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Editorial

Pero, ja quien no le gustan las frutas y

hortalizas?

A pesar de lo viralizado del mensaje en
los ultimos meses, parece que el gusto
por las frutas y hortalizas decrece en los
Gltimos tiempos. Los datos del Panel de
Consumo Alimentario del Ministerio de
Agricultura, tltimos disponibles, revelan
que el consumo de frutas y hortalizas
frescas en los hogares espanoles de
enero a noviembre del pasado aho se
situd en 6.319 millones de kilogramos,
lo que supone un [,3% menos respecto
al mismo periodo del afio anterior. Eso
sitla el consumo por persona y afio en
145 kilogramos, frente a los 150 de
2022. ;Es que estan dejando de gustar

las frutas y verduras a los espafioles?

Es verdad que la irresistible ascension
de los precios al consumo y, especial-
mente los componentes mas volatiles
de la medicién de la inflacién, como son
los alimentos frescos, inciden tozuda,
tenaz e imparablemente desde ya hace
mas de un aflo, como asi lo reconocie-
ron entonces el Gobierno, el Banco de
Espana y el Instituto Nacional de Esta-
distica (INE) advirtiendo el descontrol

del coste de los alimentos.

Con esos antecedentes y sumando la
pertinaz sequia que padecemos, no es

extrafno que el mercado de frutas y ver-

duras, como se recoge en el informe
publicado en este numero, pase por
uno de sus peores momentos. Asi, el
consumo de frutas en los primeros 11
meses de 2023 alcanzé los 3.415 millo-
nes de kilogramos, lo que representa
una disminucién del 1,6% en compara-
cion con el mismo periodo del aho
2022.

Entre las frutas mas consumidas, se ob-
serva una caida significativa en la de-
manda de naranjas, con un descenso del
14%, lo que supone un total de 493 mi-
llones de kilogramos, y de manzanas,
con 354 millones de kilogramos (-3,3%).
Sin embargo, el platano registré un au-
mento del 13%, alcanzando los 560 mi-
llones de kilogramos consumidos en los

hogares.

Por su parte, el consumo de hortalizas
se situd en 2.123 millones de kilogra-
mos, con una disminucion del 1,3%. Se
destacan los retrocesos en la demanda
de tomates (-1,6%), con 492 millones de
kilogramos; pimientos (-3,5%), con 174
millones de kilogramos; y lechugas y
coles (-2%), con 152 millones de kilo-
gramos. En contraste, la cebolla experi-
ment6 un aumento del 3,3%, llegando a

los 259 millones de kilogramos.

A pesar de la ligera reduccién en el con-
sumo, el gasto en frutas y hortalizas
frescas aumenté un 6,4% en 2023, al-
canzando los 12.815 millones de euros.
Este incremento se refleja en los 6.964
millones de euros correspondientes a
frutas (+3,6%), 4.961 millones de euros
a hortalizas (+9,8%) y 890 millones de
euros a patatas (+17%).

Y, sin embargo, a pesar de la reduccién
del consumo, todos coincidimos en
que la ingesta de frutas y hortalizas es
imprescindible en nuestra dieta medi-
terranea. Cada vez son mas numerosos
los estudios cientificos que ponen de
manifiesto las propiedades beneficiosas
para la salud del consumo de frutas y
hortalizas y legumbres. Las dietas ricas
en productos vegetales se han relacio-
nado con una disminucion del riesgo
de padecer enfermedades degenerati-

vas.

El consumo de frutas y verduras es,
pues, absolutamente necesario para
nuestra salud, tanto fisica como econo-
mica. Es, por tanto, decisivo su incre-
mento siempre, claro, que logremos
atajar la ascension de la inflacién o
domar y dominar la fuerte resistencia a

la bajada de los precios.
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En portada

Estabilidad en el consumo de

frescas,

a pesar de los desafios de 2023

Durante el afo pasado, el consumo de frutas y hortalizas frescas en los hogares espanoles
mostro una tendencia estable, a pesar de enfrentar varios desafios. Segun el Ministerio de
Agricultura, el consumo total de estos productos se situo en 6.319 millones de kilogra-
mos, con un ligero descenso del 1,3% en comparacion con el ano anterior.

Los datos del Panel de Consumo Ali-
mentario del Ministerio de Agricultura,
procesados por Fepex, revelan que el
consumo de frutas y hortalizas frescas en
los hogares de enero a noviembre de
2023 (Ultimos datos disponibles) se situd
en 6.319 millones de kilogramos, lo que
supone un [,3% menos respecto al
mismo periodo de 2022, lo que situa el
consumo por persona y ano en 145 ki-

logramos, frente a los 150 de 2022.

Asi, el consumo de frutas en los prime-
ros || meses de 2023 alcanzo los 3.415

h

millones de kilogramos, lo que repre-
senta una disminucion del 1,6% en com-
paracion con el mismo periodo del afio
2022.

Entre las frutas mas consumidas, se ob-
serva una caida significativa en la de-
manda de naranjas, con un descenso del
14%, lo que supone un total de 493 mi-
llones de kilogramos, y de manzanas, con
354 millones de kilogramos (-3,3%). Sin
embargo, el platano registré un aumento
del 13%, alcanzando los 560 millones de

kilogramos consumidos en los hogares.

Por su parte, el consumo de hortalizas
ascendi6 a 2.123 millones de kilogramos,
con una disminucién del 1,3%. Se desta-
can los retrocesos en la demanda de to-
mates (-1,6%), con 492 millones de
kilogramos; pimientos (-3,5%), con 174
millones de kilogramos; y lechugas y
coles (-2%), con 152 millones de kilogra-
mos. En contraste, la cebolla experi-
ment6 un aumento del 3,3%, llegando a

los 259 millones de kilogramos.

Respecto a la patata, la demanda en los
hogares se estabilizo, situandose en 781

-




En portada

El consumo de
frutas en los
primeros | | meses
de 2023 alcanzo los
3.415 millones de
kilogramos, un 1,6%
menos que en 2022

millones de kilogramos, practicamente la
misma cantidad del afio anterior que fue

de 780 millones de kilogramos.

A pesar de la ligera reduccién en el con-
sumo, el gasto en frutas y hortalizas fres-
6,4% en 2023,

alcanzando los 12.815 millones de euros.

cas aumentd un

Este incremento se refleja en los 6.964
millones de euros correspondientes a
frutas (+3,6%), 4.961 millones de euros
a hortalizas (+9,8%) y 890 millones de
euros a patatas (+17%).

En términos de produccion, el valor total
de la produccion de frutas y hortalizas es-
panolas ascendid a 19.633 millones de
euros en 2023, seglin el Ultimo avance pu-
blicado, en octubre de 2023, por la Sub-
direccion General de Estadistica del
Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimen-
tacion, representando el 53% de la pro-
duccion vegetal y el 31% de la produccion

final agraria.

Las hortalizas contribuyeron con 8.482
millones de euros, mientras que las frutas
aportaron 6.802 millones de euros y las
patatas 746 millones de euros.

Las frutas y hortalizas representan el 53%
de la produccién vegetal espaiiola en la
que se incluyen sectores como los cerea-

les y el aceite de oliva.

En cuanto a la produccién final agraria,
en la que ademas de la produccion vege-
tal se incluye la produccién animal, las
frutas y hortalizas representan el 31% del
total, seglin los datos del avance de oc-
tubre de 2023 de la Subdireccion Gene-
ral de Estadistica del Ministerio de
Agricultura, Pesca y Alimentacion, pro-

cesados por Fepex.

Segln este avance, la produccion vegetal
espanola asciende a 37.009 millones de
euros Yy la produccion final a 62.998 mi-

llones de euros.

Estos datos reflejan la importancia con-
tinua de la produccién de frutas y horta-
lizas en Espafa, tanto en términos de
consumo doméstico como en la econo-

mia agraria del pais.
Cambios en el mercado

El panorama de la compra de frutas y
verduras frescas experimentd notables
cambios en sus principales canales de dis-
tribucion en 2022. Segun los datos reco-
pilados del Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacion, el canal de super-
mercados y autoservicios mantuvo su
posicién como el preferido por los con-
sumidores, representando el 33,8% del
total de kilogramos de fruta comprada al

cierre del ano.

Sin embargo, se observé una disminucién
del 13% en su volumen de ventas con
respecto al ano anterior, aunque esta
pérdida fue la menor entre los canales
dinamicos como los hipermercados y las

tiendas de descuento.

La disminucién en el volumen de compra
no fue exclusiva del canal de supermer-
cados y autoservicios, ya que todos los
canales experimentaron una tendencia
similar. La tienda tradicional, por ejem-

plo, se posicioné como el segundo canal

El consumo de
hortalizas ascendid
a 2.123 millones de
kilogramos, con una
disminucion del
1,3% frente al ano
anterior

favorito de los consumidores, con una
cuota del 31,9%, pero también sufrié una
caida del 6,7% en su volumen de ventas

en este periodo.

En cuanto al precio medio por kilogramo
de frutas frescas, este cerré en 1,94
euros al finalizar el aho, lo que repre-
sentd un aumento del 13,7% con res-
pecto al afo anterior. Este incremento
fue reflejado en todos los canales de dis-
tribucion, siendo la tienda de descuento
la que registré el mayor aumento, con
un 22,3%, alcanzando un precio medio

de 1,88 euros por kilogramo.

En el caso de las hortalizas frescas, la
compra se concentré principalmente en
dos canales de distribucion: los super-
mercados y autoservicios, que lideraron
con un 34,2% del consumo, y las tiendas
tradicionales, con un 27,7%. Ambos ca-
nales experimentaron una contraccion
en sus ventas, con una disminucién del
10,2% y 12,6%, respectivamente.

El precio medio por kilogramo de hor-
talizas y verduras frescas cerré en 2,13
euros al finalizar el aho, mostrando un
aumento estructural en todos los cana-
les. La tienda de descuento mantuvo el
mayor aumento del precio medio, con
un 13,5%, aunque aun ofreciendo precios

inferiores al promedio del mercado.

financial food
abril 2024




La

El panorama del comercio de frutas y
hortalizas frescas en Espana durante el
afio 2023 revela una compleja dinamica
marcada por cambios significativos en los
volimenes de exportacion e importa-
cion, asi como en los valores asociados

a estas transacciones.

Seglin los datos proporcionados por el
Departamento de Aduanas e Impuestos
Especiales, dados a conocer por el Minis-
terio de Economia, Comercio y Em-
presa, se observa un retroceso del 6% en
el volumen de las exportaciones, alcan-
zando | I,3 millones de toneladas, mien-
tras que, en términos de valor, se
registra un crecimiento del mismo por-
centaje, llegando a los 16.855 millones de

euros.

Este descenso en el volumen exportado
ha sido particularmente notable en el
caso de las frutas, con una disminucion
del 7,7% en comparacion con el afio an-
terior, hasta un total de 6,2 millones de
toneladas. Sin embargo, el valor de estas
exportaciones experimentd un ligero au-
mento del 1%, alcanzando los 8.972 mi-

llones de euros.
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espanola de frutas y
hortalizas frescas muestra su resiliencia

Entre las frutas que enfrentaron mayores

desafios se encuentran los citricos y los
frutos rojos, con descensos significativos
en el volumen exportado. Por ejemplo,
la fresa sufrié una caida del | 1%, mien-
tras que el arandano y la frambuesa re-
gistraron reducciones del 15% y 7%,
respectivamente. Por otro lado, las fru-
tas de hueso mostraron un comporta-
miento positivo, con incrementos del
25% en el melocotén y la paraguaya y del
8% en la nectarina.

En cuanto a las hortalizas, se observé un
descenso del 3% en el volumen expor-
tado, llegando a 5,2 millones de tonela-
das. Esto se vio reflejado en las
principales hortalizas vendidas al exte-
rior, como el pimiento, la lechuga, el pe-
pino, el tomate y las coles, todas las
cuales experimentaron retrocesos en

sus cifras de exportacion.

Por otro lado, el informe resalta la pre-
ponderancia de la Unién Europea como
destino principal de las exportaciones es-
panolas, representando el 83% del total
exportado en 2023. Esto refleja la limitada

presencia de las producciones espanolas

en los mercados extraeuropeos, debido a
las barreras de acceso y las prolongadas
negociaciones para establecer acuerdos

comerciales con terceros paises.

En términos de importaciones, Espana
experimentd un crecimiento del 7% en
volumen y del 19% en valor durante el
afo 2023, con un total de 4,1 millones
de toneladas y 4.473 millones de euros,
respectivamente. Este aumento continuo
en las importaciones ha sido una tenden-
cia en los Ultimos afnos, planteando desa-
adicionales el sector

fios para

hortofruticola nacional.

Asi, el ano 2023 estuvo marcado por
desafios significativos para el comercio
hortofruticola espanol, incluyendo facto-
res como la climatologia adversa, los
costes de produccion en aumento y la
competencia internacional. Sin embargo,
también se presentan oportunidades
para mejorar la competitividad y diversi-
ficar los mercados de exportacion, des-
tacando la importancia de politicas
comerciales coherentes y un enfoque es-
tratégico para el desarrollo sostenible
del sector.
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Entrevista

Entrevista a Jorge F. Brotons, presidente de Bonnysa

((La

es la mejor arma que
tenemos para ser vanguardistas”

Jorge F. Brotons, presidente de Bonnysa, detalla como la empresa especialista en productos agricolas de
calidad esta afrontando los desafios del mercado. Desde la tecnologia hasta la sostenibilidad, Broténs revela
las estrategias clave que estan impulsando el crecimiento y la resiliencia de Bonnysa en un mercado cada
vez mas competitivo.

Financial Food: Bonnysa se ha
destacado por ofrecer produc-
tos de alta calidad. ;Qué iniciati-
vas estan tomando para innovar
en productos de valor anadido
que satisfagan las necesidades
cambiantes de los consumido-
res?

Jorge F. Brotons: Precisamente en el
valor afiadido. Cuando los consumidores
adquieren un producto Bonnysa saben

que nuestra calidad engloba todo lo que

financial food
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hacemos porque su sabor sea excepcio-
nal, que tratamos de ser lo mas sosteni-
bles, que invertimos en la comunidad
(contamos con una fundacién desde
1971), que constantemente presentamos
novedades al mercado y que estamos
pendientes de las demandas de los con-
sumidores. Este “todo” nos permite po-
sicionarnos como una gran empresa y
como una gran marca que cuida al detalle
lo que hace siempre teniendo en cuenta
la satisfaccion del cliente.

FF: ;Qué avances tecnologicos
estan impulsando la productivi-
dad y la eficiencia en la produc-
cion agricola de la empresa?

JFB: En nuestro caso es un trabajo con-
tinuo y vamos incorporando nuevas he-
rramientas que nos permiten ser
competitivos y trabajar mejor. En estos
momentos estamos en una nueva fase
en la digitalizacion donde vamos a poder
optimizar todos nuestros procesos y co-

nocer en tiempo real el funcionamiento



Entrevista

Actualmente,
nuestra plantilla
asciende a unos
2.000 empleados y
cuenta con una
facturacion de 90
millones de euros

de cualquier aspecto de la compania. Su-
mamos también nuevos invernaderos al-
tamente tecnificados y la implantacion
de robotizacion en diferentes areas de
actividad. Esto es sin duda una forma
que nos lleva a poder ser mas agiles, mas
organizados y sobre todo mas estratégi-

COos.

