MITOS Y
REALIDADES EN
LA CADENA ‘\ %
ALIMENTARIA "

,

5 P |

;:‘ ‘ 4 - /‘
| . >
) g ? 3

Diciembre 2025 ASEDAS %

.
4

\ |



Universos de consumidores: gustos gastronémicos

LOS LOS ME GUSTA LOS LOS LOS LOS LOS ECONOMICO-
ECONCIENCIADOS CUIDARME ARTESANOSUMER SOFISTICADORES SIMPLIFICADORES ALTERNA- EFICIENTES
LIMENTARIOS

» El consumidor no siempre se comporta de la misma forma

* No es un consumidor, sino una actitud. Es cambiante y esta condicionada por factores
externos circunstanciales: situacion econdmica, momento de la semana, finalidad de

consumo, estado civil...

» Hay muchos nichos = oportunidades
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Factores de eleccion del establecimiento de compra

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
ProximidadlCercanla 451 40,4 50,9 47,8 54,5 56,7 64,8 63,3

Calidad de productos 67,2 66,7 51,9 64,1 59,9 66,3 56,7 44,6

Varhdld do pmdudos 28,7 28.0 219 194 | 21,7 223 | 280 | 411

Buenas oferhs 20,2 14 6 17,5 13,7 14,5 15,5 14,1 25,9
Abndén al dlonb 245 25 3 34,9 251 25,7 24,7 247 231

Variedad de marcas 13,4 11 5 11,7 8,1 8,9 48 12,2 18,8

1.500 1.500 1.500 1.500 1.500 1.500
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Factores de eleccion del establecimiento de compra

Ggg Decisiones de compra. Innovacion y nuevas tendencias)
¢Cual es el motivo principal a la hora de elegir un producto de alimentacién y gran consumo? )

El 59% de los desempleados
" =
y el 58% de Ia.s fémlllas —_—
numerosas priorizan el coste
como criterio principal en
sus decisiones de compra.

(~\
L Lamarca.
Las ofertas que incluyan dicho producto. &
NN N
NN
N
N

Las preferencias personales (formato,
etiquetado, novedades, caracteristicas
N

nutricionales...).
La calidad.

El precio.
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La cadena agroalimentaria en Espana

Aportacion de los diferentes
eslabones de la cadena
agroalimentariaala
economia espafiola.

ASEDAS %

Industrias de
INnsSumos y servicios

Produccion Agraria

Industria
Agroalimentaria

Transporte productos
agroalimentarios

Comercioy
Distribucion

VAB =10,3% del PIB

10721 mille B 11%

21428 mill €

2%

26741 mille B 27%

8.481 mill € 9%

30.329 mill € 31%

"~ 2,4 millones
de empleos

40.000

699.000

- 432.000

272.000

 914.000

2%

' 30%

" 18%

11%

' 399%



Diferentes canales de compra de aliementacion

B E-COMMERCE
- OTROS CANALES
T.TRADICIONAL
- TIENDA DESCUENTO
- SUPER+AUTOS
W HIPERMERCADO

Grandes diferencias entre producto
frescos y producto envasado (seco).

TOTAL ALIMENTACION ALIMENTACION FRESCA RESTO ALIMENTACION

ASEDAS %



La cadena agroalimentaria en Espana

Modelo conceptual de cadena de valor agroalimentaria

Estructura Decenas de miles de explotaciones 30.500 fabricantes de alimentos y bebidas 450 empresas de distribucion alimentaria
sectorial agricolas, ganaderas y pesqueras recogidos en Alimarket organizada recogidas en Alimarket
- Industria transformadora Lo
Produccion agricola, ganadera Comercializacion
1* 2» - - -
y pesquera Transformacion mayOl'lSta y minorista
+ Inputs clave: fertilizantes, biocidas, alimentacion + Materia prima: precios de salida del eslabon productor + Compras de mercaderias: precios de salida del
Principales animal, vacunas, carburantes, etc. + Envases y embalajes: plasticos, papel, carton, etc. eslabon industrial
conceptos » Mano de Obra Directa para labores agricolas y » Mano de Obra Industrial, directa e indirecta + Logistica de distribucion
de coste ganaderas + Servicios exteriores: mantenimiento,... + Costes operativos de tienda: personal, alquileres y
+ Servicios exteriores: mantenimiento, veterinarios, ... + Transporte (inboundy outbound) otros (suministros, servicios externos, etc.)
» Amortizaciones de instalaciones + Amortizaciones de instalaciones industriales/logisticas » Costes de estructura y amortizaciones
M i M ) ) Distribucion tradicional
: . o ayoristas ayoristas
1. Configuracion tradicional yori — e = - yors Hosteleria
en Orlgen en Destino

