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Crece la ola de paternalismo regulatorio

a Fundacién para el Avance de la
Libertad (Fundalib) junto al European
Policy Information Center (Epicenter)
y el Institute of Economic Affairs
(IEA), ha publicado la sexta edicién
del "indice del Estado Nifera". Este
informe ofrece una clasificacién
detalloda de 29 paises europeos ba-
sada en el grado de intervencio-
nismo gubernamental en las
decisiones de consumo de alimen-
tos, alcohol, refrescos y nicotina por
parte de sus ciudadanos.

El panorama que emerge de la
edicion 2025 es el de una Europa
cada vez mds restrictiva, donde las
regulaciones sobre estos productos
se intensifican. Sin embargo, el es-
tudio va més allé de la mera clasifi-
cacién y lanza un serio interrogante
sobre la efectividad real de estas
politicas paternalistas para mejorar
la salud de la poblacién y sobre los
costes que imponen a la sociedad.

Contrastes regulatorios

Los resultados del indice del Es-
tado Nifera 2025 dibujan un mapa
europeo de contrastes regulatorios.
Turquia (con 47,2 puntos sobre
100) repite en la primera posicién
como el pais mds restrictivo, carac-
terizado por una politica fiscal agre-
siva y amplias prohibiciones. Le
siguen de cerca Lituania (42.8 pun-
tos) y Finlandia (37.8 puntos), que
también obtienen puntuaciones ele-
vadas en la mayoria de las catego-
rias analizadas, consolidando un
bloque de naciones con un fuerte

enfoque paternalista. Otros paises
que figuran en el "top 10" de los més
intervencionistas incluyen a Hungria,
Irlanda, Letonia y, notablemente, el
Reino Unido, que regresa a este gru-
po con una puntuacién de 31.7 pun-
tos y con perspectivas de aumentar
su intervencionismo.

En el extremo opuesto de la ta-
bla, Alemania se mantiene como el
pais menos intervencionista de los
29 analizados, con una puntuacién
de tan solo 11,7 puntos. Le acom-
pafan en este grupo de naciones con
menor carga regulatoria, Luxembur-
go (12,4 puntos) e ltalia (13,5). Es-
pafa, con 15,9 puntos, se coloca
en el puesto 25, lo que la coloca
entre los paises con un entorno
regulatorio relativamente mds favo-
rable para el consumidor. No obstan-
te, el informe lanza una advertencia
sobre Espana, sefalando que, de
implementarse nuevos impuestos, se
podria deteriorar su posicién en fu-
turas ediciones del indice.

Politicas ineficaces

El argumento central que reco-
rre este indice es la falta de eviden-
cia sélida que respalde la premisa
de que un mayor intervencionismo
estatal se traduce directamente en
una mejora de la salud publica o un
aumento de la longevidad. El infor-
me presenta datos que indican que
no existe una correlacién estadistica-
mente significativa entre las puntua-
ciones obtenidas por los paises en
el indice y sus tasas de esperanza

"No existe una correlacion
significativa entre las
politicas intervencionistas de
los paises y sus tasas de
esperanza de vida"

"No hay una relacién

clara entre las restricciones
al alcohol y los niveles

de consumo de bebidas
alcohélicas"

de vida. De manera similar, el es-
tudio no encuentra una relacién cla-
ra entre la severidad de las politicas
de control del tabaco y la prevalen-
cia del tabaquismo, ni entre las res-
tricciones al alcohol y los niveles de
consumo de bebidas alcohdlicas.
Estos hallazgos sugieren que las po-
liticas del "Estado nifera", a menu-
do implementadas con la promesa
de proteger a los ciudadanos de si
mismos, podrian no estar alcanzan-
do sus objetivos declarados en tér-
minos de resultados sanitarios.

Impuestos "al pecado"
Ademds, el informe dedica una
atencién considerable a los costes y
consecuencias no deseadas de es-
tas politicas. Los "impuestos al peca-
do", como los que gravan el alcohol,
o las bebidas azucaradas, tienen un
impacto desproporcionadamente
mayor en las rentas més bajas, ele-
vando el coste de la vida y exacer-
bando las desigualdades. Los precios
elevados artificialmente también
pueden fomentar el desarrollo de
mercados negros y actividades
ilicitas, con la consiguiente corrup-
ciény pérdida de ingresos fiscales.
Las prohibiciones de publicidad, ar-
gumenta el informe, restringen la
competencia y ahogan la innovacién.
Finalmente, la proliferacién de re-
gulaciones complejas y detalladas
genera una burocracia extensa y
desvia recursos que podrian em-
plearse de manera mds eficiente.
www.fundalib.org

"Las prohibiciones de
publicidad restringen
la competencia

y ahogan

la innovacién"
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Camparia de la Oficina de Propiedad Intelectual de la Unién Europea (EUIPO)

a Oficina de Propiedad Intelectual
de la Unién Europea (EUIPO) alerta
sobre la amenaza de los alimentos
y bebidas falsificados en la Unién
Europea, a través del lanzamiento
en los 27 Estados miembros de la
campana #WhatsOnYourTableEU
("éQué hay en tu mesa?").

La iniciativa surge a medida que
informes recientes indican que la fal-
sificacion en el sector de alimentos
y bebidas continta representando
riesgos significativos para la salud de
los consumidores, al tiempo que
dafa las economias de Europa y su
patrimonio culinario.

Los productos falsificados suelen
asociarse con articulos de lujo o con
el sector de la confecciény la moda.
Sin embargo, segin la Evaluaciéon
de la Amenaza de los Delitos contra
la Propiedad Intelectual de 2022,
los productos alimenticios -en parti-
cular galletas, pasta, patatas fritas y
dulces- fueron la segunda catego-
ria de productos mds incautada en

las fronteras exteriores de la UE en
2020.

Hallazgos

Hallazgos recientes revelan el
alarmante alcance de esta actividad
delictiva. El Informe de la Evalua-
cién de la Amenaza de la Delincuen-

NOVEDADES Y NOTICIAS junio-julio 2025

cia Grave y Organizada (SOCTA)
de la Unién Europea para 2025,
elaborado por Europol, destaca que
el auge del comercio electrénico ha
proporcionado a los falsificadores
nuevas vias para distribuir alimen-
tos fraudulentos, lo que dificulta cada
vez mds que los consumidores iden-
tifiquen los productos auténticos. Los
delincuentes manipulan las etique-
tas y los envases de los alimentos y,
ademds, modifican los procesos de
fabricacién, dirigiéndose a produc-
tos de alto valor.

Las operaciones policiales sobre
el terreno también han puesto de
manifiesto la magnitud del proble-
ma. La operacién conjunta OPSON
de Europol e Interpol, que se lleva a
cabo anualmente, resulté en la in-
cautacién de productos alimenticios
falsificados y de calidad inferior por

un valor de 91 millones de euros
en 2024.

Riesgos

Los riesgos para la salud siguen
siendo una preocupacién primordial.
El Informe SOCTA de 2021 ya ad-
vertia que se ha descubierto que pro-
ductos alimenticios fraudulentos
contienen sustancias peligrosas
como metanol, mercurio, fipronil y
diversos insecticidas o pesticidas.

El impacto econémico también es
considerable. Segiun datos de la
EUIPO, el sector de vinos y bebidas
espirituosas fue uno de los més afec-
tados por la falsificacién durante el
periodo 2013-2017. En total, se
perdieron 2.280 millones de euros
en ventas y se destruyeron casi
5.700 empleos anualmente en la
UE, debido a la falsificacién. La pér-
dida de impuestos de estos produc-
tos también fue significativa,
alcanzando casi los 2.000 millones
de euros.

Consejos

La campafa de la EUIPO "¢Qué
hay en tu mesa?" ofrece consejos
prdcticos a los consumidores sobre
cémo protegerse de los productos
falsificados. El primero de ellos es
el de comprar en minoristas y ca-
nales de distribucién oficiales; des-
pués, el de verificar el etiquetado y
el origen del producto y, en su caso,
las etiquetas de indicacién geogrd-
fica (IG) de la UE, como DOP, IGP y
ETG.

También se debe examinar el
embalaje y los productos para de-
tectar defectos o errores ortografi-
cos vy, finalmente, utilizar alguna
herramienta de autenticacién como
hologramasy cédigos QR @
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del crecimiento 28

,,,,,,

ENERYETI COMPANY, S.L.
Tel.: 689 174 298

FRUTOS SECOS, SNACKS (
Y APERITIVOS N
>

HARIBO ESPANA, S.A.U.
Tel.: 972 595 000

O

Calor

| hervidero en que se ha convertido
E el entorno internacional y nacio-
nal, estd afadiendo sofocantes desa-
fios a las empresas, justo cuando estas
celebran dejar atrds la contraccién y
avanzar en la senda de una estabilidad
generalizada.

Los equipos humanos que las rigen,
como han hecho siempre, seguro que
sabrdn hacer frente a estas inéditas pro-
vocaciones que de hecho, en algunos
casos, ya afectan a los mas elementa-
les principios empresariales.

Lo que no parece es el momento
de perseverar en ser politicamente co-
rrectos, como es el caso de algunas sig-
nificativas estructuras sectoriales.
Aunque no es que sea noticia, no deja
de asombrar, especialmente ahora, que
se pida "proteccién" y "actuaciones
globales" desde los marcos supra-
nacionales y, al mismo tiempo, se insis-
ta en que hay que 'evitar la
hiperrregulacién'y la "alta burocracia®.
Cuando menos, una contradiccién, md-
xime en los tiempos que corren y quie-
nes corren en estos tiempos. Y cuando
mds, un despropdsito, porque se pide
todo esto a los mismos que nos han trai-
do a la actual situacién, cercana a la
asfixia. Y es que hace calor, demasiado
calor. Conste que no tiene que ver con
el calentamiento, es un simple verano.

NUECES DE CALIFORNIA
Tel.: 934 197 364

www.eneryeticompany.com www.haribo.com www.nuecesdecaliforniaprofesionales.com
25 11 43
FRIT RAVICH, S.L. IMPORTACO CASA PONS, S.A.U. PIPAS USA
Tel.: 972 858 008 Tel.: 961 223 001 Tel.: 919 142 900
www.fritravich.com www.itac-professional.com www.sunflowernsa.com
Interior portada 39 45
FRUTOS SECOS MEDINA, S.L. INNOVACION EN LA DESPENSA SALSAS DE SALTERAS, S.L.
Tel.:916 164 284 Tel.: 916 169 133 Tel.: 955707 212
www.frutossecosmedina.com www.innovadespensa.com www.garciamillan.es
41 Int. contraportada 29
GRUPO YBARRA ALIMENTACION, S. L. MUN FERMENTS, S.L. UNION DETALL. ESPANOLES, S. COOP. UNIDE
Tel.: 900 905 342 Tel.: 657 98 54 58 Tel.: 913 826 500
www.ybarra.es www.munkombucha.com www.unide.es
33 27 51
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TOPURIA & REINA

Reina ha incorporado a llia Topurig,
luchador hispano-georgiano de MMA,
como nuevo embajador de marca y
se convierte en imagen principal y
profagonista de Reina Profeinas, la
gama de productos con alfo contenido
proteico de la compaiiia de postres y
yogures, destinada a deportistas y a
todos aquellos que quieren incluir
un aporte de proteinas en su
alimentacion diaria.

El objetivo de Reina es lanzar
diferentes campaiias de comunicacién
que incluirdn spots, packaging
personalizados, concursos, eventos y
demds acciones de marca para
alcanzar a nuevos consumidores y
poder impulsar los valores que la
han hecho ser un referente en el
sector alimentario espafiol.

Esta alianza con Topuria refuerza
el posicionamiento de Reina como
una marca cercana, auténtica y
comprometida con el bienestar y la
inspiracion de las personas, tanto en
su alimentacion como en su estilo de
vida.

www.postresreina.com

La Cocinera o

amplia

DESDE 1980

Gake Fhway

ALITAS [ &<
sUgama  fEuaes

SABOR lIIRESISTIBlE
SIN S

Take Away

Lo Cocinera adapta su ofer- la C()Cinel'a

ta a los nuevos hdbitos de =~
consumo de los espafoles, =
marcados por la falta de CTangQwﬂy
tiempo y su predileccién por
el delivery y ofrece para su
nueva categoria Take Away,
que permite tener los produc-
tos delivery favoritos en la ne-
vera sin la necesidad de salir
a un restaurante o esperar a que llegue el pedido a casa, dos nuevos
productos: Alitas de Pollo BBBQ y Chiquen Bites.

Las Alitas de Pollo BBQ, se presentan en formato de 300 gramos y
pueden prepararse en 14 minutos en AirFryer y en 20 en el horno. Por su
parte, los Chicken Bites es el primer producto de pollo que cuenta con el
nuevo rebozado realizado a base de copos de maiz, lo que permite obte-
ner una textura crujiente y un sabor Gnico. Elaborados con piezas de pollo
seleccionadas y con el tamafio de un bocado por pieza, en formato de 250
gramos, pueden prepararse en la AirFryer en 10 minutos, 14 en hornoy 5

CHICKEN ﬁ

rM' X
BITES "» ea \\
41 e D
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en freidora tradicional.

www.lacocinera.es

Nespresso Decaffeinato

Nespresso amplia su seleccién de
cafés sin cafeina. Cuenta asi con el
Double Espresso Chiaro Decaffei-
nato para el sistema Vertuo; elabo-
rado con granos de América Central
y del Sur, es una opcién intensa, pero
equilibrada, con notas de madera,
tierra y cereales tostados.

Ademds del Vienna Lungo De-
caffeinato para el sistema Original,
presenta también
sus primeras va-
riedades desca-
feinadas con
sabor, en este
caso caracteriza-
do por notas de
caramelo y pas-
tel de vainilla:

Sweet Vanilla Decaffeinato para el
sistema Vertuo y Vaniglia Deca-
ffeinato para el sistema Original.
Otra de las novedades de la
marca, pero esta vez para el siste-
ma Nespresso Professional, es el
nuevo Amaretti Decaffeinato, el pri-
mer café aromatizado sin cafeina
para profesionales. Esta variedad
posee un aroma a galleta Amaretti,
incorporado a una mezcla de café
con matices de almendra amarga,
vainilla y una acidez vibrante y
afrutada. Se puede disfrutar frio o
caliente, con leche o solo. Se trata
de un café cuidadosamente elabo-
rado con granos de alta calidad pro-
cedentes de Colombia y Brasil.
www.nestle-nespresso.com
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Fini Golosinas lanza
el primer Mochi japonés
en versién golosina

Fini ha creado el primer mochi en ver-
sién golosina. Inspirado en el tradicio-
nal dulce japonés, destaca por su fextura
suave y esponjosa, con un acabado em-
polvado y rellenos con sabor a fresa,
mango y melén.

Los mini Mochis de
Fini, que se presentan en
envases de 90 gramos
son adecuados como
snack y, también, para
complementar helados,
postres y reposteria, gra-
cias a su sabor dulce y
exdtico. Ademds, pueden
refrigerarse en la nevera
para lograr un bocado
mds refrescante.
www.finicompany.com

Llega el batido de
proteinas Cookies and
Cream de Barebells

La gama de batidos proteicos de
Barebells, con sabores tan popu-
lares como chocolate, vainilla'y
fresa, crece con la incorpora-
cién de una nueva variedad
muy solicitada, basada en uno
de sus sabores mdés icénicos
en barritas: Cookies and
Cream. Una combinacién de
crema dulce con matices de
mantequilla y vainilla y un to-
que de chispas de chocolate,
"homenaje a cuando de peque-
fios comiamos galletas recién
horneadas con un vaso de le-
che". Contiene 24 gramos de
proteina y estd libre de azdca-
res afadidos.

https://barebells.com

SGM Ferias & Servicios, S.L.
Tel: +34 91 3598455
info@koelnmesse.es
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Lanzamientos Diquesi

La marca de Vegetales Linea Verde sorprende con sus novedades
en las categorias de IV y V gama.

DiqueSi, la marca del grupo La Li-
nea Verde en Espania, presenta nue-
vos productos pensados para
transformar el lineal de frescos y
acercarse adn mds a las nuevas ne-
cesidades del consumidor. Con una
propuesta atrevida, moderna y al-
tamente funcional, DiqueSi amplia
su gama con nuevos sabores, for-
matos innovadores y un completo
redisefio de packaging.

Ensaladilla de pulpo,
la novedad del verano

La primera de las grandes no-
vedades llega este mes de junio con
el lanzamiento de la nueva Ensala-
dilla de pulpo DiqueSi. Un producto
fresco, sabroso y de alta calidad que
combina pulpo, patata, huevo coci-
do, cebolla y pimiento rojo, todo li-
gado con una delicada mayonesa de

mostaza

% Kit de Ensalada )

<ThEl

' PANBAO ]

PULLED PORK

pimentén. El producto se presenta-
rd en un envase transparente con
fajin, como parte del nuevo disefo
de packaging de la marca.

Street food en version
fresca y lista para comer
DiqueSi da un paso més alld con
sus nuevas Ensaladas Completas
Street Food, una apuesta audaz y

-, [ ’
Maxi César

sabrosa que replica algunos de los
sabores mds urbanos y cosmopoli-
tas del momento: Pan Bao, Pastrami
y Pesto y que se lanzan con un redi-
sefio integral, que abarca tanto la
imagen de los envases como la pro-
puesta gastronémica de cada pro-
ducto, consolidando a DiqueSi como
una marca pionera en innovacién
dentro del segmento de platos fres-
cos y listos para consumir.

Kit de Ensalada: Unico
en el mercado nacional
Pensado para compartir, el nue-
vo Kit de Ensalada DiqueSi se pre-
senta en un formato exclusivo en el
mercado espanol: una mezcla de
vegetales frescos, toppings y salsa
incluidos en un Unico pack, que bus-
ca cubrir la demanda de productos
prdcticos, sabrosos y saludables en
un solo acto de compra.
www.vegetaleslineaverde.com

Nutella Plant-Based

Ferrero Ibérica ha lanzado en Espana
Nutella Plant-Based, la nueva versién con
ingredientes de origen vegetal de su em-
blemdtica crema de avellanas y cacao, que
"responde al aumento de consumidores que
prefieren productos de origen vegetal, ya
sea por salud o estilo de vida", explica Fran-
co Martino, director de Comunicacién y Re-
laciones Institucionales de la compania.

Nutella Plant-Based incorpora sirope de
arroz y proteina de garbanzo en lugar de
leche, manteniendo las avellanas tostadas
y el cacao de alta calidad presentes en la
receta original. Cuenta con la certificacion
vegana de The Vegan Society y es asimis-
mo apta para personas con intolerancia a
la lactosa.

www.hutella.com
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Kencko llega a Espafna

Kencko, empresa con certificacion
B Corp que transforma frutas y ver-
duras liofilizadas en productos préc-
ticos y deliciosos, se estrena en
Espafia a través de una alianza con
Alcampo.

La marca fue lanzada en Esta-
dos Unidos en 2018 vy, desde en-
tonces, ya ha entregado el
equivalente a mds de 100 millones
de porciones de fruta y ha conquis-
tado a mas de 300.000 clientes de
mdés de 30 paises.

Ahora, Alcampo cuenta con una
amplia selecciéon de productos
Kencko, como smoothies de frutas y
vegetales, una botella mezcladora
patentada, iced lattes, batidos de pro-
teina vegetal y copos de avena ricos
en fibra. Todos los envases son de
origen vegetal, sin pldsticos conven-
cionales y reciclables.

Las bebidas ecolégicas de
Kencko estdn elaboradas Unicamen-

te con frutas y vegetales reales para
cuya prepracién sélo se precisa una
batidora o la botella de la marca.
Por su parte, los copos de avena in-
tegral ofrecen un desayuno saluda-
ble y versatil, que se puede consumir
caliente o frio; sin aztcares afadi-
dos ni conservantes, estén disponi-
bles en tres combinaciones de

sabores: frutos rojos, manzana con
canelay plétano con chocolate.

En la pagina oficial de la marca,
(kencko.com), los clientes pueden
ademds acceder a otros sabores y
ofertas exclusivas, como los fruit
snacks, deliciosas gominolas de fru-
ta real sin azdcares afadidos.

www.kencko.com

Descubre]su]clasicoisabor:frutalfahora

conjunideliciosojtoque]pica:

iVive un sabor magico, ven al mundo Haribo!

e
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Verbena, Antojo y Sarao

Licores del Mono, "vidilla" para las sobremesas

Anis del Mono, una de las marcas
de Osborne, da un paso més en su
evolucién lanzando tres nuevos li-
cores pensados para recuperar, si
acaso transformar las sobremesas.
Bajo el paraguas de su posiciona-
miento "Dale Vidilla", la marca cen-
tenaria presenta Verbena, Antojo y
Sarao, tres propuestas con sabores
actuales y una imagen moderna que
conecta con un pUblico mds joven.

Verbena de limén es un licor re-
frescante y vibrante que combina el
sabor del limén dcido con un toque
mentolado inesperado. Es adecua-
do para tomar solo, con hielo, o
como base para un spritz, un grani-
zado o incluso un mojito con un to-
que diferente.

Antojo de galleta es goloso, sua-
ve y envolvente; recuerda al aroma
de una galleta tostada caramelizada.
Idéneo para sobremesas dulces, con
hielo o en caraijillo de café.

Y, por Ultimo, Sarao de hierbas,
un licor intenso, herbal y con un
puntito bitter que deja huella. Su re-
ceta mediterrdnea mezcla hierbas
silvestres con notas citricas, se ofre-
ce como digestivo o para un Mono
Spritz con rodaja de pomelo.

Spain in a bottle

Sangria Premium

SAN FERMIN®

Con la idea de gue ha llegado el momento de dejar atrds
complejos y mirar la sangria espafiola con orgullo, ya cadenas
como Condis, Leclerc y Alcampo, entre otras nacionales e in-
ternacionales, comercializan la Sangria Premium SAN FERMIN®,
que ofrece una receta afinada con vino espafiol de calidad,
notas golosas de frutos rojos y un frescor citrico equilibrado.
Todo ello presentado en una botella elegante de 75 cl. y una
imagen cuidada y moderna, bajo una marca -SAN FERMIN®-
a evoca fiesta, alegria y cardcter. No en vano es uno de los
nombres mds reconocibles de Espafa en todo el mundo.
www.sanferminwines.com/

Promociones en marcha
Ademds del sabor, el impacto
visual también juega un papel pro-
tagonista en este lanzamiento. La
estética de estas nuevas etiquetas,
firmadas por la agencia Estudio
MABA, mantiene la icénica botella
adiamantada de Anis del Mono, pero
la reinterpreta con colores fldor y
elementos gréficos que aportan una
gran apetencia. El resultado es el de
un look retro que conecta pasado y

presente, tradicién y tendencia, de
forma Unicay singular.

El lanzamiento estard acompa-
fiado de un plan de comunicacién
que incluye tres piezas audiovisuales,
un plan de medios digital y una
campana de degustaciones en pun-
to de venta a lo largo del afio. La
campana creativa la firma ENTRE-
TANTO, con la productora SO-
MOS5.

www.licoresdelmono.es
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Lo Gama Barbacoa
de Tello se renueva

Grupo Tello Alimentacién lanza su renovada Gama de Pro-
ductos Barbacoa. La nueva seleccién, que este afio incorpora
un 15% de referencias mds con respecto a 2024, combina
tradicién, sabor auténtico y nuevas tendencias de consumo.
Combina desde referencias clésicas y muy demandadas como

en una sola bandeja, disponibles en presentaciones de 1 kg o
500 g, segun el surtido. Una alternativa prdctica y versétil para
quienes quieren disfrutar de una experiencia de sabor com-

el chorizo oreado, la
morcilla de Burgos, la
panceta adobada, la
chistorra de Pamplona
o las salchichas blan-
cas, hasta opciones
mdés actuales y ver-
satiles como las costi-
llas en diferentes
marinados (chimi-
churri, barbacoa,
adobadas o a las finas
hierbas), las longani-
zas criollas o las bro-
chetas con pimiento.
La gama incorpo-
ra, admds, formatos
combinados que reu-
nen "los imprescindi-
bles" de la barbacoa

www.tello.es

Propuestas de helados de Ferrero

Ferrero presenta tres propuestas de
helados para este verano. Una de
ellas es el Raffaello Triple Experience
Peach Dream, que se presenta en
formato multipack (3 unidades) y se
compone de tres capas: una cober-
tura blanca crujiente con virutas de
coco y frozos de melocotédn seco, un
bafo de salsa de melocotén con no-

e ]
Raffaello
Y

" PEACHDREAM

tas de hibiscus, y un cremoso hela-
do con sabor a coco Raffaello.

La segunda novedad es el
Ferrero Collection Dark Chocolate
& Orange, una combinacién inten-
sa y refrescante. Su cobertura cru-
jiente, enriquecida con piel de
naranja confitada y trozos de cacao,
envuelve una cremosa salsa de na-

El Ventero
+ Proteina

Y a estd en el mercado la Gltima inno-
vacién en el segmento de queso fresco
de Lactalis: El Ventero + Proteina, al
tiempo que presenta una nueva imagen
para toda la gama de quesos frescos de
la marca, que mejora su visibilidad en
el punto de venta.