FF: ;Cuales considera que son los
mayores desafios que enfrenta
la industria agricola en la actua-
lidad?

JFB: Tenemos varios frentes abiertos en
los que estoy seguro que el sector va a
dar, como siempre, la talla. Por un lado,
tenemos la competencia desleal de los
paises terceros. Mi postura en este sen-
tido es que se deben ofrecer las mismas
reglas del juego para todos, y la UE no
puede consentir que otros paises tengan
regulaciones distintas que en algunos
casos estamos viendo pueden suponer
problemas para la salud y seguridad,

como hemos visto recientemente.

Por otro lado, el sector debe mante-
nerse en una postura firme, ademas de
siempre dialogante como hemos demos-
trado, para que las decisiones politicas se
tomen por consenso Yy no por imposi-
cion. Los nuevos impuestos, los proble-
mas hidricos, los aumentos de costes...

son muchos los ejemplos que hemos vi-

vido se han adoptado sin consenso con

unas consecuencias negativas.

En Europa, y en concreto en Espana,
hemos sido capaces de desarrollar pro-
ductos de alta calidad que son apreciados
en todo el mundo. Este valor incompa-
rable debe animarnos a proteger una in-
dustria que ademas de producir puestos
de trabajo y generar riqueza, nos da un
posicionamiento afadido que debemos

potenciar y del que sentirnos orgullosos.

FF: ;Cual es el impacto econé-
mico de Bonnysa en la region
donde opera? ;Cual fue la factu-
racion total de Bonnysa en el ul-
timo ano fiscal y cuales son las
proyecciones futuras?

JFB: Bonnysa dispone de centros de
produccién e instalaciones en Tenerife,
Murcia, Sevilla y Alicante. Actualmente
nuestra plantilla asciende a unos 2.000
empleados y cuenta con una facturacion
de 90 millones de euros.

Para los proximos ejercicios estamos
centrados en aumentar la facturacion y
la rentabilidad, continuar con la diversi-

ficacion entre diferentes cultivos y pro-

ductos, y que nuestras exportaciones

Estamos centrados
en aumentar la
facturacion y la
rentabilidad, asi
como continuar
con la
diversificacion

lleguen mas lejos. Con estas tres lineas
esperamos seguir creciendo en los proé-

ximos anos.

FF: (En qué areas ha invertido
Bonnysa para impulsar su creci-
miento y rentabilidad?

JFB: Al hilo de lo comentado anterior-
mente ademas de la diversificacion que
hacemos, investigamos continuamente
nuevas variedades y propuestas que me-
joren nuestras actividades y que sean in-
teresantes para el consumidor.
Diversificacion en toda la gama de to-
mate, calabacin, platano, papaya, uva se-
edless, la seleccion e importacion de

frutas y la apuesta por los productos >
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de IV y V gama. Teniendo un producto
excepcional con un sabor intenso es
como podemos fidelizar a un consumi-
dor que cada vez mas es muy selectivo

con aquello que compra.

Con esta premisa, una vocacion de ser-
vicio con nuestros clientes de retail y el
valor anadido que damos a nuestros pro-
ductos es como hacemos marca y por

tanto crecemos.

FF: ;Qué oportunidades de cre-
cimiento ve Bonnysa en el mer-
cado nacional e internacional?

JFB: En todos los mercados debemos
seguir apostando por estar al lado del
consumidor en nuestro objetivo de pro-
porcionar frutas premium con un precio
competitivo. En los productos de [Vy V
gama ser un referente de productos fres-
cos, saludables y de propuestas de sabor

que sorprendan al consumidor-.
FF: ;Cuales son las principales

estrategias que la empresa esta
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implementando para alcanzar
sus objetivos?

JFB: La mejora continua, la digitalizacion
y la innovacion. Son los aspectos presen-
tes en nuestro ADN y creemos firme-
mente que es el camino adecuado para
crear tendencias y estar acorde con las
necesidades y demandas del mercado.
FF: ;Como aborda Bonnysa la
sostenibilidad en sus operacio-
nes agricolas? ;Qué medidas
toma la empresa para optimizar
la distribucién y reducir su hue-
lla de carbono?

JFB: Para nosotros es parte de nuestra
actividad desde hace muchos afios. Tanto
en nuestros métodos de cultivo, recogida
de aguas, reutilizacion de recursos, insta-
lacion de placas fotovoltaicas, instalacion
de sumideros de carbono, la no utilizacion
de insecticidas, entre otras muchas activi-
dades y que se centran en minimizar nues-

tro impacto en el medio ambiente.

En estos momentos estamos desarro-

llando un nuevo plan de sostenibilidad

alin mas ambicioso con el objetivo de ser
un referente en esta materia y logrando
compromisos tan importantes como ser

neutros en carbono.

Nuestra vision es global y en plena siner-
gia con la naturaleza. Buscamos optimi-
zar recursos, aumentar la productividad
y preservar el medio ambiente. Una
ecuacion que estamos haciendo posible
y que vamos a llevar a un nuevo nivel

préximamente.

FF: ;Qué medidas toma la em-
presa para garantizar su resi-
liencia ante posibles crisis
futuras?

JEB: En primer lugar, analizar los datos
y el entorno en el que nos movemos. Te-
nemos una mentalidad de adaptacion a
los cambios continuos. Prever situacio-
nes y tener planes agiles para acometer
los retos que se vayan produciendo. Mu-
chas veces son agentes externos e im-
previstos los que nos afectan, y ahi es
donde con la preparacién adecuada, sa-
bemos movernos rapidamente y hacer
frente a los inconvenientes. Después lo

analizamos.

FF: ;Cuales son las perspectivas
y objetivos clave para Bonnysa
en los proximos anos? ;Como
planean mantenerse a la van-
guardia en un mercado compe-
titivo?

JFB: Para nosotros la clave es mejorar
lo que ya hacemos bien de por si. Somos
inquietos y nos gusta dar vueltas para lle-
var las cosas un paso por delante. El con-
trol de procesos para mejorar la
eficiencia y competitividad. Queremos
ofrecer al consumidor sabores distinti-
vos, frescos y auténticos. La innovacion
es sin duda la mejor arma que tenemos
para ser vanguardistas que hace posible
que miles de consumidores confien cada

dia en Bonnysa.
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Articulo

Estados Unidos, principal proveedor
para Espana

de

El consumo de pipas de girasol es una
tradicion arraigada en la cultura espanola,
pero para muchos, resulta sorprendente
descubrir que Estados Unidos es uno de
los principales proveedores de pipas de
girasol de alta calidad a nivel mundial.
Concentrando su produccion en estados
como California, Colorado, Kansas, Min-
nesota, Nebraska, Dakota del Norte,
Dakota del Sur y Texas, este pais abas-
tece a clientes de todo el mundo, inclu-
yendo a Espana, México y Turquia. De
hecho, Espana se ubica entre los tres ma-
yores importadores de pipas de girasol

en Europa.

Asi, de acuerdo al informe "Annual Crop
Production" de 2023 del Departamento

de Agricultura de Estados Unidos
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(USDA), el pais destiné mas de un millon
de acres al cultivo de girasol durante ese
ano, lo que equivale a unas 510.834,68
hectareas. De esta superficie, casi 59.000
hectareas se destinaron exclusivamente
a la produccion de pipas de girasol, mar-
cando un aumento del 13% respecto al

afo anterior.

Dakota del Norte y Dakota del Sur lide-
ran la produccion de pipas de girasol en
Estados Unidos, con una superficie culti-
vada de aproximadamente 71.000 y
38.000 acres, respectivamente. Otros
estados como Colorado, Minnesota, Ne-
braska y Dakota del Norte también han
aumentado su superficie dedicada a este
cultivo, mientras que California ha man-

tenido su area de cultivo estable. En cam-

bio, estados como Kansas, Dakota del
Sur y Texas disminuyeron la superficie

temporalmente a favor de otros cultivos.

En cuanto a Espafa, aunque las importa-
ciones de pipas de girasol disminuyeron
un 30,6% en 2023 en comparacion con
el ano anterior, el pais sigue siendo uno
de los principales importadores en Eu-
ropa, segin muestran los datos ofrecidos
por EuroStat y facilitados por el Depar-
tamento de Agricultura de la Embajada

Americana en Espana.

Espana importd a lo largo de 2022 un
total de 356.148 toneladas métricas de
pipas de girasol, valoradas en mas de 320
millones de délares. El volumen de im-

portacion durante este ano fue un 36,9%



mas alto que en 2018 cuando la impor-
tacion total fue de 260.000 toneladas
métricas. Este porcentaje de creci-
miento es un 23,1% mas bajo que el ex-
perimentado desde 2017 a 2021 (80%),
lo que indica que la tendencia descen-
diente experimentada en los ultimos
cinco ahos ha continuado decreciendo.

Segun estos datos, el crecimiento de las
exportaciones ha disminuido su veloci-
dad, aunque su volumen no ha dejado de
incrementar. Por esta razon, se puede
decir que el interés de los espanoles por
el consumo de pipas sigue en aumento.

Sin embargo, Estados Unidos se man-
tiene como un proveedor estable en
este mercado, a pesar de una ligera dis-
minucion en sus exportaciones desde
2018 y una fuerte competencia de
China, Argentina, Bulgaria y Turquia.

La evolucién de las importaciones de
pipas de girasol procedentes de Estados
Unidos en Espana muestra un aumento
del 35,4% durante los primeros tres
meses de este afio en comparacion con
el mismo periodo en 2021, hasta las
62.484 toneladas. Estos datos reflejan la
continua importancia de Espana como
mercado para los productores estadou-
nidenses de pipas de girasol a pesar de
que su volumen de importacién ha dis-
minuido con los afos.

A pesar de la fuerte competencia inter-
nacional, los espanoles muestran un cre-
ciente interés en el consumo de pipas de
girasol, valorando su sabor y sus benefi-
cios nutricionales, asi como su versatili-
dad como snack saludable. A medida que
la demanda continGa en aumento, Es-
pana sigue siendo un mercado crucial
para los productores de pipas de girasol,
con Estados Unidos desempenando un
papel destacado en el suministro de este
popular bocado.

El secreto detras de las pipas de girasol
favoritas de los espanoles

Las pipas de girasol son un aperitivo querido por los espanoles, pero el 72% de
ellos desconoce que son importadas, siendo solo el 28% consciente de su origen
extranjero, aunque son procesadas posteriormente en Espafa, segin un estudio

realizado por Metroscopia para Pipas USA,

De aquellos que estan al tanto de la procedencia de las pipas, el 14% las identifica
como importadas de EEUU, el 12% de Argentina, el 10% de Chile, otro 10% de
Rumania, el 6% de Francia e Israel, y en pequenos porcentajes de paises como
Bulgaria, Ucrania y otros. Cuando se trata de elegir la mejor materia prima en
pipas de girasol, la mayoria (19%) confia en Estados Unidos, seguido de Argentina
(17%), Francia (1 1%), Rumania (10%) y China (8%).

El sabor es un factor clave para los espanoles a la hora de seleccionar sus pipas
de girasol, con un 80% que lo valora como lo mas importante. Las preferencias
varian, con un 18% que prefiere las pipas sin sal, un 19% con sal, y un 37% que las
prefiere con aguasal. Sin embargo, los jovenes muestran una inclinacion hacia las
pipas de sabores. En cuanto al tamafo del envase, el mediano es el mas deman-
dado (54%), y el supermercado sigue siendo el lugar preferido para adquirirlas
(80%).

La salud también es un factor determinante, con el 90% de los encuestados cons-
cientes de los beneficios nutricionales de las pipas de girasol, especialmente su
alto contenido en fibra. Ademas, se valoran sus efectos positivos en el estado de
animo. Aunque la mayoria (69%) prefiere comerlas con cascara, el 76% muestra

una actitud responsable al desecharlas adecuadamente.

En definitiva, las pipas de girasol son mucho mas que un simple aperitivo para los
espanoles. Son un snack rico, saludable y versatil, que disfrutan en cualquier mo-
mento y lugar, ya sea solos o en compania. Con una tendencia en aumento en su
consumo, parece que estas delicias seguiran siendo una costumbre arraigada en

Espana por mucho tiempo mas.
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Montealbor, una marca emblematica en
la cocina andaluza y espanola, ha dado
un paso audaz hacia el futuro al presen-
tar su nueva imagen de marca en la re-
ciente edicion de la Feria Alimentaria
2024. Bajo el lema "Sabores de siempre
con un toque de ahora", esta renovacion
no solo busca modernizar su aspecto,
sino también reafirmar su posicion
como lider en la industria alimentaria,
adaptandose a las cambiantes necesida-
des y preferencias de los consumidores

contemporaneos.

Con casi seis décadas de experiencia en
el mercado, Montealbor ha dejado una
huella indeleble en la escena culinaria,
siendo reconocida por su autenticidad y
calidad en una amplia variedad de pro-
ductos. Desde sus inicios, la marca ha
sido un simbolo de excelencia en la co-
cina, tanto para chefs profesionales
como para aquellos que disfrutan coci-

nando en casa.

La renovacion de la imagen de Monteal-
bor abarca toda su gama de productos,
desde las salchichas hasta los callos, pa-
sando por la carrillada y los toppings.

Respetando su identidad Unica, la firma
ha optado por un disefio mas moderno,
fresco y positivo, sin perder de vista su
rica historia y tradicion. Un cambio es-
pecialmente notable se aprecia en la pre-
sentacion de su amplia variedad de salsas,
donde la incorporacion de la tapa amari-
lla en los envases ha supuesto un im-
pacto visual significativo, capturando la
atencion de los consumidores en los es-
tantes de los supermercados y refor-
zando su compromiso con la frescura y
la vitalidad.
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, un nuevo giro en la
tradicion gastronomica andaluza

Z2
Montealbor

montealbor.com

Montealbor ha establecido una conexion
emocional con los consumidores a lo
largo de las generaciones, convirtiéndose
en un elemento fundamental en las reu-
niones familiares y en las comidas coti-
dianas. Sus sabores han sido parte
integral de momentos inolvidables en la
vida de las familias, tejidos en la trama
misma de la cultura gastronémica anda-

luza.

La capacidad de Montealbor para mante-
nerse fiel a sus raices mientras se adapta
al cambio es un testimonio de su longe-
vidad y liderazgo en la industria alimen-
taria. A

través de décadas de

compromiso con la calidad y la innova-
cion, la marca ha ganado la confianza de
los consumidores, consolidando su pre-
sencia no solo en Espana, sino también

en los mercados internacionales.

Con el lanzamiento de su nueva imagen,
Montealbor se prepara para escribir el
préximo capitulo en su historia de éxito.
Continuando con su mision de ofrecer
sabores excepcionales y productos de la
mas alta calidad, la marca se aventura
hacia el futuro con confianza y determi-
nacion, llevando consigo el legado de la
tradicion gastrondmica andaluza a nuevas

alturas y fronteras.
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El mercado de aperitivos se
recupera a buen ritmo

El consumo de aperitivos por parte de los espanoles ha vuelto a coger un buen ritmo tras
los malos anos anteriores cuando la pandemia afectd de forma negativa a este sector. La
vuelta a la normalidad ha supuesto también recuperar los habitos abandonados y el de los

aperitivos es uno de ellos.