) Exportacion

2. Configuracion moderna > Distribuci onirmodema >

u organizada

» No existe una cadena de valor agroalimentaria tinica, existen tantas como categorias de producto y mercados
» La fragmentacion es enorme, especialmente en los eslabones de la industria transformadora y, sobre todo, en la produccicn

» En la configuracion moderna de la cadena los grandes operadores minoristas establecen relaciones directas con
fabricantes y productores o grupos de productores, mientras que en la tradicional aparecen operadores mayoristas, tanto en
origen para consolidar la oferta como en destino para atender a una demanda fragmentada
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Mitos | Precios

Mito1: La alimentacion
en Espana es cara y los
precios no dejan de subir

J
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Mitos | Precios

La inflacion alimentaria de 2022-23

fue un fendmeno andémalo en Espafia.

Durante las dos ultimas décadas los
precios se habian contenido la mayor
parte del tiempo.

Evolucion del IPC Alimentario a largo plazo

(%; Ene. 2001- Abr. 2023) .
Comentarios

20,0 » Entre los afios 2002 y 2008 |a inflacién
alimentaria experimentd un crecimiento medio
del 4,2% en tasa interanual, debido
fundamentalmente a la entrada en el Euro

15,0
» Entre los afos 2009 y 2021 |a inflacién
2022 - 23: alimentaria crecio a una tasa media
12,5% inusualmente baja, del 1,2% debido a varios

factores:

Tras la crisis financiera, la inflacion
alimentaria se mantuvo en tasas negativas
durante 17 meses, desde abril de 2009 a

agosto de 2010
2002 - 2008: Posteriormente crecic a una tasa media del
2,2% durante 40 meses
4,2%
2009 - 2021: - Los precios volvieron a caer durante cinco
1,2% meses en 2014

Posteriormente vuelven a crecer a una tasa
media del 1,5% hasta finales de 2021

-5,0

B I 0 T ¥ e B = 3 T ¥ T N O ¥ T O T ¥ T O T ¥ T N N e N TN e, N ¥ e, IO 3 T ¥ T, O T ¥ T B 3
2288288228888 8:28L28822L3838383828
22=22=222z22222222222222222g2222222z2 » Elltimo ciclo de crecimiento acelerado de los
888888888888 cc8000000c0008008088¢88 precios alimentarios comienza en Noviembre
RRERSRRSRERRRERRERSESRSRERRERRRER ’
de 2021 y continua hasta hoy
Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE): andlisis EY-Parthenon Page 4
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Mitos | Precios

2

La inflaci6n alimentaria tiene un
comportamiento estable, pese al
comportamiento de los productos
frescos en el Ultimo afio.

Tasas anuales del IPC

Indice alimentacion, frescos y elaborados.
Porcentaje

88

8,0

7.4 7.1 1.2

6,5
57 6,0 58 59 60

83 51 $9 48 5 5,0

5,0\-—’4,7 — 32

3.1
4,3 3.9 L

58 28 27
23 2.4 2,5 23 24 24
m‘l? T8 2,2 2,0 8
8

3 11 01 .04 02 03
A% B

08 08 g 05 -04
ene feb mar abr may jun jul ago sep oct nov dic ene feb mar abr may jun jul ago sep oct

—m— Alimentacion Frescos Elaborados

INE
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Mitos | Precios

2

La inflacién alimentaria tiene un
comportamiento estable, pese al
comportamiento de los productos
frescos en el Ultimo afio.

