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B RESUMEN

Este articulo describe en su conjunto la cadena comer-
cial de las frutas y hortalizas, repasando en primer lu-
gar las principales caracteristicas de las estructuras de
distribucion mayorista y la actividad comercial en la Red
de Mercas, ademas de valorar la importancia de esta
actividad en cuanto a los consumos totales. Asimismo,
analiza el consumo de las frutas y hortalizas y el reparto

del mercado minorista por formatos de establecimiento.
Finalmente, repasa las principales cualidades nutricio-
nales de las frutas y hortalizas.

PALABRAS CLAVE: Frutas, hortalizas, patatas, Mercas,
Mercasa, comercio mayorista, consumo, distribucion, cuo-
tas de mercado, nutrientes

ace ya casi 50 anos Mercasa protagonizaba en Espa-
na el impulso modernizador del comercio mayorista de
alimentos frescos, mediante un proyecto nuevo, dotado
de las Ultimas tecnologias que aunaba localizacion es-
tratégica de los mercados, concentracion de oferta, competitivi-
dad, calidad de los productos, seguridad alimentaria y agilidad de
los suministros. EI modelo redne a la iniciativa plblica (Mercasa)
y la privada (los operadores) con los siguientes objetivos:
¢ Modernizar las estructuras y el ciclo de comercializaciéon
* Fomentar de la concurrencia de oferta y compradores
¢ Facilitar el abastecimiento a la poblacion
¢ Especializacion y seleccion de producto (diferenciacion)
¢ Ayudar al desarrollo de los distintos sectores hacia atras
(primario) o hacia adelante (logistica, embalajes, miniris-
tas, Horeca...)
¢ Impulsar el intercambio import - export
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La cadena comercial de las frutas y hortalizas

Un programa con gran recorrido de
futuro que a dia de hoy se mantiene
vigente, como lo demuestran los im-
portantes volimenes comercializados
por las 23 Mercas que configuran la
Red y que en 2013, solo en productos
hortofruticolas, ascendieron a casi 5
millones de toneladas, con un valor
econdémico de unos 5.000 millones
de euros.

Estas infraestructuras ocupan una
extension total de unos 8 millones de
metros cuadrados y cuentan en todos
los casos con Mercado de Frutas y Hor-

talizas, con una superficie global de
600.000 metros cuadrados, que ocu-
pan las mas de 1.300 empresas mayo-
ristas dedicadas a esta actividad entre
el area de Mercados y las industrias
relacionadas que operan desde las Zo-
nas de Actividades Complementarias,
especializadas en dotar al producto de
mayor valor anadido y versatilidad, en
funcién de las nuevas demandas de
mercado.

En este contexto, hay que incluir
también la importante contribucién
al proceso comercial de los agricul-

tores, cuyas ventas directas, desde
los espacios que tienen asignados,
superaron holgadamente las 100.000
toneladas, en especial de hortalizas y
patatas productos a los que normal-
mente se dedican.

En 2013 transitaron por las Mercas
unos 18 millones de vehiculos, con un
promedio diario de unos 68.000 vehi-
culos/dia, mientras que la afluencia de
personas ascendi6 a casi 20 millones,
con una media de asistencia diaria de
unas 73.000 personas, de los cuales
cerca de un 60% serian compradores.

CUADRO 1

Red de Mercas.- Mercados de Frutas y Hortalizas

Datos mas relevantes en 2013
MERCAS Sup. m2 " afo"r‘f,’;t‘fsa,fy ’ o frtoree  Toneladas Mill.€
en ZAC
MERCALGECIRAS 1488 1 1785 14
MERCALICANTE 32.918 31 58.079 679
MERCASTURIAS 20.331 14 69.677 76,8
MERCABADAJOZ 3.490 4 9.694 99
MERCABARNA 80.406 167 60 1317358 12216
MERCABILBAQO 27.871 35 206.805 2147
MERCACORDOBA 11690 23 55.678 45,0
MERCAGALICIA 8.638 9 61.367 60,8
MERCAGRANADA 20.996 32 6 143.889 113,3
MERCAIRUNA 6.322 12 1 31.030 32,7
MERCAJEREZ 8.000 11 39.796 30,4
MERCALASPALMAS 19.208 199 19 178.804 181,3
MERCALEON 6.700 10 16.520 19,0
MERCAMADRID 124.400 163 57 1333751 1378,6
MERCAMALAGA 16.018 51 150.578 1814
MERCAMURCIA 18.323 51 8 80.962 75,3
MERCAPALMA 14.488 32 11 182.467 1876
MERCASALAMANCA 18.902 23 1 49.636 40,2
MERCASANTANDER 15.794 18 32.683 32,8
MERCASEVILLA 29.157 74 7 233.933 216,5
MERCATENERIFE 24.800 34 21 96.397 106,1
MERCAVALENCIA 31.272 52 8 269.080 234,0
MERCAZARAGOZA 33.250 31 2l 94.707 88,3
TOTAL RED 574462 1.077 235 4.714.676 46155
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La cadena comercial de las frutas y hortalizas

