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@ RESUMEN

En este articulo se realiza un extenso
repaso de los aspectos mas destacados
del sector de frutas y hortalizas frescas,
que tiene una gran importancia econé-
mica a nivel mundial y donde Espana
es uno de los principales referentes en
produccion y exportacion. Se descri-
ben las principales particularidades del
consumo y cual es el papel de la Red
de Mercas como engranaje estratégico
dentro del sector y como canal de abas-
tecimiento.
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a alimentacion es una necesidad

y una herramienta para cuidar

nuestra salud y proteger nues-

tro organismo, pero ademas es
también un elemento de diferenciacién
de pueblos y sociedades. En general,
la ingesta de alimentos frescos nos
proporciona equilibrio y nos aporta de
forma natural las vitaminas, minerales,
proteinas y oligoelementos que necesita
nuestro organismo. Frutas y hortalizas,
son la base de una buena alimentacion,
poseen sabores caracteristicos y cuen-
tan con unas propiedades nutritivas
exclusivas que las distinguen de cual-
quier otro tipo de alimento, buenas y
para todos los gustos, son ademas uno
de los mayores exponentes de nuestra
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dieta mediterranea. EI conocimiento de
todas estas particularidades no deberia
perderse nunca y trasladarse de genera-
cién en generacion.

A continuacién se realiza un extenso
repaso de los aspectos mas destacados
de un sector con una gran importancia
econdmica a nivel mundial y donde nues-
tro pais es uno de los principales referen-
tes en produccion y exportacion. Se iran
describiendo asimismo las principales
particularidades del consumo y cuél es el
papel de la Red de Mercas como engra-
naje estratégico dentro del sector y como
canal de abastecimiento.

En la agenda del sector conviene des-
tacar una cita importante, la celebracion
de la 82 edicion de la gran “fiesta” anual
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de las frutas y hortalizas, la feria Fruit Attracion 2016, entre el
5y el 7 de octubre, en Madrid, en el recinto ferial de Ifema. Un
evento que no para de crecer en cada una de ediciones y que
este afno volvera a superar las cifras del ano pasado en repre-
sentacion de paises, nimero de expositores y visitantes. Una
feria global que en 2015 registré un total de casi 50.000 visi-
tantes profesionales de unos 100 paises y una importante pre-
sencia (casi un 80%) de los procedentes de la Unién Europea,
Italia, Francia, Portugal, Paises Bajos, Reino Unido, Alemania,
Polonia o Bélgica. El resto fueron de Centroamérica, Sudaméri-
ca, Africa, Europa del Este, Asia (Central, Oriental y Sur), Oriente
Préximo, América del Norte y Otros paises europeos fuera de la
UE. El formato ferial este ano sera mixto y combinara el poten-
cial que ofrecen las herramientas del entorno online con todas
las ventajas comerciales que ofrece la feria. Mercasa, forma
parte del Comité Organizador de la feria y estara una edicion
mas presente en el Pabellon 3, stand 3C02-3C02.

ESTRUCTURA DE LA PRODUCCION
Y DISTRIBUCION DE FRUTAS Y HORTALIZAS

Espafia es una potencia mundial en produccion de frutas y hor-
talizas, asi como también en su comercializacién. La principal
baza del sector hortofruticola espaiol es su alto grado de espe-
cializacion y su capacidad para adaptarse a la demanda tanto
en formatos como en variedades.

De las aproximadamente 1,5 millones hectareas de cultivos
que existen en el pais unas 921.000 hectareas, el 38% corres-
ponde a hortalizas, el 34% a citricos y el 28% a frutales no citri-
cos. En estas cifras estan incluidas unas 75.000 hectareas de
patata, que no es propiamente una hortaliza sino un tubérculo.

Desde hace varios anos, la evolucion de las superficies
dedicadas al cultivo de la patata y de las hortalizas se esta
reduciendo, al tiempo que se estabiliza la destinada a frutas.
La produccién total de frutas, hortalizas y patatas en Espa-
na supera los 30 millones de toneladas. De esta produccién
total, aproximadamente el 54% corresponde a hortalizas, el
24% a citricos, el 11% a frutales no citricos, el 9% a patatay
el 2% a otros frutos.

La produccion hortofruticola esté presente en todas las co-
munidades auténomas, destacando Andalucia, Aragén, Catalu-
na, Castilla-La Mancha, Comunidad Valenciana, Extremadura y
la Region de Murcia.

Este sector en conjunto representaba en 2014 el 34,3% de
la Produccion Final Agraria del pais y también el 62% (hasta
un 65% segln el avance de 2015) de la Produccion Vegetal,
porcentajes en ambos casos muy superiores a los del afo an-
terior. Segln las previsiones es posible que la participacion del
sector en la produccion agraria siga aumentando a futuro como
consecuencia de la tendencia creciente que estan siguiendo las
exportaciones en volumen y valor.

Espafna ocupa el segundo lugar en produccion de frutas y
hortalizas dentro de la Unién Europea (UE), por detras de Italia.

Por paises, ademas de Espafia destacan por su produccion
hortofruticola Francia, Italia, Alemania y Holanda que lidera
la produccion de patata con un 31% del total en el aino 2014.
Dentro de las frutas, las principales producciones a nivel eu-
ropeo son la manzana (10 millones de toneladas), la pera (3
millones de toneladas) y la naranja (7 millones de toneladas).
En cuanto a las producciones horticolas, sin incluir las pata-
tas -que por si solas suponen casi 55 millones de toneladas
el volumen supera anualmente los 60 millones de toneladas,
abarcando gran diversidad de cultivos. A pesar de la reduccion
que ha sufrido el sector, cerca del 20% de la produccion total
de hortalizas en la Unién Europea corresponde a la cosecha
de tomates y también son importantes a nivel comunitario las
producciones de cebolla y zanahoria.

Espaia no solamente lidera la produccién de frutas y hor-
talizas en la Union Europea sino que también es uno de los
paises que mas comercia y exporta con estas producciones.
A titulo orientativo, indicar que, en volumen, la exportacion
de hortalizas puede rondar los 5 millones de toneladas, in-
cluidas patatas, mientras en frutas en torno a los 7 millones
de toneladas.

Andalucia es la principal comunidad auténoma en expor-
taciones hortofruticolas seguida de Comunidad Valenciana.
Destacan también Cataluiia, Extremadura, Aragén, Castilla-
la Mancha, Canarias, Castilla y Leén y La Rioja. Aproximada-
mente el 91% de todas las frutas y hortalizas exportadas por
Espafia en 2014 fueron a parar a la Union Europea. En cuan-
to a los paises terceros, los Ultimos afos destaca la caida
en ventas a Rusia como consecuencia del veto que impuso
este pais a varias producciones europeas, mientras que por
el contrario tendieron a aumentar las salidas a paises como
Brasil, Canada o Argelia.
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Con respecto a las importaciones espanolas de frutas y horta-
lizas, Gltimamente suelen situarse proximas a los 2,5 millones
de toneladas. Unos 1,3 millones de toneladas de frutas, con
platanos-bananas, manzanas o kiwis como productos mas im-
portados y 1,1 millones de hortalizas incluidas patatas (unas
670.000 toneladas).

La UE es normalmente el principal proveedor de Espana, en
cuanto a cantidades con 1,4 millones de toneladas del total
(casi un 60%). Dentro de la UE el principal proveedor es Francia
que totaliza cerca de un 30% del total importado por Espana a
bastante distancia y por este orden de Paises Bajos, Portugal e
Italia. Entre los principales paises proveedores extracomunita-
rios destacan Marruecos, Brasil, Argentina y Costa Rica.

En la base de la cadena productiva del sector hortofrutico-
la espanol aparece un gran nimero de pequenos y medianos
productores y empresarios. Hay unas 620 organizaciones de
productores aunque las 100 mas importantes controlan mas
de u tercio de la facturacion del sector. El nimero de coopera-
tivas agroalimentarias supera las 3.900 de las que el 29-30%
estd compuesto por cooperativas de actividad hortofruticola.
Un 70-75% de todas las cooperativas se encuentra enmarca-
do dentro de la asociacién Cooperativas Agroalimentarias de
Espana (CCAE).

En Espana existen seis grandes centrales de compras y unos
10.000 operadores entre centrales de manipulado, subastas y
comercializadores que funcionan como intermediarios. En par-
ticular, dentro de la Red de Mercados Mayoristas y Zonas de
Actividades Complementarias operan cerca de 1.240 empresas
mayoristas de frutas y hortalizas, a las que hay que anadir otras
22 de platanos y 120 de flores y plantas.

LA FUNCION ESTRATEGICA DE MERCASA
Y LA RED DE MERCAS

La Red de Mercas cuenta con 23 Unidades Alimentarias de las
que 22 disponen de Mercados Mayoristas de Frutas y Hortalizas
gue ocupan una superficie de unos 575.000 m2, Las Mercas

son una referencia imprescindible para el comercio de produc-
tos frescos. Conscientes del fendmeno globalizacion actlan
como catalizador y armonizador de todos los movimientos y
puesta al dia de una oferta cada vez mas diversa, permanencia
a la vanguardia del mercado Reinventarse y renovar para seguir
liderando, impulsando y vertebrando el consumo y la distribu-
cion de perecederos “mirando al futuro y un paso por delante”.

Los 50 anos de vida de las Mercas y la experiencia de las
empresas especialistas instaladas en ellas permiten conse-
guir este objetivo dia a dia, adecuandose de manera flexible,
agil y eficaz a los profundos cambios sociales o de habitos de
consumo experimentados en nuestro pais por factores econé-
micos, sociales, culturales o de movimientos migratorios. De-
mandas desiguales que exigen niveles muy elevados de espe-
cializacion para hacer de la Red el canal con mayor potencial
de distribucién de productos hortofruticolas en nuestro pais,
5,5 millones de toneladas en 2015, sobre la base de la trans-
parencia de mercado, la concentracion y calidad de oferta y
los precios mas competitivos.

Las Mercas son un canal con capacidad para distribuir a ni-
vel interior y exterior (internacional) con experiencia en la ven-
ta presencial (una férmula de hacer mercado a la que no se
deberia renunciar) pero también en innovacion y aplicacion de
las nuevas tecnologias (TIC) en los procesos de venta para po-
tenciar los negocios y explorar nuevos mercados. Los portales
virtuales de compra forman parte de la estrategia para reforzar
la actividad y aumentar el volumen de negocio llegando incluso
hasta clientes que, por distintos motivos, tienen dificil acudir a
abastecerse directamente de las mismas. Una palanca también
para afrontar el futuro y lo que ya es un fenémeno imparable, la
venta por internet, uno de los mayores escaparates y canales de
compra en la actualidad. La mision es responder a las necesi-
dades de todos actores de la cadena afrontando o atrayendo al
mismo tiempo a los canales privados de la competencia.

Hay que dotar a los servicios del musculo necesario para re-
inventarse y ser mas atractivos que la competencia optimizando
infraestructuras, creando servicios de valor anadido y garantizan-
do el maximo de operaciones (calidad, trazabilidad, seguridad,
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logistica, frio, sistemas de cobro...). EIl mercado ya no da para
mas y simplemente hay que tratar de mantener y aprovechar que
el comercio especialista en producto fresco todavia resiste y plan-
ta cara a la gran distribucién. Reformular negocios, abrir espa-
cios en mercados exteriores o utilizar las nuevas tecnologias para
para operary llegar a clientes y el consumidores (e-commerce...),
pero sin dejar de reproducir las necesidades de un modelo de
mercado presencial, serian algunas alternativas para mejorar.
Pero las Mercas no solo cumplen una funcién destacada en el
plano comercial sino también en el social. Dos ejemplos: son pilar
importante para el mantenimiento de empleo estable con una ca-
pacidad que genera unos 27.000 puestos de trabajo entre perso-
nal de Mercas y de empresas mayoristas. El otro es el significativo
papel solidario que comparten con los Bancos de Alimentos para
ayuda a los colectivos mas desfavorecidos. La superficie cedida
a estas instituciones ronda los 8.000 m? que supone un ahorro
de cerca de medio millén de euros al afio, mientras que los pro-
ductos aportados por las empresas mayoristas, principalmente
frutas y hortalizas, se sitdan en tono a las 4.500 toneladas.
Mercasa y la Red de Mercas, tras 50 anos de existencia, defi-
nen las nuevas estrategias de futuro y programar la moderniza-
cién de infraestructura y servicios a reestructurar. El proyecto “La
Merca del Futuro”, promovido por Mercasa, es una buena mues-
tra de ello. Una propuesta de un modelo de mercado mas evolu-
cionados y de alta concentracion de servicios que proporcione
mas comodidad y mejor asistencia en el abastecimiento diario.
Una tarea compleja para reformular negocios pero sin desaten-
der los principios de servicio publico para las que fueron creadas
las Mercas: asegurar el abastecimiento de productos basicos a

la poblacién, seguridad alimentaria, localizacion estratégica de

las unidades, armonizacion de la cadena de valor y fomento de la

transparencia de mercado, con informacién de ventas y precios.

