claramente identificados
como producto ecologico mediante su
etiquetado y sello correspondiente. Eso
genera mayor confianza en el producto,
independientemente del precio, que 16gi-
camente es uno de los factores principa-
les de eleccién del consumidor”.

Desde la Asociacion Tyrius, Amparo
Grau subraya que “el precio es un incon-
veniente, pero la falta de informacion es,
desde nuestro punto de vista, la mayor
barrera”. Una afirmacion que refuerza
lanecesidad de avanzar no sélo en acce-
sibilidad y asequibilidad, sino también
en divulgacion clara y honesta sobre
lo que realmente implica el consumo
ecologico.

PRODUCTOS ESTRELLA
Los expertos coinciden en que ciertas ca-
tegorias de productos ecologicos tienen
mejor acogida en el mercado, mientras
que otras enfrentan mayores retos para
captar al consumidor, 1o que revela dina-
micas importantes del sector.

Desde AVACU, Jests Mora Zamora
senala que “productos como el aceite
de oliva virgen o el vino tienen mayor
acogida, mientras que productos como
las verduras o los citricos enfrentan mas
dificultades de acceso”.

Vanessa Pérez de Banos, desde Con-
sum, matiza que “los frescos suelen tener
mejor acogida porque se asocian direc-
tamente con la produccion agraria o ga-
nadera, cuya informacion al consumidor
esta mas extendida. En cuanto a los pro-
ductos elaborados, los que se publicitan
suelen contar con mejor aceptacion”.

Desde la UCCV se apunta que “las
frutas y verduras son los productos eco-
logicos con mejor acogida, al combinar la
percepcion de comida saludable con una
produccion respetuosa con el medio am-
biente, ademas de aprovechar residuos
para compost, lo que fortalece la decision
de compra”. Una afirmacion que también
comparte la presidenta de Vida Sana: “las
hortalizas y frutas son los productos mas
consumidos y con los que se inician quie-
nes buscan evitar residuos de pesticidas.
También hay buena aceptacién de huevos
y lacteos. Sin embargo, los consumidores
ecologicos suelen ser reacios a productos
transformados como pizzas congeladas o
comidas preparadas”.

Rosa Maria Garcia Ortega (CAECV)
afnade por su parte que “los huevos, lac-
teos, bebidas vegetales, platanos, frutos
secos, productos de panaderia y vino tie-
nen buena acogida. En cambio, el acceso

Los productos con sello ecoldgico certificado suelen ser percibidos como una garantia. / CAECV
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El producto ecoldgico certificado avanza hacia un reconocimiento
mas amplio, pero aun hay retos importantes en términos de
informacion, claridad en la comunicacion y asequibilidad

a fruta fresca sigue siendo complicado.
Los productos carnicos contintian siendo
caros y poco accesibles, mientras que en
la acuicultura los precios se disparan y
no se entiende bien la diferencia entre
productos ecologicos y convencionales”.

Amparo Grau, de la Asociacién
Tyrius, también coincide en que “los pro-
ductos vegetales, como frutas y verduras,
son los mas demandados. Mientras que
los productos importados suelen tener
mas dificultades, ya que para el consu-
midor informado es complicado entender
el caracter ecologico de un producto que
genera una huella de carbono elevada en
su transporte y distribucion”.

Por ultimo, Maria San Juan Giménez
(UNAE) sintetiza que “los productos eco-
l6gicos con mejor acogida son aquellos
percibidos como mas saludables o soste-
nibles, mientras que los menos conocidos
0mas caros enfrentan mayores dificulta-
des para llegar al consumidor”.

CERTIFICADO DE CONFIANZA
Cada vez mas, los productos con certifi-
cacion ecologica se perciben como una
garantia so6lida frente a otros reclamos
como “natural”, “local” o “sostenible”,
aunque la confianza varia segtn el nivel
de informacién del consumidor.

“Los productos con sello ecologico son
siempre percibidos como garantia clara
delo que buscan, aunque en la actualidad
existan otros reclamos como ‘natural’,
‘sostenible’ y ‘local’” aclara Mora Zamo-
ra, desde AVACU.

Desde Consum también se confir-
ma que “los sellos de certificacion so-
bre el origen son muy bien valorados,
especialmente por consumidores mas
informados y con sensibilidad hacia la
sostenibilidad”.

Un dato a tener en cuenta en este as-
pecto y que apuntan desde la UCCV es
que “el greenwashing ha perjudicado la
percepcion de la certificacion ecologica
por parte del consumidor medio. La proli-
feracion de terminologia ‘verde’, colores,
presuntos sellos y simbolos ha reducido
el significado y validez de los certifica-
dos oficiales, generando desconfianza
entre consumidores menos informados,
lo que les lleva a guiarse mas por la pu-
blicidad que por los beneficios reales de
la certificacion”.

Parala presidenta de Vida Sana, “s6lo
las personas bien informadas perciben
los productos con certificaciéon ecologi-
ca como una garantia sélida”, y anade
que hay una tendencia “a darle menos
importancia a la certificacién ecologica

y priorizar otros aspectos como lo local”.

Desde la UNAE se apunta que “los
productos con sello ecolégico suelen ser
percibidos como una garantia frente a
otros reclamos, aunque esta percepcion
depende del grado de informacion del
consumidor”.

Por su parte el CAECV, reconoce que
“a nivel consumidor, todavia se confun-
den muchos términos y conceptos rela-
cionados con la certificacion”.

Finalmente, Amparo Grau, represen-
tante de las amas de casa valencianas,
considera que “los productos con sello
ecologico no se perciben atin como una
garantia clara frente a otros reclamos
como ‘natural’, ‘local’ o ‘sostenible’ de-
bido a la falta de informacién sobre el
proceso y las garantias que implica la
certificacion”.

ALIADOS CLAVE
Las entidades certificadoras, como el
CAECYV, juegan un papel fundamental
para fomentar el consumo ecoldgico y
formar al consumidor, garantizando
transparencia y aumentando la confian-
za en estos productos.

Desde Consum, destacan que “es pri-
mordial y esencial la formacion del con-
sumidor y la promocién del consumo de
este tipo de productos”.

AVACU insiste en que el papel de las
entidades certificadoras “debe ser me-
diante campanas constantes de comu-
nicacion y difusién para llegar al mayor
numero de personas, sin olvidar a los
mas jovenes, a quienes se puede llegar
de manera mas activa a través de redes
sociales”.

LaUCCV también aboga por “el refor-
zamiento de la informacion y formaciéon
al consumidor, facilitando el acceso a
productos ecologicos certificados para
promover una primera experiencia de
compra y concienciar sobre sus benefi-
cios parala salud y el medio ambiente, es-
pecialmente entre las generaciones mas
jovenes”. Desde la asociacion insisten en
que deberian “impulsar la promocion en
comercios locales y puntos de venta ha-
bituales, y colaborar con asociaciones de
consumidores, productores y distribuido-
res en campanas conjuntas para mejorar
la visibilidad, sefializacion e informacion
de los productos ecol6gicos”.

Por su parte, Angeles Parra recalca
que las personas sepan que hay un or-
ganismo que controla da confianza, por
ello las certificadoras deberian comuni-
car mucho mas cual es su trabajo y qué
hacen”.

Desde la UNAE, “estas entidades
deben jugar un papel crucial en la pro-
mocion del consumo ecologico y la for-
macion de las personas consumidoras,
asegurando que la informacion sobre
los beneficios y la autenticidad de los
productos esté claramente comunicada”.

Para Rosa Maria Garcia Ortega, las
certificadoras “tienen un papel funda-
mental. Conocemos el sector, conoce-
mos los productos y podemos aportar
conocimiento”.

Finalmente, desde la Asociacion
Tyrius consideran que las entidades cer-
tificadoras “deben ser las impulsoras en
dar a conocer su trabajo y en la promo-
cion de productos”.

IMPULSO ECOLOGICO
Para aumentar la presencia y el conoci-
miento de los productos ecolégicos cer-
tificados, los expertos proponen mejorar
la comunicacion, facilitar el acceso en
puntos de venta y reforzar la formacién
del consumidor. Estas acciones buscan
consolidar un mercado mas transparente
y cercano.

Por ejemplo, desde AVACU sugieren
“hacer una difusion amplia por las redes
sociales actuales o fomentar el producto
ecologico mediante puntos de informa-
cion en ferias de diferentes sectores que
puedan hacer mas visible la etiqueta
ecologica”.

Vanessa de Consum es partidaria de
“incrementar la comunicacién y difusion
a través de los medios de comunicaciéon
y las redes sociales. También, a través de
charlas informativas en las universida-
des y colegios para formar a los futuros
consumidores”.

Francisco Rodriguez Baixauli pro-
pone desde la UCCV, “intensificar las
campanas informativas conjuntas entre
entidades certificadoras y asociaciones,
de forma que los productos ecolégicos
certificados dejen de percibirse como
algo excepcional y pasen a ser habituales
en los puntos de venta”. También consi-
dera clave “aunar los beneficios de estos
productos con el fomento de la economia
local y circular, como mensaje claro de
respeto y proteccion del medio ambien-
te”. Por ultimo, subraya la importancia
de “adaptarse a las nuevas formas de
comunicacion, especialmente en redes
sociales, para conectar con los consumi-
dores mas jovenes”.

Desde Vida Sana, su presidenta apun-
ta que “la compra publica es basica. Que
en los comedores escolares u hospitales
haya productos ecolégicos, no sélo es
bueno para la salud, si no que los da a
conocer, normaliza su presencia y da con-
fianza. Para los jovenes es basico crear
un relato en las redes sociales a través de
‘influencers’ que los promocionen. En la
television publica se deberia aumentar
la presencia de noticias relacionadas con
el sector”.

E1CAECV enumera propuestas como
“informar directamente al consumidor
para que pueda elegir con confianza y
garantia. Formar e informar al personal
que le va a vender al consumidor. Quien
vende debe tener todos los argumentos
claros de que es y que no es un produc-
to ecologico. Tenerlo disponible en los
lugares publicos (cafeterias de centros
publicos, hospitales, etc.). Introducirlo en
los comedores escolares para que lleguen
a ellos desde que se inicien como consu-
midores activos”.

La Asociacion Tyrius plantea “Jorna-
das de difusion, campanas en RRSS, estu-
dios para fidelizar al consumidor” para
aumentar la presencia y el conocimiento
de los productos ecologicos certificados
entre los consumidores.

Por ultimo, desde la UNAE, su téc-
nico Maria San Juan Giménez propone
reforzar la presencia de los productos
ecologicos certificados mediante “cam-
pafnas educativas, mejoras en el etique-
tado, incentivos al consumo, presencia
en eventos y colaboraciones tanto con
minoristas como con prescriptores afines
alos valores de la produccion ecologica”.

CAECV
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Mgrcadona escucha “a los
clientes de cada zona para
saber adaptarse a sus gustos”

De cada 10 euros que gastan los esparioles en supermercados, practicamente 3 se gastan en una tienda
Mercadona. “La comparniia busca, junto con los proveedores con los que alcanza acuerdos, cumplir
siempre con ofrecer un surtido de la maxima calidad al mejor precio posible y que todos los eslabones
de la cadena ganen dinero”, con ese objetivo y buscando adaptarse continuamente a los nuevos habitos
de consumo, la cadena ofrece un surtido de procedencia nacional en un 85% mientras trabaja codo con
codo con sus proveedores y asegura que “seguira estudiando y analizando las necesidades de sus clien-
tes para ofrecer el mejor surtido eficiente a todos ellos™. Y es que en Mercadona el cliente es “el Jefe”.

La seccién de frutas y verduras de Mercadona, al igual que el resto de secciones, se adapta continuamente a los nuevos habitos de consumo. / MERCADONA

» RAQUEL FUERTES. REDACCION.
Valencia Fruits. Hace unas
semanas se dieron a conocer los
resultados de Mercadona en 2024,
Jqueé lectura hacen de los mismos
desde la perspectiva de la seccion
de Frutas y Verduras?

Mercadona. Esta seccion, al
igual que el resto de las seccio-
nes que contribuyen a cumplirla
mision de la compania (“llenar
la tripa a “El Jefe” (cliente)), son
el resultado de las buenas cifras
que se dieron a conocer reciente-
mente, donde destacan los 38.835
millones de euros en facturacion
a cierre de 2024, un 9 % mas res-
pecto al 2023, y 1a confianza de los
5,9 millones de hogares que dia-
riamente realizan sus compras
en Mercadona.

VF. ;Como ha ido evolucio-
nando la oferta de esta seccion en
los ultimos anios?

Mercadona. Esta seccién si-
gue la misma linea que el resto
de las secciones que componen
el surtido de la compania: adap-
tarse continuamente a los nuevos
habitos de consumo. De ahi su
esfuerzo en ofrecer un surtido
que dé respuesta a los diferentes
tipos de alimentacion. Teniendo
en cuenta, ademas, la adaptacion
de productos a nuevos formatos,
como es el caso de la Coopera-
tiva Champinter, proveedor de
hongos, quien ha desarrollado
nuevos formatos y soluciones;
la implementacion de una infor-

“La compaiiia busca, junto con los proveedores con los
que alcanza acuerdos, cumplir siempre con ofrecer un
surtido de la maxima calidad al mejor precio posible y
que todos los eslabones de la cadena ganen dinero”

“La colaboracion constante que Mercadona mantiene
con sus proveedores para disponer de productos de
calidad al mejor precio posible ha logrado crear un
cluster industrial de referencia”

macién nutricional mas enten-
dible en etiquetados; la mejora
en la composicion de productos
para que sean mas saludables;
y la aportacion de ideas y rece-
tas bajo el mensaje de “Tu Cesta
Equilibrada”.

VF. ;Qué ha pesado mas en
la introduccion de cambios? ;Los
nuevos habitos de consumo, la le-
gislacion de envases o la busque-
da de una mayor rentabilidad y
una reduccion del desperdicio?

Mercadona. La introduccion
de cambios puede venir motiva-
da por multiples factores, como
adaptarse a cambios legislativos
como los que menciona en su
pregunta, pero, sobre todo, los
cambios surgen por lo comenta-
do anteriormente: adaptarse con-
tinuamente a los nuevos habitos
de consumo, ofreciendo siempre

la maxima calidad al mejor pre-
cio posible.

VF. ;Qué nuevas frutas y ver-
duras han aparecido en los linea-
les de Mercadona en los tltimos
anos?

Mercadona. Fruto de escu-
char continuamente a los clien-
tes, la compania impulso en 2024
mas de 220 mejoras, 330 noveda-
des y 23 innovaciones. Entre las
ultimas novedades de la seccion
Frutay Verduras, destacala ver-
dura para crema de calabaza ola
mezcla de verduras (frescas, la-
vadas y cortadas). De este ultimo
producto se ofrecen tres opciones
distintas: un salteado de pimien-
tos y cebollas, preparado para
sofreir o el salteado de verduras.

VEF. ;Como adaptan su oferta
en funcion de los gustos y habitos
regionales?

Mercadona. Escuchando
continuamente a los clientes de
cada zona para saber adaptarse a
sus gustos. En el caso de la fruta
y verdura, como producto local,
destaca la calabaza asada, la cual
se vende s6lo en las tiendas ubi-
cadas en la provincia de Valencia
y en algunos centros de Cuenca
y Teruel por habito de consumo.

VEF. ;Qué importancia tiene el
factor proximidad en su oferta de
Frutasy Verduras?

Mercadona. Mercadona esta
comprometida con el producto
de origen nacional, como lo de-
muestra que el 85% de su surtido
es de origen espanol. Como ejem-
plo de productos de proximidad
destacan, entre otros, la sandia,
cuyo volumen de compras se
vio incrementado en un 38%, o
bien, el kaki, con un incremento
del 14%.

VF. (En qué linea estan evo-
lucionando los requisitos para
convertirse en proveedor de
Mercadona?

Mercadona. La compania
busca, junto con los proveedo-
res con los que alcanza acuerdos,
cumplir siempre con ofrecer un
surtido de la maxima calidad al
mejor precio posible y que todos
los eslabones de la cadena ganen
dinero. La colaboracion constan-
te que Mercadona mantiene con
sus proveedores para disponer
de esta calidad al mejor precio
posible ha logrado crear un clis-

"“Ofrecemos un surtido
que da respuesta a

los diferentes tipos de
alimentacion”

ter industrial de referencia. Este
ecosistema, alineado bajo el pa-
raguas del Modelo de Calidad To-
tal (modelo de gestion de la com-
pania), no para de evolucionar,
de superar retos y de adaptarse a
las circunstancias del mercado y
alas necesidades de los clientes.

VF. ;Como esta evolucionando
la demanda de la 1V gama?

Mercadona. Estos productos
forman parte de una alimenta-
cion saludable y Mercadona es
plenamente consciente de que
cada vez son mas las personas
que apuestan por este tipo de
alimentacion. Por ello, se es-
fuerza en ofrecer a sus clientes
un surtido variado con el que
llenar una cesta equilibrada que
cubra todas sus necesidades y les
permita llevar una alimentacion
saludable.

VF. ;Como se estan adaptando
a esa nueva demanda?

Mercadona. En 2024 Merca-
dona ha continuado desarrollan-
do su oferta, siempre bajo el cri-
terio de que los productos estén
buenos (buen sabor, color, olor...)
y sean buenos (saludables, sos-
tenibles y socialmente respon-
sables), incorporando nuevas
soluciones y mejorando recetas.