Variacion anual del IPC de los alimentos y bebidas no alcoholicas

17,5

N Diciembre 2024
s - 1,8%

SONDEFMAMJ JASONDEFMAMJ JASONDEFMAMJJASONDEFMAMJJASONDEFMAMJJASONDEFMAMJJASOND

2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

FUENTE: INE | GRAFICO: Henar de Pedro 20minutos
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Mitos | Precios

El ‘ranking’ de los precios

Indice de los alimentos segun Eurostat Los paises mas caros y més baratos
PAlS ALIMENTACGION PAS AUMENTACON Menos de 80%

== Holanda s 1511 EN Portugal = o72 | M80/100

suia B 6 SScows BN % g

H= Noruega B 1608 | ED Espola = 956| | Migual o mis de 140

B2 standia B 1496 = Estona == 94,4

2= Dinamarca = 1299 € ReinoUnido | [N 93

— Austria  —| 1266  wam Eslovaquia — 92,2

== Lwemburgo | N 1265 == Letonia = B

== Finalndia i 1192 == Hungria s 84

N B Idanda = 1184 R Cheguia [==4 831

5= Sucda s | 1181 g lituania —_ 794

B 1 Frncia = 1163 [l Albania = 778

BN Bélgica === 1142 W Serba || 77

LN ke == 1128 [N Montencgro | [N 76,1

"l Mata ji——i 1106  [J BosniaHerzez. | [N 753

[ | Chipre — 1086 g Bulgaria = 74,7
[ W Moo curopes | 107] [ Turaus — 696

{= Greca —= 1049 g Polonia = 678

B Alemania = 1024 [} Rumania = 649

B Eslovenia = 974  BE Macedonia | 608 _
Fuente: Eurostat. eEconomista

Los precios de la alimentacién en
Espafia estdn SIEMPRE varios
puntos por debajo de los de la Unidn
Europea
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o 7

Precios de la alimentacion en Europa — 2024

(EU=100) 2024

Food Price Level Index
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Mitos | Precios

FORMACION DE PRECIOS EN LA CADENA ALIMENTARIA

La labor de llevar los productos agrarios de la granja a la mesa requiere de muchos eslabones: todos ellos
aportan valor, empleo, innovacion y seguridad y configuran una de las cadenas mds eficientes del mundo.
Estas son las “cosas que pasan” entre el campo y el consumidor.

TRANSFORMACION TRANSPORTE ALMACENAMIENTO DISTRIBUCION
Creacion

CONSUMIDOR
FINAL

PRODUCTOS
AGRICOLAS

# Innovacion
- iR e | @ SslEe) e
7 Ge valor anadido y local # Seguridad alimentaria y marketing |
# Tecnologiay # Diversificacion . " # Cestion de la # Servicio al consumidor i
mejora genética & innovacion o Copzzod Himmills cadena de frio P e e . ;ﬁ;ﬁf;‘a; R
) # Acceso a mercados ; q ambiental
# istica eficiente .
# Sequridad # Seguridad Lol # Control de calidad y # Conveniencia
alimentaria alimentar , o # Innovacién Tt y accesibilidad
# Sostenibilidad # Soctenibilidad Seguridad Pz # Capilaridad: & Sequiiciad
medicambiental medioambiental # Seguridad alcance universal alimentaria E| rOd ucto que Sa|e de una
o G . , # Sostenibilidad alirmentaria e tridzd ar p q
. sﬁm't?ﬁ'g el el # Sostenibilidad alimentaria O Bzmdiid C, )
et B medicambiantal # Sostenicildad foameents explotacion agraria NADA TIENE QUE
# Empleo . ) B medioambiental p g
# Transporte O WIS Pl # Emplea

“

R VER con el que compra un consumidor
en cualquier punto del pafs.