Sobre la comercializacién total en
2013, mas de la mitad de las ventas
realizadas en la Red de Mercas corres-
pondieron a frutas, algo mas de un
tercio a las de hortalizas y el resto a
patatas. Dentro de las frutas, la familia
citrica, las variedades de semilla y los
platanos son algunos de los principales
protagonistas de la comercializacion,
seguidos por los productos de tempora-
da o fruta de verano como melén, san-
dia y melocotén. El kiwi y los productos
tropicales, cada vez mas, han visto
crecer también su demanda de mane-
ra significativa. En cuanto a hortalizas
el tomate lidera el mercado. Lechugas,
cebollas, pimientos o zanahorias son
otros productos de mayor venta. En de-

GRAFICO 1
Red de Mercas. Productos mas
comercializados. Porcentaje en 2013
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RED DE MERCAS VS CONSUMO:
CUOTAS DE MERCADO

Actualmente la cadena de distribucion
en Espana obedece a un sistema dual
de comercio, el tradicional o especia-
lizado donde el producto pasa por los
Mercados Centrales (Mercas) y se vende
en el pequeno comercio de calle (frute-
rias), galerias de alimentacion o pues-
tos de mercados municipales; y el de la
distribucién organizada que es el que
componen las centrales de compra/pla-
taformas de distribucion y los supermer-
cados e hipermercados en la venta final.
Otros canales alternativos podrian ser la
venta on-line y los especialistas en su-
ministro a hosteleria y restauracion.
Aunque en las Mercas encuentran su
espacio todos los tipos de compradores,
detallistas, almacenistas, ambulantes,
supermercados, hoteles, restaurantes,
catering, colectividades, etc., el cliente
natural de las Mercas es el pequeno co-
mercio de estructura familiar y atencion
personalizada, pero atomizado y con
déficits de organizacién y relevo genera-
cional. Enfrente, las grandes organiza-

ciones empresariales y el libre servicio
(super, hiper, discount), con alta capa-
cidad de compra en origen y posicion
dominante para exigir condiciones a sus
proveedores, que ha ido ganando peso
y protagonismo claramente dentro de la
distribucion, pero que todavia no consi-
gue desbancar a la tienda tradicional
como minorista mayoritario. A ello, esta
ayudando bastante la progresiva aper-
tura de establecimientos regentados
por inmigrantes y algunas franquicias.

GRAFICO 2

Cadenas de valor en frutas y hortalizas
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La cadena comercial de las frutas y hortalizas

GRAFICO 3
Datos mas representativos del sector hortofruticola:

Andalucia y Levante
concentran mas de un 45%
del total

Sector
hortofruticola
espaiiol

- B grandes centrales de compra con una
facturacion conjunta de mas de 1.200
. millones de euros.
" -100.00 operadores mas entre
manipulado, subastas, comercialiacion
- 23 Mercas (1.300 empresas y 5.000
millones de euros de facturacion)

3
Alto volumen de ocupacion:

- 210.000 Unidades de Trabajo Agrario

- 100.000 empleos indirectos (manipulacién, envasado,
transporte, etc)

- Se estima que entorno a un 40% de los
trabajadores del sector agrario se encuentran
vinculados a la produccién, manipulacién y
comercializacion del sector agrario.

¢ Espana es el mayor productor europeo de frutas y hortalizas después de Italia.
El sector de frutas representa en torno a un 14% del PFA y de un 24% de la
Produccién Vegetal. El de hortalizas del orden de un 18% del PFAy de un 28%
de la Produccién Vegetal.

¢ La produccion total es de unos 30 millones de toneladas y el cultivo principal
es el tomate. En valor a precios basicos unos 14.000 millones de € (patata
incluida) en el Ultimo ejercicio.

*En comercio exterior la balanza es claramente positiva, en volumen y valor,
con cerca de 12 millones de toneladas exportadas frente a poco mas de 3 de
importacién. La UE es el principal receptor de las mismas en un 90%.

Asi pues, a pesar de la fuerte pre-
siébn competidora que ejercen sobre
el comercio los nuevos canales de
distribucion, la Red de Mercas sigue
constituyendo un referente en el abas-
tecimiento de productos perecederos,
y en la formacién de precios, que el en
caso de las frutas, hortalizas y patatas
frescas supone una cuota de mercado
(entendida como la parte del consumo
que pasa por las Mercas) de casi un
50%, incluyendo el consumo realizado
en los hogares en 2013 (segln datos
publicados por el Panel Alimentario
MAGRAMA) y la estimacién del extra-
doméstico, a fin de tener una vision lo
mas exacta posible de la participacion
de la Red. Las frutas y hortalizas su-
ponen en volumen casi un 30% de la
cesta de la compra y un 17% en gasto.

En 2013, en los hogares espanoles
se consumi6 en volumen un 2,2% me-
nos de frutas que en el ano anterior, un
1,8% mas de hortalizas y también un
1,9% mas de patatas. En cuanto a con-
sumos per capita, apenas varia en el
caso de las frutas, con unos 103 kilos
por persona y ano, crece en hortalizas,
hasta superar los 64 kilos, y también
en patatas, donde se sitla por encima
de los 31 kilos. En total cerca de 200
kilos de productos hortofruticolas con-

GRAFICO 4
Consumo de frutas y hortalizas vs. Comercializacién en Mercas

Red de Mercas Comercializacion de Productos
Hortofruticolas en 2013
(Millones de Kilos)

Consumo de Productos Hortofruticolas en 2013
(Millones de Kilos)*
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*Incluye Hogares + Extra-domeéstico (estimado)
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Total Fy H 48,6%

