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La industria de
ZUmos Yy heéctares,
en alerta ante la
caida del consumo
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Editorial

Preocupante caida del consumo de
ZUMOS Y nectares

Dentro del sector agroalimentario es-
panol, la industria de zumos y néctares
ocupa un papel fundamental. Pero Ul-
timamente el mercado se resiente en
algunos aspectos. Como se describe
en el informe de cubierta de este nu-
mero, el consumo en los hogares es-
pafoles experimenta una caida
pronunciada, con una disminucion del
9,1% en volumen y del 1,8% en valor
al cierre del ano 2022. Este fendmeno,
marcado por un aumento del precio
medio del 8,1%, refleja una tendencia
preocupante en la evolucion de las

preferencias de los consumidores.

Estas bebidas son las unicas, dentro
del sector alimenticio, que han evolu-
cionado de manera negativa en com-
paracién con el periodo anterior a la
pandemia. Si se realiza una compara-
tiva con el ano 2019, la caida se acen-
tla aln mas, registrando una
disminucion del 14,9% en las compras

y una reduccion del 4,9% en el valor.

Los zumos y néctares aportan benefi-
cios a nuestra salud. “Zumo de limén,
zumo de bendicion”, dice el refran es-
panol que no ha sido desmentido por
la ciencia y con el que se hace alusién

a las propiedades beneficiosas que al-

Por lo general, la ingesta de zumos y
néctares puede ser util en una ali-
mentacion equilibrada. Contienen
una buena dosis de vitaminas, mine-
rales y sustancias quimicas proceden-
tes de las frutas y las plantas. Los
zumos también pueden ayudar al sis-
tema digestivo a descansar de la in-
gesta de fibra, lo que puede ser
beneficioso para algunas personas
que padecen ciertas enfermedades o
reciben determinados tratamientos

médicos.

No vamos a extendernos mas en los
beneficios que reporta la naturaleza
exprimida y concentrada en sus pro-
pios zumos. Pero el hecho es claro: la
adquisicion de zumo y néctar repre-
senta apenas el 0,51% del presu-
puesto destinado por los hogares
espanoles a la compra de alimentos y
bebidas para el abastecimiento do-
méstico, lo que se traduce en un
gasto promedio por personay aho de
8,13 euros. Esta cifra es inferior tanto
al ano 2021 como al 2019, con una
disminucion del 1,7% y del 5,2%, res-

pectivamente.

Estos son los datos. El consumo per

capita de zumos y néctares en Espafna

ano al cierre del ejercicio de 2022,
experimentando una reduccion del
9% en comparacion con el aho ante-
rior y del 15,1% en comparacién con
el afo 2020. Esta categoria representa
tan solo el 1,2% del volumen total de
la cesta de la compra de los hogares.

Los datos recopilados a lo largo de
los ahos muestran una tendencia de-
creciente a largo plazo en el con-
sumo de zumos y néctares,
alcanzando su punto mas bajo en el
ano 2022. Desde el ano 2008, se ha
observado una reduccién del 37,9%
en el consumo de estos productos,
con excepcion de los zumos de fru-
tas refrigerados/exprimidos y los de
hortalizas, que presentan un volu-
men de compras superior al de 2008
en un 68,9% y un 25,0%, respectiva-

mente.

El desafio, pues, estriba en capitalizar
la innovacion y la internacionalizacion
como pilares fundamentales para el
crecimiento sostenido del sector de
los zumos en Espana. Con una indus-
tria dispuesta a adaptarse y evolucio-
nar, el futuro se presenta prometedor
para una de las tradiciones gastrono-

micas mas arraigadas en la cultura es-
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El declive del consumo de
ZUmos Yy nectares

El mercado de zumos y néctares en los hogares experimenta una caida pronunciada, con

una disminucion del 9,1 % en volumen y del 1,8 % en valor al cierre del ano 2022. Este fe-
némeno, marcado por un aumento del precio medio del 8,1 %, refleja una tendencia pre-
ocupante en la evolucion de las preferencias de los consumidores.

El sector de zumos y néctares en el am-
bito doméstico ha experimentado un
marcado descenso al cierre del ano
2022, segln el Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacion (MAPA). La com-
pra de estos productos ha disminuido en
un 9,1% en volumen, hasta los 317,2 mi-
llones de litros lo que representa una
pérdida del 1,8% en valor, es decir, 375,9
millones de euros. Este declive es atri-
buido principalmente a un incremento
significativo del precio medio, que ha su-
bido un 8,1% con respecto al afio ante-

rior, situandose en 1,19 euros el litro.
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Esta bebida es la Unica dentro del sector
alimenticio que ha evolucionado de ma-
nera negativa en comparacion con el pe-
riodo anterior a la pandemia. Si se realiza
una comparativa con el afo 2019, la
caida se acentlia aun mas, registrando
una disminucién del 14,9% en las com-

pras y una reduccién del 4,9% en el valor.

La adquisicion de zumo y néctar repre-
senta apenas el 0,51% del presupuesto
destinado por los hogares a la compra de
alimentos y bebidas para el abasteci-

miento doméstico, lo que se traduce en

un gasto promedio por persona y aho de
8,13 euros. Esta cifra es inferior tanto al
ano 2021 como al 2019, con una disminu-

cion del 1,7% y del 5,2%, respectivamente.

El consumo per capita de zumos y néc-
tares se sitlia en 6,86 litros por persona
al ano al cierre del ejercicio de 2022, ex-
perimentando una reduccién del 9% en
comparacion con el afio anterior y del
15,1% en comparacion con el afio 2020.
Esta categoria representa tan solo el
1,2% del volumen total de la cesta de la

compra de los hogares.



En portada

El néctar es el tipo
de bebida mas
consumido por los
hogares dentro de
esta categoria,
tanto en volumen
como en valor

Los datos recopilados a lo largo de los
ahos muestran una tendencia decre-
ciente a largo plazo en el consumo de
zumos Yy néctares, alcanzando su punto
mas bajo en el afio 2022. Desde el afio
2008, se ha observado una reduccion del
37,9% en el consumo de estos produc-
tos, con excepcién de los zumos de fru-
tas refrigerados/exprimidos y los de
hortalizas, que presentan un volumen de
compras superior al de 2008 en un
68,9% y un 25,0%, respectivamente.

Dentro de esta categoria, el néctar es el
tipo de bebida mas consumido por los
hogares, representando la parte mayori-
taria tanto en volumen (43,4 %) como en
valor (36,3 %). Sin embargo, tanto la de-
manda como la facturacion de este pro-
ducto se contraen a un ritmo superior al
promedio, con una disminucion del 10%
y del 4,2%, respectivamente.

El zumo de fruta refrigerado o exprimido
ocupa el segundo lugar en importancia
dentro de esta categoria, con una cuota
en volumen del 23,4% y una correspon-
dencia en valor ligeramente superior
(32%). A diferencia de la categoria en su
conjunto, este producto logra aumentar
su facturacion en un 5,3%, siendo su
caida en la compra mas contenida que la
del sector en general (3% frente a 9,1%,

respectivamente).

En tercer lugar, se encuentra el zumo
concentrado, que representa el 20,1%
del volumen total y el 15,7% de la fac-
turacion. En comparacion con el afio an-
terior, su evolucién es negativa en
volumen (-13%), pero positiva en valor
(0,5%).

Tendencias de mercado

El mercado espafol de zumos y néctares
ha experimentado cambios significativos
en el Ultimo afno. A pesar de mantenerse
como el canal con mayor peso, tanto los
supermercados como los autoservicios
han experimentado una reduccién del
4,3% en el consumo de esta categoria,
aunque esta caida es inferior al promedio

del sector.

Por otro lado, la tienda tradicional tam-
bién ha logrado resistir la tendencia a la
baja, con una disminucién del 6,5% en el
consumo, aunque su participacion en el
mercado sigue siendo minoritaria, repre-
sentando tan solo el 0,9% del volumen
total. En contraste, el hipermercado, la
tienda de descuento y el comercio elec-
tronico han experimentado contraccio-
nes en la demanda superiores, con
disminuciones del 10,2%, 21,7% y 14,8%,
respectivamente. Es importante destacar
que, a pesar del crecimiento del comer-
cio electronico, este canal distribuye una
proporcion de litros de zumos y nécta-
res inferior al volumen que distribuye del

resto de bebidas.

El precio medio de esta categoria ha al-
canzado los 1,19 euros por litro, repre-
sentando un aumento del 8,1% con res-
pecto al ano anterior. Este incremento
se ha reflejado en todos los canales, a
excepcion del comercio electronico, que
ha reducido el precio medio en un 0,7%.
En términos de precios promedio por
canal, la tienda de descuento continla

ofreciendo el precio mas competitivo del

La adquisicion de
Zumo Yy néctar
representa el 0,51%
del presupuesto
destinado por los
hogares a la
alimentacion

sector (1,10 euros por litro), mientras
que la tienda tradicional cierra con el
precio medio mas alto (1,89 euros por
litro).

Perfil del consumidor

El perfil del hogar consumidor de zumo
y néctar se caracteriza principalmente
por parejas con hijos de cualquier edad,
parejas adultas sin hijos y hogares mono-
parentales, generalmente de clase alta y
media alta. Por edad, el consumo per ca-
pita mas elevado se registra en personas
mayores de 65 ahos de clase alta y media
alta.

Por otra parte, por ciclo de vida, los ho-
gares formados por adultos independien-
tes son los que realizan una ingesta por
persona y afo mas elevada, superando la
media nacional. Ademas, Canarias y An-
dalucia destacan como las comunidades
auténomas mas intensivas en la compra
de zumos y néctares, mientras que La
Rioja, Comunidad Foral de Navarra y
Cantabria se sitlan entre los territorios

menos intensivos en esta categoria.

En cuanto al consumo per capita por co-
munidad auténoma, Canarias lidera con
una ingesta de 9,9 litros por persona al
afio, muy por encima de la media nacio-
nal situada en 6,9 litros.
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En portada

Los zumos en Espana buscan renacer a
través de la innovaciony la
internacionalizacion

El afio 2022 marcé un punto de inflexion
para el sector de los zumos en Espana.
Aunque enfrenté desafios significativos,
como la disminucion del consumo en el
canal horeca, la industria demostré su
capacidad de adaptacion y resiliencia. En
un esfuerzo por contrarrestar la caida
del consumo en volumen, las empresas
del sector se embarcaron en una estra-
tegia de diversificacion, apostando por
productos innovadores que conquistan

el paladar del consumidor moderno.

Segln datos de la Encuesta Industrial
Anual de Productos elaborada por el
INE, en 2022 la produccion industrial de
zumos alcanzé la cifra de 2.454,7 millo-
nes de litros. Entre los mas destacados
se encuentran los zumos de uva, totali-
zando 958 millones de litros, seguidos
por los de naranja con 489 millones de
litros, entre otros. Esta produccion no
solo refleja la magnitud del sector, sino
también su capacidad para reinventarse

y adaptarse a las demandas del mercado.

La Asociacion Nacional de Fabricantes
de Zumos y Gazpachos (Zumos y Gaz-
pachos de Espafa), anteriormente cono-
cida como Asozumos, desempefa un
papel fundamental en la representacion
y promocion del sector. Esta asociacion,
que agrupa a los principales productores
del pais, revela que el 63% de los espa-
fioles consume zumo mas de tres veces
por semana, siendo el hogar el lugar pre-

ferido para su consumo, con un 60%.
En el ambito empresarial, el sector esta

dominado por un reducido nimero de ac-
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tores principales, siendo Zumos y Gazpa-

chos de Espaiia la organizacion que repre-
senta aproximadamente el 90% de la
produccion nacional. Destaca el desem-
peno de los principales grupos del sector,
con una facturacion significativa y una pre-
sencia solida en el mercado. La lucha por
mantener cuotas de mercado entre las
marcas de fabricante (MDF) y las marcas
de distribucion (MDD) es constante, evi-

denciando la competencia en el sector.

El comercio exterior se erige como una
oportunidad para el crecimiento y la ex-
pansion del sector. Durante 2022, las
empresas productoras y comercializado-
ras de zumos intensificaron sus esfuerzos

en la blsqueda de nuevos mercados

fuera de las fronteras espafolas. Las ex-
portaciones alcanzaron los 994 millones
de litros, superando las cifras del afio an-
terior. Por otro lado, las importaciones,
aunque significativas, no eclipsan el po-
tencial exportador del sector, segln
datos de Mercasa.

El desafio ahora radica en mantener este
impulso positivo, capitalizando la innova-
cion y la internacionalizacion como pila-
res fundamentales para el crecimiento
sostenido del sector de los zumos en Es-
pana. Con una industria dispuesta a adap-
tarse y evolucionar, el futuro se presenta
prometedor para una de las tradiciones
gastrondmicas mas arraigadas en la cul-

tura espanola.



100% NARANJAS : ! b @
b P z Disfrufa,;

| SIN AZUCARES
| ARADIDOS

........... : ¢ ~ MELOCOTON

A Goe
W Disfruta

SN AZCARES
ANADIDOS

@2 JUVER-ALIMENTACION WWW.JUVER.COM



Entrevista

Entrevista a José Hernandez Perona, director general de Juver
Alimentacion

“Seguiremos poniendo el foco en
potenciar nuestra presencia en

b

José Hernandez Perona destaca la firme apuesta de la empresa por la expansion internacional como motor
de crecimiento. Ademas de explorar nuevas posibilidades, Juver mantiene su enfoque en potenciar su pre-
sencia en mercados estratégicos mediante la exportacion y la ampliacion de su red de distribucion. Con la
exportacion representando el 24% de la facturacion actual, Juver tiene como objetivo ambicioso alcanzar
el 50% a medio plazo. Hernandez identifica a Marruecos, Portugal y el mercado asiatico como principales
areas de interés, donde se observa un crecimiento significativo y un potencial considerable. Sin embargo,
reconoce los desafios que enfrentan, incluida la competencia intensa y la volatilidad en los precios de las
materias primas, mientras subraya la importancia estratégica de la internacionalizacion en el panorama em-

presarial actual.

Financial Food: ;Cuales son sus
principales objetivos como di-
rector general de Juver?

José Hernandez: Mi propdsito a
corto plazo es dar continuidad de forma
rentable a la senda de crecimiento em-
prendido por la compaiia y, de ese
modo, consolidar la posicion de Juver
como referente en el sector. En el medio
plazo, conseguir que nuestro zumo sea

el que mas guste al consumidor.
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Metas claras de crecimiento, poniendo
en el centro de nuestra estrategia al con-
sumidor, a través de la mejora constante
en la calidad de nuestro producto, con
innovacion y con una comunicacion
adaptada a las tendencias actuales. Para
conseguir estas metas es necesario ali-
near a todo el equipo estratégicamente,
para que conozcan el propésito y, por
tanto, quieran hacer lo que se debe
hacer.

ohilAdS W%

A nivel internacional, mas alla de explorar
nuevas posibilidades, seguiremos po-
niendo el foco en potenciar nuestra pre-
sencia en mercados estratégicos,
exportando nuestros productos y am-
pliando nuestra red de distribucion, aban-
derando la Marca Espana y las excelentes

materias primas de la Region de Murcia.

FF: ;Cual es la vision estratégica
de Juver para mantenerse rele-




Entrevista

Entre los mercados
mas importantes se
encuentra
Marruecos, que
representa cerca
del 40% del negocio
de exportacion

vante en un mercado tan com-
petitivo como el de alimentos y
bebidas?

JH: Trabajamos desde los diferentes de-
partamentos de forma alineada, como
equipo, para estar a la vanguardia del
sector y anteponernos a las necesidades
de los consumidores. Somos una compa-
fifa cercana a nuestro entorno, dedicada
exclusivamente al procesamiento de
fruta fresca y al envasado de zumos y
néctares. No combinamos esto con
otros productos envasados de otras ca-
tegorias, lo que nos lleva a ser especia-
listas en lo que hacemos, dando
prioridad a nuestra calidad de forma sos-
tenible y buscando constantemente in-
novar en el desarrollo de nuestros
productos. Que la calidad, naturalidad y
sabor sean nuestro faro y nuestro obje-
tivo innegociable y que, graciasaelloy a
la comunicacion, asi lo perciba el Consu-

midor.