Durante 2022 el consumo en Espana ha
comenzado a normalizarse y a registrar
cifras como las anteriores a la pandemia,
lo que ha supuesto un importante bene-
ficio para este mercado, si bien no todas
las categorias han obtenido los mismos

resultados.

Asi, por ejemplo, el segmento de snacks
(que incluye patatas fritas, snacks de ape-
ritivo, palomitas, frutos secos y fruta de-
secada) facturd 2.316 millones de euros
en 2022, experimentando un creci-
miento del 10% en valor, seglin los datos
de IRl incluidos en el informe “Un pais
de picoteo”, elaborado por Snack’In For
You, la marca de Sigma.

El trabajo confirma que Espana es uno de

los principales paises consumidores de

financial food
abril 2024

aperitivos en Europa, con un gasto que
alcanza los 57,5 euros per capita al afo,
solo por detras de Reino Unido (72
euros) y Holanda (68 euros). Tanto es
asi que ocho de cada 10 espanoles con-
sumen snacks de forma habitual, ya sea
de manera semanal (56%) o diaria (24%).

De acuerdo con el informe, a grandes
rasgos, el consumidor de snacks en Es-
pana es un adulto de edad media; amante
de los salados; que toma snacks princi-
palmente por la tarde y en el hogar; para

matar el gusanillo o darse un capricho.

Preferencia por
los snacks salados

Los espanoles tienen una marcada prefe-

rencia por los snacks salados sobre los

dulces. Las patatas fritas, palomitas o gu-
sanitos son los aperitivos favoritos del
14% de la poblacion. Les siguen los frutos
secos, los preferidos por un 9,2% de los
espanoles, la fruta (8,9%) y los embutidos
(8%).

No obstante, existen diferencias por re-
giones respecto a qué picamos. Por
ejemplo, el gusto por los snacks salados
se eleva cinco puntos por encima de la
media (19%) al profundizar en las prefe-
rencias de los madrilefos, mientras que
en Barcelona prefieren mas los frutos
secos (12%) y, en la zona noreste de Es-
pafa, apuestan por los embutidos (1 1%).

Respecto al momento del dia elegido
para el picoteo, uno de cada dos espano-

les prefiere hacerlo por la tarde, mientras



Informe

El segmento de
snacks facturo
2.316 millones de
euros en 2022,
experimentando un
crecimiento del
0% en valor

ve la television (33%), se toma un des-
canso (19%) o estudia (13%). Y es que,
aunque el picoteo suele asociarse a un
consumo fuera de casa, lo cierto es que
ocho de cada 10 consumidores prefieren

tomarse un tentempié en su hogar.

Ademas, Snack’In For You estudid los
habitos, gustos y motivaciones a la hora
de picotear en Espana y, aunque la pri-
mera motivacion para tomar un snack es
que sea saciante (17%), también destacan

aspectos como que el snack sea sabroso
(15%) y saludable (12%).

De hecho, saciar el hambre suele ser la
principal motivacién para tomar un snack
que nos permita aguantar hasta la comida
o la cena, mucho mas tardia que en otros
paises europeos, aunque un tentempié
también funciona como manera de ‘re-
compensarnos’, y un medio para la ‘des-

conexion’ o ‘socializacion’.

Las nuevas tendencias:
nutritivos y sabrosos

A pesar de estos buenos datos, el sector
se enfrenta también a la dificultad de

aunar lo sabroso con lo nutritivo.

“Los snacks sabrosos tienden a ser poco
nutritivos y los aperitivos nutritivos no
suelen ser demasiado apetecibles. Por

ello, satisfacer ambas demandas (sabor y
nutricion) es la clave para revolucionar
el mundo de los snacks”, explica Simén
Fusté, director de Snacks de Sigma en

Europa.

Entre los retos del sector, ademas, se
encuentra el desarrollo de snacks que
ofrezcan a los consumidores la confianza
y transparencia de saber qué estan co-
miendo exactamente. “En este sentido,
el futuro del sector pasa por responder
a estas nuevas demandas de transparen-

cia en el etiquetado”, anade el experto.

“El compromiso de Snack’ln For You es
sencillo: lo que ves es lo que comes.
Queremos que los consumidores conoz-
can qué estan consumiendo y qué valo-
res nutricionales les aporta y, por ello,
apostamos por un etiquetado limpio, con
informacion clara y comprensible sobre
el producto”, concluye.

Decae el consumo fuera
del hogar

Como ya hemos visto, si bien la compra
de snacks en gran consumo ha crecido a
buen ritmo, no se puede decir lo mismo
del consumo de aperitivos fuera del
hogar, categoria que incluye patatas fritas
y otros aperitivos salados, golosinas, ca-
ramelos, chicles, chocolatinas, bombo-

nes, chocolates y frutos secos.

De hecho, segln el Panel de Consumo
Alimentario del 2022 del Ministerio de
Agricultura, Pesca y Alimentacion, du-
rante el ano 2022 se alcanzé un volumen
de 57,9 millones de kilogramos de ape-
ritivos consumidos fuera del hogar (un
[,9% menos que en 2021), a través de

581,2 millones de consumiciones.

La reduccion del nimero de consumicio-
nes (-2,9%) es superior a la reduccion del

volumen en kilogramos, por lo que las

Espana es uno de
los principales
consumidores de
aperitivos en
Europa, con un
gasto per capita de
57,5 euros

consumiciones que se han dejado de

consumir son de un gramaje inferior.

El gasto invertido en aperitivos durante
el afo 2022 se alcanzé una cifra de
506,25 millones de euros, misma canti-
dad que en 2021, debido a que el creci-
miento del precio medio del 1,8%

compenso la caida en compra.

El 56,29% de la poblacion espanola con-
sumio aperitivos fuera del hogar durante
el ano 2022. A pesar de ser un porcen-
taje 1,7 puntos porcentuales superior al
de 2021, la compra media se redujo un
6%, debido tanto a una menor frecuencia
de compra (1,8%), como a una menor
cantidad incorporada en cada acto (4,3%

menos de consumiciones).

En lineas individuales, cada residente en
Espafa realizé un consumo per capita de
aperitivos de 1,68 kilogramos por afio, lo
que supone un gasto por persona de
14,71 kilogramos al afio. Mientras el con-
sumo per capita se redujo un 2% con
respecto al 2021, el gasto per capita se

mantiene estable.

El progresivo decrecimiento en el con-
sumo de aperitivos fuera del hogar se
traslada a todos los aperitivos, aunque
no todos alcanzan su dato mas bajo du-

rante el afno 2022 como lo hace la ca-»
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tegoria. Las patatas fritas, chicles, cara-
melos y golosinas crecen con respecto al
2021, aunque quedan lejos de las cifras

previas a la pandemia

Las patatas fritas,
lo mas consumido

Las patatas fritas y otros aperitivos sala-
dos son el producto mas relevante den-
tro de la categoria con una cuota de
55,1% de los kilogramos totales, y ade-
mas gana cuota con respecto al 2021
(53,9%). Le siguen los frutos secos y las
chocolatinas/chocolates/bombones, acu-
mulando el 19,3% y 14,2% del volumen
total respectivamente, aunque ambos
pierden peso con respecto al aho 2021
(21,2% y 15,9% respectivamente).

En 2022, el consumo per capita de ape-
ritivos en el ambito extradoméstico tam-
1,72

kilogramos a 1,68 kilogramos por indivi-

bién disminuyd y pasé de
duo, por lo que se dejaron de consumir
0,03 kilogramos por persona y afo. Esta
caida del consumo per capita se traslada
tanto a chocolatinas/chocolates/bombo-
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nes como a frutos secos, disminuyendo
el consumo en ambos casos en 0,04 ki-

logramos por persona y ano.

Por su parte, las patatas fritas y otros
aperitivos salados son quienes cuentan
con el consumo per capita de la catego-
ria, con una ingesta de 0,93 kilogramos
por persona y afio y que se mantienen
con respecto al 2021.

En cuanto al resto de los aperitivos, los
chicles, caramelos y golosinas mantienen
un consumo per capita inferior (0,05,
0,05 y 0,09 kilogramos por persona al
afo respectivamente), pero lo incremen-
tan con respecto al ano 2021 en 0,01 ki-
logramos por persona al afno en los tres

casos.

Consumo en entorno social

Se aprecia un movimiento del consumo
de aperitivos fuera del hogar hacia el
establecimiento y lugares como el tra-
bajo, que esta intimamente ligado a la
plena eliminacion de restricciones tanto

horarias como de movilidad, surgidas

de la pandemia por el Covid-19, asi

como a la vuelta a la oficina y a al cole-

gio.

Si bien, el lugar favorito para el consumo
de aperitivos fuera de casa continla
siendo la calle, con el 38,3% del volumen
total. Lugar que ademas gana relevancia
con respecto al afio 2021, (donde su
peso era del 37,8%), asi como también lo
hacen otros lugares como el estableci-
miento, en el trabajo o en el colegio, uni-

versidad o instituto.

Por el contrario, en los hogares pierden
presencia de un ano a otro, siendo estos
lugares los que mas relevancia ganaron
durante el ano 2021, como consecuencia
de las restricciones de movilidad y hora-

rias establecidas.

Los aperitivos se consumen bajo un en-
torno social, siendo con amigos donde
se consume el 23,2% del volumen, ade-
mas de ganar este entorno 0,9 puntos
porcentuales de relevancia con respecto
al ano 2021. En familia, contintia siendo
el entorno mas relevante, responsable
del 37,7% del volumen, aunque pierde
presencia con respecto al ejercicio de
2021, donde representaba el 38,7% del

volumen.

Cabe destacar que crece el consumo en
soledad, pasando de una proporcién del
22,9% al actual 23,4% registrado en 2022.
La motivacién asociada al consumo de
aperitivos esta relacionada, en un 37,4%,
a tener hambre, aunque pierde participa-
cién, junto con no cocinar o estar de
compras, mientras que motivos como
estar trabajando o comida de negocios
ganan relevancia, algo que esta intima-

mente ligado a la vuelta a la oficina.

También gana relevancia la motivacién
por placer, asi como la celebracién y ver

deportes.
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Jeronimo Martin pasa
a ser consejero
delegado de Grupo
MAS

El Consejo de Administracion de Grupo
MAS ha aprobado por unanimidad el
nombramiento de Jerénimo Martin Ro-
driguez como nuevo consejero delegado
de la compaiiia. Hasta ahora director ge-
neral y primer miembro de la segunda
generacion familiar en incorporarse a la
compafia, Jerénimo Martin asume sus
nuevas funciones para continuar impul-
sando el crecimiento y la expansion del
grupo, liderando el nuevo modelo mas
eficiente y sostenible de la compafia y
fortaleciendo su contribucion a la socie-
dad.

Jerénimo Martin Rodriguez es ademas
presidente y consejero delegado de IFA
Retail. Antes de incorporarse a Grupo
MAS, desempe6 diferentes cargos en el
area de marketing y ventas de la multi-
nacional SC Johnson durante cuatro

anos.

En 2011, tras cumplir los distintos requi-
sitos exigidos en el Protocolo Familiar de
Grupo MAS, Jerénimo Martin se incor-
pora a la compania ocupando el puesto
de director de marketing y adjunto al
consejero delegado. En 2015 es nom-
brado director general.
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Mike Eberle estari al
frente de las
operaciones de
Beneo

Beneo, fabricante de ingredientes funcio-
nales para alimentos, piensos y produc-
tos farmacéuticos, ha nombrado a Mike
Eberle como nuevo Member of the Exe-
cutive Board of Directors en Beneo. En
su nuevo cargo, Eberle sera responsable
de supervisar las operaciones de la com-

pania.

Eberle aporta a su nuevo cargo casi tres
décadas de experiencia en el sector in-
ternacional de la alimentacion y las bebi-
das. Comenzd su carrera con puestos en
Unilever, tanto en Alemania como en los
Paises Bajos. Posteriormente, ha desem-
pefado funciones directivas en produc-
cién, cadena de suministro, logistica y
operaciones en importantes fabricantes
de alimentos y bebidas. Mas reciente-
mente, Eberle ocupd el cargo de direc-
tor de operaciones en Rotkappchen, un
productor de vino espumoso con sede

en Alemania.

En Beneo, Eberle sera responsable de
Operaciones, incluyendo produccion,
tecnologia, gestion de la cadena de sumi-
nistro, calidad, materias primas, salud, se-
guridad y proteccion del medio

ambiente, asi como sostenibilidad.

Vicente Domingo,
nuevo director
general de Vegetales

Vegetales, la Asociacion Espanola de Pro-
ductores de Alimentos y Bebidas Vege-
tales, ha nombrado a Vicente Domingo
como nuevo director general. Con una
amplia experiencia en comunicacion y un
profundo compromiso con la promocion
de la sostenibilidad alimentaria, Domingo
aportara su experiencia y liderazgo al
sector plant-based en Espana.

Vicente Domingo, reconocido por su
destacada capacidad para gestionar, co-
municar y crear, es uno de los principa-
les expertos en  sostenibilidad
alimentaria en Espana. En 2017, Do-
mingo encabezd la propuesta de Valen-
cia para obtener el titulo de Capital
Mundial de la Alimentacion Sostenible.
Tras ganar la candidatura, se encargé de
coordinar todas las actividades relacio-
nadas con la Cumbre de Alcaldes del
Pacto de Milan.

El éxito de esta iniciativa lo llevo a con-
vertirse, en 2018, en el primer director
del Centro Mundial de Valencia para la
Alimentacion Urbana Sostenible (CE-
MAS), donde se dedicé a identificar, cla-
sificar, divulgar y sensibilizar sobre los
grandes desafios que enfrentan las ciu-
dades y la poblacion en general en temas

alimentarios y nutricionales.
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Mahou San Miguel ha nombrado dos
nuevas directoras dentro de su area in-
dustrial. Se trata de Elisabeth Montoya,
que se pone al frente de la fabrica de
Cervezas Alhambra en Granada y de
Olga Burguillo, que lidera los manantiales
Solan de Cabras y Fuente del Arca ubi-
cados en Beteta (Cuenca).

Asi, Montoya regresa al centro de pro-
duccion de Cervezas Alhambra en Gra-
nada, lugar en el comenzo su andadura
profesional hace ahora 23 afos. Tras li-
derar el proyecto de la planta piloto de
Mahou San Miguel en Alcald de Henares,
fue jefa de planta de la microcerveceria
ubicada en la fabrica de Alovera (Guada-
lajara), donde participo en el disefo y
lanzamiento de varios proyectos y pro-
ductos innovadores en su categoria,

como Mahou Barrica.

Burguillo cuenta con una trayectoria de
mas de dos décadas en la industria. Ha
desempenado varios puestos de respon-
sabilidad en empresas como Grefusa,
Mission Foods (Gruma Group), Garcia-
Baquero o Lacteas Flor de Burgos
(Capsa), compania donde ocupaba el
cargo de directora de Operaciones.