49%
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*Patatas: Cuota relativa a patatas frescas. Si se
incluyese la parte de patata procesada convertida a
fresca, la cuota se situaria en torno a un 47%.
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La cadena comercial de las frutas y hortalizas

CUADRO 2
Consumo de frutas

Consumo Total (2013): 4.676,58 millones de kilos

Gasto Total: 6.438,98 millones de euros

Kilos x capita: 102,97
Gasto x capita (€): 141,76

CONSUMOS MAS ALTOS

CONSUMOS MAS BAJOS

Hogares de clase alta y media-alta

Hogares de clase baja y media-baja

Hogares sin ninos

Hogares con nifos < 6 anos

Hogares donde el encargado de hacer la compra no trabaja o es > 65
anos*

Hogares donde compra una persona < 35 afos

Hogares unipersonales (1 sola persona)

A medida que aumenta el ndcleo familiar

Consumidores de municipios con un ndcleo de poblacién de +500.000
habitantes

Municipios con censos entre 2.000 y 10.000 habitantes

Hogares de adultos independientes, retirados, parejas adultas sin
hijos y jovenes independientes

Hogares con hjjos pequefos, monoparentales, parejas jovenes
sin hijos y parejas con hijos mayores

CC AA: Pais Vasco, Castilla-Leodn, La Rioja, Navarra, Cantabria, Catalu-
fia (ver gréafico)

CCAA: Canarias, Castilla-La Mancha, Andalucia, Extremadura
Murcia (ver gréfico)

* Nota: Los hogares formados por retirados son los que mayor compra de alimentos con caracter general presentaron en 2013.
Muestran un consumo per cépita muy alto, muy por encima de la media de hogares, probablemente motivado porque pasan mas
tiempo en casa y reciben a otros familiares en el hogar” (Consumo Alimentario en Espafia. Magrama 2013).

sumidos por persona y ano, orientados
hacia niveles habituales hace cuatro o
cinco anos, menos la regresion de la

GRAFICO 5

Frutas. Consumo per cépita por CCAA (% Respecto a la media)
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La cadena comercial de las frutas y hortalizas

GRAFICO 6
Productos y cuotas de mercado
Mercas

Consumo CuctaM
(kilos per capita) el

Citricos: 29,6 41,8%
Platanos: 11,8 71,6%
Manzanas: 10,9 46,1%
Melén y Sandia: 178 36,6%
Freson: 3,0 39,6%
Kiwi: 33 52,8%
Frutas de hueso*: 9,4 675%
Otras frutas

con pepita**: 8,2 50,1%
Otras frutas

frescas 12,3 37,8%
Total Frutas: 103,0 48,6%

* Frutas de hueso: Aguacates, Albaricoques,
Cerezas, Ciruelas, Melocotones, Nectarinas.

** Otras frutas con pepita: Peras, Uvas.

sumidos por persona y ano, orientados
hacia niveles habituales hace cuatro o
cinco anos, menos la regresion de la
demanda de patatas. Con todo, si se
implementase la estimacion del extra-
doméstico, estariamos hablando posi-
blemente de un consumo por persona
y ano de en torno a 109 kilos de fruta,
73 kilos de hortalizas y 42 kilos de pa-
tatas. En total unos 225 kilos de pro-
ductos hortofruticolas per céapita con-
sumidos anualmente por la poblacién,
un 88% en Hogares.

Otros aspectos que destaca el Gltimo
informe de consumo del Ministerio de
Agricultura, Alimentacion y Medio Am-
biente es la mayor tendencia hacia una
compra y consumo responsable con
caracter general, como lo demuestra el
hecho de que casi un 64% de los par-
ticipantes en la encuesta de consumo
manifiesta haber modificado su forma
de cocinar/comprar para aprovechar
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rro. Las campanas patrocinadas por el
Ministerio habrian contribuido a esta
sensibilizacién y compromiso social. La
segunda, se ha desarrollo entreel 2y 7
de junio de 2014 bajo el lema de “Prac-
tica la Magia del buen Provecho en la
Cocina”, con acciones promocionales
e informativas, visitas (Bancos de Ali-
mentos), promociones (encargados de




La cadena comercial de las frutas y hortalizas

CUADRO 3
Consumo de hortalizas

Consumo total: 2.923,53 millones de kilos
Gasto Total: 4.627,05 millones de €

Kilos x capita: 64,39
Gasto x capita (€): 101,89

CONSUMOS MAS ALTOS

CONSUMOS MAS BAJOS

Hogares de clase alta y media-alta

Hogares de clase baja y media-baja

Hogares sin nifos

Hogares con nifios < 6 afos

Hogares donde el encargado de hacer la compra no trabaja o es >
65 afios

Hogares donde compra una persona < 35 afios

Hogares unipersonales (1 sola persona)

A medida que aumenta el ndcleo familiar

Consumidores de grandes nucleos urbanos de més de 500.000 ha-
bitantes

Municipios con censos entre 10.000 y 100.000 habitantes

Hogares de adultos y jovenes independientes, retirados, y parejas
adultas sin hijos

Hogares con hijos pequefios, monoparentales, parejas jovenes
sin hijjos y parejas jovenes sin hijos

CC AA: Aragon, Catalufia, Pais Vasco (ver gréfico)

CC AA: Extremadura, Asturias y Castilla-La Mancha, Canarias
(ver gréfico)

compras, mercados, grandes superfi-
cies, restaurantes, consumidores...) y
talleres escolares.