VF. Entre las declaraciones
de su presidente, Juan Roig, en
la presentacion de resultados se
aventuroé a predecir la desapari-
cion en las cocinas en los hogares
en unos lustros, jen qué medida
cambiaria la oferta de Frutas y
Verduras en ese hipotético esce-
nario? ;Como creen que afectard
la falta de tiempo para cocinar al
consumo de frescos?

Mercadona. El presidente
de Mercadona, Juan Roig, a pre-
guntas de los periodistas sobre
la buena evolucion de la seccion
Listo para Comer, donde ofrece-
mos platos listos para su consu-
mo, indic6 que cada vezla cocina
tendria menos importancia en
los hogares porque el consumi-
dor quiere que cuanto mas se le
pueda ayudar a elaborar los ali-
mentos, mejor. En ese sentido, la
compania, como no puede ser de
otra forma, en cada una de sus
secciones, seguira estudiando y
analizando las necesidades de
sus clientes para ofrecer el me-
jor surtido eficiente a todos ellos.

VF. ;Creen que ‘el Jefe’ estad sa-
tisfecho con los cambios que han
ido introduciendo en esta seccion
en los ultimos arnios?

Mercadona. La innovaciéon
es un factor clave en el modelo
de gestion de la compania, que
colabora constantemente con
sus interproveedores y provee-
dores especialistas para dar res-
puesta a las necesidades reales
de sus clientes con soluciones
concretas y una calidad contun-
dente, que se ha ido desarrollan-
do siempre de la mano de estos,
pues la compania cuenta con un
modelo de coinnovacion que se
desarrolla en 20 centros que Mer-
cadona tiene ubicados en distin-
tos puntos de Espana y Portugal
en donde los clientes comparten
sus experiencias para desarro-
llar productos que cubran sus
necesidades.

VF. ;Qué novedades pueden
esperar los clientes en un futuro
proximo?

Mercadona. La compania
continuara apostando por ofre-
cer siempre un producto con
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la maxima calidad y al mejor
precio posible que cubra las ne-
cesidades de sus clientes y, en
ese sentido, ira desarrollando
tanto novedades como mejoras
en todo su surtido. De hecho, en
2024 Mercadona realiz6 en sus
20 centros de coinnovacion que
hemos comentado mas de 11.000
sesiones con el cliente para refor-
zar su surtido.

VEF. El sector habla de pérdi-
das millonarias el pasado 28 de
abril. ;Como afecto el apagon a
las tiendas Mercadona? ;Y a sus
unidades logisticas?

Mercadona. Mercadona pudo
mantener su actividad con cierta
normalidad gracias a que todas
las tiendas estan preparadas con
grupos electrégenos propios. Di-
cho esto, aun asi, afect6 tanto a
la compania como a la totalidad
del sector. De hecho, la Asocia-
cion Espanola de Distribuidores,
Autoservicios y Supermercados
(Asedas) estimo en 53 millones
de euros los danos generados por
el apagon. La asociacion detalla
que el impacto principal se dio en
los productos frescos, refrigera-
dos y congelados ya que tuvieron
que ser retirados por no garan-
tizar la cadena de frio. Ademas,
la falta de suministro eléctrico
implic6 un esfuerzo adicional
logistico, al que hubo que sumar
gastos en el transporte o en el
combustible destinado a los gru-
pos electrégenos.

Tras la devastadora
DANA, “la compaiiia
impulsoé la iniciativa
Alcem-se! para canalizar
todo su apoyo”

VF. No nos gustaria cerrar
esta entrevista Sin que nos comen-
taran, como empresa valenciana
que son, ;como vivieron la DANA?
¢Como estdn viviendo el proceso
de reconstruccion y recuperacion?
¢Hasta donde consideran que de-
ben llegar empresas como Merca-
dona en esta labor social?

Mercadona. Tanto para ha-
cer frente a la reconstruccion y
recuperacion de las 21 tiendas
afectadas, como para la labor
social, la compania impulsoé la
iniciativa Alcem-se! para canali-
zar todo su apoyo con proyectos
finalistas, a través del cual se han
aportado mas de 100 millones de
euros en recursos humanos y
materiales para garantizar la
reapertura de las instalaciones
afectadas; ayudar a numerosos
vecinos con la donacién de pro-
ductos basicos y de furgonetas
para facilitar los repartos; re-
construir diferentes comedores
sociales; y adecuar espacios
como calles, parques y jardi-
nes. Ademas, se han otorgado
ayudas econoémicas a miembros
de la plantilla afectados, con el
objetivo de que no tuviesen que
reconstruir sus vidas desde cero.

Alcem-se! ha sumado de igual
forma los esfuerzos solidarios
de otros proyectos, como el de la
Fundacion Hortensia Herrero,
organizacion impulsada por la
vicepresidenta de Mercadona,
pararecuperar sectores tradicio-
nales valencianos, como el textil
y musical, asi como el educativo;
o como el de la Fundacion Tri-
nidad Alfonso, organizacion de
Juan Roig, que ha ayudado a casi
200 clubes deportivos de las zo-
nas afectadas a retomar su acti-
vidad con normalidad, iniciativa
ala que se sumo desde el primer
momento el Villarreal CF, en-
tidad presidida por Fernando

SUPERMERCADOS Y GRANDES SUPERFICIES

Roig, miembro del Consejo de
Administracion de la compania.
O, también, el Valencia Basket,
club deportivo que cuenta con
Juan Roig como maximo accio-
nista, que alojo en L’Alqueria
del Basket a mas de 200 perso-
nas desde el inicio; y convirtio
sus instalaciones, durante dos
meses, en campamento base para
las unidades militares de ayuda
a Valencia. Igualmente destaca
laimplicacion de Marina de Em-
presas, conglomerado de inicia-
tivas impulsadas por Juan Roig,
con el ecosistema del comercio
local, que ha servido para reac-
tivar un total de 4.600 negocios de
52 municipios distintos.

Mercadona esta comprometida con la marca ‘Espaiia’, ejemplo de ello es que el 85% del surtido es de origen nacional./ MERCADONA
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MANUEL GARCIA ALVAREZ / Director de Compras de Consum

“Hemos tenido muy buenos
resultados en frescos, por
encima del resto de categorias”

La Presentacion de Resultados de 2024 de la Cooperativa Consum ya arrojo unos muy buenos datos
en la categoria de frutas y hortalizas. Su director de Compras, Manuel Garcia Alvarez, afirma que
estos resultados estan “por encima del resto de categorias”y ello se debe, segiin explica, a la apuesta
de la cooperativa por los productos de proximidad y kilometro cero, por la promocion que se lleva a
cabo, por la especializacion y la venta asistida, entre otras de las muchas caracteristicas de la seccion
de frescos de Consum. Una seccion que muestra su clara apuesta por lo local y la calidad.

» ALBA CAMPOS. REDACCION
Valencia Fruits. ;Como valora-
ria este tltimo ano en materia de
productos frescos?

Manuel Garcia. Segun co-
mento nuestro director general,
Antonio Rodriguez, en la Pre-
sentacion de Resultados de 2024
el pasado 7 de mayo, nosotros
hemos tenido muy buenos resul-
tados en frescos, por encima del
resto de categorias. Porlo que ha
sido un ano muy positivo.

VEF. ;Han notado un aumento
0 una disminucion del consumo
defrutasy hortalizas? ;A qué cree
que es debido?

MG. Nosotros, particular-
mente, no hemos notado des-
censo en la compra de fruta y
hortaliza, por parte de nuestros
clientes.

Si bien es cierto, de manera
global, en Espana hay una impor-
tante disminucion del consumo
de frutas y hortalizas. Segun da-
tos del Ministerio de Agricultu-
ra, Pesca y Alimentacion, el con-
sumo de frutas frescas ha caido
un 13,6% en los ultimos 5 ainos,
pasando de 90,9 kg per capita en
2019 a 78,65 kg en 2023, y en horta-
lizas frescas han disminuido un
14% en el mismo periodo.

Varios son los motivos para
este descenso: los nuevos habitos
de consumo, donde las preferen-
cias de productos procesados y
comida rapida ha reemplazado
a la fruta y hortaliza; la falta de
tiempo, pues requiere una pre-
paracion a diferencia con otros
alimentos, y, quizas también,
su precio, mas alto en compara-
cion con otras alternativas mas
econdmicas.

VF. ;Qué promociones lleva a
cabo Consum en materia de pro-
mocion en el sector de los frescos?

MG. En Consum realizamos
promociones semanales, de fin
de semana y de oportunidad,
ademas de acciones en el punto
de venta enfocadas a las cam-
panas de productos locales o
de proximidad como puede ser:
Campana del producto del Pere-
116, Productos del Maresme, Pro-
ductos de la Serrania del Turia,
etc. Y apoyandonos también en
nuestras ofertas personalizadas
de nuestro programa de ventajas
Mundo Consum. Desde hace va-
rios anos, colaboramos también
con la asociacion “5al Dia”, cuyo
objetivo es la promocion del con-
sumo de frutas y hortalizas en la
alimentacion diaria como benefi-
cio para la salud.

VF. ;Como estan funcionan-
do las compras online entre los
consumidores?

MG. Consum ha continuado
avanzando en la extension de su
tienda online, que ya presta ser-

Garcia explica que los criterios de seleccion de proveedores incluyen calidad, proximidad, seguridad alimentaria y coste./ CONSUM

vicio en 456 poblaciones, cuyas
ventas aumentaron un 8%, hasta
alcanzar los 77,3 millones de eu-
ros, que supone un 1,7% del total
de las ventas de la Cooperativa.

VEF. ;Qué papel juega el pro-
ducto local en la oferta de frescos
de la cooperativa?

MG. Como Cooperativa, Con-
sum siempre ha estado muy im-
plicada en generar desarrollo
economico y riqueza local, traba-
jando con cooperativas y provee-
dores locales y regionales de las
zonas donde estamos presentes,
los cuales han crecido con noso-
tros y nos han ayudado a crecer.

La Cooperativa trabaja con-
tinuamente para garantizar la
frescura en los productos que
ofrece, puesto que es el compro-
miso mas importante con sus
socios-clientes, ofreciendo el pro-
ducto en su momento 6ptimo de
maduracioén y primando los pro-
ductos de temporada. Asi pues,
Consum mantiene su apuesta
por los productos frescos, la ven-
ta personalizada y asistida en las
secciones de carniceria, charcu-
teria y pescaderia, los origenes

“EI 98,5% de las compras efectuadas por la
Cooperativa se realiza a proveedores nacionales
y el 66,8% a proveedores de las comunidades
auténomas en las que esta presente”

La oferta de Consum apuesta por el producto nacional y local. / CONSUM

"“En Consum realizamos
promociones semanales,
de fin de semanay de
oportunidad, ademas de
acciones en el punto de
venta enfocadas a las
campaiias de productos
locales o de proximidad”

reconocidos y el producto de
proximidad, incorporando con-
tinuamente referencias locales
de las provincias o regiones en
las que esta presente.

Por un lado, intentamos co-
nocer la demanda de esos pro-
ductos tipicos en cada zona en
la que estamos presentes; como
es la patata Ojo de Perdiz, muy
apreciada en la zona de Almeria
0 en la Comunidad Valenciana
que trabajamos las naranjas y
mandarina con el sello de la IGP
Citricos Valencianos y con la
marca de la Generalitat Valencia-
na (VALENCIANA), tomates del
Perelld, verduras del Maresme
en Cataluna, nispero de Callosa
d’En Sarria, alcachofa de Beni-
carlo, etc.

Por lo tanto, en nuestras fru-
terias ademas de dar prioridad
al producto nacional, también
encontraremos conviviendo fru-
tas y hortalizas de producciones
locales, que completan nuestro
surtido y lo valorizan respecto a
otras propuestas del sector.

VF. ;Qué debe tener un provee-
dor hortofruticola para trabajar
con Consum?

MG. Consum genera valor
a largo plazo en toda su cadena
de suministro, basando su rela-
cion con los proveedores en la
confianza, la transparencia y el
compromiso mutuo. Los crite-
rios de seleccion de proveedores
incluyen calidad, proximidad,
seguridad alimentaria y coste.

La Cooperativa considera a
los proveedores como socios es-
tratégicos para ofrecer un surti-
do innovador, adaptado a las ne-
cesidades de sus socios y clientes,
y alineado con sus valores de ca-
lidad, salud y sostenibilidad. En
2024, el informe Advantage Mi-
rror reconocié a Consum como el
distribuidor mejor valorado por
los fabricantes en el sector, un
logro que ha mantenido durante
seis afnios consecutivos. Ademas,
segun el Informe Benchmarking
Comercial de AECOC, Consum
se mantiene como la segunda me-
jor empresa con la que trabajar,
segln sus proveedores.

VF. La cooperativa se expande
a buen ritmo, ;qué nuevos esta-
blecimientos se han abierto en el
ultimo ano? ;En qué zonas prevé
expandirse en los proximos anos?

MG. Las inversiones de la
Cooperativa alcanzaron los
232,9 millones de euros en 2024 y
estuvieron destinadas, en gran
medida, al crecimiento organi-
co, con la apertura de 59 nuevos
supermercados, (15 Consum y 44
Charter), y laampliacion y refor-
ma de 16 tiendas. Con las nuevas
aperturas, la red comercial cuen-
ta con 977 establecimientos, 498
propios y 479 Charter, ubicados
en la Comunitat Valenciana,
Cataluna, Castilla-La Mancha,
Region de Murcia, Andalucia y
Aragon.

VF. ;Qué acciones en materia
de desperdicio alimentario lleva
a cabo la Cooperativa Consum?

MG. El Programa Profit de
gestion responsable de alimen-
tos de Consum naci6 hace mas
de 13 anos con el objetivo de pre-
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venir el desperdicio y ayudar a
dar respuesta a una necesidad
social en el entorno. Se basa
en el trabajo conjunto entre
la Cooperativa y las entidades
sociales colaboradoras (ONGs,
bancos de alimentos y comedo-
res sociales), que permite recu-
perar todos aquellos productos
que se retiran de la venta por
criterios comerciales, pero que
son perfectamente aptos para el
consumo, y donarlos para que
se repartan entre las personas
del entorno cercano que mas los
necesitan.

Los productos donados man-
tienen integro su envase y su eti-
quetado y provienen de todas las
secciones de alimentacion y de
frescos: carniceria, charcuteria,
frutas, verduras, alimentacion
dulce, lacteos y horno. El progra-
ma esta implantado en el 100% de
lared comercial propia, de forma
que se donan productos desde to-
dos los supermercados, platafor-
mas y escuelas de frescos.

En el afio 2024 se han donado
8.950,2 toneladas de productos
por valor de 27,9 millones de
euros. Este compromiso de la
Cooperativa es posible gracias a
lalabor de los mas de 1.400 volun-
tarios de las entidades sociales
que colaboran con Consum. Se
estima que el programa permite
ayudar a mas de 85.000 perso-
nas. Ademas, el Programa Pro-
fit también genera un impacto
medioambiental positivo, ya que
se ha evitado la emision de 3.301,4
toneladas de CO, a la atmosfera.

“De manera global,
en Espaiia, hay un
descenso del consumo
de frutas y hortalizas”

VF. ;Qué metas se marca Con-
sum a medio y largo plazo en el
ambito de los frescos?

MG. Nuestra modelo comer-
cial apuesta por la especializa-
cion en productos frescos, con
venta asistida, donde primamos
los productos de proximidad y
km 0, su momento 6ptimo de
maduracion y la capacidad de
eleccion del cliente, teniendo
producto a granel y envasado.

VF. ;Por qué diria que hay que
apostar por las frutasy hortalizas
de Cooperativa Consum?

MG. Porque somos especialis-
tas en frescos, a través de nues-
tros ‘Maestros de la Frescura’,
que son la venta personalizada
con la que intentamos dar un tra-
to exquisito a todos los frescos,
garantizamos que el producto
esta en su estado 6ptimo de ma-
durez, garantizando también su
frescura, origen nacional, y siem-
pre, al mejor precio.

En la seccion de frutas y
hortalizas, nos diferenciamos
respectos a otras propuestas en
apostar por el producto local de
cada zona donde estamos presen-
tes en fomentar la sostenibilidad,
con nuestra gama de ecologicos.

La innovacion también es re-
levante en nuestro surtido, donde
podemos encontrar nuevas varie-
dades, como es el caso de tomate
“Sugar drop” con una altisima
calidad en su comida, o todos los
nuevos desarrollos que estamos
ofreciendo en nuestra gama de
ensaladas completas.

También porque nuestra
oferta apuesta por el produc-
to nacional y local, ademas de
por la sostenibilidad. El 98,5%
de las compras efectuadas por
la Cooperativa se realiza a pro-
veedores nacionales y el 66,8%

SUPERMERCADOS Y GRANDES SUPERFICIES

En el afio 2024 Consum ha donado casi 9 mil toneladas de productos por valor de 27,9 millones de euros./ CONSUM
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a proveedores de las comunida-
des auténomas en las que esta
presente, un objetivo prioritario
para Consum, ya que promove-
mos activamente el desarrollo
economico local. De hecho, el
80% de los alimentos frescos que
la Cooperativa vende a granel
(fruta, verdura, carne y pescado
de venta personalizada) tiene
origen nacional, un valor al que
Consum da prioridad

Esas son nuestras fortalezas,
que da valor a nuestra propues-
ta comercial en nuestra seccion
de frutas y hortalizas, donde el
cliente pueda decidir y elegir su
compra con un surtido amplio e
innovador.