El estudio se plantea desde cuatro ejes principales:

¢ Horizonte temporal de las Mercas (basico para llevar adelante
el Plan Estratégico).

¢ Implemento de nuevos servicios y de participacion de las em-
presas en la cadena de valor.

* Impulso de modernos sistemas de compra y otras actividades
diferenciadoras como elemento de atraccion de clientes (llegar
a nuevos usuarios y cubrir mas objetivos en la cadena de valor).

¢ Blsqueda de sinergias y aprovechamientos comunes.

¢ Enfoque: creacion de “Parques Alimentarios” con una gran car-
ga de servicios de alto valor afadido y de atraccion a usuarios.

¢ La cita: “un paso por delante en servicio y mirando al futuro”.

La actividad hortofruticola en las Mercas en el Gltimo ano (5,5
millones de toneladas) representa un 80% de las ventas totales
de productos perecederos (unos 6,8 millones de toneladas).
Hay que destacar la presencia relevante de los agricultores en
el proceso comercial que supone del orden de 100.000 tonela-
das y un 8% un 8% de participacion en el conjunto de ventas de
hortalizas y patatas (productos en los que estan especializados)
de aquellas Mercas en las que operan.

El valor total de la facturacién de productos hortofruticolas
asciende a unos los 5.200 millones de euros, casi la mitad de
los cerca de 12.000 millones facturados en 2015 por las em-
presas ubicadas en las Mercas en concepto del total de ventas
de productos de alimentacién. Un 1,1 del PIB espanol y un 12%
del gasto total en alimentacion (hogar + extradoméstico).

En el caso de los productos hortofruticolas, la oferta de la Red
se cubre en un 80% con producto del pais, si bien el concurso
de las importaciones ha ido trascendiendo, sobre todo sobre
todo en frutas, por el efecto inmigracion y una demanda mas
madura de productos exéticos y de contraestacion, que ademas
han ido mejorando de precio por el aumento de volimenes. En
hortalizas, sin embargo, se sigue imponiendo la proximidad de
nuestro producto.

A futuro, parece claro que el consumo de frutas y hortalizas
seguirad constituyendo algo basico en los habitos de alimenta-
cion. No obstante, en los Ultimos tiempos, se viene notando un
cierto progreso del interés por otro tipo de alimentos que ahora
estan muy de moda (aunque no sean nada nuevo), como por
ejemplo algas, semillas, etc., que si bien no llegan a ser alterna-
tiva pueden influir en la disposicién de los mercados.

MERCAS VS. CONSUMO

Durante 2015 el gasto total en alimentaciéon en los ho-
gares espanoles, el de mayor significado para las Mercas,
superé los 67.000 millones de euros, con una leve recu-
peracién (0,9%) respecto a 2014. Un 68% de los mas de
99.000 millones de gasto total anadida la parte de consumo
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extradomeéstico. Esta evolucion es fruto del mayor precio re-
gistrado por los alimentos que compensé holgadamente el
descenso en volumen.

En volumen, una parte muy importante, cerca de un 60%,
de la alimentacién en hogares se basa en los productos fres-
cos. Solamente, frutas y hortalizas frescas (incluidas pata- RESTO
tas frescas), carnes frescas, pescados y mariscos frescos, ALIMENTACION
pan y huevos acaparan mas del 40% de las compras, tanto
en volumen como en valor, que en el (ltimo ano han dentro
de la ténica general de descenso han observado un ligero
mejor comportamiento que los productos no frescos. ALIMENTACION

El canal preferido para la compra de alimentos frescos si- FRESCA
gue siendo el comercio especializado con un 35,3% de cuo-
ta, seguido por el siper (31,6%), el hiper (15%) y el discount
(9,5%) que mantiene su presencia vuelve a ampliar su pre-
sencia en este segmento. Otros canales (mercadillos, eco- TOTAL
nomatos, autoconsumo, compras directas y resto incluido el ALIMENTACION
e-commerce, sumarian el 8,2% restante. Este Gltimo canal | | | |
aunque resulta todavia incipiente sobre el volumen total de 0 20 40 60 80 100
compra (un 0,8%, menor si cabe en frescos) se le intuye un B HIPERMERCADO M SUPER-AUTOS Ml TIENDA DESCUENTOS
amplio potencial de desarrollo por la formacion recibida por TIENDATRADICIONAL ~ OTROS CANALES

| 0SS consum Id ores d e | futu ro o d e |aS nuevas “ ge nera Ci ones Otros canales: economatos, cooperativas, venta a domicilio, mercadillos, autoconsumo,
. ” s compras directas, resto (incluye e-commerce)
virtuales” (Grafico 1)

GRAFICO 1
Importancia de los canales de compra segun
los tipos de alimentaciéon
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TABLA1

Evolucién en volumen: alimentacién fresca (5 Gltimos afios)

2011 vs 2010 2012 vs 2011
T.ESPANA -0,5% 1,3%
HIPERMERCADO -1,2% 4,5%
SUPER+AUTOS -1,1% 3,9%
TIENDA DESCUENTO 7,6% 4,4%
TIENDA TRADICIONAL -0,2% -2,1%
OTROS CANALES -3,2% 1,6%

Otros canales: economatos, cooperativas, venta a domici-
lio, mercadillos, autoconsumo, compras directas, resto (in-
cluye e-commerce)

En términos de volumen, la alimentacion fresca decrece
un 3,6% respecto a 2014. El Gnico canal que aporta en posi-
tivo es la tienda descuento mientras que el resto lo hace con
signo negativo sobre todo en el caso del comercio tradicio-
nal, si bien con menor calado que en el aio anterior. También
se acentla la caida de los hipermercados (ver cuadro). Mas
estabilidad en facturacion por el incremento del precio me-
dio, salvo el caso puntual de nuevo del comercio tradicional
que recoge pérdidas de mas de tres puntos. También baja la
facturacion de los hiper en casi un punto porcentual, mien-
tras se dispara la de la tienda descuento en mas de un 13%
en relacion al pasado afno.

El paisaje actual de la distribucién pone de relieve una
convergencia de formatos y una competencia multicanal que
hace anos no existia para la alimentacion en fresco, donde
dominaba mayoritariamente el comercio tradicional o tienda
de calle. Sin embargo ahora es posible acudir a otros forma-
tos de libre servicio en todas sus variantes que han aumen-
tado exponencialmente su presencia en este ambito, el que
mas el supermercado que ha sabido “ocupar” estratégica-
mente el espacio proximidad. Las tiendas descuento, las de
conveniencia o el e-commerce son otros modelos que se van
abriendo paso.

De acuerdo con el “Informe del consumo de alimentacion
en Espana 2015, los perfiles mas destacados de los habitos
de compra son:

* Los consumidores declaran que calidad, proximidad/cer-
cania y buenos precios a parte de las ofertas son los prin-
cipales factores que determinan la eleccién del estableci-
miento de compra.

* La compra de alimentos a través de internet disminuye con
la edad.

* La poblaciones entre 50.001 y 100.00 habitantes son los
que mas compran por internet.

 Alta fidelidad en la compra de las mismas marcas con gran
homogeneidad entre las edades (pese a ello parece apun-
tarse una caida paulatina del consumo de marcas blancas).

2013 vs 2012 2014 vs 2013 2015 vs 2014
-0,3% -3,3% -3,6%
-3,0% -2,4% -4,3%
-3,5% -1,8% -1,8%
-1,3% 15,7% 2,1%

0,7% -9,1% -6,8%
6,2% -1,6% -2,8%

¢ Alto porcentaje de consumidores declaran haber modifica-
do la forma de comprar para aprovechar mas y mejor los
alimentos.

A futuro, existen incertidumbres a pesar de la positiva evolu-
cion de los datos de consumo en el Gltimo ano sobre todo por la
elevada tasa de desempleo que auln persiste. Aunque los indi-
ces apuntan una ligera recuperacioén de los niveles de confianza
del consumidor, estos todavia quedan muy alejados de los de
anos anteriores a la crisis. Obviamente la caida de la inflacion
(IPC), el bajo Euribor o la creacion de empleo en el Gltimo afio
resultan positivos al suponer una inyeccion de dinero disponible
y un crecimiento del consumo.

CONSUMO DE FRUTAS, HORTALIZAS Y PATATAS FRESCAS

El consumo directo es el principal destino de la produccion
espanola de frutas y hortalizas. Aproximadamente, entre un
75% y 80% de frutas y hortalizas se destinan al mercado de
fresco. Son productos que, como ya se ha hecho referencia,
son sena de identidad de la dieta mediterranea y elemen-
tos basicos en la dieta al extenderse su consumo a un gran
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nimero de paises. Productos verséatiles y con grandes pro-
piedades para reforzar nuestro organismo por su gran apor-
tacién en nutrientes fundamentales.

El papel de las Mercas es el de elemento dinamizador de
la cadena alimentaria al canalizar una parte muy importante
del consumo, como se encargaran de poner de manifiesto las
correspondientes cuotas de mercado (la parte del consumo
distribuida a través de las Mercas) recogidas a continuacion.
Una red capilar de 23 Mercas repartidas por todo el territo-
rio nacional de manera estratégica y que a pesar del tiempo
transcurrido, casi 50 anos desde la primera puesta en mar-
cha, siguen siendo una referencia de todos los intercambios
comerciales que se realizan en nuestro pais. Asimismo es
el nexo indispensable entre la produccion (o las importacio-
nes), el sector minorista y la restauracién comercial y de co-
lectividades.

Modelo flexible cuyo alcance y area de influencia trascien-
de en muchos casos nuestras fronteras por el dinamismo y
capacidad de los operadores integrados dentro del el grupo

TABLA 2

para acceder incluso a los mercados exteriores. En total unas
3.100 empresas especialistas de gran experiencia de las que
mas de un 60% seria el tejido mayorista y el resto empresas
auxiliares y de servicios. Mas de 1.000 mayoristas especia-
listas en frutas y hortalizas con un balance de comercializa-
cién de unos 5,5 millones de toneladas anuales (tabla 2).

En 2015 transitaron por las Mercas cerca de 18,5 millo-
nes de vehiculos (71.000/dia). En cuanto a la afluencia de
compradores -tanto detallistas como mayoristas, hosteleria
y restauracién, demanda institucional y otros usuarios-, la
media de asistencia diaria se cifra en unas 77.000 personas.
En frutas y hortalizas, en torno a un 75% del total es la activi-
dad de los mayoristas en régimen de servicio municipalizado
(Mercado Central) y el resto la que aportan las infraestructu-
ras de ZAC.

En los apartados que siguen se hace la valoracion de
cuotas considerando por un lado los datos oficiales del Pa-
nel del Consumo Alimentario publicados por el MAGRAMA y
por otro los correspondientes al movimiento comercial de

Red de Mercas: mercados de frutas y hortalizas. Datos mas relevantes en 2015

Mercas Sup. m? J;%:?:::S
MERCALICANTE 32.918 29
MERCASTURIAS 20.331 11
MERCABADAJOZ 3.490 4
MERCABARNA 80.406 159
MERCABILBAO 27871 33
MERCACORDOBA 11.690 23
MERCAGALICIA 8.638 7
MERCAGRANADA 13576 31
MERCAIRUNA 6.322 12
MERCAJEREZ 8.000 11
MERCALASPALMAS 19.208 187
MERCALEON 6.700 10
MERCAMADRID 124400 160
MERCAMALAGA 16.081 51
MERCAMURCIA 18.323 51
MERCAPALMA 14.488 35
MERCASALAMANCA 18.902 20
MERCASANTANDER 15.794 18
MERCASEVILLA 29.157 60
MERCATENERIFE 24.800 31
MERCAVALENCIA 31.272 52
MERCAZARAGOZA 33.250 31
TOTAL 565.554 1.026

Otras Empresas

Hortofruticolas Toneladas Valor (mill. de €)
en ZAC

3 201.369 219,4

2 67.899 71,2

- 6.763 6,5
68 1.693.788 1.445,3
4 217402 214,4

3 50.202 41,9

- 123.163 129,5

9 122.788 106,9

2 30498 30,9

- 38.685 26,2
21 173.627 176,7

- 15.973 171
54 1.556.029 1.588,4
- 163.109 168,0

9 80.884 78,5

2 199.520 203,3

1 43.507 36,8

3 30.710 29,9
10 225.627 206,1
18 92.844 101,2
6 239.345 211,3
21 94.659 871
236 5.468.391 5.196,7
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Mercado de frutas y hortalizas

GRAFICO 2

Consumo de frutas y hortalizas y cuota de mercado de la Red de Mercas

Consumo de Productos Hortofruticolas
en 2015 (Millones de kilos)*

4.713,25

8.930,48 5468,38

3.033,97

1183,26

Red de Mercas Comercializacién
de Productos Hortofruticolas
en 2015 (Millones de kilos)

Il FRUTAS [ HORTALIZAS [ PATATAS [ TOTAL

Cuota de Mercado
de la Red de Mercas 2015

2.890,01

61,2%

1758,20

820,17

MERCAS 2015

CONSUMO 2015

32,2% 15,0%

34,0% 13,2%

*Hogares + Extra-doméstico (estimado)
Patatas: cuota relativa a patata fresca

las Mercas obtenidos a través de los programas y contro-
les establecidos para ello, con gran inversion de medios y
recursos. Una potente herramienta de gestion que permi-
te ademas un diagnéstico y posicionamiento exhaustivo de
mercado (Mercas vs Consumo).