Lactalis lanza en Espafa una nueva orga-

nizacion con miras a incrementar su efi-
ciencia y a continuar un crecimiento tan
rentable como sostenible. Se manten-
dran las tres unidades de negocio: Lacta-
lis Puleva (leche liquida, natas vy
horchata), Lactalis Forlasa (quesos, natas
y mantequillas) y Lactalis Foodservice
(canal horeca), reportando a David Sa-
liot, nombrado consejero delegado de la

nueva organizacion, Lactalis Espana.

David comenzo en el grupo Lactalis hace
25 anos como becario y desarroll6 su ca-
rrera logrando un gran éxito en diferen-
tes puestos de direccion general, como
director general de Lactalis Nestlé Por-
tugal, director general Lactalis Nestlé del
Sur de Europa y, desde 2019, como di-
rector general de Lactalis Puleva.

“En el afo en que cumplo 25 ahos en
Grupo Lactalis, tendré el placer y el or-
gullo de liderar esta nueva etapa en Es-
pana. La afronto con nuestros tres
valores corporativos como guia, -la am-
bicion, el compromiso y la sencillez-; con
nuestro proposito, #Nutriendoelfuturo,
como inspiracién; y con el convenci-
miento de que cuento con el mejor
equipo para conseguir todos los retos

que tenemos planteados”, afirma Saliot.

En un movimiento alineado con la estra-
tegia de desarrollo del talento interno,
Grupo Varma anuncia el refuerzo de su
equipo digital con la promocién de An-
gela Gonzdlez a la posicion de Digital
Strategy & Influencer Marketing Specia-
list.

Angela es licenciada en Publicidad y Re-
laciones Publicas por la Universidad
Jaume | de Castellon de la Plana, ademas
cuenta con un master en Marketing Di-
gital y Comercio electroénico por la EAE
Business School.

Asimismo, su dilatada experiencia profe-
sional le ha llevado a desarrollar campa-
nas de Marketing Digital y de Influencia
en reconocidas marcas en Varma como
Ron Barcelo, Vermut Yzaguirre, Fireball,
Moskovskaya, White Claw y Hendrick’s

Gin, entre otras.

En su nuevo rol, Gonzalez asumira la res-
ponsabilidad de definir la estrategia digi-
tal de las marcas del Grupo, asi como la
gestion de la red de influencia asociada,
clave para amplificar el alcance y el im-

pacto de las campanas digitales.
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Informe

Auge del sector avicola: La facturacion

de

se dispara un 40%

El sector avicola espanol experimento un crecimiento en 2022, con un aumento del 40%
en la facturacion de huevos, alcanzando los 1.554 millones de euros. Este incremento se
atribuye principalmente al alza en los precios y al aumento de los costes de produccion.

El afo 2022, el sector avicola vivid un
auge significativo en sus ingresos, con un
aumento del 40% en su facturacion, al-
canzando la cifra de 1.554 millones de
euros. Estos datos, extraidos del informe
"El Sector de la Avicultura de Puesta en
Cifras" publicado por el Ministerio de
Agricultura, Pesca y Alimentacion, refle-
jan un soélido crecimiento en compara-
cion con el aho anterior, cuando la
facturacion se situd en 1.082 millones de

euros.

Este incremento en los ingresos se atri-
buye en gran medida al aumento del pre-
cio del huevo, que experimentd un
incremento medio del 29,8% en 2022.
Este incremento de precios se debe prin-

cipalmente al aumento de los costes de
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produccion, especialmente en la alimen-
tacion de las gallinas, que registrd una su-
bida del 64% entre 2021 y 2022. Otros
factores que contribuyeron a este incre-
mento fueron el aumento de los costes
de energia (88,3%), el gasdleo (31%) y los
envases (50%).

En cuanto a la produccion, Espaiia man-
tuvo su posicion como el tercer mayor
productor de huevos en la Unién Euro-
pea en 2022, con una produccion total
de 1.139 millones de docenas, un ligero
aumento del 1% en comparacién con el
afo anterior y un crecimiento del 4,7%

en comparacion con 2019.

Sin embargo, en términos de comercio

exterior, las exportaciones espanolas ex-

perimentaron un ligero descenso del
9,6% en volumen en 2022, debido en
parte a la incidencia de la influenza aviar
en Europa y Espana, que afecto la oferta
y llevé al cierre de algunos mercados ex-
teriores. A pesar de esto, hubo un nota-
ble aumento del 22% en las exportacio-
nes espanolas a Reino Unido.

En cuanto al consumo interno, el huevo
fue el Unico alimento basico que experi-
mentd un crecimiento en Espafia du-
rante el periodo de mayo de 2022 a abril
de 2023. Mientras que el consumo de
alimentos en los hogares espanoles dis-
minuy6 un 6,1%, el valor de las compras
aumentd un 4,5%, principalmente de-
bido al aumento del precio medio de los

alimentos en un 11,3%. En este con-



Informe

En 2022 se
consumieron en
Espana un total de
385 millones de
kilogramos de
huevos en los
hogares

texto, el consumo de huevos aumento
un 0,4%, lo que refleja su creciente pre-
sencia en la cesta de la compra de los

espanoles.

Durante este periodo, se consumieron
en Espaia un total de 385 millones de ki-
logramos de huevos en los hogares, con
un consumo per capita de 8,28 kilogra-
mos por persona, lo que equivale a mas
de 131 huevos por persona al afio, o casi

tres por semana.

En cuanto al gasto, en 2022 los espafioles
destinaron en promedio 24 euros por
persona a la compra de huevos, lo que
represento el 1,5% de su presupuesto
para alimentos y bebidas del hogar. Esto
supuso un aumento del 0,18% en com-
paracion con 2021 y un 0,21% mas que
en 2019, principalmente debido a los ma-
yores precios de venta del huevo en
2022 en comparacion con el afo ante-

rior.
El resurgir del huevo

"El huevo gana cuota de mercado res-
pecto a otros alimentos, algo muy signi-
ficativo", afirma Enrique Diaz Yubero,
director de Inprovo. Este incremento en
el consumo se refleja también a nivel re-

gional, donde comunidades como Nava-

rra, el Pais Vasco y Cantabria lideran el
ranking con un consumo per capita no-
tablemente alto. Por otro lado, regiones
como Extremadura, las Islas Baleares,
Murcia y Castilla-La Mancha registran un
menor consumo de huevos en compara-

cion con el promedio nacional.

El huevo también desempena un papel
destacado en la gastronomia espafiola,
como lo demuestra su presencia en pla-
tos populares como la tortilla de patata,
el huevo frito y la tortilla francesa. Segin
el informe Consumer Trends Monitor
2023 de Kantar, estos tres platos repre-
sentan el 9,1% de las recetas mas consu-
midas en Espafa, superando incluso a la
ensalada verde. Esta tendencia reafirma
la versatilidad y la importancia del huevo

en la cocina espafnola contemporanea.

La avicultura de
puesta se diversifica

En el sector avicola espaiiol, el enfoque
hacia practicas de cria mas sostenibles y
éticas esta ganando terreno rapida-
mente. El dltimo afio ha visto un au-
mento significativo del 10% en el nimero
total de granjas dedicadas a la avicultura
de puesta, alcanzando un total de 2.053
establecimientos en toda Espana. Este
crecimiento se acompana de un ligero
aumento del 0,5% en el censo de gallinas
ponedoras, mostrando una expansion

continua en el sector.

Una de las tendencias mas destacadas es
el aumento en la adopcion de sistemas
de cria alternativos. En 2022, cerca de
una de cada tres gallinas ponedoras en
Espafa se cria en sistemas alternativos,
representando el 31% del total. Esto
marca un cambio significativo en la indus-
tria avicola, donde el porcentaje de galli-
nas alojadas en sistemas sin jaula ha
duplicado en los Gltimos cinco afos, pa-
sando del 12,2% en 2017 al 31% en la ac-

Los espanoles
destinaron en
promedio 24 euros
por persona a la
compra de huevos,

el 1,5% de su
presupuesto

tualidad. Entre estos sistemas, el método
de produccion en suelo es el mas comdn,
representando el 20% del censo total,
seguido por un 10% en sistemas campe-
ros y un 1% en produccion ecoldgica.
Asi, durante el ano pasado, el censo de
gallinas en jaula se redujo casi un 6%,
frente al crecimiento de sistemas como

el de suelo o el de camperas.

En términos de produccion de huevos,
algunas regiones destacan por su lide-
razgo. Castilla-La Mancha encabeza la
lista con 255 millones de docenas pro-
ducidas, seguida de cerca por Aragén,
que ascendio al segundo lugar nacional
con 197 millones de docenas, un incre-
mento del 10% respecto al afio anterior.
Castillay Ledn ocupa el tercer lugar con

191 millones de docenas.

Sin embargo, también hay regiones emer-
gentes en la produccién de huevos. As-
turias, por ejemplo, ha experimentado
un notable crecimiento del 16% en el ul-
timo afo y del 32% en comparacion con
2020, reflejando un aumento significativo
en su contribucion al mercado avicola.
Comunidades como Catalufa, Galicia y
Navarra también han visto un creci-
miento positivo en la produccion de hue-
vos, mostrando una tendencia ascen-
dente en todo el pais.
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Entrevista

Entrevista a Ester Muhoz, presidenta de INPROVO

“La facturacion del sector crecio un
100% en los dos ultimos anos”

Ester Munoz, presidenta de INPROVO desde mayo de 2023, comparte en esta entrevista su vision sobre
el primer ano al frente de la interprofesional del huevo en Espana. Destacando el crecimiento del sector
y los desafios en términos de innovacion, sostenibilidad y bienestar animal, Muinoz ofrece una perspectiva
detallada sobre el presente y futuro del mercado avicola espanol. Con una facturaciéon que ha superado
los 2.000 millones de euros en 2023 y un crecimiento del 100% en los ultimos dos anhos, el sector del

huevo en Espana se consolida como un referente a nivel internacional.

Pregunta: En mayo de 2023 fue
nombrada presidenta de In-
provo, ;qué balance hace de este
primer ano al frente de la inter-
profesional?

Respuesta: El balance es muy positivo.
2023 ha sido un ano muy bueno para las
granjas y el sector del huevo en Espana,
que ha venido dado sobre todo por el

buen comportamiento del mercado.

Estamos en un momento muy impor-
tante, lleno de cambios y nuevas oportu-
nidades que se presentan para el sector
del huevo espanol y es un orgullo poder

vivirlo al frente de la interprofesional.

¢ {Cual es la situacion actual del
sector del huevo en Espana?
{Cuales son sus principales retos
y desafios?
R: Somos un sector fuerte, formado por
mas de 1.800 granjas de gallinas ponedo-
ras, en su mayoria PYMES de capital es-
panol. Ademas, hay 905 centros de
embalaje de huevos y 35 industrias de

ovoproductos registrados en Espana.

En 2022 alcanzamos una facturacion de
[.554 millones de euros y todo parece
indicar que en 2023 la cifra superoé los
2.000 millones, por lo que estamos ha-
blando de un crecimiento del 100% en

estos Ultimos dos anos.
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Estamos en un
momento muy
importante, lleno
de cambios y
nuevas
oportunidades que
se presentan

Uno de nuestros grandes retos es sin
duda seguir promoviendo la competitivi-
dad de la avicultura de puesta espanola,
asi como su profesionalizacion, algo fun-
damental para hacer frente al futuro que
tenemos por delante. Sobre todo, que-
remos poner especial atencion a la inno-
vacion, tanto de producto como en
aspectos relacionados con la sostenibili-
dad, la gestion de residuos o la mejora

de la eficiencia del uso de recursos.

Por otro lado, la transicién hacia el mo-
delo sin jaulas, los nuevos estandares de
bienestar animal, la sostenibilidad o el re-
fuerzo de los protocolos de bioseguridad
son algunos de los grandes desafios a los
que debemos enfrentarnos, y que afron-

tamos con determinacion y optimismo.

¢ {Qué imagen tiene el huevo
espanol a nivel internacional?
R: El huevo espanol es muy apreciado a
nivel global. Somos todo un referente en
innovacion, calidad, seguridad y sosteni-
bilidad, tanto dentro como fuera de

nuestras fronteras.

Prueba de ello es que somos el tercer
mayor productor de Europa, con el 12%
de la produccion total, solo por detras
de Francia y Alemania, y por delante de
paises como ltalia, Holanda o Polonia.
Ademas, producimos entre un 15% y
20% de excedente, que exportamos a
paises terceros, como es el caso de
Reino Unido, un mercado en el que
nuestras exportaciones se han triplicado

en los Ultimos afnos.

: {Qué importancia tiene el
bienestar animal y el medio am-
biente para los productores es-
pafoles?

R: Para los avicultores espanoles, el
bienestar de las gallinas es esencial. No
debemos olvidar que la produccion y co-
mercializacion de huevos y ovoproduc-
tos en Espafia cumple la normativa mas
exigente del mundo, como es el Modelo
Europeo de Produccion, y las granjas
estan sujetas a numerosas regulaciones
para garantizar no solo el bienestar ani-

mal o la seguridad alimentaria, sino tam-



bién la sanidad animal y el cuidado del

medio ambiente, dando respuesta ade-

mas a las demandas del consumidor.

En cuanto a la sostenibilidad, el huevo es
uno de los alimentos de origen animal
con menor impacto ambiental en su pro-
duccion, por lo que, ademas de saluda-
ble, es muy sostenible.

Precisamente los avances que se han lle-
vado a cabo en estos Ultimos afios en
campos como la nutricién, la mejora ge-
nética, las instalaciones y la sanidad ani-
mal, han contribuido a que el huevo sea
el alimento con la mejor relacion calidad
nutritiva y precio y con el menor uso de
recursos en su produccion, teniendo en
cuenta su aporte de nutrientes.

P: ;Qué papel juega la avicultura
de puesta en la Espana rural?

R: Somos un sector que crea y fija em-
pleo en zonas rurales, donde generamos

un impacto muy positivo. Contribuimos

Entrevista

al desarrollo econémico de la “Espana
vaciada” y mantenemos una actividad
que genera empleo estable y con voca-
cion de permanencia. La produccién de
huevos en nuestro pais genera unos
15.000 puestos de trabajo directos y en
torno a los 60.000 empleos indirectos,
ligados a las fabricas de pienso, a la pro-
duccion y comercializacion de cereal, a
los centros de embalaje, al transporte y
la distribucion de huevos y a las indus-

trias de elaboracion de ovoproductos.

Ademas, las empresas del sector em-
plean veterinarios, ingenieros, economis-
tas, técnicos de laboratorio y de control
de calidad y operarios de los centros de
embalaje e industrias de ovoproductos.
Es lo que nos gusta denominar como
nuestra “Gente del Huevo”, profesiona-
les especializados en diferentes ambitos
de la produccion, industria y comercio
agroalimentario, que estan permitiendo
construir un sector avicola de puesta

cada dia mas moderno, mas productivo

y mas eficiente, adaptado a los nuevos

tiempos.

P: ;C6mo estan evolucionado los
sistemas de produccion alterna-
tivos en Espana? ;En qué punto
se encuentra el sector dentro de
esa transformacion?