No renunciamos a nuestra tradicién,
pero tampoco nos quedamos atrds.
Apostamos por el relevo generacional,
por dar voz y oportunidad a los jovenes.

Dueios de la tierra.
Dueios de lo que producimos.

M® ANGELES, PAQUI, RAMON,

MIGUEL ANGEL, TAHIRI, JESUS,
MIGUEL, ROSENDO, M® ISABEL Y JUAN.
AGRICULTORES.

FOTOGRAFIA. RODRIGO VALERO

unicagroup.es
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QUICO PEIRO / Director de Operaciones de Canamas Hermanos

“Nos hemos convertido
en el referente de calidad
y volumen para la GD0”

Ofrecer un producto de gran calidad, a buen precio, con el mejor servicio
y de forma continuada es la base de la estrategia comercial de Canamas
Hermanos en su relacion con la Gran Distribucion Organizada. Su trabajo
diario se centra en anticiparse a las necesidades del cliente, aportando un
valor aniadido que va mas alla del propio producto, con un objetivo claro:
lograr su satisfaccion, que siempre es “la mejor herramienta’, segtn Peiro.

» NEREA RODRIGUEZ. REDACCION.
Valencia Fruits. ;Como ha evo-
lucionado el posicionamiento de
Canamas Hermanos como pro-
veedor de citricos dentro del eco-
sistema de la gran distribucion
organizada europea?

Quico Peiroé. El posiciona-
miento de Canamas Hermanos
es claro desde hace ya muchas
campanas, un producto con una
gran calidad, a un buen precio y
con el mejor servicio. Ademas,
campana a campana, y siempre
apoyandonos en esos valores, nos
hemos convertido en el referen-
te de calidad y volumen para la
GDO. En ese sentido es donde
estamos evolucionando y donde
nos queremos situar.

VEF. ;Cuales son hoy las prin-
cipales exigencias que trasladan
los supermercados a proveedores
como Caniamds? ;En qué aspec-
tos han subido el liston respecto
a campanas anteriores?

QP. Los supermercados lo tie-
nen cada vez mas claro, la apues-
ta ha de ser por un producto de
proximidad, con producciones
que se basen en la sostenibilidad,
con la seleccién de variedades
que aporten valor a la cadena, y
ademas con un servicio ajustado
a sus necesidades. Nosotros, de-
bido a nuestra integracion verti-
cal en el sector, somos capaces de
responder a las exigencias desde
los diferentes angulos que nos las
plantean.

VF. Desde la experiencia de
Cafniamds, jcomo ha cambiado
la forma de trabajar con la GDO
en los ultimos anios? ;Se ha hecho
mas complejo o mas previsible?

QP. La GDO esta haciendo un
esfuerzo grande en los dos lados
del prisma. Por unlado, esta cada
vez mas cerca del consumidor,
escuchando lo que busca y apro-
visionandolo como le pide. Por
otro lado, es sensible a la reali-
dad social enla que vivimos, y es
consciente de las necesidades del

La demanda de las naranjas para zumo sigue siendo alto. / CANAMAS

proveedor y de sus limitaciones,
entendiendo como han de desa-
rrollarse los tiempos y ajustan-
dose a los mismos.

VF. ;Qué valoran hoy los su-
permercados de un proveedor
como Canamas: jintegracion
vertical, capacidad de respuesta,
sostenibilidad, precio...?

QP. En mi opinion los players
cada vez son mas transversales,
y nosotros intentamos dar res-
puesta a todas las inquietudes
que con el citrico se puedan pre-
sentar. Estamos enfocados en los
diferentes angulos del proveedor,
es decir, trabajamos para antici-
parnos a las necesidades en ma-
teria de produccion sostenible,
uso de los recursos y la energia,
las variedades, formato de enva-

sados. En definitiva, intentamos
dar un valor anadido al del puro
producto.

VF. ;Qué papel juega la pro-
duccion propia de Cafiamas en
su relacion con las cadenas de
supermercados? jEs un elemen-
to diferenciador frente a otros
proveedores?

QP. Nuestra estrategia siem-
pre ha estado alrededor del pro-
ducto, y es precisamente nues-
tra produccion propia la que
diferencia nuestro producto ya
que, aparte de un gran nivel en
lo que se refiere a calidad gus-
tativa, nos aporta un calendario
optimo de recoleccion, volumen,
seguridad y estabilidad en el
suministro, y una forma de ha-
cer las cosas de acuerdo con las

Quico Peiro reitera la necesidad de recuperar las campaiias de promocion. / CH

“La calidad del producto es la que determina para el
consumidor si ha valido la pena el dinero gastado”

“Los players cada vez son mas transversales y nosotros
intentamos dar respuesta a todas las inquietudes que
con el citrico se puedan presentar”

sensibilidades medioambientales
mas exquisitas.

VF. ;Como se comportan los
citricos de Cariamads en el lineal
de frescos? ;Qué variedades estan
despertando mayor interés en el
consumidor?

QP. Nuestro producto es un
compendio de variedades cla-
sicas, y productos mas nuevos
y exclusivos. Ambas gamas de
producto tienen su cabida y
su importancia en el mercado
porque ambas aportan algo al
consumidor.

VF. ;Detectan algun cambio
en los habitos del consumidor que
esté impactando directamente en
las decisiones de compra de los
supermercados?

QP. Estos ultimos afios he-
mos visto un cambio en las ten-
dencias histoéricas de consumo,
y aunque las naranjas de mesa
perdian cuota, esa tendencia ya
ha encontrado su punto de equi-
librio y su consumo se ha estabi-
lizado. Y, pese a que pueda pare-
cer contradictorio, el consumo de
naranjas para zumo sigue fuerte
y sin mostrar debilidad.

VF. La GDO se mueve en un
entorno cada vez mas marcado
por el precio. ;Qué herramientas
tiene Caniamds para seguir sien-
do competitivo sin renunciar a Sus
estandares?

QP. No estoy de acuerdo con
esa afirmacion. El precio es un
factor importante pero no es el
factor decisivo. La calidad del

producto es la que determina
para el consumidor si ha valido
lapena el dinero gastado, y es ahi
donde hacemos hincapié, en bus-
car lamejor calidad y que el con-
sumidor sienta que ha valido la
pena. La satisfaccion del cliente
siempre es lamejor herramienta.

VEF. Ante la pérdida progresi-
va de consumo de frutas frescas
en Europa, ;cree posible reacti-
var campanas conjuntas entre
productores y distribucion para
incentivar el consumo? jHay
voluntad real por parte de los
supermercados?

QP. La necesidad de recupe-
rar las campanas de promocion
de citricos es fundamental, hay
que sensibilizar al consumidor
de las bondades de consumir
frutas y verduras, qué aportes a
la salud hay con este consumo,
qué valores aportamos los pro-
ductos de proximidad espainoles
dentro de la cadena de suminis-
tro local europea, la cultura de
produccion libre de téxicos que
seguimos en nuestras practicas
de cultivo, etc... Y para hacer
llegar toda esta informacion al
consumidor final, la iinica for-
ma es a través de campanas de
promocion como la que estamos
poniendo en marcha, todo el sec-
tor de forma unanime, desde la
interprofesional Intercitrus, que
esta pendiente de su ratificacion
por parte del Ministerio, pero
que estamos seguros de que no
tardara en dar su visto bueno.
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D VALENCIA FRUITS. REDACCION.

El peso de los supermercados
en la cesta de la compra de pro-
ductos frescos sigue al alza. En
2024, de los 2.098 euros que, de
media, gastaron los espanoles
en alimentos frescos, 1.200 euros
se destinaron a supermercados,
lo que representa un 58% de la
cuota de mercado.

La cadena de supermerca-
dos Carrefour celebré este mes
de mayo la segunda jornada
del Salon Carrefour, un evento
que reunio6 en Ifema Madrid a
mas de 400 proveedores y 5.000
visitantes, entre franquiciados
y profesionales del sector, para
reflexionar sobre las tendencias
que marcaran el futuro de la dis-
tribucién alimentaria.

Bajo el lema “Impulsando el
futuro de la alimentacion”, el
encuentro giré en torno a tres
ejes clave: la apuesta por una
alimentacioén saludable basada
en productos frescos y de proxi-
midad, la innovacién en nuevos
formatos y alimentos, y el uso
creciente de la inteligencia arti-
ficial en todos los eslabones de la
cadena alimentaria.

Entre las novedades expues-
tas destacaron bebidas con los
nutrientes equivalentes a una co-
mida completa, salsas innovado-
ras, platos preparados y yogures
proteicos. Todos ellos reflejan un
mercado cada vez mas orienta-
do a la salud y la funcionalidad
sin renunciar al sabor ni a la
conveniencia.

“Este salon es un reflejo de la
diversidad de nuestros proveedo-
res, incluyendo también nuestra
marca propia”, declar6 durante
el evento la directora ejecutiva
de Carrefour Espana, Elodie Per-

SUPERMERCADOS Y GRANDES SUPERFICIES

Garrefour analiza las
futuras tendencias de la
industria alimentaria

La cadena organizo el Salon Carrefour, donde se presentaron
mas de 800 nuevos productos y se debatio sobre el papel de
la IA, los frescos locales y la innovacion saludable

La segunda jornada del Salén Carrefour reunié en Ifema Madrid a mas de 400 proveedores y 5.000 visitantes. / CARREFOUR

thuisot, quien afiadi6 que uno de
los objetivos principales del en-
cuentro fue “mostrar a nuestro
propio equipo las tendencias
que vienen, para que las entien-
dan bien y conozcan los produc-
tos que estan desarrollando los
proveedores”.

Entre las novedades expuestas destacaron bebidas con
los nutrientes equivalentes a una comida completa,
salsas innovadoras, platos preparados o yogures
proteicos. Todo orientado a la salud y la funcionalidad
sin renunciar al sabor ni a la conveniencia
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IA COMO ALIADA DEL RETAIL
Uno de los puntos que mas aten-
cion acaparo6 fue la aplicacion
de la inteligencia artificial en
el dia a dia de la distribucion.
Carrefour present6 su asistente
“ClubIA”, el primer sistema de
fidelizacion inteligente en Espa-
Na, capaz de ofrecer una atenciéon
hiperpersonalizada y recomen-
daciones unicas basadas en las
necesidades del cliente.

Ademas, se mostraron ejem-
plos del uso de drones para el
control agricola o de camaras
inteligentes que analizan la ca-
lidad de los productos frescos,
ilustrando como la TA ya esta
transformando distintas etapas
del ciclo alimentario.

COMPROMISO CON LO

LOCALY LO FRESCO
El salén sirvié también como esca-
parate para productos frescos pro-
cedentes de productores locales,
especialmente de regiones como
Andalucia. Fresas, frambuesas,
atun fresco y pan artesanal fueron
algunos de los productos protago-
nistas entre los pasillos de Ifema.
Seguin Carrefour, el 90% de los
frescos que comercializa son de
origen nacional, lo que refuerza
su compromiso con la produc-
cién local. La empresa aprovecho
el evento para anunciar la intro-
duccién de 800 nuevos productos
en 2025, de los cuales 150 se dieron
a conocer durante el salon.

Ademas, los asistentes pudie-
ron participar en cuatro talleres
tematicos dedicados a frutas y
verduras, productos del mar,
pany platos preparados, donde se
compartieron practicas y conoci-
mientos sobre la calidad y el valor
nutricional de estos alimentos.
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Alcampo impulsa desde hace aiios un plan de accion integral para luchar contra el desperdicio alimentario, con cestas de frutas y verduras. / ALCAMPO

JAVIER BARDES / Director del Comité de Frutas y Verduras de Alcampo

“Para Alcampo, el producto
fresco es el corazon del negocio”

La seccion de frescos “es uno de los principales motores de atraccion y venta en Alcampo”. Asi lo afir-
ma el director del Comiteé de Frutas y Verduras, Javier Bardeés, el cual explica que estos productos
ocupan un lugar prioritario tanto en superficie como en relevancia para el cliente y “representan
una parte esencial de nuestra propuesta comercial”. Por ello, desde Alcampo amplian su gama de
frescos “reforzando nuestro compromiso con la calidad y la proximidad”.

» ALBA CAMPOS. REDACCION
Valencia Fruits. ;Cuadl es el ba-
lance general que hace Alcampo
del ario 2024 en el ambito de las
frutas y las hortalizas?

Javier Bardés. Durante 2024,
marcado por la inflacién, trabaja-
mos, como hacemos siempre, en
asegurar los mejores precios con
el objetivo de ofrecer a nuestros
clientes una propuesta atracti-
va, ampliando nuestra gama de
frutas y hortalizas y reforzando
nuestro compromiso con la cali-
dad y la proximidad.

VF. ;Qué peso tiene la oferta de
frutasy hortalizas?

JB. Las frutas y hortalizas
representan una parte esencial
de nuestra propuesta comercial,
especialmente en los supermer-
cados, donde el espacio esta
mayoritariamente dedicado a la
alimentacion. En este formato,
los frescos, y en particular las
frutas y verduras, ocupan un
lugar prioritario tanto en super-
ficie como en relevancia para el
cliente, convirtiéndose en uno de
los principales motores de atrac-
cién y venta en Alcampo.

VE. Alcampo siempre ha mos-
trado su apuesta por los produc-
tos bio y ecologicos, ;como funcio-
nan este tipo de frescos entre los
consumidores? ;Cudl es el rango
de edad que mas consume bioy a
queé cree que es debido?

JB. Somos conscientes de
que cada vez mas personas bus-
can una alimentacion equilibra-
da y respetuosa con el entorno,
apostando por la compra de pro-
ductos ecologicos, entre otras
tendencias.

En Alcampo llevamos muchos
anos impulsando esta forma de
consumo, siendo pioneros en la
introduccién de productos ecolo-
gicos en nuestros lineales. Hoy,
los clientes pueden acceder a
2.845 productos ecologicos de los
que 300 son de nuestra marca,
contando 80 de ellos con el sello
Cultivamos lo Bueno.

“Hoy, los clientes
pueden acceder a 2.845
productos ecoldgicos
de los que 300 son

de nuestra marca,
contando 80 de ellos
con el sello Cultivamos
lo Bueno”

El mercado de frutas y verdu-
ras es también objeto de nuestra
firme apuesta por el producto
ecologico, de hecho, ofrecemos
43 referencias de frutas y 152
referencias de verduras, ambas
ecologicas.

En este mercado la demanda
de este tipo de alimentos crece
de forma constante, con tasas
sostenidas entre el 5 % y el 7 %
anual.

VF. ;Ha habido un aumento
del consumo de frutasy verduras?
A qué cree que es debido?

JB. Si, observamos que la cre-
ciente concienciacion en torno
a la mejora de la alimentacién
sigue teniendo un impacto po-
sitivo en el consumo de frutas y
verduras.

Sibien las frutas mas tradicio-
nales mantienen una demanda
estable, destacan especialmente
aquellas variedades conside-
radas mas innovadoras o dife-
renciadoras, como el aguacate,
el mango, la fruta de hueso o el
freson, que ano tras ano conti-
nuian ganando protagonismo en
la cesta de la compra.

Ademas, estamos impulsando
nuevas formulas para seguir fo-
mentando su consumo, como la
prueba piloto que hemos puesto
en marcha junto a Platano de Ca-
narias, con el apoyo de la Unién
Europea, en la que se sitian fru-
tas como el platano y la manda-
rina en los lineales de caja para
estudiar su impacto como alter-

Javier Bardés afirma que el objetivo de Alcampo es impulsar y mejorar la calidad

de vida de nuestros clientes. / ALCAMPO

nativa saludable en la compra
por impulso desarrollada en los
hipermercados de Alcampo Pio
XII'y Leganés, en la Comunidad
de Madrid.

VF. ;Cudles son las frutas
y hortalizas mas consumidas?
¢;Cual es la tendencia entre los
consumidores?

JB. Las frutas y hortalizas
mas consumidas siguen siendo
las clasicas, como los citricos, las
frutas de semilla, las patatas o los
platanos, que contintian teniendo
una gran presencia en la cesta de

la compra por su sabor, su ver-
satilidad y su valor nutricional.
A ello se suma una tendencia
al alza hacia productos de tempo-
rada, como las frutas de hueso,
la sandia o el mel6n, que ofrecen
una experiencia sensorial muy
valorada por su sabor, aroma
y frescura, ademas de contar
con una excelente relacion cali-
dad-precio en su mejor momen-
to de recoleccion. También des-
tacan las frutas tropicales y los
frutos rojos, como el aguacate,
el mango, la pina, las fresas o los

arandanos, cada vez mas presen-
tes por su variedad de usos y su
perfil nutricional.

VF. En muchas ocasiones los
consumidores optan por las frutas
y verduras mds estéticas, ;en qué
medida cree que esto puede supo-
ner un problema?

JB. En algunos casos, la apa-
riencia de las frutas y hortalizas
(ya sea por su tamano, forma
o color) influye en la decision
de compra. Sin embargo, estos
factores no siempre garantizan
una mayor calidad o sabor, que
a menudo se perciben mejor por
el olor o el tacto.

Sabemos que, alo largo de los
ultimos anos, hemos observa-
do una evolucion positiva en el
comportamiento del consumidor,
que cada vez valora mas aspectos
como el origen, la frescura o el
impacto ambiental del producto.

