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Mercasay la Red de Mercas.
60 anos al servicio de la cadena alimentaria

José Luis lllescas Llanos.
Jefe del Departamento de Mercados y Estadisticas de Mercasa entre 1985y 2021.

Resumen: La edicién especial de Distribucién y Consumo correspondiente a su niUmero 186, centrada en el 60 ani-
versario de Mercasa, ofrece una buena oportunidad para repasar los origenes, el pasado, el presente y el futuro del
servicio publico que prestan Mercasay las Mercas, desde hace mas de 60 afos, al conjunto de la cadena alimentaria
y que, transcurridas esas seis décadas, sigue dando muestras de su solidez y vigencia, como indican los principales
datos econdmicos y comerciales correspondientes al conjunto de las 24 Mercas que configuran la Red:

Una Red de Mercas en permanente evolucion, no solo adecuandose a los nuevos hitos y habitos de consumo, sino
también implantando innovaciones en aspectos relacionados con transparencia, sostenibilidad e impacto ambien-
tal. La innovacion constante a nivel general, entendida como método para reinventarse, modernizar estructuras o
afrontar la competencia, ademas de disponer en cada momento de los mecanismos operativos necesarios y apro-
piados en coyunturas de crisis.

Palabras clave: Mercasa. Red de Mercas. Distribucién mayorista. Servicio publico. Eficiencia. Frutas y hortalizas.
Pescados y mariscos. Carnes.
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a creacion de Mercasa como empresa publica

estatal y la posterior constitucion de las Mer-

cas, como sociedades mixtas con los Ayunta-
mientos respectivos, se planted con los siguientes
objetivos basicos:

X La organizacion de una red de mercados ma-
yoristas a nivel nacional y pionera en el con-
texto internacional que ademas cohesionara
el sistema alimentario espafol.

X La participacion activa y directa en planifica-
cion de inversiones, estudios, localizacion de
terrenos, construccion, explotacion y, por ulti-
mo, gestion de cada uno de los mercados que
constituyen la red. Y no solo en funcion de las
necesidades actuales sino incluso anticipan-
do las de futuro.

X Dotar a los centros de las condiciones de
funcionamiento para el fomento de la concu-
rrencia, incluyendo la participacion activa de
todos los operadores y también de los agricul-
tores locales y/o sus organizaciones.

X Mejorar en todos los 6rdenes el ciclo de co-
mercializacion de los productos de alimenta-
cion, en especial de frescos, asegurando al
consumidor todas las garantias sanitarias, un
mayor grado de transparencia en el mercado,
con el consiguiente beneficio sobre el control
de los precios por la elevada concentracién
de oferta.

X La normalizacién y tipificacion de las mercan-
cias o el aumento de las facilidades para el
desarrollo del comercio detallista serian otros
de los objetivos del proyecto.

Un modelo moderno y evolucionado donde la de-
manda —en sus origenes mayoritariamente com-
puesta por el comercio detallista especializado-
tuviera la oportunidad de encontrar y adquirir toda
una amplia gama de oferta de productos con un
solo desplazamiento.

Este concepto implicaba la dotacién a las Unidades
Alimentarias (Mercas) de un conjunto de servicios
comunes (almacenajes, frigorificos, clasificacion
y manipulacioén, financieros, etc.), ademas de las
infraestructuras urbanisticas necesarias (viales,
aparcamientos, etc.), que, junto al establecimiento
de una normativa comercial comun a todas ellas,
creaba un marco técnico, juridico y econémico en
el que los operadores privados, mayoristas y deta-
llistas, desarrollaban su actividad comercial.

En todo caso, reiterar que es el sector privado el que
realiza la actividad comercializadora en las Unida-
des Alimentarias, mediante las normas dispuestas
por los érganos gestores de las sociedades mixtas,
que permiten obtener una mayor productividad y
eficacia.

Las Unidades Alimentarias asi concebidas se com-
ponen, con caracter general, de los siguientes ele-
mentos, que a futuro se han ido ampliando y expan-
sionando con otro tipo de actuaciones, en especial,
a través de las Zonas de Actividades Complementa-
rias (ZAC) o Servicios y Almacenes (SYA):

X Mercado mayorista de frutas y hortalizas, que
incorpora a los mayoristas del ramo. Dentro del
mismo se promueve un «situado de producto-
res», en el que los agricultores, particularmente
los de los cinturones horticolas de las ciudades,
pueden vender directamente sus productos.
Para la conservacién de las mercancias se dis-
pone de las oportunas zonas de frio.

X Mercado mayorista de pescado, dotado de
camaras de frigorificas y fabricas de hielo, asi
como de otras zonas auxiliares para exposi-
ciény preparacion del pescado.