Ademas, nuestra estrategia de diversifi-
cacion de negocios nos ha llevado a lide-
rar el canal BARECA, con nuestro
botellin JUVER Seleccion, y nos ha con-
vertido en uno de los mayores exporta-
dores de productos espanoles en
Marruecos. Por ultimo, la innovacion
también juega un papel fundamental en
nuestro crecimiento como otro eje es-

tratégico.

FF: ;Cuales son los mercados
clave para Juver y cual es su en-
foque para expandirse interna-
cionalmente?

JH: Juver ha identificado varios merca-
dos clave para su expansion internacio-
nal, siendo la exportacion uno de los
principales canales de nuestro negocio.
En concreto, la exportacion representa
aproximadamente el 24% de nuestra fac-
turacion segun los datos del ultimo ejer-
cicio fiscal y con una vision estratégica de
alcanzar el 50% a medio plazo.

Entre los mercados mas importantes se
encuentra Marruecos, que representa
cerca del 40% del negocio de exporta-
cion, con aproximadamente |5 millones
de euros en ventas en el ultimo afo.
Ademas de Marruecos, Portugal también
es un mercado estratégico para Juver, asi
como el mercado asiatico, donde esta-
mos observando un fuerte crecimiento
y un potencial significativo en paises

como Taiwan, Japén y Corea.

La estrategia de expansién internacional
de Juver se centra en aprovechar las
oportunidades en mercados donde iden-
tificamos un potencial considerable. Para
ello, estamos trabajando en proyectos
especificos, como el establecimiento de
una distribucion propia en Casablanca,
con el objetivo de perfeccionar nuestro
canal de distribucion y replicarlo en otras

regiones.

FF: ;Qué iniciativas tiene en
mente la compaiia para impul-
sar la innovacion en la produc-
cion de zumos?

JH: El area de innovacién se encuentra
totalmente alineada con la mision estra-
tégica de nuestra empresa. Juver es fruta,
y nuestros pilares fundamentales giran en
torno al sabor y la nutricion. Unimos el
placer y la salud a través de la fruta, man-

teniendo un enfoque prioritario en la se-

Portugal también es
un mercado
estratégico, asi
como el mercado
asiatico, donde
observamos un
fuerte crecimiento

guridad alimentaria al mantener los es-

tandares mas rigurosos en este ambito.

Estamos dedicados a la investigacion di-
rigida a comprender las necesidades y
preferencias del consumidor, con la fina-
lidad de desarrollar nuevas lineas de pro-
ductos. Derivada de esta maxima, nos
centramos en el estudio de las varieda-
des y origenes de las frutas para ofrecer
todavia mas sabor y autenticidad en
nuestros productos, minimizando siem-
pre el procesamiento de éstos, para ser

lo que el Consumidor espera y busca.

FF: ;Qué papel juega la tecnolo-
gia en la estrategia de Juver,
tanto en la producciéon como en
la comercializacion de sus pro-
ductos?

JH: La tecnologia juega un papel funda-
mental en la mejora y agilizacion de nues-
tros procesos de producciéon |y
comercializacion. Hemos adquirido un
firme compromiso en este ambito y lo
demostramos constantemente en nues-
tro trabajo diario: desde la innovacion en
el campo hasta nuestras plantas de pro-

cesamiento, almacenamiento y logistica.

En este sentido, disponemos de un labo-
ratorio interno altamente equipado con
la Ultima tecnologia, y un gran equipo hu-

mano de |+D+i en constante evolu-»
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cion. Contamos con expertos en diver-

sas disciplinas y especialidades, como
tecnologia de alimentos, nutricion e in-
genieria. Estos profesionales, con una
amplia experiencia en el ambito de la
fruta y los procesos asociados, contribu-
yen a nuestro incansable progreso en
cuestiones de innovacion. Aprovecha-
mos el conocimiento y experiencia, asi
como todos los recursos técnicos y hu-

manos a su disposicion.

FF: En un mercado tan competi-
tivo, ;como planea mantener y
mejorar la calidad de los produc-
tos de Juver? ;Qué estrategias
utilizara para diferenciar Ila
marca de sus competidores?

JH: Nos centramos en adaptarnos a las
necesidades cambiantes de los consumi-
dores y los distintos canales en los que
operamos, actualizando nuestras gamas
y desarrollando innovaciones que satis-

fagan nuevas necesidades de consumo.

Nuestro gran factor diferencial se basa
en nuestro inquebrantable compromiso
con la calidad de las materias primas que
utilizamos. Al ser parte de Conserve lta-
lia, una de las principales cooperativas
agricolas de Europa, tenemos economias
de escala que se traducen en beneficios
para nuestros consumidores al poder
ofrecerles productos de excelente cali-
dad a precios inmejorables. El hecho de
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que nuestra matriz italiana esté formada
por mas de 14.000 agricultores provoca
que la innovacion, la calidad y la sosteni-
bilidad estén impresas en nuestro ADN.

FF: ;Cuales son las tendencias
emergentes en el consumo de
Zumos Yy néctares? ;Como se
adaptara Juver a estas tenden-
cias para satisfacer las necesida-
des cambiantes de los consumi-
dores?

JH: Las tendencias emergentes estan es-
trechamente ligadas a dos aspectos prin-
cipales: la preferencia por alimentos lo-
cales y sostenibles, y la creciente
preocupacion por la salud y el bienestar,
asi como por el impacto medioambiental
de las elecciones alimentarias. Sabor y
naturalidad como eje de interés. Segln
el dltimo informe "Food Report 2024"
de la investigadora Hanni Riitzler, se ob-
serva un aumento en el apoyo a la eco-
nomia local y una preocupacién por re-
ducir el impacto medioambiental en el
consumo de alimentos. Los consumido-
res estan buscando cada vez mas alimen-
tos de origen local, producidos en la
misma region donde se consumen. Esto
refleja una tendencia hacia una mayor
conciencia ambiental y un deseo de apo-

yar a los productores locales.

Ademas, existe una creciente demanda

de alimentos saludables y sostenibles, en

respuesta a la preocupacion por la salud
personal y el impacto medioambiental.
Los consumidores buscan productos que
sean nutritivos, libres de aditivos artifi-
ciales y respetuosos con el medio am-
biente. Segin informes recientes de
Kantar, el 84% de la poblacion esta con-
trolando sus gastos en alimentacion. Esto
indica un esfuerzo por encontrar un
equilibrio entre un consumo saludable,

responsable y también econdémico.

En este sentido, Juver apuesta por la pro-
duccidn local con productos de la propia
Region de Murcia, consiguiendo el sabor
y la calidad caracteristicos de la region
en todos sus productos. Esta estrategia
no solo responde a la demanda de los
consumidores por alimentos locales, sino
que también contribuye al desarrollo
econoémico de la region y refuerza el
compromiso de Juver con la sostenibili-
dad, la calidad y la responsabilidad social

con el entorno mas cercano.

FF: ;Como planea la compaiia
colaborar con otros actores de
la industria, como agricultores,
distribuidores y minoristas?

JH: En Juver, reconocemos la importan-
cia de la colaboracion a largo plazo, del
trabajo en equipo de manera estratégica,
con todos los actores clave de la indus-
tria alimentaria, incluyendo agricultores,
distribuidores y minoristas. Nuestra es-
trategia se basa en establecer relaciones
solidas duraderas y mutuamente benefi-
ciosas con estos socios para impulsar el
crecimiento y la sostenibilidad a lo largo
de toda la cadena de suministro. Debe
hacerse realidad que dicha colaboracion
estratégica es la base actual y futura de
la industria en todos los ambitos, por en-
cima de la mera relacién proveedor-
cliente.

Como no podia ser de otra manera por

nuestros origenes y por pertenencia»
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Entrevista

al grupo cooperativo del cual formamos
parte, estamos comprometidos en tra-
bajar de manera cercana con los agricul-
tores, asegurandonos de establecer
practicas agricolas sostenibles y éticas
que beneficien a toda la Cadena de Valor
(Agricultores-Trabajadores-Distribuido-
res-Consumidores) y que sean respetuo-
sas con el Medio Ambiente.

En cuanto a los distribuidores, buscamos
establecer relaciones de colaboracion
que optimicen la logistica y eficiencia.
Con respecto a los minoristas, nuestra
estrategia se centra en colaborar estre-
chamente para desarrollar estrategias de
marketing y promocion efectivas que im-
pulsen las ventas y aumenten la visibilidad

de nuestros productos en los lineales.

FF: ;Como aborda Juver los de-
safios relacionados con la cadena
de suministro y la reduccion de
residuos?

JH: La sostenibilidad es una clara priori-
dad para nosotros. Estamos comprome-
tidos con ella en el sentido mas amplio
de la palabra, contribuyendo a la soste-
nibilidad ambiental garantizando un uso
eficiente de recursos, minimizando al
maximo posible nuestros impactos y
contribuyendo a la minimizacién de resi-
duos. Para ello, es importante contem-
plar el control y seguimiento de los
diferentes consumos de recursos de
forma que este sea lo mas eficiente para
un correcto funcionamiento de las insta-

laciones.

Ademas, el sector esta apostando mucho
por la mejora continua de los envases a
través del ecodisefio y fomentando la
economia circular en toda nuestra ca-
dena de suministro. Eso si, debe garanti-
zarse que la legislacion dé estabilidad y
acompane a los sectores en este com-
promiso de una forma viable tanto téc-

nica como econémicamente.
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Juver apuesta por la
produccion local
con productos de la
propia Region de
Murcia,
consiguiendo el
sabor y la calidad
caracteristicos de la
zona en todos sus
productos

FF: ;Qué vision tiene para el fu-
turo de Juver en términos de
ventas?

JH: En Juver, somos optimistas de forma
practica, la visién para el futuro en tér-
minos de ventas es de fuerte creci-
miento, y se fundamenta en la evolucion
positiva experimentada durante el pa-
sado 2023 y, por otro lado, en los pro-
yectos en los que ya estamos
involucrados. La colaboracién estratégica
con otras industrias y agentes, la aper-
tura de nuevos mercados internacionales
y los proyectos de Innovacién son los

ejes de este esperanzador futuro.

Para alcanzar este éxito continuado,
Juver ha realizado actualizaciones en sus
gamas de productos y ha desarrollado in-
novaciones que responden a las nuevas
demandas de consumo. Estas novedades
estaran disponibles en el primer semes-
tre del afio en curso. Ademas, Juver ha
iniciado un proyecto de colaboracion
con su matriz, Conserve Italia, para ex-
pandir el mercado del pomodoro italiano
en Espana utilizando la historica marca
CIRIO. Esta colaboracion estratégica nos
permitira aprovechar la versatilidad de

los formatos disponibles y ampliar nues-
tra oferta, fortaleciendo asi las relaciones

comerciales con los clientes.

FF: En enero fue nombrado pre-
sidente de la Asociacion Nacio-
nal de Fabricantes de Zumos y
Gazpachos. ;Como planea apro-
vechar esta posicion para pro-
mover los intereses del sector a
nivel nacional e internacional?

JH: Mi objetivo principal se centra en
continuar impulsando la calidad y la in-
novacion en nuestro sector, asi como
fortalecer la presencia de la industria
tanto a nivel nacional como internacio-
nal. Aspiramos a mantenernos como re-
ferentes en términos de calidad, salud y
sostenibilidad en toda Europa, posicio-
nandonos como lideres en estos aspec-
tos. También me parece fundamental
garantizar un entorno regulatorio estable
que permita a las companias cumplir con
los desafios, demandas y oportunidades
de una forma competitiva. La creacién de
un marco normativo sélido y equilibrado
es fundamental para impulsar el creci-
miento sostenible del sector y promover
la excelencia de nuestra actividad empre-

sarial.

FF: ;Cual es su vision sobre el fu-
turo de la industria de zumos en
Espafia y a nivel internacional?
{Qué oportunidades y desafios
ve en el horizonte?

JH: Tengo una vision optimista sobre el
futuro de la industria de zumos tanto en
Espana como a nivel internacional. En
cuanto a oportunidades, existe un creci-
miento continuo en la demanda de pro-
ductos saludables y naturales, lo que
incluye zumos y bebidas a base de frutas.
A medida que los consumidores se vuel-
ven mas conscientes de su salud y bien-
estar, hay una creciente preferencia por
opciones de bebidas que sean nutritivas
y sin aditivos artificiales.



Entrevista

La internacionalizacion es una potencial

palanca de crecimiento y expansion a
nuevos mercados. En realidad, en el con-
texto global en el que estamos, consi-
dero que la internacionalizacién debe ser
uno de los ejes estratégicos a nivel em-
presarial de cualquier compafiia de nues-
tra industria. Sin embargo, también
enfrentamos desafios, como la compe-
tencia intensa tanto a nivel nacional
como internacional, asi como la irregu-
laridad en los precios de las materias pri-

mas.

FF:
esenciales para fortalecer la ca-

{Qué medidas considera

pacidad del sector de zumos en
un entorno global?

JH: Es fundamental invertir en innova-
cion y desarrollo para crear nuevos pro-
ductos que se adapten a las demandas
cambiantes de los consumidores y satis-

fagan sus necesidades y gustos, garanti-

Juver ha iniciado un
proyecto de
colaboracion con
su matriz,
Conserve ltalia,
para expandir el
mercado del
pomodoro italiano

zando la calidad y la seguridad propia de
nuestros productos. Asimismo, debemos
adoptar practicas cada vez mas sosteni-
bles en toda la cadena de suministro,
desde la semilla hasta el envasado y venta
del producto. Es esencial reducir cada

vez mas nuestro impacto ambiental para

cumplir las expectativas de unos consu-

midores cada vez mas concienciados.

Por Gltimo y no menos importante, tra-
bajar en la mejora de la imagen reputa-
cional de nuestro sector. Procesamos
fruta y eso no debemos olvidarlo, por
ello la innovacion debe tender hacia pro-
ductos cada vez mas naturales y saluda-
bles, para poder dar a nuestros
consumidores los beneficios indudables

propios de la fruta.

FF: ;Como describiria el papel de
la asociacion bajo su liderazgo y
qué impacto espera tener en la
industria de zumos y gazpachos
durante su mandato?

JH: La asociacion desempenara un papel
fundamental en la promocién de la cali-
dad, la sostenibilidad y la innovacion den-
tro de la industria de zumos y gazpachos.
Trabajaremos en estrecha colaboracién
con nuestros miembros, que incluyen
productores, distribuidores y otros ac-
tores clave, para impulsar iniciativas que
beneficien tanto a los consumidores

como al sector en su conjunto.

Como lider de la asociacion, mi objetivo
es fomentar la cooperacion entre todos
los participantes de la cadena de sumi-
nistro, promoviendo mejores practicas
que garanticen la excelencia. Buscaremos
fortalecer las relaciones con agricultores
locales, asegurando un suministro soste-
nible de materias primas de alta calidad
y promoviendo la adopcion de practicas
agricolas respetuosas con el medio am-

biente.

En términos de impacto, espero que
nuestra asociacion pueda elevar los es-
tandares de calidad en toda la industria,
fortalecer la posicion de los productos

espanoles en el mercado nacional e in-

ternacional, y contribuir al crecimiento

sostenible del sector.
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Marcas

¢:El avance de las
supondra el fin de la
innovacion en el gran consumo!

EL IMPACTO DE LAS MARCAS DE

FABRICANTE DE GRAN CONSUMO

Sector industrial lider en Espana

a) Generan 1.280.000 puestos de trabajo (73%)

b) Exportan 36.000 millones de € (91%)

¢) Contribuyen 12.600 millones de € en impuestos (78%)

d) Invierten unos 600 millones de € en [+D (91%)

e) Un 40% de sus fabricas en la Espana rural

[ SECTOR VITAL PARA EL BIENESTAR SOCIAL J

Y ECONOMICO DE ESPANA

Ignacio Larracoechea, presidente de Promarca.