En Alcampo, creemos que
todos los alimentos que estan en
condiciones 6ptimas de consumo
merecen una segunda oportuni-
dad. Por eso impulsamos desde
hace anos un plan de accion
integral para luchar contra el
desperdicio alimentario, refle-
jado en nuestro sitio web www.
alcampoytusindesperdicio.es.

En todas nuestras tiendas tra-
bajamos dia a dia en este plan,
que se estructura en fases de pre-
vencion y reaccion para reducir
las pérdidas en toda la cadena de
suministro.

Respecto a las acciones reac-
tivas puestas en marcha para
aprovechar al maximo la vida
de los alimentos, ofrecemos nues-
tros propios packs mediante las
“Happy Box”, una iniciativa de
Alcampo Leganés, que conlleva
una cesta de frutas y verduras
que han perdido alguna de las
condiciones establecidas para
su comercializacion pero que se
encuentran en perfecto estado
para ser consumidas. Estas ces-
tas estan disponibles por 2,99 € en
caso de contener 5 Kkilos de frutas
y verduras y de 0,99 € en el caso
de contener 2 kilos.

Ademas, desde 2019 contamos
con una alianza con Too Good
To Go disponible en todos los
centros propios y algunos fran-
quiciados a través de la cual los
usuarios de esta aplicacion pue-
den salvar packs de alimentos
que estan llegando al final de su
vida util. El afio anterior, alcan-
zamos un gran hito al lograr la
cifra de un millén de packs sor-
presa de comida salvados a tra-
vés de la app, lo que supone haber
evitado ya el desperdicio de mas
de 1.000 toneladas de alimentos.

VF. ;Qué peso tiene el producto
localy Km 0en la oferta de frescos
de Alcampo?

JB. El producto local y de
kilémetro 0 tiene un papel fun-
damental en nuestra oferta de
frescos. En Alcampo apostamos
por una relacion estrecha con
los productores locales y regio-
nales, por eso todas nuestras
tiendas cuentan con referencias
de proximidad, y nuestros hiper-
mercados trabajan con provee-
dores que suministran de forma
directa y diaria.

Por ejemplo, colaboramos ac-
tivamente desde nuestro hiper-
mercado en Mallorca (Marra-
txi) con la Cooperativa Pagesos
Ecologics de Mallorca, un pro-
yecto orientado para apoyar la
comercializacion de productos
ecolbgicos locales, de pequenos
productores y elaboradores de
laisla.

También es el caso del pro-
yecto Cultivamos lo Bueno,
marchamo de calidad de nues-
tra compania que, desde hace 25
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anos, impulsa una alimentacion
basada en productos locales, de
proximidad y kilémetro cero.
Actualmente, agrupa cerca de
280 productos elaborados por 94
proveedores, en sumayoria espa-
noles, que comparten un fuerte
compromiso con la calidad, la
sostenibilidad y el arraigo terri-
torial. Por ejemplo, hablamos de
arandanos de montana en Astu-
rias; esparragos verdes y frutas
tropicales de la costa de Granada;
citricos amparados por la IGP Ci-
tricos Valencianos; granadas con
DOP Mollar de Elche; alcachofas
de la Vega Baja; tomates de Mu-
txamel; o nisperos con DOP Ca-
llosa d’en Sarria.

De hecho, haciendo balance,
durante el afio anterior reali-
zamos compras de productos a
5.527 proveedores espanolesl por
valor de 3.735 millones de euros,
del total de proveedores, unos
1.300 son pequenos productores
locales.

Nuestra prioridad es siempre
el producto nacional, al que recu-
rrimos siempre que existe dispo-
nibilidad suficiente para cubrir
la demanda, y s6lo optamos por
origen internacional cuando no
hay alternativa nacional.

Actualmente, el producto na-
cional representa aproximada-
mente el 80% de nuestra oferta en
este mercado. Pero, lo realmente
significativo es que, dentro de esa
oferta, cerca del 20% corresponde
a producto local o regional, pro-
cedente directamente de agricul-
tores de la zona mas préximao de
la propia comunidad auténoma.

VEF. ;Qué objetivos se marca
Alcampo en materia de frescos?

JB. Nuestra politica no ha
cambiado a lo largo de los anos,
para nosotros el producto fresco
es el corazon de nuestro negocio.

Nuestro objetivo no es otro
que impulsar y mejorar la cali-
dad de vida de nuestros clientes,
ofreciendo una cesta de compra
variada, de calidad y a un precio
asequible, practicando un co-
mercio ético y responsable que
impulsa con fuerza el desarro-
1lo local, creando alianzas clave
para el crecimiento conjunto y
compartido para cumplir con
nuestra razon de ser: “Comer
bien, para vivir mejor, cuidan-
do el planeta”.

En 2024, reforzamos este com-
promiso ampliando un 6% nues-
tra oferta de productos frescos,
hasta alcanzar las 15.800 referen-
cias disponibles en nuestras tien-
das. Esta apuesta se sustenta en
un equipo humano especializado:
unas 6.700 personas desarrollan
su carrera profesional vinculada
a los productos frescos, desde la
compra y prescripcion hasta la
venta, incluyendo tareas en mos-
tradores y obradores.

Ademas, comercializamos 345
referencias con sellos de calidad
diferenciada como la Denomina-
cién de Origen Protegida (DOP)
olaIndicacion Geografica Prote-
gida (IGP), de las cuales 23 perte-
necen anuestras marcas propias.

Del mismo modo, la forma-
cion y capacitacion de profesio-
nales de oficio es un elemento
clave dentro de este compromi-
so. Mas alla de la oferta, resulta
indispensable contar con perso-
nas que comprendan a fondo el
producto y las técnicas adecua-
das para su manipulacion. Por
ello, contamos con unas escue-
las de oficio, en las que hemos
destinado en 2024 formacion a
casi un millar de profesionales,
muchos de estos cursos han sido
impartidos por los 260 expertos
de Alcampo capacitados como
formadores internos.

SUPERMERCADOS Y GRANDES SUPERFICIES

SUSI BONET / Dir. Comercial Cambayas

“En Gambayas
garantizamos una
oferta constante y de
calidad garantizada”

Higos, brevas y granadas lideran la oferta de
Cambayas, una cooperativa que ha logrado po-
sicionarseen la gran distribucion con productos
de calidad constante. Susi Bonet, su directora co-
mercial, advierte que el campo no siempre puede
seguir el ritmo de una demanda en auge. Una
conversacion que pone sobre la mesa los retos de
producir bien en tiempos de incertidumbre.

D JULIA LUZ. REDACCION.

Valencia Fruits. ;Qué cultivos
lideran actualmente la oferta de
Cambayas?

Susi Bonet. Nuestros princi-
pales productos son las brevas,
los higos y las granadas.

VF. ;Como ha evolucionado
la relacion de Cambayas con
la gran distribucion en los ulti-
mos anos? ;Qué destacan de su
colaboracion?

SB. Llevamos muchos anos
trabajando con la gran distribu-
cion y hemos logrado tener una
parte de la venta asegurada con
ellos. Es crucial la planificacion
conjunta, pues planificamos se-
glin el volumen y la produccion
de cada campana para atender
su demanda.

VF. ;Qué valores o ventajas
ofrece Cambayas como proveedor
para cadenas de supermercados?

SB. En Cambayas garantiza-
mos una oferta constante y de
calidad.

VEF. En cuanto a exigencias de
calidad, trazabilidad y seguri-
dad alimentaria, ;como responde
Cambayas a los estandares que
impone la gran distribucion?

¢Han incorporado nuevas certi-
ficaciones o reforzado sus proto-
colos de control?

SB. Las exigencias en cuanto
a calidad y seguridad alimenta-
ria son cada vez mas estrictas,
no soélo en las grandes super-
ficies sino en toda la cadena
alimentaria. Es por ello que
en Cambayas nos adaptamos
inmediatamente a las nuevas
normativas.

VF. ;Qué porcentaje de su
produccion actual se destina a
grandes superficies? ;Han au-
mentado su peso en la estrategia
comercial?

SB. Un 50% de nuestra pro-
duccion va destinada a los su-
permercados, mientras el otro
50% a los mercados. No obstan-
te, la tendencia es que los consu-
midores cada vez compran mas
frutas y verduras en los super-
mercados, las grandes super-
ficies estan cada dia buscando
mas género.

VF. La sostenibilidad sigue
siendo clave en el sector. ;Qué
avances ha realizado Cambayas
en eficiencia energética, reduc-
cion deresiduos o digitalizacion?
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Susi Bonet destaca la calidad de los productos de Cambayas. / CAMBAYAS

SB. La sostenibilidad es un
reto que estamos empenados a
alcanzar. Todas las naves de Cam-
bayas cuentan con placas solares
y, ademas, estamos gestionando
la reduccion de residuos.

VF. ;Qué estrategias ha desa-
rrollado Cambayas para mante-
ner la rentabilidad en un entorno
marcado por el incremento de cos-
tes y la inestabilidad climatica?

SB. La situacion es muy
complicada y nos hemos tenido
que adaptar, como todos. Son
muchos los pequenos agricul-
tores que han abandonado sus
explotaciones, los costes crecen
de manera exponencial y aho-
ra, ademas, vemos que la falta
de agua sera un problema muy
proximo si finalmente reducen
el trasvase Tajo-Segura.

VF. ;Qué expectativas tienen
de cara a las grandes superfi-
cies en la proxima campana?
JHay espacio para ampliar la
colaboracion?

SB. Actualmente la situacion
Nno nos permite pensar en am-
pliar nuestra colaboracion con
mas supermercados. Si no me-
joran las condiciones hidricas,

Nno prevemos un aumento de pro-
duccion, lo que hace imposible
ampliar la oferta a las grandes
superficies.

VF. ;Cual es su propuesta de
valor para un lineal que quiera
apostar por producto de proximi-
dad, calidad certificada y origen
cooperativo?

SB. Eso seria lo ideal, sin
duda. Pero, siendo realistas, no
lo veo del todo viable. Queremos
consumir frutas y hortalizas du-
rante todo el ano, y aunque el
consumidor valora conceptos
como la proximidad y las certi-
ficaciones, ;como se traduce eso
en la practica? ;Es realmente
rentable para el productor?

Hay que tener en cuenta que
estos productos no se fabrican
en una linea de montaje: depen-
den del clima, de la temporada.
Si hace calor, la cosecha se ade-
lanta; si hace frio, se retrasa.
Entonces, ;,qué opcion le queda
al productor? Pues vender, sea
al cliente de proximidad o no.
En mi opinién, aunque la idea
suena muy bien sobre el papel,
llevarla a la practica es mucho
mas complejo de lo que parece.
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ALDI: “Las frutas y verduras
han experimentado un aumento
en la frecuencia de compra”

Aunque el consumidor ajusta cada vez mas su presupuesto, “los productos frescos siguen siendo cla-
veen los hogares esparioles”, segun se desprende del analisis realizado por el Observatorio de Frescos
de Aldi. La comparniia, en constante expansion, ha observado que “los clientes demandan cada vez
mas productos frescos de origen nacional, de temporada y con una buena relacion calidad-precio”,

ese equilibrio que en frutas y hortalizas es crucial.

A nivel de volumen total comprado, durante el ejercicio 2024, las cifras de compra de frutas y verduras en Aldi se mantienen estables respecto al aiio 2023. / ALDI

» RAQUEL FUERTES. REDACCION
Valencia Fruits. ;Como han
evolucionado en este tltimo afio
las tiendas Aldi en Espana?

Aldi. En el dltimo afo, Aldi
ha continuado con su plan de ex-
pansion nacional, con el objetivo
de llegar al maximo ntumero de
hogares posible. Durante 2024, 1a
compania inauguro6 casi 40 nue-
vos supermercados y sumo mas
de 35.500 m? nuevos de sala de
venta. La cadena ha abierto nue-
vas tiendas en todo el territorio
nacional, con especial foco en co-
munidades como Catalufia y An-
dalucia, donde se supera el cente-
nar de tiendas en cada region. En
numero de nuevas aperturas, les
siguen la Comunidad Valenciana
(7), la Comunidad de Madrid (4)
y las Islas Canarias (3).

Este crecimiento en tiendas
va acompanado de refuerzo del
musculo logistico. Durante 2024,
se pusieron en marcha las nue-
vas plataformas logisticas de
Sagunto (Valencia) y Miranda de
Ebro (Burgos). Ademas, Aldi, en
los ultimos dos anos, ha duplica-
do su suelo logistico en Espana.

VEF. (Esta previsto seguir con
este ritmo de expansion?

Aldi. De cara a 2025, Aldi se-
guira creciendo en Espana con
cerca de 40 nuevos supermer-
cados en todo el pais, con el ob-
jetivo de expandir su modelo de
descuento basado en productos
de calidad a precios bajos.

En los primeros meses del
ano, la compania ha crecido en
zonas donde ya cuenta con fuerte
presencia como Catalunia, Comu-
nidad Valenciana y Comunidad
de Madrid. También han afian-

“De cara a 2025, Aldi sequira creciendo en Espaiia con
cerca de 40 nuevos supermercados en todo el pais,
con el objetivo de expandir su modelo de descuento
basado en productos de calidad a precios bajos”

zado su presencia en los Archi-
piélagos, con nuevas tiendas
en las Islas Canarias y las Islas
Baleares.

Ademas, se esperan este ano
nuevas tiendas en la Region de
Murcia, el Pais Vasco, Aragén y
Cantabria.

A dia de hoy, Aldi cuenta con
mas de 470 establecimientos y 7,7
millones de clientes en Espana.

VF. ;Qué papel tienen en
la oferta de Aldi las frutas y
verduras?

Aldi. Las frutas y verduras
son una parte fundamental del
surtido de productos frescos de
la compafiia, con mas de 170 refe-
rencias. Esto se ve reflejado los ti-
quets de compra de Aldi: en 2024,
4 de cada 10 compras incluyeron
frutas y/o verduras.

Ademas, seglin la séptima edi-
cién del Observatorio de Frescos
de Aldi, los productos frescos si-
guen siendo clave en los hogares
espafnoles: mas de 4 de cada 10
euros en alimentacion se desti-
nan a esta categoria, y dentro de
los frescos las frutas y verduras
destacan con un 63% del volumen
total de la cesta de frescos.

VF. ;Como ha ido evolucionan-
do esta seccion en los supermerca-
dos Aldi?

Aldi. La seccion de frutas y
verduras ha experimentado un

aumento en la frecuencia de com-
pra. De hecho, Espafia esta entre
los paises que compran mas fre-
cuentemente frutas y verduras
de toda Europa (108 veces al afio).
Es decir, casi la mitad de las ve-
ces que se acude al supermerca-
do, se compran también frutas o
verduras.

A nivel de volumen total
comprado, la compra de frutas y
verduras en 2024 se mantiene es-
table respecto a 2023. En cuanto
a productos en concreto, ha au-
mentado el consumo de frutas
y verduras que han bajado de
precio, como el tomate, pimien-
to, cerezas, mandarina y melon.

A pesar de un contexto conti-
nuista, Aldi consigue seguir cre-
ciendo. La cuota de mercado en
fruta y verdura de Aldi a cierre
de 2024 era del 1,8%, un 0,3 mas
que en 2023.

VF. ;Qué les piden los clientes
en los ultimos tiempos? ;Como
ha evolucionado la demanda en
la seccion?

Aldi. E1 VII Observatorio de
Frescos de Aldi muestra que los
clientes demandan cada vez mas
productos frescos de origen na-
cional, de temporada y con una
buena relacion calidad-precio.
Segtin el informe, casi 9 de cada
10 espanoles prefieren comprar
productos nacionales, mientras

que el 43% presta atencion a la
region donde se han cultivado.
La estacionalidad también es un
factor decisivo en las compras de
casi 8 de cada 10 consumidores
(77%). Los frescos de temporada
son percibidos como mas sa-
brosos y saludables, lo cual es
especialmente importante para
frutas y verduras, que los espa-
foles consideran los frescos mas
importantes para una nutricion
saludable (48% en verduras, 24%
en frutas).

Esta tendencia ha llevado a
Aldi a seguir reforzando su surti-
do con productos de origen nacio-
nal. E185% de la verduray el 65%
de frutas se cultivan y producen
en Espana, principalmente en
Aragon, Catalufia, la Comunidad
Valenciana, Murcia y Andalucia.
Esto permite responder a estas
expectativas, reforzar la confian-
za del consumidor y favorece una
compra mas consciente.

VEF. ;Qué criterios siguen para
elegir sus proveedores de frutas y
verduras?

Aldi. Aldi trabaja estrecha-
mente con mas de 400 proveedo-
res nacionales para todo el sur-
tido, estableciendo relaciones a
largo plazo con productores
locales para garantizar frescu-
ra, calidad y la disponibilidad de
productos de temporada.

La categoria de fruta y ver-
dura es un claro reflejo del com-
promiso de la compania con el
medioambiente. E1 100% de sus
proveedores de frutas y verduras
cumplen con criterios de certifi-
cacion, lo que garantiza practi-
cas responsables, trazabilidad y
seguridad alimentaria.
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VF. (Se intenta que la oferta
de frescos sea homogénea en toda
Espana o se siguen criterios de
proximidad y preferencias de los
consumidores en cada zona?