GRAFICO 7

Hortalizas.- Consumo per capita por CCAA (% respecto a la media)
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elegidos para comprar el resto de alimen-
tos. En cuanto a su evolucién en el Gltimo

ano dentro de la alimentacion fresca, se
recorta la cuota de los hipermercados y
persiste el avance de los establecimien-
tos de descuento. El resto no presenta
variaciones sustanciales. También re-
marca el cambio de tendencia apreciado
en los factores que deciden la eleccion
de los establecimientos por parte de los
consumidores, ya que “si bien en 2012,

el factor principal fueron los buenos pre-
cios, en 2013 los consumidores parece
que vuelven a elegir, como en otros anos
anteriores a la crisis, la calidad de los pro-
ductos como factor determinante”, que-
dando los buenos precios y la proximidad
0 cercania como segundo y tercer factor
respectivamente. La compra por Internet
de productos de alimentacién va incre-
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mentandose ano tras ano, aunque en el
caso de los productos frescos muy lenta-
mente con relacion a otro tipo de alimen-
tos, con porcentajes especialmente bajos
en el caso hortofruticola como veremos a
continuacion.

En lo que respecta a frutas frescas,
el comercio tradicional sigue como
referente y canal favorito de venta al
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La cadena comercial de las frutas y hortalizas

GRAFICO 8
Productos y cuotas de mercado

Mercas

Consumo
(kilos per céapita)

Tomates: 15,2 46,7%
Cebollas: 79 37,4%
Judias Verdes: 2,5 42,3%
Pimientos: 5,2 49,9%
Champifiones +

Otras setas: 1,4 47.8%
Lechuga/Escarola/

Endivia: 4,6 67,6%
Esparragos: 0,7 44,8%
Otras hort y verd: 26,9 41,9%
Total hortalizas

y verduras: 64,4 45,5%

publico, con un 40% del total, si bien
son los formatos del libre servicio los
que de forma conjunta lideran las ven-
tas, con casi un 45% (stper: 29%; hi-
per: 8%; discount: 8%). En cuanto a los
mercadillos, su cuota supone casi un
6%, el autoconsumo algo mas de un
5% y las operaciones de venta por In-
ternet, a pesar de mantenerse al alza,
son escasas todavia, un 0,2%.

En hortalizas y verduras sigue des-
tacando también el comercio tradicio-
nal con un 37% de las ventas, aunque

GRAFICO 10
Hortalizas. Cuota de mercado de
canales de compra (Volumen)

Internet | 0.2%
Venta Domicilio | 0.2%
Econo/Coop | 0.3%

Resto 3.2%

Autoconsumo 10,3%
Mercadillos 5,6%
Discounts 8,3%
Hiper 7%

Saper NN 275%
Tienda especializada

como sucedia en el caso de las frutas,
si agrupasemos todos los formatos del
libre servicio este pasaria a encabezar
la clasificacién con cerca de un 42%
(sUper: 27%; hiper: 7%; discount: 8%),
del orden de unos 3 puntos porcentua-
les menos que en frutas. En cuanto a
los mercadillos, el impacto de las ven-
tas seria del orden de un 8%, mientras
que en canal Internet tampoco es de-
masiado significativo con apenas un
0,2%. Si es significativo el peso del
autoconsumo que todavia representa
un 10%.

En el caso de las patatas, el consu-
mo total en 2013 se situd en torno los
1.424 millones de kilos, con un consu-
mo per capita 31,35 kilos y un gasto
de 26,82 E por persona y ano. En la
estructura del consumo las patatas
frescas tienen un peso de mas de un
90%, las procesadas de un 5% y las
congeladas de un 4%. El consumo mas
notable estd asociado a patata fresca
23,91 kilos por persona y ano, seguida
de las patatas procesadas 1,3 kilos y
en Gltimo lugar las congeladas con 1
kilo per capita. Las caracteristicas ba-
sicas de los consumidores no varian de
manera sustancial respecto al conjun-
to de frutas y hortalizas.

Y en cuanto al lugar de compra de
las patatas, hay que destacar el alto
peso de la distribucion organizada que
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GRAFICO 9
Frutas. Cuota de mercado de
canales de compra 2013 (Volumen)

Internet |0.2%

Venta Domicilio |0.3%

Econo/Coop |03%
Resto 3,6%

Autoconsumo 5,4%

Mercadillos 5,7%
Discounts 7,9%
Hiper 8,1%

Super NN 2sc5%
Tienda especializada

representa ya en este producto un 55-
60% del total (sUper: un 32%; hiper:
un 11%; discount: 13%). EI comercio
especializado retiene un 29% vy los
mercadillos en torno a un 4%. Conti-
nida descendiendo progresivamente
el autoconsumo y la incidencia de las
compras por internet (Grafico n® 11)

Finalmente, en el grafico n° 12 se
recoge la evolucién de los distintos
canales en los diez Gltimos anos para
el conjunto de frutas y hortalizas y por
familias de productos.