En un contexto marcado por la feroz
competencia en el sector de gran con-
sumo, dos estudios revelan las dinamicas
que estan remodelando la distribuciéon
alimentaria y plantean desafios significa-
tivos para las Marcas de Fabricante
(MDF). The Brattle Group y Kantar,
junto con Promarca, han presentado los
hallazgos de los estudios "Margenes de
Comercializacion en el sector de la Dis-
tribucion Alimentaria” y "Coémo crece la
Marca de la Distribucion", desvelando las
complejas relaciones entre los actores
de la cadena y sus impactos en la inno-

vacién y la competencia.

El estudio de The Brattle Group destaca
una disparidad alarmante en los marge-

nes comerciales aplicados por las cade-
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nas de distribucion. En promedio, los
margenes para las MDF son entre dos y
I8 veces superiores a los de las Marcas
de Distribuidor (MDD). Esta estrategia,
disefiada para impulsar la venta de MDD,
no solo distorsiona la competencia, sino

que también desincentiva la innovacion.

Asi, las MDF se encuentran con un precio
al publico entre un 5% y un 160% mas alto
que las MDD, debido a esta practica dis-
criminatoria. No obstante, un cambio en
esta politica podria reducir el precio de las
MDF entre un 4% y un 41%, reduciendo
asi el diferencial de precios en un 48%.

José Antonio Garcia, Principal de The
Brattle Group, asegura que “las empre-
sas de distribucion alimentaria en Espana

aplican margenes comerciales discrimina-
torios en favor de las MDD y en detri-
mento de las MDF. La eliminacién de
dichas practicas discriminatorias de mar-
genes podria aligerar el coste de la cesta
de la compra y reducir las presiones in-
flacionistas. Estimamos que, en prome-
dio, si los distribuidores aplicaran a la
MDF margenes comerciales iguales a los
que aplican a la MDD, los precios de la
MDF podrian caer, en promedio, un
16%”.

El informe, ademas, asegura que a me-
dida que aumenta la cuota de mercado
de las grandes cadenas de distribucion y
la penetracion de la marca blanca, se in-
crementan los precios de las marcas de

distribuidor. Esto provoca que la diferen-



Marcas

Si se eliminase la
discriminacion de
precios, la
diferencia de
margenes entre las
distintas marcas se
reduciria a la mitad

cia de los margenes se haya reducido,
pero no porque los precios de la marca
de fabricantes hayan disminuido sino
porque las marcas de distribucion se han

encarecido.

Este fendmeno es particularmente preo-
cupante porque sugiere que los marge-
nes discriminatorios siguen teniendo un
impacto negativo en los precios finales

que paga el consumidor.

Si se eliminase la practica de discrimina-
cion de precios y se aplicase el mismo
margen que las marcas de distribucion a
las marcas de fabricante, los efectos se-
rian significativos tanto para los consu-
midores como para el mercado en
general. Esta medida tendria un impacto
considerable en los precios finales de los
productos y en la competencia en el

mercado.

En primer lugar, se observa que la dife-
rencia de precios entre las marcas de fa-
bricante y las marcas de distribucion se
reduciria drasticamente. Actualmente,
esta diferencia es del 57% y con esta po-
litica se podria llegar a reducir practica-

mente a la mitad.

Al analizar producto por producto, se
estima que los consumidores podrian be-

neficiarse de un ahorro de alrededor del

16% en el precio de las marcas de fabri-
cante. Esto significaria una reduccién sus-
tancial en el coste de vida para los
consumidores, con algunas categorias de
productos viendo reducciones de hasta
un 32%. En general, el potencial de re-
duccién de precios para la cesta de pro-
ductos analizados seria significativo,
brindando un alivio financiero para los

consumidores.

“Esta disparidad se debe en gran parte a
la discriminacion de precios y a los mar-
genes desproporcionados que se aplican
a las marcas de fabricante. Al eliminar
esta practica y aplicar margenes mas
equitativos, se reduciria la distorsion en
los precios y se promoveria una compe-
tencia mas justa en el mercado”, asegura
Garcia.

Crecimiento de la MDD

Por otro lado, el estudio de Kantar re-
vela un crecimiento constante de las
MDD en los lineales de las cadenas de
distribuciéon. En los Ultimos cinco afos,
el surtido de MDD ha aumentado un
[3%, mientras que las MDF han experi-
mentado una disminucién del 23%. Este
crecimiento esta directamente vinculado
a la competencia entre retailers, ya que
el surtido de productos es un factor de-
terminante en las decisiones de compra

de los consumidores.

César Valencoso, Consumer Insights Di-
rector en Kantar, division Worldpanel,
asegura que “en los ultimos 15 afios, ha
habido una bajada del 33% de las marcas
en los lineales, que es una manera de in-
fluir decisivamente en la decision de
compra del consumidor, porque obvia-
mente no puede comprar lo que no esta

en venta”.

Segln la consultora, el 60% de los con-

sumidores ha echado en falta la marca

En los ultimos cinco
anos, el surtido de
MDD ha
aumentado un | 3%,
mientras que la
MDF ha caido un
23%

que querian comprar, una cifra que cada
afio va en aumento. “Es una cifra real-
mente preocupante. Yo quiero comprar
un producto, pero es que no lo encuen-
tro. Luego, por tanto, estoy obligado a
comprar otro”, comenta el responsable
del estudio de Kantar.

Ademas, las grandes cadenas solo refe-
rencian un 4% de los productos innova-
dores de las marcas, lo que esta
provocando un descenso en el lanza-

miento de nuevos productos.

El fabricante es el responsable del 90%
de las innovaciones cada ano, pero se en-
frenta a una situacion desafiante debido
a la falta de incentivos para seguir inno-

vando.

Cada ano que pasa, el fabricante se en-
cuentra con menos incentivos para con-
tinuar innovando. ;Por qué invertir en el
desarrollo de nuevos productos si no se
refleja en los margenes de beneficio? Esta
falta de reconocimiento lleva a una des-
incentivacion para seguir invirtiendo en
innovacion, lo que a su vez conduce a
una disminucién en la cantidad de pro-
ductos innovadores que llegan al mer-
cado.

La falta de incentivos para innovar no

solo afecta al fabricante, sino que tam-»
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¢ Por qué crece tanto la
marca de la
Distribucion?

IKANTAR

bién tiene consecuencias en la relacion
calidad-precio de los competidores, es-
pecialmente en las marcas de fabricante.
La existencia de margenes diferenciales
desproporcionados, que no se justifican
en términos de costes o inversiones, sino
mas bien en una politica comercial, crea

un escenario desigual en el mercado.

Si se liberara esta diferencia en los mar-
genes, las marcas de fabricante experi-
mentarian una reduccion significativa de
hasta 27 puntos porcentuales en la dife-
rencia. Esta medida no solo nivelaria el
campo de juego en términos de precios,
sino que también pondria a prueba la
competitividad real de las marcas en el

mercado, aseguran desde la consultora.

En dltima instancia, la situacion plantea
interrogantes sobre quién seria el verda-
dero ganador en un escenario donde las
diferencias en los margenes se redujeran
significativamente. ;Se inclinaria el mer-
cado hacia las marcas de fabricante, que
son las impulsoras de la innovacion, o las
marcas de distribucion, que actualmente
se benefician de margenes mas amplios?
La respuesta solo se conocera una vez

que se tome accion para abordar esta

financial food
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César Valencoso, Consumer Insights

Director en Kantar, division Worldpanel,

disparidad en los margenes y se observe
como afecta realmente a la dinamica del

mercado.

De hecho, el mercado de Gran Con-
sumo esta siendo transformado por esta
tendencia, con una cuota de mercado de
MDD que alcanza hasta el 65% en mu-
chas categorias. Ejemplos como Merca-
dona, DIA y Eroski muestran una
reduccion significativa en el nimero de
referencias de MDF en sus lineales, lo
que refleja una tendencia generalizada en
el sector. Sin embargo, este cambio tam-
bién esta asociado con una disminucion
en la innovacion. Seglin Kantar, a medida
que aumenta la cuota de mercado de
MDD, se observa un descenso en la in-
novacion tanto de las MDF como en el

mercado en general.

“Los mercados bien equilibrados, con
una oferta de marcas econémicas como
la MDD, pero también con una oferta de
Marcas nacionales e innovadoras sufi-
ciente, son los que mas crecen. Actual-
mente el mercado de Gran Consumo
esta perdiendo valor real porque se esta
desbalanceando hacia la oferta mas eco-

némica", explica Valencoso.

Por su parte, Ignacio Larracoechea, pre-
sidente de Promarca, ha ahadido que "la
competencia en el sector de gran con-
sumo puede ser meritocratica si se basa
en una competencia leal, sin embargo,
desafortunadamente, en muchos casos
no es el caso. Las cadenas de distribucion
a menudo aplican margenes comerciales
superiores a las marcas de fabricante, no
les permiten competir con innovaciones
y se benefician de mitos falsos. Esto re-
sulta en una competencia desleal que
tiene consecuencias negativas para el
sector, como la reduccion de la compe-
tencia en los lineales, la disminucion de
la innovacion y la pérdida de empleo e
impuestos. Para evitar esto, es funda-
mental que haya una competencia leal y
que las MDF y las MDD compitan en
igualdad de condiciones."

Asi, en el complejo mercado actual,
donde las marcas luchan por destacarse
y los consumidores buscan calidad y bue-
nos precios, surge una peticion simple
pero poderosa: competir en igualdad de
condiciones. Esta solicitud, aparente-
mente sencilla, tiene un trasfondo signi-
ficativo. No se trata de pedir
promociones o subvenciones, sino que,
si una cadena aplica un margen a sus pro-
ductos, quieren que se aplique el mismo

margen a todas las marcas.

En conclusion, mientras las marcas blan-
cas contintan ganando terreno en los li-
neales de las cadenas de distribucion, el
sector de gran consumo se enfrenta
ante un dilema crucial: jes este creci-
miento sostenible a largo plazo si con-
lleva una reduccion en la innovacion y
una distorsion en la competencia entre

marcas’?

Las respuestas a estas preguntas podrian
definir el futuro de la industria alimenta-
ria y el comportamiento de los consumi-

dores en los proximos anos.



¢Como puede ayudar
la RFID en los envases

reutilizables”

Cada vez mas, el mundo se une en una lucha
contra el desperdicio, promoviendo una
economia circular. En Checkpoint Systems,

nos comprometemos a encontrar formas mas
eficientes y responsables de reciclar los residuos
generados por el consumo masivo.

Nuestra Solucion de Envases Reutilizables,
impulsada por tecnologia RFID, ofrece una
trazabilidad completa del producto a lo largo
de su ciclo de vida. Con la capacidad de leerse
a distancia y a gran velocidad, garantizamos la
identificacion y rastreo precisos de cada objeto.

Hasta 99% de Precision
en Inventarios

Visibilidad y Control
en Tiempo Real

ROI Rapido: Envases
Recuperados

Cestion Inteligente
del Ciclo de Vida

forma a un futuro mas verde.

www.checkpointsystems.com

Descubre cémo nuestra tecnologia RFID
para envases reutilizables esta dando

Checkpoint g
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Desde sus inicios en 1997, Ecoembes ha
liderado una iniciativa pionera en Espana:
el Sistema Colectivo de Responsabilidad
Ampliada del Productor (SCRAP), dise-
nado para gestionar de manera eficiente
los envases de plastico, metal, brik, ma-
dera, papel y cartéon en el pais. Este es-
fuerzo ha dado sus frutos, evidenciado
por el constante crecimiento en la canti-
dad de estos residuos enviados para su
reciclaje. Solo en el ano 2023, se recicla-
ron un total de |,6 millones de toneladas
de estos envases, marcando un aumento
del 3,5% con respecto al ano anterior y

un 12% mas que hace cinco anos.
Analizando por tipo de material, se des-

taca que 733.673 toneladas correspon-

dieron a envases plasticos, un incremento

mayo 2024

en Espana supera los
objetivos europeos dos anos antes

del 3,5% respecto al 2022; 697.305 to-
neladas fueron de papel y cartén, un 4,6%
mas; 243.604 toneladas fueron de mate-
rial metalico, con un leve aumento del
0,1%; y 9.308 toneladas fueron envases
de madera, reflejando un crecimiento del
3,28%.

Todas estas toneladas fueron recicladas
gracias al trabajo de los 495 recicladores
homologados por Ecoembes, que garan-
tizan el adecuado tratamiento de los re-
siduos de envases, contribuyendo asi a

la promocion de su circularidad.

Ademas, este esfuerzo ha resultado en
un significativo ahorro de recursos: 9,84
millones de MWh de energia, 15,53 mi-

llones de metros culbicos de agua y la

prevencion de la emision de |,7 millones
de toneladas de CO2 a la atmosfera.

El origen de estas toneladas recicladas es
diverso: el 73,1% proviene de la recogida
separada, que incluye tanto la recogida
municipal selectiva como la gestion pri-
vada y puntos de reciclaje en lugares
concurridos. El 26,9% restante se recu-
perdé de plantas de residuos que tratan la
fraccion resto, demostrando que, aunque
el reciclaje es un habito consolidado, aun

hay margen para expandir su alcance.

Rosa Trigo, consejera delegada de Eco-
embes, destaca el compromiso de la or-
ganizacion con el sistema de reciclaje de
envases domésticos en Espana, colabo-

rando con empresas, administraciones



Informe

En el ano 2023, se
reciclaron un total
de |,6 millones de
toneladas de
envases, lo que

supone un aumento
del 3,5%

publicas y la ciudadania para ofrecer so-
luciones efectivas, eficientes e innovado-
ras. Trigo senala que, aunque se ha
progresado, el enfoque ahora se centra
en ir mas alla del reciclaje, promoviendo
la reduccion, reutilizacion y lucha contra
la basuraleza. En este sentido, la gober-
nanza participativa y transparente guia las

acciones de Ecoembes.

“En linea con nuestro proposito de tra-
bajar por un futuro sin residuos, sabe-
mos que todavia hay camino por
recorrer, y por eso nos enfocaremos en
ir mas alla del reciclaje, con la reduccién,
la reutilizacion y la lucha contra la basu-
raleza en nuestra hoja de ruta. Y lo ha-
remos con la escucha, la participacion y
la transparencia como principios de go-

bernanza”, explica la consejera delegada.

La colaboracion de las empresas es fun-
damental para el funcionamiento de Eco-
embes, una organizacion sin animo de
lucro que equilibra sus ingresos y costes
anualmente. En el afo 2023, los costes
ascendieron a 802,] millones de euros,
destinados principalmente a garantizar la
operativa del reciclaje de envases do-
mésticos (envases de plastico, metal,

briks, papel, carton y madera).

Esto incluye los 397.721 contenedores
amarillos y 253.322 azules disponibles en

la via publica y los mas de 57.643 puntos
de reciclaje y 310 maquinas instaladas en
espacios de gran afluencia de publico
(como aeropuertos, universidades, esta-
dios de futbol u oficinas); asi como la
puesta en circulacion de los camiones
que recogen los contenedores, el pago
de operarios, el proceso de seleccion lle-
vado a cabo en las plantas, el traslado de
residuos, las campanas de concienciacion
o la innovacion para la mejora del sis-
tema. Los 12,2 millones de euros restan-
tes (el 1,5%) correspondieron a costes
de estructura, como arrendamientos,

provision de insolvencias o personal.

Esta financiacion proviene de las apor-
taciones realizadas por las 14.611 em-
presas  asociadas a  Ecoembes,
abarcando diversos sectores como ali-
mentacion, higiene, bebidas, limpieza,
entre otros, por los envases que ponen
en el mercado, un total de 1,9 millones
de toneladas el pasado afio, asi como la
venta del material recuperado a recicla-

dores homologados.

De estas empresas, el 46% corresponde
al sector de la alimentacion, el 7% al sec-
tor de higiene y belleza, el 6% al sector
bebidas, el 5% a limpieza y manteni-
miento y el 37% restante a otros secto-
res, como distribucion, mobiliario o

electroénica, entre otros.

Con la implementacion de una nueva
metodologia de calculo de tasas de reci-
claje para que todos los paises europeos
utilicen los mismos criterios de medicion
y asi armonizar sus tasas de reciclaje,
Ecoembes supera con dos anos de ante-
lacion los objetivos fijados por Europa
para el 2025. Ademas, la organizacion va
mas alla de la responsabilidad ampliada
del productor (RAP), impulsando la par-
ticipacion activa de las empresas en el
sistema y colaborando en proyectos de

ecodisefio y formacion.