Aldi. El surtido de frescos de
Aldi sigue criterios homogéneos
en todo el territorio nacional.
Esta estrategia permite estan-
darizar procesos y optimizar la
gestion del surtido. Gracias a
esta homogeneidad, Aldi asegu-
ra los mismos estandares de ca-
lidad, frescura y precio en todas
sus tiendas. No obstante, Aldi
incorpora productos locales y
de temporada que responden a
las preferencias regionales, en
linea con su compromiso con el
producto nacional y de cercania.

VF. ;Qué peso tiene el precio en
la decision del consumidor?

Aldi. En los ultimos afios, los
clientes se han vuelto mas sensi-
bles al precio. De hecho, mas de
la mitad de las familias asegura
haber cambiado sus habitos de
compra en los ultimos tres anos,
y casi 3 de cada 4 lo han hecho
por motivos econémicos. Segun
el VII Observatorio de Frescos de
Aldi, esta tendencia se mantiene
en 2025: el 55% de los consumi-
dores prevé seguir ajustando su
presupuesto.

Aunque el precio se ha conver-
tido en un factor decisivo para 9
de cada 10 consumidores, siem-
pre se busca sin renunciar a la
calidad. La relacion calidad-pre-
cio sigue siendo el criterio mas
valorado (72%) y ayuda al su-
permercado a reforzarse como
opcién de compra de frescos.
Actualmente, los supermerca-
dos tienen el 58% de la cuota de
mercado, precisamente por la
relacion calidad-precio (58% de
los encuestados) que ofrecen en
esta categoria de productos y la
comodidad de encontrar todo en
un unico lugar (54%).

En este contexto, Aldi refuer-
za su propuesta de valor a través
de su modelo de descuento, que
combina calidad y precios bajos.
De hecho, los productos frescos
de Aldi tienen precios aproxima-
damente un 13% mas bajos que la
media del sector, segin datos de
Kantar Worldpanel. Esto permite
alos clientes de Aldi ahorrar mas
de 258 euros anuales comprando
productos frescos.

VF. ;Como consiguen conjugar
precio y calidad para conseguir
una oferta atractiva para pro-
veedores y consumidores?

Aldi. La opcion de compra de
Aldi se basa precisamente en esta
combinacion: ofrecer la mejor ca-
lidad posible al precio mas bajo y
con productos de marca propia
que supone 9 de cada 10 articulos
denuestras tiendas. Esto permite
controlar todo el proceso, desde
la produccién hasta el lineal, op-
timizando costes y garantizando
altos estandares de calidad. Esta
eficiencia beneficia tanto a los
proveedores como a los clientes
de Aldi.

VF. ;Como han previsto que
evolucione la seccion de frutas y
verduras de Aldi?

Aldi. Se prevé que esta cate-
goria aumente la presencia en las
cestas de las compras de los clien-
tes. Aunque en 2024 el volumen
total de la compra en esta catego-
ria se mantuvo estable respecto
a 2023, Aldi logr6é aumentar su
cuota de mercado hasta el 1,8%,
lo que supuso un crecimiento de
0,3 puntos porcentuales respecto
a 2023. El crecimiento en cuota
de mercado en esta categoria re-
fleja la confianza creciente de los
clientes en su oferta, basada en la
calidad, la frescura y los precios
bajos.
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Frutas y hortalizas: palancas
de sostenibilidad y crecimiento

D LIDL.

En Lidl, llevamos anos apostan-
do por el producto nacional y re-
forzando nuestra posicion como
primer comprador de la huerta
espanola. Las frutas y hortalizas
han dejado de ser un producto de
primera necesidad para conver-
tirse en auténticos protagonistas
del gran consumo. Esta categoria
no so6lo conecta con los valores
de salud y sostenibilidad que
hoy demanda la sociedad, sino
que también acttia como palanca
clave para generar recurrencia,
construir fidelidad y trasladar
los valores de marca.

El contexto actual del sector
invita a un optimismo moderado.
2025 estara marcado por factores
como la evolucion normativa en
envases y residuos, la presion re-
gulatoria internacional y la con-
solidacion de habitos de compra
mas responsables por parte del
consumidor. Afrontar estos de-
safios requiere reforzar vinculos
con proveedores locales, apostar
por nuevas variedades y ofrecer
una experiencia de compra que
responda a la buiisqueda crecien-
te de conveniencia, frescura y
autenticidad.

Estos desafios requieren reforzar vinculos con proveedores locales y ofrecer productos que respondan a la bisqueda de conveniencia, frescura y autenticidad. / LIDL

El comportamiento del con-
sumidor en frutas y hortalizas
confirma su relevancia como
categoria estratégica. Segun
Kantar, las frutas encabezan
el crecimiento en valor con un
+5%, impulsadas por una mayor
frecuencia de compra semanal,

ya que los espafioles adquieren
fruta mas de una vez por semana.
Frutos del bosque y uvas desta-
can como casos de éxito por su
dinamismo y capacidad de inte-
gracion natural en la cesta. Las
hortalizas, con un crecimiento
mas discreto del 0,8%, muestran,

sin embargo, una tendencia posi-
tiva en captacion de nuevos com-
pradores, lo que abre la puerta
a nuevas oportunidades para su
revalorizacion.

Desde Lidl, encaramos este
ejercicio con una ambicion clara:
seguir liderando el impulso de es-

tas categorias, no solo desde una
perspectiva comercial, como eje
vertebrador de la cesta dela com-
pra, sino como una contribucion
activa a una alimentacién mas
consciente, sostenible y alineada
con las expectativas de nuestros
clientes.

Bollo Natural Fruit promueve
una nueva forma de hacer
agricultura y de consumir fruta

Natural Change es un proyecto que busca un modelo mas sostenible en el campo,
en las relaciones con sus colaboradores y en el modelo de consumo actual

D VALENCIA FRUITS. REDACCION.

La globalizacion, la digitali-
zacion y un mercado cada vez
mas competitivo han cambiado
la agricultura y el campo para
siempre. Pero también han cam-
biado las relaciones de las com-
panias agroalimentarias dentro
delaindustria, asi como la forma
en que compra y consume fruta
el consumidor actual.

Con este telon de fondo, nace
Natural Change, un proyecto
a través del cual Bollo Natural
Fruit pretende englobar una
serie de iniciativas que promue-
van una nueva forma de hacer
agricultura y una nueva mane-
ra, mas sostenible y practica,
de consumir fruta por parte del
consumidor final.

Natural Change es un mo-
vimiento corporativo de Bollo
Natural Fruit que propone cam-
bios relevantes para hacer de la
agricultura un sector con mas
futuro a tres niveles: un cam-
bio en la forma de cultivar, mas
respetuosa y responsable con el
planeta; un cambio en las rela-
ciones con los agricultores, las
comunidades del campo, retai-
lers, fruteros o asentadores; y un
cambio en la forma de entender
las tendencias y las preferencias
de consumo actuales.

“El mundo cambia constan-
temente, sin cesar. Y nosotros
queremos orientar el cambio
para convertirlo en algo positi-
vo”, comenta Antonio Alarcon,
CEO de Bollo Natural Fruit.
“Con Natural Change queremos
establecer un marco que nos per-
mita poner en marcha una serie
de acciones para ir virando hacia
una agricultura mas moderna,
mas responsable y profunda-
mente conectada con la cadena
de valor, desde la tierra hasta el
consumidor”, ahade.

EN LA FORMA DE CULTIVAR
Con motivo del Dia Mundial de
la Biodiversidad, que se celebra
cada 22 de mayo, la compania ha
presentado la primera accion
que inaugura este movimiento:
un documental a través del cual
muestra como el cuidado de la
biodiversidad se coloca en el
centro de su modelo agricola. Y
lo hace integrando en su forma
de hacer agricultura el modelo
Bio-Inclusivo, un sistema pione-
ro que regenera suelos, mejora
ecosistemas y optimiza la gestion
del agua.

Esta metodologia, que comen-
z0 en la finca El Cerro (Carmo-
na, Sevilla), se aplica hoy en casi
2.000 hectareas y el proposito de

NC desplegara acciones para fomentar una nueva cultura del bienestar. / BOLLO

la compania es extenderlo a la
totalidad de sus fincas propias
en los proximos anos.

A través de las técnicas de
agricultura Bio-Inclusiva, es po-
sible aumentar la productividad
de forma sostenible, optimizan-
do los recursos y la resiliencia
del entorno; mejorar el sabor y
la calidad de la fruta, gracias a
un equilibrio entre suelo, agua
y cultivo; y regenerar los suelos
y fortalecer los ecosistemas, fa-
voreciendo la biodiversidad y la
resiliencia natural del entorno.

EN LAS RELACIONES CON

AGRICULTORES E INDUSTRIA
A través de Natural Change, Bo-
1lo Natural Fruit promovera la

conexion con los agricultores,
con diferentes iniciativas que
den visibilidad y revaloricen a los
profesionales y comunidades del
campo. La compania continuara
construyendo relaciones sélidas
con ellos, asi como diferentes ac-
tividades que promuevan su de-
sarrollo profesional y personal.
Asimismo, en el marco de las
politicas de ESG, se seguira tra-
bajando en diferentes acciones
sociales con beneficio directo en
poblaciones que se sittian en los
entornos en los que opera la em-
presa (Comunidad Valenciana,
Andalucia y Regién de Murcia).
En esta misma direccion, se
reforzara también en la industria
através de diferentes herramien-

tas que arrojen luz sobre temas
de interés para los profesionales
del sector (retailers, asentadores,
fruteros, etc.). En este bloque, la
compania pondra en marcha un
informe trimestral para repasar
los datos actualizados relaciona-
dos con produccion y comerciali-
zacion de fruta fresca, asi como
las tendencias de mercado y de
consumo que estén impactando
en la industria.

Relacionado con este punto,
Bollo Natural Fruit ya puso en
marcha también el pasado aflo su
Barometro de Habitos de Compra
y Consumo de Fruta en Espana,
un estudio que ahondaba en las
rutinas de los espanoles a la hora
de adquirir y consumir fruta (ca-
nales de compra, momentos, fre-
cuencia y formatos de consumo,
frutas mas consumidas, etc.).

EN EL MODELO DE CONSUMO
Natural Change también surge
para innovar y escuchar las ten-
dencias y necesidades cambian-
tes del consumidor actual.

“Queremos ser promotores de
una nueva cultura del bienestar
asociada a una alimentacion sa-
ludable y sostenible, en la que el
sabory la calidad son protagonis-
tas”, comenta Antonio Alarcon.
“Queremos que el consumo de
fruta sea una forma agradable
de cuidarnos y, para ello, tra-
bajaremos en la promocion y
difusion de habitos alimentarios
saludables. E iremos mas alla, es-
cuchando de cercalas tendencias
de consumo que han de marcar
nuestra hoja de ruta”.

En este sentido, vinculado a
las nuevas tendencias de consu-
mo, Bollo Natural Fruit ha anun-
ciado recientemente su entrada
en el segmento de IV gama, a
través de la cual ofrecera opcio-
nes mas practicas y adaptando el
consumo de fruta a la realidad
del dia a dia, sin obviar la fres-
curay la calidad.
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El balance del afio 2024 en la categoria de fruta en Coviran muestra una evolucion positiva en volumen de consumo. / COVIRAN

JOSE MIGUEL RUIZ BARCO / Responsable de Frutas y Verduras de Coviran

“En Goviran observamos que
hay un claro incremento en el
consumo de productos frescos”

La concienciacion sobre la alimentacion saludable, la vida fitness, las diferentes camparnas de pro-
mocion y marketing y el querer cuidarse, son algunas de las razones por las que en Coviran han
observado un aumento del consumo de firescos entre sus clientes. Asi lo confirma el responsable de
frutas y verduras, Jose Miguel Ruiz Barco, y explica que en 2024 “hemos registrado un crecimiento
en unidades y kilos vendidos, con un incremento medio en torno al 4%”. Y una de las claves de este
comportamiento fue la “excelente campana de sandia 'y melon”, que contribuyo a dinamizar las ven-
tas, “pero con precios mas bajos que limitan el crecimiento en valor”.

» ALBA CAMPOS. REDACCION

Valencia Fruits. ;Cuadl es la ra-
diografia general del ario 2024 en
el ambito de los productos frescos?

José Miguel Ruiz. El balan-
ce del ano 2024 en la categoria de
fruta en Coviran muestra una
evolucion positiva en volumen
de consumo. Hemos registrado
un crecimiento en unidades y
kilos vendidos, con un incre-
mento medio en torno al 4%. Sin
embargo, este aumento no se ha
trasladado en igual medida al
valor economico, debido a una
tendencia general de abarata-
miento en muchos productos, lo
que ha mantenido la facturacion
practicamente estable respecto al
ano anterior.

Una de las claves de este com-
portamiento ha sido la excelente
campana de sandia y meloén, es-
pecialmente favorable en com-
paracion con 2023, que ha con-
tribuido a dinamizar las ventas,
pero con precios mas bajos que
limitan el crecimiento en valor.

En cuanto a variedades con-
cretas, destacan las frutas de
hueso, que han tenido un desem-
peno muy positivo. En el caso del
melocoton: +2,27% en volumen;
en el albaricoque: +16%; y en el
paraguayo: +7%. En cambio, el
comportamiento de citricos ha
sido mas débil, con caidas rele-
vantes. En lanaranja: -14%, y en
la clementina: -10%

Asimismo, hemos detectado
una ligera contraccién en el con-

El responsable de frutas y verduras, José Miguel Ruiz, afirma que la apuesta de
Coviran se basa en la proximidad, la frescura y la diversidad. / COVIRAN

“Estamos convencidos de que los productos de
temporada y de cercania son la solucion

mas eficiente y sostenible para alcanzar

un equilibrio real entre rentabilidad,
responsabilidad ecoldgica y conciencia social”

“Trabajamos con pasion
para que cada tienda
sea referente en frescos,
marcando un camino
innovador y competitivo
dentro del sector”

sumo de manzanas y peras, que
se sitia entre el 8% y el 9% menos
respecto al ano anterior. Enla ca-
tegoria de verduras, la evolucion
ha sido muy positiva, con un cre-
cimiento medio estimado entre el
7% y el 8% en kilos, consolidando
su papel en la cesta de la compra.

Una tendencia especialmente
significativa ha sido el estanca-
miento del platano de Canarias,
debido a problemas de produc-
cion y menor volumen de cose-
cha en el archipiélago, lo que
ha provocado un incremento de
precios. Esta situacion ha sido
aprovechada por la banana,
que ha experimentado un creci-
miento del 70% en facturacién y
ha duplicado practicamente su
volumen de consumo, ganando
cuota de mercado frente al pla-
tano tradicional.

VF. ¢Diria que ha habido un
aumento de productos frescos en
la cesta de los consumidores?

JMR. En Coviran observamos
que hay un claro incremento en
el consumo de productos frescos
puede atribuirse a varios facto-

res. En primer lugar, la concien-
ciacion sobre la alimentacion sa-
ludable. Los consumidores estan
mas informados y preocupados
por llevar una dieta equilibrada.
Inflacion y encarecimiento de
otros alimentos: E1 aumento de
precios en otros productos ha lle-
vado a los consumidores a optar
por frutas y hortalizas frescas,
que ofrecen una buena relacion
calidad-precio.

Y, en segundo lugar, 1a promo-
ciones y campanas de concien-
ciaciéon. Tanto el sector privado
como las administraciones pu-
blicas han impulsado campanas
para fomentar el consumo de
frutas y hortalizas.

VF. Las nuevas tecnologias
estan a la orden del dia, jse ha
propuesto Covirdn crear una
web de compra online para sus
consumidores?

JMR. En Coviran, estamos
avanzando de forma decidida en
el desarrollo de nuestras plata-
formas online, con un enfoque
inicial centrado en la seccién de
productos secos y de sala. Este
tipo de producto se adapta espe-
cialmente bien a la venta digital
por su durabilidad, facilidad lo-
gistica y estandarizacion.

En cambio, en lo que respecta
al producto fresco, nuestra estra-
tegia actual sigue priorizando la
venta presencial y directa, una
decision que se sustenta en una
ventaja competitiva clara: la cer-
cania de nuestros puntos de ven-
ta y socios a las principales zonas
de produccion. Esta proximidad
permite ofrecer un producto de
alta calidad de forma inmedia-
ta, reforzando la confianza del
cliente a través de una relacion
directa y visual, “cara a cara 'y
con 0jos”, donde se puede valorar
el producto en el momento de la
compra.

Aungque no descartamos en el
futuro explorar nuevas lineas de
venta online para producto fres-
co, en este momento el modelo de
proximidad, apoyado en nuestros
socios y tiendas distribuidas es-
tratégicamente en entornos pro-
ductores, sigue siendo una via
eficaz y diferenciadora para la
distribucion de fruta y verdura
de calidad.

VF. ;Cudl es la apuesta de Co-
viran por los productos locales y
de Km 0?

JMR. En Coviran apostamos
firmemente por el producto local
y de kiléometro cero, una linea
estratégica que consideramos
no s6lo necesaria, sino esencial
para el presente y futuro del
sector. Esta apuesta responde
a una conciencia clara sobre el
impacto ambiental, econémico
y social de nuestras decisiones
como distribuidores.