X Mercado mayorista de carnes, con salas de
manipulacién y despiece, en algunos casos
acompafnado de matadero, servicio este que
haido perdiendo terreno al resultar mas opera-
tivo el abastecimiento directo desde otros ma-
taderos (municipales o privados) en zonas pro-
ductoras o bien a través de las importaciones.

X Pabellones de polivalencia para productos no
perecederos.

X Zonas de actividades complementarias, que
albergan centros de clasificacién, almacenaje,
confeccion y envasado de producto, logistica,
o cualquier tipo de industrias y servicios rela-
cionados con la actividad comercial.

X Zona administrativa y comercial, en la que se
incluyen los servicios de direccion, gestion,
bancos, restauracion, agencias de distinto tipo
y demas servicios demandados y generados
por la propia actividad.

Todas las acciones fueron planificadas y dirigidas
por Mercasa en cada una de sus fases, dotando per-
manentemente a los complejos alimentarios de las
ultimas tecnologias y medios para mantener el nivel
de competitividad y vanguardia de la Red de Mercas
en el sector de la distribucién. La novedad del mode-
lo, distinto respecto a otros que se habian estudiado
y operaban en otros paises europeos, incorporaba
varios conceptos y pilares operativos innovadores:

X El concepto de “Unidad Alimentaria”, enten-
dido como un nuevo y gran complejo alimen-
tario polivalente en destino, que superaba el
modelo tradicional de los antiguos mercados
mayoristas. Los nuevos centros contaban con
la capacidad, flexibilidad y dinamismo necesa-
rios para adaptarse a los nuevos escenarios y
necesidades derivadas de los cambios estruc-
turales en la sociedad y el consumo.
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X La especializacion y diferenciacion de las em-
presas mayoristas, favoreciendo la transpa-
rencia y competencia, asi como en una mayor
racionalizacién de costes.

X Elaumento de la calidad y seguridad alimenta-
ria, con la dotacién de las inspecciones y con-
troles veterinarios necesarios para asegurar al
maximo la sanidad de los productos.

X A ello, indiscutiblemente habria que afiadir
en los ultimos tiempos la incorporacién a los
importantes objetivos y compromisos de la
Agenda 2030 en materia de sostenibilidad y
reduccién del desperdicio alimentario.

En resumen, el modelo Mercasa-Mercas de coo-
peracién publico-privado sigue demostrando ple-
namente su vigencia y validez tras seis décadas de
intensa interactuacién entre ambos sectores en un
ambito de confianza, colaboracién y compromiso.

Datos generales de la Red de Mercas
Los planteamientos iniciales para la constitucion de
la Red de Mercas fueron la promocion, construccion
y dotacién de estos equipamientos comerciales en
ciudades que superasen los 150.000 habitantes, o
bien que pudieran alcanzar esta cifra incluyendo el
area de influencia mas inmediata. Las fases de im-
plantacién de los mercados (frutas y hortalizas, pes-
cados...) y su puesta en servicio, se planteaban en
base a las necesidades prioritarias de cada una de
las zonas.

Transcurrida la etapa de constitucion de las socie-
dades, a comienzos de la década de los afios 70 se
empiezan a poner en marcha las 10 primeras Mer-
cas, mientras que otras seis se hallaban en fase de
trabajos preliminares y construccion.

Inicialmente, la puesta en marcha de las primeras
Mercas supuso una oferta de suelo comercial de
aproximadamente 1 millén de metros cuadrados en
los que se pusieron en funcionamiento 10 mercados
de frutasy hortalizas y 4 de pescados, en régimen de
servicio municipalizado, estando previstas a futuro
diversas actuaciones ligadas al desarrollo del sector
carnico y otras industrias auxiliares y de servicios.
En total unas 600 empresas mayoristas.

GRAFICO 1

X RED DE MERCAS. DATOS GLOBALES DE ACTIVIDAD. 2025 )

Ventas globales de productos de alimentacién:

9,1 millones de toneladas

Valor econdmico de la actividad comercial:
25.000 millones de euros (1,48% del PIB espaniol)

Transito anual de vehiculos: 16 millones

Afluencia anual de clientes y usuarios:
18,5 millones (70.000/dia)

Fuente: Mercasa.
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TABLA 1

x RED DE MERCAS. VOLUMEN DE LA COMERCIALIZACION POR GRUPOS DE PRODUCTOS. 2025. )