También se da noticia del peso actual de cada uno de los
canales de venta al plblico en el conjunto de las compras.
Aln a pesar de la reconfiguracién que se ha producido en la
distribucién desde la irrupcion de los canales alternativos y
el libre servicio (no se suministran normalmente en Merca)
donde hipermercados, supermercados y tiendas descuento
han ido obteniendo un protagonismo notable, el comercio
tradicional o tienda especializada (cliente VIP de las Mercas)
sigue manteniendo una participacién significativa en la ver-
tebracién del comercio y la vida urbana.

A nivel global en 2015 en los hogares se consumieron entre
frutas, hortalizas y patatas frescas un total de 8.065,5 millo-
nes de toneladas cifra que junto a la hip6tesis de consumo
realizada para HORECA (no se realiza encuesta cuantitativa
desde hace unos anos) rebasaria holgadamente los 8.930
millones de kilos. En cuanto a la Mercas, la comercializaciéon
alcanzé los 5.468,4 millones de toneladas lo que equivaldria
a una cuota de participaciéon de un 61,2% (Grafico 2).

En ambos casos, consumo y distribuciéon (Merca), el mix
de familias resulta muy similar. Analizado todo en conjunto

significa que las Mercas son foco de atraccion principal para
el suministro de estos productos por parte de todos aque-
llos formatos que, en conjunto, todavia suponen el nucleo
mas importante de compra del consumidor (casi un 55%),
en especial la tienda tradicional, quedando practicamente
el resto en manos de las grandes organizaciones empresa-
riales o de libre servicio. La venta on- line todavia tiene poco
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peso. La desaparicion en las ultimas décadas de mas de GRAFICO 3

70.000 pequenos comercios frente al auge en ese plazo de Cuota de mercado de la Red de Mercas 2015 [Valor‘]
slper y, mas recientemente, “discount” no parece conseguir

desbancar a la tienda tradicional como minorista minoritario
y, tal vez, con menos impacto en el caso de las fruterias por
la progresiva apertura de establecimientos regentados por
inmigrantes o de franquicias.

El gasto total destinado a la compra de frutas, hortalizas
y patatas frescas (no incluye ni congeladas ni procesadas)
estimando la parte HORECA rebasaria holgadamente los
12.000 millones de euros. Solo en hogares en hogares as-
cendidé a un total de 11.047,0 millones de euros (+1,1%)
destinando un 16,5% de su presupuesto a la compra de es-
tos productos. El gasto medio por persona y ano se sitda en
unos 247,6€, cantidad algo superior (1,5%) en relacién al
ano precedente. En cuanto al consumo per capita la ingesta
media se establece en 180,8 kilos/persona/ano, un 3,7%
menos que en el ano 2014 equivalentes a 6,9 kilos menos
ingeridos por personay ano (-3,3 kilos de fruta, -2,6 kilos de
hortalizas y -1,0 kilos de patatas) (Tabla 2). En términos de
gasto, la cuota de la red se situaria en torno a un 43,7% de
media puesto que al diferencial en kilos habria que anadir el
de precios (Grafico 3).

Il FRUTAS [ HORTALIZAS [l PATATAS [ TOTAL

e
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TABLA 3

Cuota de mercado de la Red de Mercas en frutas, hortalizas y patatas

VENTAS

TOTAL HORTALIZAS Y PATATAS FRESCAS 2015 CONSUMO TOTAL MERCAS ® CUOTA MERCAS
HOGAR + EXTRADOM. Volumen (millones de Kg)* 8.930,5 5.468,4 61,2%
Valor (milones de €)* 12.028,5 5.255,1 43,7%
HOGAR Volumen total (millones de Kg) 8.065,5 5.468,4 67,8%
Valor (millones de €) 11.047,0 5.255,1 47,6%
Precio medio £/Kg)™* 1,37 1,12 81,8%
Consumo per cépita (kilos) 180,8 110,7 61,2%
Gasto per cépta (€) 2476 108,2 43,7%
Parte mercado en Volumen (%) 275 18,6 67.8%
Parte mercado en Valor (%) 16,5 78 476%

%) Estimando el incremento de HORECA

) MERCAS: Ventas totales incluidas las actividades de ZAC

%) Precios: Muestras no equiparables, pueden presentar diferencias en categorias, calibres, mermas, costes. ..

Cabe destacar asimismo que del consumo total per capita
medio de alimentos en los hogares de 657 kg/L., mas de 180
kilos, casi un 30% fueron frutas y hortalizas. El gasto medio por
persona y afno ascendi6é a 1.503€/persona/afno con cerca de
250€ destinados a la compra de productos hortofruticolas.

Tipologia del consumidor de productos fresco

En este contexto, son los hogares de retirados (23,2% de los
hogares en 2015) los que se caracterizan por un consumo
de productos frescos y productos de la dieta mediterranea
superior al de la media de los hogares espanoles. Son mas
afines a productos tradicionales y en su dieta incluyen aque-
llos productos que les ayudan a cuidar la salud y a lograr una
dieta equilibrada Los hogares de adultos independientes (en
torno a un 8% de la poblacion y en significativo ascenso en
los Gltimos anos) son lo de consumo mas elevado y también
comparten este tipo de dieta con un consumo importante
de frutas y hortalizas dentro de su dieta, a parte productos
integrales, con fibra, desnatados, ibéricos, aceite de oliva
virgen extra o con menciones saludables.

En el otro lado de la balanza los hogares formados por un
joven independiente (5,5% de la poblacion) que si bien son
los mas estan incrementando su consumo per capita tienen
un perfil absolutamente diferente incorporando mayoritaria-
mente en su dieta productos que no conllevan ninguin tipo
de elaboracion casera como son los platos preparados, las
conservas de pescado; o con el minimo proceso de elabora-
cién como lentejas cocidas, verduras/hortalizas y frutas de
42 gama. Estos y otros alimentos, en conjunto, rapidos de
preparar, consumir y conservatr.

Respecto a los canales de compra el siguiente grafico
plasma la importancia actual, en volumen, de cada uno de

GRAFICO 4
Frutas y hortalizas frescas - canales de compra
(Volumen)

38%

30%

11,4%
8,6%
5,7% 6,0%

0,3%

Comercio Super+ Discount Mercadillo Internet  Resto

Espec.* auto

Hiper

* Comercios especializado: Tienda Tradicional + Mercados y Plazas

GRAFICO 5
Frutas y hortalizas 2015. Precios por Canal (€/kg)

1,47 142 152

1,37 1,40
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los puntos de venta respecto al suministro de hogares. Los
porcentajes estan calculados detrayendo del total la parte
de autoconsumo que se entiende como abastecimiento di-
recto. El comercio especializado (38%) que incluye la tienda
especializada (30,8%) y mercados y plazas (7,2%), es el ca-
nal preferido para la compra de frutas, hortalizas y patatas
frescas (Grafico 4).

Respecto al ano anterior lo mas significativo es el crecien-
te interés de los consumidores por realizar sus compras en
el formato “discount” que sigue escalando posiciones como
canal de suministro con un incremento de cuota de un 5,4%
en volumen y un 9,2% en valor. El comercio especializado
aunque de manera mas lenta que en anos anteriores vuelve
a ceder aproximadamente un 3% de cuota que se atempe-
ra en valor por el aumento de los precios. Pequenas varia-
ciones en el resto, que son de signo positivo en el caso de
sUper e hiper y ligeramente a la baja en la venta ambulante
(mercadillo). Los precios se han orientado al alza de manera
generalizada (5,4% de media) y manera mas clara en el caso
del “discount” (+10%), el comercio especializado (+7%) o el
hiper (+6%). Otro dato que llama la atencion es el incremento
de los precios de compra a través de internet, un 8%, o los
del mercadillo, un 9%. Los del stper aumentaron de manera
mas moderada (+3%). El grafico 5 recoge el precio medio kilo
pagado por el consumidor en 2015 por la compra de produc-
tos hortofruticolas.

Frutas Frescas

La produccién espanola de frutas es muy variada por la gran
diversidad de climas y zonas productoras. El sector de frutas
representa alrededor de un 15-16% de la Produccién Final
Agraria y cerca de un 30% de la Produccion Vegetal. Espana
es el primer pais productor de fruta de la UE. Aparte de su
alto valor nutricional son muy versétiles y ofrecen grandes
posibilidades de para su degustacién en fresco, en compo-
tas, mermeladas, sorbetes, suflés, tartas, chupitos o como
guarnicién de quesos, carnes rojas, caza...

Fu

Este verano disfruta

wll

v disfruta de recetas sorprendentes.

www.lamasdulce.es



Mercado de frutas y hortalizas

TABLA 4

Cuota de mercado de las Red de Mercas en frutas frescas

TOTAL FRUTAS FRESCAS 2015

HOGAR + EXTRADOM. Volumen (millones de Kg)*
Valor (milones de €)**
HOGAR Volumen total (millones de Kg)

Valor (millones de €)

Precio medio £/Kg)J™*
Consumo per cépita (kilos)
Gasto per cépta (€)

Parte mercado en Volumen (%)
Parte mercado en Valor (%)

¢ Estimando el incremento de HORECA

VENTAS

CONSUMO TOTAL MERCAS CUOTA MERCAS
4.713,2 2.890,0 61,3%
6.312,1 3.236,8 51,3%
4.424,4 2.890,0 65,3%
5.973,2 3.286,8 55,0%

1,39 112 80,3%
99,2 60,8 61,3%
133,9 68,7 51,3%
151 9,9 65,3%
89 4,9 55,0%

%) Precios: Muestras no equiparables, pueden presentar diferencias en categorias, calibres, mermas, costes. ..

U MERCAS: Ventas totales incluidas las actividades de ZAC

Espaia es el primer pais productor de frutas de UE y las im-
portaciones tienen cada vez mayor peso por el efecto globaliza-
cion y el aumento de los flujos de producto de contraestacion.

A nivel global en 2015 en los hogares se consumieron un
total de 4.424,1 millones de toneladas cifra que junto a la
estimacion realizada para HORECA, con una baja repercu-
sién por consumo alternativo de postres lacteos, elevaria la
cifra por encima de los 4.700 millones de kilos. En cuanto a
Mercas la comercializacion ascendi6é a 2.890,0 millones de
kilos lo que equivaldria a una cuta de un 61,3% (ver Grafico
2). Con este mismo criterio el gasto total se dispararia por en-
cima de los 6.300 millones de euros que comparados con el
valor de la comercializacién en la Red de Mercas le asignaria
una cuota de un 51,3%. Obviamente si las valoraciones se
hicieran solo en relacion a hogares las cuotas aumentarian
en unos cuantos puntos porcentuales (tabla 4).

Los hogares, en el dltimo ano, redujeron la compra de fru-
tas fresca en un 3,7% mientras que el valor de la catego-
ria se mantenia en positivo en un 1% por el aumento de los

precios (+4,9%). El consumo per céapita en los hogares en
2015 no superd los 99,2 kilos y el gasto medio por perso-
na los 133,9€. La comercializacion de las Mercas (incluidas
las ZAC) registraba en paralelo un incremento de mas de un
9,3% en volumen y una evolucién mas contenida de precios
(+2,8%). El presupuesto medio destinado por los hogares
para la compra de fruta en relacion al de la compra total de
alimentos supone un 8,9%.

Las variedades mas representativas dentro del conjunto son
citricos, frutas de pepita, hueso, de infrutescencia (meldn, san-
dia, fresén) y tropicales.

Los siguientes graficos recogen la importancia en volumen y
valor de los distintos tipos de frutas respecto al total, estable-
ciendo la comparativa entre Mercas y Consumo hogar (grafico 6).