El Ventero + Proteina tiene un alto
contenido en protfeina: 14g/100g de
proteina natural de la leche; 0% mate-
ria grasa, y Vitamina D presente de
manera natural en el queso

Ademds, el producto se lanza con un
precio recomendado de 1,99 euros/uni-
dad, en su formato de 4 tarrinas indivi-
duales (pack indivisible de 250 g).
También se ofrecerd una referencia con
precio oferta on pack, promoviendo adn
mds la accesibilidad.

www.lactalis.es

ranja y un cremoso
helado de cacao. Dis-
ponible en formato
multipack (3 unida-
des) y unitario.

Y la tercera, el
Ferrero Collection
White Chocolate & Pistachio, en for-
mato unitario, que consta de una co-
bertura crujiente de chocolate
blanco con trocitos de avellana tos-
tada y pistacho y, en su interior, una
salsa de pistacho que se funde con
un helado de sabor a avellana.

www.ferrero.com

junio-julio 2025 NOVEDADES Y NOTICIAS1 3



Novedades

Lo Ultimo de
Frit Ravich

Frit Ravich acaba de pre-
/ sentar sus nuevas Case-
B - = . ras Onduladas con
, o~ Pimentén de la Vera, sin
» gluteny 100% veganas.
Esta innovacién, en
el producto que replica su primera re-
ceta de 1963, es un homenaije a los
sabores de siempre, elaborada con in-
gredientes de proximidad y alta cali-
dad; una apuesta por la gastronomia
local que aporta un valor diferencial
y un sabor auténtico, y mantiene viva
la esencia de lo tradicional.
www.ftiravich.com

Fragata "Edicién 1925"
lanza su Céctel de
Encur’rldos

P e erre

El nuevo producto de Fragata Edi-
= cién 1925 es una combinaciéon de
pepinillos, cebollitas, aceitunas ver-
des y negras, zanahoria, pimiento
rojo, mazorcas de maiz, ajos y acei-
te de oliva. Un aperitivo especial,
de una calidad superior. Se comer-
cializa en frasco de vidrio de 420 g
con tapa "twist off", a un PVP reco-
mendado de 2'99 euros/unidad.
www.angelcamacho.com

Con su nueva gama "El Buen Comer"

Carretilla irrumpe en el mercado

de platos refrigerados

Carrefilla se introduce en la categoria de platos refri-
gerados y lanza al mercado la nueva gama con un
naming y declaracién de marca: "El Buen Comer". Un
movimiento estratégico que no solo amplia su oferta de
soluciones listas para consumir, sino que le permite co-
nectar con nuevos publicos que buscan alternativas fres-
cas, variadas y saludables en la oferta del refrigerado,
manteniendo la calidad, la comodidad y el sabor case-
ro que caracterizan a Carretilla.

La nueva gama Carretilla El Buen Comer comienza
su andadura con 9 recetas de gratinados, pastas y en-
saladas, a las que se sumardn otras mds en el futuro.
Todas las propuestas se presentan con un packaging
atractivo que destaca la naturalidad y la calidad de los
ingredientes, en cdmodos envases 100% reciclables.

Los platos gratinados incluyen Lasafia Bolofesa, Ver-
duras gratinadas variadas, asi como platos de Berenje-
na y Calabacin gratinados rellenos de carne. Cuatro
opciones para degustar en 3 minutos al microondas.
Dentro de la categoria de platos de pasta se encuentran
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los Tagliatelle en salsa de Boletus y Tortellini de Espina-
cas y Ricotta en salsa amatriciana, que solo precisan de
2 minutos de microondas. Y de ensaladas refrigeradas,
propone fres opciones: Ensaladilla Rusa con atun, Ensa-
ladilla de Cangrejo y Ensalada de Pasta con aguacate,
queso de cabray tomate seco.

Nueva planta en Cadreita
Para desarrollar esta nueva gama, Grupo Alimentario
IAN, propietaria de la marca Carretilla, ha abierto una
nueva planta en la localidad navarra de Cadreita, dedi-
cada exclusivamente a la elaboracién de platos refrige-
rados. Esta planta, dotada de las tecnologias mds
punteras del sector de la alimentacién, estd dirigida por
Aitor ltoiz, quien también es director de las plantas pro-
ductivas del Grupo IAN en la vecina localidad navarra
de Villafranca. "Queremos seguir creciendo para llevar
el sabor de nuestros productos a todos los hogares, y la
expansion al segmento de refrigerados nos permite jus-
tamente eso", afirma ltoiz.
www.grupoian.com




Bifrutas Dark

Una edicién limitada

gue se aleja del mundo

infantil

Bifrutas lanza Dark, una edicién li-
mitada que rompe las reglas de la
categoria de zumo y leche con una
nueva experiencia, gracias a una
mezcla Unica de papaya, mango,
guarand y vitamina B12.

En palabras de Natalia Ferndn-
dez, directora del Negocio Lacteo
de Pascual, "con esta edicién limita-
da, *Sin limites”, queremos seguir
aportando valor a la categoria y co-
nectar con las raices de la Genera-
cién Z, que busca energia para
disfrutar de cada momento".

Bifrutas Dark destaca por su sa-
bor, que es la principal razén de
compra de la categoria, gracias a
una mezcla Unica en el mercado y
por una imagen rompedora con los
cédigos y el tono de la Generacién

Z, que aleja a la marca del mundo
infantil.

Para conseguirlo, Bifrutas, en co-
laboracién con la agencia BTOB, ha
disefado una estrategia creativa y
eficaz, tanto en el desarrollo del
packaging, la linea visual del pro-
ducto, el posicionamiento y el claim
"enciende tu energia", para fortale-
cer el sentimiento de marca en un
pUblico de entre 14 afosy 24 anos.

En su lanzamiento, Bifrutas
apuesta por la mUsica como territo-
rio de conexién, con artistas de re-
conocido prestigio de la cultura
urbanay pop con formatos innova-

dores, tanto en los estudios de gra-
bacién como en momentos especia-
les de la gira.

Se ha preparado una campafa
360° que contard con una amplia
difusién en la mayoria de las plata-
formas, ademds de activaciones en
las inmediaciones de festivales que
se cebrdn este verano en nuestro
pais, con un importante despliegue
de sampling de la edicién limitada.

Bifrutas Dark se comercializa en
formato de 330 ml, que permite un
transporte cbmodo y sin necesidad
de cadena de frio.

www.calidadpascual.com

Nueva imagen de Legado Ibérico

| egado Ibérico, la marca
premium de ElPozo Ali-
mentacién, presenta nueva
imagen con un disefio re-
novado que refleja la evo-
lucién de su identidad con
una propuesta mds moder-
na y elegante. El cambio
abarca un redisefio com-
pleto de logotipo vy
packaging, acorde con un
estilo de comunicacién mds
emocional, centrado en el
sabor y en la experiencia
que ofrece.

El objetivo de esta renovacién
es elevar la esencia del producto
ibérico y los valores de marca, y
reforzar la conexién con un con-
sumidor que busca calidad, sabor
y una experiencia gastronémica
especial y memorable: un lujo a
su alcance.

lEﬁAI)O

IEERICO

de un monograma y una ti-
pografia de mayor tamafio,
bajo la que se incorpora el
nuevo claim de marca:
‘Santuario de Sabor’.

El packaging también
evoluciona en todos los pro-
ductos de la gama para
transmitir y mejorar la ex-
periencia del consumidor
en el punto de venta a tra-
vés de una imagen y una
marca mds reconocible y
potente.

'Santuario de Sabor'

El nuevo disefio apuesta por
una estética mds clara y sofisticada,
gue mantiene la gama cromdtica
inspirada en los colores de la tie-
rra con fonos dorados y verdes, jun-
to a tonalidades crema. El logotipo
se moderniza con la incorporacién

El cambio de imagen se
comunicard a través de una cam-
pafa de televisién y en el entorno
digital, en los perfiles en redes so-
ciales. El disefio comprende tam-
bién una renovacién integral de la
web, alineada con este nuevo va-
lor visual.

www.elpozo.com
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Embalaje logistico de Tetra Pak

y Schoeller Allibert

Fabricado con envases de cartén
para bebidas reciclados

Fruto de una estrecha colaboracién, Tetra Pak y
Schoeller Allibert han presentado una nueva linea de
embalaje logistico fabricado con polyAl procedente de
envases de cartén para bebidas reciclados. Esta linea
de embalaje estd conformada por cajas y otros emba-
lajes logisticos fabricados con hasta un 50% de polyAl
reciclado de envases de cartén para bebidas posconsumo
junto con otras materias primas recicladas y sin em-
plear pldsticos virgenes.

Tetra Pak tiene ya previsto reemplazar més de
50.000 cajas utilizadas en su centro global de distribu-
cién de repuestos en Lund, Suecia. Y Schoeller Allibert
ya estd en conversaciones con ofros posibles clientes
interesados en adoptar este material para sus necesi-
dades de embalaje de transporte reutilizable.

Los envases de cartén para bebidas asépticos estan
compuestos, de media, por un 70 % de cartén proce-
dente de madera de bosques certificados FSC™ y otras
fuentes controladas. El resto del envase estd compuesto

Desarrollado por Dia e Hinojosa

¢

sohoalleld fioart

£ TetraPak”

por una fina capa de aluminio que protege los alimen-
tos de la luz y el oxigeno, y capas delgadas de polimeros
que actan como barrera contra la humedad y mantie-
nen la estructura unida. Esta composicién multicapa
permite proteger los alimentos en su interior y facilita
su almacenamiento y distribucién a temperatura am-
biente.

Durante el proceso de reciclaje, las fibras del cartén
se extraen en las plantas de papel. La mezcla restante
de polimeros y aluminio se convierte en granza de
polyAl, que puede utilizarse para fabricar palés, cajas,
embalajes logisticos, mobiliario urbano o de exterior,
entre otras aplicaciones.

www.tetrapak.es - www.schoellerallibert.com

Embalaje para los pedidos online refrigerados

Diae Hinojosa Packaging Group
han desarrollado un nuevo emba-
laje sostenible para el servicio a do-
micilio de los pedidos online de
productos refrigerados de Dia. Fa-
bricado con cartén 100% reciclado
y reciclable, elimina el uso de bol-
sas de pléstico y diseAado para ga-
rantizar una temperatura estable

deterioro del packaging por el des-
hielo de las placas, se ha constata-
do que la temperatura se mantiene
estable desde la preparaciéon a la
entrega. Ademds, queda comproba-
do también que no se compromete
la integridad ni del embalaje ni de
la compra contenida en su interior.

Este nuevo embalaje para e-

durante todo el ciclo de los pedidos
online, optimiza la productividad en
su preparacion.

Este packaging estd compuesto
por una caja de cartén ondulado,
alojada en un contenedor isotérmico
con cuatro placas eutécticas, que
acumulan el frio necesario para la
correcta conservacién de los alimen-
tos. El desarrollo de esta nueva so-
lucién de cartén ondulado, que
sustituye las tradicionales bolsas de
pldstico, ha impactado de manera
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El nuevo packaging supone la evolucion del
desarrollado hace un par de afios para el envio
online de productos secos de Dia, consolidando
la colaboracion entre ambas compaiias que se
extiende por mds de 20 afios.

muy positiva al servicio de pedidos
online. Los empleados han podido
incrementar su productividad al no
tener que estar enderezando los
bordes de las bolsas y poder ver su
interior al colocar los productos.
Tras varias pruebas de laborato-
rio para el control de un posible

commerce, estd impreso con tintas
ecolégicas y posee el certificado de
Cadena de Custodia FSC, con el que
se asegura la trazabilidad de los
materiales empleados para su pro-
duccién, sin perjuicio medio-
ambiental. La solucién de packaging
incorpora también en su disefio un
mensaje con el que se invita a los
consumidores a devolver el emba-
laje a Dia para facilitar la correcta
gestién de su reciclaje.
www.dliacorporate.com




De Laiseven, de Laboratorios Belloch

Radiance Glow para

cabello y piel

Con férmulas ligeras, aromas delica-
dos y un acabado sutilmente brillante,
la marca Laiseven de Laboratorios
Belloch ha lanzado la linea de produc-
tos Radiance Glow para brindar lumi-
nosidad de pies a cabeza.

Consta de Radiance Body Glow, una
locién corporal iluminadora hidratante
que porta hidratacién, suavidad y lu-
minosidad a la piel, creando un efecto
satinado. Enriquecida con aceites na-
turales y cido hialurénico, es adecua-
da para todo tipo de pieles.

Y de Radiance Body & Hair Mist,
una bruma iluminadora corporal y ca-
pilar, también enriquecida con acido
hialurénico que aporta hidratacién y
brillo. En la piel, actéa como una lo-
cién hidratante, dejdndola suave, nu-
trida y con un resplandor natural
gracias a sus ingredientes naturales de
répida absorcién; en el cabello, este
producto, no sélo ilumina, sino que
también hidrata, ayudando a mante-
nerlo suave, manejable y lleno de vida
sin dejar residuos pesados ni grasos.

www.laiseven.com/ tipos/radiance-glows/

Fairy Spray, innovador por dentro y por fuera

El nuevo Fairy Spray contiene una férmu-
la Gnica para que el pretratamiento de los
platos sea mds fécil y rapido; concretamen-
te, ofrece el poder de una noche de remo-
jo en minutos, con solo pulverizar la vaijilla
tanto si se lava a mano comoa mdquina.
Ademads, es apto para la limpieza de las
superficies de la cocina. El spray de Fairy
se comercializa en un nuevo e innovador
envase reciclable y recargable.
www.es.pg.com
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COLD SEAL

SPG incorpora "COLD SEAL"
a su oferta de packaging flexible

"COLD SEAL" es una tecnologia efi-
ciente de envasado, disefada para pro-
ductos sensibles al calor y procesos de
alta velocidad. Basada en adhesivos
activados por presién, permite un cie-
rre seguro sin necesidad de aplicar
calor, lo que evita posibles dafos en
productos térmicamente sensibles y
supone una considerable mejora en
el proceso de envasado.

La aplicacién del "COLD SEAL" a
los materiales de SPG estd disponible
para diferentes estructuras, con o sin
barrera, y se adapta a las necesida-
des especificas de cada cliente. Su uso
no requiere ajustes en los pardmetros
de mdquina, lo que facilita su integra-
cién sin costes adicionales ni interrup-
ciones en la produccién.

www.spg-pack.com
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Para reforzar el servicio de su Marketplace

Nuevo almacén de Makro en Azuqueca

de Henares

akro refuerza el servicio del
Marketplace de su canal online, en
el que ofrece productos de No Ali-
mentacién para hosteleria, con la
apertura de un nuevo almacén en
Azuqueca de Henares (Guadala-
jara). El nuevo almacén, gestiona-
do por METRO Markets, sustituye al
anterior para ampliar la capacidad
operativa y reforzar la red de distri-
bucién de productos del Marketplace
de Makro en Espafa (peninsula y
Baleares) y Portugal.

Mejora diferencial en
el servicio

La apertura de este almacén se
enmarca en el plan estratégico de
crecimiento y transformacién de
Makro, con el que la compadia
refuerza su propuesta de valor ba-
sada en un modelo de negocio
multicanal y una oferta 100% ma-
yorista adaptada a las necesidades
de la hosteleria. Bertrand Mothe,
CEO de Makro, explica que "este
nuevo almacén supone una mejora
diferencial en el servicio que ofre-
cemos a nuestros clientes del Mar-
ketplace. Con él ampliamos nuestra
capacidad operativa considerable-
mente, casi triplicando el espacio dis-
ponible para stock y gestion de
pedidos, asegurando asi la disponi-
bilidad de nuestro surtido de No Ali-
mentaciéon. Ademds, nos permite
realizar entregas en 24 y 48 horas
para productos de gran volumen y
en determinadas ciudades, mejo-
rando también la experiencia de
compra de nuestros clientes, que
ahora pueden disfrutar de un acce-
so mds répido y eficiente a equi-
pamiento esencial para sus negocios
hosteleros".

Respecto a la localizacién y pla-
nes futuros, Yury Shevchenko, direc-
tor de Ventas y Operaciones de
Makro afiade que "la ubicacién es-
tratégica y buenas conexiones de
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Mdximos representantes de Makro Espaiia, Makro Portugal, METRO Markets y del municipio de
Azuqueca de Henares, encabezados por su alcalde, durante la reciente inauguracion

Azuqueca de Henares permiten un
acceso eficiente a diversas regiones
de la peninsula, facilitando la distri-
bucién y minimizando los tiempos de
transporte. Este almacén se convier-
te en una base estratégica para fu-
turas ampliaciones o expansiones a
otras zonas, segun lo demande el
mercado".

3.600 referencias propias
de No Alimentacién

Con una superficie de 19.064
m2, el nuevo almacén estard en ple-
no funcionamiento con unas 3.600
referencias de productos de marcas
propias de No Alimentacién en stock.
A esta cifra se suman los articulos
que ofrecen los diferentes provee-
dores que venden directamente en
el Marketplace de Makro, hasta lle-
gar a mds de 250.000 referencias.

Por su popularidad entre los hos-
teleros, destacan las categorias de
equipamiento para cocinas profesio-
nales -hornos, frigorificos, mesas de
preparaciéon o almacenamiento-,
menaje y mobiliario de restauracién,
y productos de uso frecuente como
articulos de limpieza o envases para
take away.

Sistema de gestion propio
y tecnologia avanzada

El nuevo almacén cuenta con un
sistema de gestién propio desarro-
llado internamente, que la compa-
fifa emplea en la coordinacién de
todos sus procesos logisticos. Este
sistema permite a Makro adaptarlo
a las necesidades especificas del al-
macén y optimizar tanto la eficien-
cia operativa como la calidad del
servicio que ofrece. El espacio tam-
bién facilita la implementacién de
tecnologias avanzadas en la gestién
del inventario, lo que permite opti-
mizar los procesos internos y contri-
buye a cumplir con los estdndares
de innovacién y eficiencia de Makro.

Ademds, se han incorporado es-
taciones de empaquetado méviles
con el objetivo de facilitar una ma-
yor agilidad y flexibilidad a los ope-
rarios en el procesamiento de
pedidos voluminosos, reduciendo la
manipulacién innecesaria de mer-
cancias. También dispone de méqui-
nas de flejado semiautomdticas que
permiten un proceso de embalaje
mds ergondémico y eficiente para los
equipos de trabajo.

www.makro.es



Estudio psicosocial sobre tendencias
de consumo en hosteleria en Espana

untory Beverage & Food Spain
(Schweppes®, La Casera®, TriNa®,
Sunny Delight®), ha colaborado con
la Universidad Complutense de Ma-
drid en un estudio para conocer los
hébitos de los espafoles en los ba-
res en nuestro pais.

Nos gustan los bares

El "Estudio psicosocial sobre
tendencias de consumo en hoste-
leria en Espaia" muestra que mds
de la mitad de los esparioles (53,1%)
visita los bares varias veces por se-
mana, de los cuales el 14,9% lo
hace més de 4 veces. Y, aunque el
dato es positivo, se destaca que la
inflacién ha pasado factura, ya que
el 44,7% afirma acudir menos a
estos establecimientos por un 40,8%
gue mantiene sus salidas.

En cuanto al gasto, el estudio
refleja que el gasto medio por visita
de casi la mitad de los espafoles
(43,1%) oscila entre los 10 y 20
euros, mientras que tan solo el
17,9% se gosta entre 21 y 40 y ape-
nas un 4,1% supera los 50 euros.

La socializacién continda siendo
el principal motor de las visitas a los
bares, con un 73,3% de espafoles
que acude para encontrarse con
amigos, mientras que el 28,6% lo
hace para asistir a una celebracién
familiar y el 20,4% para disfrutar de

un evento deportivo. Mds de la mi-
tad (54%) suele acudir por la tarde.

Somos fieles

Aunque en Espafia hay més de
184.000 establecimientos, segin el
INE, el 64,5% de los encuestados
asegura tener un bar de confianza,
pero también disfruta explorando
nuevos locales.

En cuanto a las preferencias de
consumo, las bebidas de baja gra-
duacién lideran la demanda, elegi-
das por el 48,5% de las personas,
seguidas de los refrescos (34,3%) y
el agua mineral (22,3%). El tinto de
verano se posiciona como tercera
opcién dentro de la categoria de
baja graduacién, por detrds de la
cerveza y del vino.

Los refrescos suelen pedirse mads
por la tarde (35,7%), aunque tam-
bién se decantan por la comida
(23,4%), la hora del aperitivo
(19,9%) o la cena (18,4%). Solo el
3,5% de los espanoles los consume
por la noche.

A esto se afade que la mitad de
los consumidores suele pedir bebi-
das sin azcar o light, una prefe-
rencia mds marcada entre las
muijeres (23,3%) que entre los hom-
bres (14,7%).

La fidelidad a las marcas se man-
tiene sélida: 6 de cada 10 espafio-

les siempre eligen su marca de be-
bida favorita y casi la mitad (47,8%)
pide siempre su bebida habitual.

Y, aunque la fidelidad pesa mu-
cho en la eleccién del consumidor,
al 25,6% le gusta probar las Gltimas
innovaciones de las marcas.

Mas allé de la razén

Ubaldo Cuesta y José Ignacio
Nifio, coordinadores de este estu-
dio en la Universidad Complutense
de Madrid destacan que las investi-
gaciones en neuromarketing eviden-
cian que la relacién de los
consumidores con sus marcas favo-
ritas trasciende la mera preferencia
racional.

"Estas marcas no sélo son elegi-
das repetidamente, sino que activan
areas del cerebro vinculadas a la
recompensa, la emocién y la me-
moria, generando asociaciones pro-
fundas y gratificantes. Este vinculo
emocional es tan fuerte que las mar-
cas se integran en la identidad y las
decisiones cotidianas de los consu-
midores. Por ello, el branding juega
un papel esencial en la construccién
de marcas sélidas y de referencia,
a las que los consumidores recurren
de manera constante", explican los
investigadores.

www.suntorybeverageandfood-

europe.com/es-ES/spain/

Cambios en la cUpula de Hosteleria de Espana

José Luis Alvarez Almeida, presidente de la
Asociacién de Hosteleria y Turismo de Asturias
Oteaq, es el nuevo presidente de Hosteleria
de Espana. Sustituye en el cargo a José Luis
Yzuel, que fallecia el pasado mes de marzo,
que fue mdximo representante de la
hosteleria durante dos legislaturas, de 2017
a 2025 y "un maestro, un guia y un amigo,
cuyo legado perdurard en cada uno de no-
sotros", en palabras de Alvarez Almeida.
www.cehe.es

José Luis Alvarez Almeida (tercero por la izquierda) con los miembros del Comite
Ejecutivo de Hosteleria de Espaiia
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Con una facturacién cercana a los
1.500 millones de euros, el sector
de aguas minerales alcanzé el afo
pasado los 6.780 millones de litros
de agua mineral natural envasada
en las plantas espafolas y mantuvo
su liderazgo como la bebida més
consumida en nuestro pais, con 139
litros per cdpita o, lo que es lo mis-

nificativos en los Ultimos tiempos; la
pandemia supuso una dura prueba
para nuestra industria, pero hemos
demostrado una resiliencia ejemplar.

A este respecto, recordar las ci-
fras relativas a 2019, afo anterior
a la pandemia, en su momento ofre-
cidas por la Asociacién: 6.300 mi-
llones de litros, 134 litros per cdpita

y 1.200 millones de facturacién.
Cinco afos en los que las ventas han
pasado a serun 7,6% superiores a

mo, el 47,7% del volumen total del
segmento especifico de bebidas.
Son datos de ANEABE, Asocia-
cién de Aguas Minerales de Espa-
fia, que agrupa a 60 companias,
cuya actividad representa el 90% de
la produccién total del sector, que
su presidente, José Manuel Garcia,
no dudé en valorar positivamente
durante la ¢ltima Asamblea Gene-
ral de la organizacién, celebrada el
pasado febrero: "no cabe duda de
gue hemos superado desafios sig-

"Pureza Original" es el Gltimo spot para television de ANEABE, en el marco de la campaiia El Saber del Agua

Aquadeus

Crece un 15%

Aquadeus concluia el pasado ejercicio 2024 con un incremento en la facturacion
del 15%, hasta llegar a los 75,5 millones de euros, y fortaleciendo su presencia
tanto en el mercado nacional como internacional, gracias a la mejora de
procesos y la optimizacion de sus recursos para garantizar productos que
superen las expectativas de los consumidores. También adquiria el afio pasado
el manantial del agua "Solares" en Cantabria, que viene a unirse a Fuente
Arquillo en Albacete y Dircal en Sierra Nevada; de esta forma garantiza el
suministro a todo el territorio nacional y puede potenciar su expansion
internacional.