Mercados, Mataderos, Mercados Mayoristas de la Carne + ZAC + Distribucion

_ HORTALIZAS PESCADOS CARNES OTROS ALIM. TOTAL

- - 1376 02 : - - - 1376 00
106224 16 843 01 2716 02 : - 187 12
48300 07 1274 02 - - - - 49665 0B
789 00 239 00 1177 0 - - 2206 00
2245545 332 186746 312 26789 21 28685 69 2486766 276
233924 35 20370 34 - : : - 54205 28
41781 06 4756 08 399 00 : - 46937 05
5667 O . : . . . : 5667 O
134884 20 12088 20 : : : - 146901 16
12680 02 1920 08 : : : : 14500 02
27814 04 154 00 1983 02 : - 2005 03
162448 23 2400 04 2841 02 - - 167479 17
15486 02 606 01 3187 02 30 00 19308 02
2086406 308 176943 295 1012032 791 377091 905 3651472 403
266218 39 32475 55 49504 39 - - 348287 38
131845 19 28722 48 14018 11 - - 174886 19
124419 18 16966 28 22151 17 5450 13 168985 19
164687 24 7246 12 19882 1B : - 191515 21
33950 05 : : - : : - 33950 04
23668 03 : : - : : - 23688 03
441448 65 15016 25 15200 12 3078 07 474832 52
80780 12 : : : : : S
181631 27 61787 104 79668 62 : - 33086 36
204625 30 25471 43 20529 23 2562 0§ 262187 29
6.764.162 100,0 595.458 100,0 1.280.655 100,0 416.896 100,0 9.057.171 1000

Fuente: Mercasa. Informe anual 2025.

Iil
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TABLA 2

x RED DE MERCAS. VALOR DE LA COMERCIALIZACION POR GRUPOS DE PRODUCTOS. 2025. )

Mercados, Mataderos, Mercados Mayoristas de la Carne + ZAC + Distribucion

FRUTAS Y
HORTALIZAS PESCADOS CARNES OTROS ALIM.

02 - - - - 0,0

(fjnercasa

1736 16 76 0/ 154 02 : 1966 08
794 07 115 02 09 04
10 00 14 00 79 0/ - 102 00
31887 294 18686 332 1516 2 792 69 62881 212
3813 35 1929 34 : 5742 23
564 06 286 05 23 00 873 03
100 01 . 100 00
1965 18 702 12 2657 11
26,2 02 208 04 : 469 02
39,2 04 1,4 00 12 02 518 02
2714 256 164 03 144 02 3022 12
282 03 47 0/ 180 02 0/ 00 510 02
39016 360 17682 314 60621 826 10408 905 127726 512
4472 41 2134 38 2807 38 - 0413 38
2070 19 336 59 680 09 6084 24
1817 17 1198 21 1264 17 150 13 4418 18
2470 23 654 12 1108 16 4232 17
496 05 : 496 02
308 03 308 Of
6622 61 1120 20 865 12 85 07 892 35
1446 13 1446 06
2643 23 5666 101 2368 32 10667 42
2678 24 2155 38 1865 2 7. 06 6369 26
10.834,5 100,0 5.629,5 100,0 7.346,6 100,0 1.150,6 100,0 24.961,3 100,0

Fuente: Mercasa. Informe anual 2025.

Con el devenir del tiempoy la ampliacién del nimero
de Mercas extendidas por toda la geografia nacio-
nal, se ha generado una red de grandes complejos
comerciales Unica en el mundo y que sitla a nues-
tro pais en primera linea internacional en cuanto a
infraestructuras para el impulso de la actividad co-
mercial mayorista y el abastecimiento, en especial,
de productos perecederos.

Un comercio mayorista en constante innovacién y
especializacién para competir con las nuevas figu-
ras o canales alternativos de distribucién que han
ido surgiendo y que, por otra parte, no agota la capa-
cidad de oferta de las Mercas.

Polivalencias, multiusos, mercados carnicos, flores,
etc., y sobre todo la fuerte expansidn de servicios en
las areas de reserva de las Mercas o Zonas de Ac-
tividades Complementarias (ZAC) o Servicios y Al-
macenes (SYA), son buena muestra de ello. En este
sentido, hay que citar el importante tejido empresa-
rial de empresas independientes instalado en estas
areas para la distribucion de alimentos y el desarro-
llo de servicios de alto valor afiadido.

Una constante evolucion para anticipar las noveda-
des de mercado y atraer el interés de todos los ca-
nales y formatos de distribucién, el sector Horeca o
el institucional. Hoteles, restaurantes, zonas comer-
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ciales, etc., son otros servicios de diferenciacién que
sitlan a las Mercas en la actualidad muy por encima
de su creacion primigenia como grandes mercados
mayoristas.

Un nuevo concepto de “ciudad comercial” entendi-
do como espacio integral de aprovisionamiento de
productos basicos y que convierte a estas areas en
imprescindibles para el abastecimiento de alimen-
tos a la poblacioén en el dia a dia, y maxime en mo-
mentos criticos de abastecimiento. Una herramienta
estratégica en el centro del sistema alimentario.

En la actualidad, las 24 Mercas de la red suman un
total de 8 millones de metros cuadrados, donde ope-
ran actualmente unas 3.200 empresas mayoristas y
de servicios complementarios.