Acercar el producto alos pun-
tos de venta, reduciendo al mi-
nimo los trayectos innecesarios,
nos permite reducir la huella de
carbono, abaratar costes logisti-
cos y, al mismo tiempo, garanti-
zar mayor frescura y vida atil de
los productos. Ademas, fomenta
la economia local y fortalece el
vinculo entre el productor, el dis-
tribuidor y el consumidor final.

Estamos convencidos de que
los productos de temporada y de
cercania son la solucion mas efi-
ciente y sostenible para alcanzar
un equilibrio real entre rentabi-
lidad, responsabilidad ecologica
y conciencia social. Esta vision
forma parte de nuestra identidad
como empresa comprometida
con su entorno, con sus socios y
con el consumidor.

VF. ;Qué debe tener un pro-
veedor para que Coviran apueste
por él?
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JMR. En Coviran, selecciona-
mos cuidadosamente a nuestros
proveedores bajo criterios muy
claros que responden tanto a
nuestra estrategia empresarial,
como a nuestro compromiso con
la sostenibilidad, la calidad y la
eficiencia.

Elproveedor ideal debe contar
con una fuerte responsabilidad
ecologica y social. Hoy mas que
nunca, es imprescindible colabo-
rar con empresas que compartan
nuestra vision de respeto al en-
torno, de apoyo al entorno rural
y de practicas responsables que
aporten valor a toda la cadena de
suministro.

Ademas, exigimos altos es-
tandares de calidad: el producto
debe cumplir rigurosamente con
las normativas de seguridad ali-
mentaria, ofreciendo garantias
totales en trazabilidad, frescura
y presentacion. So6lo asi pode-
mos mantener la confianza de
nuestros clientes y asegurar que
nuestros lineales se mantengan
al mas alto nivel.

Otro factor clave es la eficien-
cia en costes. Valoramos aquellos
proveedores que han sabido op-
timizar sus procesos, eliminando
pasos innecesarios y logrando
una estructura de precios ajus-
tada a la realidad del mercado
sin renunciar a la calidad. Esta
eficiencia compartida es lo que
nos permite seguir siendo com-
petitivos y sostenibles al mismo
tiempo.

Enresumen, en Coviran apos-
tamos por proveedores que, ade-
mas de ofrecer producto excelen-
te, compartan nuestra filosofia
de sostenibilidad, compromiso y
excelencia.

"Nuestra apuesta se
basa en la proximidad,
lafrescurayla
diversidad. Queremos
que cada seccion de
frutas y hortalizas

en Coviran sea una
auténtica experiencia
para el consumidor”

VEF. Los productos bio y ecolo-
gicos van ganando terreno con el
paso de los anos ;Se aprecia un
aumento del consumo de frescos
ecologicos en los consumidores?

JMR. Tanto a nivel nacional
CcOmo europeo, observamos una
ralentizacion en el crecimiento
del consumo de productos bio y
ecologicos. Desde nuestra pers-
pectiva, la explicacion es clara:
los productos convencionales
han elevado tanto sus estanda-
res de calidad y sostenibilidad,
que hoy en dia se acercan nota-
blemente a los niveles que tradi-
cionalmente diferenciaban a los
productos ecolégicos.

Los controles de seguridad
alimentaria, el seguimiento ex-
haustivo de los tratamientos fi-
tosanitarios y el compromiso con
practicas agricolas mas respon-
sables estan haciendo que la fru-
tay verdura convencional alcan-
ce cotas muy altas de salubridad
y sostenibilidad. Este proceso de
estandarizacion, mas agresivo y
accesible en términos de precio,
permite que el consumidor acce-
da a productos de gran calidad y
con garantias muy similares a
las del sello ecologico, pero sin
el sobrecoste que implica este
ultimo.

La mejora constante en los
procesos productivos tradicio-
nales esta generando un entor-
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no mas competitivo, donde la
diferenciacion del producto bio
ya no es tan marcada. De he-
cho, esta obsesion positiva por
hacer las cosas bien, por ofre-
cer alimentos mas sanos, segu-
ros y respetuosos con el medio
ambiente, esta posicionando al
producto convencional como
una alternativa muy atractiva
y equilibrada para el consumi-
dor medio.

En este contexto, los produc-
tos ecologicos deben repensar su
valor anadido, ya que la calidad,
seguridad y sostenibilidad ya no
son atributos exclusivos de su
categoria.

VF. ;Cuales son los objetivos
que se marca Coviran a medio y
largo plazo en el ambito de pro-
ductos frescos?

JMR. En Coviran tenemos
muy definidos nuestros objeti-
vos a medio y largo plazo en el
ambito de los productos frescos,
y estamos convencidos de que
esta es la linea correcta para se-
guir creciendo como cooperativa.

Nuestra prioridad es que cada
uno de nuestros socios pueda
ofrecer en sus tiendas el mejor
producto fresco de proximidad,
un producto que no s6lo garan-
tice calidad, sino que actie como
herramienta clave de fidelizacion
y diferenciacién. Creemos firme-
mente que frutas y verduras fres-
cas, de cercania y seleccionadas
con rigor, pueden convertirse en
un verdadero motor de atraccion
para el consumidor y en una ven-
taja competitiva real para nues-
tros puntos de venta.

El reto es ambicioso: ayudar
a nuestros socios a ganar cuota
de mercado, reforzar su papel
dentro de sus comunidades (en
pueblos, barrios y ciudades) y
posicionarse como referentes
dentro del sector de la distribu-
cion alimentaria, incluso fren-
te a grandes operadores en un
entorno tan exigente como el
actual.

Sabemos que nuestros socios
necesitan herramientas para
competir. Y en este escenario, el
producto fresco es una de las ar-
mas mas potentes: no sélo por su
capacidad de generar imagen de
calidad, sino también por su va-
lor estratégico en la construccion
de una experiencia de compra
cercana, humana y comprome-
tida con el entorno.

VF. ;Por qué diria que hay que
apostar por las frutasy hortalizas
de Coviran?

JMR. Porque detras de cada
tienda, de cada seccion de fres-
cos, hay un equipo comprometi-
do y experto que trabaja a diario
con un Unico objetivo: que nues-
tros socios puedan ofrecer a sus
clientes el mejor surtido posible
de frutas y hortalizas, selecciona-
das cuidadosamente de las zonas
de produccién mas cercanasy de
mayor calidad.

Nuestra apuesta se basa en
la proximidad, la frescura y la
diversidad. Queremos que cada
seccion de frutas y hortalizas
en Coviran sea una auténtica
experiencia para el consumidor:
colores vivos, sabores auténti-
cos, productos de temporada y
una presentacion cuidada que
invite a elegir salud, sabor y
sostenibilidad.

Trabajamos con pasion para
que cada tienda sea referente en
frescos, marcando un camino
innovador y competitivo dentro
del sector. Apostar por frutas y
hortalizas en Coviran no es sélo
una decision comercial: es un
compromiso con la calidad, con
nuestros socios, y con el futuro
de la alimentacion.
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Asedas muestra su “firme
oposicion” a la reduccion
de la jornada laboral

Duran i Lleida, en una carta a la vicepresidenta segunda,
Yolanda Diaz, reclama dialogo social, respeto a los
convenios en vigor y protesta por la imagen “negativa y
no justificada” proyectada sobre el sector del comercio

Asedas muestra su descontento ante la reduccion de la jornada laboral y afirma que hay “falta de dialogo”. / FREEPIK

D VALENCIA FRUITS. REDACCION.
Josep Antoni Duran i Lleida,
presidente de Asedas, la or-
ganizacion representativa de
supermercados, autoservicios
y distribucién mayorista de
alimentacion, ha remitido una
carta a Yolanda Diaz, vicepre-
sidenta segunda del Gobiernoy
ministra de Trabajo, en la que
muestra “la firme oposicion
al Proyecto de Ley sobre re-
duccion de la jornada laboral”
aprobado por el Consejo de Mi-
nistros el 6 de mayo y remitido
alas Cortes para su tramitacion
parlamentaria. Asedas solicita-
ra a los grupos parlamentarios
la enmienda a la totalidad del
Proyecto de Ley.

Duran i Lleida traslada el
profundo malestar de las em-
presas asociadas por “la mane-
ra en la que se ha presentado el
Proyecto de Ley, como una ini-
ciativa que venia a beneficiar,
sobre todo, a los millones de
trabajadores del comercio y la
distribucion”. “Como si”, ahade,
“en muchos anos de fructifera
negociacion colectiva, no se
hayan tenido en cuenta sus ne-
cesidades, cuando los empresa-
rios y los representantes de los
trabajadores han acordado las
mejores condiciones posibles

para ambos en los convenios
vigentes”.

Segtin ha comunicado Ase-
das, los informes en que se han
basado dichas presentaciones
indican un profundo desconoci-
miento de la realidad socioeco-
nomica y laboral de la distribu-
cién, proyectando “una imagen
negativa y no justificada” que,
segun detalla Duran i Lleida,
“ignora el servicio que presta-
mos a la sociedad en nuestros
establecimientos, sus ampli-
simos horarios de apertura al
publico (para atender todo tipo
de necesidades familiares y so-
ciales) y la enorme flexibilidad
con la que tenemos que adap-
tarnos a las necesidades de los
ciudadanos a los que servimos”.

Esta situacion se achaca, des-
de Asedas, a la falta de dialogo
con los representantes de los
empresarios, “que nos ha impe-
dido explicarte con detalle por
qué la consideramos inadecua-
day perjudicial”. Y anuncia que
“vamos a solicitar a todos los
grupos parlamentarios en las
Cortes que apoyen las enmien-
das a la totalidad del proyecto”.

Desde Asedas recuerdan que
“la distribucién alimentaria es
uno de los grandes motores del
empleo en Espana. El conjunto

de empresas vinculadas a Ase-
das, que representan el 75%
de la distribucion alimentaria
en Espana, emplean a mas de
340.000 personas, lo que conso-
lida a los supermercados y ma-
yoristas de alimentacién como
uno de los sectores econémicos
mas activos en la creacion de
empleo estable y de calidad.
Ademas, es interesante llamar
la atencion sobre el conjunto
de 214 pequenas empresas del
sector que gestionan ensenas de
alcance local y que dan empleo
amas de 3.000 personas”.

En el mismo comunicado,
Asedas apunta que “empresa-
rios y trabajadores demuestran
cada dia su total compromiso de
servicio ala sociedad y ponen a
disposicion de los ciudadanos,
muy cerca de sus viviendas
y trabajos, un surtido de ali-
mentacion completo, seguro y
a precios mas asequibles que
la media de la Unién Europea.
En Espana existen mas empre-
sas, de todos los tamanos, en
todos los territorios y en todos
los formatos, que en otros pai-
ses de nuestro entorno, lo que
configura uno de los mejores y
mas competitivos sistemas de
distribucion de alimentaciéon
del mundo”.
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La distribucion alimentaria de
proximidad crece, crea empleo
y vertebra el territorio

Asedas presenta el IV Informe de Distribucion Alimentaria de Proximidad en
Espana, que analiza la evolucion de la distribucion alimentaria nacional

D VALENCIA FRUITS. REDACCION.

E1 95% de la poblacion espano-
la cuenta con un supermercado
de proximidad a menos de 15
minutos de su hogar. Esta acce-
sibilidad, clave para la cohesion
territorial y el abastecimiento
diario, es uno de los principales
datos que revela el IV Informe
de Distribuciéon Alimentaria de
Proximidad en Espana, presenta-
do por Asedas, la asociacion que
representa a los supermercados y
mayoristas de alimentacion. Ela-
borado por Retail Data, el estudio
analiza la evolucion del sector en
aspectos como la expansion de la
red comercial, la generacion de
empleo, la rentabilidad del mo-
delo y suimplantacion en todo el
territorio nacional.

EVOLUCION GLOBAL
Elmodelo espanol de gran consu-
mo sigue mostrando un notable
dinamismo inversor. En 2024 se
abrieron 778 establecimientos de
“nueva planta” en toda Espanfa,
que suman mas de 456.000 me-
tros cuadrados de sala comercial.
Aunque supone una ligera caida
del 1% respecto al ano anterior
—y la cifra mas baja en lo que va
de década—, el sector mantiene
una fuerte actividad. Se calcula
que la inversion en estas nuevas
aperturas oscila entre 1los 1.100 y
1.300 millones de euros, con una
generacion de empleo que ronda
los 11.000 puestos de trabajo.

Con todo, el numero total
de establecimientos de distri-
bucién alimentaria se situé en
25.585 tiendas a finales de 2024,
352 mas que en el ano anterior, y
sOlo entre enero y abril de 2025,
se han contabilizado ya 244 nue-
vas tiendas, lo que proyecta un
cierre de ejercicio cercano a las
850 aperturas.

DISTRIBUCION DE

PROXIMIDAD
La distribucién alimentaria de
proximidad continta afianzando
su papel clave en el modelo co-
mercial espaiol. De hecho, mas
de la mitad de los establecimien-
tos del sector (50,6%) pertene-
cen a formulas de “Proximidad
y Conveniencia”, lo que sitia a
Espana como uno de los paises
con mayor capilaridad comercial
de Europa. Este modelo favorece
una compra cotidiana, cercana
y sostenible, que responde a las
nuevas demandas de los consu-
midores y reduce la necesidad de
grandes desplazamientos.

Junto a este modelo predomi-
nante, emergen otros formatos
como los especializados en pre-
cio —Cash Familiar- o en opor-
tunidades de compra mediante
saldos de stock. Asimismo, gana
peso una nueva generacion de
tiendas enfocadas al servicioy al
producto diferenciado, como los
supermercados ecologicos o los
centrados en frescos y productos
de origen, que reflejan un cam-
bio en los habitos de consumo
haciala calidad y la trazabilidad.

Parte de la directiva de Asedas durante la presentacion del IV Informe de Distribucién Alimentaria de Proximidad. / ASEDAS

Uno de los fenémenos mas re-
levantes del tltimo afio ha sido
la consolidacion del comercio
asociativo, que agrupa el 60% de
las aperturas en 2024. Estas se
han producido mayoritariamen-
te bajo formulas de franquicia
0 cooperativa,: casi un tercio de
estas nuevas tiendas (31%) han
abierto en municipios de menos
de 10.000 habitantes Este modelo
también se revela como un po-
tente generador de empleo, la
franquicia/asociacion generé
mas de 2.000 nuevos puestos.

Por su parte, los lideres regio-
nales del retail alimentario no
so6lo resisten, sino que avanzan
con paso firme. Los 25 principales
operadores de ambito regional
han incrementado su superficie
comercial en mas de un 10% des-
de 2021, duplicando ampliamente
el crecimiento medio del sector
(4,3%). Estos actores mantienen
viva la competencia en todos los
niveles -local, provincial y auto-
némico-, pues mantienen una
estructura que evita posiciones
de dominio y apuesta por los pro-
veedores cercanos.

La solidez del tejido comercial
de proximidad se apoya también
en la base de pequenas empre-
sas. Entre las 320 firmas audi-
tadas con actividad directa en
retail alimentario, 214 gestionan
una red de 10 tiendas o menos,
y otras 51 operan entre 11 y 50
puntos de venta. En conjunto,
estas companias suman 1.960
establecimientos, con una evo-
lucion especialmente positiva
en las mas pequenas (hasta 10
tiendas), que incrementaron su
superficie comercial un 3,3% en
2024. Estas empresas, muchas de
caracter familiar, son clave para
el equilibrio del sector, ya que ge-
neran competitividad y fomentan
el consumo de productos locales.

El afio 2024 cierra con 25.585 autoservicios,
supermercados e hipermercados, 352 mas que 2023

|
El 60% de las nuevas tiendas de gran consumo
corresponden a los formatos de franquicia y
cooperativa
|

El ritmo de aperturas en el primer trimestre de 2025
registra un 25 por ciento mas que el afo anterior

El empleo crece en un 2,5 por ciento y supera las
476.000 personas

A finales de 2024, el 26,5% de las tiendas activas del retail alimentario se ubican en
municipios rurales. / PEXELS

RENTABILIDAD Y EMPLEO
En 2023, ultimo ejercicio au-
ditado con datos econémicos
completos, el retail alimentario
genero 477.000 empleos, un 2,5%
mas que el ano anterior y confir-
ma su tendencia de crecimiento
sostenido. Si, ademas, se anade
la contribucion del canal mayo-
rista —cash & carry-, con 6.610
puestos adicionales, el empleo
total vinculado a la distribucion
alimentaria se aproxima a las
483.000 personas.

De ese total, 415.000 empleos
corresponden a trabajadores
directos de los operadores mino-
ristas, mientras que otros 62.100
se generan a través de pymes
vinculadas mediante contra-
tos de franquicia o asociacién a
cooperativas.

Las empresas asociadas a
centrales de compras —habi-
tualmente de caracter familiar
y con presencia regional— han
reforzado ligeramente su peso, al
pasar de representar el 33,3% del
empleo en 2022 al 33,8% en 2023.
Estas companias suman mas de
160.800 empleos, de los cuales
124.400 son directos, y el resto se
articula a través de sus redes de
asociados y franquiciados.

Por su parte, los nueve prin-
cipales operadores nacionales
0 suprarregionales —los co-
nocidos como Top Retailers—
concentran el 62,6% del empleo
total del sector. Seis de ellos
combinan gestiéon directa con
franquicias, mientras que tres
operan exclusivamente con
tiendas propias, configurando
un modelo mixto.