Fundada en 1999, Aquadeus pertenece al espaiiol Grupo Fuertes, uno de
los holdings mds importantes en el sector agroalimentario a escala europea,
y al'Holding Alma, de origen francés, ndmero uno en Europa por volumen de
litros de agua minékal y refrescos comercializados, con 41 plantas de |
embotellado. ' : '
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ca y Alimentacién no, concuerdan
deltodo, aunque si reje|c1n SImI|O-
res tendencias.

Por un lado, el panel de consu-
mo en el hogar anota unas compras
totales de agua mineral envasada,
para el periodo diciembre 2023 a
noviembre pasado, por valor de
691,7 millones de euros, un 2,9%
mdés que en los 12 meses anterio-
res, que se corresponden con los
2.972,9 millones de litros adquiri-
dos, que habrian supuesto un mini-
mo incremento del 0,2% interanual
y un consumo per capita de 63,5
litros, 61 sin gasy 2,5 litros con gas

Mas cifras sobre el agua
Salvando metodologias, los da-
tos del Ministerio de Agricultura, Pes-

las de entonces, el consumo per
cépita ha aumentado un 3,7% y la
facturacién ha crecido un 25%.

pero, finalmente, 1,2 litros inferior
al computado en 2023.
A estos, se anadirian los casi 18

- con un pH superior a 9 y con electrolltos y Zero Sodio, sin
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litros de agua envasada por indivi-
duo que, también segun el Gltimo
informe del Ministerio, se consumen
fuera del hogar y que suman unos
615 millones de litros, el 31,5% del
total de bebidas frias correspondien-
te al mercado extradoméstico, y un
desembolso de 643 millones de
euros.

En el largo plazo y ya respecto a
la evolucion experimentada desde
el a”fo 2019, el consumo total en el
hogar, segun el Ministerio, habria

Corporacion Hijos de Rivera
Llega Fontarel Next H2.0

Corporacion Hijos de Rivera ha presentado Fontarel Next H2.0,
una gama de aguas funcionales que redefine la categoria de
hidratacion en el mercado espaiiol, resultado de un proceso de
elaboracion innovador, basado en la 6smosis inversa aplicada al
agua mineral natural y una posterior configuracion mineral con
el objetivo de lograr diferentes variedades hidratantes con dis-
tintas funcionalidades de salud. Se trata de un modelo novedoso
en Espaiia que revoluciona la categoria ofreciendo un aporte
funcional sin sabores afiadidos.

La gama consta de cuatro referencias, cada una de ellas
formulada para responder a una necesidad especifica del consu-
midor: Vitalidad, con magnesio; Inmunidad, con zinc; Alcaling,
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avanzadq un 5,;6% y un 4% el con-
sumo per cdpita, mientras que €l

valor se incrementaba un 17,5%.

Fuera de casa, el consumo de
aguas envasadas repesentaba en-
tonces el 32,8% del total de bebi-
das frias, lo que se traducia en 940
millones de litros y 27,7 litros por
individuo.

Otros valores del agua

El sector espafiol, cuarto mayor
productor de agua mineral en la
Unién Europea, emplea a 6.000

Fonteide Service
Dispensadores de agua

mineral natural
Mahou San Miguel entra en el negocio de
dispensadores de agua mineral natural con
el lanzamiento en Canarias de Fonteide
Service, aspirando a liderar en 2030 un
mercado que crece anualmente a doble digito
en las Islas.

Con la incorporacion de las fecnologias
mds innovadoras y un alto componente de
digitalizacion, ofrece grandes ventajas para
sus clientes al poner a su
disposicion un servicio de
suscripcion que se gestiona
a través de una APP mévil
con una amplia flexibilidad
horaria y utilidades.

Fonteide Service supo-
ne ademds una apuesta por
la sostenibilidad al ser un
formato retornable y em-
plear vasos de carton. Los
dispensadores son "BPA
free" y estdn disponibles
en formatos de 20 y 11 li-
tros de agua mineral natu-
ral Fonteide, que nace de
las precipitaciones que
caen sobre los suelos vol-
cdnicos del Parque Nacio-
‘nal del Teide y las cumbres
deLa 0rogqvu, Patrimonio

L
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Font Vélla
Nueva imagen
En el afio de su150 aniversa-
rio, Font Vella- presenta una
nueva botella de disefio sofis-
ticado y elegante, pensada
para adaptarse a las tenden-
cias actuales. Este cambio se
materializa a través de una
nueva imagen que quiere fu-
sionar tradicion, calidad y con-
fianza con un disefio renovado
que refleja modernidad e in-
novacion.

También anuncia su cola-

boracién con la SENC, Sociedad Espaiiola De Nutricion Comunitaria, para concienciar sobre la
importancia de una hidratacion 6ptima con minerales dentro de un estilo de vida equilibrado.

Y para reforzar su mayor presencia en la alta gastronomia, la marca ha iniciado la colabora-
cién con los chefs manchegos Javier Sanz y Juan Sahuquillo, como embajadores del portfolio de
Font Vella para el sector de hosteleria. Font Vella se alia con los chefs en un aiio con grandes hitos
para la marca como el lanzamiento de su agua con gas en formato vidrio.

www.fontvella.danone.es

personas y cuenta con 120 plantas
envasadoras, 59 de las cuales se
encuentran en municipios de menos
de 2.000 habitantes. "El agua mi-
neral nace en el corazén de la Es-
pafa rural, y esto nos convierte en
un motor para estas comunidades.
Nuestras plantas envasadoras no solo
generan empleo y riqueza local,
sino que mejoran los servicios bdsi-
cos y ayudan a fijar poblacién en
estas dreas, contribuyendo de for-
ma directa al desarrollo territorial”,
explica Irene Zafra, secretaria ge-
neral de ANEABE.

Segun datos de la Asociacién, los
municipios con plantas envasadoras
registran una tasa de empleo un
7,3% superior a la de localidades
similares sin esta actividad. Ademéds,
la renta familiar por hogar es casi
un 5% mayor en los pueblos (de me-
nos de 2.000 habitantes) que cuen-
tan con plantas envasadoras.

Dénde se vende el agua
_Yo en e_’T’pun’ro de venta y para
su consumo en el hogar, destacan
supermercados y autoservicios, gue
i A . oo
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distribuyen el 61% de los litros de
agua mineral envasada, dejando un
14% para el hipermercado, un 12%
para la tienda descuento, casi el 4%
para el e-commerce, poco mds del
1% para la tienda tradicional y el
resto para ofros canales alternativos.

En el canal de alimentacién, la
marca de distribucién tiene cada vez
mayor presencia en el mercado es-
pafol de agua envasadas, acercdn-
dose al 40% en las sin gas y
superando el 53% en el caso de las
aguas con gas.

Hay que hacer notar también, la
apuesta por los mercados exterio-
res, evidentemente los mds cerca-
nos dadas las caracteristicas del
producto. Los Gltimos datos disponi-
bles, correspondientes a 2023, ano-
taron unas ventas al exterior de
189.270 toneladas (-12%) por las
que se ingresaron 78,9 millones de
euros (-2,2%).

Panorama de las refrescos
En el terreno de las bebidas re-

. frescantes, si nos atenemos a los 0l-°
‘timos datos de la asociacion.
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de buenos resultados visto el creci-
miento en ventas: +7,1% hasta al-
canzar los 5.680 millones de euros;
vista su contribucién econémicay so-
cial en el pais, con mdés de 10.700
millones de euros de valor afadido
bruto (VAB) a través de su cadena
de valor, donde destacan el peso del
canal hostelero, y con 68.700 em-
pleos directos, que también crecian
el afo pasado del orden del 3% en
el primer semestre; y visto el au-
mento de las exportaciones
(+16,4% en valor), que ya repre-
sentan en torno al 8,5% del total de
la facturacién del sector, con Portu-
gal, Reino Unido y Francia como
principales mercados de destino.

La directora general de la Aso-
ciacién de Bebidas Refrescantes,
Beatriz Blasco, explicaba entonces
que "el buen comportamiento del
sector va unido al auge y consolida-
cién de las variedades de bebidas
sin azlcar, que ya superan el 60%
de las bebidas que se comerciali-
zan en Espafa, ademds del exce-
lente desempefo del turismo y la
hosteleria". También destacaba que
"el 90% de los refrescos consumi-
dos en Espafa se producen aqui, lo
que demuestra el arraigo y el im-
pacto local del sector".

La industria de bebidas refres-
cantes cuenta en nuestro pais con
148 centros de actividad, distribui-
dos por todo el territorio. El sector
tiene presencia en todas las comu-
nidades auténomas, tanto en gran-
des ciudades como en pequefos
municipios y medio rural -donde se
ubican el 15% de los centros de ac-
tividad de la industria.

Son datos extraidos del Informe
de Impacto Social, Econémicoy Lo-

~cal del Sector de las Bebidas Refres-
-cantes en Espania, eIo@_orado el afo
pasado por la consultora financiera
Aﬁ, que constatan que las localida-

nofionol,'ANFABRA, facilitados a fi
nales del afio pasado, cabria hablar.

tor presentan mejores indicadores en
términos de crecimiento poblacional,
empleo, renta y bienestar. Un im-
pacto positivo que se percibe espe-
cialmente en los municipios de
menos de 30.000 habitantes, don-
de se concentra el 75% de los cen-
tros de produccién.

Consumo estable

Pero en medio de este favora-
ble panorama, las cifras que ofrece
el Ministerio de Agricultura, Pescay
Alimentacién, reflejan menos ale-
grias, aunqué si cierta estabilidad en
el Gltimo afo.

Por un lado, en su Gltimo infor-
me sobre la Alimentacién en Espa-
fa, atribuye un consumo de bebidas
refrescantes fuera del hogar de 352
millones de litros (10,1 litros por in-
dividuo) y una representacion sobre
el total del cbnsumo extradoméstico
de bebidas-frias ‘del 18%, 4-)'déci-

.

_;Schv{/_eppes Pomelo

Este afio, y tras su éxito en Grecia, ltalia y
Bélgica, llega a Espafia Schweppes Pomelo,
un refresco que destaca por su enorme ver-
satilidad. Se puede tomar solo o en combi-
nado, ya que el pomelo es uno de
los citricos mds apreciados en la
actualidad por su riqueza en
antioxidantes como la vitamina A
y el licopeno, un ingrediente clave
en mixologia ya que aporta pro-
fundidad, frescura y un toque so-
fisticado a una gran variedad de
combinados gracias a su equili-
brio entre acidez vibrante, notas
amargas y dulzura natural.

Con menos azdcar, pero sin
perder su caracteristica calidad
sensorial, Schweppes Pomelo
mantiene la burbuja Gnica de la
marca y viene a consolidar el po-

mento adulto, respondiendo a una creciente
demanda de sabores citricos.
www.schweppes.es

Por su parte, en el periodo di-
ciembre 2023 a noviembre pasa-
do, el consumo en el hogar
retrocedia un ligero -1,1%, bajan-
do alos 1.629,9 millones de litros
(34,77 litros per cépita), mientras
que el valor se colocaba en los
1.878 millones (+1,1%). Y aunque
se equilibran asi estos indices que
entodo 2023 con respecto a 2022,
quedaron fijados en un
-1,7% (volumen) y un +8,1% (va-
lor), el consumo de bebidas refres-
cantes en el hogar estd adn lejos de
la cifra de 2019 (-7,5% de litros to-
tales y -8,5% de litros per cépita),
con un desembolso total realizado
que, en el ¢ltimo periodo, ha sido
casi un 26% superior al del afo
prepandemia y un 24% en térmi-
‘nos per capita.

De acuerdo con los datos del-

‘Ministerio, que diferencia en esta

. categoria a gaseosas, bebidas re-
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sabor naranja, ténica, bebidas re-
frescantes de té/café, bebidas re-
frescantes isoténicas, otras bebidas
refrescantes y bebidas de zumo y
leche, la mayor parte del mercado
de alimentacién continba dominado
por las colas (45% del volumen to-
tal y 47% del valor).

En los hogares, le siguen en po-
pularidad, las agrupadas en "otras
bebidas refrescantes", que repre-
sentan un 12,5% en volumen y un
12,4% en valor. Le siguen los re-
frescos sabor naranja (9,7% vy
7,4%); las isoténicas (8,2% vy
11,5%). El resto de especialidades
estdn por debajo del 10%, tanto en
volumen como en valor ®

www.ENERYETICompany.com

£
=

Eneryeti Inframundo

Con sabor a granadina

Eneryeti arranca el mes de junio con la distribucién de su nueva
referencia: Eneryeti Inframundo, que presenta en un formato de
500 ml . Este nuevo sabor, dentro de la gama "Sin azicar", tiene
un intenso y sorprendente sabor a granadina que no dejard
indiferente a los consumidores habituales de la marca.

En esta edicion, destaca el disefio oscuro y enigmdtico de la
lata, inspirado en la estética del inframundo y los mitos que lo
rodean. Eneryeti Inframundo busca transmitir un mensaje claro:
dejarse poseer por un poder nacido del abismo.

El lanzamiento de Eneryeti Inframundo cuenta con una potente
campaiia digital en sus principales redes sociales: YouTube,
Instagram y TikTok. Con un enfoque visual impactante y un mensaje
provocador, la marca prevé alcanzar a mds de 8.000.000 de
consumidores en esta accion llena de energia, misterio y actitud.

www.eneryeticompany.com

Bebida Energética
Oficial de la Seleccion

© 0 eneryeti.es

SENERGIA ...,
SELECCION
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130 aios de éxito

La histérica empresa catalana SANMY,
la embotelladora de refrescos mds
antigua de Espaiia, con sede en la
localidad barcelonesa de Terrassa,
acaba de conmemorar su 130 aniver-
sario con un acto institucional en el
que se subrayé el exitoso recorrido
de la compaiiia, desde los inicios de
la marca hasta las apuestas mds re-
cientes e innovadoras, como sus re-
frescos en formato de lata.

El evento, celebrado en el par-
que de atracciones del Tibidabo de
Barcelona, contd con la participacion
de Pilar Puértolas Lopez, CEO de
SANMY; Josep Rull, presidente del
Parlamento cataldn y Jordi Ballart,
alcalde de Terrassa e lker Ganuza,
presidente de ANFABRA, entre ofros
representantes y autoridades.

SANMY gestiona actualmente una’

produccion anual de mds de 33 millo-
nes de litros y una cartera de mds de
600 referencias de refrescos. El 25%
de esa produccion de la compaiia se
destina a la fabricacion para las mar-
cas de la gran distribucion, principal-
mente gaseosas, sigones y refrescos
tradicionales (limonada, naranjada y
colas). Posee diversas marcas pro-
pias, como SANMY, Geiser, Sani, La
Perla, Marenostrum. Con estos acti-
vos, la empresa consiguid cerrar 2024
con una facturacion de 20 millones de
euros, y espera aumentarla en un 5%
este ano 2025.

Una de las apuestas mds recien-
tes de SANMY ha sido el lanzamiento
de sus productos en pequefios enva-
ses, tanto de vidrio como en lata. Este

o e

paso viene impulsado por un intento
de diversificar y ampliar la distribu-
(ion de los producios de la marca a
mercados internacionales, llegando a
Italia, Portugal y Bélgica, entre otros.
La empresa se ha marcado como ob-
jetivo para 2028 alcanzar el 25% de
ventas en mercados exiranjeros, lo
que supondria el equivalente a 5 mi-
llones de euros, basdndose en gran
parte en su nuevo lanzamiento de
Mixers Marenostrum, inspirados en
el "trencadis" de Gaudi, en su gama
de refrescos SANMY en lata y en la
fabricacion para terceros.

SANMY estd presente en el 90%
de la Gran Distribucion espafiola. Con
este estatus como referente y su do-
minio del mercado, la marca se ha
convertido en un actor clave para em-

presas extranjeras que buscan implan-
tar nuevas referencias en Espaiia. La
compaiiia ofrece el apoyo en los pro-
cesos de introduccion y distribucion de
estas a fravés de su conocimiento y su
posicion de prestigio.

La empresa distribuye mds de 16
marcas internacionales, como el té
Arizona (Ndmero 1 en EE. UU), Agua
Ursu Ph9 (Cristiano Ronaldo), Crazy
Tiger (tercera energética en Francia)
y los zumos orgdnicos Hollinger, en-
tre otros. En los Gltimos tres afos,
las inversiones acumuladas en la
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Creacion de una asociacion independiente
para implementar el SDDR en Espaia

Las asociaciones que rednen a los
fabricantes de bebidas sujetos al sis-
tema de Depésito, Devolucién y Re-
torno: ANEABE, Asociacién de
Bebidas Refrescantes y Cerveceros
de Espafia y las asociaciones de la
distribucién: ASEDAS y ANGED, han
comunicado al Ministerio para la
Transicién Ecolégica y el Reto De-
mogrdfico su voluntad de constituir
una asociacién independiente, sin
dnimo de lucro y abierta a la parti-
cipaciéon de todos aquellos
operadores obligados al desa-
rrollo del sistema, para
implementar un modelo
de SDDR (Sistema de De-
posito, Devolucién y Re-
torno) Unico y universal
en’nuestro pais. (¢

° Ya operativo en algu-
oS paises europeos, ef sis-
tema SDDR consiste @n
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aplicar un depésito que se afade al
precio de algunas bebidas en deter-
minados envases que el consumidor
puede recuperar al devolverlos en
los puntos de recogida habilitados
para ese fin.

FIAB aportard a la Asociacién la
visién del conjunto de la industria de
alimentacién y bebidas en relacién
con otros impactos del modelo y
AECOC asumiré la Secre-
taria Técnica del proyec-

to, dando soporte estratégico y ope-
rativo a este proceso.

La intencién de las organizacio-
nes responde a la decisién del Go-
bierno de implementar en Espafa
un sistema de SDDR que permita
avanzar en el cumplimiento del ob-
jetivo de recogida de estos envases
qgue marca la Ley de Residuos, pre-
servando la unidad de mercado. El
anuncio es ademds una

muestra de la voluntad y
compromiso del sector
de contribuir a la mejo-
ra de los ratios de reco-
gida separada y reciclaje
de este tipo de envases y
confirma los avances del
grupo de trabajo crea-

do al efecfo con todos:-
losagentes que es-
tdn involucrados.
wwiv.aecoc.es -



mejora de procesos productivos suman
6 millones de euros, que incluyen 2
lineas de produccion de Gltima gene-
racion de vidrio, ademds de otra de
latas.

La vision de SANMY es pivotar
hacia productos cada vez mds sos-
tenibles y abogar por una economia
dircular, utilizando en todos sus enva-
ses de PET el 30% de rPET y el tapon
solidario. Asi, la empresa contempla
un 2028 con, al menos, un 60% de
rPET en todas sus botellas.

WWW.Sanmy.es
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El sabor del carnaval brasilefio. ¢ e o

Monster Energq,ha lanzado Rio Punch, ton&’&uclon de frutas exbicas;
con la incorpordcion de lopapaya yla groselle-negra y-un toque de ~
especias; con lo quﬁ-:/u son 25 Ius feferencids que ofrece en su
porfolio. 2

Rio Punch fesponde al deseo. de nuevgt sabores-y fexturas y, en j'
particular, de los tropicales, que crecen 2,4 veces mds rdpido que la :
categoria de zumos. En concreto, la papaya, una fruta con importantes - .
beneficios para la salud, registra un crecimiento global del 19% en las cartas de los restaurantes
desde 2021. Esta idea de exotismo y evasion también estd recogida en el disefio de la lata de 500
ml, que presenta los colores verde y amarillo de la bandera brasilefia, con referencias que
incluyen motivos carnavalescos y una imagen de la estatua del Cristo Redentor.

Tal y como afirma Dan McHugh, CMO de Monster Energy, “Juice Monster Rio Punch es nuestro
homenaie al espiritu vibrante y a los sabores exdticos de Brasil. Con su combinacién de sabores
frutales y su impulso energizante, esta bebida captura la esencia del mundialmente famoso
Carnaval, transportdndote directamente al corazon de Rio de Janeiro”.

www.cocacolaep.com/es

Las bebidas energéticas no han parado de crecer desde hace afios, llegando a alcanzar
un ritmo del +25% en valor, lo que la ha convertido en una categoria lider al duplicar
la expansion del segmento NARDT (Non-Alcoholic Ready-to-Drink). Segmento en el

que, segin la compania, Monster es lider con una cuota del 41,2% en el total de los
canales de venta. En concreto en Espafia, la marca ha mantenido su senda ascendente
desde su aparicion en 2011, consiguiendo ser lider en valor a finales de 2019 y duplicando
su volumen en los Gltimos cinco afios.

MUN

THE KOMBUCHA CO

Miin Kombucha celebra su 10° aniversario este mes
de septiembre. La compaiia, pionera en Espafia en
la elaboracion de kombucha ecoldgica en vidrio y
lata BPA free, nacio tras el descubrimiento perso-
nal de su fundador, Jordi Dalmau, quien buscaba
mejorar su salud y encontrd esta bebida ancestral.

El rasgo distintivo de Miin es su bajisimo con-
tenido en azicar, en una carta casi infinita de sabo-
res. Gracias a un exclusivo proceso de fermentacion
de hasta 30 dias, consiguen la kombucha con me-
nos azucar del mercado. Sin concentrados ni
gas afiadido.

El proceso de fermentacion transforma una in-
fusion en una bebida rica en acidos organicos,

probidticos naturales, enzimas, minerales y vitami-
nas. Estudios cientificos apuntan que la kombucha
favorece la digestion y ayuda a desintoxicar el
organismo.

Durante la segunda fermentacion, Miin afiade
infusiones, frutas y/o raices. El resultado: una
kombucha con un sabor equilibrado entre dulce y
acido y absolutamente refrescante, con una suave
burbuja.

Miin envasa en vidrio y en lata libre de BPA,
sus cinco colecciones. Cuenta con sello ecologico
CCPAE y certificacion IFS Food, la mas exigente a
nivel internacional. Ha sido premiada con 4 meda-
llas en los World Kombucha Awards.

mucho mas que
un refresco saludable

Alianza con Sibbaris Privée

Recientemente, Miin ha firmado
un acuerdo con Sibbaris Privée
para la implantacion en la gran
distribucion de sus bebidas fun-
cionales. La alianza suma mas de
20 SKUs con buen rendimiento
en mercados europeos. Entre és-
tas, Trip, bebidas infusionadas
con botanicos naturales disefia-
das para apoyar la relajacion;
CocoCoast, con agua de coco jo-
ven y Brite, bebidas energéticas
sin cafeina sintética.
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GAZPACHO

Aunque sin cifras cerradas, las
Ultimas informaciones referidas
a la categoria de gazpachos y
salmorejos envasados, incluida
entre la més amplia de platos
preparados, contintan hablan-
do de crecimientos significati-
vos, dentro y fuera del hogar;
asi como dentro del mercado
doméstico y en los mercados in-
ternacionales, donde se traba-
ja para ampliar mercados y se
mantiene una dindmica positi-
va. Una oferta cada vez con
mds variantes, en recetas y en
formatos, que busca captar nue-
vos nichos de mercado y nue-
vos momentos de consumo,

Calidad y

variedad,
motores del
crecimiento

junto a una calidad alineada
con las demandas del consumi-
dor, explican esta evolucién.
En los hogares espafoles, el
consumo ya supera los 100 mi-
llones de litros y los casi 200 mi-
llones de euros, conseguidos en
2023 y, ademds, con un claro

aumento el afo pasado entre la
poblacién més joven, segin se
destaca en el informe sobre el
consumo alimentario del Minis-
terio de Agricultura, Pesca y Ali-
mentacién, que acaba de ser
presentado por su titular. De
consumo extradoméstico no

Programa Europeo de Zumos
y Gazpachos

"Listo para tomar,
listo para disfrutar"

La Asociaciéon Nacional de Fabricantes de Zumos y
Gazpachos -Zumos y Gazpachos de Espafa- ha pre-
sentado su Programa de Promocién Europeo 2025-
2027, una iniciativa cofinanciada por la Unién Europea
que se desarrollard en Espafa y Portugal, durante tres
afios y presencia multicanal, con el objetivo de acercar
el zumo de frutas y el gazpacho al consumidor, desta-
cando su calidad, diversidad y sabor.

Bajo el claim "Listo para tomar, listo para disfrutar,
la propuesta creativa articula su mensaje en torno a
una dualidad que refleja el equilibrio entre el ritmo de
la vida cotidiana y el placer de consumir el zumo de
frutas y gazpacho. La idea conecta la funcionalidad de
la conveniencia con lo sensorial y refuerza, al mismo
tiempo, el compromiso con un modelo agroalimentario,
equilibrado y sostenible del campo a la mesa, poniendo
en valor la calidad, sabor, diversidad, tradicién y el tra-
bajo del sector primario europeo.