La correlacion entre la disposicion de la oferta de frutas
en los Mercados Mayoristas (Mercas) respecto a las com-
pras que se producen en consumo es muy marcada, con
puntuales divergencias Gnicamente en el caso de melones y
sandias por ser productos mas susceptibles a otros circuitos
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GRAFICO 6
Importancia en volumen y valor de los distintos tipos
de frutas respecto al total

IMPORTANCIA DE LOS TIPOS
DE FRUTAS FRESCAS EN VOLUMEN

IMPORTANCIA DE LOS TIPOS
DE FRUTAS FRESCAS EN VALOR

20,7% 19,1% Naranjas 13,1% 13,8%

6,5% 4,7% Mandarinas 41% 6,2%

2,5% 3,1% Limones 3,0% 2,9%

11,4% 16,9% Platanos 15,1% 12,3%

114% 95% [ YMNNNR coo,  10,9%

5,5% 5,4% Peras 5,4% 5,8%

3,8% 4,5% Melocotones 5,2% 4,3%

2,2% 2,0% Nectarinas 23% 2,4%

0,9% 0,9% Ml Albaricoques [l 13% 1,3%

25% 2,3% Freson 43% 4,6%

7.9% 6,4% Melén 48% 55%

8,7% 6,1% Sandia 33% 47%

1,4% 1,4% Ciruelas 14% 1,8%

1,2% 1,3% Cerezas 3,3% 2,8%

2,4% 2,9% Uvas 3,8% 3,8%

3,1% 3,1% Kiwi 5,6% 5,7%

08%0,8% W Aguacate 2,1% 1,8%

1,8% 2,3% Pifia 2,6% 1,9%

5,4% 7,3% Otras 105%  77%

Il MERCAS [l CONSUMO

de suministro y en platanos que cuentan en Merca con una
elevada concentracion del comercio por la importante dispo-
nibilidad de camaras de maduracién.

El consumo total de fruta fresca en hogares en 2015 fue de
4.424,4 millones de kilos con un descenso del 3,7% frente al
ano anterior. Al revés, el cierre positivo de ejercicio en ventas de
las Mercas fomenta una mayor generacién de cuota de merca-
do. El consumo per capita fue de 99,18 kilogramos por persona
y aiho, siendo también ligeramente inferior (-3,2%) en relacién
al aho 2014.

La cesta basica la componen cinco productos. De cada 100
kilos de fruta para consumo doméstico un 20,7% son naranjas
(hasta un 27,2% si se incluyen mandarinas), un 11,4% platanos,

TABLA 5
Consumo per capita 2015 (kilos)

Naranjas 20,53
Mandarinas 6,43
Limones 2,45
Platanos 11,31
Manzanas 11,29
Peras 549
Melocotones 3,73
Nectarinas 2,16
Albaricoques 0,91
Fresén 2,45
Melén 781
Sandia 8,64
Ciruelas 1,42
Cerezas 1,18
Uvas 2,39
Kiwi 3,04
Aguacate 0,82
Pifia 1,76
Otras 537
Total 99,18

un 11,4% manzanas, un 8,7% sandias y un 7,9% melones. En
conjunto, casi un 70% del total. Los consumos son regresivos
en casi la mayoria de las variedades excluyendo (nicamente
naranjas, limones, sandias y uvas con una evolucién favorable
en el conjunto del ejercicio. La tabla 5 detalla el consumo per
capita en kilos de los distintos tipos de fruta.

Tipologia del consumidor de frutas frescas

Segun figura en el informe del consumo de alimentacion en
Espana 2015 (MAGRAMA), los hogares formados por retira-
dos son responsables en mas de 30% del volumen de frutas
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frescas. Las parejas adultas sin hijos son responsables del
14% del volumen seguido de las parejas con hijos de edad
media y parejas con hijos mayores, con una proporcién del
14% y 13% respectivamente. El perfil de hogar consumidor
de fruta fresca, se conforma como un hogar sin presencia
de ninos, de clase alta, cuyo responsable de las compras
supera los 50 anos. Se corresponde con hogares o bien de
dos personas o bien con mas de 5 miembros. Ademas esta
tipologia de familia habita normalmente en ciudades peque-
nas que no superan los 2.000 habitantes.

Durante el afio 2015, desciende el consumo per capita en
todas las tipologias de hogar, excepto en los formados por
retirados, en los que se incrementa un 1,6%, siendo ademas
quienes mayor consumo por persona y ano realizan en una
cantidad casi el doble de la media nacional. Sin embargo, en
los jévenes y en los adultos independientes se producen cai-
das del 11% y 12%, respectivamente. Asimismo, entre éstos
la ingesta media por persona y afo es muy diferente, ya que
los jévenes realizan un consumo menor que la media (97 ki-
los por persona y ano) mientras que adultos independientes
realizan un consumo por persona y ano un 79% mayor que
la media (177 kilos/persona/ano).

Castillay Ledn, Pais Vasco, Navarra y Galicia son las comu-
nidades auténomas con un perfil mas intensivo en consumo
de frutas. Sin embargo, comunidades como Islas Baleares,
Comunidad Valenciana y Extremadura se conforman como
menos intensivas en el consumo de esta categoria. Por pro-
ductos, sobre todo entre los de mayor peso, lo perfiles del
consumidor se adaptan bastante al patron general variando
el consumo intensivo segun comunidades auténomas.

En naranjas encontramos a Castilla y Le6n, Cantabria, Ga-
licia y Pais Vasco, como las comunidades con un consumo
mas intensivo de naranjas. En el lado contrario se sitdan la
Comunidad Valenciana y las Islas Baleares. En el caso de los
platanos, Islas Canarias, Principado de Asturias, Cantabria 'y
Galicia son las comunidades auténomas que mayor consu-
mo realizan, mientras que Aragén, Extremadura y Comuni-
dad Valenciana se sitGan entre las que menos. En cuanto a
manzanas, Galicia, Pais Vasco y Aragon se sitlGan como las
comunidades auténomas de mayor importancia en consu-
mo, mientras que la Region de Murcia, Andalucia y Comuni-
dad Valenciana se sitlan entre las que menos.

Canales de compra

Respecto a la distribucién por canales de compra el siguiente
grafico plasma la importancia actual, en volumen, de cada uno
de los puntos de suministro de los hogares. Los porcentajes es-
tan calculados detrayendo del total la parte de autoconsumo
que se entiende como abastecimiento directo. El comercio es-
pecializado (38,9%) que incluye la tienda especializada (32,1%)
y mercados y plazas (6,1%), es el canal preferido para la compra
de frutas frescas (Grafico 7).

GRAFICO 7
Frutas frescas - canales de compra (Volumen)
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GRAFICO 8
Frutas 2015. Precios por canal (€/kg)

N 3
'\f;\o(\a ad\\\o

R \\l\evo W o o®

?\3166 P ™

of o ©
\8 o e
o0 o W \«g?f §)

Distribucién y Consumo 109 2016 - Vol. 3



Mercado de frutas y hortalizas

GRAFICO 9

Cuota de mercado de la Red de Mercas en las principales variedades de frutas frescas
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Tiendas y mercados y plazas son el canal preferido para la
compra de frutas como se puede apreciar si bien sufren un des-
plazamiento a la baja en el Gltimo afno mientras la tienda des-
cuento es la que mas incrementa (5% en volumen y 8% en valor)
siendo su participacion actual en el comercio de las frutas de
un 11%. El grafico 8 recoge el precio medio kilo pagado por el
consumidor en 2015 para la compra de frutas, segln formatos.

A continuacion se realiza el calculo de las cuotas de merca-
do, en volumen, de la Red de Mercas desagregadas para cada
una de las principales frutas que forman la lista de la compra.
La muestra representa casi un 95% tanto del consumo final
como de la oferta en Mercas. Al igual que a nivel de familia
se incluye una extrapolacion del sector Horeca para tratar de
acercar al maximo posible el potencial y actuacion real de la
Red en el consumo global. Las hipétesis son moderadas por
el bajo consumo de frutas que se practica en este sector que
tan solo presenta consumos mas elevados en limén, y relati-
vamente significativos en naranja ligados a la demanda zumos
exprimidos. En el resto de la fruta, las imputaciones son de
menor calado en relacion con el desarrollo de los postres lac-
teos (grafico 9).

De la informacion por productos se desprende que las
cuotas (entendidas como la parte de consumo suministrada

a través de las Mercas) indican un alto grado de concentra-
cion de oferta en los Mercados Centrales (Mercas). Uvas, pi-
nas, platanos y otras frutas (predominio de productos exoti-
cos y IV gama) superan ampliamente la cuota media (61,3%)
por la importante presencia de operadores especialistas y
de importadores. A tener en cuenta la proliferacion del mer-
cado de frutas exdticas por el efecto globalizacién y el cre-
ciente interés de los consumidores por el producto de con-
traestacion, como ya se ha hecho mencién. Por el contrario,
hay mas competencia en manzanas, naranjas y sobre todo
melones y sandias que quedan claramente por debajo y, por
tanto, mas susceptibles de otros circuitos de suministro.

Hortalizas Frescas

Las hortalizas son el grupo de alimentos mas variado que
hay en el mundo. Gracias al escalonamiento de las cose-
chas es posible disponer en Espana de una gran variedad
de hortalizas durante practicamente todo el aino, aunque las
temporadas son las que siguen marcando los mejores pre-
cios. En torno al 70% de la superficie son cultivo al aire libre
y el resto invernaderos. Hoy en dia es posible encontrar una

Treshquita

Cuida de ti
unica

® ® o O &

HORTALIZAS HOJA MELON Y SANDIA FRUTAS SNACKS

www.unicagroup.es




Mercado de frutas y hortalizas

TABLA 6

Cuota de mercado de las Red de Mercas en hortalizas y patatas frescas

TOTAL HORTALIZAS Y PATATAS FRESCAS 2015

HOGAR + EXTRADOM. Volumen (millones de Kg)*
Valor (milones de €)**
HOGAR Volumen total (millones de Kg)

Valor (millones de €)

Precio medio £/Kg)™*
Consumo per cépita (kilos)
Gasto per cépta (€)

Parte mercado en Volumen (%)

Parte mercado en Valor (%)

) Estimando el incremento de HORECA

CONSUMO TOTAL M\éEH'\lCTSSm CUOTA MERCAS
4.217,2 2.578,4 61,1%
5.716,4 2.018,3 35,3%
3.641,1 2.578,4 70,8%
5.073,8 2.018,3 39,8%

1,39 0,78 56,1%
81,6 49,9 61,1%
113,7 40,2 35,3%
12,4 8,8 70,8%
76 3,0 39,8%

) Precios: Muestras no equiparables, pueden presentar diferencias en categorias, calibres, mermas, costes. ..

U MERCAS: Ventas totales incluidas las actividades de ZAC

gran variedad de hortalizas de origines muy diversos (local,
nacional, importacion, etc.) y con distintas presentaciones
(frescas, congeladas, deshidratadas, en conserva, etc.).

Un tanto por ciento elevado se destina para el mercado/
consumo en fresco pero desde hace algunos anos parece
estar aumentando la parte destinada a industria por el tirén
de los productos congelados, conservas o platos prepara-
dos con base vegetal. 4% y 5% gama como sustitutivo del pro-
ductos fresco. Con relacion a la Produccién Vegetal Final de
Espana, las hortalizas representan en torno a un 29% y un
17% con respecto a la Produccién Agraria total. Las patatas
llegaron del continente americano y se asentaron en nues-
tro pais como una produccién agricola de consumo masivo.
China, con mas del 20%, es el pais que mas patata produ-
ce, seguida muy de cerca de la Unién Europea. En Espana,
la produccion aporta cerca del 1% de la Produccion Final
Agraria y el 4,7% de la Produccién Vegetal. En Mercas, la
oferta de hortalizas se apoya principalmente en el producto
del pais mientras en patatas la el concurso es casi a partes
iguales entre el producto interior y el exterior.

Espana es un exportador neto de hortalizas con un im-
pacto reducido de las importaciones sobre el conjunto de la
oferta que se apoya principalmente en la produccién interior.
Unicamente las patatas, consideradas dentro del grupo, son
con mucha diferencia el Gnico producto que mas se importa.

Los hogares en 2015 destinaron el 7,57% del presupuesto
medio en alimentacion a la compra de estos productos lo
que conlleva un gasto medio aproximado por persona y ano
de 113,74 euros, cantidad algo superior (+1,6%) en relacién
al mismo periodo del ano precedente por el aumento de los
precios que compensa la desviacion a la baja del volumen
de consumo. En hogares se consumieron un total de 3.641,1

millones de kilos de hortalizas y patatas frescas con un valor
de 5.073,8 millones de euros. El consumo per capita fue de
81,6 kilos por personay ano frente a la ingesta de 85,3 kilos
por persona y ano de 2014 (-4,3%) o lo que es lo mismo 3,7
kilos menos por persona y ano. El consumo de patata fresca
de manera aislada se sitia en 21,9 kilos por personay ano,
un 4,4% inferior al de 2014 y en torno a 1 kilo menos. El con-
sumo de hortalizas serian por tanto los 59,7 kilos restantes,
con un descenso de un 4,2% y casi 2,7 kilos menos.

Anadiendo las estimaciones realizadas para Horeca, en el
intento de establecer unos valores globales de consumo lo
mas objetivos posibles (los datos publicados por el MAGRAMA
solo contemplan la encuesta de hogares), las cifras se proyec-
tarian hasta casi los 4.220 millones de kilos en volumen y por
encima de los 5.715 millones de euros en valor. En este caso,
a diferencias de frutas, el sector de hosteleria tiene un peso
mas representativo y sobre todo en patatas por su alto consu-
mo en restauracion, donde ademas se viene apreciando una
sustitucion del producto fresco por el procesado y congelado.