La actividad comercial genera un volumen de 9,1
millones de toneladas/afo de productos de alimen-
tacion comercializados, con un valor de unos 25.000
millones de euros, que representan el 1,5% del PIB.

Para el desarrollo de esta actividad, en la Red de
Mercas trabajan mas de 32.000 personas de em-
pleo directo (entre las plantillas de las Mercas y de
las empresas ubicadas en sus instalaciones) y hasta
unas 60.000 si se estima el empleo inducido por las
companias en relacion con los proveedores.

’ SERVICIO

Actividad comercial en la Red de Mercas

Las primeras cifras histéricas de comercializacion
obtenidas por las primeras Mercas que entraron en
funcionamiento en los afos 70 reflejan que, en el
caso de las frutas y hortalizas, las ventas alcanzaron
un volumen de alrededor de 1 millén de toneladas
y, en el de pescados, las 55.000 toneladas, con un
fuerte y rapido incremento de la actividad, del 25% y
15% respectivamente, sobre lo realizado en las anti-
guas instalaciones de los mercados centrales donde
operaban los mayoristas antes de incorporarse a las
nuevas Mercas.

En cuanto a precios, también se observa una mo-
deracion y contencion generalizada de los mismos,
como consecuencia de la reduccidon de costes
operativos (disminuciéon de mermas, innovaciones
tecnoldgicas, economia de recinto, etc.) ademas de
la influencia de la concurrencia y competencia im-
plantada en los mercados.

A dia de hoy, después de 60 anos, la evoluciéon y
amplitud alcanzada por la Red de Mercas hace
que se mantenga invariable el objetivo de ser refe-
rente indiscutible en la distribucion y formacién de
precios en la cadena alimentaria, en lo que a pro-
ducto perecedero se refiere. Incluso a pesar de la
presion competidora que representan los canales
alternativos y plataformas de suministro externos.
El tratamiento estadistico de los datos comercia-
les de las Mercas forma parte del programa de
servicio publico que presta Mercasa, desde su ori-
gen, al conjunto de la cadena alimentaria y propor-
ciona informacion relevante para la planificaciony
transparencia de mercados o el conocimiento de
tendencias comerciales, siendo herramienta util
para la gestiéon, toma de decisiones estratégicas
de negocio, conocer las tendencias comerciales 'y

El tratamiento estadistico de los datos co-
merciales de las Mercas forma parte del
programa de servicio publico que presta
Mercasa, desde su origen, al conjunto de
la cadena alimentaria y proporciona in-
formacion relevante para la planificacion
y transparencia de mercados o el conoci-
miento de tendencias comerciales, siendo
herramienta uatil para la gestion, toma de
decisiones estratégicas de negocio, cono-
cer las tendencias comerciales y analisis
de alcance en distintos foros y mesas de
debate. Un seguimiento estadistico que
gano en mayor alcance con la irrupcion y
acceso a través de internet.
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GRAFICO 2

x INFRAESTRUCTURAS DE LA RED DE MERCAS. 2025. DATOS BASICOS )

Superficie total (m2) 7.875.650
Mercados 710.637
ZAC 3.287.279
Otros (viales, aparcamientos, zonas verdes, etc.) 3.877.734
Numero total de empresas

3.176
(65% Mercados y Mataderos, 30% Distribucion Complementaria y 5% Atencién a Usuarios)
Empleo* (Mercas + empresas implantadas) 32.162

*Se estima que hasta unas 60.000 personas si se anadiese el empleo inducido generado por estas empresas en relacién con los proveedores.

FUENTE: Mercasa.

andlisis de alcance en distintos foros y mesas de
debate. Un seguimiento estadistico que gand en
mayor alcance con la irrupcion y acceso a través
de internet.

En este sentido, cabe resaltar la implantacion en
Mercasa durante los Ultimos afios de modernos
sistemas de analisis Power Bl que permiten visua-
lizar informes optimizados, en local o remoto, para
convertir los datos en informacién de valor, dentro
del proceso de transformacién digital abordado
por Mercasa en los ultimos afos.

Los sistemas y programas de datos operativos en
Mercasay las Mercas obedecen a un modelo nor-
malizado para toda la Red y registran la actividad
comercial de las distintas areas de cada Parque
Alimentario (Mercados Mayoristas, ZAC, Distri-
bucién), practicando las revisiones necesarias en
base a los nuevos patrones de demanda y distribu-
cion, facilitando asi la interaccion con el resto de
operadores de la cadena.

El volumen total de comercializacién de produc-
tos de alimentacion supera actualmente los 9 mi-
llones de toneladas, de las que en torno al 75%
corresponden al apartado hortofruticola, cerca de
un 7% constituyen las ventas de pescados y ma-
riscos frescos y congelados, un 13% la comerciali-
zacion de carnesy el resto son los otros productos
de alimentacién distribuidos.