La campaia se dirige principalmente a un péblico
joven adulto e independiente, trasladando la idea de
que disfrutar de las frutas y hortalizas europeas en cual-
quiera de sus variedades, sabor, textura y formatos tie-
ne un papel fundamental en los consumidores europeos.
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En un contexto de consumo deficitario, “la riqueza,
frescura y calidad de nuestras frutas y hortalizas nos
sitGan en una posicién privilegiada para la elaboracion
de zumos y gazpachos a partir de frutas y hortalizas
frescas. Por eso, nuestra industria es capaz de ofrecer
productos de la més alta calidad, gracias a la combina-
cién de materias primas excepcionales y de tecnologias
avanzadas en todo el proceso”, sefiala José Herndndez
Perona, presidente de la Asociacién.

El plan de actuacién contempla publicidad exterior y
digital, presencia en redes sociales, materiales infor-
mativos, colaboraciones con prescriptores y encuentros
sectoriales con medios de comunicacién, distribucion y
canal HORECA.

Www.zumosygazpachos.com/es




Y SALMOREJO

hay datos, ni ministeriales ni
sectoriales; no obstante, la cre-
ciente y visible oferta que la in-
dustria realiza para el canal,
vendria a confirmar el aumento
progresivo de las compras por
parte de la hosteleria.

Dentro y fuera del hogar, el
consumo de estas especialida-
des preparadas estd muy liga-
do a la conveniencia, ademds
de al sabor, a la consideracién
de producto saludable, a su po-
der hidratante y refrescante, al
hecho de poder consumir frutas
y hortalizas de una forma dis-
tinta y a la comodidad, cualida-
des mds destacables a la hora
de adquirirlos segin una en-
cuesta realizada el afo pasado
por Zumos y Gazpachos de Es-
pana, asociacién que represen-
ta al 90% de los productores a
escala nacional.

Un consumo, en todo caso
que, se caracteriza especial-
mente también por la estaciona-
lidad. El 70% de las ventas se
concentra entre abril y septiem-
bre, con su pico més alto en el
mes julio. Ventas que, en lo que
se refiere al hogar, lideran su-
permercados y autoservicios,
que absorben el 61,2% del vo-
lumen total.

Circana anota que, entre las
soluciones de comidas refrige-
radas que se venden en libre
servicio (supermercados e hiper-
mercados) destacan los gazpa-
chos, salmorejos y sopas frias,
con una cuota del 32,3% en vo-
lumen, incluso por encima de las
pizzas (28%), las recetas (15,8%)
o las tortillas (12,7%).

En cuanto a la distribucion
territorial, las comunidades au-
ténomas mediterrdneas y el cen-

tro de Espafa se corresponden
con las mayores compras de
estos productos. Asi, Catalufa,
Comunidad Valenciana, Murcia
y Andalucia son las grandes
consumidoras costeras, mien-
tras que en el resto del territo-
rio sobresalen Madrid y Castilla-
La Mancha.

Otras comunidades, como
Aragén o las Islas Baleares, que
sobresalen por su alto consumo
de productos preparados, no
destacan en cambio, en la com-
pra de gazpacho o salmorejo ®

LIDER

NACIONAL EN

FRESCO*

HECHOS
COMO EN CASA

*Datos Nielsen 2024, marca de fabricante de gazpachos y
salmorejos refrigerados en formato botella.
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AMC GLOBAL lidera la expansién

mundial del gazpacho y del salmorejo

AMC GLOBAL continGda abanderan-
do la expansién internacional de dos
de las bebidas més reconocidas
internacionalmente: el salmorejo y
el gazpacho, con nuevas recetas con
las que llegar a mds consumidores.
Tan solo en 2024, la compadia pro-
dujo més de 30 recetas distintas y
un total de 23 millones de litros en-
tre gazpachos y salmorejos, lo que
le ha convertido en el proveedor
principal de importantes cadenas de
retailers del continente. De hecho,
sus productos estdén presentes en los
lineales de los supermercados de
mds de 16 paises, entre los que se
encuentran cadenas de renombre
como Lidl, Dia, Aldi o Carrefour,
entre otras.

El primer salmorejo "private
label" gruten free

Ademés, como principal nove-
dad de la temporada que ahora co-
mienza, la compania lanza el primer
salmorejo private label sin gluten del
mercado europeo, apto por lo tanto
para celiacos y personas intoleran-
tes al gluten. Espera asi continuar
ampliando la presencia de sus re-
cetas de salmorejo y gazpacho
private label en los mercados y su-
permercados de toda Europa.

Gazpacho numero 1
en calidad

La excelencia en los gazpachos
y salmorejos de AMC GLOBAL ha
sido reconocida por organismos y

GAZPACHO

clientes tanto nacionales como in-
ternacionales. Asi, por ejemplo, la
Organizaciéon de Consumidores y
Usuarios (OCU), destacé en su ran-

de Garcia Milldn

Fruto de un acuerdo de colabora-
cién entre la Federacién de Enti-
dades Culturales Andaluzas en
Cataluia (FECAC) y la marca se-
villana Garcia Milldn, el pasado
27 de abril se celebraba la prime-
ra edicién del "Dia del Gazpacho",
enmarcado en la Feria de Abril de
Cataluia 2025, que tuvo lugar en
la explanada del Parc del Forum,
cercana a la capital catalana.
Como patrocinador del even-
to, Garcia Millan invité a los visi-
tantes a una degustacién de
auténtico gazpacho andaluz (100%
natural y apto para celiacos) por
cada consumicién realizada en
cualquiera de las casetas de las en-
tidades y mesones presentes en el
recinto. En total, se repartieron més
de 1.800 litros de gazpacho, el
equivalente a 14.000 degustacio-

Se celebra el "Dia del Gazpacho" en Catalufia, de la mano

nes. Ademds, en la caseta de la
juventud de FECAC, el salmorejo
también fue protagonista, como
base de diferentes montaditos y pa-
nes para todos los publicos.

Estas acciones se enmarcan
dentro del compromiso comparti-

3 ONOVEDADES Y NOTICIAS junio-julio 2025

do por FECAC y Garcia Millan
para promover y acercar la cultu-
ra gastronémica andaluza a Cata-
luAa y potenciar la experiencia
festiva e integradora de esta
emblemdtica celebracion.
www.garciamillan.es




Y SALMOREJO

king de 2024 a cinco de los gaz-
pachos fabricados por la corpora-
cién entre los 10 mejores del
mercado, incluyendo el nimero 1.

También ha recibido el Premio
Carrefour Empresa y el premio al
Mejor Gazpacho de Espafa 2023
de Lidl Espafa. Estos reconocimien-
tos subrayan el compromiso de AMC
GLOBAL con la calidad, la compe-
titividad y la satisfacciéon del cliente.

Tomates y verduras del
sureste espanol para Europa

Con una cartera de productos
que supera las 2.000 referencias y
400 novedades anuales, AMC GLO-
BAL se ha convertido en lider en
private label en Europa, con presen-
cia en las 80 principales cadenas de
distribucién del continente. En la ac-
tualidad cuenta con ocho plantas de
exprimido y envasado distribuidas
por Europa, y apuesta con firmeza
por la innovacién y por la expan-
sién en bebidas naturales y alimen-
tos saludables.

De nuevo en esta campafa,
AMC GLOBAL refuerza su compro-
miso con los agricultores espafoles
y con el kilémetro 0. De hecho, to-
dos los tomates y verduras que se
utilizan para fabricar sus productos
son 100% nacionales, cultivados de
manera sostenible en el sureste del
territorio espafol.

Busca asi ampliar de manera sig-
nificativa su red de proveedores lo-
cales, asegurando a sus clientes y
consumidores que las prdcticas que
se llevan a cabo por estos agriculto-
res sean sostenibles, garantizando
un suministro a supermercados e
hipermercados sin interrupciones a
lo largo de todo el afo.

www.amcglobalco.com

Para el canal Horeca

Gazpacho y Salmorejo

Tap Tap Food amplia su
capacidad productiva

Fresco de Chovi

Grupo Chovi ha ido mds alld este afo en sus
innovaciones y se infroduce por primera vez en
la categoria de refrigerados tan populares y con
gran potencial de crecimiento como el Gazpa-
choy el Salmorejo. Dos refererencias, ela-
borados con ingredientes de calidad y

gran sabor, que se dirigen
a los profesionales de res-
tauracién y hosteleria y que
se presentan en botella de
1 litro.

Esta apuesta innovadora
responde a la evolucién 16-
gica del grupo por la V

Tap Tap Food, empresa especiali-
zada en la produccién de gazpa-
chos y salmorejos, salsas, cremas
vegetales y caldos, fundada en
2011 y participada en un 50% por
el grupo alimentario Noel, tiene en
marcha una inversién de 7 millo-
nes de euros en su planta ubicada
en Sant Joan les Fonts (Girona).
La actuacién, que concluird a
finales de afo, permitiré la puesta
en marcha de una tercera linea
de produccién, una ampliacién de
la planta y una reestructuracién de
las instalaciones para dar respues-
ta a la creciente demanda, tanto

Gama con productos de
gran calidad tratados por
alta presién y que, poco a
poco, se estdn introducien-
do en el canal Horeca.
www.chovi.com

en el mercado nacional como internacional. Con pre-
sencia consolidada en el Reino Unido, Francia y Portu-
gal, Tap Tap Food prevé un crecimiento significativo en
el mercado britdnico, especialmente en el segmento de
gazpachos y cremas, que ha tenido una gran acogida.

www.taptapfood.com
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En 2024,
volvimos a
comprar mas
salsas y menos
aceites

SALSAS

Festival de sabores
y baile de precios

Aunque no estrictamente pero si
en parte podriamos convenir
que son productos sustitutivos, que
en 2024 el precio promedio de las
salsas se redujera en gran consu-
mo un 1,8%, mientras el de los
aceites comestibles se incremen-
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taba un 18,8%, explica en buena
medida el aumento del consumo
de las primeras y el descenso de
los segundos, exclusivamente acha-
cable, ademds, a las especialida-
des mayoritarias de oliva y de oliva
virgen extra.

El universo de las salsas
en el lineal

En el lineal de las salsas y de
acuerdo con los datos del Gltimo
informe del Ministerio de Agricul-
tura, Pesca y Alimentacién sobre el
"Consumo alimentario en Espana"
en 2024, los hogares espanoles
incrementaron sus compras el afo
pasado en un 4% , mientras que el
valor de la categoria aumentaba
en menor medida (+2,2%). En
definitiva, 134,4 millones de kilos
de salsas por 683,2 millones de
euros; lo que se traduce en un
0,82% del volumen total de ali-
mentacién adquirido para el hogar
y un 0,5% del gasto.

Asi, el consumo per cdpita de
salsas fue el afo pasado de 2,87
kilos, un 2,7% superior al de 2023,
mientras que el gasto alcanzé los
14,57 euros por persona y afo
(+0,8%).

El consumo mds notable se aso-
cia a la mayonesa (1,1 kilos por
persona y afo y en torno al 35%
del gasto), seguido del kétchup (0,5



kilos per cépitay 11% del gasto) y
de la mostaza (100 gramos por
persona al afo y cerca del 3% del
gasto). El resto de especialidades
suma poco mds de 1 kilo per cdpita
pero ya supera la mitad del presu-
puesto dedicado a salsas.

En cuanto al lugar de compra,
las salsas para su consumo en el
hogar se adquieren mayoritaria-
mente en los supermercados
(74,9% de cuota de mercado). El
hipermercado alcanza una cuota
del 17,9%. Los establecimientos
especializados representan un
0,6%, el comercio electrénico el
2,5% y las otras formas comercia-
les el 4,1% restante.

En su informe sobre la Alimen-
tacién en Espaia 2024, Mercasa
destaca el protagonismo creciente
de las marcas de distribucién en la
categoria. Concretamente y con
datos de Circana centrados en su-
per e hipermercados, en el seg-

El Consejo de Ministros aprobé el
pasado 30 de abril la norma de ca-
lidad de los aceites vegetales, que
actualiza la vigente reglamentacién
técnico-sanitaria sobre estas grasas
comestibles, en vigor desde 1983, y
abre el reconocimiento de aceites
vegetales a nuevas materias primas,
que hasta ahora estaban limitados
a ocho refinadas (soja, girasol, ca-
cahuete, algodén, germen de maiz,
colza, cartamo y pepita de uva), lo que
generaba una clara desventaja com-
petitiva para la industria esparola
frente a productos elaborados en
otros paises de la Unién Europea.
La nueva norma permite la pro-
duccién en Espaia de aceites elabo-
rados a partir de cualquier fruto o
semilla autorizada para uso alimen-
tario en la UE, como el aguacate o
la nuez. Ademds, por primera vez,
se permite la elaboracién y comer-
cializacién de aceites vegetales obte-
nidos mediante procedimientos

Nueva norma de calidad para
los aceites vegetales comestibles

mecdnicos (aceites de presién), que
conservan mejor el aroma y sabor
natural del fruto o semilla.

Preserva el uso de la denomina-
cién virgen o virgen extra para los
aceites de oliva, tal como establece
la norma de calidad de éstos, vigen-
te desde el afio 2021. También se
impide la mezcla de los aceites vege-
tales con los aceites de oliva.

En cuanto a criterios de etiqueta-
do, los productos deberén identifi-
carse claramente como “aceites de
presién” o “aceites refinados” y, en
el caso de las mezclas, indicar si al-
guno de los componentes ha sido
refinado. Se podrén incluir mencio-
nes voluntarias como alto oleico o
medio oleico cuando proceda.

La norma también introduce nue-
vos pardmetros y métodos de andli-
sis para evitar fraudes, garantizar la
autenticidad del producto y proteger
al consumidor.

wiww.mapa.gob.es
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El primer chidle

antiedad a base de
AQVE, gana el

‘Beyond Olive Oil’

El Olive Oil World Congress (00WC) ha
anunciado el ganador de su concurso inter-
nacional "Beyond Olive Qil", una convoca-
toria pionera orientada a descubrir
aplicaciones innovadoras para el aceite de
oliva virgen extra (AOVE) mds alld del uso
gastrondmico. La propuesta ganadora, de-
nominada "OLIGUM", ha sorprendido al
jurado como una idea disruptiva y origi-
nal: un chicle funcional y antienvejecimiento
a base de AOVE microencapsulado.

Nueva categoria. OLIGUM no solo pro-
pone una experiencia sensorial distinta, sino
que abre la puerta a una nueva categoria
de productos saludables, sostenibles y ali-
neados con las tendencias de bienestar in-
tegral. Su creadora, Ménica Di Maria,
especializada en ciencia y tecnologia de los
alimentos, ha desarrollado una férmula
100% natural que combina ciencia, tradi-
cion mediterrdnea y conciencia ecoldgica.

OLIGUM destaca por su composicion
dnica: utiliza aceite de oliva virgen exira
microencapsulado como ingrediente activo
principal. Gracias a un sistema de microen-
capsulacion avanzado, los polifenoles se
liberan de forma controlada durante la
masticacion, favoreciendo su absorcién y
aportando beneficios antienvejecimiento y
antiinflamatorios.

Ademds, OLIGUM incorpora extractos
botdnicos naturales como limén siciliano,
menta y romero, que aportan sabor fresco
y propiedades digestivas; miel y fibras ve-
getales que actan como edulcorantes na-
turales y mejoran la textura; y goma base
Chicza, un chicle 100% biodegradable y de
origen vegetal, procedente de la selva
maya. Todo ello se presenta en un envase
de aluminio reutilizable, ligero y elegan-
te, disefiado para preservar la frescura de
los ingredientes y mantener la estabilidad
de los polifenoles.
www.oliveoilworldcongress.com
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mento de la mayonesa se acerca
al 50% de cuota en volumen. En
el caso del kétchup, el porcentaje
es del 63,4%.

Ya situadas en el lineal, desta-
ca la internacionalizacién de la
oferta de salsas. Y si bien es cierto
que la balanza comercial del sec-
tor espafiol mantiene un saldo po-
sitivo (con unas exportaciones de
262.464 toneladas en 2023 con
los paises de la Unién Europea
como receptores), también se im-
portaron 103.744 toneladas (de
los paises de la UE, pero también
de Estados Unidos), buena parte de
las cuales fueron a parar a gran
consumo, significativas en su co-
rrelacién con el volumen total del
mercado doméstico. Anotar que,
en lo relativo a comercio exterior,
el kétchup y las salsas similares
aparecen como la principal parti-
da, tanto de las exportaciones
(115.417 toneladas), como de las
importaciones (16.592 toneladas).

Exira Dcoop Natura

Dcoop ha lanzado el Aceite de Oliva Virgen
Extra Dcoop Natura, un nuevo aceite con
cerfificacion de sostenibilidad SG
(Sustainably Grown), otorgada por SCS Glo-
bal Services. Estd envasado en botella de
un litro 100 % R-PET.
www.dcoop.es

Los aceites de oliva siguen
perdiendo terreno

Por su parte, la compra de acei-
tes para su consumo en el hogar si-
gue en horas bajas. Asi tras, la caida
del 3,3% del volumen acaecida en
2023 en relaciéon a 2022, el afo
pasado experimentaba un nuevo
descenso interanual del 2%, mien-
tras que el gasto crecia un 16,4%
y se afadia a la subida de 2023,
que fue del 17,5%. Es la media de
todos los aceites comestibles: de oli-
va, de oliva virgen, de oliva virgen
extra, de girasol, de maiz, de soja,
de orujo... incluidos en el informe
del Ministerio, claramente distante
de la evolucién experimentada en
el total de alimentacién que, en
todo 2024, bajaba un 0,2% en vo-
lumen y elevaba el gasto un 2,6%.

Asi, los 2.448 millones de euros
desembolsados por los espafoles
el afo pasado para la compra de
aceites, supusieron casi el 3% del
presupuesto total en alimentacién;
mientras que los 447,29 millones
de litros adquiridos, corresponden
al 1,67% del volumen total lleva-
do a casa. Porcentualmente, mdés
desembolso para menor cantidad
porque, finalmente, el consumo
per cépita de aceite cayd un 3,3%,
hasta los 9,54 litros por persona,
mientras que el gasto promedio fue
de 52,2 euros por persona, lo que
supuso un aumento del 14,9% en
relacién a 2023.

Agrupando las tres variedades:
normal, extra y virgen extra, el de
oliva continta siendo el aceite més
consumido en los hogares espafio-
les con un 59,2% del volumen total;
no obstante, cae su participacién
desde el 61,9% registrado en
2023. Sin embargo, en valor, pasa
a absorber el 86%, frente al 82,7%
que representaba entonces, debi-
do al diferencial de su precio me-
dio con el de otros aceites.

De los tres tipos, el que mds
peso tiene es el de oliva, con una
cuota del 29,1% en volumen y una
participaciéon del 39% en valor,
igualmente consecuencia de que su
precio medio (7,32 euros/litro) es
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Grupo Interdleo en Expoliva

Grupo Interéleo ha vuelto a tener una presencia destacada en Expoliva, Feria Internacional del
Aceite de Oliva Virgen Extra e Industrias afines, cuya edicion de 2025, la mds internacional y
multitudinaria de su historia, se celebraba a mediados del pasado mes de mayo en Jaén. La
participacion del Grupo, con un stand abierto a sus socios accionistas, agriculfores, clientes y
colaboradores, no solo refuerza su compromiso con la innovacion y la sostenibilidad en la
industria oleicola, sino que también pone en valor el liderazgo y la calidad del aceite de oliva
producido por sus agricultores asociados.

"Expoliva se ha convertido en un referente internacional donde acuden operadores de todo
el mundo y eso nos permite continuar aqui, en nuestra tierra, con la labor que estamos
desarrollando a escala internacional para incrementar el volumen de exportacion, pero fam-
bién contribuye a mejorar las relaciones con todos nuestros clientes, socios y proveedores, ya
que esos dias todos coincidimos aqui", explicd el gerente de Grupo Interdleo, Esteban Mombldn.

Grupo Interdleo participd en la inauguracion oficial de Expoliva y del Simposio Internacio-
nal Cientifico Técnico y de Transferencia. Ademds, desarrollé actividades en su stand, firmé un
convenio de colaboracion con Agrobank para mejorar las condiciones de coniratacion de sus
socios y agricultores, y también rubricd un acverdo con Sanitas por el que sus agriculiores
podrdn contratar un seguro médico en las mejores condiciones del mercado.

www.interoleo.com

superior al del aceite en general
(5,47 euros/litro). Destaca la pér-
dida de cuota en volumen de este
aceite (-11,4%), aunque en valor
sigue siendo el mds relevante.

El aceite de girasol se alza con
una cuota de volumen del 36,3%,
tras ganar un 7,9% de participa-
cién en el Oltimo afo. Pero como
su precio medio (1,56 euros/litro)

estd muy por debajo del precio
medio de los aceites, en valor su
cuota es de solo el 10,4%.

El resto de aceites comestibles,
apenas suman el 4,5% del total de
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para restauracion

CEITES Y SALSAS

Nueva gama de salsas de fomate Buitoni

Nestlé Professional amplia su oferta de productos para el canal de fuera del hogar con una nueva
gama de salsas de tomate para restauracion bajo la marca Buitoni. Y presenta tres variedades,
elaboradas por expertos chefs con tomate extremefio, siguiendo recetas tradicionales, muy
versdtiles y listas para usar, que se presentan en formato lata de 3 kilos.

BUITONI Polpa, a base de pulpa de tomate fresco maduro con trocitos de cebolla ligeramente
salteados, es una de ellas. Otra es BUITONI Salsa Peperonata, combinacion de tomate y
pimientos rojos y amarillos, con cebolla y calabacin. Y la tercera, BUITONI Sugo Intenso di
pomodoro, de textura cremosa y con un foque intenso de fomate, sazonada con hierbas italianas

ddsicas y cebolla salteada.

litros adquiridos para su consumo
en el hogary el 3,6% del merca-
do en valor.

Destaca en la comercializacién
de los aceites en gran consumo el
mareante baile de precios que, por
distintas cuestiones agronémicas,
politicas y fiscales, hace peligrar la
percepcién que del producto pue-
da tener el consumidor. No sélo los

Australia (16%) o EE. UU. (8%).
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Segun el COI, este auge se debe en gran medida al
mayor conocimiento de sus propiedades saludables, impul-
sado por campafas de concienciacién, y la tendencia glo-
bal hacia una alimentacién mds equilibrada. Ademds, la
industria gastronémica y el sector de la restauracién han
adoptado el aceite de oliva como un ingrediente esencial en
sus preparaciones, promoviendo su uso en los cinco conti-
nentes. Y exprimiendo al méximo la enorme versatilidad de
fruto de las mdés de 100 variedades de olivo existentes en el mundo.

www.internationaloliveoil.org

www.hestleprofessional.es

precios en si, a los que la fuerza
de las marcas de distribucioén,
como en otros sectores, afecta
directamente, sino la dispar evo-
lucién que por canales han sufrido
en el Ultimo ejercicio. De ahi que
la tienda tradicional y el e-
commerce anoten los precios mds
altos y los mayores incrementos,
frente a la tienda descuento y a los

El aceite de oliva conquista el mundo

El aceite de oliva sigue ganando terreno a nivel mundial.
Segun datos del Consejo Oleicola Internacional (COI),

el consumo global de aceite de oliva podria au-
mentar un 10% en esta campana 2024/2025. Y
mientras en Espafa se espera un incremento del
14%, -situdndose como el pais de la UE que mas
aceite consume- otros paises fuera del Arco Medi-
terrdneo también apuestan por este producto. Es
el caso de dos grandes mercados en Asia, China
(96%) y Japén (29%), o paises como Brasil (20%),

._\

Coclnar con acelte de oliva
es una excelente declsion
culinaria, tanto por su sabor
coma por su versatilidad.

preparaciones crudas y

Es ideal para cualguier metedo
de coceion: horneado,
salteado, marinado, fritura...

supermercados que, en cambio,
muestran los precios mds bajos y
los menores incrementos.

Avanza el aceite de alifio
en hosteleria

El Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacién incluye en su
capitulo dedicado al consumo fue-
ra del hogar algunos datos relati-
vos al aceite de alifio, no asi el que
se destina a la preparacién de los
alimentos en restauracién, que no
estima por su mayor dificultad.

Lo que se evidencia es que el
aceite de alifo gana intensidad de
compra y consumo fuera del ho-
gar, continuando la recuperacién
en volumen iniciada en 2022 tras
la contraccién experimentada en
2020 por la pandemia. A cierre
de afo 2024, la compra de aceite
alifio fuera de casa fue un 10,3%
superior a la de 2023,y un 14,7%
superior comparada con el afo
2022. Un crecimiento relaciona-
do con el incremento en la fre-
cuencia de compra de este
producto (+8,6%).

El 44,9 % de los espafioles con-
sumié aceite de alifo fuera de
casa, durante el afo 2024, cifra
ligeramente superior (+0,7 %) res-

Es un potenclador
natural del sabor en

Se adaptaarecetas
saladas y duleesy su
sabar armoniza can

platos cocinados. muchas gastronomias.