GRAFICO 11
Patatas. Cuota de mercado de
canales de compra (Volumen)

Internet | 0.5%
Venta Domicilio | 05%

Econo/Coop | 03%

Resto 5,5%
Autoconsumo 5,6%
Mercadillos 3,6%
Discounts 12,5%
Hiper 11,3%

Super [INEG—TEE
Tienda especializada




_— J. . ' .
= L e T [ _ = 4 ]
p——— - i —

% Mas dé 50 dfos sembrando su confmnza

oo D) PATATAS

3

{
'
8

@patatasgomez

facebook.com/yocomopatatasgomez

Mimamod la palaila

www.patatasgomez.com 0



La cadena comercial de las frutas y hortalizas

CUADRO 12

Evolucién de las cuotas de mercado 2003-2013

Total frutas y hortalizas - Cuota por tipo de

Frutas - Cuota por tipo de establecimiento

establecimiento (volumen) (volumen)
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H 2003 43,0% 9,8% 28,6% 9,2% 9,4% H 2003 45,2% 9,9% 29,4% 5,6% 9,9%
M 2013 373%  82%  375% 70% 10,0% ™ 2013 399%  81%  365%  54% 10,1%

Hortalizas - Cuota por tipo de establecimiento

Patatas - Cuota por tipo de establecimiento (volumen)

(volumen)
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H 2003 42,1% 9,3% 274% 12,8% 8,4% H 2003 36,7% 10,4% 28,1% 14,4% 10,4%
W 2013 374% 7,0% 35,8% 10,3% 9,6% W 2013 28,6% 11,3% 44,3% 5,6% 10,3%
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La cadena comercial de las frutas y hortalizas

La funcion mayorista en la Red de Mercas.
Caracteristicas y ventajas competitivas

a actividad comercial en la Red

de Mercas se realiza en un mar-

co de compra-venta atractivo, con

un servicio integral al cliente y el
cumplimiento de otras responsabilida-
des sociales en materia medioambiental,
de gestion o de informacioén y transparen-
cia.Las caracteristicas y ventajas compe-
titivas de las Mercas se resumen en los
siguientes puntos béasicos:

ALTO GRADO DE PROFESIONALIDAD
ESPECIALIZACION Y CAPACITACION

DE LOS OPERADORES DE MERCA

* Dilatada experiencia y exhaustivo co-
nocimiento del sector.

¢ Potencial y diversificacion de ofer-
ta para llegar a cualquier cliente,
comercio minorista, libre servicio,
resturacion, hosteleria y cubrir sus
necesidades.

VARIEDAD DE PRODUCTO

¢ Produccién nacional e importan-
cion.

Especialidad en sabores exoéticos,
ecolégicos y de 4%y 52 gama.
Diversificacion de producto en cali-
dad, calibre y presentacion.
Mercado global adaptado al creci-
miento de la poblaciéon inmigrante
con gustos y costumbres muy dife-
rentes a los nuestros.

Formatos adecuados a los cambios
que han impuestos los cambios so-
cio-demograficos como la reduccion
del tamano familiar, la incorporacion
de la mujer al mundo laboral o las
eigencias de unos consumidores
cada vez mas exigentes y mayor ca-
pacidad de informacién. Auesta por
innovacion y modrnizacion en el de-
sarrollo de nuevos productos= dife-
renciacion.

PRECIOS

¢ La mejor relacién calidad- precio en
un marco competitivo y de transpa-
rencia por la elevada concentracion
de empresas que operan en la Red
y la mejor disposicion de costes ope-
rativos.

¢ Sensibilidad a las variaciones de pre-
cios en origen.

e El precio es importante, pero las ra-
zones asociadas a salud, seguridad
y calidad también.

GARANTIA Y CALIDAD DE
LOS ALIMENTOS

* Exigente cumplimiento de la norma-
tiva sanitaria e higiénica con inspec-
ciones diarias de los servicios vete-
rinarios.

* Cerificaciones I1ISO 9001, 14001 o
22000 de calidad, de seguridad ali-
mentaria y gestion medioambiental.

TRAZABILIDAD

* Seguimiento del producto a lo largo
de toda la cadena para una rapida
respuesta ante cualquier eventuali-
dad alimentaria.

CONSERVACION
Y ALMACENAMIENTO

* Los mejores medios de temperaturay
atmosfera controlada para mantener
la frescura del producto, sus propie-
dades y cualidades organolépticas.

ATENCION AL CLIENTE

e Apertura y horarios ajustados a los
compradores.
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e Amplia gama de servicién para co-
modidad, agilidad y satisfaccién
del usuario: Logistica, bancos,
restauracion, hoteles, tiendas, par-
king ...

CONSERVACION
Y ALMACENAMIENTO

e Los mejores técnicas de control
(temperatura, atmosfera, etc.) y
almacenaje para mantener la fres-
cura, del producto, sus cualidades
organolépticas y propiedades.

TRANSPARENCIA DE MERCADO

e Programas de informaciéon de mer-
cados y precios de gran utilidad en
toma de decisiones y ordenacion de
la economia.

¢ Fomento de la politica de liberaliza-
cién de servicios.

* Las Mercas no solo son importantes
en el aspecto comercial sino tam-
bién en el estratégico.

PROTECCION MEDIOAMBIENTAL

Procesos APPCC (Analisis de Peli-

gros y Puntos de Control Criticos)

para garantizar la inocuidad ali-
mentaria.

e Implantacion de “Puntos Verdes”
para la recogida selectiva y reciclaje
de envases y residuos.

e Explotacion de energias renova-

bles.