Las anteriores cantidades comparadas con la positiva
evolucién de la comercializacion en la Red de Mercas asig-
nan actualmente unas cuotas de mercado a la Red (la parte
del consumo distribuida a través de las Mercas) de entorno
a un 60,2% en volumen y de un 35,3% en valor. Como es
I6gico, dichas cuotas aumentarian de manera significativa
referidas a Gnicamente a hogares (tabla 6).

El rango hortalizas frescas incluye como principales varie-
dades: tomates, cebollas, ajos, coles, pepinos, judias ver-
des, pimientos, champinones y setas, lechugas/escarolas/
endivias, esparragos, verduras de hoja (acelgas y espina-
cas), berenjenas, zanahorias y calabacines, aparte de aso-
ciar las patatas al andlisis aunque formen grupo aparte.
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Mercado de frutas y hortalizas

TABLA7 GRAFICO 11
Consumo per cépita 2015 (kilos) Importancia en volumen y valor de los distintos tipos
de hortalizas y patatas frescas respecto al total
Patatas Frescas 21‘90 IMPORTANCIA DE LOS TIPOS IMPORTANCIA DE LOS TIPOS
Tomates 13 98 DE HORTALIZAS Y PATATAS FRESCAS DE HORTALIZAS Y PATATAS FRESCAS
) EN VOLUMEN EN VALOR
I 7,
Eebollas 38 26,8% 304% [EESSEE 140% 130%
Ajos 0,85
Coles 1,85 171% 171% [ERrSaaees 23,2% 18,0%
Pepinos 2,30
Judias Verdes 2,38 0% 7k Cebollas 4% 6%
AU o 472 1,0% 09% Ajos 21% 2,8%
Champifiones + otras setas 1,24
Lechuga/esc/endivia 456 2,2% 1,9% Coles 1,5% 1,7%
Esparragos 0,67
2,8% 1,7% Pepinos 1,6% 2,5%
Verduras hoja* 1,36
Berenjenas 159 2,9% 2,4% Judias 6,7% 5,6%
Zanahorias 3,42
. 3,59 5,8% 5,7% Pimientos 9,7% 7,2%
Otras 254 15% 1,8% [Champinones 6,7% 5,6%
Total 81,61
5,6% 7,9% el-'s?:c/gﬁgf/i/a 9,7% 7,2%
*Verduras de hgja: acelgas y espinacas.
0,8% 0,6% ||Esparragos 2,7% 1,2%
17% 11% Veggg@s 10% 2,5%
La mayor proporcion de volumen que entra en el hogar 20% 1,5% | Berenjenas [l 1.8% 2,0%
se corresponde con patatas frescas, ya que su cuota sobre
el total es del 26,8%. Sin embargo su peso en valor se re- 42% 55% Zanahorias 34% 26%
duce a la mitad, con una proporcién del 13,0%. Le siguen
los tomates quienes participan con el 17,1% del volumen 4,4% 2,3% Calabacines 3,0% 4,7%
de la categoria siendo muy parecida su proporcion en valor
(18,0%). Las cebollas también tienen una cuota importante 12,1% 11,9% Ol7-Clll 133% 16,2%
de volumen, siendo su peso de un 9% sobre el total. Entre
. . 60 50 40 30 20 10 0 0 10 20 30 40 50
los tres articulos casi un 55% de la compra de verduras y
. Il MERCAS M CONSUMO
patatas en el hogar. El retroceso del consumo afecta a casi

la totalidad de productos y con mayor intensidad a patatas
frescas, cebollas, judias verdes y pimientos. A continuacion
aparece recogido el consumo per capita actual para cada
uno de los productos mas representativos (Tabla 7)

Hay un gran paralelismo entre la disposicién de oferta de
hortalizas y patatas en las Mercas y las demandas del ho-
gar. Apenas hay minimas diferencias en casos muy concre-
tos como cebollas, calabacines y pepinos, donde quedaria
algo mas corta, y muy por encima en el grupo de lechugas,
escarolas y endivias, quiza relacionado con la presencia de
agricultores en las Mercas. Pero sobre todo conviene des-
tacar la alta concentraciéon del comercio de patata fresca
en la Red por la magnitud de los especialistas instalados y
la capacidad para confeccionar y aportar valor anadido al
producto. (grafico 11).
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GRAFICO 12

Cuota de mercado de la Red de Mercas en las principales variedades de hortalizas y patatas frescas
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Tipologia del consumidor de hortalizas frescas

Segln figura en el informe del consumo de alimentacion en
Espana 2015 (MAGRAMA), son los hogares de retirados quie-
nes acumulan un mayor volumen de compra con el 28,3%. Le
siguen las parejas adultas sin hijos con una proporcioén del
14,5% sobre el total. Los jovenes y adultos independientes
son los hogares en los que se compran menos hortalizas.

El perfil de hogar intensivo en el consumo de hortalizas fres-
cas, se corresponde con las parejas adultas sin hijos, parejas
con hijos mayores o bien retirados. Hogares cuyo responsable
de las compras supera los 50 anos y que habitan en poblacio-
nes pequenas que no superan los 2.000 habitantes.

El consumo per capita de hortalizas frescas se reduce en to-
das las tipologias de hogar. Los hogares formados por retirados
SON quienes mayor consumo por persona realizan, con una in-
gesta media de 108,9 kilos por persona y ano, el equivalente a
un 82% mas que la media del pais (59,7 kilos). Pese a que en
términos de volumen los hogares formados por jévenes inde-
pendientes tienen una participacion pequena (2,4%), en térmi-
nos de consumo per capita se sitlian un poco por encima de la
media, con una ingesta media de 62,7 kilos por persona y ano.
No obstante, se reduce en un 9,6% en relacién con el aho 2014.

Aragon, Cataluna y la Comunidad Foral de Navarra son las
comunidades autébnomas con un perfil mas intensivo en el con-
sumo de hortalizas frescas. En el lado contrario se posicionan
el Principado de Asturias, La Rioja y Cantabria.

Patatas Frescas

El 24,2% de los kilos de patatas frescas que se compran en
Espana, es comprado por hogares formados por retirados. Le si-
guen los hogares formados por parejas con hijos de edad media
con el 17,7% de los kilos, y los hogares formados por parejas
con hijos mayores con el 15,3%.

Los hogares con mayor consumo, corresponden a parejas
con hijos mayores y medianos y parejas adultas sin hijos. El
responsable de las compras supera los 50 anos, siendo los ho-
gares mas numerosos los que cuentan con mas de 3 personas
y los que habitan en poblaciones pequenas por debajo de los
2.000 habitantes.

Se reduce el consumo per capita de patatas frescas en todas
las tipologias de hogar durante el afio 2015, en comparacion
con el ano 2014. Los retirados son quienes mayor consumo per
capita realizan con una ingesta media aproximada de 34,2 ki-
los, lo que supone un 56% mas que la media (21,9 kilos). Pare-
jas adultas sin hijos, adultos independientes y parejas con hijos
mayores también superan la media del mercado en cuanto al
consumo per capita.

Islas Canarias, Galicia y el Principado de Asturias son las co-
munidades mas intensas en el consumo de patatas frescas. Por
el contrario, La Rioja, Comunidad de Madrid y Castilla y Ledn
son las que menor consumo registraron de este producto.

Canales de compra de hortalizas y patatas frescas

La distribucién por canales de compra el siguiente grafico
plasma la importancia actual, en volumen, de cada uno de
los puntos de suministro de los hogares. Los porcentajes es-
tan calculados detrayendo del total la parte de autoconsumo
que se entiende como suministro directo.

En hortalizas, el comercio especializado (37,1%) que in-
cluye la tienda especializada (29,2%) y mercados y plazas
(7,9%), es el canal preferido para la compra de hortalizas
frescas (grafico 13).

Aunque el comercio especializado sigue siendo el canal fa-
vorito para hacer la compra de verduras y hortalizas su peso
se reduce de nuevo en el (ltimo afio en un 4% equivalente a
un punto y medio porcentual. Son las tiendas “discount” las
que emergen con fuerza, casi un 9% respecto al ano anterior
y casi tres puntos porcentuales, elevando su cuota de parti-
cipacion ya hasta casi el 12%.

El grafico 15 recoge el precio medio por kilo pagado por
el consumidor en la compra de verduras y hortalizas segln
formatos:

En patatas frescas, el comercio especializado (36,6%) que
incluye la tienda especializada (29,21%) y mercados y pla-
zas (7,4%), es el canal preferido para la compra de hortali-
zas frescas (grafico 14).

El comercio especializado sigue siendo el canal favorito
para hacer la compra de verduras y hortalizas y mantiene
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Mercado de frutas y hortalizas

GRAFICO 13
Hortalizas frescas - canales de compra (Volumen)
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GRAFICO 14
Patatas frescas - canales de compra (Volumen)
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GRAFICO 15
Hortalizas 2015. Precios por Canal (€/kg)

GRAFICO 16
Patatas frescas 2015. Precios por Canal (€/kg)
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practicamente inalterable su peso en el Gltimo ano. Los su-
per son los que emergen con mas fuerza, casi un 9% y mas
de dos puntos porcentuales, elevando su cuota hasta casi un
30%. También crece la venta por internet. El resto reduce su
peso con mayor o menor intensidad, destacando el mercadi-
llo que por otra parte es en la venta de patatas donde menor
cuota representa (4%).

El grafico 15 recoge el precio medio por kilo pagado por
el consumidor en la compra de verduras y hortalizas segln
formatos:

En cuanto al calculo de las cuotas de mercado, en volu-
men, de la Red de Mercas desagregadas para la patata fres-
ca y cada una de las principales hortalizas que forman la
lista de la compra, la muestra representa un 90% tanto del
consumo final como de la oferta en Mercas. Al igual que a
nivel de familia se incluye una extrapolacion de lo que podria
suponer el sector Horeca para tratar de acercar al maximo
posible el peso real de la Red en el consumo global. Las

hip6tesis de calculo son de mayor tamano que en el caso de
las frutas por el cosmumo mas elevado de estos productos
en el sector HORECA, en especial de lechugas, ajos, cebollas
o patatas. (grafico 12).

De la informacién de este grafico se desprende que las
cuotas (entendidas como la parte de consumo suministrada
a través de las Mercas) indican un alto grado de concentra-
cion de oferta en las Mercas. Cebollas, ajos, pepinos, espa-
rragos, acelgas, espinacas, berenjenas o calabacin (30% de
la oferta de verduras de la Red) es donde la cuota resulta
mas baja. Coles o judias verdes son otros productos donde
también existe mas competencia de otros canales. El res-
to de la muestra horticola (65% de la comercializacion) y
también las patatas superan ampliamente la cuota media
(61,1%) lo que da idea de la capacidad de las empresas
operadoras en Merca y del grado de especializacion de las
mismas en import- export o en producto de de IVy V gama
para satisfacer todo tipo de demandas. &
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Mercado de frutas y hortalizas

Aspectos a considerar
en la evolucion del mercado

Cambio en el modelo de hogares.
Cambios demograficos y descensos de poblacion.
Descenso de consumo per capita.

Modelos de compra mas reducidos y centrados en
nimero de unidades y no de kilos.

Atender al factor precio, sobre todo tras la crisis.

Calidad. Maduracién correcta de la fruta y frescura
en la verdura.

Facilidad de consumo, listo para llevar y comer in-
cluso por la calle. Favorecer formatos adaptados a
la compra de impulso y el factor placer que cada vez
adquieren una mayor frecuencia en la cesta de la
compra.

Correcta rotacién de producto. “Compro hoy para
vender hoy”. No cargarse inGtilmente de referencias
significa frescura y calidad

Especializacion, atencion personalizada y buen ser-
vicio.

Vuelta a la proximidad, el aumento de frecuencia y
la compra en el pequeno comercio (cliente VIP de las
Mercas) tras la crisis. Se prefiere comprar en canti-
dades pequenas y mas veces frente a los grandes
“carros” y desplazamientos a la periferia anteriores
(+ tiempo + coste + molestias).

Favorecer los suministros a la restauracion.
Cotizar intangibles como:

» Sistemas de trazabilidad, control de calidad, frio,
conservacion, gestion de residuos, grado de satis-
faccion del cliente... pero sobre todo la seguridad
alimentaria. En trazabilidad, Mercasa impulsa ac-
tualmente la plataforma Pescatraz para los opera-
dores de pescados de la Red.

¢ Modernos modelos de gestion aplicando sistemas
de EFQM o de excelencia en la gestién, asi como
los de Responsabilidad Empresarial y de calidad
GRI orientados a la sostenibilidad econémica, so-
cial y medioambiental. Ofrecer servicios de cali-
dad, transparentes y que generen confianza.