B

Los alimentos fritos en aceite
de oliva tienen un menor
contenida de grasa.



pecto al afo anterior. Ese casi 45%
consumié este producto fuera de
casa una media de 9,2 veces con
un volumen de 1,43 consumicio-
nes por acto de consumo. Esto sig-
nificé un total de 2,2 millones de
litros, repartidos en 210 millones
de consumiciones.

Andalucia, Levante, y el drea
metropolitana de Madrid, apare-
cen como las zonas més intensivas
en consumo global y per cépita.
Destaca Andalucia por ser la re-

gron que mas volumen de aceite Precio medio aceites 2024 (euros/litro) Evolucion 2024/2023 (%)

de alifio consume fuera de casa, -
e

con el 25,8%, del volumen total A, = _1“3

frente al 20,3% de peso que re- | wemeco | o -

presen’rg en 1erm.|nos de poblacién. ap— .

Per capita, Madrid alcanza a Anda-

lucia en el liderazgo. Las regiones TIENDA DESCUENTO A

Norte centro y Noroeste, mantie- neoarvocon [ -

nen sin embargo una proporcién © CANALES

inferior en volumen de aceite de _
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FRUTOS SECOS, §

SNACKS Y
APERITIVOS

L os analistas coinciden: los con-
sumidores exigen productos sa-
brosos, saludables y con menor
impacto ambiental. Son premisas
que también encabezan las estra-
tegias de los fabricantes de snacks,
frutos secos y productos de aperi-
tivo en general, correspondan és-
tas a empresas multinacionales o
a pequefas-medianas compafias
y que explican su continuado avan-
ce, CON UN CONSUMO que supera
las 370.000 toneladas y ronda los
2.800 millones de euros, segin
los ¢ltimos datos disponibles.

Las patatas fritas es el aperiti-
vo salado més consumido en Es-
pafa, seguido de los frutos secos
y de los extrusionados, si bien en
el hogar, de los cerca de 8 kilos
per cdpita consumidos, el 44% co-
rresponde a los frutos secos, el
32% a las patatas fritas y el 24%
al resto de snacks, segin datos de
Kantar.

Aungue similares en su deci-
dida apuesta por la innovacién, en
respuesta directa al consumidor,
y aunque intercambiables desde
el punto de vista de consumo, hay
diferencias clave entre unos seg-
mentos y otros. En el terreno do-
méstico, destaca el predominio de
las marcas de fabricante en la
oferta comercializada de snacks,
frente al apabullante 80% que, en
cambio, representan las marcas
de distribucién en los lineales es-
panoles de frutos secos. Por otro
lado, mientras que los snacks vie-
nen manteniendo una balanza co-
mercial exterior positiva, en el
caso de los frutos secos, las im-
portaciones précticamente doblan
a las exportaciones.

Consumo y gasto en frutos
secos estable

De acuerdo con el Informe del
Ministerio de Agricultura, Pesca 'y
Alimentacién sobre la Alimenta-

Innovacion al servicio
del consumidor

cién en Espana en 2024, que aca-
ba de ver la luz, el volumen de
frutos secos consumidos en los ho-
gares espafoles durante el afo
pasado evidencia estabilidad, con
un una evolucién en positivo del
0,2% sobre 2023, que se tradujo
en un total de 166,39 millones de
kilos; no obstante el consumo per
cdpita se redujo un 1,1%, quedan-
do en 3,55 kilos por habitante y
afo.

El valor de este mercado se
mantuvo también estable en 2024
(+ 0,1%) con 1.388,74 millones
de euros, debido a un precio sin
apenas variaciones (-0,1%), en
contraste con el encarecimiento
experimentado el afio pasado en
el total alimentaciéon (+2,8 %). El
gasto por habitante y afio en fru-
tos secos fue asi de 29,62 euros,
un 1,2% inferior al desembolso
realizado en 2023.
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Los datos del Ministerio ano-
tan una tendencia al alza en el
consumo de frutos secos en el
hogar, fijando un aumento del vo-
lumen del 42% en los Gltimos 15
afos. Y que todos los tipos de fru-
tos secos avanzan, excepto la ave-
llana, segmento que se contrae un
13,8% en comparacién con el afo
2008. En contraste, los frutos se-
cos que mds han visto crecer su
consumo en este tiempo son los
surtidos (+192,4%), las almen-
dras (+64,2%) y los pistachos
(+62,6 %), con evoluciones muy
por encima a las del promedio de
la categoria.

Pistacho y surtidos salvan
las ventas de 2024

Pero en concreto, el afo pa-
sado y exceptuando el capitulo de
"otros frutos secos", que suman el
44,1% del volumen y el 40% en
valor y crecen ligeramente, la

www.fritravich.com

fioles, con una cuota en volumen
del 16,4% y del 16,1% en valor.
No obstante, este segmento sufrié
un retroceso del 5,7% en volu-
men y de un 4,7% en facturacién,
en relacién con los datos de 2023.

Frit Ravieh lanza Top Corn Sabores de Feria, una coleccién exclusiva
y limitada de su reconocida marca de Palomitas de maiz que nace con
dos nuevos sabores dulces y sorprendentes, Algodén de azicar y
Manzana de caramelo, disponibles en los canales de Alimentacién,
Impulso y Hosteleria del territorio nacional durante los meses de verano.

descensos del 11,2% en el volu-
men adquirido y del 15,9% en el
desembolso; la avellana (-6% y
-7,8%, respectivamente) e, inclu-
so los cacahuetes (-2,2% vy
-1,2%).

También evolucionaron desfa-
vorablemente, la almendra, con

nuez fue el fruto seco con mayor
peso dentro de los hogares espa-

S . et . - RPN
COCTELES DE FRUTOS SECOS
PARA HOSTELERIA

5

CONOCE NUESTRA
COMPLETA GAMA
escaneando el cédigo QR.

nué ganando participacién dentro

El pistacho, en cambio, conti-

Qilac

PROFESSIONAL

El complemento perfecto
para cualquier bebida

En Itac Professional sabemos que
ofrecer un complemento con la
bebida, es el detalle que hace marcar
la diferencia a un negocio. Por eso,
hemos desarrollado una completa
gama de cocteles de frutos secos
que aportan ese valor anadido:
desde los mas tradicionales hasta
las opciones mas innovadoras, los
mas saludables y también
los “indulgentes”.

¥

Itac Professional, la marca B2B de Importaco




SNACKS Y
APERITIVOS

del mercado y alcanzé una cuota
en torno al 6% en volumen del
total de frutos secos, debido a que
sus compras aumentaron un 5%
en 2024,y del 9,8% en valor, tras
incrementar su factura un 3,2%.

Los surtidos aln crecieron mds
y con un 9,4% mds de kilos ad-
quiridos que el afo anterior y un
un gasto un 12,3% superior, pa-
san a representar el 12,1% del
mercado de frutos secos en volu-
men vy el 12,5% en valor.

Movimientos en el canal
de alimentacién

Mds de la mitad de los kilos de
frutos secos que se adquieren
para su consumo en el hogar pro-
ceden del canal supermercado y
autoservicio, que concentra el
57% del volumen de compras de
la categoria, tras lograr un 5,5%
de volumen adicional en 2024. El
segundo canal més relevante es
la tienda descuento, con una cuo-
ta del 16,8% del mercado pero
con el mayor crecimiento inter-
anual (+10,5%), seguida del e-
commerce que aumenta un 7,2%,
si bien apenas representa el 1,5%
del mercado en volumen.

El hipermercado, que absor-
be el 11,5% de las ventas crece
un 1,3%, mientras que la tienda
tradicional continda su tendencia
negativa y sus ventas se contraen
en el afo 2024 un 20,5%.

Aunque el precio promedio de
los frutos secos se mantuvo el afio
pasado en torno a los 8,35 euros/
kilo de 2023, si que se observa-
ron, en cambio, diferentes com-
portamientos por canales. Aparte
de que sélo el supermercado
ofrecié un precio promedio infe-
rior a la media (8,16 euros/kilo)
y de que sblo la tienda descuento
lo redujo (-3,1%), hay que hacer
notar un incremento generaliza-
do que va desde el supermerca-

do (+0,7%) e hipermercado
(+1,6%) hasta la tienda tradicio-
nal (+4,3%) y, particularmente, el
e-commerce donde los frutos se-
cos se encarecieron un +8,3%,
presentando, ademds, el precio
mds elevado: 10,18 euros/kilo.

El excepcional target de
los mayores

El perfil mds intensivo en la
compra de frutos secos en 2024
se correspondié con hogares for-
mados por parejas con hijos de
edad media o mayores, asi como
parejas adultas sin hijos y retira-
dos, dado que su peso en el volu-
men de compras de la categoria
es superior a su cuota demogrdéfi-
ca. Destacan los hogares forma-
dos por retirados, quienes
adquieren més de 1 de cada 4
kilos de frutos secos de la catego-
ria (27,29%).

Per capita, doblan la media de
3,55 kilos, los adultos indepen-
dientes (7,73 kilos) y también la
superan los retirados, los j6venes
independientes y las parejas adul-
tas sin hijos. Es en los hogares con
hijos pequenos donde el consumo
per cépita de frutos secos es me-
nor: 1,52 kilogramos por perso-
nay ano.

El consumo de frutos secos estd
claramente relacionado con la
edad. Tanto los hogares mds in-
tensivos en dicho consumo como
el consumo per cépita, es direc-
tamente proporcional a la edad
del responsable de las compras,
sobrepasando la media a partir de
los 50 y dispardndose cuando ya
ha cumplido los 65.

Por otra parte, los ciudadanos
que residen en Baleares son quie-
nes realizan el mayor consumo

Grefusa ha incorporado el
queso en sus Ultimos
lanzamientos en formato snack.
Asi, la nueva versién de las
clésicas Papadelta, denominada
Papadelta Queso, combina el

sabor y la textura de la receta
original con el sabor a queso,
incluyendo los caracteristicos
agujeros que recuerdan al
consumidor algunos
tradicionales quesos.

Y en su apuesta por la categoria
de los frutos secos, la compania
valenciana ha lanzado
Cacahuetazo Queso Crunch,

un nuevo producto con un sabor
intenso a queso, dentro de su
gama El Cacahuetazo,
caracterizada por cacahuetes

de calidad, méximo sabor y con
una textura extra crujiente.
www.grefusa.com
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En el ¢ltimo Congreso de Snacks,
que organiza la Asociacién de
Snacks, uno de los temas centrales
fue el andlisis de las preferencias
de consumo segun las distintas ge-
neraciones: Boomers, Generacién
X, Millennials y Generacién Z. Se-
gun kantar Worldpanel, la salud, la
conveniencia y la sostenibilidad

emergen como factores decisivos
entre los mds jévenes, mientras que
la familiaridad continda siendo cla-
ve para las generaciones mayores.
Es ahi, para impactar en todas las
generaciones, donde las estrategias
omnicanal cobran suma importan-
cia. Daniella Dioz de Mondelez y
Camille-Coralie Bouton de Pringles

La omnicanalidad es clave

detallaron cémo sus marcas estdn
adaptando sus mensajes y produc-
tos para resonar tanto con los con-
sumidores mds jévenes como con
los mdés tradicionales, convencidas
de que la omnicanalidad, desde
campanias digitales hasta experien-
cias en tienda. es clave para conec-
tar con un publico diverso.

per cépita de frutos secos (4,89
kilogramos). Asimismo, por enci-
ma del promedio nacional, se si-
tban vascos, valencianos y
murcianos. Castellano-manchegos,
aragones y andaluces, en cambio,
no consiguen llegar a esa media.

Desciende el consumo
fuera del hogar

En su informe sobre la Alimen-
tacién en Espafia 2024 del Minis-
terio, se vuelve a confirmar la
tendencia bajista en el consumo
global de aperitivos fuera del ho-
gar, con un descenso cercano al

EN CADA BOCADO

BARBERA Medina

b Frutos secos
TOSTADOS

T
stiasce o rmens
()

TOSTADO

mixius

wpiPON!

EGUIA FOOD

F A C T O R Y
Del campo a tu mesa

DESCUBRE MAS

91616 42 84

info@eguiafoodfactory.com
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6% en cantidad y al 10% en va-
lor. De patatas fritas y otros ape-
ritivos salados se estima un
consumo total de 29,1 millones
de kilos, a los que se afaden otros
10,6 millones de kilos de frutos
secos. Los primeros, no obstante,
ganan unas décimas de participa-

Mondeléz International, Ine€. ha publicado su informe
Snacking Made Right 2024, en el que destaca el progreso de la
compafia a escala global en relacién con sus obijetivos de sostenibilidad.
Los aspectos més destacados incluyen el avance continuo en el

cién en la categoria mientras que abastecimiento mds sostenible, la reduccién de las emisiones de
los segundos las pierden. Por in- carbono, los envases reciclables y el control de porciones.
dividuo, finalmente, el consumo de www.mondelezinternational.com

patatas fritas y otros aperitivos sa-
lados fue de 820 gramos y el de
frutos secos de 300 gramos.

8 ) Pauliig estrena una nueva linea
Cataluia y Aragén son las zo-

de pellets elaborados con

nas geogréficas con mayor con- ingredientes "upcycled", de origen
sumo fuera del hogar por nacional, pensada para
individuo de estas especialidades fabricantes de snacks que buscan
que, junto a las zonas centro y diferenciarse con propuestas

responsables, versétiles y
alineadas con las tendencias
globales del sector.

Los nuevos pellets de Paulig

norte-centro, logran superar la
media. Lo contrario que ocurre en
Levante, el drea metropolitana de

Madrid y Noroeste, que se que- apuestan por férmulas 100%
dan por debajo de esa media to- vegetales, con mds de un 15% de
tal consumida fuera del hogar. ingredientes como remolacha,
Los hdbitats formados con en- calabaza, espinacas o bagazo de it
fre 10.000 y 100.000 habitantes | cerveza. Tedos ellos, fuenies I\
y los de 200.000 a 500.000, des- e L A A iy "
i | 4s infensivas micronutrientes, ademds de ser sin aditivos artificiales, facilitando
acan por ser los mos. .'n seleccionados por su capacidad la logistica y la eficiencia de los
en consumo de aperitivos fuera para reducir el impacto procesos productivos.
del hogar, debido a que en esos ambiental.
tramos la cantidad comprada en Esta nueva gama se inscribe Liderar el cambio
volumen supera el porcentaje de en la tendencia creciente del Con presencia en mds de 70
poblacién que representan. Y es "upcy.cling" cxliminforio, que paises ylu[w fuen‘elimplcm‘ocién
inferior en ciudades tanto de me- per[nlfe aprovechar subproductos en Catalufa a través .de sus
. agricolas como base de centros en Berga y Puig-Reig,
nos de 10.000 habitantes como . - . . o
innovacién. Un modelo de Paulig consolida su posicién como
en las que superan |o§ 500'090' economia circular que, segin los aliado estratégico en la
Atendiendo al nivel socio- expertos, serd clave en el transformacién del mercado del
econdémico, el consumo més inten- desarrollo de los snacks del snacking.
sivo de aperitivos se dio en los futuro. Entienden que su nueva gama
niveles medio (29% del volumen ) i defpellsisiiepresentaliunipdse
total del mercado cuando, por po- Opciones sin glufe.n decmyo hacia sn,acks mds
. o Los pellets de Paulig destacan conscientes", en linea con las
blacién, representan el 25%) y bic il ol . I
baio (26% del vol ol también por su perfil nutricional y normativas europeas y con las
GLO (26% de vo.EJmen y casi e su adaptabilidad a distintas preferencias de los consumidores.
22% de la poblacion). formulaciones y al no contener En 2024, las ventas de Paulig
Singular también resulta el he- gluten se abren a mayor nGmero ascendieron aproximadamente a
cho de que el 58,1% del consu- de consumidores. 1.200 millones de euros.
mo de aperitivos fuera de casa Gracias a la tecnologia de Fundada en 1876, Paulig es 100
sea realizado por el sexo femeni- Tronsfqrmccic’)n empleada, los % propiedad de la familia Paulig.
o ingredientes conservan sus La empresa cuenta con 2.500
no, frente al 41,9% que corres- : . ;
de al lino ® propiedades funcionales y ofrecen empleados en 13 paises.
ponde al masculino una vida Util de hasta 24 meses www.pauliggroup.com
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- Amar las nueces es innovar para
“descubrir las infinitas maneras de
incorporarlas al desarrollo de nuevos -
productos. Ensaladas, salsas, pastas,
guisos, postres, o esta deliciosa sopa
on Nueces de California.

en.seminarios

iaprofesionales.com
aprofesionales.com
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Tendencias en
el imparable
mercado global
de snacks

El mercado de snacks alcanzé un
valor de 870,3 mil millones USD
en 2024 y se estima una tasa de
crecimiento anual compuesta
(CAGR) del 4,3% durante 2025-
2034, hasta alcanzar un valor de
1.271,24 mil millones USD en
2034, con Asia-Pacicico como la
regiéon de mayor crecimiento, no en
vano en ella habitd més de la mi-
tad de la poblacién mundial.

Asi se deprende del informe so-
bre el "Mercado Global de Snacks",
elaborado por IDE, Informes de Ex-
pertos, en el que incluye junto a los
aperitivos salados, patatas fritas y
frutos secos, los aperitivos de pa-
naderia, los de confiteria, los de
fruta, y los snacks congelados, en-
tre otros. Y en el que destaca a
PepsiCo, General Mills, Kellanova,
Nestlé, Unilever, Mondelez, Mars,
Conagra Bimbo, Hunter Foods y
Tyson Foods, como principales ope-
radores globales.

Comodidad y creatividad
El Informe afirma que el tama-
fio del mercado de snacks esté cre-
ciendo sustancialmente debido a la
creciente demanda de alimentos
cémodos, al aumento de las ventas
en plataformas de comercio elec-
trénico, y a la tendencia a picar algo
a medianoche. Los horarios aje-
treadosy la creciente carga de tra-
bajo de las personas que, a
menudo, carecen de tiempo para

sentarse a comer, son aspectos que
particularmente valora cuando se
refiere al aumento del consumo de
snacks.

La creciente demanda de ape-
ritivos Unicos es ofro de los factores
clave que impulsan este mercado.
Los consumidores buscan la inno-
vacién en sus opciones de aperiti-
vos, y los fabricantes responden con
ofertas creativas y distintivas, con
sabores exclusivos, referencias sa-
ludables y envases sostenibles

Es un hecho el aumento de ape-
ritivos saludables, sea con benefi-
cios nutricionales (antioxidantes,
vitaminas, minerales), con ingre-
dientes funcionales (superalimen-
tos, probiéticos, granos integrales),
sea con bajo contenido en aceite y
azudcar.

Aperitivos congelados

Pero también destaca el infor-
me el aumento de la demanda de
aperitivos congelados, principal-
mente en regiones como Alemania,
Estados Unidos, Reino Unido, Ca-
nadd, y Francia. Para satisfacer esta
demanda, muchas empresas estdn
intfroduciendo alimentos listos para
el consumo con etiquetas limpias y
un alto contenido en nutrientes. E
incorporan también ingredientes lo-
calesy ecolégicos a base de carne
para aprovechar esta tendencia
emergente. A ello se anade el gus-
to del consumidor por crear rece-

tas mezclando aperitivos congela-
dos con alimentos frescos para me-
jorar su experiencia de consumo.
Segun los estadisticas del American
Frozen Food Institute, mds del 70%
de los consumidores de alimentos
congelados combinan ingredientes
congelados y frescos. Por lo tanto,
el aumento de la demanda de ape-
ritivos congelados en varias regio-
nes del mundo estd contribuyendo
significativamente al crecimiento del
mercado de snacks.

El envase importa

Existe una mayor preferencia
por los aperitivos que dan priori-
dad a los envases sostenibles. Las
marcas estdn optando por plésticos
biodegradables, materiales com-
postables, o envases fabricados con
contenido reciclado, sin envoltorio
propiamente dicho.

Y hay una tendencia creciente
hacia la personalizacién y la
customizacién en el mercado mun-
dial de snacks, que gana impulso a
medida que las marcas reconocen
el creciente deseo de experiencias
de consumo personalizadas, con
opciones en las que el consumidor
puede elegir activamente ingre-
dientes, sabores, y elementos nutri-
cionales que se adapten a sus
preferencias, como las que ya ofre-
cen marcas como Frito-Lay, M&Ms,
Coca-Colay Jif, entre otras.

www.informesdeexpertos.com
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ipas USA es la denaminacion que utiliza la Aso

¢ Quién si no?

Pipas USA
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idos. Con sede en Dakota del Norte [EE._'U
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Informe Snack Unwrap de Circana

Motores del retail europeo

Abarca 628 categorias de aperitivos en los segmentos
salado, dulce, fresco, refrigerado y congelado

EI mercado europeo de snacks al-
canzé en 2024 un valor de ventas
de 234.000 millones de euros, lo
que supone un incremento del 2,9%
interanual y un crecimiento abso-
luto de 7.000 millones, pese a que
el volumen de unidades vendidas
se mantuvo estable en 115.000
millones. Asi lo refleja el Gltimo in-
forme de Circana, Snack Unwrap:
The Insatiable Craving for Growth,
que analiza el comportamiento del
consumidor en esta categoria que
ya representa el 40% del valor to-
tal de las ventas de alimentaciéon en
Europa.

Aungque la inflacién sigue sien-
do un factor importante, el creci-
miento en unidades estd liderado
por categorias funcionales y salu-
dables, como los cereales y barri-
tas para el desayuno (83,6 millones;
+6%), los frutos secos (160,2 mi-
llones; +4,9%) y las categorias lc-
teas, como el queso (478,4
millones; +3,1%) y el yogur (303,2
millones; +3,5%), que ahora ocu-
pan un lugar destacado en el sec-
tor de los snacks.

6 mercados y 628
segmentos de snacks

El andlisis de Circana es el es-
tudio mds exhaustivo realizado has-
ta la fecha sobre el mercado
europeo de los snacks, y se basa
en datos de puntos de venta de seis
mercados importantes: Francia,
Alemania, ltalia, Paises Bajos, Es-
pafa y Reino Unido. Abarca 628
segmentos de snacks, incluidos los
dulces, salados, refrigerados, con-

gelados y funcionales, y revela
cbémo estdn cambiando los compor-
tamientos de los consumidores,
ademds de destacar las tendencias,
las innovaciones y las marcas que,
previsiblemente, impulsarén el cre-
cimiento en el futuro.

Ananda Roy, SVP Thought
Leadership and Europe CPG
Growth Advisor en Circana, sefala
que "el lineal de snacks se ha con-
vertido en un reflejo de la vida mo-
derna, impulsado por nuevas
tendencias en la alimentacién, el es-
tilo de vida y las ocasiones de con-
sumo mds alld del consumo
tradicional de snacks". Ademads,
anade que "para seguir siendo re-
levantes, las marcas globales de-
ben equilibrar los gustos locales con
factores universales como el disfru-
te, la comodidad y la salud. El éxito
no consiste solo en ganar cuota de
mercado, sino en ser relevante.
Para triunfar, las marcas deben tra-
tarlo menos como una categoriay
mds como una cultura: fluida,
hibrida y en constante evolucién"

En busca de energia,
equilibrio o comodidad

La categoria de los snacks estd
evolucionando mds répido que nun-
ca desde el inicio de la pandemia,
impulsada por una ola de nuevas
tendencias que reflejan los cambios
en las prioridades de salud, los es-
tilos de vida y las emociones. Des-
de opciones ricas en protfeinas y
beneficiosas para la salud hasta
snacks minimamente procesados,
los consumidores estédn tomando

decisiones mds conscientes, ya sea
en busca de energia, de equilibrio
o de comodidad. Los caprichos en
porciones controladas y las alterna-
tivas vegetales estdn ganando terre-
no junto con las tendencias virales
y los momentos de consumo impul-
sados por las redes sociales, lo que
demuestra que el crecimiento ac-
tual se ve potenciado tanto por la
funcionalidad como por las emo-
ciones.

La mitad del mercado es
para los supermercados

Los supermercados siguen do-
minando el panorama europeo de
los snacks, con un 50% del valor
total de las ventas y un crecimiento
impulsado por un aumento del 2,1%
en las unidades vendidas.

Las tiendas de descuento tam-
bién desempefan un papel funda-
mental, con una contribucién de
44.000 millones de euros en valor
y un crecimiento constante tanto en
valor como en volumen. Por el con-
trario, las tiendas de conveniencia
registraron un descenso en las ven-
tas en unidades, mientras que los
hipermercados se mantuvieron es-
tables. El comercio electrénico y los
canales especializados mds peque-
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Actie con
intencién
Concéntrese en
estrategias de productos
que se adapten

a las nuevas ocasiones
de consumo, como antes
de hacer ejercicio,

con las comidas

o para relajarse por

la noche.