Frutas y hortalizas

Através de la Red de Mercas se comercializan anual-
mente unos 7 millones de toneladas de productos
hortofruticolas, donde las ventas de frutas concen-
tran mas de la mitad del grupo. Ademas de los pro-

GRAFICO 3

> Rep pE Mercas
VALOR DE LOS PRODUCTOS COMERCIALIZADOS. 2025 (MILLONES DE EUROS)

Otros productos
de alimentacion

1.151 (5%)

Frutas,
hortalizas
y patatas

10.834
(43%)

Pescados
y mariscos

5.630 (23%)

Fuente: Mercasa. Informe Anual 2025.

tagonistas clasicos de la familia de frutas —citricos,
semillay hueso-, destaca el crecimiento en volumen
de frutas tropicales (incluidos platanos), y de pro-
ductos exéticos, que en los ultimos 10-15 afios han
duplicado su presencia en las Mercas.

Por su parte, la distribucién de hortalizas en la Red
de Mercas supone alrededor de un tercio del volu-
men del grupo hortofruticola, sin grandes cambios
en su estructura. El grupo de las hortalizas de fruto
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GRAFICO 4
x MIODELO DUAL DE LA DISTRIBUCION EN ESPANA )
CuoTtA bE MERCADO (% DE VOLUMEN)
Comercio especializado Super + Hiper + Tiendas descuento
] 55% 25% 30 Frutasy 25% 60% +35
Hortalizas Hortalizas
Pescados 75% 25% 54 Pescados 20% 75% +b5
Carnes 60% 21% -39 Carnes 30% 74% +44
TOTAL 57% 24% -33 TOTAL 26% 63% +37

Fuente: Ministerio, Agricultura, Pesca y Alimentacion.

En cuanto a productos pesqueros, la co-
mercializacion de la Red de Mercas es de
unas 600.000 toneladas. Los productos
frescos representan casi dos tercios de
las ventas totales, si bien las de congelado
han tendido a aumentar su peso relativo
dentro del conjunto en los ultimos anos.

es el de mayores ventas, cerca de un tercio del con-
junto, con un claro favorito, los tomates, que supo-
nen casi un 20% del total de la comercializacién de
la familia, incluidas patatas.

Cabe destacar que del total de las ventas hortofruti-
colas (especialmente de hortalizas y patatas), unas
70.000 toneladas corresponden a las operaciones
directas realizadas por los agricultores y/o sus aso-
ciaciones, con presencia en las Mercas donde ope-
ran y desde los espacios especificos habilitados
para su desarrollo. Un factor diferencial y que refleja
laimportante integracion de este colectivo en el pro-
ceso comercial de las Mercas donde prestan su ser-
vicio y con un gran arraigo en la venta de producto
local. Un nivel de actividad que se mantiene bastan-
te uniforme todos los ejercicios.

Pescados y mariscos

En cuanto a productos pesqueros, la comerciali-
zacion de la Red de Mercas es de unas 600.000
toneladas. Los productos frescos representan
casi dos tercios de las ventas totales, si bien las
de congelado han tendido a aumentar su peso re-
lativo dentro del conjunto en los ultimos afos.

Aproximadamente, el 80% de los frescos son es-
pecies de pescado y el resto mariscos. En la parte
de pescados, el reparto de las ventas es muy simi-
lar y casi a partes iguales entre blancos y azules o
grasos, por su alto contenido en grasa saludable.
En esta despensa del pescado hay que resaltar al
producto de acuicultura y la gran aportacion que
representa actualmente para darle continuidad de
oferta. Entre los mariscos, el producto estrella es
el mejillén, y a continuacién figuran chirlas, sepias
y almejas, que en este Ultimo caso también han
ido ganado posiciones en el origen de cultivo, asi
como también el langostino tigre entre los crus-
taceos.

El mercado de congelados gana impulso y llega a
concentrar mas del 35% de la venta final de pro-
ductos pesqueros en las Mercas. Si bien el “mix”
de ventas no se altera sustancial girando en tor-
no a la mezcla tradicional de oferta: en pescados,
merluza, pescadilla, lenguado y emperador, y en
mariscos, calamar, langostino, gamba y sepia. Una
tendencia creciente en los ultimos anos es la ofer-
ta de preparados, cocinados y precocinados, que
acaparan cuotas crecientes de mercado con casi
una cuarta parte de las ventas totales de conge-
lado.

Carnes

Los centros carnicos de la Red de Mercas mueven
casi 1,3 millones de toneladas anuales, de las que
mas del 60% corresponde a las ventas de carne de
vacuno, especialmente por canales. El 40% restante
se reparte entre porcino, ovino y el resto de carnes,
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incluidos los productos avicolas, los articulos de
casqueria y otras carnes de menor calado dentro de
la demanda, como la de equino.