El conjunto de las companias
mas representativas del sector
obtuvo un beneficio de 2.141 M€
en el ultimo ejercicio auditado
de forma completa, que es 2023.
Esta cifra supone un incremen-
to sobre el ejercicio anterior y
alcanza una media de 2,37% en
los margenes empresariales. En
esta mejora ha sido determinan-
te la contencion de gastos de ex-
plotacién, especialmente ligada
al esfuerzo inversor en eficien-
cia energética. La mayoria de
los operadores —un 60%— se
han situado por encima del 2%,
mientras que un tercio supera el
3% de rentabilidad. También es
destacable la aportacion al siste-
ma publico a través del impuesto
sobre beneficios, que supero los
600 M€, un 33% mas que el ano
anterior.

DISTRIBUCION RURAL
El retail alimentario opera ac-
tualmente en mas de 3.500 mu-
nicipios del pais, donde reside
el 96,8% de la poblacion. Lejos
de retroceder, el sector ha lo-
grado un balance positivo en
zonas rurales, entre 2020 y 2024
se han cerrado 1.002 tiendas en
municipios de menos de 10.000
habitantes, pero se han abierto
1.117 nuevas, un dato muy posi-
tivo en términos de vertebracion
del territorio.

A finales de 2024, el 26,5%
de las tiendas activas del retail
alimentario se ubican en mu-
nicipios rurales, donde reside
so6lo el 19,6% de la poblacion, lo
que demuestra el esfuerzo de los
distribuidores por garantizar
el acceso a una alimentacion
completa y de calidad, incluso
en zonas con menor densidad
demografica. Ademas, casi una
de cada cuatro aperturas (23,6%)
registradas entre 2020 y 2024 se
produjo en localidades rurales,
consolidando la proximidad
como una herramienta esencial
para el equilibrio territorial y la
lucha contra la despoblacion.
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JUAN LOPEZ / Coordinador adjunto de la sectorial de Melon y

Sandia de Proexport

“El sabor es el pri_qcipal
factor en Ia elecplon de
compra de sandia”

Los productores y comercializadores murcianos de sandia han apostado
por la calidad y, en este sentido, el sabor juega un papel destacado para
fidelizar al consumidor final. Mas alla de las variedades, con o sin pepitas,
o0 el tamarnio, este es el factor que facilita que esta fruta triunfe en los linea-
les. Lograr la maxima satisfaccion del cliente final garantiza el éxito de
un sector muy profesionalizado, capaz de hacer llegar a los mercados las
mejores sandias a un precio justo.

» OSCAR ORZANCO. REDACCION.
Valencia Fruits. ;Qué des-
tacaria del sector de la sandia
murciana?

Juan Lopez. Destacaria la
profesionalidad. Una profesio-
nalizacion que se visualiza en
campos muy variados como la
optimizacion de todos los recur-
s0s, o las inversiones en sistemas
y maquinaria para que la sandia
llegue con mejor calidad a los
supermercados y al propio con-
sumidor. Un producto recolecta-
do en su momento 6ptimo para
lograr la maxima satisfaccion del
cliente final.

VF. ;Qué factor o factores son
decisivos en la compra de sandia
por parte del consumidor?

JL. Sin ninguna duda, el sa-
bor es el principal factor en la
eleccion de compra del consu-
midor de sandia.

VF. ;Por qué variedades se estd
apostando en Murcia en sandia?

JL. Precisamente, y en relacion
alo comentado anteriormente, es-
tamos apostando por todas las san-
dias que tengan sabor, y da igual
que tengan o no tengan pepitas.

Ahora mismo entre los con-
sumidores tiene mas aceptacion
la sandia sin pepitas, pero no

estamos cerrados a otras alter-
nativas, siempre que reporten
calidad, ya que el sector apuesta
por el sabor como un factor deci-
sivo para fidelizar al consumidor.

VF. ;Qué representa la gran
distribucion como canal de comer-
cializacion de la sandia murciana?

JL. La gran distribucion eu-
ropea, no solo espafnola, es una
via de comercializacion impor-
tante, ya que casi un 70% de la
produccién murciana de sandia
se vende a través este canal.

VF. ;Cudles son las principales
demandas de la gran distribucion
en relacion a la sandia?

Juan Lépez afirma que la gran distribucién europea, no sélo espaiiola, es una via de
comercializacion importante para la sandia de Proexport. / ARCHIVO

JL. La gran distribucion
quiere tener en sus lineales un
producto que satisfaga al consu-
midor final. En mis 35 anos de
trayectoria he contemplado di-
versas tendencias de consumo y
se lleva mucho tiempo hablando
de las sandias mini. Sin embar-
g0, las sandias pequenas todavia
no han llegado a posicionar-
se con fuerza en los mercados
porque tienen unos costes de
produccién elevados y el sabor
no llega al nivel de la sandia con
mas tamano.

Nuestros clientes piden que
el producto genere satisfaccion
en el consumidor final a través
de la calidad, y esto se consigue
a través del sabor o la textura,
para que no te deje indiferente
el producto que te comes.

VF. ;Qué retos deberia abordar
el sector de la sandia en un futuro
proximo?

JL. Uno de los retos es lograr
repercutir los costes, que se van
incrementando de forma muy
rapida, en el precio de venta del
producto.

Los costes salariales se han dis-
parado y hemos perdido competi-
tividad, falta mano de obra que se
suple, en cierta medida, con una
alta tecnificacion, pero esto re-
quiere realizar grandes inversio-
nes. En definitiva, los gastos estan
aumentando de forma vertiginosa
yno podemos repercutirlos al mis-
mo ritmo en los precios de venta.

En este sentido yo lanzaria
un mensaje a los consumidores
finales, que al final son quienes
tienen que pagar por comprar el
producto. Les pediria que tengan
confianza en nosotros, porque
estamos haciendo e invirtiendo
todo lo necesario para tener en
el lineal la mejor sandia, con ga-
rantias, a un precio justo.

D VF. REDACCION.

La Asociacion de Producto-
res-Exportadores de Frutas y
Hortalizas de la Region de Mur-
cia (Proexport) tiene un firme
compromiso con la promocion
del consumo de frutas y horta-
lizas, especialmente entre los
mas jovenes. Hace 15 ainos lanzo
fruticoles.com, una de las prime-
ras grandes plataformas digita-
les dedicadas a fomentar una
alimentacion saludable entre
escolares. Desde entonces, han
desarrollado concursos, receta-
rios, videos con deportistas como
Facu Campazzo, médicos de pres-
tigio como Oscar Girén y Juan
Madrid, y artistas como Diego
Martin. Han trabajado codo con
codo con docentes maravillosos
y han adaptado iniciativas a cole-
gios de educacion especial.

Valencia Fruits. Productores
y exportadores, y decididos a im-
pulsar la alimentacion saludable.

Natalia Lopez Carrillo. Asi
es. Nos dirigimos especialmente
alos mas pequernios porque cree-
mos que son el germen de una
sociedad futura mas saludable.
“Fruticoles, coles que disfrutan”
nacio en 2010.

Llevamos 15 anos impulsando
una alimentaciéon mas saludable
entre escolares, con mas de 10 mi-
llones de euros invertidos en pro-
gramas de distribucion de frutas
y hortalizas en tres comunidades
auténomas. Comenzamos en
nuestra Region, donde recibimos
el carino de toda la comunidad
educativa, estuvimos un ano en
Castilla-La Mancha y, desde el
curso pasado, nos encargamos
del suministro en mas de 800 cen-
tros educativos de la Comunidad
de Madrid, beneficiando a 269.000
escolares.

Ademas, hemos sido impulso-
res de asociaciones como +Bro-
coli o Alcachofa de Espana, con-
vencidos de que la colaboracion

NATALIA LOPEZ CARRILLO / Directora de RSC de Proexport

“Lleva!nos 15 a_ijos impulsando
una alimentacion mas
saludable entre escolares”

Natalia Lopez Carrillo recuerda que Proexport lleva 15 aiios impulsando una ali-
mentacion mas saludable entre escolares. / PROEXPORT

sectorial es clave para lograr un
cambio real. Vimos que los indi-
ces de obesidad infantil aumen-
taban peligrosamente y, tanto
desde Proexport como desde
nuestras empresas asociadas,
decidimos actuar. Sentimos que
teniamos la responsabilidad —y
la capacidad— de ser parte de la
solucion.

VEF. Este curso, por segundo
arno consecutivo, sois los distribui-
dores oficiales del programa eu-
ropeo de promocion del consumo
de frutas y hortalizas en los cole-
gios de la Comunidad de Madrid.
¢JCudal crees que es el punto fuerte
de iniciativas como esta?

NLC. Lo mas potente de es-
tas iniciativas es que llevamos la
fruta directamente al aula. No
es una leccion teodrica, es una
experiencia practica: los ninos y
ninas tocan, prueban y comen-
tan la fruta con sus companeros
y profesores. Asi se normaliza su
consumo.

Se trata ademas de fruta fres-
ca, de temporada, y priorizamos
productos de nuestros asociados
en la Region de Murcia. Cuando
no es posible, recurrimos a fruta
nacional, europea o de otros ori-
genes, lo que también educa en
diversidad y sostenibilidad. Es
una forma efectiva y cercana de

inculcar buenos habitos desde el
entorno escolar, con un efecto que
se traslada luego a las familias.

VF. Por vuestra experiencia,
¢realmente este tipo de iniciativas
tienen un impacto positivo en las
familias?

NLC. Si, absolutamente. Las
familias nos cuentan que sus hi-
jos empiezan a pedir mas fruta,
que prueban variedades nuevas
y se interesan por su origen. Mu-
chos han recuperado la costum-
bre de llevar fruta para el recreo.

Estos programas no sélo en-
sefian, sino que inspiran y cam-
bian comportamientos, y eso es
lo mas valioso. La alimentacion
saludable es un aprendizaje que
se construye poco a poco, y esta-
mos orgullosos de formar parte
de ese proceso.

En Proexport también aposta-
mos por poner en valor la figura
del agricultor. Queremos que los
escolares y sus familias compren-
dan que la agricultura no es una
fabrica de tornillos: es una labor
minuciosa, donde cada dia los
agricultores cuidan sus cultivos,
enfrentandose a desafios como el
calor, que madura la fruta, o la
lluvia, que puede comprometer
su conservacion. Por no hablar
de granizo, que tanto ha afectado
este Ultimo mes a las produccio-
nes de fruta de hueso.

Detras de cada pieza de fru-
ta hay esfuerzo, conocimiento
y sensibilidad. Todo eso quere-

mos transmitirlo, porque si no
lo hacemos desde organizaciones
como la nuestra, dificilmente se
plantearian en el aula.

VF. Y en su opinion, ;qué se
podria mejorar?

NLC. Hay margen de mejora,
sin duda. Seria ideal reforzar la
formacién del profesorado e im-
plicar mas a las familias, para
que el mensaje cale también fue-
radel aula. Ademas, creemos que
estos programas deberian tener
continuidad a lo largo de todo el
curso escolar.

Ademas, seria importante que
se valore mas la experiencia real
de las empresas que ejecutan es-
tos programas. No se trata solo
de distribuir fruta, sino de hacer-
lo con conocimiento, sensibilidad
educativa y compromiso con el
producto. Estamos trabajando
con el cliente mas exigente: los
ninos. Por eso, deberia priori-
zarse la calidad, la variedad y la
capacidad de conectar con ellos
desde un enfoque pedagogico y
alimentario a la vez.

Estos programas no pueden
verse como un simple negocio.
Es imposible valorar econémi-
camente el proyecto ya que las
campanas van evolucionando
semana a semana, por lo que
centrar el enfoque del proyecto
desde una visién presupuestara
es simplemente un grave error.
Estos programas son una inver-
sion en salud publica y en el fu-
turo de nuestras generaciones.
Debemos apostar por productos
de primor, que despierten la cu-
riosidad y el gusto de los nifos.
Nuestras encuestas nos mues-
tran que muchos de ellos sélo
conocen unas pocas frutas y hor-
talizas, simplemente porque no
se les han ofrecido. Este tipo de
iniciativas son una oportunidad
de oro para abrirles la puerta a
nuevos sabores, nuevos aprendi-
zajes y una mejor alimentacion.
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SUPERMERCADOS Y GRANDES SUPERFICIES

IGNACIO CALATAYUD / Responsable regional de Alimentacion de El Corte Inglés

“Estamos orgullosos de exhibir
y promocionar proveedores y
marcas que trabajan la calidad”

“La seccion de frutas y verduras, asi como el resto de los frescos, son los principales diferenciadores
entre las cadenas de distribucion”, afirma Ignacio Calatayud, responsable regional de Alimentacion
de El Corte Inglés. Es por ello que este supermercado ha hecho de la calidad, la sostenibilidad y la
cercania sus principales banderas. Desde su puesto en Valencia, Calatayud desvela como la cadena
apuesta por proveedores nacionales, impulsa camparias con producto local, combate el desperdicio
alimentario y trabaja para que la experiencia de compra —ya Sea en tienda o a traves del canal on-
line— combine lo mejor de un mercado tradicional con la innovacion mas puntera.

D JULIA LUZ. REDACCION.

Valencia Fruits. ;Qué lugar y
queé peso tiene la seccion de frutas
y hortalizas en los supermercados
de El Corte Inglés?

Ignacio Calatayud. Las fru-
tas y verduras tienen un peso
superior al 10% en la cesta
media de la compra. Este dato
hay que ponerlo en valor, ya
que los articulos a los que nos
estamos refiriendo no suelen
tener un alto coste econémico,
por lo que, para alcanzar esta
cuota de mercado, es necesario
vender una gran cantidad de
unidades y estar presente en
muchos de los carros de com-
pra, en mayor o menor medida.
Siempre ha existido una cultura
de recuperar lo relacionado con
la vida saludable, pero en estos
momentos se estan reafirman-
do conceptos de alimentaciéon
relacionados con las frutas
y verduras, los alimentos de
proximidad, agricultura circu-
lar, sostenibilidad...

VF. ;Cudl es el criterio princi-
pal en la seleccion del surtido de
frutasy hortalizas;

IG. Calidad, servicio, pre-
cio. Apostamos por un surtido
amplio. Llevamos con algunos
proveedores mas de 30 anos
buscando constantemente la
innovacién en un mercado cada
vez mas hostil y en continuos
cambios. El objetivo es aportar
la calidad y cantidad necesaria
a precios competitivos, sin olvi-
dar la innovacion.

VF. ;Qué nivel de colaboracion
existe entre el supermercado y sus
proveedores?

IC. Debe ser maxima. Somos
una empresa que busca ser el
retail de las marcas diferencia-
doras, y por eso es importante
establecer relaciones duraderas
y de confianza. Nos sentimos or-
gullosos de exhibir y promocio-
nar a las marcas y proveedores
que trabajan la calidad, y esas
marcas, nos consta que también
sienten lo mismo cuando expo-
nemos sus productos en nuestros
lineales.

VF. ;Qué demanda El Corte In-
glés a sus proveedores de frutas y
hortalizas? Es decir, ;qué aspectos
son claves a la hora de contactar
con empresas suministradoras en
estos productos?

IC. Trabajamos con provee-
dores locales y nacionales, pero
todos deben tener un minimo de
certificaciones y homologados
por el departamento de calidad
por seguridad alimentaria, de-
ben disponer de producto todo el
ano con el control de la calidad
y siempre primando el producto
nacional.

VF. En este sentido, ;como ayu-
da El Corte Inglés a la produccion
nacional de frutas y hortalizas?

IC. Nuestra empresa tiene
un compromiso con el producto
nacional, en todos sus departa-
mentos. Y concretamente en el
ambito de las frutas y verduras
garantizamos que en campana de
producto nacional compramos
ese producto desde el mismo mo-
mento que hay disponibilidad en
el mercado para poder distribuir
alastiendas. El ejemplo mas cla-
ro lo vemos en los citricos. Desde
que empieza la temporada de las
naranjas y mandarinas naciona-
les, dejamos de importar produc-
to para favorecer la agricultura
propia.

Por lo que respecta a los pro-
ductos de cercania, en la Comu-
nitat Valenciana contamos con la
campana ‘Sabors de Temporada
Km 0’, que cada mes se centra en
un producto de proximidad en
plena temporada. En mayo, el
Nispero de Callosa d’en Sarria,
protegido por la correspondiente
Denominacion de Origen, fue el
protagonista de esta campana a
través de una receta elaborada
por un chef de prestigio y esta-
mos trabajando para que el To-
mate del Perell6 sea el préoximo
producto que centre esta promo-
cion. La Clochina valenciana, la
Chufa de Alboraya, la Tomata
de Penjar d’Alcala de Xivert,
la trufa de E1 Toro, los Citricos
Valencianos o la Carxofa de Be-
nicarld, han sido los productos
autoctonos protagonistas hasta
el momento en esta accion pro-
mocional de productos de Km 0.
Con la colaboracién de la agencia
gastronomica Inboga Comunica-
cién, un chef de reconocido pres-
tigio realiza la receta de la tapa

Para el responsable de Alimentacion regional, el objetivo es aportar la calidad y
cantidad necesaria a precios competitivos, sin olvidar la innovacién. / EC|

“Buscamos ser el retail de las marcas diferenciadoras, y
por eso es importante establecer relaciones duraderas
y de confianza con los proveedores”

“Garantizamos que en campaia de producto nacional,
compramos ese producto desde el mismo momento
que hay disponibilidad en el mercado para poder

distribuir a las tiendas”

con el producto del mes, que los
restaurantes de El Corte Inglés
de Valencia, Alicante y Castellon
han sumado a su oferta gastrono-
mica, con un maridaje perfecto,
a cargo de bodegas también de la
Comunitat

VF. ;Cudl es la importancia de
las frutas y hortalizas en la cesta
de compra de los consumidores?
¢Han notado algun cambio en los
ultimos arnios?