Recomendaciones para los distribuidores

Acelere la Optimice las
innovacién
funcional dindmica

Aproveche las
propiedades como alto
contenido en proteinas,
salud intestinal, energia y
bajo procesamiento, para
atraer a los consumidores
preocupados por su
salud.

gamas de forma

Utilice andlisis de datos
granulares para anticipar
la demanda, orientar

las promociones y realizar
un seguimiento del
rendimiento de

las categorias por
ocasién de consumo.

y fabricantes

Equilibre la
calidad con la
permisividad
Ofrezca formatos tanto
apetecibles como
saludables, desde
envases mds pequenos
y golosinas nostélgicas,
hasta fruta fresca
refrigerada y snacks

proteicos.

fios, aunque con una cuota global
menor, registraron las tasas de cre-
cimiento mds fuertes, lo que pone
de relieve las oportunidades emer-
gentes en el comercio digital y en
nichos de mercado.

Espana lideré el crecimiento
en 2024

Los Paises Bajos (44,6%) e ltalia
(43,2%) registran la mayor cuota
de valor para la categoria de snacks

sobre el total de alimentacién, en-
tre los seis principales mercados de
la UE, lo que pone de relieve la
gran importancia que los consumi-
dores conceden a este tipo de pro-
ductos. Por su parte, en Espana
representan un 36,1%.

Ademds, Alemania (60.000
millones de euros; +2,5%) y el
Reino Unido (53.000 millones de
euros; +3,6%) lideran las ventas
totales de snacks en valor, lo que

refleja el tamafo y la madurez de
sus mercados y pone de relieve el
papel central que desempefan los
snacks en las principales economias
de Europa.

Espana, con 30.000 millones
de euros (+5,7%) registra el ma-
yor crecimiento interanual de ven-
tas totales en valor del mercado de
snacks, entre los mercados euro-
peos analizados.

www.circana.com

Fini y Frit Ravieh se unen para crear Cocteleo, una propuesta
diferencial en los lineales de Alimentacién e Impulso, que auna frutos secos findk 2
v n JellyBei™am =

tostados -almendras, cacahuetes y anacardos- sin sal con jelly beans, en
formato doypack de 110 g. Un snack diferente que, bajo el claim ‘El mix
que necesitas’, rompe con lo establecido y ofrece una experiencia distintiva
en un segmento donde la innovacién es cada vez més demandada.

Tras la exitosa experiencia de Frit Ravich en co-branding con otras marcas
de referencia en el sector, la empresa decide apostar ahora por una alianza . ' iy
con Fini para crear una propuesta de picoteo disruptiva y sin precedentes en el = : A
mercado espafol y seguir dinamizando asi el sector del snacking.
www. finicompany.com / www.fritravich.com

Nueces de €alifornia llevé a
cabo el pasado mes de mayo
inspiradoras acciones para
homenajear el Dia Mundial de la
Nuez. Asi tuvo una especial visibilidad
en el retail, con degustaciones en la
gran distribucién y tiendas de
conveniencia; y en vuelos de lberia
Express, obsequiando con una
muestra de Nueces de Californias a
los pasajeros. También organizé una
Masterclass profesional en la Escuela
del Gremio de Panaderos de
Barcelona, a cargo del reconocido
panadero creativo Daniel Jorda, que
profundizé en innovaciones de masas

) -~
il -~

(FRIT) o 'cteh?u coctE|EU

y recetas con las Nueces de California
como protagonistas.

Las Nueces de California
representan una oportunidad de oro
en la innovacién para todos los
profesionales del sector alimentario
que deseen ofrecer productos de
calidad, que respondan a las
tendencias actuales.

Las Nueces de California son
reconocibles por su sabor suave y
dulce y por su textura, crujiente y
cremosa a un tiempo, que deja en
evidencia su calidad y su alto
contenido en grasas saludables.
www.huecesdecaliforniaprofesionales.com
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15-16 septiembre, Sevilla

AUTENTICA

Plataforma de negocios para
el sector retail, horeca y de la
gran distribucion

(® www.autenticapremium.com

30 septiembre-2 octubre, Madrid

FRUIT ATTRACTION

La cita anual para los
profesionales hortofruticolas

@ www.ifema.es/fruit-attraction

3-6 octubre, Alicante

ALICANTE GASTRONOMICA

Feria experiencial con los
mejores expertos en gastronomia

(Dwww.alicantegastronomica.com

4-8 octubre, Colonia (Alemania)

ANUGA

El mundo de la alimentacién y
las bebidas en un certamen
unico

(® www.anuga.com

7-9 octubre, Vigo

CONXEMAR

Feria Internacional de Productos
del Mar Congelados

@ www.conxemar.com

15-16 octubre, Madrid

EMPACK
Todo el torno al packaging

@® www.empackmadrid.com

22-23 octubre, Valencia

CONGRESO AECOC DE

GRAN CONSUMO

"Ampliando la mirada" en
su 402 edicién
@ www.aecoc.es

3-5 noviembre, Barcelona

GASTRONOMIC FORUM BARCELONA

Saloén dirigido a la hosteleria, el
foodservice y la gastronomia

(®www.gastronomicforumbarcelona.com
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Recintos feriales y palacios de congresos

Ingresos crecientes

El favorable comportamiento
de la actividad ferial y congre-
sual ha impulsado la evolucién
del volumen de negocio de los
recintos feriales y palacios de
congresos en los dos Ultimos
afos, registrando crecimientos
del 7% en 2023 y del 6% en
2024, hasta alcanzar los 780
millones de euros.

Son datos del estudio Secto-
res "Ferias y Congresos" del Ob-
servatorio Sectorial
DBK de INFORMA,
que atribuye el 75%
de este mercado
- 585 millones, un
5,4% mds que en
2023- al segmento
de recintos feriales y
el 25% restante
-195 millones y un
8,3% més- alos pa-
lacios de congresos.

En el informe se
explica que, ante el
positivo comporta-
miento de la deman-
da, los principales
operadores estén re-
forzando su creci-
miento mediante el
desarrollo de actua-
ciones orientadas a
la captacién de
eventos nacionales e infernacio-
nales para mantener e incre-
mentar la ocupacién y rotacién
de los recintos feriales y pala-
cios de congresos. Ademds de
que se encuentran en marcha
diversos proyectos de amplia-
cién y modernizacién de las ins-
talaciones de cara a mejorar su
posicionamiento.

En Espana operan unas 150
empresas y organismos dedica-
dos a la gestién de recintos
feriales y palacios de congre-
sos, en su mayor parte de titu-
laridad pUblica y dedicadas a
la explotacién de una Unica ins-

talacién. En diciembre de 2024
se contabilizaba un total de 54
recintos feriales con una super-
ficie superior a los 5.000 me-
tros cuadrados, existiendo
ademds otros de menores di-
mensiones. Asimismo, el nUme-
ro de palacios de congresos se
situaba en torno al centenar,
excluyendo los asociados a ho-
teles y los integrados en recin-
tos feriales.

El sector se encuentra alta-
mente concentrado en torno a
las principales entidades, las
cuales se encargan de la ges-
tién de los recintos de mayor
tamafo, ubicados en las prin-
cipales ciudades. De esta for-
ma, las cinco primeras
entidades gestoras de recintos
feriales y palacios de congre-
sos en términos de ingresos rev-
nen en torno al 66% del
negocio fotal generado por este
tipo de instalaciones, acaparan-
do las 10 primeras algo mds
del 70%.

www.dbk.es

Foto: IFEMA
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Seatood redne en Barcelona
a 35.000 profesionales de la industria
mundial de productos del mar

Seafood Expo Global/Sea-
food Processing Global, ce-
rraba su 319 edicién,
celebrada el pasado mayo en
Barcelona, con la asistencia
de més de 35.000 profesio-
nales del sector, muchos de
ellos compradores de alto ni-
vel, interesados por la oferta
que presentaban las 2.187
empresas expositoras de 87
paises, incluidos 68 pabello-
nes nacionales y regionales,
repartidas en 51.217 metros
cuadrados de superficie
expositiva.

El evento incorporaba
este afo nuevos paises y re-
giones participantes, como
Albania, Egipto, Georgia,
Groenlandia, Malta, Nigeria
y Reunién, y nuevos pabello-
nes, caso de la Agencia de
Gestién Agraria y Pesquera
de Andalucia, la Agencia Bra-
silefia de Promocién de Ex-
portaciones e Inversiones
(Apex-Brasil), la Federacién
de Cooperativas de Fabrican-
tes de Salsa de Soja de Ja-
pén, ProEcuador, el Sri Lanka
Export Development Board, el
Instituto Valenciano de Com-
petitividad Empresarial
(IVACE) y la Autoridad de
Desarrollo Comercial de
Pakistén (TDAP).

Los expositores de
Seafood Expo Global presen-
taban las Gltimas innovacio-
nes en productos del mar en
frescos, congelados, en con-
serva, procesados y envasa-
dos, mientras que las del érea
Seafood Processing Global
cubrian todos los aspectos del
procesamiento de productos
del mar: materiales y maqui-
naria de envasado, equipos

para refrigeracién y conge-
lacién, equipos de procesa-
miento, control de higiene,
saneamiento y servicios de
aseguramiento de calidad.

El programa de conferen-
cias durante la celebracién
de la feria incluyé 20 sesio-
nes informativas dirigidas por
mdés de 80 expertos interna-
cionales del sector, que tra-
taron temas clave como
acuicultura, sostenibilidad,
trazabilidad, regulaciones,
procesamiento de productos
del mar, marketing, compor-
tamiento del consumidor,
aranceles, tendencias de
mercado, patrones comercia-
les, entre otros.

Premio a los mejores

Los Seafood Excellence
Global Awards premian a los
mejores productos represen-
tados en la feria. Y este afio,
entre los 40 finalistas, los
principales galardones han
sido para Kalaneuvos Oy (Fin-
landia) y Viéionai Group
(Lituania). Kalaneuvos Oy re-
cibié el premio al Mejor Pro-
ducto para HORECA, por su
bacon de trucha, y Viéidnai
Group recibié el correspon-
diente al Mejor Producto de
Retail por su salmén atldntico
ahumado en frio con trufas.
Esta compafia también pre-
sentaba un salmén ahumado
con hormigas negras al que
el jurado otorgé el premio a
la Innovacién y unos
mejillones chumados en frio
en aceite sabor a chile, que
merecieron el premio espe-
cial al Envasado para Retail.
www.seafoodexpo.com/
global

ALANTIC SALMON

it

Mejor producto HORECA

Mejor producto Retail

La proxima edicién de Seafood Expo
Global/Seafood Processing Global se

celebrard nuevamente en Barcelona,
del 21 al 23 de abril de 2026

junio-julio 2025 NOVEDADES Y NOTICIAS4 9



Noticias

Mayor presencia internacional
en Salimat Abanca 2025

El 28° Salon de Alimen-
tacién del Atlantico ha ce-
rrado sus puertas el 8 de
junio, en el recinto Feira
Internacional de Galicia
ABANCA (Silleda, Ponte-
vedra). La organizacién
habla de una exitosa edi-
cién, con 288 expositores,
entre los que destacé una
mayor presencia interna-
cional, con empresas de
Portugal, México y Colom-
bia que, junto a la 47°
Feria Internacional Aban-
ca Semana Verde de
Galicia, fue visitada por
112.200 personas.
Ademds de su drea
expositiva, destacaron las
mds de 60 innovaciones
alimentarias presentes en
Alinova, sus multiples
showcookings con reputa-
dos chefs, su concurso de
tortilla, infinidad de talle-
res de cocina, catas y de-
gustaciones. Y también
tuvo lugar, el Encuentro
de Creadores Digitales,
que en esta ocasion contd
con la presencia de Pez
Salvaje, Guia Furanchin,
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La Cocina de Fati, Vigo-
delicioso, Desayuna Coru-
fia, Magdalenas de
Chocolate, ElfaroGastro,
Rosanacr34 y Pasear
Galicia.

Mesas de negocio
Ademds, tuvieron gran
protagonismo sus Encuen-
tros Internacionales de
Compradores, que facili-
taron a las empresas pre-
sentes en el certamen la
apertura de nuevos mer-

cados tanto en Espafa
como en ofros paises.

En este espacio se lle-
varon a cabo mdas de
1.200 reuniones en las
que 120 empresas mos-
traron sus productos a 22
importadores y 9distribui-
dores alimentarios de 16
paises: Alemania, Austria,
Bulgaria, Costa Rica, Di-
namarca, Espana, Emira-
tos Arabes, Estados
Unidos, Filipinas, Francia,
Polonia, Portugal, Reino

Unido, Republica Checa,
Suecia y Suiza.

Las impresiones por
parte de los compradores
fueron muy positivas, des-
tacando todos ellos que
han encontrado productos
muy interesantes e inclu-
so sorprendentes, algunos
de los cuales se verdn en
los lineales de algunas ca-
denas de distribucién por
lo atractivos que les han
resultado. Asimismo, las
empresas expositoras que
participaron en estos En-
cuentros, han mostrado su
satisfaccién, cerrando al-
gunas de ellas en feria ope-
raciones de importancia.

A estas mesas de ne-
gocio se anadié un peque-
fio viaje de familiarizacién
con el entorno gallego, en
el que participaron parte
de los compradores que
acudian a estos Encuen-
tros y también los tur-
operadores presentes en
la Bolsa de Contrataciéon
Turistica del certamen pa-
ralelo, Turexpo Galicia.

www.salimat.es
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Istorica
Ei pasado mayo, en Ciudad Real,
de nuevo FENAVIN se reafirmaba
como una feria de referencia del
vino espanol a nivel mundial. Con
un modelo centrado exclusivamen-
te en los profesionales del sector,
FENAVIN ha dado un paso decisivo
en su evolucién: este afo, por pri-
mera vez, limitaba la asistencia a
profesionales, dejando que fueran
los 4.500 compradores de 94 pai-
ses quienes hablaran de la dimen-
sién y calidad del encuentro.

La feria reunié al mayor nome-

ro de expositores del panorama na-
cional, confirmando su posicién

como la feria vitivinicola con més
presencia empresarial de toda Es-
pafa. Gracias a la colaboracién ac-
tiva de instituciones y organismos que
han apostado por este proyecto,
aportando recursos, apoyo y com-
promiso, desde grandes grupos bo-
degueros hasta medianas vy
pequenas bodegas familiares, fodas
las regiones del pafs han estado re-
presentadas, mostrando la diversi-
dad del vino espariol.

Uno de los pilares de este éxito
sigue siendo el Programa de Com-
pradores y su potente herramienta
de negocio, el sistema "Contacte

Con", reconocido infernacionalmente
por su eficacia.

Otro de los grandes protagonis-
tas ha sido la Galeria del Vino, que
se ha visto ampliada. Con 2.200 m?,
se ha convertido en la mayor gale-
ria de vinos del mundo, un espacio
disefado para que compradores 'y
distribuidores descubran de forma
sensorial y organizada la calidad de
los vinos presentes en la feria.

Para la organizacién, FENAVIN
2025 ha sido "una edicidn histéri-
ca; una feria més profesional, mds in-
ternacional y més eficaz que nunca.

www.fenavin.com

Unide celebra su Asamblea General de socios el 8 de junio en Madrid

La cooperativa ha cerrado el ejercicio 2024 con una venta antes de impuestos de

271,5 millones de euros, y un excedente consolidado por encima del millon de euros

Unide destaca del 2024 el proyecto de
modernizacién y mejora operativa de las
plataformas centrales de distribucion
(Valdemoro y Mercamadrid) que, con el
objetivo de mejorar el nivel de servicio a
los socios, finalizara en 2025 con la pues-
ta en marcha de un sistema robotizado
del proceso de preparacion de pedidos
de articulos de alta rotacion. Ademas,
en el desarrollo de su compromiso por la
innovacion y la evolucion digital, se esta
trabajando en el lanzamiento del nuevo
software Unideges 3.0 con el que se re-
novara completamente el sistema de ges-
tién de los puntos de venta, mejorando
su usabilidad y seguridad.

Como hitos comerciales, la coopera-
tiva refiere el crecimiento préximo al 3%
en las ventas de sus supermercados a
superficie comparable, ¢l aumento del
10% en la actividad promocional a tra-
vés de sus folletos quincenales, el avan-
ce significativo en el porcentaje de venta
fidelizada a través de su programa de
fidelizacion +Unide y el desarrollo del
plan de comunicacion de marca.

Unide cerr6 el afio con 77 operacio-
nes realizadas, 27 de ellas nuevas aper-
turas y el resto reformas y traspasos
impulsados por el Plan de Ayudas dise-
flado por el area de expansion, que se
vera reforzado con la implementacion del

nuevo Plan Estratégico Unide 2.0 que
define un objetivo de 200 nuevos esta-
blecimientos hasta el afio 2028.

"La evolucién actual se refuerza con
la puesta en marcha del nuevo plan es-
tratégico Unide 2.0., con vigencia de 2025
a 2028, que se presentd en la conven-
cion de socios de Aranjuez, y que se cen-
tra en avanzar creando una propuesta
de valor mas atractiva para el consumi-
dor final, impulsar un plan de desarrollo
empresarial para los socios, ejecutar un
ambicioso plan logistico basado en la
automatizacion y la innovacion y, por ul-
timo y no menos importante, desarrollar
un atractivo plan de captacion para nue-
vos socios", destaca David Navas, di-
rector general de Unide.

La Asamblea General finalizé con la
reeleccion del Consejo Rector de la coo-
perativa para los proximos cinco afios.
Carlos Jiménez renueva su cargo como
Presidente, junto a la practica totalidad
del Consejo Rector, organo estratégico
y politico de Unide.

3% unide

www.cooperativa.unidesupermercados.es
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Nuevo avance de ElPozo Alimentaciédn

ElPozo Alimentacién au-
menté su facturacién un
2,2% durante el ejercicio
2024, hasta alcanzar los
1.845 millones de euros.

La marca ElPozo llega
actualmente a los cinco
continentes gracias a que
se ha centrado en ofrecer
al consumidor soluciones,
saludables, sabrosas, sen-
cillas de preparar y soste-
nibles. Y, segin el ranking
‘Brand Footprint’ de Kan-
tar Worldpanel , es la més
presente en nuestro pais
desde hace ya nueve
anos.

ElPozo Alimentacién
tiene como modelo estra-
tégico la triangular forma-
da por el Deporte, la
Culturay la Gastronomia.
En este sentido, cuenta
como embajadores de
marca con el tenista Car-
los Alcaraz, la jugadora
de ftbol Olga Carmona
(EIPozo Bienstar) y el pilo-
to de Moto GP Pedro
Acosta, en la parte depor-
tiva; con el actor José Co-
ronado, el escritor Javier
Castillo (Legado Ibérico) y
el grupo musical ‘Viva
Suecia’ (EIPozo 1954), en
la parte cultural; y final-
mente, se ha sumado la

chef Samantha Vallejo-
Ndgera en el terreno
gastronémica.

Durante el ejercicio
2024 realizé varios lan-
zamientos importantes,
como la gama Bienestar+
Plus, que engloba produc-
tos con un 95% de carne
y con atributos diferencia-
les: altos en proteinas, cien
por cien natural o reduci-

do en sal. También desta-
can, con la marca ElPozo
King Upp los Pasta Box,
una innovacién a base de
pasta fresca, con salsa e
ingredientes, de sencillay
cémoda preparacién,
ademds de la gama de los
Rolling y Salsa.

Con una plantilla
media de 5.234 perso-
nas, la compadia que

mantiene su reconocida
apuesta por la innovacion,
marca, competitividad y
diversificacién, se ha mar-
cado también como reto
ser muy proactiva en ma-
terias relevantes como
son la Inteligencia Artifi-
cial, la ciberseguridad y la
aplicacién del talento
digital.

La nueva campaiia de El Pozo
Alimentacion junto al tenista Carlos
Alcaraz, nace de una reflexion personal
del deportista murciano, que pone el
foco en uno de los pilares fundamentales para
conseguir el éxito: las personas que te acompaiian
desde el principio.

Bajo el mensaje central "dar lo mejor y rodearme de
aquellos en quienes tengo plena confianza. Este es,

Cosecha 2024 en Rioja

Confianza

www.elpozoalimentacion.com

probablemente, el secreto del éxito.
ElPozo, uno mds de la familia", la
campafia rinde homenaije a quienes han
formado parte del camino de Carlos
Alcaraz y, por extension, a quienes hacen posible cada
logro, cada victoria y cada paso hacia adelante.

La campaiia estard vigente durante todo 2025y difusion
en medios convencionales y digitales, con presencia
en television, redes sociales, y puntos de venta.

"Buenos" tintos y "Muy Buenos" blancos y rosados

Ei Consejo Regulador de la DOCa Rioja
califica como "Buena" la cosecha de
2024, al tiempo que reconoce como
"Muy Buenos" los rosados y blancos de
esta afada. Esta valoracién ha sido rati-
ficada por el Pleno del Consejo, tras un
exhaustivo y riguroso proceso de andli-
sis de un total de 3.239 muestras. Los
vinos de esta cosecha contienen unos va-

lores de grado alcohélico mds modera-
do que en otras, siendo adecuados los
valores de acidez y de pH. "Este afo
los vinos presentan un gran diferencial
entre los diferentes ciclos y momentos
de vendimia, esto los ha marcado enor-
memente", explica Pablo Franco, direc-
tor técnico del Consejo Regulador.
www.rigjawine.com
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Crece el valor del
mercado de aditivos

Segun el Observatorio Sectorial DBK
de INFORMA, el valor del mercado
de aditivos y complementos ali-
mentarios crecié un 4,1% en 2024,
hasta los 770 millones de euros, tras
las fuertes oscilaciones del bienio an-
terior, motivadas por la volatilidad en
los precios de algunos productos
(+31%en 2022y -10,3% en 2023).

En un marco de mayor estabili-
dad de los precios, el mejor compor-
tamiento de los costes energéticos y
logisticos propiciaron una ligera me-
jora de la rentabilidad del sector. El
margen de explotacién agregado de
23 de las principales empresas del
sector se situd en el 3,7%.

En el sector operan alrededor de
150 empresas con actividad relevan-
te de fabricacién o importacién de
aditivos y complementos para la in-
dustria alimentaria, que generan un
volumen de empleo de alrededor de
1.900 trabajadores. Catalufia con-
centra el mayor nimero de opera-
dores, el 50% del total, seguida a
gran distancia por Madrid, con alre-
dedor del 10%.

En la estructura empresarial del
sector destaca la presencia mayori-
taria de empresas de mediano y pe-
queno tamano, la mayoria de ellas
pertenecientes a accionistas espano-
les. No obstante, junto a ellas figu-
ran un reducido nUmero de
operadores de gran tamafo, muchos
de ellos filiales de grandes grupos
multinacionales extranjeros.

Fueron las empresas lideres las
que, el afio pasado, destacaron por
su actividad exportadora, de mane-
ra que, de la facturacién total agre-
gada de 18 de las principales
empresas especializadas en el sec-
tor, el 54% correspondié a ventas en
el exterior. La Unién Europea se con-
figura como el principal destino de
los exportaciones de las empresas es-
pafolas, siendo éste el Unico destino
para gran parte de las empresas ana-
lizadas en el estudio.

www.dbk.es

Brécoli, alcachofas y
fresas para "Una Europa
mads Saludable”

+BROCOLI, Alcachofa de Espaiia y Fraises de
France reivindican la fruta y verdura de proximidad

Los sectores espanoles del
brécoliy de la alcachofa unen
esfuerzos con las fresas fran-
cesas para fomentar su consu-
mo, mostrando su calidad y sus
beneficios nutricionales, a tra-
vés de una campafa que tie-
ne como objetivo pasar de los
actuales 350 gramos diarios
por persona a los 400 que re-
comienda la OMS. Se calcula
que, si se alcanzaran esos 400
gramos al dia, el sector euro-
peo tendria que incrementar
su produccién en 15 millones
de toneladas al afo para po-
der atender a la demanda.

Tres anos en los medios
y en la calle de tres
paises europeos
Co-financiado por la UE,
las asociaciones +Brécoli, Al-
cachofa de Espafia y Fraises
de France, han puesto en
marcha este programa de pro-
mocién que, durante los préxi-
mos tres afos, acercard a los
consumidores de Espanfa,
Francia y Alemania las virtu-

des de la fruta y la verdura
fresca, bajo el claim "No son
sélo frutas y verduras. Esto es
una Europa més Saludable".
Como campaia ciudadana
gue es, no se limitard a tener
presencia en los medios y las
redes sociales, sino que sal-
drd a la calle de las grandes
ciudades decorando tranvias,
autobuses y otros medios de
transporte pUblicos en Berlin,
Paris o Madrid. Ademads, es-
taré presente en distintos mer-
cados de estas ciudades,
dando a probar a sus habitan-
tes todo el sabor de los pro-

ductos de su campo, cultiva-
dos a pocos kildmetros de alli,
reivindicando sus beneficios
nutricionales y poniendo en el
centro del discurso a los agri-
cultores, a un modelo de pro-
duccién sostenible, seguro y
trazable, y a los productos
frescos, saludables y locales.
www.alcachofa.es /
www.masbrocoli.com /
www.fraisesdefrance.fr
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La industria espanola de alimentacién
y bebidas crece en un contexto global

Incierto

Segt’m el ¢ltimo Informe Econémico
anual elaborado por la Federacién
Espafola de Industrias de Alimenta-
cién y Bebidas (FIAB), presentado el
pasado mes de mayo, la produccién
real de la industria de alimentacién y
bebidas fue en 2024 de 162.378
millones de euros, un 0,7% mds que
en 2023.