En este apartado, hay que subrayar el importante
tiron experimentado por las cifras finales de este
sector en la Red desde la puesta en marcha de los
distintos Mercados Centrales de la Carne, indepen-
dientemente de la aportacién de la actividad de ma-
taderos mas centrada en el faenado y produccion de
canales.

En cuanto a especies, el cambio mas significativo en
el tiempo es la mayor comercializacién de vacuno,
en canales y despieces, en un claro desplazamiento
de la de porcino, que antes venia siendo dominante
en la estructura de la Red. Otro dato a destacar es el
tirébn experimentado por la importancia del grupo de
otras carnes, donde se integran las carnes de ave,
la casqueria y la carne congelada. Por el contrario,
se nota un notable descenso de la venta de carne
ovina.

La prestacion de servicio publico en la Red
de Mercas se realiza desde criterios de cali-
dad, racionalidad y sostenibilidad; pero tam-
bién aplicando los principios de la economia
circular: reducir, reutilizar, reparar, reciclar
o regenerar. Gracias a todo ello, Mercasa, Ia
Red de Mercas y las empresas mayoristas
ubicadas en sus instalaciones mantienen
la vigencia y el dificil reto de reinventarse y
continuar siendo grandes referentes en la
cadena alimentaria en Espana.

Otros productos de alimentacion

Con menor volumen, aunque también importante
para el computo global de actividad en las Mercas,
hay que referirse al casi medio millén de toneladas
que se venden en conjunto de otros productos de ali-
mentacién no perecederos, que también se han ve-
nido asentando y creciendo con el paso del tiempo.

GRAFICO 5

x ACCIONES RELEVANTES DE COMPROMISO SOCIAL Y SERVICIO PUBLICO EN LA RED DE MERCAS )

Cultura organizativa inclusiva y diversa: Formacién continua en igualdad, uso de lenguaje
inclusivo y prevencion de la discriminacion.

desperdicio alimentario.

o certificado de realizacion.

Alianzas con impacto: Colaboracién estable con entidades sociales y bancos de alimentos
para mejorar el acceso a alimentos de colectivos vulnerables.

Territorialidad y cohesién social: Proyectos que conectan zonas urbanasy rurales mediante
infraestructuras alimentarias publicas.

Salud y alimentacién consciente: Campanas educativas dirigidas a personas consumidoras
y operadoras sobre alimentacioén saludable y sostenible, asi como para combatir o reducir el

Acciones solidarias: Solidaridad y colaboracién interinstitucional ante situaciones de
emergencia. Por ejemplo, las desplegadas en su momento con motivo de la pandemia o
mas recientemente por las inundaciones provocadas por la DANA.

Formacién: Escuelas y talleres de formacién de especialistas en técnicas y sistemas de
distribucién, manipulacién o logistica de productos alimentarios. Se desarrollan en Mercas
y son accesibles para particulares, empresas o entidades sociales. Se obtiene diplomatura

Conocimiento y difusién: Estudios, andlisis sectoriales, publicaciones, campainas de
promocion, etc., accesibles en web y redes sociales.
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Compromiso social y gestion del

conocimiento

Si el valor inicial de la Red de Mercas fue la ordena-
cién y la modernizacion del comercio de productos
frescos, con el paso del tiempo se han ido incorpo-
rando otras implicaciones afiadidas, ligadas muy
directamente con el compromiso social y el cumpli-
miento de servicio publico, destacando, entre otros,
los siguientes aspectos:

X Alta concentracion y rotacion de oferta (dina-
mismo en gama de productos y variedades de
todas las procedencias, con gran capilaridad
de las tendencias de precios en origen.

X Especializacion y diversificacion en produc-
tos con elevados estandares de calidad, ta-
llas, calibres, confeccionado, etc., como mé-
todo operativo para afrontar la competencia.

X Transparencia de mercado (liberalizacion de
servicios, informacion de precios, etc.)

X Calidad, seguridad alimentaria y medioam-
biental, aspectos muy valorados por el con-
sumidor actual.

Respecto a este ultimo punto cabe destacar, en-
tre otros, algunas de las acciones afrontadas en la
Red de Mercas, que contindan implementédndose
con nuevos programas y certificaciones a medida
que surgen nuevos retos en los planes de distri-
bucién y en las cada vez mas necesarias politicas
medioambientales, el ahorro energético, la logisti-
cay laintermodalidad en el transporte de mercan-
cias, o la transparencia que afectan a su entorno;
sin olvidar el gran reto de la transformacién digital
en la gestion de las empresas y su actividad co-
mercial.

La gestidn del conocimiento ha sido y es una de las
inquietudes permanentes en la actividad de Merca-
sa desde sus origenes y destinado al desarrollo de
las infraestructuras comerciales mayoristas y deta-
llistas, las Mercas, los centros comerciales de proxi-

midad o la modernizacién de los mercados munici-
pales.