COMPRA FACIL

* Todos los sistemas de comunica-
cion para facilitar las compras al
usuario: fax, teléfono, e-mail o Inter-
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Esquema del desarrollo de servicios en las Mercas net, con implemento de servico de
reparto.
* Plataforma virtual MERCACHEF con
ZONAS DE 0CIO sistema integral de compra (sumi-
o, M| 0 s, oo, enreg) spsciah
restauraer;t;t'-:-)s, bares, mente dirigida a HORECA.

N i / IMAGEN DE "MARCA"” MERCA

UNIDADES
ALIMETARIAS

ZAC
(ZONAS ACTIVIDADES
COMPLEMENTARIAS)

e Creacion de una marca propia o
“sello” de garantia del distibuidor.

e Confianza para el comprador y el
consumidor.

PLATAFORMAS
DE DISTRIBUCION

Areas de expansion en -
MERCAS. Gran tejido
empresarial
(Mayoristas o Empresas
Independientes)

Grandes parques
de servicios

P 1 N REGULARIDAD DE ABASTECIMIENTO

e Las Mercas son areas estratégicas

SERVICIOS SERVICIOS FUNCION SOCIAL de suministro incluso en circuns-
COMERCIALESY | Tt o _ ) _ _
FINANCIEROS Bancos de alimentos tancias negativas e impredecibles

(malas cosechas, crisis alimenta-
rias, conflictos colectivos, etc.)

dlafor

SISTEMA INTEGRAL DE EMBALAJE EN CARTON ONDULADO

I IO )

VISITANOS EN EL

STAND-9D12

(PABE

LmL()'N )

/w.grupoplaform.com



KIWI ATLANTICO
CALIDAD DE ORIGEN

Responsabilidad Civil: como empresas de capital
publico compromiso con la sociedad y los grupos
de interés a los que van dirigidos sus servivios.
Implantaciéon del modelo europeo de Calidad y
Excelencia en la Gestion (EFQM), asistido con
heramientas de Benchmarking, con evalucién de
todas las acciones de la Sociedad en las distintas
areas, econémica. social o mediaombiental.
Auditoria y valoracion por médulos, accesos, lim-
pieza, seguridad, control sanitario, gestion de re-
siduos, mantenimiento, comunicacién o grado de
satisfaccion del cliente.

Aprovechamiento de los beneficios de la econo-
mia de recinto.

Impulso y desarrollo de las TICs (Tecnologias de
la la Informacion y Comunicacion) en el funciona-
miento y los servicios prestados por los Mercas
(desarrollo mercados virtuales).

Cluster alimentarios.

FUNCION SOCIAL

e Bancos de Alimentos: asignacién de espacios en
distintos Mercas a las organizaciones que cum-
plen esta tarea benéfica y socialde de atencion a
las personas mas necesitadas.

e Colaboracion de las empresas mayoristas isntala-
das en las Mercas con aportaciones de mercancia.

shcas 2
~’%alidade' 7

GLOBALG.AF

@
L0



FRESCURA GARANTIZADA

PARA CADA TIPO DE PRODUCTO Y ALTA
CONTRIBUCION AL MEDIO AMBIENTE

Los envases IFCO son, ecolégicamente hablando, superiores en comparacion con los
envases tradicionales de un solo uso. Nuestros RPCs hacen un uso prudente y conservador
de los recursos naturales y representan una contribucion eficaz a la protecciéon de nuestro
medio ambiente. Al optar por nuestros productos, nuestros clientes también estan haciendo
una valiosa contribucion a la proteccién del medio ambiente, mientras que al mismo tiempo
reducen los costes de eliminacion de residuos.

- 53% Menor potencial de efecto invernadero.

- 38% Menor potencial de reduccion de la capa de ozono.

- 51% Menor potencial de contaminacion.

- 72% Menor potencial de acidificacién (contribucién a la lluvia acida).

- 81% Menor eutrofizacion (contribucion a la sobre-fertilizacién).

Estudio: .La ibilidad de los si de lo para el transporte de frutas y verduras en Europa
basado en el andlisis del ciclo de vida®, publicado en febrero de 2009 por iniciativa de Stiftung Mehrweg,

- Reduccion de residuos solidos del 95%
- Se requiere un 29% menos de energia en su fabricacion

Estudio: .Inventario del ciclo de vida de contenedores de plastico reutilizables y envases de un Unico uso de if
cartén corrugado utilizados para productos Frescos®, se ha llevado a cabo por Franklin and Associates. Www.ITCO.es

A Brambles Company
www.worldwide-responsibility.com
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Caracteristicas nutricionales de las frutas y hortalizas

Sabores, colores y texturas para todos los publicos

:fg,:’?"t' 1

| consumo de frutas, hortalizas y
verduras nos aporta una dieta va-
riada, equilibrada y con grandes
aportaciones para la salud. Una
despensa inagotable de nutrientes y bene-
ficios para la salud, en la que al consumi-
dor no debe escatimar en esfuerzos por-
que significa invertir en mejorar su calidad
de vida; nos va la salud y vivir mas y mejor.

Las frutas, hortalizas y verduras son
alimentos bajos en calorias, de elevado
contenido en agua (mas alto en algunas
frutas donde supera el 90%) y buenas
aportaciones en fibra, vitaminas o mine-
rales. También en hidratos de carbono,
sobre todo almidén y fécula de facil di-
gestion, en el caso de patatas, batatas
o boniatos.