Por tipo de
material, 733.673
de estas toneladas
correspondieron a
envases plasticos,
es decir, un 3,5%
mas frente a 2022

En respuesta a las nuevas obligaciones en
materia de reciclado, Ecoembes ha evo-
lucionado para ofrecer una soluciéon in-
tegral para todos los envases. La
creacion de la Asociacion Ecoembes Co-
merciales y el impulso del SCRAP son
muestra de su compromiso con la circu-
laridad y la facilitacion de la transicion

hacia una economia mas sostenible.

En su incansable compromiso por cons-
truir un futuro sin residuos, Ecoembes
se posiciona como un aliado estratégico
para las empresas que buscan impulsar la
circularidad plena de los envases. A tra-
vés de su ultimo Plan Empresarial de Pre-
vencion (2021-2023), mas de 2.000
compafias se suman a esta iniciativa,
apostando por reducir la huella ambien-
tal de sus productos mediante el ecodi-
sefio, la reutilizacion y la integracion de

materiales reciclados.

Ademas, consciente de la necesidad de
apoyar a las empresas en su transicion
hacia una economia circular, Ecoembes
brinda formacién a mas de 18.000 pro-
fesionales a través de TheCircularCam-
pus y TheCircularLab. Asimismo, facilita
tramites administrativos a 2.500 empre-
sas y colabora en proyectos de recogida
de basuraleza con 156 compaiiias, en un
esfuerzo conjunto por promover practi-
cas sostenibles. >
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En este contexto, surge la Asociacién
Ecoembes Comerciales en 2023, una ini-
ciativa destinada a ofrecer una solucion
integral para todos los tipos de envases,
desde domésticos hasta industriales y
comerciales. Con mas de 14.000 empre-
sas ya adheridas, Ecoembes se posiciona
como un socio de confianza, comprome-
tido a facilitar la transicion hacia la circu-
laridad y a brindar soluciones de calidad

para un futuro mas sostenible.

“Queremos seguir al lado de las compa-
ffas y que otras nuevas se sumen a las
mas de 14.000 que ya confian en nos-
otros para darles una solucion integral,
fiable, de calidad y con un Unico interlo-
cutor para todos sus envases. Para ello,
pondremos a su servicio toda nuestra
experiencia en materia de gestion y co-
laboracion, asi como servicios de valor
anadido. Nuestro principal objetivo es
ayudarlas en la transicién hacia la circu-
laridad y, sobre todo, ponérselo facil”
explica Trigo.

Nuevo Reglamento
Europeo de Envases

El Consejo y el Parlamento Europeo han
llegado a un acuerdo sobre el tan espe-
rado Reglamento sobre envases y resi-
duos de envases. Esta medida tiene
como objetivo abordar el creciente pro-
blema de los residuos de envases en la
UE, mientras se impulsa simultanea-
mente la economia circular y se armo-

niza el mercado interior de envases.

El acuerdo representa un paso significa-
tivo hacia un enfoque mas sostenible en
la gestion de envases en toda la UE. La
propuesta aborda todo el ciclo de vida
del embalaje, desde su produccién hasta
su eliminacion, estableciendo requisitos
rigurosos para garantizar la seguridad y
sostenibilidad de los envases. Esto in-

cluye la exigencia de que todos los enva-
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ses sean reciclables y la minimizacion de

la presencia de sustancias preocupantes.

Asimismo, el acuerdo establece objetivos
vinculantes para reducir la generacion de
residuos de envases, restringiendo cier-
tos tipos de envases de un solo uso y
exigiendo a los operadores econémicos
que minimicen los envases utilizados.
Ademas, introduce nuevas normas para
reducir los embalajes innecesarios y fija
objetivos de reutilizacion para 2030 y
2040.

Una de las medidas mas destacadas del
acuerdo es la introduccion de sistemas
de devolucion de depositos (DRS) para
botellas de plastico y envases metalicos
de bebidas de un solo uso, con el obje-
tivo de garantizar la recoleccién sepa-
rada del 90% anual de estos envases para
2029.

Estas nuevas normativas también impo-
nen restricciones a ciertos formatos de
embalaje, como los envases de plastico
de un solo uso para frutas y verduras, ali-

mentos y bebidas, entre otros.

Las nuevas normas reducirian los emba-

lajes innecesarios al establecer una pro-

porcién maxima de espacio vacio del

50% en los embalajes agrupados, de
transporte y de comercio electroénico, y
exigiran a los fabricantes e importadores
que garanticen que se minimice el peso
y el volumen de los embalajes, excepto
en el caso de los disefos de embalaje
protegidos (siempre que esta proteccion
ya estuviera en vigor en la fecha de en-

trada en vigor del Reglamento).

El acuerdo alcanzado estd pendiente de
la adopcion formal por parte del Con-
sejo Europeo, que también tiene que
aprobar formalmente el acuerdo antes
de que pueda entrar en vigor. Si se
aprueba, el reglamento se aplicara a par-
tir de 18 meses después de la fecha de

entrada en vigor.
Impacto en Espana

La propuesta ha sido bien recibida por la
industria espanola, que ha destacado su
enfoque en favor de la circularidad y la
armonizacion de estandares dentro de la
Unioén Europea. Se prevé que esta nueva
regulaciéon marque un punto de inflexion
en la politica ambiental europea, ofre-
ciendo mayor eficacia y seguridad juri-
dica.



El marco legal propuesto tiene como ob-
jetivo armonizar los distintos niveles de
exigencia en la recuperacion de envases
en los Estados miembros, evitando la dis-
paridad de marcos reglamentarios nacio-
nales. Esto se lograria a través de medidas
como la prevencion, reutilizaciéon y re-
duccion de la generacion de residuos de
envases, asi como el fomento de una eco-
nomia circular mediante el uso de enva-
ses reciclables y el incremento del
material reciclado en envases de plastico,
aseguraban los participantes de una jor-
nada organizada por Kreab en la Oficina
del Parlamento Europeo en Madrid.

En una mesa de discusion centrada en la
innovacion circular, los participantes re-
saltaron la importancia de este marco
comun para promover la innovacion en
el diseho de envases y la necesidad de
incentivos adecuados para fomentar la
circularidad. También se abogd por la
simplificacion del marco regulatorio y la
necesidad de considerar las especificida-
des de cada mercado, especialmente en
términos de plazos y etiquetado.

En una segunda mesa, se debatié sobre
como esta regulacion puede contribuir
a reforzar la autonomia estratégica de la
UE, garantizando un circulo cerrado de
materiales con objetivos de recogida se-
lectiva para envases de bebida. Se des-
taco el caso de éxito de Finlandia como
ejemplo a seguir en términos de reciclaje
y gestion de envases.

De este modo, la proxima aprobacion del
nuevo Reglamento Europeo sobre Enva-
ses representa un paso importante hacia
un futuro mas sostenible en Europa. Sin
embargo, se subraya la importancia de
adaptar este marco legal a las especifici-
dades de cada pais, garantizando que las
empresas espafiolas mantengan su ventaja
competitiva y se eviten posibles disrup-
ciones en el mercado nacional. .

Las empresas de gran consumo reducen
un 19,5% del plastico de sus envases

En el marco del 6° Congreso de Desarrollo Sostenible organizado por AECOC
y FIAB, se ha destacado el progreso significativo realizado por las empresas del
gran consumo en la reduccion del plastico en envases y embalajes. Segtn el in-
forme de sostenibilidad de AECOC, el 65% del plastico empleado actualmente
es reciclable o reutilizable y el 79,7% de las empresas planean incrementar este
porcentaje antes de 2030.

José Maria Bonmati, director general de AECOC, destacé el compromiso del
sector con los Objetivos de Desarrollo Sostenible, respaldado por datos concre-
tos: el 89,3% de las empresas han adoptado medidas para reducir el packaging, lo
que ha resultado en una disminucién del 19,5% en el plastico utilizado en los ul-

timos cinco anos.

Estos avances se han logrado gracias a iniciativas como Lean&Green, proyecto
que cuenta con mas de |30 empresas participando activamente, logrando una re-
duccién promedio del 30% en las emisiones de CO2 en operaciones logisticas y
de transporte. Esto equivale a evitar mas de 2,5 millones de toneladas de emisio-
nes de CO2, demostrando el impacto positivo de la colaboracion sectorial en la

lucha contra el cambio climatico.

Alejandro Dorado, Alto Comisionado para la Economia Circular del Ministerio
para la Transicién Ecologica y el Reto Demografico, enfatizo el papel crucial del
sector del gran consumo en la transicién hacia la sostenibilidad, destacando su
capacidad para influir en los habitos de consumo de los consumidores. También

ofrecié apoyo para acompanar al sector privado en esta transicion.

Por su parte, Mauricio Garcia de Quevedo, director general de FIAB hizo un lla-
mamiento a la armonizacion de las exigencias nacionales con las medidas euro-
peas, teniendo en cuenta las necesidades empresariales y los impactos de la

regulacion en la gestion de las compaiiias.

El congreso también abordé otros temas relevantes, como la prevencién de la
deforestacion importada y la gestion del agua, destacando la importancia de la
colaboracién entre empresas y la administracion para abordar los desafios am-

bientales.
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El

en Espana, un motor
economico en ascenso

La industria del packaging en Espana ha experimentado un notable crecimiento en los ulti-
mos anos, alcanzando una cifra de negocio de 40.409,80 millones de euros. Este sector es
clave en la cadena de suministro y despliega una amplia diversidad de materiales y tecnologias
para satisfacer las demandas del mercado.

Desde el ano 2022, la industria del pac-
kaging en Espafa ha demostrado una no-
table vitalidad, a pesar de la incertidum-
bre generada por el contexto geopolitico
internacional y los desafios asociados,
como las restricciones en el acceso a
ciertas materias primas y componentes,
el incremento de los precios energéticos
y su impacto en la cadena de valor, asi
como el contexto inflacionista generali-

zado.

No obstante, el sector del envase y em-
balaje ha logrado alcanzar niveles histo-
de

enfrentarse a una presion en los marge-

ricos de facturacién, a pesar
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nes empresariales debido al aumento de
los costes de produccion y a un mo-
mento de transformacion estratégica
hacia practicas mas sostenibles. Especifi-
camente, la industria del packaging ha re-
gistrado una facturacion de 40.409
millones de euros, representando apro-
ximadamente el 3% del Producto Interno
Bruto (PIB) espanol, segln el dltimo in-
forme de Hispack “El packaging en Es-
pana, la potencia de una industria que
apuesta por la sostenibilidad”.

Este informe revela cambios significativos
en la composicién del sector. Los fabri-

cantes de papel y cartén, por ejemplo,

\
i
representan ahora el 33% del total, un
aumento de tres puntos porcentuales
desde 2022. Mientras tanto, los fabrican-
tes de plasticos para envases han expe-
rimentado una ligera disminucion,
representando el 23% en comparacion
con el 25% anterior. Otros subsectores
como la maquinaria de envase y embalaje
y la madera han mantenido una presencia

estable en torno al 8%.

Geograficamente, el arco mediterraneo
y la Comunidad de Madrid contintan
concentrando la mayor parte de la fac-
turacion del sector, aunque regiones
como Pais Vasco, Navarra y La Rioja



muestran un desempeio destacado, a
pesar de tener menos empresas en com-
paracion con otras comunidades auténo-

mas.
Pymes en el Foco

El tejido empresarial del sector del pac-
kaging esta dominado por las pymes, que
representan mas del 90% del total de
empresas. Especificamente, un 78% de
estas compaiias tiene menos de 50 em-
pleados, destacando la presencia de em-
presas de pequeio y mediano tamano en
el mercado. A pesar de ello, mas de 700
empresas superan los 250 empleados,
reflejando la diversidad del sector en
cuanto a tamano y capacidad.

A nivel financiero, las empresas del sec-
tor del packaging han mostrado niveles
de rentabilidad positivos en general.
Aunque las empresas de mayor tamano
han obtenido mejores resultados en tér-
minos absolutos, las empresas de todos
los tramos de facturacion han experi-
mentado incrementos en sus cifras de
negocio, con tasas de crecimiento que
superan el 20% en la mayoria de los

casos.

Sin embargo, la rentabilidad financiera ha
sido un area de preocupacion, especial-
mente entre las empresas mas pequenas
y medianas, donde se han observado re-
ducciones significativas. Esto se refleja en
un ligero aumento del nivel de endeuda-
miento en algunas empresas, aunque en
general se mantiene estable en torno al
52-53%.

A pesar de los desafios financieros, el
sector del packaging en Espana muestra
un panorama prometedor. El aumento
de la demanda, la innovacion tecnologica
y la sostenibilidad son areas clave que se-
guiran impulsando el crecimiento y la

evolucion de la industria en los proximos

anos. Adaptarse a las nuevas tendencias
del mercado y mejorar la eficiencia ope-
rativa seran cruciales para mantener la
competitividad en un entorno en cons-

tante cambio.

Sostenibilidad

El desafio de la sostenibilidad se ha con-
vertido en la prioridad indiscutible en la
agenda del sector del envase y embalaje.
Impulsado por cambios legislativos y una
creciente conciencia de los consumido-
res, la demanda de envases mas respe-
tuosos con el medio ambiente ha llevado
a las empresas de maquinaria y materia-
les de envase a embarcarse en procesos

de mejora continua.

En un esfuerzo por reducir su huella am-
biental, hidrica y energética, estas empre-
sas estan trabajando arduamente para
optimizar la eficiencia de recursos y el
uso de materias primas. Este enfoque
busca no solo reducir las emisiones den-
tro de la propia industria del packaging,
sino también contribuir a la descarboni-
zacion de sectores como alimentacion,
bebidas, cosmética, quimica, farmacéu-

tica e industriales.

Los cambios normativos, que definen la
direccion futura de la industria del pac-
kaging en Espafa, han acelerado este

Presentacion del informe de Hispack “El packaging

en Espafa,-la-petenciad€ tina industria que apuesta

por la sostenibilidad”.

1
proceso. Medidas como la introduccion
de un impuesto especial sobre los enva-
ses de plastico no reutilizables (IPNR) y
la creacion de nuevos Sistemas Colecti-
vos de Responsabilidad Ampliada del
Productor (SCRAP) para envases comer-
ciales e industriales, estan marcando el

ritmo de la transformacion.

El sector del envase y embalaje esta pre-
parado para responder a estas deman-
das, ofreciendo soluciones que reduzcan
el impacto ambiental y contribuyan al
desarrollo sostenible. En eventos como
Hispack, que se celebra este mes de
mayo, se presentan propuestas innova-
doras que incluyen monomateriales, ma-
terias primas biodegradables, reduccion
de materiales, reciclabilidad, reutiliza-
cion, nuevos formatos y tecnologia mas
eficiente.

Paralelamente, la transformacion digital
emerge como otro factor clave en el ca-
mino hacia la sostenibilidad. El sector
esta adoptando tecnologias propias de la
industria 4.0 para conectar el packaging
y sus procesos con toda la cadena de su-
ministro. La implementacion de sistemas
de informacién en tiempo real, trazabili-
dad del producto y soluciones de packa-
ging inteligente son ejemplos concretos
de como la digitalizacion estd impulsando
la sostenibilidad en el sector.
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El camino del supermercado hacia la
economia circular

Por Maria Martinez-Herrera, directora de Sostenibilidad en ASEDAS, y Brenda Martinez,

consultora de WorldLex

El camino del supermercado hacia la eco-
nomia circular se esta recorriendo con
pasos firmes desde el compromiso y
desde el convencimiento de que la sos-
tenibilidad medioambiental va de la mano
con la sostenibilidad econémica. Cuando
hace un afio ASEDAS decidi6 iniciar la
medicion de cinco indicadores que con-
sideramos relevantes para conocer el
impacto de la distribucion en el resto de
la cadena agroalimentaria, lo hizo desde
la necesidad de tener una vision cientifica
sobre donde estamos para identificar
areas de mejora. Ahora, con una visién
a dos anos -en algunos indicadores el pe-
riodo se amplia a cinco- podemos decir
que todos los indicadores mejoran y que
los esfuerzos por el Planeta se reflejan
en las cifras.