Incrementar la oferta y ocupar parcelas en productos
ecolégicos. Algunas encuestas establecen un hori-

zonte de compradores para 2020-2025 entre 1y 2
millones. Existe una apuesta decidida por lo ecol6gi-
co y el cuidado del medio ambiente, aunque signifi-
gque pagar un poco mas. La gama de frescos ocupa
un espacio muy importante en la venta de ecolégicos
y frutas y hortalizas los que mas.

Asociacion estratégica y concentracion de empresas
para aumentar la capacidad de negocio y también de
negociacion.

Explorar sinergias y aprovechamientos comunes.

Profundizar en la relacion y colaboracion directa entre
distribucion y produccion para abrir vias de negocio,
optimizar procesos y ser mas eficientes en la gestion y
cualidades del producto. Los especialistas apuntan ha-
cia el sabor incluso por encima del factor precio. En de-
finitiva, ser una herramienta fundamental de utilidad
dirigida al consumidor y de servicio a los productores.
“El sabor por encima de todo a la hora de elegir”.

Jlnnovar para crecer? Si. Invertir en programas de
I+D+i significa mirar hacia el futuro, dominar el
mercado y contar con equipos mas formados. El co-
nocimiento de las necesidades del consumidor es
fundamental para satisfacerle. Innovar es también
diferenciarse y tratar de vender lo que nunca se ha
vendido. Algunas encuestas hablan de un 40% de
consumidores que estaria dispuesto a incluir algin
articulo nuevo en su lista de la compra.

JVisién y posicionamiento? Si. Hay que intentar mar-
car tendencia readaptando la oferta de productos
frescos a los nuevos gustos culinarios, incluso con
un toque de modernidad. Contar con informacion ac-
tualizada sobre las nuevas tendencias de consumo,
decisiones de compra o la influencia de las nuevas
tecnologias en actividad comercial, equivale a un
mayor dominio y mejor posicionamiento. El reto, ar-
monizar las nuevas tendencias con lo tradicional.

JMarketing e imagen de Marca? Si, lo hacen todo
mas reconocible y atraen y fidelizan al cliente. Sirven
para diferenciarse de la competencia y son garantia
de liderazgo aumentando la notoriedad de la marca
a nivel popular. Marca propia y valor anadido para in-
teresar y seducir. El barometro de confianza del sec-
tor agroalimentario del Magrama recoge que cerca
de un 75% de las encuestas declara inclinarse siem-
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pre por la misma marca y ser fiel a los mismos esta-
blecimientos independientemente del factor precio.

Comunicacion: ¢redes sociales y otros modernos sis-
temas de comunicacion? Si, preparan el acceso al
cliente y permite interactuar de forma rapida y selec-
tiva con él. La Comunicacion 2.0 es un nuevo entor-
no donde el protagonista es el usuario que ha dejado
de ser un receptor pasivo de informaciéon para con-
vertirse en un productor de contenidos propios. Una
forma de marketing digital. Las redes sociales dan
visibilidad y ayudan a promocionarse. “Visibilidad y
comunicaciéon” dos palancas para crecer.

¢Publicidad? Si. Segln Infoadex (empresa dedicada
al control de la actividad publicitaria) la inversion en
publicidad en los medios de comunicacién esta cre-
ciendo otra vez, en especial, televisién y sobre todo
internet. También el soporte de publicidad exterior
(lugares publicos) o el de revistas especificas que se
muy estable. “La publicidad influye”

¢;Como sera el cliente del futuro”.- Algunos rasgos a
considerar segun estudios:

* Exigente, informado, ecoldgico y digital, comparara
precios y compartira opiniones.

e Pasara de consultar online y comprar en tienda, a
consultar online, verificar en tienda para terminar
comprando finalmente por via digital.

¢ Cliente/consumidor multicanal, cada vez mas exi-
gente y obligando a mejorar estrategias. “Encon-
trar lo que se quiere y cuando se quiere” para me-
jorar calidad de vida.

* El cliente es soberano, toma la decisiéon de com-
prar o no comprar, que articulos y como. Hay que
adaptarse por tanto a sus necesidades, gustos y
preferencias.

Comercio electronico ¢una oportunidad? Indudable, a
futuro y a priorizar menos a corto plazo. Se espera una
progresiva maduracion de esta modalidad de compra
con la aparicién de las nuevas generaciones cada vez
mas familiarizadas con el uso de las nuevas tecnologias
y dispuestos a llenar su despenda a través de Internet.
Los servicios logisticos, la gestion de almacenes o la ca-
pacidad de frio son determinantes para el desarrollo de
este tipo de negocio. La tecnologia y la evoluciéon han
dado lugar a importantes cambios en los sistemas de
venta y al establecimiento de catalogos on -line.

¢Campanas de incentivo al consumo? Si. Necesarias
para mantener la continuidad al consumo. Los me-

dios de comunicacién y las redes sociales ofrecen
posibilidades ilimitadas de interactuacién y el envio
masivo de mensajes como, por ejemplo, “comer fru-
tas y hortalizas es engancharse a la salud y crear un
estilo de vida sana”. La cooperacién en acciones del
MAGRAMA (Mercasa ya lo contempla en sus planes
estratégicos), las alianzas con el mundo del deporte
para fomentar la vida sana y combatir la obesidad o
la organizacién de eventos con la hosteleria y la or-
ganizacion, serian posibilidades afadidas. La promo-
cion coordinada con el resto de eslabones (produc-
cién, punto de venta, etc.) puede resultar eficiente
para optimizar ventas. La campana del kiwi de hace
unos afos y la genérica de “5 al dia” serian un mode-
lo de eficiencia promocional.

¢Dirigidas a quién? A todos los colectivos pero prin-
cipalmente a la poblacion escolar futura comunidad
de consumidores. Hay que hacer que interioricen
que una alimentacion equilibrada, junto al ejercicio
fisico, es la mejor manera de invertir en salud. Las
CCAA con menores consumos per capita serian otros
escenarios a donde poner el foco.

En definitiva, se trata de tener un conocimiento exhaus-
tivo del cliente y contar con los mecanismos necesarios
para aprovechar al maximo su potencial de compra tan-
to en lo que se refiere a compras planificadas, nece-
sarias o impulsivas. Hay que aumentar la facturacion
ganando clientes “ganar clientes para crecer”.
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Frutas y hortalizas.
Mejor, frescas y de temporada

Aunque se prestan para multiples presentaciones y formas de degustacion, el consumo de frutas y hortalizas se
recomienda realizarlo de la forma mas natural posible, en fresco, y sobre todo dentro de la temporada nacional
porgque es cuando se pueden encontrar a mejor precio. Los invernaderos o las importaciones aseguran una oferta
continua de muchos productos durante todo ano, pero el siguiente calendario determina la estacionalidad de su
momento mas 6ptimo. Las zonas de produccion hacen referencia a las areas de mayor concentraciéon de cultivo
asi como aquellas que tienen alguna representatividad.

Producto

Aguacate

Albaricoque

Caqui

REE

Cereza
Picota

Chirimoya

Ciruela

Fresén

Granada

Higo y Breva

Kiwi

IE!II
e

>

Limoén

Mandarina

Mango

Temporada

Mayo-noviembre

Mayo-julio

Octubre-enero

Abril-julio
Junio-agosto

Octubre-diciembre

Junio-septiembre

Febrero-mayo

Septiembre- noviembre

Julio-septiembre
Junio y julio

Frutas

Zona de produccién

Andalucfa (Granada, Mélaga, Cadiz) y Canarias (Tenerife)

Comunidad Valenciana, Murcia, Castilla-La Mancha, La Riqja,
Aragaén, Baleares, Andalucia

Comunidad Valenciana (Valencia, Castellon] y Andalucia (Huelva,
Sevilla, Malaga, Granada)

Aragon, Extremadura, Catalufa, Comunidad Valenciana,
La Rigja, Navarra, Castilla y Leon (Salamanca, Burgos), Andalucia
(Granada, Jaén)

Malaga y Granada

Comunidad Valenciana, Murcia, Aragén, Cataluia, Andalucia, Extre-
madura, Castilla-La Mancha, (Albacete y Cuenca), La Rigja, Navarra

Huelva, Castilla y Leon (Salamanca), Comunidad Valenciana
y Cataluna

Granada, Alicante y Murcia

Comunidad Valenciana, Baleares, Extremadura y Andalucia (Granada)

Hay dos tipos de érboles, uno con dos cosechas, la primera de brevas (principio de verano) y la segunda de higos (finales de
verano), y otro solamente con una al afio, la de higos

Octubre-mayo

Noviembre-junio

Octubre-mayo

Agosto-noviembre

Galicia, Asturias, Cantabria y Pais Vasco

Comunidad Valenciana, Murcia y Andalucia

Comunidad Valenciana, Andalucia, Murcia, Catalufa, Balares

Mélaga, Granada y Canarias
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: o Catalufia, Aragon, Castilla y Ledn, La Riqgja, Navarra, Pafs Vasco,
Manzana Agosto-junio : :
) Asturias, Extremadura y Murcia
Melocotén Catalufa, Aragén, Murcia, Andalucia, Comunidad Valenciana,
n y Nectarina Mayo-octubre La Rigja, Extremadura y Navarra
Melén Junio-septiembre Castilla-La Mancha, Comunidad Valenciana, Andalucfa, Murcia, Ex-
P tremadura, Madrid, La Riqja, Navarra, Aragon y Catalufia
E Naranja Octubre-junio Comunidad Valenciana, Andalucia, Murcia, Catalufia y Baleares
% Nispero Abril-junio Comunidad Valenciana y Andalucia
E Paraguayo Julio-septiembre Murcia, Catalufia y Aragon
_ Catalufia, Aragon, Comunidad Valenciana, Extremadura, Navarra,
Pera Todo el afio . o . )
Murcia, La Rigja, Castilla y Leén
m Platano Todo el afio Canarias
| , _ . . )
b - Pomelo Noviembre-mayo Comunidad Valenciana, Murcia, Andalucia
g . ) ) Andalucia, Comunidad Valenciana, Castilla-La Mancha, Murcia,
'] Sandia Junio-septiembre
Extremadura y Baleares
‘&‘ ) - Comunidad Valenciana, Murcia, Andalucia, Castilla-La Mancha,
; Uva Septiembre-diciembre ) ~ -
e Aragoén, Cataluia y La Rigja

Otras Frutas de interés

Producto Temporada Zona de produccién
Frambuesa Mejor temporada junio- Huelva y Caceres
agosto.
Membrillo Mejor temporada Coérdoba

agosto-octubre.

Pifia Todo el afio Producto integramente de importacién aungue en los Ultimos afios
se ha introducido en Canarias el cultivo de la variedad Roja Espanola

Hortalizas y Verduras

Producto Temporada Zona de produccién

Catalufa, Andalucia, Comunidad Valenciana, Aragén, Murcia,

Acelgay Ajo MOl S e Madrid, Castilla-La Mancha, Castilla y Leén, La Rigja y Navarra

Andalucia, Castilla-La Mancha, Comunidad Valenciana, Cataluia,

Alo Tade el a3 Murcia, Castilla y Leén, Extremadura y Madrid

Alcachofa Betdbretmeyo Comyrjldad Valenciana, Murcwa, Andalucia (Granada), Catalufia,
La Rigja, Navarra y Madrid

Berenjena Tade el 23 Almeria, Cédiz, Jaén, Tarragona Comunidad Valenciana y Murcia

(las mejores en invierno)

Calabacin Todo el afio Almerfa y Granada
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Todo el afio (las mejores