IC. La satisfaccion y el dis-
frute son los principales facto-
res que determinan la compra
final del cliente en el ambito de
las frutas y verduras. Y aunque
nos encontramos en una época
econémicamente complicada, al
final el cliente se inclina por los
productos que mas le gustan. Y
lo mas importante, al que le gus-
ta, repite. Como comentabamos
anteriormente, la cultura de la

Los frescos son un eje fundamental de negocio para El Corte Inglés, para llevar al cliente los mejores productos. / EL CORTE INGLES
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alimentacion saludable cada vez
esta mas presente en nuestra so-
ciedad. La gente se cuida mas, se
informa de los productos y estu-
dia lo que compra. También es
uno de los factores que juega mas
a nuestro factor como cadena.
Por este motivo, en El Corte In-
glés ofrecemos, en primer lugar,
productos de calidad —donde el
origen y la profesionalidad del
agricultor resultan indispensa-
bles— y, en segundo lugar, una
gran variedad para que cada dia
sea lo diferente que quiera el
cliente.

Siempre hemos trabajado
para que cualquier persona se
encuentre en nuestras instala-
ciones como en su casa. Prueba
de ello es la nueva imagen que
hemos creado en nuestros super-
mercados de Valencia en Pintor
Sorolla o en Av. Francia y en
Alicante, donde hemos dado una
vuelta mas al negocio de la ali-
mentacion habilitando espacios
y creando sensaciones diferen-
ciales para el cliente. Asi, enten-
demos que nuestro valor diferen-
cial es colocar al consumidor en
el centro del negocio, de tal for-
ma que disfrute comprandonos.
Pretendemos que pueda pararse
aobservar, ver, oler y elegir entre
nuestros frescos como se hace en
un mercado tradicional.

VF. (Estan trabajando en
planes para reducir el uso de
plasticos en el envasado de estos
productos? ;Cuadl es su estrategia
en cuanto a la innovacion?

IC. Estamos muy concien-
ciados con el mundo verde, el
reciclaje y la responsabilidad
empresarial en nuestra socie-
dad y por eso, El Corte Inglés es
la primer empresa espanola en
obtener el certificado de residuo
cero de AENOR en el mundo de
la distribucién.

El certificado AENOR de
Residuo Cero acredita que El
Corte Inglés valoriza todas sus
fracciones de residuos, evitando
que estos tengan como destino
final el vertedero. Debemos con-
seguir que todos los residuos
generados por la actividad desa-
rrollada por nuestros centros se
segreguen correctamente para
conseguir al menos hasta el 90%
de los productos y/o materiales
valorizados (reutilizacion, reci-
claje o valorizacion energética).

Esto en el mundo de las frute-
rias afecta a que nos esforzamos
para no producir desperdicios
innecesarios. Hemos eliminado
las bolsas de plastico en nues-
tras fruterias, y nuestras bolsas
de papel tienen el certificado
FSC, reciclable en contenedores
azules.

También estamos sustituyen-
do las bandejas por materiales
compostables que se pueden de-
positar en el contenedor marréon
de restos organicos. Trabajamos
para encontrar el mejor mate-
rial posible para los productos
frescos; no es tarea facil, porque
queremos que el producto no
pierda ni una pizca de la calidad
que tenemos pero... jlo estamos
consiguiendo!

Para nuestro cliente la soste-
nibilidad, el reciclaje o el respe-
to al medio ambiente son temas
muy importantes, y en El Corte
Ingles trabajamos de forma per-
manente para reorientarnos y
alinearnos con el consumidor
actual.

VF. ;Qué acciones realiza El
Corte Inglés para luchar contra
el desperdicio alimentario?

IC. Eldesperdicio alimentario
a nivel mundial supone que un
33% de los alimentos producidos
nunca seran consumidos.
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Asimismo, los alimentos des-
perdiciados podrian alcanzar la
cifra de 1.300 millones de tonela-
das en un ano. Somos conscien-
tes de la importancia de promo-
ver la prevencion del desperdicio
alimentario, contribuir a alcan-
zar los Objetivos de Desarrollo
Sostenible de Ia ONU (ODS) es-
pecialmente el n°12 Produccion
y consumo responsable, que se
marcan como objetivo que, en
2030, este desperdicio se reduzca
en un 50%, asi como cumplir el
proximo marco regulatorio.

El Corte Inglés se ha compro-
metido con este objetivo como
parte de su Plan de Responsabi-
lidad Social Corporativa, lo que
se traduce en toda una serie de
acciones centradas en tres ambi-
tos: prevencion, redistribucion y
valorizacion y sensibilizacion.

Ademas, colaboramos activa-
mente con el Banco de Alimen-
tos para evitar el desperdicio
alimentario. En anos anteriores
entregamos a esta organizacion
un millén de kilogramos de ali-
mentos. De esta manera, con-
tribuimos a una labor social en
favor de los colectivos mas vulne-
rables al tiempo que nuestra acti-
vidad comercial tiene un menor
impacto en el medio ambiente.

Otras acciones que realiza-
mos para reducir el desperdicio
alimentario son:

— Condiciones de conserva-
cion adecuadas desde el apro-
visionamiento de los alimentos
hasta la rotacion del stock. Ad-
quirimos productos de cercania,
trabajamos con nuestros provee-
dores en la durabilidad de cada
alimento, llevamos a cabo una
politica de control de stock mas
eficiente y asi optimizamos al
maximo la cadena de suministro.

— Mas de 4.810.000 kilos de
alimentos donados a entidades
sociales y Bancos de Alimentos,
a nivel nacional. En la Comuni-
dad valenciana, 362.459,42 kilos.

— 848.070 Kkilos de alimentos
no aptos para consumo humano
donados a zoologicos y gran-
jas. En la Comunidad Valencia,
57.226,42 kilos.

— Colaboramos en la produc-
cion de cerveza sostenible que
tiene como base el aprovecha-
miento del pan que no se ha ven-
dido en algunas de nuestras pa-
naderias de Espana y Portugal.

— Acciones de concienciacion
sobre la necesidad de reducir el
desperdicio alimentario.

VF. ;Cudl es la linea que ha
trazado El Corte Inglés para el
futuro de la seccion?

IC. Mas que una linea, la fru-
teria, como el resto de los frescos,
son un pilar fundamental en la
estrategia de nuestros supermer-
cados. Consideramos que son los
principales diferenciadores en-
tre las cadenas de distribucion
y, por eso, El Corte Ingles desde
hace anos incorporé a los fres-
cos como eje fundamental de su
negocio para llevar al cliente los
mejores productos. En el futuro,
con el incremento de la compra
online, los frescos, y las frutas y
verduras en particular, todavia
marcaran mas la concepcion de
la distribucion. Por este motivo,
ya estamos trabajando en la om-
nicanalidad. Servicios de venta
que mejoran la experiencia de
compra como envios a domicilio,
Click&Car, EciExpres olamisma
app de El Corte Inglés, que esta
considerada como una de las me-
jores aplicaciones del mercado,
provocan que tanto cliente actual
como las nuevas generaciones si-
gan confiando en nosotros para
que le preparemos la compra con
total confianza.
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Las tendencias que marcaran la
gran distribucion europea en 2025

Digitalizacion, sostenibilidad y personalizacion marcan un cambio silencioso
en un sector con crecimiento estancado, pero lleno de oportunidades

» NEREA RODRIGUEZ. REDACCION.
La gran distribucion organiza-
da (GDO) en Europa entra en
2025 con una transformacion
silenciosa pero firme. Segun el
informe The State of Grocery Re-
tail Europe 2025, elaborado por
la consultora McKinsey, nueve
tendencias estan configurando
un nuevo panorama, mas digi-
tal, consciente y competitivo. Es-
tas son las claves que definiran
el presente y el futuro inmediato
del sector:

ESTANCAMIENTO

En 2024, el sector minorista de
alimentacion en Europa ape-
nas creci6 un 0,2% en volumen,
y se prevé que esta tonica se
mantenga hasta 2030. El traspa-
so del comercio tradicional al
moderno impulsara un ligero
crecimiento neto (0,1% anual),
sobre todo en el sur y el este del
continente. En cambio, el auge
de la restauracion frente al co-
mercio minorista tradicional
reducira el volumen en un 0,3%
anual. El crecimiento poblacio-
nal compensara parte de esta
caida, aunque con diferencias
regionales.

Aun asi, existen focos de
oportunidad: el norte y sur de
Europa podrian crecer entre un
0,4% y un 0,5% anual, mientras
que Europa occidental apenas
alcanzaria un 0,1%. Europa
central y oriental, por su parte,
registraria una contraccion del
-0,3 %.

Por canales, el online y los
descuentos lideran el crecimien-
to; por categorias, destacan los
frescos, los alimentos saludables
y funcionales, y los productos de
conveniencia o listos para llevar.

MARCA BLANCA

ESTRATEGICA
Las marcas de distribuidor si-
guen ganando peso, alcanzan-
do el 39,1% del valor total de las
ventas minoristas de alimenta-
cion en Europa en 2024. Aunque
el cambio hacia productos mas
baratos (downtrading) dismi-
nuyo, la mayoria de los consu-
midores —el 84% seguin McKin-
sey— planea seguir comprando
marcas blancas incluso si mejo-
ra su poder adquisitivo.

Los supermercados que van
mas alla de la marca blanca tra-
dicional, desarrollando marcas
propias estratégicas y diferen-
ciadas por categoria, consiguen
ganar cuota de mercado. Estos
retailers crean departamentos
especificos para el desarrollo
de producto, disefio y envasado,
buscando atraer a distintos seg-
mentos mediante marcas que
conectan emocionalmente con
los consumidores.

EL AUGE DE LA

COMIDA SANA
La demanda de opciones salu-
dables crece, especialmente en
alimentos frescos, funcionales
y ‘limpios’. La intencion de los
consumidores europeos de com-
prar mas productos frescos de
alta calidad ha aumentado lige-
ramente. La generacion Z lide-
ra esta tendencia: el 45% quiere
centrarse en una alimentacion

Los supermercados estan replanteando sus prioridades estratégicas. / ARCHIVO

saludable, y uno de cada tres
esta dispuesto a pagar mas por
estos productos.

Sin embargo, sé6lo el 35% de
los consumidores cree que su
supermercado ofrece suficiente
variedad de productos saluda-
bles. Ademas, aunque hay quie-
nes pagan mas por alimentos sa-
nos, muchos consumidores s6lo
los compran si son asequibles.

LA GENERACION QUE

NO COCINA
El canal de ‘foodservice’ (comi-
da fuera del hogar) crece mas
rapido que el retail tradicional,
impulsado por la demanda de
soluciones comodas y porque
las generaciones mas jovenes,
como la generacion Z y los mi-
llennials, cocinan menos que los
baby boomers.

Las opciones para comer “on-
the-go” y las comidas listas para
consumir o calentar ganan po-
pularidad. Mas de la mitad de los
consumidores compra produc-
tos preparados al menos una vez
al mes. Aunque muchos jovenes
dicen querer cocinar desde cero,
en el dia a dia prefieren opciones
practicas: el 77% de la genera-
cion Z y el 72% de los millennials
compra comida para llevar re-
gularmente, y un porcentaje
considerable adquiere comidas
preparadas semanalmente.

LA IA, NUEVA HERRAMIENTA

DE FIDELIZACION
La personalizacién es clave
para fidelizar clientes, y los dis-
tribuidores estan utilizando la
inteligencia artificial generativa
para mejorar esta experiencia.
E156% de los consumidores, es-
pecialmente los de la generacion
7, repiten compra tras una expe-
riencia personalizada.

La IA permite ofrecer aten-
cion al cliente con chatbots,
recomendaciones de productos,
recetas personalizadas y tiendas
online gestionadas por IA. Los
programas de fidelizacién tam-
bién se estan transformando, pa-
sando de sistemas tradicionales
de puntos a promociones y con-
tenidos adaptados a cada cliente.

Aunque la digitalizacion
crece, el trato humano amable
y servicial sigue siendo funda-
mental para una buena expe-
riencia de compra.

SOSTENIBILIDAD
Aunque el interés general por
comprar productos sostenibles
ha bajado, las generaciones Z
y millennial muestran una in-
tenciéon de compra sostenible
casi el doble que generaciones

mayores, y su peso en el mer-
cado sigue creciendo. Este ano,
aspectos como el origen local, la
reciclabilidad y la responsabili-
dad social han ganado impor-
tancia, mientras que el interés
por productos ecologicos y alter-
nativas vegetales ha disminuido
ligeramente.

CONSOLIDACION DEL

RETAIL EUROPEO
Se prevé una aceleracion de la
consolidacion en el retail eu-
ropeo en los préximos cinco
anos, impulsada por grandes
distribuidores multinacio-
nales que buscan sinergias
transnacionales.

Los distribuidores intensi-
fican fusiones y adquisiciones,
que han crecido un 31% desde
2019, y refuerzan la colabora-
cion entre paises. Entre las
practicas comunes estan la cen-
tralizacion europea de compras,
desarrollo conjunto de marcas
propias y la integracion de sis-
temas informaticos. Ademas,
negocian a nivel europeo para
obtener mejores condiciones de
aprovisionamiento.

LA CARRERA TECNOLOGICA
Los maximos ejecutivos del
retail estan cada vez mas en-
focados en la tecnologia, la
inteligencia artificial (IA) y el
tratamiento de datos. En 2025,
modernizar los sistemas de TI
(Tecnologias de la Informacion)
y adoptar la analitica avanzada
y la IA son ya prioridades clave
para los CEOs, situandose en
tercer y sexto lugar respectiva-
mente, frente a su ausencia en el
top siete hace solo cuatro afios.

Las empresas con mejores
capacidades en datos, IA y tec-
nologia crecen el doble que sus
competidores. La IA generativa
y la IA agente abren nuevas
oportunidades, como mejorar
la productividad administrati-
va, personalizar la experiencia
cliente, acelerar el desarrollo
de marcas propias y optimizar
negociaciones con proveedores.

RETAIL MEDIA
Lapublicidad digital en el entor-
no retail, conocida como retail
media, se ha convertido en una
fuente clave de ingresos paralos
supermercados europeos. La
inversion en este canal crecera
desde 14.000 millones de euros
en 2024 hasta 31.000 millones en
2028, con un crecimiento anual
medio del 20%. Si esta tenden-
cia continua, podria alcanzar los
41.000 millones en 2030. En com-
paracion, en Estados Unidos el

peso del retail media sobre el
gasto total en publicidad es 5,4
puntos porcentuales superior al
europeo, reflejando un mercado
mas maduro.

En 2025 se prevé una diversi-
ficacion del canal publicitario.
Hasta ahora, los retailers han
apostado por medios propios
(webs, pantallas en tienda), pero
el proximo paso sera expandir
la publicidad hacia canales
externos: paginas de terceros,
redes sociales, videos interacti-
vos o plataformas de streaming
(CTV).

La inteligencia artificial
generativa sera clave en esta
evolucion, permitiendo dise-
nar campanas mas efectivas,
personalizadas y optimizadas
en tiempo real. Plataformas
como Meta, Amazon, Alphabet
y TikTok ya usan IA generativa
con resultados prometedores,
logrando hasta un 32% mas de
retorno publicitario y un 17%
mas de conversiones, segin da-
tos de Meta.

RETOS Y ESTRATEGIAS
En un contexto europeo caracte-
rizado por un bajo crecimiento
econdmico, presion constante
sobre los margenes y cambios
generacionales en los habitos
de consumo, los supermercados
estan replanteando sus priori-
dades estratégicas para seguir
siendo competitivos.

A pesar del estancamiento
en el volumen total de ventas,
todavia existen oportunidades
de crecimiento en categorias
con mayor valor anadido, como
los productos frescos, saludables
y listos para consumir. En este
sentido, la diferenciacion a tra-
vés de una oferta sélida de mar-
ca propia se ha convertido en un
factor clave, no s6lo por calidad
sino también por identidad y
propuesta de valor frente a las
marcas de fabricante.

La busqueda de eficiencia se
intensifica con la optimizacion
de las compras, especialmente
en marcas blancas, y la conso-
lidacion del aprovisionamiento
anivel europeo. Las alianzas de
compra entre cadenas fortale-
cen el poder negociador y ayu-
dan a mitigar el impacto de la
inflacion.

El cambio generacional tam-
bién plantea nuevos desafios.
Los consumidores jovenes, en
especial la generacion Z, de-
mandan experiencias persona-
lizadas, productos saludables y
practicas sostenibles, aunque
no estan dispuestos a pagar un
sobreprecio por ello.

Finalmente, el desarrollo de
capacidades digitales y el uso
estratégico de la inteligencia
artificial estan marcando la
diferencia entre los lideres del
sector y los que se quedan atras.
Las empresas que invierten de
forma integral —alineando da-
tos, talento, tecnologia y medi-
cion del impacto— consiguen
ventajas competitivas claras.

LaIA generativa, en particu-
lar, abre una nueva etapa de per-
sonalizacion, automatizacion e
innovacion en la distribucion
alimentaria.
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