Detrds de este avance que para
FIAB "ofrece un giro de tendencia
hacia la estabilidad frente a la con-
traccién que se registré en el ejerci-
cio anterior", se encuentra el progreso
de la demanday de la internaciona-
lizacién, junto a la moderacién en el
crecimiento de los precios industria-
les y una menor incidencia de los
acontecimientos geopoliticos sobre los
suministros ".

En 2024, el Valor afnadido Bruto
sumo un crecimiento del 4,5% hasta
los 35.074 millones de euros y man-
tiene su posicién como sector estable
y sélido en el conjunto de la econo-
mia espafola. El peso de la industria
de alimentacién y bebidas sobre el
total de la economia se situé en el
2,4%, mientras que para el total de
la industria y de la manufacturera fue
del 15,5%y 20,6%, respectivamente.

Con todo, en el Informe se hace
notar que "el sector advierte del con-
dicionamiento sobre el desarrollo de
la industria que adn se mantiene por
la perseverancia de los conflictos en
Ucrania y Oriente Préximo y su invo-
lucracién en las cadenas de suminis-
tro y en los costes energéticos, a lo
que se une la guerra arancelaria y el
auge de los proteccionismos".

De hecho, a pesar de la modera-
cién a nivel nacional en el crecimien-
to de los precios, que cierra el
ejercicio en un 2,8%, el consumo de
los hogares en el periodo enero-no-
viembre (Ultimos datos disponibles) se
mantuvo estable, con un gasto acu-

5 4NOVEDADES Y NOTICIAS junio-julio 2025

mulado de 75.531 millones de euros.
El gasto per cépita en 2024 superd
los 1.609 euros, +1,4%, pero en tér-
minos de volumen se anoté un des-
censo de 7,7 kilos per cdpita. De
nuevo los indices de consumo reve-
lan cémo los efectos de la inflacién,
que todavia persiste, siguen adn afec-
tando a los hogares.

"Estamos asistiendo a un redisefo
del sistema econémico mundial don-
de las reglas del futuro adn son in-
ciertas, por lo que sigue siendo
necesario actuaciones globales en el
marco de la Unién Europea que per-
mitan estabilizar la inflacién de cos-
tes, mejorando con ello los niveles de
competitividad de la industria", sefa-
la Mauricio Garcia de Quevedo, di-
rector general de FIAB.

Segun datos del Informe, la indus-
tria de alimentacién y bebidas cierra
el ejercicio con un crecimiento de sus
costes de produccién del 1,4%, por
encima de los registros del conjunto
de la industria y de la manufacture-
ra. "Esta es una industria resiliente,
pero es necesario adoptar medidas

i

para que estas puedan superar las
adversidades de la inestabilidad ex-
terior y alcanzar todo su potencial en
beneficio de la competitividad del sec-
tor y de la economia espafola", des-
taca Garcia de Quevedo.

Empleo y empresas

En términos de empleo, en 2024
el sector sumé 10.200 nuevos efec-
tivos hasta los 474.600 afiliados, lo
que significa un crecimiento del 2,3%
con respecto al afio anterior, por en-
cima del total de la industria y de la
manufacturera

En total, el afo pasado, se conta-
bilizaron en el sector 27.896 empre-
sas, que si bien es un 1,2% inferior a
la del afio 2023, se trata de un des-
censo muy inferior al registrado en
ejercicios anteriores y, en todo caso,
que ha afectado fundamentalmente
a las empresas de menos de 10 asa-
lariados, las mds vulnerables a con-
textos inestables de aumento de costes
y con mayores dificultades de acceso
a financiacién. "La proteccién a la em-
presa pequefia es fundamental en este

'{j’ F Mauricio Garcia de Quevedo, director general de FIAB; José Miguel Herrero, director
general de la Industria Alimentaria del MAPA; y Karina Pereira, directora de Finanzas,
Estudios Econdmicos y Talento de FIAB, durante la presentacion del Informe Econémico
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Evitar sumar nuevas dificultades

FIAB senala la importancia de proteger a
las empresas en un contexto tan convulso y
reforzar aquellos sistemas que son criticos
para evitar sumar nuevas dificultades a las
industrias. Entre otras cuestiones, avanzar
hacia un sistema estratégico auténomo, evi-
tar la hiperregulaciéon y alta burocracia que
resta capacidad de movimientos a las em-

presas y frena las inversiones. La Federa-
cién subraya el trabajo publico-privado para
mejorar los desequilibrios en la competi-
tividad de las empresas a causa de un cli-
ma internacional tensionado, eviten nuevas
cargas fiscales, garantizando la unidad de
mercado y salvaguardando al sector frente
a competidores externos.

"En medio de un arranque de nuevo ciclo econémico como el que
estamos viviendo, es mds necesario que nunca cuidar a las empresas,

que son la garantia de la estabilidad econémica y social de un pais"
(Mauricio Garcia de Quevedo, director general de FIAB)

sector compuesto por un 96% de
PYMES y presente en el 70% de los
municipios que conforman la mal lla-
mada Espafia Vaciada", recuerda el
director general de FIAB.

No obstante, estos descensos han
facilitado su trasvase a intervalos de
empleo superiores, especialmente a
su inmediato de 10 a 49 asalaria-
dos, favoreciendo el proceso de con-
solidacién empresarial que el sector
ya habia iniciado. Al mismo tiempo,
el sector celebra el aumento de las
empresas de mayor tamano, de he-
cho, el 60% de la ampliacién regis-
trada en las manufactureras de
mayor dimensién, se localizan en la
industria de alimentacién y bebidas.

Mercado internacional

El Informe hace referencia tam-
bién a las exportaciones de la indus-
tria de alimentacién y bebidas que
alcanzan los 51.092 millones de
euros. El sector espafiol mantiene asi
su tendencia de crecimiento, llegan-
do a duplicar el valor de sus ventas al
exterior en los Gltimos 10 afos. Res-
pecto a 2023, el incremento fue de
un 7,2%, recuperando asi los ritmos
de crecimiento anteriores a la
pandemia del COVID-19. Ademds,
FIAB destaca cémo, a pesar de la in-
certidumbre de los mercados, la in-
dustria ha retomado valores positivos
en términos de volumen con un au-
mento del 1,5%, logrando una esta-
bilizacién tras unos Ultimos ejercicios
mds intensos de presién inflacionaria.

El empuje de las exportaciones ha
devuelto en 2024 el saldo comercial
a comportamientos anteriores a 2022
y anota un aumento del 16,9% hasta
los 16.090 millones de euros, acu-
mulando asi 17 afos de superdvit en
la balanza comercial.

Los productos mds exportados fue-
ron carne y elaborados cérnicos; fru-
tas y hortalizas preparadas y en
conserva; aceite de oliva; pescado,
crustéceos y moluscos, elaborados 'y
en conserva; vino; cacao, chocolate
y productos de confiteria; alimentos
lacteos; productos de panaderia y pas-
tas alimenticias.

Entre los principales socios comer-
ciales, Francia continta siendo el
principal pais de destino, con unas
ventas de 7.457 millones de euros y
un crecimiento del 3,5% en 2024.
Le siguen ltalia, que ha experimenta-
do un gran incremento del 13,9% con
unas ventas de 6.290 millones de
euros; y Portugal, que se mantiene
como tercer pais de destino, con un
avance del 3,6%.

Estados Unidos escala al cuarto
puesto con unas exportaciones de ali-
mentos y bebidas por valor de 3.365
millones de euros, lo que significa un
aumento extraordinario del 22,6%,
"posiblemente como consecuencia di-
recta del efecto acopio ante la ame-
naza de la escalada arancelaria por
parte del Gobierno de ese pais". Y
adelanta asi a Alemania que retroce-
dié un -3,1% hasta los 2.896 millo-
nes de euros.

Reino Unido permanece en 6°
posicién con un avance de las expor-
taciones del 6,2% (2.281 millones de
euros), si bien es cierto que, tras cin-
co afios desde el BREXIT, los nuevos
requisitos administrativos y comercia-
les han afectado a las ventas espario-
las, haciendo que este mercado
ocupe la 6° posicién cuando tradicio-
nalmente se situaba entre los cuatro
primeros.

China, primer pafs asidtico en el
ranking, desacelera su retroceso y dis-
minuye un 2,6%. Este mercado vie-
ne apuntando descensos desde el afio
2020, entre otras cuestiones, por la
bajada de sus importaciones de la
cabafia de porcino tras la superacién
en el pais de la situacién coyuntural
derivada de la fiebre porcing, o las
medidas proteccionistas con trabas
para la importacién de alimentos y
bebidas de los Gltimos ejercicios.

En general, el desempefo de la
industria en algunos mercados extra-
comunitarios estd siendo particular-
mente satisfactorio. Ademds de
Estados Unidos, otros paises han cre-
cido por encima del 10%, como son
Japén (14,8%), México (26%) y Fili-
pinas (18,4%).

En el escenario geopolitico actual,
la Federacién destaca la oportunidad
estratégica que representa la diversi-
ficaciéon de mercados, como la ratifi-
cacién de acuerdos con terceros
paises y el impulso de otros actual-
mente en negociacién.

www.fiab.es
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ASEMAC renueva su Junta Directiva

Tras 35 afos en la presidencia, Felipe Ruano cede el testigo
a Isabel Martinez

Lo Asociacion Espafola
de la Industria de Panade-
ria, Bolleria y Pasteleria,
(ASEMAC) celebré el pa-
sado mes de mayo su
Asamblea General. Alli
tuvo lugar la renovacién
de su Junta Directiva, ac-
cediendo a la presidencia
la hasta esa fecha vice-
presidenta, Isabel Marti-
nez, mientras que Aurelio
Antufia era nombrado vi-
cepresidente de la asocia-
cién, ambos para un
mandato de 5 afos.
Felipe Ruano, presi-
dente de ASEMAC desde
su fundacién y al que la
Asamblea decidia nom-
brar presidente honorifi-
co de la entidad, cedia asf

Aurelio Antuiia es consejero delegado del Grupo
Monbake y miembro de la Junta Directiva de ASEMAC

desde el afio 2019.

Licenciado en Derecho por la Universidad de
Oviedo, cuenta con un Mdster en Direccion de Empresas
de ESDEN. Ha sido consejero delegado del Grupo
Lactalis Iberia y director general de Lactalis Forlasa,
cargo que compagin6 con la supervision de los
negocios de Lactalis en Rumania y Hungria. También
ha sido consejero en ECOEMBES y presidente de la
Federacion Nacional de Industrias Lécteas (FeNIL).
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el testigo tras los 35 afios
de consolidacién de la
entdad, como referente
para el desarrollo de la
panaderia, bolleria y pas-
teleria en Espafa, en los
que ha estado al frente.
Recordé Ruano cémo
ha evolucionado la asocia-
cién desde su nacimiento
en 1990, afo en el que
las empresas que forma-
ban parte de la entonces
Asociaciéon Espafola de
Masas Congeladas fabri-
caban anualmente en tor-
no a las 22.000 toneladas
de masas congeladas des-
tinadas a panaderia y
bolleria, facturando 42
millones de euros, hasta
llegar a rozar el millén de

Durante la Asamble, la nueva presidenta hizo entrega de una placa a
Felipe Ruano como reconocimiento a sus 35 afios de dedicacion, liderazgo
y compromiso en la presidencia de ASEMAC

toneladas actuales con
una facturacién que as-
ciende a 1.940 millones
de euros. "En los 35 afos
que lleva la asociacién tra-

Isabel Martinez es directora general de Panamar Bakery
Groupy, hasta ahora, vicepresidenta de ASEMAC. Mdster
Comercial y de Marketing del ESIC, posee estudios de
Direccion de Empresas Alimentarias y de Alta Direccion
Agroalimentaria ADECA, ambos del Instituto Interna-
cional San Telmo, ademads de realizar cursos de forma-
cion continua en la Escuela de Negocios EDEM.

Isabel Martinez ha formado parte del Consejo de
Direccion de FIAB, habiendo desempeiiado el cargo de
vicepresidenta de Desarrollo de Negocio y Servicio a
Pymes. Es también integrante de la Junta Directiva de
la Federacion Empresarial de Agroalimentacion de la
Comunidad Valenciana (FEDACOVA).

bajando ha habido afios
dificiles, como el de la
pandemia, pero ninguno
malo. Que en todo este
tiempo las empresas de
ASEMAC hayan alcanza-
do prdcticamente el millén
de toneladas de masas
congeladas producidas
solo puede catalogarse
como un éxito", destaca-
ba Felipe Ruano.

Entre las distintas inter-
venciones internas y exter-
nas que tuvieron lugar
durante la Asamblea de
ASEMAC, destacar la es-
pecial referencia que se
hizo a la aplicacién del IVA
superreducido a todas las
categorias de pan, tras la
histérica resolucién de la
Direccién General de Tri-
butos del Ministerio de Ha-
cienda sobre el tipo del
Impuesto sobre el Valor
Anadido (IVA) aplicable al
pan, y la importancia que
ello puede suponer a la
hora de reactivar el con-
sumo del pan en nuestro
pais.

www.asemac.ées



“De la prevencion

a la accion:

el modelo de Alcampo
para cambiar las reglas
del desperdicio alimentario

En el dia a dia de una tienda, hay gestos
que marcan la diferencia. Un producto re-
bajado por su fecha proxima de caduci-
dad, una cesta de frutas y verduras que
encuentra una segunda oportunidad, o un
cliente que no s6lo decide si no que puede
comprar lo que necesita. Pequeiias deci-
siones que, sumadas, pueden transformar
nuestra forma de consumir.

Consciente del valor de cada alimento,
Alcampo ha emprendido un camino deci-
dido hacia un futuro sin desperdicio, apo-
yandose en la innovacion, la colaboracion
y una estrategia integral que pone en el
centro lo que realmente importa: aprove-
char al maximo los recursos de los que
dispone.

Fruto de este plan, la ensefa se ha pro-
puesto un reto ambicioso: reducir el des-
perdicio alimentario. Y para ello, lleva
aflos trabajando un plan de accién para
luchar contra ¢él, que se aplica de forma
coordinada tanto en el entorno digital como
en el punto de venta fisico.

Anticiparse al problema

La web www.alcampoytusindesperdicio.es
es la web que actua como escaparate de
esta estrategia global, que se pone en prac-
tica en todas sus tiendas a través de un
sistema estructurado en dos fases: pre-
vencion y reacciéon para
reducir las pérdidas en toda
la cadena de suministro. Su
objetivo es anticiparse al
problema, evitarlo desde el
origen y, cuando no es po-
sible, dar una segunda opor-
tunidad a los alimentos.

Asi, esta cruzada se libra
en esos dos frentes. Por un
lado, la prevencion: la ca-
dena ha formado ya a mas
del 70% de su plantilla
-cerca de 39.500 emplea-

dos- para mejorar los procesos de recep-
cion, manipulacion y reposicion de pro-
ductos. Por otro, la reaccion, con
intervenciones precisas y eficaces para dar
una segunda oportunidad a aquellos ali-
mentos que no llegan a venderse a tiempo,
pero que siguen siendo perfectamente
consumibles.

En este punto, no se puede olvidar el
contexto general. Tal como recoge el In-
forme del Desperdicio Alimentario en Es-
paiia 2023, "en los hogares, el 42,1% del
desperdicio corresponde a frutas, horta-
lizas y pan, alimentos que muchas veces
estan en buen estado pero son desecha-
dos por error o desinformacion”.

LalA, aliada decisiva en la solucion

En ese segundo frente, la inteligencia arti-
ficial se ha convertido en una aliada deci-
siva. Desde 2023, Alcampo trabaja con
Smartway, una solucion tecnologica que
escanea en tiempo real los productos cuya
vida util se acerca a su fin, clasifica las
opciones y sugiere la mejor decision.

Gracias a un sistema de algoritmos avan-
zados, la inteligencia artificial analiza en
tiempo real los lineales de los productos
frescos, identificando con precision aque-
llos articulos cuya fecha de consumo se
aproxima. "Nuestra IA calcula el mejor

descuento para equilibrar el beneficio del

minorista, la reduccion de residuos y los
indices de ventas", explica Martin
Subirats, Customer Success Manager de
Smartway.

El sistema interpreta los datos y propone
soluciones. "Por ejemplo, cuando un pro-
ducto ha sido rebajado, el sistema de pe-
didos de Alcampo ajusta automaticamente
los pedidos futuros para evitar que vuel-
va a haber exceso de existencias", anade
Subirats. Puede ser una rebaja inmediata
-ajustada entre un 10% y un 50%, seglin
el caso-, una derivacion a donacion o, en
ultima instancia, una retirada ordenada del
producto.

Seis millones de productos salvados

El proceso es agil y certero. Una vez de-
terminada la accién mas adecuada, el sis-
tema imprime la etiqueta de descuento al
momento, liberando a los equipos de una
tarea que antes requeria revision manual
y que ahora se ejecuta instantaneamente.
Este sistema, desplegado ya en todas las
tiendas, permite actuar con rapidez, evi-
tando el desperdicio.

En 2024, gracias a esta innovacion, se sal-
varon mas de seis millones de productos
que, de otro modo, habrian acabado en la
basura. "Sin duda, utilizar esta herramienta
tecnoldgica en nuestro dia
a dia es relevante para me-
jorar la precision en la pro-
pia gestion, favoreciendo la
realizacion de pedidos mas
adecuados a las necesidades
concretas de cada tienda y
la gestion de excedentes de
manera mas segura y eficaz,
contribuyendo con ello a re-
ducir el porcentaje de pro-
ductos que se pierden",
concluye José Luis Ares,
director Operacional de
Performance en Alcampo.

;%lcampo ‘www.alcampoytusindesperdicio.es|
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Informe Brand Footprint 2025 de Kantar Worldpanel

Coca-Cola, EIPozo y Campoftrio son
las marcas mas elegidas en Espana

Un afo mds, Coca-Cola hasido la
marca mds elegida por los espario-
les, dentro y fuera del hogar, segin
la ediciéon 2025 del Brand Footprint
de Kantar Worldpanel, el mayor es-
tudio global de las marcas de gran
consumo que mds veces se compran
en Espaiay en el mundo. Las espa-
folas EIPozo y Campofrio cierran el
top 3.

En el hogar, Coca-Cola ha obte-
nido 125,2 millones de contactos
con el consumidor (CRP's) durante
2024, mas que ninguna otra mar-
ca. Le sigue ElPozo con 105 millo-
nes de CRP’s, que es, de nuevo, la
marca que entra en mds hogares
(avanza hasta el 72,2%). Por su par-
te, Campofrio, que ha subido una
posicién respecto a 2024 y también
la Unica de las tres que ha visto au-
mentada la frecuencia de compra,
vuelve al podio con 79,5 millones
de contactos.

En cuanto al top 10, las nuevas
incorporaciones han sido Puleva y
Gallina Blanca; mientras que Dano-
ne es la Unica que ha conseguido
crecer respecto al afo anterior en
las tres variables claves del ranking:
CRP/contactos, porcentaje de hoga-
res compradores y frecuencia de
compra.

fAniag: N ATcH {m::ll::es] C:;aranorg:'oe::s :LEEﬁ‘:::
4 Catds 1252 & 606 A 95 w
2 WS 1050 & 722 A 76 w
3 = ) Sube 1 posicisn 795 A~ 604 W 82 &
4 & 724 V¥ %4 W 67 w
5 oo 689 -~ 453 A Gh A
6 [ | 587 W 567 W 51 a
T @ 459 89 V¥ 48 a
8 @B (&) swetemsn “H1 v 1 v 53 w
9 El (B swmsemmn 373 ¥ 200 ¥ 51 w
RLVR Gallina Blanca %, Sube 3 posiciones 35,7 430 ¥ 40 A

L_Top 10 |

La presién de las MDD

Ampliando al top 50, hay dos
marcas que se han incorporado este
ano: Kaiku, que se ha colocado en
la posicion 39; y Cheetos, en la 50.
Cincuenta marcas -la mitad de ellas
de origen espanol- con una gran
presencia en los hogares espafoles,
llegando en su conjunto al 99,6%
de los mismos.

Aun asi, las principales marcas
de fabricante sufren en mayor me-
dida en nuestro pais el avance de
las marcas de distribuciéon (MDD),
que ya acaparan el 44% del mer-
cado de gran consumo. Solo 2 de
cada 10 marcas (entre las primeras
250) logran crecer en CRPs, la mi-
tad del promedio que se observa en
el total europeo.

Liderazgo sectorial inalterable

Por sectores y dentro del hogar,
no hay cambios en el liderazgo de
alimentacién (ElPozo); bebidas
(Coca-Cola); l&cteos + alternativas
vegetales (Central Lechera Asturia-
na); drogueria (Fairy); higiene y cui-
dado personal (Colgate) y frutas y
verduras (Plétano de Canarias). No
obstante, si se observan algunas evo-
luciones, caso de Gallina Blanca,
que entra en el top 5 de alimenta-
cién, lo mismo que Alpro en l4cteos.
Y donde se han registrado mds mo-
vimientos es en frutas y verduras,
con dos marcas que suben -Florette
y Fresén de Palos- y una que baja
Verdifresh-.

En cuanto a empresas fabrican-
tes, hasta siete logran superar los
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"Invertir en marca, es cada vez mas relevante para no
perder la eleccion del consumidor”
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100 millones de contactos anuales
con los consumidores, con Nestlé al
frente un afio mds, seguido por
Coca-Cola, Danone, Sigma Foods,
P&G, Mondelez y ElPozo. Nestlé,
ademds, consigue situar a cuatro de
sus marcas en el top 50: Nestlé,
Buitoni, Nescafé y Nescafé Dolce
Gusto.

La Espaia de las marcas
Respecto al ranking por regiones,
Coca-Cola es la que lidera mdés co-
munidades auténomas, con ocho en
total. ElPozo es lider en 5, especial-
mente en regiones del sur, desde su
Murcia natal pasando por Andalu-
cia, Canarias y Extremadura, a la
gue en el Ultimo afo se afade Na-
varra. Central Lechera Asturiana

lidera en su "casa", Asturias, pero
también en La Rioja. Y finalmente
Campofrio y Larsa, al frente en
Castilla y Leén y Galicia, respecti-
vamente.

Detrds del crecimiento

Segun Maria Josep Martinez-
Abarca, directora general de Kantar
Worldpanel, "innovar con éxito, apo-
yar las marcas con publicidad, reali-
zar promociones efectivas y trabajar
con la distribucién, han demostrado
ser las palancas més eficaces para
crecer. Insistir en ellas es clave para
aumentar los contactos con el con-
sumidor en un pais, Espafa, que
estd a la cola en Europa en creci-
miento de GRPs, un 19% frente al
44% de Europa en conjunto".

o T -@%

alterado por el
crecimiento de Cheetos
y la bajada de Grefusa.

_Fuera del hoégclr

Respecto a la innovacién, el in-
forme especifica que la tasa de éxi-
to de las marcas més innovadoras
en el top 50 es 17 puntos porcen-
tuales superior al del resto (38%
frente al 21%). Sin embargo, el por-
centaje de innovaciones realizadas
por el top 50 de marcas sigue en
descenso, con un promedio de un
17%, un peso que representa la
mitad que hace cinco afos.

En cuanto a la publicidad, 7 de
cada 10 marcas que han incremen-
tado su inversién publicitaria han es-
calado o se han mantenido en el
ranking; si bien el porcentaje de mar-
cas que invirtieron en publicidad en
televisién el afo pasado fue de un
90%, el més bajo desde 2019.

Las promociones, por su parte,
han sido una palanca muy activa en
2024. La cuota promocional del top

Bebidas Alimentacion
Fuera del hogar, tanto 50 es ya de un 28%, 2.4 p.p. mds
o Gull o (@B en bebldo.s, como en que el afio precedente y ya una de
alimentacién, hay cada tres marcas que aumentaron
P mucha estabilidad en su presién promocional el afio pa-
= AQUARIUS @ Mﬂi@ ambos top 5, sélo sado lograron crecer en CRPs.

Finalmente, sobre el punto de
venta, tan importante porque es el
punto de encuentro con el consumi-

° @ A @S De nuevo, Coca-Colay dor, el informe concluye que 3 de
Lays han sido las més cada 5 marcas han optimizado su
_ = elegidas en sus presencia en, al menos, dos cana-

® @ } ¥V respectivas categorias. les de compra.

www.kantarworldpanel.com
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Luis Planas presenta el Informe de consumo alimentario en 2024

Un afo sin sorpresas

Como era previsible, el ministro de
Agricultura, Pesca y Alimentacién, Luis
Planas, confirmé durante la presen-
tacion del Gltimo Informe al respec-
to, que el consumo alimentario en
Espafia en 2024 se mantuvo estable,
con un volumen sin apenas variacién
en un afo marcado por la modera-
cién de precios, frente a la subida del
ejercicio anterior.