Reconocidos como una de las gran-
des fuentes de nutrientes a nuestro or-
ganismo, estamos en definitiva ante un
conjunto de productos basicos para la
alimentacion humana cuyas cualidades
organolépticas las hacen muy atractivas y
apropiadas con un buen ndmero de posi-
bilidades entre las que poder elegir. Para
aprovechar mejor sus propiedades y todo
su potencial de sabor, lo ideal es consu-
mirlas de la forma mas natural posible y
en el punto 6ptimo de maduracion.

En el caso de la fruta se recomienda
muy especialmente su degustacion a
temperatura ambiente para poder apre-
ciar al maximo todos sus matices de
aroma y sabor. En el caso de los zumos,

consumirlos inmediatamente después
de hacerlos y en el caso de los produc-
tos sujetos a coccion, ajustar los adecua-
damente tiempos para evitar la pérdida
excesiva de nutrientes que siempre se
produce en este proceso.

Frutas y hortalizas, ademas de ser muy
beneficiosas para la salud, tienen la pro-
piedad de saciar el apetito por lo que son
muy recomendadas para cualquier tipo
de dieta. En cocina, son muy versatiles
y dan mucho juego a la hora de preparar
los menls tanto como plato principal o
como guarnicion. También en la prepara-
cién de postres, mermeladas y melazas.

Los expertos recomiendan 5 raciones
al dia, lo que en peso equivaldria a unos
300 gr/dia de frutas (2 raciones de una
pieza mediana), unos 250-300 gr/dia de
hortalizas (2 raciones en crudoy limpio) y
alrededor de 150 gr/dia de patatas. Una

combinacion que se puede modificar en
funcion de la dieta, las necesidades de
nutrientes o los gustos: 3 raciones de fru-
tay 2 de verduras y hortalizas...

LA PALETA DE COLORES DE LAS
FRUTAS Y HORTALIZAS

Una manera sencilla y didactica de des-
cubrir los beneficios de frutas, hortalizas
y verduras es utilizar la “paleta de colo-
res” siguiendo el modelo de la Asociacion
“5 al dia”, en el que se recomienda preci-
samente este nimero como el minimo de
raciones diarias a consumir para mante-
ner una dieta sana y equilibrada. Hay nu-
merosas opciones para introducirlas en
los mends, aunque en el Comité Cientifi-
co de esta misma Asociacion se inclinan
por un patrén similar a la siguiente idea:

EN NUTRIENTES)
1ZUMO NATURAL O 100%
(SIN AZUCARES ANADIDOS)

DESAYUNO MEDIA MANANA COMIDA MERIENDA CENA
1 FRUTA FRESCA O 1FRUTA 1 ENSALADA 1 FRUTA FRESCA 1ENSALADA
DESECADA (TAMBIEN 1 PLATO DE HORTALIZAS Y 1 PLATO DE HORTALIZAS
CON GRAN POTENCIAL VERDURAS COCINADAS* COCINADAS*

1 GAZPACHO
1 FRUTA DE POSTRE

*Horno, salteadas, puré, papillote (cocinadas en un envoltorio resistente al calor), etc.

1 GUANICION DE 2° PLATOS
1FRUTA DE POSTRE
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MELON
PLATINUM

Descubre aqui una brillante
experiencia gastronomica

LIDER

EN VENTA ONLINE

MELON : _
PLATINUM www.melonplatinum.es

e O0GOBEO
3070 Rolda’n (Torre-pacheco) Murcia

T. 968 589 762
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Repartir el menu es cuestién de criterios, gustos, momentos y... también de colores.

FRUTAS HORTALIZAS + CALABACIN * LECHUGA
+ AGUACATE + ACELGA + ESPARRAGO « PEPINO
y " + KIwi + AJETE VERDE « PIMIENTO VERDE
+ UVA + ALCACHOFA - ESPINACA » OTRAS
- BRECOL « GUISANTE VERDURAS
+ COL - JUDIA VERDE DE HOJA

INFORMACION NUTRICIONAL: LOS ALIMENTOS DE COLOR VERDE SON RICOS EN LUTEINA (UN POTENTE ANTIOXIDANTE QUE AYUDA A PROTEGER LA
VISTA Y PREVIENE LA PERDIDA VISUAL) POTASIO, MAGNESIO, CALCIO, FIBRA, VITAMINAS C Y K Y ACIDO FOLICO (MUY IMPORTANTE ANTES Y DURANTE
EL EMBARAZO PARA REDUCIR EL RIESGO DE MALFORMACIONES FETALES). LOS FITOESTEROIDES DEL GUISANTE SON BUENOS PARA DIFICULTAR LA
ABSORCION DEL COLESTEROL.