VA

IRPF

ciedades
rocarburos

Entre ambos puntos PASAN COSAS

RN R NN RN
) =
RN R RN NN

#
#

@0DEE # www.asedas.org
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Mito 2: En la cadena
alimentaria hay muchos
intermediarios

.
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Mitos | Precios

Modelo conceptual de cadena de valor agroalimentaria

Estructura Decenas de miles de explotaciones 30.500 fabricantes de alimentos y bebidas 450 empresas de distribucion alimentaria
sectorial agricolas, ganaderas y pesqueras recogidos en Alimarket organizada recogidas en Alimarket
5 ]
. Industria transformadora P .
Produccion agricola, ganadera Comercializacion La cadena de val
1 2" - - -
y pesquera mayorista y minorista oo,
agroalimentaria es muy
o 0 Inputs clave: fertilizantes, biocidas, alimentacion + Materia prima: pre(_:m§ de se_mda del eslabon productor O Cumpra_s de memaderlas: precios de salida del Compleja debIdO a |a
Principales animal, vacunas, carburantes, etc. » Envases y embalajes: plasticos, papel, carton, etc. eslabon industrial o i
conceptos  * Mano de Obra Directa para labores agricolas y + Mano de Obra Industrial, directa e indirecta « Logistica de distribucion fra g mentacion d e| numero
de coste ganaderas + Servicios exteriores: mantenimiento,... - Costes operativos de tienda: personal, alquileres y
+ Servicios exteriores: mantenimiento, veterinarios,. .. » Transporte (inbound y autbound) ofros (suministros, servicios externos, etc.) d eo pe ra d ores
= Amortizaciones de instalaciones + Amortizaciones de instalaciones industriales/logisticas - Costes de estructura y amortizaciones
M . M a Distribucion tradicional
. . - ayoristas ayoristas
1. Configuracion tradicional yor! = == == == = yorist Hosteleria
en Orlgen en Destino -
> Exportacion

Distribucién moderna
u organizada

2. Configuracion moderna
» No existe una cadena de valor agroalimentaria tnica, existen tantas como categorias de producto y mercados
» La fragmentacion es enorme, especialmente en los eslabones de la industria transformadora y, sobre todo, en la produccion

» En la configuracion moderna de la cadena los grandes operadores minoristas establecen relaciones directas con
fabricantes y productores o grupos de productores, mientras que en la tradicional aparecen operadores mayoristas, tanto en
origen para consolidar la oferta como en destino para atender a una demanda fragmentada
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Mitos | Precios

El alto grado de eficienciay
competitividad de la cadena
alimentaria no permiten la
existencia de intermediarios
que no aporten valor

Eficiencia

0.8-

0.6-

04-

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

~#- Norte -® Centro -®- Sur

—o— Este-1 —#- Este-2 -® Espafia palei st |

, Fuente: Ignacio Cruz, 2019 !
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Mitos | Margenes

Mito 3: Los margenes
de los supermercados
son muy elevados

J
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Mitos | Margenes

Evolucion de los margenes empresariales

Margen de explotacion Ratio entre resultado econémico bruto/importe neto de la cifra de negocios.
Detalles segtin actividad principal de las empresas

60 58,1

Informacién y comunicaciones

- Energia
50 Resto de actividades
= |Industria
= Comercio y hosteleria
40 | 384
30
20,8
20 "
16, S 16,4
17,7
7.8
10
59
5 4,8
199596 97 98 99 00 01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 1M 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23

Fuente: Banco de Espaiia

100

80

60

40

20

Recuperacion tras la pandemia
Resto

M Informacién y comunic.

W Comercio y hosteleria

M Industria
M Energia
Lot
=)
-

2019 2020 2021 2022 2023
BELEN TRINCADO / CINCO DIAS

El sector del comercio opera con
margenes especialmente bajos, y
el comercio de alimentacidn, mas.
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Mitos | Margenes

El conjunto de las compafiias mas representativas del sector obtuvo un beneficio
conjunto de 1.694 M£. La cifra representa un 1,96% de las ventas de esas empresas.