Calabaza N Canarias, Comunidad Valenciana, Andalucfa y Murcia.
K, en otofio —invierno)
M _ Castilla-La Mancha, Andalucia, Comunidad Valenciana, Aragén,
I 'L ezl Tode el e Catalufa, Murcia, Madrid, Baleares y Navarra
Coliflor Todo el afo La Rigja, Andalucia, Navarra, Aragén, Comunidad Valenciana,
Castilla- La Mancha, Murcia, Cataluna, Madrid
'*'*‘a Escarola Octubre-marzo Comunidad Valenciana, Catalufia, Murcia, Andalucia, Castilla-La
o Mancha
2. ==
A . Endibia Octubre-mayo Castilla y Leon (Valladolid, Segovia) y Huesca
| Esparrago Verde: marzo-junio Navarra, Extremadura (Caceres), Andalucia (Granada) y Castilla-La
P 9 Blanca: abril-junio Mancha (Guadalajara) y Madrid
r . Murcia, Comunidad Valenciana, Aragoén, Catalufia, Andalucia
Espinaca Octubre-mayo
/| y Navarra
. _ Andalucia, Galicia, Comunidad Valenciana, Catalufa, Castilla y Ledn
JreiBVErED BRIy y Castilla-La Mancha (Toledo)
k| Lechuga Todo el afo Murcia, Andalucia (Almerfa, Granada), Castilla-La Mancha, Comuni-
| 9 dad Valenciana, Catalufia, Castilla y Ledn, La Rigja, Navarra y Madrid
. ~ Andalucia, Comunidad Valenciana, Murcia, Cataluiia, Canarias
Pepino Todo el afio .
y Madrid
Pimiento Todo el afho Andalucia, Valencia, Murcia, Aragén, La Rigja y Extremadura
Puerro Septiembre-mavo Extremadura, Castilla y Leén, Andalucia, Cataluna, Pafs Vasco,
P ¥ Navarra, La Rioja, Comunidad Valenciana y Madrid
Repollo o ) B Galicia, Murcia, Canarias, Cataluia, Andalucia, Castilla y Ledn,
Berza Septiembre-mayo La Rioja, Navarra, Castilla-La Mancha y Madrid
a < Tomate Todo el afo Andalucia, Murcia, Comunidad Valenciana, Canarias, Cataluha, Madrid,
- Pais Vasco, La Rigja, Navarra y Extremadura (sobre todo para industria)
Zanahoria Todo el afio Andalucia (Cadiz, Sevilla), Castilla y Leén (Segovia, Valladolid), La Rio-
Jja, Comunidad Valenciana, Castilla-La Mancha, Catalufa y Madrid
Otras Hortalizas y verduras de interés
Producto Temporada Zona de produccién
Apio Noviembre-marzo Catalufia y Comunidad Valenciana
Broécoli Octubre- abril Murcia, Alicante, Navarra, Albacete
Cardo Noviembre-febrero; Navarra, La Rigja, Comunidad Valenciana
Lombarda Noviembre-marzo Galicia, Granada, Aragén
Guisante Noviembre-abril Aragoén, La Riqgja, Castilla y Leon, Navarra, Murcia, Andalucia y
Castilla-La Mancha
Haba Enero-marzo Andalucia (Cordoba y Mélaga), Navarra y Murcia
Nabo Todo el afio Segovia, Valencia y Cérdoba
Rabano Todo el afo (los mejores  Andalucia, Catalufia y Comunidad Valenciana
en primavera-verano)
Remolacha Todo el afio Andalucia y Castilla y Leén
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Lespri SunGold, el kiwi amarillo W
de Zespri®, obtiene la distincion T Sabon Culdady Vit
SABOR DEL ANO 2016

Zespri SunGold, el kiwi amarillo de Zespri® de pulpa dorada y : : :

muy jugosa, ha obtenido la distincion SABOR DEL ANO 2016, 2 - —-B®* B B e
siendo reconocido por consumidores y avaladas sus propiedades = F ’ s B 4
nutricionales por un jurado de nutricionistas. SABOR DEL ANO es
la Unica certificacion de calidad de la alimentacion que garantiza
el buen sabor, gracias a su metodologja, por la que los productos
son probados y aprobados por los consumidores. Para el 97,3%
de los consumidores el sabor es un factor clave a la hora de com-
prar un alimento.

A través de la organizacion independiente Global Quality Iberia, ; :
son los propios consumidores quienes determinan cada afo cua- A
les son los productos alimenticios que merecen esta distincion. : i T
Para ello, los prueban mediante catas ciegas que se desarrollan
en laboratorios especializados en examenes gustativos. Solo
aquellos que obtienen la nota méas alta en cada categoria reciben
finalmente el titulo de Sabor del Aio.

Alo largo de 2016 los consumidores podran encontrar en sus hi-
permercados, supermercados y fruterias habituales el kiwi Zespri
SunGold con el sello SABOR DEL ANO, garantizandoles el buen
sabor del mismo, proporcionando un valor anadido de calidad
frente a los competidores y mejorando la imagen de marca.

Este reconocimiento refleja la buena aceptacion que Zespri Sun-
Gold ha tenido entre los consumidores desde su llega a Espana,
habiéndose convertido en muy poco tiempo en una de sus frutas
favoritas e indispensables en la cesta de la compra.

Ademas de su excelente sabor, Zespri SunGold cuenta con un
alto nivel de nutrientes, como es una elevadisima cantidad de vi-
tamina C, 161,3 mg por cada 100 gramos de kiwi, que supera la
cantidad diaria recomendada (CDR) y triplica a la naranja.

Su temperatura 6ptima de almacenaje oscila entre 0°Cy 1°C
y, dada su capacidad para mantenerse en 6ptimas condicio-
nes de calidad durante mas tiempo, Zespri SunGold disfru-
ta de una mayor vida
comercial después
de los periodos
de manipulacion,
transporte y con-
servacion. Esto per-

mite garantizar que Fruto de esta dedicacién, el kiwl Zesprl CSABOR

el consumidor los ‘SunGold, el amarillo de Zespri’, ha sido
pueda comprar en distinguide como Sabor del Aflo 2016

perfecto estado, por los consumidores aspafioles. ?816
sin ver altera-

das sus pro-

piedades or-

ganolépticas.
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Frutas de temporada
Estacionalidad en el consumo por meses y variedades

La demanda de frutas frescas en
Espana sigue mostrando una gran
estacionalidad por variedades,
como respuesta a unos patrones
de consumo que siguen otorgando
relevancia a los productos de tem-
porada; tal y como se refleja en los
tres graficos adjuntos. En términos
generales, se aprecian diferencias
notables entre productos aunque,
para el conjunto de las frutas des-
taca la elevada demanda en junio y
julio (superior a la media anual en
un 13,3% y en un 22,1%, respecti-
vamente). En el extremo contrario,
la menor demanda de frutas fres-
cas se localiza en febrero (-11,4%)
y noviembre (-9,8%).

En los gréaficos siguientes se han to-
mado los consumos mensuales de
cada una de las variedades de fruta
y se ha establecido una comparacion
con respecto a la media (valor 100).

En este sentido, el grafico 1 presen-
ta para naranjas, mandarinas, plata-
nos, manzanas y peras la demanda
mensual que, como puede observar-
se, se eleva en otono y permanece
por encima de la media también en
invierno. Los meses de primavera y
verano la demanda se reduce consi-
derablemente.

e )

GRAFICO 1
Evolucién del consumo de frutas frescas por meses, (media=100)
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Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente.

GRAFICO 2
Evolucién del consumo de frutas frescas por meses, (media=100)
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Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente.
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El grafico 2 recoge las desviaciones
del consumo de melocotones, me-
I6n, sandia y ciruelas con respecto a
la media. La estacionalidad de la de-
manda queda claramente focalizada
en los incrementos que se producen
en los meses de verano puesto que a
partir de septiembre se reduce dras-
ticamente su consumo.

Finalmente, el grafico 3 recoge la
demanda de albaricoques, cerezas,
uvas, fresas y fresones y kiwi. En este
caso, los patrones de consumo no
coinciden con los descritos en los gra-
ficos 1y 2. Albaricoques y cerezas tie-
nen su demanda principalmente lo-
calizada entre mayo y julio; las fresas
y fresones entre febrero y mayo; las
uvas a partir de septiembre, y hasta
final de afo; y, por Gltimo, el kiwi pre-
senta un consumo bastante estable a
lo largo de todo el ano (ligera minora-
cion entre mayo y septiembre).

CUADRO 1

Mercado de frutas y hortalizas

GRAFICO 3

Evolucién del consumo de frutas frescas por meses, (media=100)
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Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente

El cuadro 1 refleja el consumo de fru-
tas frescas que se va produciendo mes
a mes. Aparecen diferencias notables
entre productos aunque, para el con-
junto de la familia, destaca la elevada

Consumo de frutas frescas por meses, 2015 (Toneladas)

ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO
lg;’*stigum 358.326 326.589 346.344 340.069
NARANJAS 113283 111007 115952 107585 05240 56367 35284 28,640
MANDARINAS 52820 39520 26808 18984 11094 2832 710 520
LIMONES 8803 8652 0088 8743 9877 9147 10627 7696
PLATANOS 45741 45080 50034 49348 49963 30802 29880 26872
MANZANAS 18038 45356 51137 50796 47778 32312 25324 23638
PERAS 23932 22322 24386 24300 20641 11982 11494 14758
MELOCOTONES 277 227 144 155 4638 22129 41831 38593
ALBARICOQUES 419 106 85 219 9.659 18.205 8.750 1.856
5’1;%2% 5760 13432 28232 34490 17929 4376 1489 574
MELGN 6260 4206 4460 5936 17818 45185 73107 73845
SANDIA 137 448 1103 4734 40679 83862 116554 84808
CIRUELAS 40 660 1100 1142 880 4866 12336 16583
CEREZAS 78 671 121 109 8085 28229 13148 1483
UVAS 533 2357 2169 2169 2293 1362 3546 8953
KWl 15607 13330 13972 13304 11346 9105 7622 6711

Fuente: Elaboracion propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente.
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demanda en junio y julio (superior a
la media en un 13,3% y en un 22,1%,
respectivamente); la menor demanda
de frutas frescas se localiza en febrero
(-11,4%) y noviembre (-9,8%).
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380.730 417.889 450.078 385.251 382.726 367.515 332.563 336.330 4.424.410
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Aportacion nutricional de las frutas,
hortalizas y verduras

Frutas, hortalizas y verduras nos aportan una dieta variada
y equilibrada con grandes aportaciones de nutrientes para
la salud. Consumir es invertir en salud y mejorar la calidad
de vida. Son alimentos bajos en calorias y con la propiedad
de tener un efecto saciante del apetito, lo que las hace muy
recomendables para cualquier tipo de dieta. Recordar que
para aprovechar sus excelentes cualidades el consumo hay
que realizarlo de la forma mas natural posible y en su punto
mas 6ptimo.

En el caso de la fruta, se recomienda especialmente su de-
gustacion a temperatura ambiente para apreciar mejor todos
sus matices de aroma y sabor. En el caso de los zumos, con-
sumirlos inmediatamente después de hacerlos y en el caso
de los productos sujetos a coccion, fundamentalmente ver-
duras y hortalizas, ajustar los tiempos de manera adecuada
para evitar la pérdida excesiva de nutrientes que siempre se
produce en el proceso.

El agua es el componente principal de los productos horto-
fruticolas que constituyen una fuente natural de vitaminas,
minerales, hidratos de carbono y fibra. Entre las vitaminas ca-
bria destacar la vitamina C de accion antioxidante y presente
en los citricos, kiwis, pimientos o tomates. Las vitaminas del
grupo By los folatos, esenciales en las fases de crecimiento y
durante la gestacion, para el perfecto desarrollo del sistema
nervioso del feto y que se encuentran principalmente en las
hortalizas de hoja o el brécol. La provitamina Ay los carotenoi-
des de albaricoques, cerezas, tomates o espinacas son fun-
damentales para el desarrollo 6seo y del sistema nervioso. En
el aporte de minerales hay que tener en cuenta el potasio de
ajos, espinacas, platanos, kiwis, etc., mientras que el sodio,
contraindicado en casos de hipertension esta presente en
muy bajas dosis, salvo en acelgas y apio. Otros minerales que

_— e wm

se incorporan a nuestro organismo con su ingesta son fosforo,
magnesio o yodo, este Ultimo fundamental para el tiroides.

Los glicidos o hidratos son la “gasolina” del cerebro y del
aporte de energia que el cuerpo necesita. Dos tipos: los sim-
ples o azlcares que se encuentran de forma natural en la
fruta en forma de glucosa, fructosa o sacarosa, entre otros, y
los complejos como el almidén muy abundante y fundamental
en la dieta de los deportistas que junto a la fécula de facil
digestion nos aportan patatas, batatas o boniatos. En general
el contenido lipidico o en grasa es muy bajo, salvo en el caso
del aguacate, por lo que el aporte cal6rico de todos estos pro-
ductos es muy reducido e imprescindible para una dieta equi-
librada. Ayudan a mantener los niveles 6ptimos de colesterol,
disminuir la incidencia de algunos tipos de cancer y tienen un
efecto saciante muy beneficioso en dietas de adelgazamien-
to. Ademas, aportan proporciones de otros nutrientes como
aminoacidos, acidos organicos, antioxidantes, etc., indispen-
sables para mantener el cuerpo sano.

Por todo ello, una dieta que contenga frutas, hortalizas y pa-
tatas es necesaria en todas las etapas del ciclo vital: desde la
infancia hasta las edades mas adultas, incluidas etapas de
embarazo y lactancia en las mujeres.

La paleta de colores, siguiendo el modelo de la Asociacion “5
al dia”, es una idea divertida y sencilla para descubrir el mun-
do de frutas y hortalizas y conocer sus principales nutrientes
en funcién del grupo al que pertenecen:

INFORMACION NUTRICIONAL

Los alimentos de color verde son ricos en luteina (un potente
antioxidante que ayuda a proteger la vista y previene la pér-
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dida visual) potasio, magnesio, calcio, fibra, vitaminas C y K

y acido félico (muy importante antes y durante el embarazo

para reducir el riesgo de malformaciones fetales). Los fitoes-

teroides del guisante son buenos para dificultar la absorcién

del colesterol.