R: La evolucion del censo de gallinas
sigue orientada hacia el crecimiento de
los sistemas de cria alternativos. Prueba
de ello es que el porcentaje de gallinas
alojadas en sistemas sin jaula en Espana
se ha triplicado en los Ultimos seis afos,
pasando del 12,2% en 2017, a mas de
35% que estimamos para 2023.

P: ;Cuanto tiempo se necesita
para lograr esa transformacion
de forma viable?

R: La velocidad de conversion esta
siendo aproximadamente de cinco pun-
tos porcentuales cada afno. Por tanto, es
necesario mas tiempo, porque estamos
casi en la mitad del camino, y queda

mucho por recorrer.

Es necesario establecer plazos asequi-
bles, que permitan amortizar las inver-
siones y sobre todo que la transicion se
haga de forma acompasada con la de-
manda. Y por supuesto, ayudas para lle-
var a cabo esta transformacion con
todas las garantias. Desde INPROVO
estimamos unos costes de mas de 2.000
millones de euros, es decir, el equiva-
lente de la facturacion del sector en un

ano.

Desde la Union Europea se ha interpe-
lado a los Estados miembros para que ac-
tiven ayudas para esta reconversion
pero, de momento, no hay. Solo Casti-
lla-La Mancha ha habilitado una linea es-
pecifica para este fin. Necesitamos que
nuestras autoridades atiendan esta peti-
cion y articulen mecanismos para acele-

rar el ritmo de las inversiones. >
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P: ;Como somos los espaioles a
la hora de consumir huevos?

R: El huevo es uno de los pocos alimen-
tos basicos cuyo consumo ha crecido en
el Ultimo afo, casi un 8% en 2023. Es un
alimento que cada vez esta mejor valo-
rado entre los consumidores espanoles,
y que se ha consolidado en la cesta de la
compra como una de las proteinas de re-
ferencia, por delante de las legumbres, la
carne blanca, el pescado o los frutos

secos, por ejemplo.

En Espana los principales momentos de
consumo de huevo son la cena y la co-
mida. En cuanto al desayuno, todavia te-
nemos mucho que crecer en esa franja
en comparacion con otros paises euro-
peos Y, aunque lo estamos incorporando
poco a poco, todavia estd muy vinculado
a fines de semana o momentos de fiesta,

no tanto en nuestro dia a dia.

También destacar que el consumo de
huevos no solo ha crecido dentro de los
hogares, con una penetracion del 98%,
sino que también es una de las principa-
les elecciones cuando comemos fuera de
casa.

P: ;Qué tiene el huevo como ali-
mento, que esta tan de moda ul-
timamente?
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R: Parece que poco a poco vamos de-
jando atras ciertos mitos relacionados
con el colesterol o la salud cardiovascu-
lar y que los espanoles estan siendo cada
vez mas conscientes de las grandes ven-
tajas que ofrece el huevo para la salud fi-
sica y la funcion cognitiva de las

personas, y en todas las etapas de la vida.

El huevo es un alimento natural que con-
tiene practicamente todos los nutrientes
necesarios para nuestro organismo. Ade-
mas, la proteina del huevo es la de mayor
valor bioldgico, es decir, la que mas se
parece a la que necesita nuestro orga-

nismo para nutrirse.

Estamos ante un ingrediente asequible,
fresco, que es facil de comer y de prepa-
rar y cuyo consumo esta asociado a mo-
mentos de placer y disfrute. En definitiva,
tiene todos los atributos clave, nutricion,
sabor y conveniencia, por lo que pode-
mos decir que estamos ante un alimento
realmente extraordinario, que alimenta

cuerpo y mente.

P: En julio de 2023 se aprobé una
nueva extension de norma, ;qué
periodo abarcara y cuales son
los principales objetivos?

R: La nueva extension de norma abarca

las campanas de 2023 a 2027. La primera

extensién de norma ha sido muy positiva
para nosotros, hemos logrado sentar las
bases de todo un plan estratégico de co-
municacion, con el objetivo de poner en
valor la avicultura de puesta espaiola,
contribuir a mejorar su imagen y reputa-
cion, promover el consumo del huevo y
ovoproductos en nuestro pais, € impul-
sar la investigacion, el desarrollo y la in-

novacion tecnoldgica en el sector.

En 2022 lanzamos nuestra campana
"HOY HUEVO,
mente" dirigida a familias y jovenes, que

alimenta cuerpo y

tuvo una gran acogida y en la que pusi-
mos el foco en destacar el valor nutri-
del

compromiso del sector productor con

cional huevo, asi como el
calidad, seguridad, bienestar animal y

sostenibilidad.

La campana contd con varias oleadas en
television y ha tenido un gran protago-
nismo en medios digitales y redes socia-
les, a lo que hemos sumado un plan de
comunicacion corporativa, que ha gene-
rado mucha visibilidad en los medios de

comunicacion.

También en 2023 presentamos “Los Jue-
gos del Huevo”, una iniciativa pionera en
el sector que hemos desarrollado junto
a las organizaciones sectoriales del huevo
en Francia y Hungria, para dar a conocer
el modelo de produccion del huevo eu-
ropeo a los mas jévenes, asi como su im-
portancia en nuestra dieta y su
versatilidad en la cocina para lograr una

alimentacion saludable.

De cara a esta nueva extensién de
norma, ya estamos trabajando en una
nueva campafa que pronto vera la luz,
con el objetivo de seguir poniendo en
valor el papel del huevo como uno de los
alimentos mas completos que existen y
sobre todo, resaltar los beneficios que
aporta tanto fisica como mentalmente..
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alimentaria

Alimentaria lo ha vuelto a hacer. La gran
plataforma ferial para la industria de la
alimentacion, las bebidas, el foodservice
y el equipamiento hostelero ha clausu-
rada una edicion marcada por la cre-
ciente participacion internacional y los
negocios que ha reunido de nuevo a
todo el sector y ha avanzado las grandes
lineas y tendencias de la industria.

Mas de 3.200 empresas expositoras pro-
cedentes de 68 paises han participado en
Alimentaria & Hostelco en una convoca-
toria que ha contribuido a incentivar el
negocio, la internacionalizacion y la com-
petitividad de sectores estratégicos de la

economia espanola.

Cerca de 107.900 profesionales han visi-
tado el salon, un 25% internacionales, de
120 paises. Con un impacto econdémico
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Alimentar

Inter,

se consolida como el
gran evento global de la industria

estimado de 180 millones de euros, las
cifras de Alimentaria & Hostelco reflejan
la fortaleza del certamen, que ha ocu-
pado cerca de 100.000 metros cuadra-
dos de superficie neta de exposicion, la
practica totalidad del recinto Gran Via de

Fira de Barcelona.

El gran evento fue inaugurado por el Rey
Felipe VI, que visito los distintos pabello-
nes y en su recorrido conversé con los
expositores y responsables de las em-
presas del sector Grocery Foods. Asi,
recorrid distintos stands, entre ellos el
de la Federacion Espanola de Industrias
de Alimentacion y Bebidas (FIAB), que
organizaba con empresas exportadoras.

Felipe VI estuvo acompafiado del ministro
de Agricultura, Pesca y Alimentacion, Luis
Planas, y el ministro de Industria y Tu-

rismo, Jordi Hereu, y fue recibido por el
presidente de FIAB, Ignacio Silva; el direc-
tor general, Mauricio Garcia de Quevedo;
y la directora de Internacionalizacion y Po-
litica Comercial, Veronica Puente.

En el stand, Felipe VI pudo podido cono-
cer las actividades de la Federacion en
Alimentaria, centradas en la innovacion,
la internacionalizacion, la sostenibilidad y
la competitividad. La Federacion pudo
compartir también con el Rey la contri-
bucion del sector a la economia y la so-
ciedad espafnola como primer sector
industrial del pais, asi como el valor de
la oferta de espanola en el impulso de la
imagen de Espafa, dentro y fuera de sus

fronteras.

Ademas, fue el encargado de entregar a
José Luis Bonet, actual presidente de la



Especial

Cémara de Comercio de Espana y ex-
presidente del Consejo de Administra-
cion de Fira de Barcelona y del salon
Alimentaria, la Medalla de Oro como
presidente emérito del salén por su tra-
yectoria en la institucion ferial y en el
salon lider de la industria alimentaria es-

panola.

Mas de 900 firmas
internacionales...

Alimentaria & Hostelco 2024, ha desple-
gado un programa de actividades que
aborda los principales retos y desafios
que tiene ante si la industria alimentaria
en cuanto a innovacion, digitalizacion e

internacionalizacion de sus mercados.

De este modo, una vez mas se ha con-
solidado como un evento global estraté-
gico para la internacionalizacion de las

empresas presentes. Esta edicion ha con-

tado con mas de 900 firmas internacio-
nales, lideradas por las italianas, y con un
remarcable retorno de les asiaticas, es-
pecialmente de China, Corea del Sur y
Tailandia.

La cita ferial ha revalidado su liderazgo
potenciando la complementariedad de
los sectores representados y ofreciendo
una gran plataforma de negocio para sus
profesionales. Entre los asistentes se ha
contado con la presencia de 2.200 im-
portantes compradores invitados proce-
dentes de mercados estratégicos para la
exportacion de alimentos y equipa-
miento hostelero, como la Unién Euro-
pea, EEUU y Latinoamérica, que han
participado en mas de 13.500 reuniones

con empresas.

Para el director general de Alimentaria
Exhibitions, J. Antonio Valls, “esta edi-

cion ha sido un rotundo éxito de inter-

nacionalizacion y muestra el gran poder
de convocatoria de Alimentaria & Hos-
telco, que ha reunido a los principales
agentes del sector y a compradores de
paises estratégicos para la exportacion
de la industria alimentaria. El salén se
consolida asi como uno de los principales
encuentros de negocios internacionales
del sector”.

... Y mas de 350 actividades

La innovacion alimentaria, la gastronomia
y el auge de la proteina, asi como las ul-
timas tendencias en el sector hostelero
han protagonizado el programa de mas
de 350 actividades de Alimentaria &
Hostelco, en el que han participado
cerca de 700 prestigiosos expertos y
chefs.

El evento ha sido un gran escaparate con

centenares de innovaciones, entre las »

Pasién por el mar
respeto por ka cocin
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que destacan los alimentos funcionales y
mas saludables. También se ha consta-
tado la transformacioén digital que esta
experimentando el sector y se han po-
dido descubrir como las nuevas tecnolo-
gias y la inteligencia artificial se integran
en la industria y los servicios con robots
y nuevas soluciones que optimizan la ges-
tion de restaurante y sus recursos, el
mantenimiento, la atencién al cliente o la
sostenibilidad.

El salén de los productos carnicos y de-
rivados ha vuelto a ser el area mas ex-
tensa de esta edicion de Alimentaria.
Intercarn, lider para los negocios y la
internacionalizacion de la industria car-
nica espanola es el motor de la plata-
forma ferial Alimentaria & Hostelco

Cerca de 107.900
profesionales han
visitado el salén, un
25% de ellos son
internacionales,
procedentes de 120
paises

2024 y relne a las grandes marcas del
sector carnico nacional ampliando asi
su representacion internacional. En
total, alrededor de 330 empresas que
ocupan cerca de 14.000 metros cuadra-

dos de superficie expositiva, un 6% mas
que en su ultima edicién, en 2022, con
todo tipo de productos carnicos fres-
cos, procesados, curados o precocina-
novedades del

dos y las dultimas

mercado.

Asimismo, Alimentaria & Hostelco han
mostrado su aspecto mas solidario con
la presencia de un centenar de volunta-
rios de la Fundacié Banc dels Aliments,
que han recogido cerca 20.000 kilogra-
mos de alimentos y bebidas donados por
los expositores.

La proxima edicion de la plataforma ferial

organizada por Fira de Barcelona se ce-
lebrara del 23 al 26 de marzo de 2026 en

el recinto de Gran Via.

Premios a los productos innovadores

Entre los productos expuestos en la muestra Innoval, el area
de Alimentaria que ha reunido mas de 300 alimentos y bebi-
das innovadores, han sido galardonados productos que des-

tacan por su funcionalidad o por sus sabores y formatos.

Se trata de los galardones que reconocen los productos mas

innovadores del sector en Alimentaria & Hostelco.

En concreto, Foodie de Mixprice,
un batido sustituto de una comida
equilibrada, de base lactea, con 26
vitaminas y minerales y alto con-
tenido de proteinas es uno de los
alimentos funcionales (disenados
para aportar beneficios a la salud)

premiados en Innoval.

También se ha llevado un recono-

cimiento Fripozo, con su gama de

platos preparados altos en proteinas (thai noodles y kebab)
y Realfooding, la marca del influencer Carlos Rios, con un
kétchup con datiles y sin azlcares ni edulcorantes anadidos.
Los patés de Delicass, 100% vegetales y con ingredientes na-
turales, también han sido premiados en dos categorias por
sus aportaciones a la salud y la sostenibilidad.
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Otro gran vector de innovacion para la industria alimentaria
es la creacion de nuevos sabores y formatos para sorprender
al consumidor. En este ambito, Innoval ha premiado en tres
categorias a Nestlé por sus tabletas de chocolate rellenas de
sabores que transportan a la infancia, como galletas Maria o

Filipinos.

Cotrading también ha ganado un
premio gracias a sus originales
pretzels crujientes y planos y
con sabor a sal marina, sésamo,
miel y mostaza. Y Curius se ha
llevado un galardén por Match,
una toénica envasada en botellas
! cuadradas y sostenibles, hechas

". de botellas de vino y lunas de
coche recicladas.

- Por ultimo, la riojana Exprimir se
ha llevado el premio al producto fresco con una sopa de
champinones o tomate que no necesita ningln tipo de pas-
teurizacion; Grupo Miguel Vergara ha ganado en carnicos y
Horeca, con un bacon de vacuno Angus; y Carretilla en con-
servas, con dos nuevos platos listos en un minuto: almejas a

la marinera y albondigas de merluza.
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Novedades

La Lechera presenta un relanzamiento
completo de su gama de yogures de
vidrio: nueva receta con ingredientes de
origen 100% natural, elaborados con
leche de origen Espana y certificada en
bienestar animal. Este relanzamiento
viene acompanado de innovacién con la
nueva variedad de La Lechera con Pera.

Ron Barcelo
Imperial presenta
Porto Cask, un
ron de produccion
limitada de doble
envejecimiento, ya
que su liquido
descansa primero
en barricas de roble americano y,
posteriormente, reposa en barricas
que anteriormente han contenido
Oporto Tawny 10.

La gama de espumo-
sos Sandara crece
con un Spritz listo
para tomar, un espu-
moso premium inspi-
rado el coctel que
esta marcando ten-
dencia. Sandara Spritz
sorprende a los pala-

dares mas exigentes

con su elegante sabor y su bajo conte-
nido alcohdlico del 7,5%.

Adam Foods
ha dado a
conocer  sus
ultimas
novedades en
Alimentaria
2024: las Mini
Dinosaurus de
Dinosaurus y
los Choco Muerdos de Chocoflakes.
Ambos productos son una gran apuesta
de la marca por el snacking.