Vamos a analizar, uno por uno, los cinco
indicadores que reflejan como la distri-
bucién alimentaria -no olvidemos que las
empresas de ASEDAS representan mas
del 75% en Espana- contribuyen a los ob-
jetivos climaticos:

- Control del desperdicio ali-
mentario: El 99,4% de los alimentos
puestos a la venta se han vendido o do-
nado para su consumo o se han revalo-
rizado como subproducto -alimentacion
animal y otros-. Esto arroja un indice de
desperdicio, es decir algunos alimentos
que no han podido reaprovecharse, de
un 0,6% y confirma la distribucién ali-
mentaria como el eslabén que menos
desperdicia. El control del desperdicio se
consolida en planes y medidas para pre-
servar la calidad de los alimentos, opti-
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mizar el abastecimiento y potenciar el

consumo responsable de alimentos.

-Gestion de envases: Aqui, hemos
de hacer la diferencia entre los envases
de transporte reutilizables, cuyo uso al-
canza ya el 55% del total, frente al tercio
de hace un afno. La ventaja de estos en-
vases radica en su capacidad para ser uti-
lizados durante un periodo prolongado.
Se ha demostrado que los envases ter-
ciarios reutilizables pueden soportar mas
de 10 ciclos de uso.

Martinez-Herrera, directora
Je Sostenibilidad en ASEDAS.

El 99,4% de los
alimentos puestos a
la venta se han
vendido o donado
para su consumo o
se han revalorizado
como subproducto
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Por otra parte, las empresas estan com-
prometidas con la oferta de productos
que cuenten con envases disenados
segln criterios de ecodiseno. Asi pues,
en lo que se refiere a los envases prima-
rios -los que contienen los alimentos
puestos a la venta- se esta trabajando
desde diferentes areas para reducir la
cantidad de materiales que se utilizan y
experimentar con materiales reciclables
o biodegradables. Las areas de trabajo
estan relacionadas con envases de mar-
cas propias, envases de productos, ban-
dejas y bolsas.

- Inversion en eficiencia energé-
tica: Las inversiones en eficiencia ener-
gética optimizan el consumo energético
y reducen los impactos ambientales aso-
ciados. La proporcién de la inversion en
medidas de eficiencia energética se ha in-
crementado alrededor del 29% de las in-

Las inversiones en
eficiencia energética
optimizan el
consumo energetico
y reducen los
impactos
ambientales
asociados

versiones totales en el afio. Esto, ademas
del impacto medioambiental, tiene un
importante impacto sobre la reduccion
de costes operativos, que en los Ultimos
anos se han visto muy condicionados por

la energia.

- Huella de carbono: En 2023 se
logd reducir la huella de carbono res-
pecto a 2019 en mas del 15%. En lo re-
ferente a emisiones en el consumo
eléctrico -las llamadas de alcance 2- mu-
chas empresas han logrado alcanzar cero
emisiones gracias a la instalacion de pa-

neles solares.

- Valoracion de residuos: La valo-
racion consiste en la separacion de los
residuos para que puedan ser reciclados
o recuperados. En 2023 se ha demos-
trado nuevamente un aumento en la tasa
de reciclaje de residuos elevandose a un

88% respecto al 77% del afio anterior.

Hemos hablado en los primeros parrafos
de este articulo sobre los avances en
sostenibilidad medioambiental y también
en sostenibilidad econémica que repre-
sentan estos indicadores. Pero no cabe
olvidar la otra parte de la “triple soste-
nibilidad”, la social. Avanzar en medioam-
biente tiene un retorno claro hacia la
sociedad. No solo porque el consumidor
reclama acciones e informacion a todos
los actores que participan en la econo-
mia, sino porque el hecho de que el su-
permercado sea un elemento que
pertenece a la vida cotidiana de las per-
sonas lo hace especialmente sensible a

estas preocupaciones.

La contribucion del sector de la distribu-
cion alimentaria a la movilidad limpia, al
no desperdicio o a la reduccion de los
envases, entre otros, es firme. Pero, al
mismo tiempo, hemos de ser conscien-
tes de que este camino lo debemos re-
correr todos juntos - administraciones
publicas, empresas de toda la cadena y
consumidores- con los mismos niveles
de responsabilidad. Solo asi lograremos
alcanzar los objetivos climaticos estable-
cidos por diferentes organismos interna-
con los estamos

cionales que

comprometidos.
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Impulsando la gestion sostenible de la
hosteleria espanola

Jesus Sanchez del Cenador de Amos, Xosé Cannas de Pepe Vieira, Martina Puigvert de Les Cols Restaurant
y Javier Sanz y Juan Sahuquillo de OBA se han reunido para inspirar a un sector clave en la transformacion
de Espana hacia una economia circular con las mejores practicas sostenibles en materia de gestion de re-
siduos, circularidad, eficiencia energética, gestion eficiente del agua y consumo responsable, entre otras.

Ecovidrio, la entidad sin animo de lucro
dedicada al reciclaje de vidrio en Espaha,
ha congregado a cinco de los chefs mas
importantes de nuestra gastronomia y
referentes en gestion sostenible para
compartir las mejores practicas en ma-
teria de sostenibilidad e inspirar a un sec-
tor clave en la transicion verde de

nuestro pais.

La iniciativa, enmarcada dentro del pro-
grama EcoVares, tiene como objetivo
principal impulsar la eocnomia circular
del sector horeca y lograr que ocho de
cada 10 hosteleros en Espana reciclen
vidrio para el afio 2025. Para alcanzar
esta meta ambiciosa, se ha contado con
la participacion de embajadores de re-
nombre en el ambito de la gastronomia

sostenible, como Jesus Sanchez del Ce-
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nador de Amos, Xosé Cannas de Pepe
Vieira, Martina Puigvert de Les Cols Res-
taurant, y Javier Sanz y Juan Sahuquillo
de OBA, junto con Beatriz Egido, direc-
tora de Comunicacion y Responsabilidad
Social Corporativa en Ecovidrio y Vero-
nica Zumalacarregui, periodista gastro-

nomica como maestra de ceremonia.

Durante el evento de Ecovidrio, los dis-
tinguidos chefs han compartido sus me-
jores practicas en materia de
sostenibilidad, destacando aspectos
clave como la eficiencia energética, el
consumo responsable, la gestion del
agua y la correcta gestion de residuos.
Todo ello con el objetivo de inspirar y
movilizar a un sector crucial en la tran-
sicion hacia un modelo mas verde para

Espana.

Un aspecto central del encuentro ha sido
la importancia del reciclaje de envases de
vidrio como un gesto sencillo pero po-
deroso en la lucha contra la emergencia
climatica. En un video titulado "La Soste-
nibilidad de los Cinco Sentidos", los chefs
han compartido ejemplos practicos de
como este gesto puede marcar la dife-
rencia en la preservacion del medio am-
biente.

Beatriz Egido destacé la necesidad de
que todos los establecimientos hoste-
leros se conviertan en agentes del cam-
bio en la transicion verde del pais. En
sus palabras, "es momento de pasar a
la accion, la hosteleria debe ser un
agente clave en la transicion" y los
ejemplos presentados por los chefs de-

muestran como pequefnas acciones
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pueden tener un impacto significativo
en términos de medio ambiente y cir-
cularidad.

La correcta gestion de los residuos y
concretamente el reciclaje de envases de
vidrio son un habito clave en la transicion
hacia una economia circular en Espana.
Segln Ecovidrio, los establecimientos
hosteleros juegan un papel fundamental,
ya que generan cerca del 50% de los re-
siduos de envases de un solo uso en el
mercado. Por lo tanto, su compromiso
con el reciclaje es esencial para alcanzar
los objetivos de sostenibilidad.

Los chefs no solo han abanderado el re-
ciclaje de envases de vidrio, sino que
también han compartido otras practicas
sostenibles en la gestion diaria de sus es-
tablecimientos. Desde el uso de energias

renovables hasta la promocion de pro-
ductos locales y el respeto por la esta-
cionalidad, cada chef ha aportado su
vision Unica para promover la sostenibi-
lidad en la hosteleria.

EcoVares con V de
Vidrio.Verde.Vida

EcoVares, el programa impulsado por
Ecovidrio, se ha propuesto un objetivo
ambicioso: que cerca del 80% de los hos-
teleros recicle envases de vidrio en 2025.
Para ello la entidad cuenta con una inver-
sion comprometida de mas de 80 millo-
nes de euros destinados a movilizar y
acompanar en este viaje circular al sector
hostelero de nuestro pais.

Para lograr este objetivo, Ecovidrio tiene
previsto impactar, con 300.000 visitas al

61% de los locales hosteleros que gene-
ran vidrio en Espaha, mediante informa-
cién, formacion ambiental, planes
concretos adaptados a las necesidades
del sector en cada municipio y la entrega

de medios gratuitos adaptados al canal.

Ademas, planea incrementar el nimero
de contenedores especiales adaptados
en un 19%, facilitando asi la tarea de re-
ciclaje para los hosteleros. Ademas, se
prevé la incorporacion de 10,000 nuevos
contenedores especiales a la infraestruc-
tura de calle, ampliando aun mas la capa-
cidad de reciclaje en todo el pais.

Ecovidrio, a través de EcoVares, se ha
consolidado como el aliado para impul-
sar la circularidad y la sostenibilidad en
la hosteleria, un sector clave en nuestro
pais generador del 6% del PIB.

El compromiso de las estrellas verdes

En el corazén de la alta gastronomia espanola, chefs de renombre como
JesUs Sanchez, Xosé Cannas, Javier Sanz, Juan Sahuquillo y Martina Puig-
vert se han convertido en un ejemplo para el sector hostelero de nuestro
pais en materia de sostenibilidad. En un encuentro donde la excelencia
culinaria se ha fusionado con la conciencia ecolégica, estos lideres gas-

tronémicos comparten sus iniciativas innovadoras y comprometidas.

Jesus Sanchez, al mando del Cenador de Amés, no solo acumula galar-
dones con sus tres Estrellas Michelin, tres Soles Repsol y una Estrella
Verde, sino que también se destaca por su enfoque en las energias re-
novables. Su proyecto emblematico, la Comunidad Solar, no solo ali-
menta su restaurante con energia verde, sino que también comparte
este recurso con la comunidad local en Villaverde de Pontones. Ademas,
su compromiso con los productos de proximidad y la estacionalidad re-

fleja un respeto profundo por el entorno y la calidad gastronémica.

Desde Galicia, Xosé Cannas lleva la bandera de la sostenibilidad en el
restaurante Pepe Vieira, con dos Estrellas Michelin, dos Soles Repsol y
una Estrella Verde. Su enfoque en la cocina de proximidad y kilometro
cero se materializa en ‘A Ultima Cocina do mundo’, donde el huerto
biodinamico del restaurante garantiza una cadena de valor responsable
y libre de productos quimicos. Esta apuesta no solo beneficia al medio
ambiente, sino que también enriquece la experiencia culinaria con sa-
bores auténticos y frescos.

En Oba, los chefs Javier Sanz y Juan Sahuquillo, recientemente galardo-
nados con una Estrella Michelin, una Estrella Verde y dos Soles Repsol,

destacan por su enfoque en la gestion eficiente de recursos hidricos y
la conservacion de la biodiversidad local. Su huerto con sistema de riego
arabe es un ejemplo de innovacion sostenible, mientras que sus esfuer-
zos para proteger especies en peligro de extincion reflejan un profundo

compromiso con el entorno natural.

Martina Puigvert, alma de Les Cols en Olot (Gerona), con dos Estrellas
Michelin, una Estrella Verde, tres Soles Repsol y un Sol Sostenible, es
pionera en la gastronomia circular y local desde hace mas de 30 afios.
Su sistema de reaprovechamiento casi 360° y su uso de energia renova-
ble, como el molino hidraulico, son ejemplos inspiradores de cémo la

innovacion puede coexistir con la tradicion y la sostenibilidad.

Todos ellos han coincidido durante el encuentro en la importancia de
una gestion adecuada de los residuos y en la creciente demanda de un
cliente mas consciente del impacto ambiental. Su compromiso con la
sostenibilidad no solo eleva el estandar de la alta gastronomia espanola,
sino que también marca la senda para lograr un futuro mas verde y pro-
metedor para la industria hostelera.
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La tecnologia

restauracion para alcanzar la

desembarca en la

sostenibilidad de los envases reutilizables

La tecnologia RFID esta de moda. Cada
vez mas sectores se suman a los sistemas
de identificacion por radiofrecuencia
(RFID) para obtener una trazabilidad
precisa de sus productos, asi como un
stock eficiente. Las soluciones que nacie-
ron vinculadas al sector textil ahora ya
se extienden otros segmentos ofre-
ciendo alternativas para mejorar la sos=
tenibilidad.

El ultimo sector en el que ha desembar-
cado la RFID es el de la restaura-
cion. La compania de referencia en el
desarrollo de soluciones RFID, Check-
point Systems, ha aplicado esta tecno-
logia a los envases reutilizables
ofreciendo una trazabilidad completa
del producto y una precisién del inven-
tario de hasta el 99% para una gestion
inteligente de su ciclo de vida que ga-
rantice su proposito vinculado a la sos-
tenibilidad.

Esta rompedora innovacion de la identi-
ficacion por radiofrecuencia garantiza la

identificacion y el rastreo precisos de las

vajillas y los envases reutilizables de
forma individualizada en restaurantes de
autoservicio, cafeterias, empre-
sas de catering, fabricantes de
platos preparados, conciertos,
eventos deportivos y todas aquellas
companias que busquen mantener un
control sobre su material reuti-
lizable.

Estas cualidades brindan una rapida y efi-
caz gestion del inventario y permite op-
timizar el aprovisionamiento para
garantizar la seguridad y el aprovecha-
miento a largo plazo de las existencias.
Ademas, gracias a la informacion indivi-
dualizada por cada producto que ofrece
la RFID, también es posible conocer
con precision cuantas veces se
ha utilizado cada bandeja o en-
vase y anticiparse al fin de su
vida util para evitar roturas de

stock.

Para hacer esto posible, el equipo de
Checkpoint Systems ha testado diferen-
tes etiquetas RFID que afrontan el calor

y al agua con el objetivo de aplicarlo a
vasos, botellas e incluso otros tipos de
envase, para poder controlarlos y rastre-
arlos a través de una base de datos au-
tomatizada. De esta manera, es posible
cuantificar cuantas veces se utiliza cada
objeto, el nimero de lavados a los que
ha sido sometido y hasta localizarlo con
facilidad permitiendo la recuperacion de
envases que han acabado accidental-
mente en la basura. Hasta la fecha,
Checkpoint Systems ya ha implementado
esta solucién en uno de los gigantes
de la restauracion mundial que
esta presente en mas de 1200
establecimientos en Francia.

Sin embargo, la RFID es aplicable a infi-
nidad de casuisticas y, para que todos los
sectores puedan aprovecharse de sus
ventajas, Checkpoint Systems ha reunido
a un equipo humano de especia-
listas lideres globales en esta tec-
nologia para desarrollar soluciones
adaptadas a las necesidades de cada in-
dustria, de cada establecimiento o, in-
cluso, de cada producto.

Como funciona nuestra solucion de envases reutilizables:
caso de uso en restaurantes de comida rapida

Production

Food Storage

=ivra

Packaging Collection Area

Codificacion y aplicacion de
etiquetas RFID en el
proceso productivo.

Gestion eficaz del stock y
trazabilidad de los envases
durante todo el proceso de

Un sistema de recogida de envases
con minimo impacto en la
experiencia del cliente.

servicio del restaurante.

Stock Management Area

Gestion RFID para el ciclo de vida de los
envases reutilizables para reducir el mal
manejo por parte del cliente y
garantizar la integridad de los datos.
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Soluciones RFID
particulares para
cada sector

Tradicionalmente la RFID ha estado li-
gada a ciertas limitaciones con los liqui-
dos y los productos frescos. Sin
embargo, Checkpoint Systems ha des-
arrollado soluciones para incluir esta tec-
nologia en estas dos variantes. Sin ir mas
lejos, la solucion BottlelD™ permite la
digitalizacion de botellas o frascos para
mercados como el vitivinicola o la cos-
mética. Esta solucion garantiza la traza-
bilidad de cada producto individual desde

la fabrica hasta el punto de venta.