La mayorfa de los operadores se sitan en la franja entre el 1-3% de margen o

— it
rentabilidad sobre ventas
Top Rentabilidad / Ventas | Ej 2022 | Ope > 70 M€ Evolucion Top | Operadores > 70 M€
2.500,0
Mas 6% 235% N
2.000.0 1.96%
Entre 5-6% 'IBV\
1.776.9
1.000,0
500,0
2019 2020 2021 2022
Perdidas EE Resultado Neto  esmmResultado/Ventas

2,75%

2,25%

1.75%

1.25%

0.75%

0,25%

-0,25%

RETAIL
DATAE
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Mitos | Margenes

Rentabilidad de los principales distribuidores minoristas
(% s/Venta Neta; 2013 - 2021)

Evolucion 2013-21 Rentabilidad Top 40 Retallers Rentabilidad media 2013-21 Top 10 Retailers®

— Media — Mediana
40% 4.0
La rentabilidad media y mediana
(beneficio neto sobre ventas) de los
principales distribuidores de
s 3iMentacion ha estado en torno al
1.5% en los Ultimos 9 afios.

8% aaw  2om

el TR Y

1.4%

2.3%
2013 2004 2015 2008 2017 201 2018 2020 2021 Topi Top2 Topd Topd TopS Top® TopT7 Top® Topd Top il

Los 10 mayores retailers muestran una rentabilidad media en el periodo algo superior,
pero con una gran dispersidn y algin operador con rentabilidades negativas

mmmw#m Page 313
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Mitos | Margenes

Margen sobre ventas incluyendo los auténomos en agricultura

bien los resultados y contrastar la
informacidn para evitar trasladar
mensajes erroneos al consumidor que
afectan a su confianza

Necesidad de acudir a fuentes fiables,
entender la metodologia, interpretar

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

—a—Total CA (con M100 en agr) =e=Agricultura (IS+M100) Industria Comercio

x Agencia Tributariz Pleno del Observatorio de la Cadena Alimentaria
(3K Agencia Tributaria Madrid, 10 de diciembre de 2025
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Mitos | Oligopolio

N\ (

Mito 4: 3 0 4 empresas de
supermercados tienen un

500/0 de cuota de mercado
y forman un oligopolioJ




Mitos | Oligopolio

ESPANAES EL PAIS MENOS CONCENTRADO
DE EUROPA EN EL SECTOR DE LA DISTRIBUCION

Cuota de mercado de las cinco mayores cadenas de supermercados de cada pais, en
porcentaje, y la suma de ellas.

Espaiia

Italia

© 0

Mercadona 25
Carrefour 9,3
Lidl 56
48

43

Dia
Eroski

Expansién

Conad
Selex
Coop
Esselunga

VeGe

151
146
125
81
78

Reino Unido
74,6

&

Tesco
Sainsbury’s
Asda

Morrisons

Aldi 81

Portugal
754

Sonae 26,8
Jer6nimoM. 229
Lidl 13

Intermarché 8,8

Auchan

56

Francia
789

O ()

Leclerc 225
Carrefour 193
Intermarché 16,3

15
93

Systéme U

Auchan

Alemania
79,2

Edeka Group 272
Rewe Group 20,6
Lidl 17
Aldi 109

DM 35

Fuente: AECOC

1

Espafa tiene uno de los niveles de
concentracidn mas bajos de la UE
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Mitos | Oligopolio

El gasto total en alimentacion en Espafia
asciende a 105.465 millones de euros. HORECA HORECA
De él, solo el 50% se realiza en alguna de 300.000 35'9620’""" €
las 404 cadenas de supermercados Ge (34%)
— que existen en Espafia

Moderna
76%

Balanza
comercial
+ 10.000 mill. €

|
Tradicional

Gasto hogar
69.503 mill. €

0,
14% (66%)

Consumo
alimentario

28.343
industrias
El I ENEES

105.465
mill. €

Facturacion: 93.238 mill. €

3.838

(CEELEMERN Facturacion: 26.183 mill. €
agrarias
300.000/
700.000
agricultores, Produccion final agraria = 43.665 mill. €
pescadores...