Maheso lanza su nueva gama de

croquetas bajo el nombre de
“bocaditos” ideales para cocinar en
air-fryer, una receta especial que evita
tener que usar grandes cantidades de
aceite y ahorra tiempo.

Mikado lanza al mercado su nuevo Mi-
kado blanco. Hasta ahora, la marca de
Mondelez International ha deleitado a
sus consumidores con sus clasicos Mi-
kado chocolate negro y Mikado choco-
late con leche.

La marca de adhesivos

instantaneos Loctite in-
nova una vez mas con
su ultimo lanzamiento:
Loctite Gel Reposicio-
solucién

nable, una

Unica para aquellos
proyectos que requieren una precision
extrema. Es un adhesivo instantaneo
fuerte y duradero que permite reposi-
cionar consiguiendo un resultado exce-
lente en trabajos de alta precision en

una multitud de materiales.

Coca-Cola lanza al
mercado dos nuevas

propuestas para se-|
guir  conquistando
nuevos momentos|
de consumo. En esta
ocasion, amplia su categoria de bebidas
con alcohol listas para beber de la mano
de los nuevos combinados Absolut
Vodka & Sprite y Jack Daniel’s & Coca-

Cola Zero Azlcar.

Chickles Gum
ha lanzado dos};

nuevas refe-

rencias al |
mercado que
incorporan
complemen-
tos alimenticios. Ambos chicles consti-
tuyen una alternativa innovadora vy
diferencial para poder complementar la
dieta con los ingredientes funcionales

que cada uno de ellos aporta.
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Gourmet anade tres
nuevas referencias a su
gama de platos preparados

Paralos que désfhuban comiendo
La compafia valenciana Gourmet ha re-

novado el portfolio de platos prepara-
dos gratinados de la marca La Cuina
con el lanzamiento de tres innovadoras
propuestas: Mac and cheese, lasana de
pisto y lasana barbacoa.

CorSevilla refuerza su
gama de cremas de queso

CorSevilla ha lanzado tres nuevos
sabores de sus cremas de queso de
cabra: con miel, con cebolla
caramelizada y con boletus. Estas tres
nuevas variedades se unen a la gama
de cremas de queso para untar que
esta cooperativa puso en el mercado
hace mas de seis anos.

Nestlé Extrafino
sorprende con una nueva
tableta rellena

Nestlé Extrafino sigue sorprendiendo a
los consumidores con sus tabletas re-
llenas, al contar con una variada gama
de multiples sabores y texturas. Asi,
acaba de lanzar Nestlé Extrafino con
Relleno Cremoso, una tableta de cho-
colate con leche que se presenta en 10
barritas porcionables.

La marca gluten free Mrs
Crimble’s
Espana

aterriza en

Mrs Crimble’s llega a Espana con el
claro objetivo de demostrar al mundo
que los productos libres de gluten
pueden

ser igual de deliciosos y

tentadores que los  productos

tradicionales, reforzando que “sin

gluten” no significa “sin sabor”.

Proasis lanza |6 nuevos
productos de cuatro

gamas diferentes
Proasis, marca

PROASIS

gerundense
especializada en
alimentos con
funcionalidades
que ya lanzé en
2022 sus
helados con proteina y probidticos, va
a replicar el modelo haciendo llegar
este ano |6 novedades de producto
(cuatro gamas diferentes) a mas de
1.000 puntos de venta de toda Espana.

La familia de granizados de
Frosty Pocket crece con

nuevas variedades
Frosty, la po-
pular marca
espanola de
granizados
que sorpren- | §
di6 hace dos
afos con el [£¢

primer grani- ;

zado envasado instantaneo, presentara
este mes de marzo en Alimentaria sus
nuevos Café Frappé y Café Frappé Mac-
chiato granizados.

Central Hisumer trae a
Espana el whisky Milk &
Honey

Milk & Honey

llega a Espana

de Central
Hisimer.
Este whisky
se elabora en
la destileria
Milk & Honey, ubicada en Tel Aviv. Es
el clima cdlido y seco del Medio Oriente
lo que aporta un aspecto diferente y
Unico a sus whiskies.

Leche Madriz incorpora
las variedades desnatada y
semidesnatada

La marca Leche Madriz amplia su gama
de productos con las variedades desna-
tada y semidesnatada que, actualmente,
estan a la venta en los supermercados
Hiber, Unide, Hiper Usera y Mercamax
de la Comunidad de Madrid.

Vianature relanza su gama
de platos preparados
refrigerados

La gama dey /028
platos prepa- FRTLE
rados refri- g 3

gerados de %%
Vianature, la

marca propia
de AMC Global, estrena imagen y nue-
vas recetas: Las Lentejas con verduras
y curry, y el Guiso de verduras con
trigo bulgur. Son una reinvencion de
platos tradicionales con un toque dife-
rente para conquistar a la Next Gen.
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Adaptacion y desafios en la
del comercio minorista

En un escenario donde la digitalizacion re-
define las estrategias comerciales, el co-
mercio minorista espanol enfrenta un
horizonte lleno de oportunidades y desa-
fios. Segun el estudio "Radiografia del co-
mercio minorista en Espaiia” presentado
por Square, compaiia tecnologica espe-
cialista en soluciones para el crecimiento
empresarial, el 38,1% de los retailers es-
panoles ya reportan que mas del 50% de
sus ventas provienen del comercio elec-
tronico, marcando un incremento signifi-
cativo del 15,4% respecto al aho anterior.

Asi, el comercio electrénico se consolida
como una via fundamental para el creci-
miento de los negocios minoristas en Es-
pana. Con un aumento del 6,1% en las
ventas minoristas en 2023, segin datos
del Instituto Nacional de Estadistica
(INE), y un incremento del 1,8% en la
ocupacion, la digitalizacion emerge como
un pilar para la adaptacion y el éxito en

un mercado cambiante.

El uso de las redes sociales como canales
de venta efectivos es una tendencia al

alza. El 60,2% de los minoristas espanoles
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ofrecen sus productos a través de plata-
formas como Instagram, Facebook v,
destacando especialmente, TikTok, que
ha experimentado un crecimiento del

22,8% en popularidad en el ultimo aho.

A pesar del crecimiento, los minoristas
se enfrentan a desafios como la incerti-
dumbre sobre la aceptacion de la tecno-
logia por parte de los clientes y el
desconocimiento de nuevas opciones
tecnologicas. Sin embargo, las demandas
de los consumidores, como la posibilidad
de probar productos mediante realidad
virtual y la compra directa a través de
redes sociales, abren nuevas oportunida-
des para la innovacion y la expansion del

mercado.

La digitalizacion como clave
para la supervivencia

En un contexto donde el 81,8% de los
minoristas espanoles expresan preocu-
pacion por la supervivencia de sus nego-
cios en el proximo afio, la digitalizacion
se erige como un proceso fundamental

para la adaptacion y el crecimiento. Las

herramientas de automatizacion y ges-
tion eficiente del tiempo pueden ser alia-
valiosos aumentar la

dos para

productividad y la satisfaccion del cliente.

El cambio hacia métodos de pago sin
contacto es una tendencia en ascenso. El
43% de los comercios minoristas ya
aceptan apps de cartera digital como
Apple Pay y Google Pay, reflejando un
crecimiento del |1,4% respecto al afo
anterior. Ademas, el uso de estas aplica-
ciones se ha duplicado entre los consu-
midores, con un 14% de ellos optando

por opciones sin contacto.

En un panorama donde mas de la mitad
de los minoristas ven en Internet la
mayor oportunidad para hacer crecer su
negocio en los proximos 12 meses, la
adaptacion digital se posiciona como un
imperativo para la supervivencia y el
éxito empresarial. Con la innovacion tec-
noldgica y la comprension de las necesi-
dades

comercio minorista espanol esta prepa-

cambiantes del mercado, el

rado para enfrentar los desafios y capi-
talizar las oportunidades en la era digital.
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Entrevista

Entrevista a Carlos Aguirregomezcorta, director de
Alimentacion Moderna de Coca-Cola Europacific Partners

“Hemos de desarrollar una oferta
atractiva que se salga de lo tradicional”

En los Ultimos afos, el panorama de consumo ha experimentado una notable transformacién. Los hogares
se han convertido en el epicentro de las reuniones sociales, donde la comodidad y la diferenciacion son
aspectos clave. La estrategia de Coca-Cola se centra en la creacién de productos diferenciados que se
adapten a diversos momentos de consumo y a una amplia gama de gustos y preferencias para ofrecer una
experiencia Unica a cada consumidor.

Financial Food: Con motivo de
su participacion en la feria Ali-
mentaria 2024, ;qué novedades
o iniciativas presentara Coca-
Cola Europacific Partners du-
rante el certamen?

Carlos Aguirregomezcorta: En los
Gltimos afos hemos observado que se
han producido cambios en los habitos de
los consumidores con un incremento de
las reuniones sociales en el hogar. A esto
se afade que se busquen soluciones co-
modas a la hora de consumir y, ademas,
alternativas que ofrezcan diferenciacion.
Esta es la razén por la que hemos hecho
una apuesta por productos que se ajus-
tan a estas tendencias como son las be-

bidas con alcohol listas para tomar.

En Alimentaria vamos a presentar dos de
estas apuestas, Absolut & Sprite, elabo-
rada con Absolut Vodka -el vodka pré-
mium internacional- y Sprite -el refresco
carbonatado de lima-limén mas famoso
del mundo-; y Jack & Coke Zero, que es
la integracion de dos marcas iconicas,
Jack Daniels y Coca-Cola. En este caso,
presentamos una nueva opcion sin azd-
car de esta bebida, que se lanzo en Es-
pafa hace un afo. Se trata de propuestas
que estan disponibles en el canal de ali-
mentacion moderna (hipermercados, su-

permercados y tiendas de conveniencia).
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El consumidor
busca soluciones
comodas a la hora
de consumiry,
ademas, alternativas
que ofrezcan
diferenciacion

También daremos a conocer Aquarius
Melocoton Rojo, un nuevo sabor perma-
nente en la gama Aquarius, disponible a
partir de abril en los formatos de lata
330 mililitros y PET 1,25 litros. Ademas,
Fanta también incorporara en las proxi-
mas semanas un nuevo sabor a su porta-
folio de forma permanente: Fanta
Frambuesa Zero Azlcar. Un nuevo hito
con el que la marca consolida su gama de
productos bajos en o sin calorias tras la
exitosa llegada de Fanta Sandia sin azu-
cares ahadidos al portafolio de la marca
en Espana en 2022.

Por su parte, Coca-Cola aumenta su va-
riedad de sabores Zero Azlcar incorpo-
rando desde mayo y por tiempo limitado

la nueva Coca-Cola Zero Lima, comple-

mentando asi el porfolio de Coca-Cola
Zero Limon y Coca-Cola Zero Cherry.

También acudimos a Alimentaria con
otras propuestas de nuestro porfolio,
como nuestra nueva bebida de té, Fuze
Tea; y la nueva gama de mixers premium,
Royal Bliss.

FF: ;Qué impacto espera tener la
presencia de CCEP en la Feria
Alimentaria?

CA: Con nuestra presencia en Alimen-
taria queremos tener un espacio de en-
cuentro con el sector para presentar
nuestras propuestas. Nos gustaria que
nuestros clientes puedan conocer nues-
tra apuesta por la innovacion para atraer
a unos consumidores que, vemos, quie-
ren probar nuevos sabores y opciones.
Sin duda, Alimentaria es una plataforma
de referencia y un lugar de encuentro
excepcional para mantener reuniones
con diferentes stakeholders del sector
de alimentacion y bebidas, ya sean pro-
veedores, instituciones, medios y asocia-
ciones; y para nosotros es un placer
poder aprovechar esta gran oportunidad
para seguir estrechando lazos e incluso
buscando nuevas oportunidades de cola-

boracion.

FF: ;Qué aporta Coca-Cola Eu-
ropacific Partners a una feria ali-
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mentaria como la que se celebra
este mes en Barcelona?

CA: Las propuestas que presentamos en
Alimentaria nacen del analisis que hace-
mos del mercado, de las tendencias que
observamos en los habitos de los consu-
midores; por lo que, a través de los pro-
ductos que presentamos, también
estamos exponiendo como vemos el
mercado y planteamos algunas respues-
tas concretas a esto. Pero no solo eso,
contamos con un amplio porfolio de be-
bidas que ofrece soluciones para todos
los gustos y preferencias de los consumi-
dores que el sector de alimentacion
puede llevar a sus lineales. Coca-Cola es
una de las empresas lideres del sectory,

por ello, también nos convertimos en

empresa tractora para otras muchas.

.

FF: ;Qué
Coca-Cola Europacific Partners

oportunidades ve

en el sector alimentario europeo
en el contexto actual?

CA: Europa es un mercado con una s6-
lida demanda por parte de los consumi-
dores. Si tenemos en cuenta que en los
ultimos anos se ha producido una mayor
socializacion en el hogar, se abren nuevas
oportunidades de consumo. Esto supone
que hemos de desarrollar una oferta
atractiva que se salga de lo tradicional.
Segun algunos estudios de los que dispo-
nemos, los consumidores estan bus-
cando opciones premium que consumir
en el hogar. Aqui propuestas como las
bebidas con alcohol listas para tomar o
los cocteles listos para tomar se convier-

ten en opciones asequibles para acceder

a esta categoria premium. Esta categoria
tiene una prevision de crecimiento cer-
cano al 8%, por lo que es una oportuni-

dad de crecimiento.

FF: ;Co6mo esta Coca-Cola Euro-
pacific Partners trabajando para
fortalecer sus relaciones con
proveedores y colaboradores en
la industria alimentaria?

CA: Hoy en dia para obtener el éxito y
cumplir nuestros objetivos es necesario
establecer una relacion cercana con
nuestros proveedores y colaboradores.
Hay que pensar que sin su concurso es
imposible alcanzar algunos de estos ob-
jetivos. Pensemos, por ejemplo, en la es-
trategia de envases o en la descarboni-

zacion, que son para nosotros dos»
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La estrategia de
Coca-Cola pasa por
elaborar un
producto
diferencial que se
adapte a todo tipo
de momentos

aspectos muy relevantes. Si no trabaja-
mos juntos no podremos conseguir nues-
tro objetivo de contar con el 100% de
nuestros envases de PET con material
reciclable o no podremos ser neutros
en carbono a lo largo de nuestra cadena

de valor.

Pero no solo eso, queremos crecer y
desarrollarnos junto a ellos y junto a
nuestros clientes, porque somos cons-
cientes de que si lo conseguimos estare-
mos ganando ambas partes. Para
nosotros es fundamental este tipo de
alianzas con nuestros proveedores y
clientes, ya sea la mayor cadena de su-
permercados o el negocio mas pequefio.
El objetivo es el mismo: generar valor
compartido y fortalecer relaciones de
confianza y alianzas estratégicas pensadas
a largo plazo como palanca para un cre-
cimiento sostenible y sostenido. De esa
forma, no solo potenciamos su rentabi-
lidad sino también su compromiso con el

entorno.