En la produccion se aplica una etiqueta
RFID que podra ser identificada poste-
riormente mediante lectores, de modo
que su envio se puede rastrear con pre-
cision permitiendo al propietario de la
marca conocer en todo momento
la ruta de sus productos. Es decir,
se logra la digitalizacion del mercado ge-
nerando datos digitales y unos identifica-
dores Unicos que se almacenan en una
etiqueta RFID que se coloca en la botella
o frasco; lo que permite interactuar con
el objeto a distancia sin contacto visual
con él, facilitando operaciones de alta ve-
locidad como el registro automatico de
una produccién o de envios, entre otras

funciones.

Vajilla reutilizable con

etiqueta RFID.

Los casos de uso son muy diversos, con-
trolar el mercado paralelo de los pro-
ductos, hacer seguimiento de los vinos
desde la denominacion de origen y com-

batir los productos ilegales.

Por otro lado, la RFID también permite
luchar contra el desperdicio alimentario
y perfeccionar el compromiso con la
sostenibilidad de los grandes retailers. La
solucién RFreshID™ estd orientada a la
gestion de productos frescos
ayuda a la gestién y monitorizacion del
inventario. Esta innovacion proporciona
informacion en tiempo real sobre repo-
siciones, fechas de caducidad, y
permite una gestion precisa de
los productos en el punto de
venta. Gracias a estas cualidades los
empleados disponen de un mayor con-
trol del inventario y se facilita la toma de

decisiones comerciales que contribuyen
a limitar el desperdicio, como la aplica-
cion de descuentos cuando se aproxima
la fecha de caducidad o la reposiciéon
acertada de los articulos.

Emanuele Soncin
Business Unit Director Spain,
France & Portugal
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La Junta Directiva de Anged ha nom-
brado a Pablo de la Cruz Lépez nuevo
director general, en sustitucion de Javier
Millan-Astray. De la Cruz es letrado de
Gobierno de CCAA con una sélida ex-
periencia en la Administracion General
del Estado y en la autonoémica, asi como
en el sector publico empresarial y en la
abogacia, donde ha asesorado a grandes
compafiias como socio de Derecho Pu-
blico y Regulacién en un importante des-
pacho de abogados.

Pablo de la Cruz inici6 su carrera como
Letrado del Gobierno de Cantabria.
Entre 2013 y 2015, ejerce en el Minis-
terio de Justicia como Asesor parlamen-
tario del ministro y vocal asesor del
Gabinete del ministro. En 2015 se in-
corpora a AENA, donde trabajé como
jefe de asesoria juridica del negocio re-
gulado y miembro del Comité Econo-
mico de ACI Europa. En 2018 se
incorpora al grupo Correos, como vi-
cesecretario general y del Consejo de

Administracion.

Anged, que nombro presidenta a Matilde
Garcia Duarte el pasado diciembre, re-
fuerza con la incorporacion de Pablo de
la Cruz la renovacioén su equipo direc-

tivo.
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Bessy Vrettou ha sido nombrada nueva

directora general senior de Brown-For-
man y tomara posesion de su cargo en
el mes de abril de 2024. La directiva ha
sido responsable de nuevos negocios,
gestion de portafolio, desarrollo estraté-
gico e implementaciéon en mercados,
todo con un fuerte enfoque comercial y
de marketing.

A su vez, cuenta con una amplia expe-
riencia en el sector del lujo, estable-
ciendo relaciones clave con figuras
representativas, clientes y lideres de opi-

nioén en esta industria.

Durante los Ultimos seis ahos, Vrettou
ocupd puestos clave en Edrington, em-
presa de bebidas espirituosas, for-
mando y desarrollando a diversos
equipos comerciales y de marketing,
supervisando ejecuciones de la mas alta
calidad en diversos mercados, estable-
ciendo rutas eficaces y facilitando la
creacion de una organizacién eficiente
en la cadena de suministro. Miembro
del equipo directivo de European Part-
ners, ha contribuido significativamente
en el desarrollo de la estrategia y al es-
tablecimiento de prioridades de marca,
niveles de inversion y objetivos comer-

ciales.

David Navas se incorporara como direc-
tor general de Union Detallistas Espano-
les Soc. Coop. Unide. Con una sélida
experiencia de mas de 20 afios de tra-
yectoria en puestos directivos en Grupo
Dia, Foodiverse y Bricocentro, Navas
posee una completa vision del sector re-
tail y de la distribucion de la alimenta-

cion.

En un contexto en el que el sector de la
alimentacion enfrenta a innumerables
desafios, en un entorno altamente com-
petitivo y siempre cambiante, al frente de
la Direccion de Unide, Navas asumira la
responsabilidad de liderar el plan estra-
tégico de la cooperativa definiendo los
pilares que marcaran el de-sarrollo y
consolidaran el crecimiento de Unide en

los préximos anos.

Navas sustituye en el cargo a Celso
Lopez por jubilacion, quien ha estado al
frente de la direccion general durante los
ultimos 27 anos, y casi 40 siendo parti-
cipe de la historia de Unide desde sus
origenes como GRUMA y UDA.

“Su experiencia y su enfoque estratégico
seran de gran valor para guiar a nuestra
cooperativa hacia el futuro”, senala Car-
los Jiménez, presidente de Unide.
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Lactalis ha nombrado a Borja Galindo
nuevo director general de Lactalis For-
lasa, la unidad de negocio de quesos de

la compania en Espana.

Galindo cuenta con una dilatada expe-
riencia profesional, con mas de una dé-
cada de trabajo para Pepsico, en distintos
puestos, antes de su incorporacion a
Lactalis. Dentro del grupo, Galindo ha
sido director comercial de Lactalis For-
lasa, asi como director general de Lacta-

lis Foodservice en el Ultimo ano y medio.

Por su parte, la compafia ha nombrado
a Miguel Chapa nuevo director de Lacta-
lis Foodservice, la division centrada en el
canal Horeca. Estos nombramientos se
anaden al de David Saliot como conse-

jero delegado de Lactalis Espana.

Chapa también cuenta con una demos-
trada trayectoria internacional de 25
anos en la industria de Gran Consumo y
Retail para grandes multinacionales fran-
cesas, alemanas y americanas como Ca-
rrefour, Bel, Beiersdorf-Nivea o General
Mills. Los ultimos cinco afos ha estado
en Italia, primero como director general
de Bel en ese pais y, desde octubre de
2021, como director general de Leer-

dammer ltalia.

La Asamblea General de la Federacion

Espafiola del Vino (FEV) ha elegido a
Pedro Ferrer, co-CEO Yy vicepresidente
del Grupo Freixenet, como nuevo pre-
sidente de la organizacion en sustitucion
de Emilio Restoy (Bodegas Ramon Bil-
bao), que acaba su mandato iniciado en
2020 y pasa a ser vicepresidente segundo
de la FEV. Por su parte, Juan Tirado, pre-
sidente de Bodegas Habla, ha sido nom-
brado vicepresidente primero de la
patronal bodeguera.

Durante su primer discurso como presi-
dente de la FEV en la clausura de la
Asamblea, Ferrer ha pedido al ministro
de Agricultura, Luis Planas, presente en
la clausura, “dar un paso mas” para hacer
pedagogia y defender al sector en el seno
del Consejo de ministros, frente a los ex-
cesos de otras administraciones y, muy
especialmente, en Bruselas y ante los or-
ganismos internacionales que cuestionan
la legitimidad social del consumo mode-

rado de vino.

“Creemos que ha llegado el momento de
que Bruselas escuche mas y con mayor
sensibilidad a los paises y a los sectores
ala hora de legislar y es fundamental que
tanto en Espaha como en Europa la agri-
cultura vuelva a ser una politica estraté-
gica”, ha senalado Ferrer.

El Consejo de Administracion de Mer-

casa ha anunciado el nombramiento de
José Minones Conde como presidente
de la compania. Esta decision, propuesta
por la Sociedad Estatal de Participaciones
Industriales (SEPI), busca consolidar el
rumbo de una de las instituciones clave
en el ambito de la distribucion y comer-
cializacion de productos agroalimenta-

rios en Espana.

José Minones Conde es un profesional
con una destacada trayectoria en el am-
bito publico y académico. Antes de asu-
mir esta nueva responsabilidad, Minones
ocupd cargos de gran relevancia en la es-
fera politica, destacando su papel como
ministro de Sanidad, desde marzo hasta
noviembre de 2023.

El relevo en la presidencia de Mercasa
llega en un momento crucial para la
compaiiia. Mifiones toma el timon tras
la culminacién del plan estratégico
2019-2023, liderado por su predecesor
José Ramon Sempere. Este plan ha sen-
tado las bases para la modernizacion de
la compafia y el impulso a la logistica
sostenible, dos pilares fundamentales
en el contexto actual de transforma-
cion y adaptacion a las demandas del

mercado.
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Entrevista a Tom Kirkmeyer, presidente de la Asociacion
Nacional del Girasol (NSA)

La NSA revela su estrategia para el

futuro del cultivo del girasol y su
impacto global

Tom Kirkmeyer de la Asociacion Americana del Girasol (NSA), también conocida como Pipas USA en Es-
pana, comparte como estan abordando los desafios actuales y promoviendo la colaboracion para impulsar
el cultivo de girasol a nivel mundial. Ademas, ha dado a conocer la vision y estrategias de la organizacién
para promover la sostenibilidad agricola, la seguridad alimentaria y la comercializacion del girasol, desta-
cando su importancia en la industria alimentaria mundial.

Financial Food: ;Cuales son los
principales objetivos y metas de
la Asociacion Nacional del Gira-
sol (NSA) en relacion con la pro-
mocion y el desarrollo del
cultivo de girasol?

Tom Kirkmeyer:La Asociacion
Americana del Girasol (NSA), conocida
en Espafa bajo el nombre de Pipas USA,
es una organizacion sin animo de lucro
que trabaja para promocionar las semi-
llas de girasol americanas tanto al sector
como al consumidor final en Estados

Unidos y en todo el mundo.

La NSA tiene las siguientes prioridades
para apoyar a la industria:

- Desarrollo y promocion del mercado:
la NSA investiga nuevos mercados y pro-
ductos y lleva a cabo actividades de pro-
mocion agresivas dirigidas al comercio y
los consumidores de alimentos en los Es-

tados Unidos y en todo el mundo.

- Investigacion de produccion: La NSA co-
ordina programas de investigacion con
universidades y USDA. Hay subvenciones
limitadas disponibles en areas prioritarias.

- Educacion: La informaciéon de produc-

cion y comercializacion se pone a dispo-
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EEUU reduce su
volumen de
exportacion, pero
sigue como uno de
los paises
productores mas
importantes para el
mercado espanol

sicion de los productores y miembros de
la industria a través de la revista The
Sunflower, boletines, comunicados de
prensa y reuniones. Se celebra un Foro
de Investigacion anual para que los inves-
tigadores presenten trabajos e intercam-

bien informacion.

- Cuestiones de politica: La NSA parti-
cipa en cuestiones legislativas y de desa-
rrollo de politicas que pueden afectar a
los miembros. Los problemas pueden va-
riar desde la legislacion agricola de los
Estados Unidos hasta el comercio inter-

nacional.

FF: ;Como ve la NSA el papel del
girasol en la seguridad alimenta-
ria y la sostenibilidad agricola?

TK: La Asociacion Nacional del Girasol
(NSA) reconoce el importante papel del
girasol tanto en la seguridad alimentaria
como en la sostenibilidad agricola. Pro-

fundicemos en los detalles:

- Beneficios nutricionales y para la salud:
o Las semillas de girasol son ricas en nu-
trientes esenciales, como vitaminas, mi-
nerales y antioxidantes.

o Contribuyen a una dieta equilibrada y
pueden consumirse directamente o uti-
lizarse en diversos productos alimenti-

cios.

- Potencial como alimento funcional y
nutracéutico:

o El girasol contiene compuestos como
tocoferoles, fitoesteroles, flavonoides y
acidos fendlicos.

o Estos componentes bioactivos tienen
potenciales beneficios para la salud, in-
cluyendo efectos antioxidantes y antiin-
flamatorios.

o El girasol ha sido reconocido como un
alimento funcional o nutracéutico de-
bido a su impacto positivo en la salud

humana.



- Agricultura sostenible:

o El cultivo del girasol puede formar
parte de una agricultura respetuosa con
el medio ambiente.

o Al mantener la fertilidad del suelo, el
girasol contribuye a la sostenibilidad agri-
cola a largo plazo.

Sistema radicular profundo: Los giraso-
les tienen grandes raices pivotantes que
pueden crecer profundamente en el
suelo. Estas raices pivotantes permiten al
girasol acceder al agua desde capas mas
profundas, reduciendo su dependencia
del riego superficial. Al penetrar en el
suelo, los girasoles pueden encontrar hu-
medad incluso durante los periodos

secos.

En resumen, el girasol es a la vez un ali-
mento nutritivo y un cultivo valioso para
la agricultura sostenible. Sus multiples
beneficios contribuyen a la seguridad ali-
mentaria mundial y al bienestar me-

dioambiental.

FF: ;Cual es la posicion de la
NSA sobre la biotecnologia apli-
cada al girasol?

TK: El girasol americano es un producto

no modificado genéticamente.

FF: ;A qué retos especificos se
enfrenta actualmente la indus-
tria del girasol y cémo los
aborda la NSA?

TIK: La industria del girasol se enfrenta
a varios retos, y la National Sunflower
Association (NSA) los aborda activa-
mente. Los fendomenos meteorologicos
impredecibles, como sequias, tormentas
y temperaturas extremas, afectan al cre-

cimiento y rendimiento del girasol.

La NSA colabora con investigadores y
servicios de extension para desarrollar
variedades de girasol resistentes que

puedan soportar condiciones meteoro-

La produccion
estadounidense de
girasol en 2023
ascendio a 2.194
millones de libras,
un 21,9% menos

que en 2022

l6gicas variables. Estos esfuerzos tienen
como objetivo mejorar la estabilidad del
cultivo y minimizar las pérdidas de ren-

dimientol.

Los girasoles son susceptibles a enferme-
dades (por ejemplo, roya, mildiu velloso)
y plagas (por ejemplo, polilla del girasol,
polilla anillada del girasol). La NSA in-
vierte en investigacion para identificar es-
trategias eficaces de gestion integrada de

plagas. Esto incluye la promocién de va-

)
—

riedades resistentes, el seguimiento de las
poblaciones de plagas y la provision de di-

rectrices para intervenciones oportunas.

Ademas, las fluctuaciones en la demanda
y los precios del mercado afectan a la
rentabilidad del girasol. La NSA realiza
un seguimiento activo de las tendencias
del mercado y colabora con las partes in-
teresadas del sector. Animan a los pro-
ductores de girasol a diversificar su
produccion considerando tanto girasoles
para aceite como para confiteria. Esto
ayuda a equilibrar los riesgos del mer-
cado y a mantener rendimientos esta-

bles.

FF: ;Cual es su vision del futuro
del cultivo del girasol y como
piensa la NSA contribuir a su
crecimiento y éxito?

TK: La National Sunflower Association
(NSA) prevé un futuro prospero para el
cultivo del girasol, centrado en la soste-
nibilidad, la innovacién y el crecimiento

del sector >
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FF: ;Qué estrategias estan apli-
cando para fomentar la colabo-
racion entre productores Yy
transformadores de girasol?

THK: La mision de la NSA es poner en
contacto a los cultivadores de girasol
con las empresas que comercializan pipas
de girasol en todo el mundo. Para ello,
investigamos nuevos mercados y pro-
ductos y llevamos a cabo actividades de
promocion dirigidas al comercio y a los
consumidores. Desde el punto de vista
del marketing, ofrecemos a los tostado-
res participar en las campanas de comu-
nicacion de Pipas USA, mantenemos
contacto con ellos desde EEUU vy esta-
mos informados de su actividad, ademas
de reunirnos con ellos anualmente en la

visita que realizamos a Espana

FF: ;Cual es la produccion anual
de NSA y como ha evolucionado
en los ultimos afios?