ASEDAS %



Mitos | Oligopolio

Gasto anual en
alimentacion
Espafia

105.465
mill. €

Gasto para
consumo en el
hogar

69.503 mill. €

55.000
establecimientos

Gasto fuera
del hogar
HORECA

35.962 mill. €

300.000
establecimientos

Distribucion
moderna (super
+ hiper + tiendas

descuento)

Comercio

detallista

(fruterias,
carnicerias, etc.)

e

OTROS

(mercados de
abastos,
municipales,
mercadillos)

Mercadona 25,2%
Carrefour 9,6%
Lidl 6,2%

Dia 4,8%

Eroski 4,3%
Consum 3,2%
Alcampo 3,0%

Resto (300 cadenas) 43,7%

CUOTA DE MERCADO SOBRE EL GASTO
TOTAL EN ALIMENTACION

Mercadona—12,6 %
Carrefour— 4,8%
Lidl - 3,1%
Dia-1,9%
Eroski - 1,7%
Consum - 1,6%
Alcampo — 1,5%

i Top 3 — 20,5%
Top 5-24,1%

El mercado alimentario en Espafa
es muy amplio. T de cada 3 euros
que nos gastamos en alimentacion
lo gastamos en el canal HORECA.

El comercio especializado o
detallista tiene gran relevancia,
sobre todo en productos frescos.
En el mercado conviven y compiten
grandes y pequefios.
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Mitos | Oligopolio

Espafia es una potencia exportadora de productos agroalimentarios

Exportaciones agroalimentarias
(% sobre el total mundial)

10 °
9
El sector agroalimentario espafiol tiene 8
una marcada orientacion exportadora. En .
2023, se exportaron cerca de 34,4 5 .
millones de toneladas por un valor de 5 . ¢
69.608 millones de euros. Espafia es una . ‘ . °
———mmmmm Jran potencia exportadora de estos 3 .
productos: dentro de la UE, es la cuarta 2 ‘
economia exportadora en valor, por detrds ;
de Paises Bajos, Alemania y Francia. .
EE. UU. Brasil Paises Bajos Alemania China Canadéa Francia Espafia Indonesia Italia

2022 o Promedio 2014-2019
Nota: Datos en valor.

Fuente: CaixaBank Research, a partir de datos de la OMC.
Ultima actualizacién: 07 octubre 2024 - 08:40
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Mitos | Oligopolio

El nimero de tiendas se situ6 en 26.000
unidades a mediados de 2025

El retail alimentario esta presente en
e 3.490 municipios espaiioles, donde
residen el 96,7% de los habitantes del pais.

Valdyouni Ampliar

Maps  Seséle

® 7
L™ W@
® @
: 2

o9 :
Y
airer
del Aljag 8
v
@Q '
@ 2
PN s Datos de mucas 92018 Googh. inat Geoer. Necional _ Términos de usol Naribcar un problama de Maps
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Mitos | IPOD

Mito 5: Las herramientas
habituales para analizar la
formacion de precios en la
cadena son fiables

=~ J
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Mitos | Diferencial

1

La metodologia utilizada
habitualmente carece de base
cientifica alguna a causa de la
baja representatividad de los
datos que recoge sobre los
precios en origen. Recaba datos
Unicamente de algunos de sus
productores asociados.

Recoge un listado de 20-30
productos cuando en un
supermercado se venden de
media mas de 3.000 referencias
de alimentacion y mas de 500 de
productos frescos.

2

Los precios en origen que
recoge a menudo difieren
ampliamente de los
recogidos por la estadistica
oficial: Subdireccion General
de estadistica del Ministerio
de Agricultura, Pescay
Alimentacion.

3

La diferencia entre el precio
en origeny en destino se ha
de expresar siempre en

valores unitarios (€ 6 €/kg).

Expresarlo en porcentaje es
da lugar a confusion ya que
obvia el valor que aporta
cada eslabdn y los costes en
los que incurren. Ademas,
traslada una imagen
negativa y erronea acerca
del valor que aporta la
cadena.

4

A menudo se confunden los
margenes de las empresas de con
la diferencia de precios entre origen
y destino al interpretar los datos.

Y se obvia que la diferencia de
precios entre el origen y el destino
esta disminuyendo = EFICIENCIA

N\

ASEDAS %



Mitos | Diferencial

Un tomate que venda el agricultor a 0,10€/kg y cuyo PVP final sea 1€/kg supone una diferencia
3 porcentual del 900%, multiplicando por 10 su precio y se encarece en total 0,90 €/kg a lo largo de la
cadena.