En otras palabras, nos gusta escuchar a
nuestros grupos de interés en un didlogo
constante para conocer sus expectativas
y demandas e integrarlas en nuestra es-
trategia corporativa. Y ahi es clave la in-
novacion, desarrollar ideas que nos
ayuden a adaptarnos a los nuevos gustos

de los consumidores, a nuevos modelos
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productivos y a la transformacion digital,
con el afan de incorporar los avances
tecnoldgicos para atender mejor a nues-
tros clientes y consumidores. De esta
manera, contribuimos a promover un
desarrollo mas equitativo e integrador
capaz de generar una huella local positiva
tanto econdémica como social en las
areas en las que operamos.

FF: ;Qué iniciativas esta to-
mando la empresa para innovar
en su cartera de productos y sa-
tisfacer las cambiantes deman-
das y preferencias de los
consumidores?

CA: Nosotros apostamos por un mo-
delo de Customer Centric en el que el
cliente se sitla en el centro de todas
nuestras operaciones. Eso nos ha permi-
tido transformar todos nuestros proce-
sos, especialmente en la planificacion de
la demanda, con el fin de tomar las deci-
siones necesarias para responder en
cada momento a las necesidades de

nuestros clientes.

La estrategia de Coca-Cola pasa por ela-
borar un producto diferencial que se

adapte a todo tipo de momentos de con-

AQUARILS

i
‘ ON SALES MINERALES’

Hidratacion diaria

Los consumidores
buscan opciones
premium, una
categoria con una
prevision de
crecimiento
cercano al 8%

sumo, gustos y preferencias. Una mues-
tra de esto es la renovada gama de Royal
Bliss, con 10 variedades para todos los
momentos de consumo; o bebidas con

|u

alcohol “ready to drink” como Absolut
& Sprite y Jack & Coke, que unen a mar-
cas iconicas de reconocimiento mundial;
o Fuze Tea, la primera marca global de
tés listos para tomar, que tiene la carac-
teristica Unica de proceder de la fusion
de tres ingredientes de origen natural -

té, frutas y hierbas-.

FF: ;Cual es la estrategia de
CCEP para mantener un creci-
miento constante de ingresos,
especialmente en mercados
como Europa, donde se ha expe-
rimentado un ascenso significa-
tivo?

CA: Nuestra estrategia se basa en tres
pilares: en primer lugar, Great People, un
equipo comprometido en un entorno de
trabajo diverso e inclusivo enfocado en
alcanzar los objetivos que nos hemos
propuesto. En segundo, Great Service,
invertir en nuestra cadena de suministro
y en nuestras capacidades digitales con el
objetivo de que nos ayuden a ofrecer los
mas altos niveles de atencion al cliente,
una meta por la que estamos trabajando
para dotar de mayor eficiencia a nuestra
cadena de suministro, apoyandonos en la

automatizacion, el andlisis de dato y el»
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Entrevista

machine learning. Por Ultimo, Great Be-
verages, un porfolio de bebidas que res-
ponda a los gustos y preferencias de los
consumidores. Para ello, estamos apos-
tando por la innovacién como palanca
para incorporar a nuestro porfolio pro-

puestas que atraigan a estos.

FF: ;Como planea la empresa ca-
pitalizar la adquisicion de Coca-
Cola Beverages Filipinas y como
se alinea esta adquisicion con la
estrategia general de creci-
miento vy diversificacion de
Coca-Cola Europacific Partners?
CA: En linea con lo senalado por nues-
tro consejero delegado, Damian Gam-
mell, durante la presentacién de
resultados de 2023, la adquisicion de
Coca-Cola Beverages Philippines nos
permite tener una mayor diversificacion
geografica, ampliando nuestra presencia
y tamano en el area de Asia-Pacifico e In-
donesia. Se trata de un negocio bien po-
sicionado y altamente atractivo en un
mercado en crecimiento. Filipinas es un
pais con | 15 millones de personas y una
clase media cada vez mayor. Podemos
aprovechar las mejores practicas desa-
rrolladas y su talento para avanzar en
nuestros objetivos de crecimiento en In-

donesia. Ademas, nos permite reforzar
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nuestra relacion con The Coca-Cola

Company.

FF: ;Tiene previsto la compaiiia
realizar alguna adquisicion en
este ejercicio de 2024?

CA: En estos momentos estamos cen-
trados en integrar a nuestros nuevos

companeros de Filipinas.

FF: ;Cuales son los principales
desafios que la empresa en-
frenta en medio de la volatilidad
macroecondémica y geopolitica
actual, y cuales son las medidas
que se estan tomando para mi-
tigar estos riesgos?

CA: Las empresas, en general, estan
siempre sujetas a entornos econémicos
inciertos que afectan de manera impre-
visible al consumo. La mejor manera de
hacer frente a ello es contando con una
estrategia, unos planes y una estructura
que nos permitan adaptarnos a las situa-
ciones que se presenten sin perder de
vista nuestro objetivo: llevar a los con-
sumidores las bebidas que desean en el
momento en el que ellos las demandan.
Por tanto, nuestro principal desafio es
dar el mejor servicio a pesar de estar
en un entorno con un mercado cam-
biante.

Para ello, debemos actuar con flexibili-
dad para atender las previsiones y nece-
sidades de los clientes resulta esencial.
El objetivo es conseguir que clientes y
consumidores puedan encontrar nues-
tros productos siempre que los necesi-
ten.

Para conseguir esto, hemos desarrollado
una estrategia que hemos denominado
One Supply Chain y que supone el des-
pliegue de una cadena de suministro in-
tegral que, apoyada en nuestras Business
Units y en nuestro equipo comercial,
pueda responder eficientemente a las ne-

cesidades del cliente.

FF: En un mundo cada vez mas
digitalizado, ;co6mo esta Coca-
Cola Europacific Partners adap-
tando su estrategia de marke-
ting y distribucion para llegar a
los consumidores en linea?

CA: La digitalizacion es una de las palancas
de crecimiento fundamental para cualquier
compaiiia. A través de la digitalizacion,
queremos dar una mejor atencion y ser-
vicio a los clientes y responder a las nuevas

formas y habitos de consumo.

Por ello, mantenemos una colaboracion
con el sector de hosteleria para buscar
un desarrollo a medio y largo plazo para

su digitalizacion.

Estamos aplicando nuevas tecnologias a
cada uno de nuestros procesos que im-
pactan en la relacion con los clientes. Es
el caso de las herramientas de analitica
de datos que estamos aplicando para
mejorar la toma de decisiones, desde la
planificacion de la demanda, la gestion de
los almacenes, hasta que nuestro pro-
ducto llega a los lineales, incluyendo el
andlisis e impacto de nuestras promocio-
nes para planificarlas de forma mas op-
tima. Nuestro objetivo es poder dar el

mejor servicio al cliente.
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Articulo

Descubre el mundo de los destilados
premium con

Foursquare Distillery: Ron de
Barbados con historia y prestigio

Desde la soleada isla de Saint Philip en Barbados, llega el excepcional
ron de Foursquare Distillery, una destileria con mas de 25 afios de

experiencia en la elaboracion de rones de renombre internacional.

Fundada en 1926 por la familia R.L. Seal, la tradicion y el arte de mez-
clar, embotellar y comercializar ron se han transmitido de generacion
en generacion.

0 0 I ,’(/ 1)
Entre sus destacadas creaciones se encuentran el Foursquare Spiced BARBADOSRUN

sy e

Rum, el R.L. Seal’s |0yo Barbados Rum y el Doorly’s Barbados Rum, CE e
todos ellos simbolos de calidad y distincion. ;

i Vinicius Cachaga Premium:
La excelencia de Brasil en una botella

Ademas de las emocionantes novedades en el mundo del ron, Central Hisu-
mer presenta la primera cachaga premium del mercado: Vinicius Cachaga.

Proveniente de la destileria mas antigua de Brasil, Sete Engenhos, Vinicius
se elabora con cana de azlcar organica y se destila de manera tradicional
en alambiques de cobre, utilizando solo la parte mas pura y sabrosa del
destilado.

Envejecido en barricas de madera de Nuez de Brasil, Vinicius ofrece una ex-
periencia Unica, realzando los aromas a caha de azicar y aportando matices

florales y herbales en boca.
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The Kaikyo Distillery: Elegancia japonesa en cada sorbo

La gama de productos japoneses se enriquece con la introduccion de la prestigiosa destileria The Kaikyo Distillery. Desde
el Hyogo Dry Gin inspirado en el periodo Taisho, hasta el delicado Hatozaki Whisky y el artesanal Akashi-Tai Sake, cada
producto captura la esencia y la sofisticacion de la cultura japonesa.

Mosburn Distillers:
Descubriendo los tesoros
de las islas escocesas

Para los amantes del whisky, Central Hisiumer pre-
TR ABHAL senta tres nuevas marcas de Mossburn Distillers, cada
OSSB ! s una representando los diferentes estilos y facetas de

DISTILLERS & BLEI

las Islas de Escocia.

~ SCOTCH WH

Desde el Mossburn Blended Malt Scotch Whisky, pa-
sando por el Torabaigh Single Malt Scotch Whisky,
hasta el Caistel Chamuis Island Blended Malt Scotch
Whisky, cada botella es una ventana a la rica herencia
y diversidad de sabores de las Islas Escocesas.

Central Hisumer se enorgullece de seguir ampliando horizontes y ofrecer lo mejor del mundo de los destilados
premium. Con cada nueva incorporacion, reafirman su compromiso de proporcionar a los clientes una expe-
riencia de calidad incomparable, donde cada botella cuenta una historia de tradicion, pasion y excelencia.

{Pescubre el mundo de los destilados premium con €entral Hisumenr!?

financial food
abril 2024




Mercados

Radiografia del robo en los
supermercados espanoles

Los intentos de hurto en los supermercados espanoles estan a la orden del dia. No solo
han aumentado en el dltimo ano, sino que las previsiones de las grandes superficies apuntan
a que lo seguiran haciendo. Eso si, no se roba lo mismo en todos los puntos de venta,
dependiendo también en la CCAA que se encuentre.

Un afio después de la presentacion del Il
Informe sobre los hurtos en los super-
mercados espafoles, la empresa STC,
experta en la proteccion con sistemas
antihurto, vuelve a hacer una radiografia
de los productos mas robados por co-

munidades autonomas.

El estudio, que se ha realizado reco-
giendo los datos del material suminis-
trado a grandes cadenas que suman mas
de 10.000 supermercados en toda Es-
pafia, asi como una encuesta directa a di-
rectores de Seguridad y jefes de Tienda,
revela cambios importantes respecto al
afio anterior y confirma que esta activi-
dad delictiva continua al alza y, con ella,
la necesidad imperiosa de encontrar he-
rramientas de proteccion para disuadir
estos hurtos.

Una de las conclusiones que llama la
atencion es que, aunque se puede pensar
que se roban los productos mas peque-
fos, mas faciles de ocultar, también es
habitual hurtar otros de mayor tamano,
como botellas, garrafas de aceite o in-
cluso patas de jamon. “La realidad es que
el punto en comun es que todos ellos
nos resultan deseables y que no siempre
estamos dispuestos a pagar por ello”, ex-
plica STC.

En cuanto a los motivos del robo, hay
que destacar que no siempre esta ligado
a la necesidad ya que, por un lado, se
hurtan los productos de marca mas re-

conocida en vez de los de marca blanca,
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El punto en comun
es que todos ellos
nos resultan
deseables y que no
siempre estamos
dispuestos a pagar
por ello

a excepcioén del aceite. Por otro lado,
articulos basicos como el pan, la pasta,
la harina o el arroz no se roban. Y, por
Ultimo, pero no menos importante, el
96% de las cadenas de supermercados
consultada colaboran diariamente con
entidades sociales y bancos de alimen-
tos, ofreciendo gratuitamente produc-
tos para atender a las necesidades

reales.

Gusto por los productos
gourmet

“Es evidente que tenemos un paladar ex-
quisito, incluso para lo robado, con una
preferencia clara por lo gourmet. Podri-
amos darlo por descontado, pero desde
nuestra condicion de principal fabricante
europeo, encontramos pocas similitudes
y bastantes diferencias con el resto de
paises vecinos de la Union Europea. Nos

asemeja principalmente la atraccién por

los licores, pero en ninglin otro pais con
excepcion de ltalia y Portugal se plante-
arian proteger quesos, atin o café”,
afirma Salvador Cafones, socio director
de STC Nedap.

El estudio interno, que ha tenido en
cuenta supermercados ubicados por
todo el territorio nacional, no sdélo ac-
tualiza las preferencias por comunidades,
también da pistas de lo que sucederia si
no se protegieran los productos con me-
didas antihurto: “el 100% de las cadenas
consultadas estan convencidas de que si
eliminaran de su tienda los sistemas anti-
hurto y dejaran de utilizar collarines, car-
casas de policarbonato, los robos
aumentarian drasticamente segln el 70%
y mas ligeramente para el 30% restante”,
aseguran desde STC.

De hecho, de los datos mas reveladores
de este Il Informe esta que los robos se
producen en su mayoria por bandas pro-
fesionales y organizadas seguidas de per-
sonas que reinciden y que utilizan los
productos a posteriori para una reventa.
“En el hurto subyace una razén y es que
alguien quiere algo a coste 0 o bien al-
guien lo quiere comprar mas barato e in-
duce al ladrén a cometer el hurto”,

apunta Cafones.

Segun se traduce del estudio, la edad de
las personas que perpetran estos hurtos
oscila entre los 20 y los 60 afios y apenas
se producen robos por debajo de esta

franja de edad ni por encima.



Andalucia Aceite
Aragén Aceite
Castilla - La Mancha Aceite
Cataluiia Aceite
Comunidad de Madrid Aceite
Comunitat Valenciana Aceite
Extremadura Aceite
Illes Balears Aceite
Ceuta y Melilla Afeitado
La Rioja Ibéricos
Canarias Licores
Galicia Licores
Pais Vasco Licores
Region de Murcia Licores
Asturias, Principado de Vinos
Cantabria Vinos
Castillay Leon Vinos
Comunidad Foral de Navarra Vinos

Total Espaia 2024 Licores

Total Espana 2023

Licores

Y con todo este panorama, no es de ex-
trafar que el consumidor sea permisivo
y tolere, en su mayoria, las medidas anti-
robo en el super. “Es evidente que hay
solo dos vias para reducir el impacto de
los robos: o tomar medidas para evitarlo
o aumentar precios para recuperar el

valor de lo hurtado”, explica el experto.

Productos mas robados: el
aceite de oliva, al alza

En tan solo un afio, el aceite de oliva se
ha convertido en el producto mas robado
en los supermercados de la mitad del pais,
ocupando la segunda posicion en el po-
dium de los cinco productos que mas ra-
pido abandonan las estanterias sin pasar

por caja, sbélo por detras de los licores.