FRUTAS + MELOCOTON HORTALIZAS
* ALBARICOQUE - NARANJA « CALABAZA
+ LIMON « NISPERO + PIMIENTO
* MANDARINA « PAPAYA AMARILLO
* MANGO + PINA + ZANAHORIA

INFORMACION NUTRICIONAL: LOS ALIMENTOS DE COLOR NARANJA Y AMARILLO SON RICOS EN BETA-CAROTENO (PRO-VITAMINA A), VITAMINA C,
FIBRA, POTASIO, MAGNESIO Y ACIDO FOLICO, 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 HORTALIZAS
- CEREZA - TOMATE
- FRAMBUESA - PIMIENTO ROJO
- FRESA/FRESON - RABANO
- GRANADA
- SANDIA
- FRUTA DE LA PASION
- GROSELLA

INFORMACION NUTRICIONAL: LOS ALIMENTOS DE COLOR ROJO CONTIENEN VITAMINA C, MAGNESIO Y NUMERQSOS FITOQUIMICOS, COMO
EL LICOPENO Y LAS ANTOCIANINAS, PIGMENTOS RESPONSABLES DEL COLOR DE LOS FRUTOS Y QUE AYUDAN A TENER UNA MEJOR SALUD
CARDIOVASCULAR, MANTENER LA BUENA MEMORIA O DISMINUIR LOS RIESGOS DE PADECER CANCER Y ENFERMEDADES DEL SISTEMA URINARIO.

FRUTAS HORTALIZAS

- CHIRIMOYA - AJO

+ MELON + CEBOLLA

- PERA - COLIFLOR

- PLATANO - CHAMPINON
- ENDIBIA
- NABO
- PUERRO

INFORMACION NUTRICIONAL: 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 (DISMINUCION DE LA PRESION ARTERIAL), DIGESTIVAS O LA DIABETES, EN ESPECIAL LA DE TIPO 1.

FRUTAS HORTALIZAS
+ UVANEGRA + BERENJENA
» CIRUELA NEGRA + LOMBARDA
+ BREVA + REMOLACHA
- ARANDANO + CEBOLLA
+ MORA MORADA

INFORMACION NUTRICIONAL: 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 URINARIQ.
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Mercasa promociona la Red de Mercas
en Fruit Attraction 2014

La Red de Mercas

en fruit
attraction

2014

15-17 Octubre

ruit Attraction, la feria internacio-

nal del sector de frutas y hortalizas

coorganizada por IFEMA y FEPEX

(Federacion Espanola de Asocia-
ciones de Productores Exportadores de
Frutas, Hortalizas, Flores y Plantas Vivas),
celebra en 2014 su sexta edicion, entre los
dias 15y 17 de octubre en el recinto ferial
de IFEMA (Feria de Madrid).

Fruit Attraction no deja de crecer en
superficie, nimero de expositores o visi-
tantes, tanto de ambito nacional como
internacional, consolidandose ya como
una realidad equiparable a otros grandes
eventos mundiales de este tipo, como
Fruit Logistica, en Berlin, o The PMA Fresh
Summit, en EE UU. Las previsiones para
este ano apuntan a un nuevo crecimiento
sustancial de todas las estadisticas con
aumentos de hasta 13% en el nimero de
expositores 0 de un 27% en la superficie
total. También se espera rebasar amplia-
mente la cifra de 35.000 visitantes del
pasado ano.

Mercasa, que forma parte del Comité
Organizador de la feria, siempre ha crei-
do en el proyecto, desde su inicio ha esta-

do presente para promocionar la Red de
Mercas dando a conocer la actividad des-
plegada por los Mercados Mayoristas, la
calidad de su oferta y sus servicios, inten-
tando acercar a posibles compradores. Y
en la edicion de 2014, esta presencia se
refuerza con un espacio propio para aco-
ger a un grupo de empresas mayoristas
de la Red de Mercas.

Con esta iniciativa, Mercasa abre una
nueva via de colaboracion y participacion
en Fruit Attraction, con vocacion de con-
solidar e incrementar esta presencia en
futuras ediciones.

Empresas mayoristas de la Red de
Mercas en Fruit Attraction 2014. Pa-
bellon 7, stand 7B09. Feria de Madrid.
Del 15 al 17 de octubre

como “Duo Pack”.

Salanova® es una nueva gama de lechugas de fécil preparado.
Mediante un Gnico corte la lechuga se deshoja en un gran nimero
de preciosas hojitas de igual tamafio y excelente sabor.

Salanova® se presenta con raiz como “Lechugas vivas” o sin raiz

Visitenos del 15 al 17 de octubre en Fruit Attraction 2014

Centro de convenciones de IFEMA (Madrid)
Pabellén 7 - STAND 7D13A
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NUESTRONUEVO ECOL@GACOS
PROYECTO y PARA ToDOS

En los ultimos afos ha crecido el consumo de productos ecolégicos.
Una parte creciente de la sociedad no solo exige calidad en alimentacién
sino también una produccion sostenible y sin quimicos.

Observamos que cada vez, son mas establecimientos, especializados o no,
los que quieren contar con una amplia variedad de productos ecologicos en sus lineales.

Esto supone un nuevo reto, en un mercado que cambia de forma muy rapida.
No solo queremos ofrecer nuestros ecoldgicos en los establecimientos
que tradicionalmente ya trabajan este tipo de productos sino al resto del mercado
que al igual que nosotros observa estos cambios y la tendencia a que cada vez
mas han visto en los productos ecoldgicos una forma diferencial de llegar a sus clientes
y destacar en un mercado altamente competitivo, ademas del cambio
en los habitos de alimentacion.

Malaga Natural apuesta por una linea de productos ecolégicos,
para ello tenemos un nuevo servicio de picking para todos nuestros clientes
con una alta gama de productos ecolégicos locales, nacionales y de importacion
(frutas, tropicales, verduras, etc).
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