ORIGEN DESTINO

INCREMENTO DE PRECIO = 0,90€/kg
Diferencial=900%

La diferencia entre el precio

en origeny en destino se ha 0,10€/kg 1€/kg

de expresar siempre en

valores unitarios (€ 6 €/kg). Por el contrario, un producto que venda el agricultor a 0,50€ y cuyo PVP final sea 2€ supone una
diferencia porcentual del 300% segun la metodologia del IPOD, multiplicando por 4 su precio y se

Expresarlo en porcentaje es encarece en total 1,50 € a lo largo de la cadena.

da lugar a confusion ya que

obvia el valor que aporta ORIGEN DESTINO

cada eslabén y los costes en

los que incurren. Ademas, INCREM!ENTO DE PRECIO = 1,50€/kg

traslada una imagen Diferencial= 300%

negativa y errénea acerca
del valor que aporta la
cadena.

0,50 €/kg 2 €/kg

En el primer caso, el producto se encarece mucho menos (0,90€ vs 1,50€) y, sin embargo, en el
DIFERENCIAL aparece con un porcentaje mucho mayor (900% vs 300%).

ASEDAS %



Mitos | Agricultores

N\ (

Mito 6: Los supermercados
son los enemigos de los
agricultores

J
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Mitos | Agricultores

Los agricultores y los trabajadores de la
distribucion alimentaria SON PERSONAS.

700.000 agricultores y trabajadores agrarios
W= 1.400.000 empleados comercio alimentacién




Mitos | Agricultores

Evolucién del precio del tomate (Campaiias 07/08-10/11)

po— —_— T sanne ‘ 20102011 | Las variaciones de precios en origen estén
1 ' totalmente correlacionadas con los PVPs.
Se trasladan con algo de retraso y de forma
Suavizada.

Destino

Mayorista

Predo €/Kg

Origen |

= Los supermercados son parte de la
solucion de algunos problemas que tienen
los agricultores y NO SON EL PROBLEMA
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Mitos | Agricultores

Reflexiones finales

J
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Los grandes retos de la cadena alimentaria

— Menor consumo per capita
- Productos de menor tamano
- Productos locales/temporada/frescos

Demograficos

* Envejecimiento
* Productos saludables

Urbanizacion
» Mas poblacién en la ciudad
 Menor movilidad

— Nuevos tipos de tiendas: proximidad
- Incremento del e-commerce
- Adaptacion del tamano/packaging

Sostenibilidad
« Economia circular
« Movilidad sostenible

— Gestion eficiente de los recursos
— Eficiencia energética y transporte
— Cambio climatico

Digitalizacion
* E-commerce
» Transformacion del negocio

— Nuevos servicios al consumidor
— Competitividad y eficiencia
— Transformacion social

ASEDAS %



¢ Qué necesitan las empresas de distribucion para ser sostenibles?

La gran competencia de nuestro mercado implica...

* Competitividad en precio

* Disefio adecuado del surtido/necesidades (Innovacidén
“auténtica”)

* Gran capacidad logistica (limitacién de espacio y
repercusion del coste del suelo/valor productos)

« Eficiencia (Bajos margenes y alta rotacién)

Objetivo: Fidelizacion
(que el consumidor venga siempre y lo compre
todo)

ASEDAS %




¢ Qué necesitamos de nuestros proveedores?

Para lograr esa sostenibilidad es preciso...

» Asegurar el suministro

» Asegurar la seguridad alimentaria y |a calidad

 Asegurar la estabilidad en los precios y su
competitividad

* Flexibilidad suficiente para reaccionar ante los
cambios del consumidor (promover la
innovacién “auténtica”)

Compartiendo el esfuerzo y asumiendo que
la cadena empieza en el consumidor

ASEDAS %



y....qué necesitan agricultores y ganaderos de la distribucion?

« Estabilidad en precios en relacién con los costes

« OQOrientacién al mercado (producir lo que se vende)
partiendo de la informacion compartida

« Colaborar para que la innovacién sea “auténtica”

y el esfuerzo que supone ponerlo a su disposicién N

—_—

e
L) * )

Que asumamos el compromiso de asegurar
también la sostenibilidad de la produccion

ASEDAS %



Mitos y realidades

¢ Tiramos juntos

del carro?
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