* Frutas: aguacate, kiwi, uva.

 Hortalizas: acelga, ajete, alcachofa, brécol, col, calabacin,
esparrago verde, espinaca, guisante, judia verde, lechuga,
pepino, pimiento verde, otras verduras de hoja.

Los alimentos de color naranja y amarillo son ricos en beta-
caroteno (pro-vitamina A), vitamina C, fibra, potasio, magnesio
y acido félico, que mejoran la salud cardiovascular, el sistema
inmune y la piel. Ayudan a la buena vision, la cicatrizacion,
mantener la piel joven y a reforzar el sistema inmunitario

* Frutas: albaricoque, limén, mandarina, mango, melocotoén,
naranja, nispero, papaya, pina.

» Hortalizas: calabaza, pimiento amarillo, zanahoria.

Los alimentos blancos son ricos en vitamina C, fibra, potasio y
en fitoquimicos como la alicina y la quercetina, que modulan

los niveles de colesterol y la presion arterial, ademas pueden

prevenir algunos canceres y enfermedades cardiacas (dismi-

nucion de la presion arterial), digestivas o la diabetes, en es-

pecial la de tipo Il.

* Frutas: chirimoya, melon, pera, platano.

* Hortalizas: ajo, cebolla, coliflor, champinon, endibia, nabo,
puerro.

Los alimentos color violeta son ricos en fitoquimicos de accion
antioxidante como las antocianinas, que ayudan a combatir el
envejecimiento y el riesgo de algunos tipos de cancer, gracias
a su facultad de neutralizar a los radicales libres, ademas de
ayudar a proteger la salud del tracto urinario.

« Frutas: uva negra, ciruela negra, breva, arandano, mora.

* Hortalizas: berenjena, lombarda, remolacha, cebolla

morada.

Los expertos recomiendan 5 raciones al dia que en peso equi-
valdria a unos 300gr/dia de frutas (2 piezas medianas) unos
250-300¢gr/dia de hortalizas (2 raciones en crudo y limpio) y
alrededor de 150gr/dia. Una combinacion flexible que se pue-
de variar en funcion de las necesidades, la dieta o los gustos.
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Mercado de frutas y hortalizas

Denominaciones de Origen Protegidas y otras
certificaciones de calidad diferenciada en frutas

DOP (Denominacién de Origen Protegida) IGP (Indicacién Geografica Protegida)

Cereza del Jerte Cereza de la Montafia de Alicante

Chirimoya de la Costa Tropical de Granada - Mélaga  Citricos Valencianos

Kaki Ribera del Xtquer Clementines de les Terres de L'Ebre (Clementinas de la Tierra del Ebro)
Granada Mollar de Elche Poma de Girona (Manzana de Girona)
Manzana Reineta del Bierzo Melén de la Mancha
Melocotén de Calanda Platano de Canarias
Otras:

Nisperos de Callosa d’en Sarrig Castara de Galicia

Pera de Jumilla

Pera de Lleida

Peras de Rincén de Soto

Uva de mesa embolsada “Vinalopd”

Otras:
Aceituna Alorena de Mélaga
Aceituna de Mallorca
Avellana de Reus
Pasas de Mélaga

Otras Certificaciones:
Marcas de Garantia de Calidad, Marcas Colectivas de Garantia, Marcas Gréaficas, Praduccion Integrada, Registrado y
Certificado, Marcas Colectivas, Marcas de Garantfa y Alimentos de Calidad de la Comunidad

CCAA Certificacién Calificacion
Marca de Garantia de Calidad Fruta de Proteccion Integrada
Aragén
Marca de Garantia de Calidad Melocotén Tardio de Calanda
Marca de Calidad Cereza de la Sierra de Francia
Marca de Calidad Cereza de las Caderechas
Castillay Leén
Marca de Calidad Manzana Reineta de las Caderechas
Marca de Calidad Pera Conferencia
Marca Colectiva de Garantia Citrics ses Marjades
Baleares
Marca Gréafica Tométiga de Ramellet
Produccién Integrada Fruta de Hueso
Extremadura Produccién Integrada Fruta de Pepita
Produccién Integrada Cereza
Produccién Integrada Citricos
Produccion Integrada Frutas de Pepita
Catalufia -
Produccién Integrada Frutas de Hueso
Produccion Integrada Productos de la Vifa
Produccion Integrada Almendro
Produccién Integrada Citricos
Produccién Integrada Frutales de Hueso
Murcia -
Produccién Integrada Melén y Sandia
Produccién Integrada Peral
Produccién Integrada Vid
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CEREZA Y PICOTA DEL JERTE:
EL TESORO PARA CUIDARTE

En el Valle del Jerte, las Comarcas de la
Vera y Ambroz hay muchos tipos de Cere-
za, de ellas las cinco mejores variedades
estan protegidas por el Consejo Regulador
de la Denominacién de Origen y por lo tan-
to son de méaxima calidad garantizada. La
Picota del Jerte es la variedad mas dulce
y es la tinica que se desprende del arbol
sin el rabito o pedinculo. Hay que tener
mucho cuidado de no comprar cerezas a
las que les han arrancado el peduinculo

para que creamos que son picotas, asi

se hace una herida a la fruta por la que
pueden llegar gérmenes. Un caso mas
habitual de lo que puede parecer y que
nunca sucedera con las Picotas del Jerte
debidamente etiquetadas.

Como fruto con importantes caracteristicas
antioxidantes y tonificantes, la Cereza y la
Picota del Jerte se revelan como un pode-
roso aliado contra el envejecimiento celular,
con efectos que nos benefician tanto desde
el interior de nuestro cuerpo, como sobre
nuestra piel y cabello.

Grandes y sorprendentes beneficios que
redundan no sélo en nuestra salud como
depurativo, antiinflamatorio e incluso an-
ticancerigeno, sino también en nuestra
belleza y ahora también sabemos que me-
joran nuestro estado de animo y nuestro
ciclo del sueno, gracias a los estudios lide-
rados por Beatriz Rodriguez Moratinos de la
Universidad de Extremadura (UEX) y Maria
Garrido Alvarez del Instituto Tecnoldgico
Agroalimentario de Extremadura (INTAEX).

TECNICAS DE CULTIVO

La Denominacion de Origen Protegida “Ce-
reza del Jerte” ampara exclusivamente a
cerezas originarias del area de produccion
situada en las comarcas del norte de la pro-
vincia de Caceres y enclavadas en la zona
de agricultura de montana Trasierra-Gredos
Sur. Esta zona posee caracteristicas geo-
gréficas, fisicas, historicas y culturales muy
especificas y homogéneas. El cultivo se
asienta en pequenas fincas abancaladas,
asentadas en las laderas situadas en um-
bria 0 solana. La estructura de la propiedad
y las condiciones impuestas por la dificil
topografia, configuran un paisaje ajardina-

do de pequenos bancales, sostenidos por
paredes de piedra que obligan a unas con-
diciones de laboreo que limita la mecaniza-
cién en gran medida.

Las variedades locales que mayor volu-
men de produccion aportan son las agru-
padas bajo el nombre genérico “Picotas
del Jerte” cuya caracteristica principal
es que no presentan pedinculo, al des-
prenderse éste de forma natural en la
recoleccion manual.

Las caracteristicas del producto estan de-
terminadas por la utilizacion de un material
vegetal especifico, adaptado y aclimatado
a las condiciones ambientales dominantes
en la cuenca jertena y los valles colindan-
tes, pero también por las peculiaridades de

un sistema de produccion que mantiene al
cerezal sujeto a tradiciones culturales que
se apoyan en el minifundio y en la organiza-
cion familiar del trabajo.

Las explotaciones ubicadas en parcelas

abancaladas situadas en laderas de fuer-
tes pendientes y de dificil mecanizacion,
permiten equilibrar los bajos rendimien-
tos obtenidos con la calidad superior de
un producto manifiestamente genuino e
irrepetible.
Las variedades amparadas en el Reglamen-
to de la Denominacion de Origen Protegida
“Cereza del Jerte” son: las cuatro variedades
tipo “Picota del Jerte”, es decir, Ambrunés,
Pico Limon Negro, Pico Negro y Pico Co-
lorado, y la variedad de cereza Navalinda.

EX TU TIENDA
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CCAA Certificacién

Calificacion

Comunidad Valenciana : : :
Agrarios y Agroalimentarios

Marca Calidad “CV” para productos

Cereza

Registrado y Certificado

Frutas y Hortalizas Frescas

Registrado y Certificado

Conservas vegetales, Productos deshidratados y Congelados

La Rioja - - -
Marcas Colectivas Ciruela Claudia de Nalda y Quel
Marcas Colectivas Frutas de las Tierras Altas del Rio Linares
. Alimentos de Calidad de la ) :
Madrid Comunidad de Madrid Melones de Villaconejos
Pais Vasco Marcas de Garantia Euskal Baserri

Denominaciones de Origen Protegidas y otras
certificaciones de calidad diferenciada en hortalizas

DOP (Denominacién de Origen Protegida)

IGP (Indicacién Geografica Protegida)

Alcachofa de Benicarlé

Ajo Morado de las Pedrofieras (Cuenca)

Cebolla Fuentes de Ebro

Alcachofa de Tudela

Chufa de Valencia

Berenjena de Almagro

Papas Antiguas de Canarias

Calcot de Valls (Catalufia)

Pemento de Herbén (Pimiento de Padrén - Galicia)

Coliflor de Calahorra

Pimiento del Piquillo de Lodosa (Navarra)

Esparrago de Huetor — T4jar (Granada)

“isias cetallan
o won Divings ™

Esparrago de Navarra (compartida: Navarra, La Rigja y Aragon)

Grelos de Galicia

Pataca de Galicia (Patata de Galicia)

Patates de Prades (Patatas de Prades — Catalufia)

Pemento de Couto (Galicia)

Pemento de Arnoia (Galicia)

Pemento de Oimbra (Galicia)

Pemento de Mougan (Galicia)

Pimiento Asado del Bierzo

Pimiento de Fresno - Benavente

Gernikako Piperra (Pimiento de Gernika)

Pimiento Rigjano

Tomate de la Cafiada (Njar —Almeria)
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Otras Certificaciones:
Marcas de Garantia de Calidad, Marcas Colectivas de Garantia, Marcas Gréaficas, Produccion Integrada, Registrado y
Certificado, Marcas Colectivas, Marcas de Garantfa y Alimentos de Calidad de la Comunidad

CCAA Certificacién Calificacion
Aragén Marca de Garantia de Calidad Borraja
Marca de Calidad Controlada Patata
Cantabria Marca de Calidad Controlada Tomate
Marca de Calidad Controlada Puerro
Castilla—La Mancha Marca de Calidad Controlada Cebolla de la Mancha
Marca de Calidad Lechuga de Medina
Castillay Leon Marca de Calidad Setas de Castilla y Ledn
Marca de Calidad Castana del Bierzo
Cataluna Produccién Integrada Productos Horticolas

Marca Calidad “CV” para productos

. . ! Pimiento Sol del Pilar
Agrarios y Agroalimentarios

Comunidad Valenciana .
Marca Calidad “CV” para productos

Agrarios y Agroalimentarios Tomata de Peinar

Extremadura Produccién Integrada Tomate para Transformacion Industrial
. Produccién Integrada Champifién de la Rigja
La Rioja - —
Produccién Integrada Seta de la Rigja

Alimentos de Calidad de la
Comunidad de Madrid

Alimentos de Calidad de la
Comunidad de Madrid

Ajo Blanco de Chinchoén

Espéarragos de Aranjuez

Madrid Alimentos de Calidad de |
imentos de Calidad de la ) }
Comunidad de Madrid Hortalizas de Madrid
Alimentos de Calidad de la ) ) ) :
Comunidad de Madrid Melones de Villacongjos (ya incluidos en frutas)
Produccién Integrada Apio
Produccién Integrada Brocoli, Coliflor y Coles
Produccién Integrada Escarola
. Produccién Integrada Lechuga

Murcia - - -
Produccion Integrada Melén y Sandia (ya incluidos en frutas)
Produccién Integrada Pimiento de Invernadero
Produccién Integrada Pimiento para Pimenton
Produccién Integrada Tomate para consumo en fresco
EL{SkO Labpl ([ Label Vasco de Calidad Arabako Patata (Patata de Alava)
Alimentaria)
EL{SkO Label (Label Vasco de Calidad Ibarrako Piparrak (Guindillas de Ibarra)
Alimentaria)

Pais Vasco Eusko Label ( Label Vasco de Calidad

! i Euskal Tomatea ( Tomate del Pais Vasco)
Alimentaria)

Eusko Label ( Label Vasco de Calidad
Alimentaria)

Euskal Letxuga (Lechuga del Pais Vasco)

Marca de Garantia Euskal Baserri (Productos Hortofuticolas del Pais Vasco)
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