Otro ambito de gestién del conocimiento ha sido el
relativo a la tecnologia comercial, el saber hacer en
materia de logistica, normalizacién, trazabilidad, ma-
nejoy manipulacion de alimentos, etiquetado y otras
actividades desarrolladas en la gestién de la cadena
alimentaria.

Este ambito de actividad de Mercasa tiene también
un reflejo directo en la realizacion de estudios y la
edicién de publicaciones, entre las que se incluyen
las revistas Mercaconsumo, que se publicd entre
1984 y 1990, y Distribucién y Consumo, que Mer-
casa comenzd a editar en 1991 y se mantiene en
2026, cuando se conmemora el 60 aniversario de
la empresa.

A las revistas hay que afadir otras publicaciones,
como el anuario Alimentacién en Espafa, con in-
formacién sobre todos los eslabones de la cadena
alimentaria, que se publica desde 1998; las Guias
sectoriales realizadas desde 2004, que abarcan a
frutas y hortalizas, pescados y mariscos, carne de
vacuno y carne de porcino, manteniendo abiertas
nuevas posibilidades; los libros sobre Alimentos de
Espafia con Denominacion de Origen, editados en
los anos 90, y otros publicados de forma extraordina-
ria siempre relacionados con la cultura alimentaria.
Una divulgacion de contenidos ha ido creciendo afio
tras afio y se ha multiplicado exponencialmente en
consultas desde la incorporacion de la hemeroteca
a la web de Mercasa.

En definitiva, la prestacion de servicio publico en la
Red de Mercas se realiza desde criterios de calidad,
racionalidad y sostenibilidad; pero también aplican-
do los principios de la economia circular: reducir, re-
utilizar, reparar, reciclar o regenerar. Gracias a todo
ello, Mercasa, la Red de Mercas y las empresas ma-
yoristas ubicadas en sus instalaciones mantienen la
vigencia y el dificil reto de reinventarse y continuar
siendo grandes referentes en la cadena alimentaria
en Espana.
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GRAFICO 6
B@ RED DE MERCAS. VOLUMEN DE LOS PRODUCTOS COMERCIALIZADOS. 2025 )
SEUEC TONELADAS
TOTAL % S/GRUPO

FRUTAS 3.583.685 53,0
HORTALIZAS 2.178.448 32,2
PATATAS 1.002.029 14,8
TOTAL FRUTAS, HORTALIZAS Y PATATAS* 6.764.162 100,0
PESCADO FRESCO 302.196 50,8
MARISCO FRESCO (incluye moluscos y cefalépodos) 615112 12,2
PESCADO Y MARISCO CONGELADOS 220.750 37,1
TOTAL PESCADO Y MARISCO* 595.458 100,0
TOTAL CARNES 1.280.655 100,0
OTROS PRODUCTOS DE ALIMENTACION 416.896 100,0
TOTAL TONELADAS 9.057.171

(*) Mercados, Mataderos, Mercados Mayoristas de la carne + ZAC + Distribucién

Fuente: Mercasa. Informe Anual 2025.

Coémo anadir valor en la cadena de
distribucién

Michael Porter, en su libro Competitive Advantage
Creating and Sustaining Superior Performance, po-
pularizé el concepto de cadena de valor. Segun Por-
ter, el valor “es la suma de los beneficios percibidos
que el cliente recibe menos los costos percibidos
por él al adquirir y usar un producto o servicio”.
Ademas de herramientas de innovacion, TIC, efi-
ciencia, marketing, estrategia de ventas, etc., los
factores de sostenibilidad y responsabilidad social
serian dos elementos con gran peso integrados en
la cadena de valor que actualmente se le puede ofre-
cer a la clientela.

La cadena de valor alimentaria se refiere a toda la
cadena vertical de actividades, desde la produccion
(agricultor, pescador o ganadero), pasando por la
etapa de procesamiento y la distribucién mayorista
y minorista de alimentos.

En este contexto, la actividad de las Unidades Ali-
mentarias va mas alla del mero intercambio de
mercancia por precio, puesto que la Red de Mer-
cas cuenta con importantes operadores en cuyas
instalaciones se dota al producto del valor anadi-
do que exige la demanda actual.

La inquietud de la Red de Mercas por ofrecer un
producto adaptado a las exigencias del consu-

mo supone la puesta en marcha de centros de
I+D para la mejora de sistemas de produccion o
transformacion a través de la busqueda de nuevas
variedades de productos o de presentaciones no-
vedosas.

Innovacién y tecnologia

En producto fresco las innovaciones aparecen
mas asociadas a factores de diferenciacion, ope-
ratividad y funcionamiento, a diferencia de otra ti-
pologia de producto como enriquecidos, nutricio-
nales, bio, postres, etc.