En concreto, el consumo total de
alimentos y bebidas en Espafia -den-
tro y fuera del hogar- alcanzé los
30.668 millones de kilos/litros, un
0,2% menos que en 2023, mientras
que el consumo medio por persona
bajé a 680 kg/I (-1,5 %).

El gasto total ascendié a 119.667
millones de euros, un 2,4 % mds que
el afo anterior, lo que equivale a

VOLUMEN
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2.797 euros por persona. Aunque
continta al alza, el ritmo de creci-
miento del gasto se ha atenuado, si
lo comparamos con el incremento del
7,5% del afo 2023. Planas, que in-
siste en la rigurosidad del Informe,
destaca respecto a 2024, dos cues-
tiones. Por un lado, una mayor plani-
ficacién de las compras, en parte por
la inflacién alimentaria y en parte
para hacer frente al desperdicio ali-
mentario, que ha impulsado una com-
pra mds consciente y eficaz. Por otro,
un mayor interés por la correlacién
entre alimentacién y salud.

Cae el consumo per capita
Los hogares concentran el 87,5%

del volumen total de consumo, con

26.823 millones de kilos/litros, y un

CASTILLA Y LEON I 1564,02

gasto de 83.795 millones de euros,
un 2,6 % mds que el afo anterior, a
pesar de una ligera caida del 0,2 %
en volumen. El consumo per cépita
se situd en 572 kg/litros, lo que su-
pone 8,5 kg/l menos que en 2023.

Segun explicé Luis Planas, los da-
tos del Informe confirman que los ho-
gares espafoles priorizan productos
esenciales, saludables y asequibles,
adaptdndose a nuevos hébitos de con-
sumo y canales de compra. Asi, el
consumo diario de lécteos, frutas y
hortalizas se mantiene firme, con es-
tas Ultimas ya presentes en torno a
siete veces por semana en la mayo-
ria de los hogares.

Asi, mientras en bebidas hay un
descenso general en lo que se refie-
re al hogar y que encuentra sus méxi-
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kilos-litros/persona/afo

202A4. Estabilidad en el
consumo dentro y fuera del
hogar; moderado incremento
del gasto; la dieta
mediterrdnea gana peso entre
los j6venes; la proximidad
impulsa adn més al canal

del supermercado; baja

la frecuencia de unas compras
mas planificadas; gana

la practicidad y se simplifican
los modos de preparacién.
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Supermercado. El de
supermercados es el principal
canal de compra, con un 67,2%
del volumen total, y crece

un 1,8% respecto a 2023. Por el
contrario, hipermercados (-3%)
y tiendas tradicionales (-5,4%)
pierden cuota. El comercio

en linea, minoritario para

la adquisicién de alimentos,
avanza un 0,8%, especialmente
en productos no frescos.

euros/persona/afo

Jévenes. Los
consumidores de menos de 35
anos prefieren alimentos féciles
y répidos de preparar, como
legumbres cocidas, platos
preparados, conservas de atin,
huevos y productos congelados
o ahumados. Al mismo tiempo,
mantienen un consumo
habitual de frutas, hortalizas,
lacteos, ademas de arroz

y pasta.
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EVOLUCION DE LAS COMPRAS

Cerezas 294
Queso sin lactosa 273
Lubina 279
Boquerdn fresco 16,2
Jamén Ibérico 16,1
Mandarinas 144
Carne cerdo ibérico 13,6
Melén 11,0
Patatas congeladas 10,0
Alcachofas 9,8
Brécoli 8,5
Aceite de Girasol 79
Fresa/fresén 74
Carne fresca Pollo 53
Platos preparados 51
Aceite de Orujo 38
Huevos 29
Carne de Vacuno 15

Porcentaje variacién
volumen 2024/2023

mos en combinados (-14,1%) y zu-
mos (-9,6%), en alimentacién desta-
can los productos frescos que
avanzan un 0,3% y ya representan
el 37,9% de la cesta de la compra. Y
adn son més destacables los creci-
mientos de carnes (+2,4%) y de hue-
vos (+2,9%), frente al retroceso de
los productos pesqueros (-3,7%), a
excepciéon de las conservas de pes-
cado y marisco, que crecen un 2,1%;
asi como la bajada en el consumo de
aceite de oliva (-2%), paralela a la
subida del de girasol (+7,9%).

Bebemos menos fuera de casa

El consumo fuera del hogar se
mantuvo el afio pasado en volumen
(-0,2% y 3.845 milloness de kilos/
litros), mientras el gasto de los espa-
fioles se incrementaba un 1,9%, to-
talizando los 35.872 millones de
euros.

El 71,7% del volumen se concen-
tra en bares, restaurantes y otros es-
tablecimientos, aunque se reduce un
0,6%. Crece el consumo en entornos
laborales y casas ajenas, mientras cae
en la calle y centros educativos. Au-
menta el consumo con la familia
(+1,2 %) y desciende con amigos
(-1,9 %).

Los alimentos registraron creci-
miento tanto en volumen (+3,4%)
como en valor (+3,2 %). En cambio,
las bebidas experimentaron una dis-
minucién del 2,9 % en volumen y del
0,7 % en valor. Los productos mds
consumidos son el pan (37% de las

Aceite de Soja 514
Paleta Cocida 249
Dorada 241
Preparados Ldcteos -18,4
Bacalao congelado -18,1
Merluza/Pescadilla fresca -15,4
Queso leche oveja -15,1
Bacalao fresco -n,7
Aceite de Oliva -114
Judias verdes N4
Naranja 94

Peras 94

Carne de ovino/caprino 94
Carne de conejo -8,6
Lenguado fresco 73
Aceite de oliva virgen exira -6,5
Patatas frescas 5,0
Vinos con DOP + IGP -3,5-3,1
Vinos sin DOP + IGP -1,6

ocasiones), la carne (32%) y las hor-
talizas (32%).

Aparecen las freidoras de aire
En 2024, los hogares espanoles
mantuvieron un patrén de consumo
alimentario estable. Las principales
comidas -desayuno, almuerzo y
cena- ganaron protagonismo en casa,
especialmente en el entorno laboral,
donde crecié el consumo de alimen-
tos preparados en casa para llevar.

El desayuno sigue siendo una ru-
tina clave, lo realiza el 94% de la
poblacién en casa, lo que representa
el 28% del consumo doméstico. Aun-
que el formato dulce sigue siendo el
mayoritario, crece algo el interés por
el desayuno salado (+1,5%), parti-
cularmente en zonas como Madrid,
Barcelona y Andalucia.

Se reducen las preparaciones tra-
dicionales en favor de platos prepa-
rados o con ayuda culinaria. El uso
de la freidora de aire aparece ya con
un 4% de las preparaciones, en de-
trimento de la fritura o la plancha.

La motivacién principal para el
consumo en el hogar sigue siendo la
practicidad, seguida del placer y el
sabor. A nivel culinario, se consoli-
dan los platos con base de verduras,
patata, pasta y recetas étnicas, mien-
tras que caen los platos con carne,
arroz, marisco y ensaladas. Aun asi,
la ensalada verde continta como la
receta més consumida, aunque cede
terreno frente a platos con legumbres.

www.mapa.gob.es

Nace Natural
Change

Natural Change es un pro-
yecto de Bollo Natural Fruit
que pretende englobar una
serie de iniciativas que pro-
muevan una nueva forma de
hacer agricultura y una nue-
va manera, més sostenible y
prdctica, de consumir fruta.

Natural Change propone
cambios relevantes para ha-
cer de la agricultura un sec-
tor con mds futuro a tres
niveles: un cambio en la for-
ma de cultivar, un cambio en
las relaciones con los agricul-
tores, las comunidades del
campo, retailers, fruteros o
asentadores; y un cambio en
la forma de entender las ten-
dencias y las preferencias de
consumo actuales.

"Con Natural Change
queremos establecer un mar-
co que nos permita poner en
marcha una serie de accio-
nes para ir virando hacia una
agricultura mdas moderna,
mas responsable y profunda-
mente conectada con la ca-
dena de valor, desde la tierra
hasta el consumidor", comen-
ta Antonio Alarcén, CEO de
Bollo Natural Fruit.

Y ya se ha presentado la
primera de las iniciativas que
forma parte de este movi-
miento: un documental que
muestra cémo la biodiversi-
dad y la Bio-inclusién se en-
cuentran en el centro de su
nuevo modelo de agricultu-
ra, que la compania iré ex-
tendiendo a la totalidad de sus
fincas propias en los proximos
anos.

Seguirdn ofras acciones
dirigidas a fomentar una nue-
va cultura, asi como diferen-
tes herramientas que pongan
sobre la mesa los datos y ten-
dencias de mercado que es-
tadn marcando la produccién
y comercializacién de fruta
fresca.

www. bollonaturalfruit.com
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El tostadero de Mocay en Tajonar cumple 25 afos

La presidenta del Gobierno de Na-
varra, Maria Victoria Chivite, visita-
ba el tostadero de Mocay, en Tajonar
(Navarra), acompafnada por el pre-
sidente de Pascual, Tomds Pascual,
con motivo del 25 aniversario de
esta planta, que se ha consolidado
como un referente del sector del
café en Espafia, especialmente del
canal HORECA. Actualmente cuen-
ta con tres lineas de tostado y un
equipo de 27 profesionales directos
y cerca de un centenar de empleos
indirectos en Navarra. Produce
anualmente 6 millones de kilos de
caféy el afo pasado facturé casi 50
millones de euros.

Mocay nacié en 1953 en Tudela,
fruto del empefio de su fundador,
Santos Gonzdlez, por el café, dan-
do origen a una marca que pronto
destacé en Navarra, La Rioja y
Aragén. Desde entonces, Mocay ha
mantenido su esencia familiar y su
apuesta por la calidad. En 1999 se
construyé el actual tostadero de
Tajonary, en 2010, la marca se in-
tegré en Pascual, iniciando una nue-

Maria Victoria Chivite y Tomds Pascual

va etapa de crecimiento y consoli-
dacién del mercado, especialmente
en el de restauracion.

En los Ultimos afios, Mocay ha
apostado por la innovacién con la
diversificacién de productos, la en-
trada en el canal consumo a través
de Amazon y un fuerte compromiso

con la sostenibilidad. Asi, en 2022
se convirtié en el primer gran fabri-
cante de café en eliminar el torre-
facto de su gama, apostando por un
tueste 100% natural, ademds de que
el tostadero Tajonar ha obtenido el
certificado ecolégico del CPAEN.
WWW.mocay.com

En el cargo de director general de Arla Foods Espana

|gnacio Cuadrado, fundador y di-
rector general de la divisién espa-
fiola de la cooperativa lactea Arla
Foods, se retira tras mds de dos dé-
cadas al frente de la compadia.
Desde el 1 de junio, su puesto lo
asume Kilean Watson.

Ignacio Cuadrado ha conduci-
do la expansién de Arla en el mer-
cado espaniol desde su llegada hace
22 afios, gestionando marcas como
Arla, Castello, Lurpak y Starbucks,
hasta superar los 100 millones de
facturacion.

Kilean Watson inicié su carrera
en Arla en 2014 a través del pro-
grama global de talento F15 del
Arla Foods Futures Programme.
Luego, pasé un periodo de 6 afos

Kilean Watson releva a Ignacio Cuadrado

liderando la divisién de Food
Service para Kraft Heinz Iberia y
se ha reincorporado a Arla en
2025 para trabajar en la transiciéon
con Cuadrado.

Otros nombramientos
Como parte de esta nueva eta-
pa, Arla anuncia también dos nue-
vos nombramientos estratégicos
orientados a consolidar su creci-
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miento en el pais. Johanna Regley,
con 14 afos de experiencia como
directora comercial, encabeza aho-
ra la divisién de Marca de Distribu-
cién como Head of Private Label.
Por su parte, Juan Garcia Sanjuan,
tras seis afos en el drea comercial,
asume el cargo de Head of Retail
Sales Spain, liderando el nuevo equi-
po de ventas para el canal Retail.
www.arlafoods.es
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AUTENTICA

PREMIUM FOOD FEST

Sabor con

propdsito

Auténtica congregard a mds de 300 expertos para reivindicar
el valor del producto sostenible desde su origen

Auténtica Premium Food, la feria li-
der del producto gourmet con alma
mediterrdnea, celebrard su tercera
edicién los dias 15y 16 de septiem-
bre en FIBES, Sevilla. En tan solo dos
afos, el evento se ha consolidado
como una cita imprescindible para
descubrir la innovacién gastroné-
mica desde una mirada que respe-
ta el origen, la autenticidad y la
calidad del producto. Todo ello con
el objetivo de impulsar una conscien-
cia social en torno al alimento gour-
met sostenible y ensalzar los
beneficios de la dieta mediterrdnea.
En esta nueva edicién, se prevé dar
cita a més de 10.000 asistentes que
podrén disfrutar y aprender junto a
los chefs més reconocidos de la es-
cena de la alta cocina.

Intercambio de conocimiento

En este contexto, se celebrard
una nueva edicién del Auténtica
Congress. Durante dos intensas jor-
nadas, més de 300 expertos nacio-
nales e internacionales -desde
directivos, distribuidores y produc-
tores, hasta chefs, investigadores,
instituciones pUblicas y amantes del
producto gourmet- compartirdn su
visién innovadora sobre el presente
y el futuro de la gastronomia medi-
terrénea. Asi, el congreso se con-
vertird en un gran foro estratégico
para el intercambio de conocimien-
to, donde se explorardn y analiza-
rén las nuevas tendencias de la
alimentacién y la alta gastronomia,
poniendo el foco en el eje marca,
producto, productor.

En seis escenarios simultdneos:
Culinary Fest, Congreso de la Gran
Distribucién y Retail, Summit de Di-
rectores de Compras, Gastro-
marketing Forum y Horeca Forum,
los asistentes de Auténtica podrdn

disfrutar de 150 conferencias, que
abordardn desde los valores cultu-
rales, nutricionales y sostenibles del
producto gourmet mediterrdneo
hasta los desafios mds actuales del
sector. Se tratardn temas como la
recuperacién de recetas tradiciona-
les y productos en riesgo de desapa-
recer, la eficiencia logistica, la
automatizacién, la robética, la
trazabilidad a través de blockchain,
asi como nuevas tendencias en retail,
Horeca y marketing gastronémico.
También se debatird sobre soste-
nibilidad, economia circular y el
impacto de la digitalizacién en toda
la cadena de valor.

Manel Bueno, director del cer-
tamen, subraya el papel estratégico
del evento en el impulso del sector,
a escala nacional como internacio-
nal: “En un momento de transfor-
macién constante, la restauraciény
la industria alimentaria se enfren-
tan al reto de innovar sin renunciar
a sus raices. En esta adaptacién,
apostar por el producto local y de
calidad, sin perder la esencia de la
experiencia gastronémica, es clave
para avanzar con coherencia. En
Auténtica Premium Food 2025, que-
remos acompanar al sector en este
camino, creando espacios donde
compartir conocimiento, formar ta-
lento y conectar a los profesionales
que estén liderando esta evoluciéon”.

Auténtica Premium Food es un
evento de NEBEXT - Next Business
Exhibitions, en colaboracién con la
Consejeria de Agricultura de la Junta
de Andalucia, a través de la cofinan-
ciacién con Fondos Europeos FEDER,
y cuenta con el apoyo del Ayunta-
miento de Sevilla, el Ministerio de
Agricultura, Pesca y Alimentacién,
Landaluz, Cooperativas Agroalimen-
tarias de Andalucia, asi como de las
principales patronales del sector.

www.autenticapremium.com
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Espirituosos
Las ventas de
bebidas espiri-
tuosas registra-
ron una caida
del 3,7% en
2024, hasta
los 180 millo-
nes de litros, lo que supone en-
cadenar dos afos consecutivos de
descensos tras el desplome del
sector durante la pandemia, se-
gun los datos extraidos del Infor-
me Socioeconémico del Sector de
Bebidas Espirituosas 2024, elabo-
rado por Espirituosos Espafia.
www.espitituosos.es

Cervezas
2024 no ha

mostrado gran- ’

des signos de -
recuperacién =_
para el sector
de la cerveza
en nuestro
pais. La produccién experimentd
un descenso del 0,4% y las ven-
tas disminuyeron un 0,2%. El afo
récord de turismo en Espafia evi-
t6 también una caida del consu-
mo aparente, que aumentd un
1,6%. Este crecimiento se debe
al incremento del 14,3% en el
consumo de los turistas extranje-
ros, que ha compensado la re-
duccién del 3,7% en el consumo
de los espafioles.

Ademds de un aumento del
4% en el consumo de la cerveza
SIN, también el afo pasado se
ratificé el cambio en los hdbitos
de consumo, que ya viene desde
la pandemia, con una reduccién
del 2% en las ventas a hosteleria,
transfiriéndose al consumo en el
hogar.

Las cerveceras espafiolas con-
tinban apostando por la interna-
cionalizacién, con unas ventas al
exterior y produccién exterior que
alcanzan los 8 millones de
hectélitros, lo que representa al-
rededor del 17% del total de su
produccién global.

Www.cerveceros.org
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Cerveceros
de Espafia

Hamburdehesa arrasa a su paso
por el Mediterrdneo... y continda
su conquista hacia Escandinavia

Homburdehesa, la marca
andaluza de burgers gour-
met elaboradas con razas
autéctonas como el vacuno
espafol, continGa su expan-
sién internacional con
gran éxito.

Tras conquistar los
mercados de Chi-
pre y Malta, don-
de ha sido
bien recibida
por su calidad,
sabor e innovacién (como

su packaging bipack que evita la conge-

lacién), la marca se prepara para llegar a Escandinavia,
con planes de entrar en Dinamarca, Suecia y Noruega.

El crecimiento de Haomburdehesa se basa en una combinacién de
autenticidad, adaptacién local y alto nivel de producto, que la posicionan
como una de las marcas mds prometedoras del sector en Europa.

www.hamburdehesa.com

Carrefour acelera su crecimiento

Abrird mds de 100 establecimientos en 2025

Carrefour tiene previsto cerrar el
ejercicio 2025 con més de 100
nuevos establecimientos en todo el
territorio nacional, lo que supon-
dré superar las 1.600 tiendasy la
creacién de 700 nuevos puestos
de trabajo. Desde 2019 y hasta el
pasado ejercicio, Carrefour ha
sido la compaiia lider en Espaia
en aperturas, con un total de 691
nuevos centros inaugurados. En
este mismo periodo, la inversién
ha sido de mds de 150 millones
de euros y se han creado 3.500
puestos de trabajo, entre tiendas
propias y franquiciados.

La compania cuenta con ubi-
caciones diferenciales y represen-
tativas, al adaptar al maximo su
modelo comercial en entornos ur-
banos, rurales, en gasolineras, es-
taciones de tren, dreas de servicio
o incluso campings. Entre las aper-

turas recientemente realizadas,
destaca la puesta en marcha de
formatos innovadores, como el de
Carrefour City, en zonas de alto
trénsito turistico o ubicaciones
emblemdticas.

Crece en el segmento
de alimentacién

Carrefour ha registrado en el
primer trimestre de 2025 un cre-
cimiento del 1,4% en ventas com-
parables en Espafa, siendo uno de
los principales impulsores del ne-
gocio europeo del grupo. Esta evo-
lucién positiva responde,
principalmente, al sélido compor-
tamiento del segmento de alimen-
tacién, que ha crecido un 2,5% en
términos comparables, frente a la
subida del 1,8% del cuarto trimes-
tre de 2024.

www.carrefour.es




Entre
Linesas

"El contexto actual no solo requiere
mejorar en productividad, sino
también disefar planes de
contingencia por si el entorno se

vuelve adn mdés restrictivo"
Luis Martin Bernardo, abogado, economista y socio fundador de Abencys

Luis Planas, durante

Las proyecciones

econémicas para 2026

Crecimiento del PIE real para 2025 y 2026
en paises seleccionados (en %)
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la inauguracion de
la nueva bodega
Protos en Cubillas
de Santa Marta,
Valladolid

"El sector del vino tiene una gran oportunidad con
Mercosur: los productores vitivinicolas espafioles podran
acceder sin limites a un mercado de 268 millones de

(DOP Cigales) A | habitantes'

Innovar es de tan vital importancia porque no se trata solo de nuevos
productos, se trata de nuestra capacidad colectiva para crecer, competir y

satisfacer las necesidades cambiantes de

los consumidores espafoles

Fernando Ferndndez Soriano, presidente de Promarca, en la presentacion del "Radar de la Innovacion 2024"

Solo el 9% de las empresas espa-
fiolas vende sus productos y servi-
cios en el mercado global, un
porcentaje similar a 2024 y dos
puntos por debajo de los niveles
prepandémicos.

Navarra (18% de las empresas),
Pais Vasco (17%), La Rioja (16%),
Comunidad Valenciana (12%) y
Aragén (12%) son las comunidades
gue presentan la mayor interna-
cionalizacién del tejido productivo.

Iberinform. Crédito y Caucion

"No hay ninguna idea,
ningUn proyecto, ningun
modelo de negocio que
tenga patas. La estrategia
son las personas. Sin las
personas adecuadas
nuestros retos no se
resuelven... Necesitamos
planes, pero también
pasién y compromiso, y
eso es patrimonio de las
personas"

Xavier Marcet, presidente

de Sarah Marlex

Aunque el 86% de los espanoles muestra interés por mejorar sus habilidades
culinarias, un 46% admite carecer de inspiraciéon para las comidas y, de hecho,

el 20% cuenta con un repertorio de entre solo 6 y 10 recetas.
Estudio sobre los hdbitos culinarios de los espafioles de Tulipdn
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Fernando Ferndndez
Soriano ha sido nom-
brado nuevo presidente
de Promarca, por unani-
midad de su Junta de Go-
bierno. Sucede en el
cargo a Ignacio Larracoe-
chea, presidente de la
Asociacién durante los G-
timos 15 anos.

Ferndndez Soriano
cuenta con mds de 30
anos de experiencia en el
sector de Gran Consumo.
Proveniente de Pastas Ga-
llo, donde ha ejercido los
Ultimos 5 afos como con-
sejero delegado y presi-
dente ejecutivo -cargo
que acaba de dejar-, pre-
viamente habia ostentado
la direccién general de
GBFoods Espafa y la de
Marketing y Comercial,
en una primera etapa en
Pastas Gallo, tras su paso
por la divisién de Marke-
ting de Nutrexpa y de
Henkel.

Fernando Ferndndez
Soriano es licenciado en
Econémicas y Empresa-
riales por la Universidad
de Barcelona y cursé los
Programas de Desarrollo
Directivo, Business Admi-
nistration and Mana-
gement, del IESE, y el de
Alta Direccién de Empre-
sas de la Cadena Ali-
mentaria, Business
Administration & Mana-
gement de la Universidad
San Telmo.
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Antonio Khalaf es el nuevo managing direc-
tor en Espafa de Circana, tras desempenar duran-
te 7 afos el cargo de director del Area

Comercial y contar con 12 afos de experien-
cia en el sector, ademds de una reconocida
trayectoria profesional en otros sectores como
la automocién, las agencias de publicidad o las

telecomunicaciones.

Durante su tiempo como director del Area Comercial, ha sido fundamental
en el crecimiento de la compadia, asi como en la implementacién de estrate-
gias innovadoras que han impulsado el crecimiento y la satisfaccién del cliente.

David Aldea, CEO de

Maheso, es el nuevo presidente de

la Asociacién Espafiola de
Fabricantes de Platos Preparados
(ASEFAPRE).

Damidn Ferndndez accede a la
Direccién de la fébrica de leche
condensada de Nestlé en Pontecesures,
tras 20 afios de experiencia en

la compadia.

Eva Rodriguez ha sido nombrada directora de
IKEA Food en Espana. Tras 19 afos en la compadia, se
incorpora ahora al equipo comercial para coordinar la
divisién de restauracién y alimentacién, cuyo impulso
se ha anunciado para el préximo afo fiscal.

David Saliot ha sido nom-
brado por Lactalis como nuevo
director general para Espafay
Portugal, en el marco del pro-
yecto ‘One lberia’, una evolucién
organizativa que busca consoli-
dar y profundizar la colabora-
cién entre los equipos de ambos
paises.

Saliot cuenta con més de 25
afos de trayectoria en el grupo
Lactalis. Inicié su carrera en
Francia y posteriormente se in-
corporé a Lactalis Nestlé como
director general en Portugal, y
mds tarde como responsable del
Sur de Europa. Después dirigié
durante seis afios Lactalis Puleva
en Espafay, desde hace un afio,
ejerce como director general de
Lactalis Espania, liderando el pro-
yecto ‘One Spain’.
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