TK: La produccion estadounidense de
girasol en 2023 ascendi6 a 2.194 millones
de libras, segin el USDA, un 21,95%
menos que los 2.81 | millones de libras
de 2022. Mientras que, con 240,7 millo-
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nes de libras, la cosecha de semillas de
confiteria de 2022 fue un 44% superior
ala de 2021.

De acuerdo con el informe "Annual
Crop Production”, elaborado por el De-
partamento de Agricultura de Estados
Unidos (USDA), con el cierre del 12 de
octubre de 2023, los Estados Unidos han
asignado 145.300 acres (58.800,82 hec-
tareas) se han asignado a la produccién
de semillas de girasol de confeccion, que
es un 13% mas que en 2022.

FF: ;Qué parte de esta produc-
cion de semillas de girasol llega
a Espana y qué importancia
tiene Espafa como mercado
para las NSA?

TK: Espaia es el mercado mas impor-
tante para el NSA. Estados Unidos ha dis-
minuido su volumen de exportacion, pero
sigue consolidindose como uno de los pa-
ises productores mas importantes para el

mercado espafol de semillas de girasol.

FF: ;Cuales son los mercados in-
ternacionales mas importantes

para las semillas de girasol pro-
ducidas por NSA?

TK: Espafia es el mercado mas impor-
tante para los productores estadouniden-
ses de pipas de girasol, aunque también

hay una gran exportacion a México.

FF: ;Como afectan los precios y
las condiciones del mercado a
Pipas USA?

TK: Aunque uno de los factores de las
pipas de girasol que mas valoran los es-
panoles es su bajo precio, con la inflacion
los precios suben para todos, por lo que
nos afecta tanto como a los demas. Ade-
mas, las exportaciones estadounidenses
a Espana estan disminuyendo debido a la

fuerte competencia con otros paises.

FF: ;Qué proyectos o iniciativas
tiene Pipas USA en Espana a
corto y medio plazo?

TI: Trabajamos para proporcionar in-
formacion a los tostadores. Seguiremos
realizando estudios para encuestar a los
clientes. Ademas, seguiremos promocio-
nando la calidad y los beneficios para la
salud de Pipas USA. .
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Informe

El mercado de

El sector de las bebidas refrescantes esta
consolidando la recuperacion postpan-
demia, cuando las restricciones y el cie-
rre del canal Horeca provocaron un gran
impacto. Sin embargo, la vuelta a la nor-
malidad estd haciendo que este mercado

se recupere.

De hecho, ya en 2022 las ventas crecie-
ron un |15% hasta superar los 4.300 mi-
llones de euros, segln el “Informe de
Impacto Social y Econémico del Sector
de Bebidas Refrescantes en Espana”, re-

alizado por la consultora financiera AFI.

Ademas, este estudio confirma también
que el buen comportamiento del comer-
cio exterior contribuye a estos resulta-
dos, con un superavit comercial en

maximos, pero sobre todo la estabilidad

del consumo interno, puesto que el 94%

sigue recuperandose

de los refrescos que se consumen en Es-

pana se elaboran en Espana.

El consumo de bebidas refrescantes en
Espana también se recupera a niveles
previos a la pandemia. En 2022 se co-
mercializaron 4.357 millones de litros, un
10% mas que el ano anterior, gracias al
auge del turismo y la recuperacién del
canal hostelero, que es el principal canal

de consumo de esta categoria (60%).

Atendiendo sélo en el consumo de los
espanoles, el consumo per capita se sitla
en torno a los 47 litros anuales, reflejo
del estilo de vida mediterraneo y social

que caracteriza al pais.

Esta recuperacion en el canal horeca ha
impactado de forma negativa en el con-
sumo dentro del hogar. Asi, ya en 2022

la compra de gaseosas y bebidas refres-
cantes cayo un 6% hasta los 1.706 millo-
nes de litros, mientras que el valor
aumento un 2,3% debido al impacto que
tuvo el incremento del 8,8% en el precio
medio, que cerré el ano en 1,02 euros el
litro, segun los datos del Panel de Con-

sumo del Ministerio de Agricultura.

En cuanto al pasado afno 2023, los datos
del MAPA revelan que en el interanual a
noviembre este segmento ha descendido
un 2,5% en volumen hasta los 1.657,7 mi-
llones de litros, mientras que en valor
crece un 7,6% y se sitia en 1.875 millo-
nes de euros. En cuanto al consumo per

capita, asciende a 35,66 litros.

En el caso de la compra de este tipo de
productos por parte de las familias, se ve

como esta categoria tiene un comporta-




miento estacional, ya que se aprecian dos
picos de consumo en los meses corres-
pondientes con el verano y con la navi-

dad, lo que no ocurre en el canal horeca.

Para los momentos de ocio

Los cambios en los habitos de consumo
de los espanoles en los dltimos anos han
sido muy sustanciales. Tras la pandemia,
los espanoles se han vuelto mas diurnos,
predomina “el tardeo” y la concentra-
cion del consumo en momentos de ocio
se ha focalizado en las comidas y cenas,
que acumulan de media el 40% de la
cuota total. En este contexto, los refres-
cos, siempre tan vinculados a la vida so-
cial, reflejan esa misma tendencia y las
comidas y cenas, asi como el aperitivo,
han convertido en los principales mo-
mentos de consumo de estas bebidas

para ocho de cada 10 espanoles.

De hecho, los momentos de ocio en
compania de amigos fuera del hogar o en
celebraciones en casa, es el momento
mas escogido por el 80% de los espano-
les para disfrutar de los refrescos, segun
datos de Kantar Worldpanel Division en
su “Radiografia del consumidor de re-
frescos 2023”.

El mismo informe revela que, frente al
tradicional componente socializador de
los refrescos, comienzan a aparecer nue-
vas motivaciones de consumo vinculadas
al bienestar personal y emocional, que
han ido ganando terreno tras la pande-
mia. Asi, dos de cada |10 espanoles dis-
frutan de los refrescos de forma
individual en momentos de relax y des-

conexion.

Esta motivacion de consumo se valora
especialmente en la zona norte del pais
y en el area metropolitana de Madrid,
aunque en el resto del centro peninsular,

asi como en el sur y en el este del pais,

En 2022 se
comercializaron
4.357 millones de
litros, gracias al
auge del turismo y
la recuperacion del
canal hostelero

se siguen decantando por las comidas y
cenas fuera de casa como su principal

momento de consumo.

En cuanto a las razones para tomar re-
frescos, el placer de su sabor continta
siendo una de las motivaciones principa-
les y para el 12% de los consumidores
suponen su alternativa al alcohol en mo-

mentos de ocio.

Los consumidores buscan
opciones sin azucar...

Por otro lado, el trabajo de Kantar
WorldPanel también revela que entre los
consumidores espanoles se ha estable-
cido una tendencia hacia una mayor aten-
cion al cuidado personal y los habitos
saludables. De hecho, el 65% de los con-
sumidores de refrescos en Espana de-
clara que con

practica ejercicio

frecuencia y que sigue una dieta sana.

El consumo de refrescos, por tanto, se
mantiene vinculado al estilo de vida me-
diterraneo y social propio del pais. De
hecho, ocho de cada 10 espafoles con-
sumen estas bebidas en contextos de en-
cuentro social como aperitivos, comidas

y cenas en compania.

Es por ello que las variedades de refres-
cos bajos en azlcar o sin azlcar ya do-

minan la oferta del sector en el»
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mercado espanol, representando un 60%
del total del porfolio y ganan peso entre
los consumidores. En hosteleria, que es
el principal canal de ventas del sector, las
opciones bajas en o sin azlcar han cre-
cido un 4,4% en el Ultimo afio. Destaca
especialmente la preferencia de los con-
sumidores entre los 35 y 50 anos por
este tipo de variedades.

La gran variedad de bebidas refrescantes
disponibles, con mas de 2.000 referen-
cias en el mercado y de las cuales mas
del 60% de la oferta es de opciones bajas
o sin calorias, hacen que este producto
continle presente a lo largo de la vida de
los consumidores adaptandose en cada
momento a sus preferencias y momen-

tos de consumo.

...Y la industria toma nota

La reducciéon de azicar es uno de los
principales compromisos de la industria
para contribuir al bienestar de los con-

sumidores y esta integrada en su Estra-

 WREL T
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El consumo per
capita se situa en
torno a los 47 litros
anuales, reflejo del
estilo de vida
mediterraneo y
social del pais

tegia de Objetivos de Desarrollo Soste-
nible (ODS). En Espania, el sector de las
bebidas refrescantes ha reducido en un
45% la cantidad de azucar desde 2005 y
esta cerca de alcanzar el objetivo que se
habia marcado para 2025, una reduccion
del 53%.

Estas cifras confirman la transformacion
que han experimentado los refrescos en
las Ultimas décadas, que se materializa es-
pecialmente en la reduccién de azlcar y

que se consigue gracias a la apuesta por

la innovacién, al compromiso con el
bienestar y al entendimiento de las nue-
vas necesidades y estilos de vida de los

consumidores espanoles.

Desde el Instituto Cerda, entidad que ha
realizado el andlisis de la hoja de ruta del
sector en materia de reduccion de azu-
car, se destacan los resultados alcanza-
dos y el ejercicio de rigor y transparencia
que realiza el sector de las bebidas re-
frescantes, haciendo un seguimiento ex-
haustivo de todas las categorias de
productos que lo sitlla como referente
dentro de la industria de alimentacion y
bebidas.

El compromiso del sector con el bienes-
tar de los consumidores tiene una larga
trayectoria. Concretamente, la industria
de los refrescos fue pionera al formular
exigentes compromisos sectoriales vo-
luntarios en materia de reduccién de
azucar y también se adhirio al “Plan de
Colaboracion para la mejora de compo-
sicion de los alimentos y bebidas y otras




medidas 2017-2020” de la Agencia Espa-
nola de Seguridad Alimentaria y Nutri-
cion (AESAN), superando los objetivos
establecidos.

En este sentido, Iker Ganuza, presidente
de la Asociacion de Bebidas Refrescantes,
hace hincapié en el compromiso en re-
duccion de azdcar: “estamos transfor-
mando los refrescos y lo hacemos porque
queremos que nuestros consumidores
continden disfrutando de nuestros pro-
ductos como parte de una dieta equili-
brada y saludable, contribuyendo a su
bienestar” y recuerda los compromisos
del sector en politica escolar (las bebidas
refrescantes no estan presentes en cen-
tros de educacion primaria) o en auto-
rregulacion publicitaria (el sector no
realiza publicidad dirigida a menores de
I3 anos).

Impacto en la economia

El sector de las bebidas refrescantes
acentla su impacto en la economia espa-
nola con una contribucion que supera los
10.700 millones de euros de valor ana-
dido bruto (VAB) total. En concreto, la
aportacion economica de la actividad de
elaboracion de refrescos crecio cerca de
un 15% en 2022. El informe la consultora
financiera AFl también pone de mani-
fiesto el potente efecto tractor de esta

industria en otros sectores estratégicos

como la hosteleria, la agricultura o la dis-

tribucion.

Su impacto en la economia y el efecto
arrastre se ven reflejados en que cada
euro de valor afadido que se genera en
la industria revierte en casi tres euros en

la economia espafiola.

El impacto del sector también se mate-
rializa en generacion de empleo. En total,
la industria de los refrescos aporta unos
176.000 puestos de trabajo en el pais, de
los cuales mas de 68.000 son empleos
generados de forma directa a través de
las actividades de elaboracion y comer-
cializacion de bebidas refrescantes. Estos
datos se consolidan en los resultados del
primer semestre de 2023, que ya apunta
a un crecimiento del 5% en la contribu-

cion de este sector al empleo.

La actividad economica que genera la ela-
boracién de refrescos en Espana tiene a
su vez impacto en las arcas publicas, con
una contribucion que supera los 2.000

millones de euros en el ultimo ejercicio.

Una industria conformada
en un 60% por pymes

El impacto social y economico del sector
de las bebidas refrescantes también se
observa a escala regional. Este sector

tiene un fuerte arraigo en el pais, con

mas de 200 anos de historia en Espana y

esta presente en todas las comunidades

autonomas.

Las pequefas y medianas empresas tie-
nen un peso relevante en la industria de
refrescos en Espana, de hecho, represen-
tan el 60%, tal y como destaca la Asocia-
cion de Bebidas Refrescantes.

En concreto, el tejido empresarial de esta
industria cuenta con 148 centros de acti-
vidad repartidos por todo el territorio
nacional. De ellos, el 15% se sitian en
zonas rurales, actuando como dinamiza-

dores de los municipios donde se ubican.

Tal y como destaca el presidente de la
Asociacion de Bebidas Refrescantes,
“somos un sector con un gran arraigo y
una buena muestra de ello es que pro-
ducimos localmente. De hecho, mas del
90% de los refrescos que se consumen
en Espana se elaboran en territorio na-

cional”.

Andalucia, Cataluna, Comunidad Valen-
ciana, Galicia y Pais Vasco son algunas de
las comunidades auténomas en las que el
sector tiene un peso mas destacado.
Estas cinco regiones albergan el 60% de
los centros productivos y generan mas
de 4.000 millones de euros de aporta-

cién econdmica y cerca de 66.300 pues-

tos de trabajo en total.
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Aquadeus, 25 anos ofreciendo una de
las aguas mas equilibradas

Un cuarto de siglo atras, nacido una compania con una vision clara: promover habitos salu-
dables y el consumo de agua de calidad entre la poblacion. Hoy, Aquadeus celebra su vi-
gésimo quinto aniversario con un legado de compromiso con la salud y el bienestar,
marcado por su iniciativa innovadora "Mojate con Aquadeus".

La iniciativa "Méjate con Aquadeus" es
un testimonio del compromiso de la em-
presa con la salud y el deporte. En cola-
boracién  con  entrenadores vy
nutricionistas, la compafia Aquadeus ha
seleccionado a 25 personas para entre-
nar y correr la Media Maratén de Alba-
cete. Este proyecto no solo busca
promover la actividad fisica, sino también
destacar historias de superacion perso-
nal, guiando a los corredores hacia un
equilibrio éptimo entre la salud y el bien-
estar.
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La filosofia de
Aquadeus se centra
en la calidad, el
servicio y la
innovacion, ademas
del compromiso
medioambiental

Como parte del Grupo Fuertes, uno de
los mas importantes en el sector agroa-
limentario a escala europea, y del Hol-
ding “Source Alma”, de origen francés,
numero uno en Europa por volumen de
litros de agua mineral y refrescos comer-
cializados, con 41 plantas de embote-
llado, Aquadeus se ha convertido en un
referente en el sector agroalimentario y
de bebidas en Espana gracias a la calidad
excepcional de su agua mineral natural,
una de las mas equilibradas del mercado

gracias a su composicién quimica.
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de Aquadeus.
| leno de gotas de

Con plantas de embotellado en El Ro-
bledo (Albacete) y en Durcal, cerca de
Sierra Nevada (Granada), Aquadeus ge-
nera 136 puestos de trabajo directos y
mas de 400 indirectos en areas rurales,
contribuyendo asi al desarrollo econo-
mico rural y al apoyo del empleo en la
“Espana Vaciada”.

Aquadeus se ha convertido en una de las
grandes empresas de agua mineral de Es-
pana gracias a la calidad de su producto
y a su tecnologia y capacidad de embo-
tellado, contando, por ejmplo, con las Ii-
neas de embotellado de mayor cadencia
del pais, con una capacidad de 45.000 bo-
tellas a la hora.

esperara.

bt e

La filosofia de Aquadeus se centra en la
calidad, el servicio y la innovacion, ade-
mas del compromiso medioambiental y

social en sus areas de influencia.