En concreto, se ha convertido en el pro-
ducto mas hurtado en Aragdn, Andalucia,
Castilla La Mancha, Cataluha, Comunidad
Valenciana, Madrid, Baleares o Extrema-
dura. De este modo, si en 2023 los lico-
res, el vino y los ibéricos ocupaban el
TOP de los productos mas hurtados, 12
meses después es el aceite de oliva el que
desplaza los ibéricos y echa de las prime-

ras posiciones a un clasico: el atin y el

Ibéricos Licores Afeitado
Vinos Ibéricos Atun-bonito
Ibéricos Licores Vino

Licores Café Berberechos
Licores Ibéricos Café

Licores Afeitado Vinos

Vinos Ibéricos Licores
Vinos Ibéricos Café

Aceite Atun-Bonito Vino

Licores Vino Aceite
Atln-Bonito ibéricos Aceite
Afeitado Aceite Ibéricos
Vinos Atln-bonito Aceite
Aceite Ibérico Cosmética
Licores Aceite Afeitado
Aceite Atin-Bonito Afeitado
Ibéricos Licores Cosmeética
Licores Aceite Ibéricos
Aceites Ibéricos Afeitados
Ibéricos Afeitados Atun-Bonito

bonito. Pero solamente sale de los cinco
mas buscados porque sigue estando en la
lista particular de desapariciones miste-
riosas en los supermercados de Canta-
bria, Pais Vasco y Ceuta y Melilla, todas
ellas CCAA costeras.

Asi, si el 2023 el TOP 5 de productos
mas robados lo conformaban los licores,
los ibéricos, los productos de afeitado,
el atin-bonito y el vino, en 2024 el ran-
king ha variado y lo lideran los licores, el
aceite, los ibéricos, los productos de
afeitado y los vinos. “En 2023 el aceite
no estaba en el TOP, tan sélo se men-
cionaba como un producto diferencial en
dos comunidades auténomas. Ahora es
el problema principal en ocho de las co-
munidades. Como hecho diferencial res-
pecto a otras categorias del TOP, en
este caso no se trata de un robo mar-
quista. Se roba por igual el aceite de mar-
reconocidas como las

cas marcas

blancas”, asegura Salvador Canones.

Preferencias segun
comunidades auténomas

En el norte, ademas del bonito y el atin,

los gallegos, cantabros y asturianos no re-

Atun-Bonito Piezas Queso
Licores Carniceria Selecta
Piezas Queso Atun-Bonito

Chocolates Cavas-Champagnes
Afeitado Chocolates

Cosmética Café

Afeitado Cosmética

Licores Quesos Illes Balears
Ibéricos Encurtidos - Ahumados
Afeitado Chocolates

Afeitado Licores y Vinos Canarios
Chocolates Pulpo

Afeitado Cosmética

AtUn-Bonito Chocolates

Chocolates Pulpo

Licores Pulpo

Licores Piezas Queso

Afeitado Encurtidos-Ahumados
Vinos ®

Vinos

nuncian al pulpo en los supermercados,
mientras que, en Aragon se roban las car-

nes autéctonas como producto especial.

El queso en cufa es innegociable para
castellanos leoneses y andaluces que re-
piten y lo colocan en su lista particular
de sus productos mas robados. Y Cata-
luha sigue siendo el unico lugar donde
contintan desapareciendo los berbere-
chos, como top del aperitivo y repiten

con los hurtos de cava.

En las islas, tanto en Baleares como en
Canarias, nada los aleja de sus productos
gourmet y puestos a escoger se llevan
sus quesos con DO y licores autéctonos.
Como nota curiosa la entrada de los en-
curtidos y ahumados en la lista de pro-
ductos curiosos mas robados en
comunidades tan dispares como Navarra

y Ceuta y Melilla.

En Castilla-La Mancha, por su parte, se
incluye el café entre los productos mas
deseados, mientras que en la Regién de
Murcia aparecen los articulos de cosmé-
tica y el chocolate como producto des-
tacado, algo que tampoco olvidan en
Asturias y Madrid.
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Entrevista a Sergio Fabregat, director de Food 4 Future

contribuye a
fomentar la innovacion y las sinergias
entre toda la cadena de valor de la
industria alimentaria”

Sergio Fabregat, director de Food 4 Future, revela los objetivos y expectativas para la proxima edicion de
este evento clave en la industria de la alimentacion. Ademas, destaca el creciente interés de las empresas
por participar y presenta las principales innovaciones que se daran a conocer este aho, desde soluciones
de automatizacion hasta tecnologias de packaging sostenible. Por otro lado, se exploran las formas en que
la tecnologia 4.0 esta remodelando la cadena de valor alimentaria y se abordan temas como la digitalizacion,
la sostenibilidad y la aceptacion de productos alternativos en la sociedad y la industria.

Financial Food: Este mes de abril
se celebrara la proxima edicion
de Food 4 Future, ;cuales son los
principales objetivos que espe-
ran lograr y qué impacto espe-
ran que tenga en la industria
alimentaria?

Sergio Fabregat: En esta cuarta edi-
cion de Food 4 Future - Expo Foodtech

financial food
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prevemos reunir a mas de 8.000 profe-
sionales de la industria de la alimentacién
de todo el mundo que acudiran en busca
de un socio industrial y tecnolégico que
les ayude a dar un salto mas alla en la
transformacion digital de sus plantas de
produccion. Ademas, este afo, contare-
mos con mas de 280 firmas expositoras

que presentaran las dltimas soluciones

en robdtica y automatizacion, maquinaria
de procesado y envasado para los dife-
rentes segmentos de la industria alimen-
taria, asi como en el ambito de la

seguridad y la ciencia alimentaria.

De manera paralela, el congreso Food 4
Future World Summit reunira a mas de

450 expertos internacionales para des-



Entrevista

Este ano
celebraremos la
cuarta edicion de
Food 4 Future de
forma simultanea
con Pick&Pack for
Food Industry

velar las ultimas tendencias en la indus-
tria de la alimentacion y bebidas. Todo
ello a través de mas de 150 horas de
conferencias, repartidas en cinco audito-
rios simultaneos. Seran tres dias en los
que los profesionales de la industria de
la alimentacion y bebidas podran descu-
brir nuevas tendencias y casos de éxito,
conocer de primera mano las soluciones
tecnoldgicas mas novedosas para imple-
mentar en sus plantas de produccién, y
compartir experiencias y establecer si-
nergias entre toda la cadena de valor del

sector.

Ademas, este ano celebraremos la cuarta
edicién de Food 4 Future de forma si-
multanea con Pick&Pack for Food In-
dustry, el Unico evento en Espafa
especializado en soluciones de packaging
y logistica para la industria alimentaria, lo
que nos permitira ampliar el abanico de
soluciones para mejorar cadena logistica
y los envases y envasados de los produc-

tos alimentarios.

FF: ;Cual ha sido el interés de las
empresas en participar en el
evento y qué tipo de soluciones
e innovaciones estan buscando
presentar?

SF: El interés por participar en Food 4
Future — Expo Foodtech ha sido muy
bueno desde su primera edicién y ha ido

creciendo afo tras afno. Participar en el
evento les permite presentar sus pro-
ductos o servicios ante miles de profe-
sionales que acuden en busca de
soluciones tecnoldgicas. Ademas, el visi-
tante que acude a Food 4 Future es un
perfil directivo y con poder de decision
dentro de las empresas, que es precisa-
mente lo que necesitan los expositores
para conseguir cerrar ventas. Al final,
participar como expositores les aporta
visibilidad y les da acceso a un gran nu-
mero de potenciales nuevos clientes que
de otra manera igual seria mas dificil ac-

ceder.

Respecto a tecnologias, son muy varia-
das, pero destacarian principalmente las
soluciones de automatizacion, robética e
Inteligencia Avrtificial para mejorar la pro-
ductividad y eficiencia de las plantas de
produccién de la industria alimentaria.
También contamos con soluciones para
la mejora del procesamiento de alimen-
tos (innovaciones en la cadena de sumi-
nistro, técnicas de conservacion,
envasado sostenible, reduccion de des-
perdicios o trazabilidad alimentaria), las
relacionadas con el sector agricola (agri-
cultura de precision, drones, sensores
remotos, sistemas de riego inteligente),
o las soluciones para reducir la huella de
carbono, por mencionar solo algunas.
Ademas, con la celebracién simultanea
con Pick&Pack for Food Industry, tam-
bién contaremos con soluciones de pac-
kaging sostenible, etiquetaje inteligente
para envases, y tecnologias para la logis-
tica alimentaria.

FF. ;Qué criterios utilizan para
seleccionar las empresas exposi-
toras y las innovaciones que se
destacaran en el evento?

SF: Lo que buscamos siempre en nues-
tros expositores es que presenten solu-
ciones innovadoras y que lleven al

evento su Ultima novedad. Queremos

Lo que buscamos
siempre en
nuestros
expositores es que
presenten
soluciones
innovadoras

que los visitantes que acuden en busca
de soluciones para mejorar la producti-
vidad de su negocio o planta de produc-
cién encuentren aquellas herramientas
que realmente les permitan dar ese salto
de competitividad. Es por ello que siem-
pre es muy importante la relevancia del
producto solucién o servicio que se pre-
sente, también su grado de innovacion,
el impacto potencial que pueda tener, la
calidad o la viabilidad y, por supuesto su
enfoque hacia la sostenibilidad. Conta-
mos tanto con empresas punteras a nivel
nacional e internacional como startups
que estan dando sus primeros pasos, a
las que les ofrecemos la oportunidad de

darse a conocer al sector.

FF: ;Como creen que eventos
como Food 4 Future pueden
contribuir al crecimiento y la
transformacion de la industria
alimentaria a nivel local y global?
SF: Eventos como Food 4 Future con-
tribuyen a fomentar la innovacion y las
sinergias entre toda la cadena de valor
de la industria alimentaria, y también a
acercar esta innovacion a las pymes, ya
que, por un lado, damos a conocer las
soluciones mas punteras para la industria
alimentaria; y, por otro, ofrecemos una
agenda de contenidos en el congreso
Food 4 Future World Summit que per-

mite descubrir aplicaciones reales de»-
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estas tecnologias y como otras empresas

del sector las estan implementado para
mejorar su eficiencia, productividad y
también para ser mas sostenible. La com-
binacion de ambas partes, la zona expo-
sitiva y la zona congresual, ofrece un
espacio uUnico en el que fomentar la
transferencia de conocimiento e innova-
cion y contribuir a hacer frente a los
retos a los que se enfrenta la industria

alimentaria hoy en dia.

FF: ;Como creen que la robédtica
y la automatizacion de procesos,
junto con la inteligencia artifi-
cial, estan transformando la in-
dustria alimentaria y qué
beneficios concretos han obser-
vado hasta ahora?

SF: La robotica, la automatizacion de
procesos y la inteligencia artificial estan
teniendo un impacto significativo en la in-
dustria alimentaria, y se espera que con-
tinien transformandola en el futuro.
Algunos de los cambios y beneficios con-
cretos que se han observado pueden ser,
por ejemplo, la mejora de la eficiencia y
productividad de las plantas de produc-
cion, mejora de la calidad y la seguridad

alimentaria, mayor trazabilidad, asi como
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avanzar hacia una industria mas sostenible
y descarbonizada. Sin duda estos avances
estan permitiendo a las empresas alimen-
tarias adaptarse mejor a las demandas del
mercado y satisfacer las necesidades cam-

biantes de los consumidores.

FF: ;Podria compartir ejemplos
concretos de como la digitaliza-
cion ha mejorado la eficiencia y
la competitividad en la cadena
de valor de las empresas alimen-
tarias?

SF: Contamos con numerosos ejem-
plos. Por concretar algunos, podriamos
hablar de la trazabilidad y de como me-
diante el uso de tecnologias como RFID
y coédigos QR las empresas pueden ras-
trear productos desde su origen hasta su
destino final, lo que facilita la identifica-
cion y gestion de problemas de calidad y
seguridad alimentaria. También la auto-
matizacion y robotizacion de procesos
repetitivos, mejorando la precision de
estas tareas, o el uso de la IA para mejo-
rar la toma de decisiones o predecir po-
sibles defectos en la produccion antes de
que ocurran. Asimismo, gracias a la tec-
nologia, podemos optimizar rutas de en-

trega mediante el uso de algoritmos

avanzados, para reducir los costes de
transporte y minimizar los tiempos de

entrega.

FF: En relacion con la preocupa-
cion por el desperdicio de ali-
mentos, ;como cree que las
soluciones basadas en tecnolo-
gia, como las etiquetas inteli-
gentes, pueden contribuir a
abordar este problema?

SF: La tecnologia juega un papel funda-
mental en abordar el problema del des-
perdicio de alimentos y lo puede hacer
de varias formas. Por ejemplo, la tecno-
logia ayuda a rastrear y gestionar la ca-
dena de suministros de alimentos de
manera mas eficiente, a través de siste-
mas de gestion de inventario y logistica
para monitorizar y mejorar la trazabili-

dad de los alimentos.

Por otro lado, la tecnologia también ha
mejorado los métodos de conservacion
y envasado de alimentos, lo que prolonga
la vida util de los productos frescos.
Todo ello facilita la toma de decisiones
basadas en datos para reducir las pérdi-
das de alimentos a lo largo de toda la ca-

dena alimentaria. >
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Good morning, everyone.

Ainara Basurko, deputy of economic promotion of the

La robotica, la
automatizacion de
procesos y la |IA
estan teniendo un
gran impacto en la
industria
alimentaria

FF: Respecto al tema de los in-
sectos como alternativa alimen-
taria, ;como esta siendo recibida
esta idea por parte de la socie-
dad y la industria alimentaria en
general?

SF: Cada vez vamos viendo mas empre-
sas que apuestan por los insectos como
nuevo ingrediente. De hecho, hemos
visto algunas en las Ultimas ediciones de
Food 4 Future — Expo Foodtech. El uso
de insectos como alternativa alimentaria

ofrece numerosos beneficios a nivel me-
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dioambiental y de sostenibilidad, ya que,
comparados con el ganado convencional,
los insectos requieren menos recursos
para producir la misma cantidad de pro-
teina. Ademas, la cria de insectos genera
significativamente menos emisiones de
CO2. No obstante, todavia nos enfren-
tamos a desafios culturales en cuanto a
su recepcion, ya que supone un cambio
importante en la forma de alimentarnos

como sociedad.

{Qué oportunidades y des-
afios identifican en la tendencia
hacia productos alternativos ba-
sados en plantas y proteinas al-
ternativas?

SF: Los productos alternativos basados
en plantas y proteinas alternativas pre-
sentan una serie de oportunidades y
desafios que afectan tanto a la industria
alimentaria como a los consumidores.
Creo que entre las principales oportuni-
dades encontramos, por ejemplo, que
los productos basados en plantas tienden
a ser mas saludables y también suelen
requerir menos recursos naturales, con

lo cual ayudamos a la sostenibilidad am-
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Agroalimentaria
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y Alimentacion - Espaia
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Buscamos en
nuestros
expositores que
presenten
soluciones
innovadoras y sus
ultimas novedades

biental. Ademas, esta nueva via también
ha estimulado la innovacion en la industria
alimentaria con la creacion de nuevos
productos, ingredientes y tecnologias

que los desarrollen.

En cuanto a los desafios, tenemos por
delante aun la aceptacion del consumi-
dor, el sabor y la textura, el precio, el
procesamiento de ciertos de sus ingre-
dientes o las diferentes regulaciones que
existen sobre estos productos en fun-

cion de donde se produzcan.
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