Cabe destacar, en este sentido, los constantes es-
fuerzos e inversiones realizadas por las empresas
mayoristas en innovacion y tecnologia dirigidos
principalmente a adecuar y ajustar la oferta, en
cada momento, a las necesidades y preferencias
de la demanda (nuevas tipologias de consumo),
impulsadas por los cambios sociodemograficos,
salubridad, factor tiempo, cocina alternativa,
moda, etc.

Todo ello dentro de una linea innovadora de pro-
ducto de mayor elaboracion y valor ahadido;
cuarta y quinta gama, limpio, eviscerado, corte,
fileteado, transformado, seleccién y envasado ex-
clusivos para clientes y marcas (packaging), coci-
na industrial, pasteurizacion, etc., que requieren,
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en definitiva, de una especializacion, tratamiento,
manipulaciéon y tecnologia, especificos para con-
feccionar, conservar y no interrumpir la cadena de
frio.

Pero, sobre todo, hay que resaltar la moderniza-
cién constante para agilizar los procesos admi-
nistrativos y comerciales, con la implantaciéon de
las nuevas tecnologias de informacién y comuni-
caciéon (TIC) y gestion administrativa. Mejorar y
dinamizar procesos comerciales “online” e infor-
mativos que, al mismo tiempo, refuerzan la capa-
cidad de transparencia del mercado (transmisién
electrénica de datos y generacién automatica de
facturacion, estadisticas, etc.). El objetivo en este
caso es convertir la transparencia y la comunica-
cién en una ventaja competitiva para fortalecer la
confianza entre empresas y consumidores.

La innovacion sostenible también es un input para
las empresas. Algunos ejemplos representativos
dentro de la Red de Mercas son: incentivar el uso
de flotas con bajas o cero emisiones, la transfor-
macioén digital, la eficiencia energética, el fomento
del transporte intermodal, la distribucion capilar
de ultima milla, la gestién de residuos, la reduc-
cién del desperdicio alimentario y otras multiples
acciones con criterios de sostenibilidad, conver-
tidas en una cuestién de confianza y reputacion
para las empresas que, ademas de suponer una
ventaja competitiva, trasladan confianza entre
operadores y consumidores.

Otro hecho relevante, en este proceso de innova-
cién, en mejora y diferenciacién continua, es el
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plan impulsado por Mercasa y las Mercas para
mejorar la gestion introduciendo herramientas de
autoevaluacion y EFQM para lograr la excelencia.

Diferenciacion y especializacion

La diferenciacion y el alto grado de especializa-
cion, incluida la importacion y exportacién, son
algunas de las estrategias, desarrolladas por las
empresas mayoristas que operan en la Red de
Mercas, para minimizar la fuerte competencia de
los nuevos formatos de la gran distribucién y otros
canales alternativos, que cuentan ademas con sus
propias plataformas y proveedores para aprovisio-
narse.

Clave ha resultado la constante evolucién y adap-
tacién realizada por las empresas mayoristas para
competir y adecuar los servicios a todo tipo de
clientes y formatos de la distribucién, asi como
para atender las necesidades de una demanda
cada vez mayor de productos con un alto valor
afadido, facil manejo y preparacién.

Y también para adaptarse a las exigencias deriva-
das de los cambios sociodemograficos como la
presencia creciente de poblacién migrante, el au-
mento de los hogares unipersonales, la oferta de
productos de cuarta y quinta gama, etc.

Todo ello, para responder adecuadamente a la
realidad actual de un modelo dual de comercio
minorista que, en el caso de los alimentos frescos
-frutas, hortalizas, pescados y carnes-, se des-
prende de la evoluciéon de las cuotas de mercado
del comercio especializado y la gran distribucién.
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Ibérica
de Patatas \

Las vemos nacer y crecer.
Y, claro, al final nos cogen carifo.

Sembrando confianza. Las vemos nacer, utilizando las mejores semillas y siguiendo prdcticas de cultivo sostenible.
Observamos cémo crecen, frescas, ricas en nutrientes y sanas. Las almacenamos y transportamos en unas condiciones de climatizacién
6ptimas. Muestra de ello es que contamos con sistemas internos de control APPCC de seguridad y sistemas de gestién de calidad
ISO 9001:2000. Y, por tltimo, antes de entregarlas al consumidor, las vestimos con las mejores galas. En definitiva, en Ibérica

de Patatas hacemos lo imposible para que sigan siendo las mejores patatas. Y es normal. Al final, también nos cogen carifio.

IBERICA DE PATATAS SELECTAS, S.L. Mercamadrid, plataforma baja, nave B4 28053 Madrid Tel. 91 785 43 12 Fax: 91 785 46 14, web: www.ibericadepatatas.es, email: ibericadepatatas@ibericadepatatas.es