En cuanto a su compromiso medioam-
biental, Aquadeus ha implementado me-
didas para reducir su impacto. Asi, ha
reducido el peso de los materiales utili-
zados en sus envases y ha llevado a cabo
mejoras en sus productos para hacerlos
mas sostenibles. De hecho, el 50% del
plastico utilizado es reciclado y todo su
embalaje es completamente reciclable.
Ademas, la empresa ha logrado una no-
table disminucion en su consumo ener-

gético en sus procesos de produccion

DEUS

_-‘

Con 25 anos de
experiencia, la
compania Aquadeus
continua su mision
de proporcionar
una de las aguas
mas equilibradas
del mercado

gracias a su tecnologia y al uso de ener-

gias renovables.

En el ambito social, Aquadeus apoya el
deporte base, clubes y eventos deporti-
vos, asi como iniciativas culturales que
enriquecen la sociedad. Su compromiso
con la sostenibilidad se refleja en el bajo
contenido en sodio de su agua mineral
natural, ideal para mantener una co-
rrecta hidratacion y apta para deportistas
y dietas bajas en sodio. Ademas, esta cla-
sificada como agua bicarbonatada, calcica
e hiposédica, apta para la preparacion de
alimentos infantiles y para dietas bajas en

sodio.

Con 25 afios de experiencia, la compaiiia
Aquadeus continta su misién de propor-
cionar una de las aguas mas equilibradas
del mercado, promoviendo un estilo de
vida saludable y sostenible para todos los

consumidores.
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La marca
Flamin’
Hot
expande
sus
fronteras

y llega a
Espana y
a otros mercados europeos. Esta linea
de productos busca llevar el picante a
nivel ultimo

un nuevo con su

lanzamiento.

El Magro de Cerdo
Apis Premium, con su
receta original desde
1956, se ha
convertido
actualmente en todo
un descubrimiento al
ser una fuente natural
de alto porcentaje en proteinas 17,5%
y bajo en grasa. Ahora renueva su
imagen y estrena un nuevo envase de
facil apertura y conservacion.

Dino-
saurus
apuesta
por un
nuevo

pro -

ducto dirigido a los mas pequenos: las
galletas Mini Dinosaurus Sin Gluten. Un
lanzamiento que supone todo un hito
entre todos aquellos nihos intolerantes
al gluten o celiacos que, al fin, podran
disfrutar de estas deliciosas y divertidas
galletas.

Ladron de Manzanas, la marca de
Heineken Espafa, se expande a una
nueva categoria para transformar asi un
nuevo ‘corral’, el de los tintos de
verano. Ofrece opciones refrescantes
para todos los momentos de consumo,
una

y Ppremiunizar categoria en

crecimiento, la de los tintos de verano.

La celebracion del
décimo aniversario
de St. Petroni, la
marca gallega
adquirida por
Pernod Ricard
Espana hace cuatro
anos, trae una
novedad: el St.
Petroni Spritz, con la
que ofrece una alternativa espanola de
alta calidad al popular aperitivo Spritz.

Grupo Consorcio
lanza al mercado
su nueva linea
alto oleico, con

aceite de girasol

)
ATUNC

alto oleico como
liquido de cober-

tura. Esta pensada
para ampliar las
posibilidades al consumidor a la hora de
elegir atdn, bonito y anchoas en con-
serva de la mas alta calidad.

Con el objetivo de acercar la gastrono-

mia nipona a los hogares espanoles,
Krissia ha desarrollado una gama de
productos, compuesta por siete nuevas
referencias innovadoras. Desde las ba-
rritas de surimi con un toque Teriyaki,
hasta gyozas y brochetas de langostino,
noodles o ebiyakis.

El Ventero, la marca de quesos de Lac-
talis, presenta su Ultima innovacion, el
nuevo queso crema El Ventero, con el
que se estrena en la categoria de queso
untable.

Primaflor

lanza al

&

S,

e ww

marca co-|

mercial Mi-
maflor la
nueva en-
salada 7 Sabores, que contiene brote de
espinaca, escarola rizada, baby leaf roja,
baby leaf tatsoi, ricula, baby leaf kale y
brote Bull’s blood.
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La marca Mermaid
llega a Espana de la
mano de Central

Hisamer. Se trata de

(ER AT

una marca sostenible,

) ] INK Gl
con ingredientes
naturales, destilacion

lenta y muy ligada al
medio ambiente.

Cuenta con una de las

gamas mas completas
con tres tipos de ginebra, un vodka
salado y un ron especiado.

Central Lechera
Asturiana estrena el
nuevo diseno de sus
briks de leche
tradicional con una

CNTERA

linea grafica que
destaca por su sencillez
a la vez que reafirma el
compromiso de la marca en ser
transparente con los consumidores al
mostrar los ingredientes al frente y
bien visibles.

El Pozo Alimentacion lanza una nueva
linea de productos gourmet, que amplia
la oferta de empanados de la compania.
La Croqueteria esta compuesta por
cuatro recetas elaboradas con ingre-
dientes seleccionados cuidadosamente
y que aportan una combinacion exclu-
siva de sensaciones.

Danone
presenta

el Danone s DANONE
Griego,

con una

receta

mas
cremosa y amplia el portfolio de su
gama rica proteinas con una nueva
propuesta: las Natillas de Proteina, ya

Chocolates
Trapa lanza
una nueva
referencia:
Trapa 100%
cacao

soluble. Se

trata de un producto muy natural que
se presenta en un estuche de cartén
reciclable de 250 gramos y es apto
para veganos y celiacos ya que esta
libre de gluten, grasas hidrogenadas,

Nestlé Extrafino sigue innovando con
sus tabletas rellenas. Ahora, la marca ha
decidido unirse a las tradicionales galle-
tas Maria para sorprender con sus nue-
vas tabletas Nestlé Extrafino Galleta

disponibles en sabor vainilla y chocolate. acidos grasos trans y aceite de palma. | Maria,
Esta prima-
Cervezas Ambar Schwarz- vera, Ambi- .Q.f
vuelve a sus origenes kopf lanza pur acerca a
con su Ultimo lanza- al mercado la calidez de
miento: Ambar 1900 la  nueva los hogares la
Sin Filtrar, una cer- gama Gliss fragancia Am-
veza lager apta para Night Elixir bipur caracte-
todos los paladares formada rizada por el
que quieran disfrutar por  tres olor del naranjo y el aroma embriaga-
de esta nueva ten- productos dor de las flores de azahar. Ambipur es

dencia sin darle mas
vueltas que abrir y

disfrutar.

que aportan diferentes beneficios: ultra
reparacion capilar, efecto sellador de
puntas e hidratacion profunda.

3enl: combate los malos olores, re-
fresca y dura. Ademas, se puede encon-
trar en dos formatos.
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David Yanez (CSIC): “La revolucion
digital y la Inteligencia Artificial (I1A)
esta calando en el sector lacteo”

El investigador desmiente topicos y recuerda las oportunidades econémicas, de empleo y
para el emprendimiento en el medio rural ligadas a la ganaderia, transformacién de ali-
mentos lacteos y empresas de servicios auxiliares y complementarios

Aqui hay empleo, emprendimiento y
nuevas tecnologias. El sector primario en
general y el lacteo en particular ofrecen
grandes oportunidades de desarrollo y
creacion de empleo y actividad empresa-
rial, seglin destaca el doctor en Veteri-
naria David Yafez, investigador cientifico
del CSIC y miembro del Comité de Sos-
tenibilidad Lactea, el érgano cientifico
asesor de la campana “Cuenta con los
productos lacteos europeos” impulsada
por la Organizacion Interprofesional Lac-
tea (InLac) con apoyo de la UE.

Asi, por ejemplo, “las tecnologias digita-
les y la inteligencia artificial se estan em-
pezando a implantar en las ganaderias
para hacer un estricto seguimiento de
los animales desde su nacimiento, permi-
tiendo una gestion eficiente de acuerdo
con sus necesidades individuales”, ex-
plica. Ademas, se generalizan los senso-
res que permiten detectar y anticiparse
ante posibles problemas ambientales,
asegurar el bienestar de los animales y la
adecuada sanidad de las cabanas. Un
ejemplo de estos sensores puede ser los
‘collares de actividad’, que alertan de
cualquier anormalidad en el comporta-
miento alimenticio de los animales y per-
miten controlar con mejor precision sus
necesidades reproductivas.

“Todas estas tecnologias tienen un reco-
rrido muy amplio, y se estan empezando

a implantar y generalizar en las ganade-
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rias de leche. Se trata de una interesante

;\

via de emprendimiento, aunque conviene
siempre recordar, que para que estas ac-
tividades sean posibles, debe garantizarse
al profesional ganadero que cubre nece-
sidades y gastos, un precio justo por la
leche”, agrega.

En general, Yanez subraya el “muy rele-
vante” papel del sector lacteo como
motor econémico, de empleo y des-
arrollo rural. “Para abordar esta cues-
tioén, tenemos que pensar en todos los
elementos que intervienen en el sector
lacteo, antes, durante y después de la
produccién de la leche en la propia ga-

naderia. Por ejemplo, empleos asocia-
dos a la generacién y transporte de ali-
mentos, cuidado de los animales,
servicios veterinarios, analisis de mues-
tras de leche, transformacion en quese-
rias tradicionales, venta en tiendas
especializadas o restaurantes y un largo

etcétera”.

En este contexto, “la ganaderia es a su
vez una actividad esencial para luchar
contra la despoblacion en amplias co-
marcas de Europa que, sin ganaderia y
sector lacteo asociado, tienen graves
problemas de éxodo de habitantes a las
grandes ciudades”.


https://inlac.es/
https://inlac.es/
https://cuentaconloslacteos.eu/
https://cuentaconloslacteos.eu/
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Destaca, como ejemplo a valorar, que el
sector lacteo en el Valle de los Pedro-
ches (Cordoba) ha permitido crear acti-
vidad econémica, riqueza y desarrollo
comarcal. Una zona que se ha librado de
la despoblacién y que incluso ha experi-
mentado la creacion de centros de
transformacion de lacteos y de innova-
cion y desarrollo que aportan nuevas sa-

lidas profesionales a los mas jovenes.

Por otra parte, el experto del CSIC tam-
bién pide poner en contexto los impac-
tos ambientales de la ganaderia porque
no seria justo mirar solo los aspectos
negativos, sino también tener en cuenta
en el balance, y potenciar, los beneficios
que aporta para el medio ambiente, para
la regeneracion de suelos, la conserva-
cion de masas forestales y el manteni-

miento de los ecosistemas “vivos”.

“Mediante el pastoreo se modela el pai-
saje y se incrementa la capacidad de
captar carbono, a lo que se suma el
aporte nutricional como abono de los
excrementos de vacas, ovejas o cabras
sobre los suelos”, insiste. Asimismo,
afade Yanez, el pastoreo permite a los
animales alimentarse de material vege-
tal que no tiene otros aprovechamien-
tos y asi reducir la biomasa en zonas
con alto riesgo de incendios: “La gana-
deria bien gestionada es uno de los me-
jores cortafuegos que existe, basado en
la prevencion, que ha mostrado su efi-
cacia en amplias zonas de Europa”, sen-

tencia.

Ademas, la gestién del pastoreo es
ahora mas eficiente gracias a la implan-
tacion de tecnologias digitales e IA (GPS,
drones, imagenes por satélite) que per-
miten conocer la localizacion en tiempo
real del ganado en la montana, el estado
de la biomasa vegetal y asi asignar la
carga ganadera mas adecuada en cada

momento.

Beneficios saludables: Por qué consumir
tres alimentos lacteos al dia, de media

Los valores nutricionales de los lacteos suman atractivo para defender su con-
sumo, en el marco de una dieta equilibrada, como la Mediterranea y la Atlantica.
Los lacteos aportan proteinas e hidratos de carbono, fundamentalmente en forma
de lactosa, ademas de calcio, potasio, fosforo, zinc y otros minerales, asi como
vitamina B12 y A.

“Tres lacteos al dia” (leche, queso y yogur) es la media recomendada por la Fun-
dacion Espaniola de la Nutricion (FEN) y por las guias nacionales e internacionales
de referencia.

La catedratica en Nutricién y Doctora en Farmacia de la Universidad Complu-
tense de Madrid, Rosa Maria Ortega, también representante del Comité de Sos-
tenibilidad Lactea en la campana “Cuenta con los productos lacteos europeos”,
recuerda que una dieta equilibrada incluye dos o tres raciones de lacteos al dia
en ninos y adultos y tres o cuatro si hablamos de ciertas etapas y colectivos con
necesidades adicionales, como durante la adolescencia, en mujeres embarazadas
o durante el periodo de lactancia, en la edad avanzada y en el caso de los depor-
tistas.

Una racion de leche equivale a 200 6 250 mililitros (una taza o vaso) y la racion
de yogur se sitta en los 250 gramos (dos yogures). La porciéon de queso semicu-
rado o curado recomendada ronda los 30 gramos y, la de queso fresco llega hasta
los 60 gramos.
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St. Petroni Spritz,
el renacimiento del aperitivo espanol

Pernod Ricard Espana revela la llegada exclusiva al mercado espanol de St. Petroni Aperi-
tivo, una nueva referencia con esencia de Spritz. Este lanzamiento coincide con el décimo
aniversario de la marca gallega, marcando un hito significativo y fortaleciendo la presencia
de Pernod Ricard en el prospero mercado de los aperitivos en Espana.

El aperitivo estd experimentando un re-
surgimiento en Espafa, convirtiéndose
en uno de los momentos de consumo
mas populares y de moda en el pais. Con
St. Petroni Aperitivo, Pernod Ricard Es-
pana busca satisfacer la creciente de-
manda de los consumidores por
opciones de alta calidad y auténticas ex-

periencias de aperitivo.

Esta referencia se une al prestigioso por-
tafolio de Pernod Ricard Espafa, que in-
cluye marcas emblematicas como
Beefeater, Seagram’s, Ballantine’s, Rua-
vieja o Absolut, entre otras. Este nuevo
aperitivo no vinico refleja el compromiso
de la compafiia con la calidad y la innova-
cion, asi como su respuesta a las cambian-

tes tendencias de consumo en Espana.

Ademas, este lanzamiento coincide con
el décimo aniversario de St. Petroni, una
marca de Vermuteria de Galicia que se
incorpord al portafolio de Pernod Ricard
Espana en 2020. La adquisicion de St. Pe-
troni refleja el compromiso de la com-
paiia con el producto local y su apuesta
por la innovacion en categorias emergen-

tes como el vermut.

“En los Gltimos anos hemos observado
un cambio en la forma de consumo. Por
ello, estamos orgullosos de lanzar al
mercado St. Petroni Aperitivo, una
nueva referencia que es el firme reflejo
de nuestra constante apuesta por la in-
novacion y la calidad, y que viene para
seguir dando respuesta a las tendencias
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del mercado, ofreciendo a nuestros
consumidores una alternativa diferente
y Unica para elevar el arte del Spritz”
destaca Sébastien Mouquet, CEO de
Pernod Ricard Iberia. “Poder celebrar
ademds con este lanzamiento el décimo
aniversario de St. Petroni es un orgullo
para nosotros. Galicia forma parte de
nuestra esencia y nuestra cultura y ya
solo eso es motivo de celebracion”,
anade Mougquet.

Para Cristina Codesido, copropietaria y
consejera Delegada de Vermuteria de
Galicia, “con este nuevo lanzamiento,
una vez mas, queremos poner en valor
la importancia de respetar la identidad,
la tierra, el “saber facer” y el mimo que
ponemos desde Padrén en cada gota de
St. Petroni Aperitivo. Nuestra maestria
en bebidas aperitivas nos ha llevado a

,

crear el alma para St. Petroni Spritz, un
coctel de descarada frescura y amargos
muy golosos, para destacar la genuina ci-
tricidad de las naranjas y la salvaje natu-
ralizad de los vegetales con los que lo

elaboramos”.

El St. Petroni Aperitivo se elabora con
una cuidadosa maceracién de || botani-
cos auténticos, destacando el citrico de
naranja. Este Aperitivo captura la esencia
Unica y la tradicion de los Aperitivos de
Espana.

Con St. Petroni Aperitivo, Pernod Ricard
Espafa no solo ofrece una nueva y emo-
cionante opcion para el momento del
aperitivo, sino que también reafirma su
compromiso con el mercado espafiol y
su apoyo a la rica tradicion de la cultura

del aperitivo en el pais.
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