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Editorial

Los lacteos nuestros de cada dia

El mercado de la leche y los derivados
lacteos en Espana mantiene su linea
de crecimiento en valor, a pesar de
que el consumo presenta signos de
estancamiento, segun destaca el in-
forme de portada que se publica en

este numero.

Conforme a los ultimos datos dispo-
nibles, referidos a marzo de 2025, los
hogares espanoles incrementaron un
1,3% sus compras de kilolitros de
leche y productos derivados, mien-
tras que el valor del mercado crecio
un 5,9%, impulsado principalmente
por una subida del precio medio del
4,6%.

La leche y sus derivados, los lacteos
nuestros de cada dia, acompafan el
sustento de nuestra vida, desde el na-
cimiento a lo largo de nuestra exis-
tencia. Como el pan, la leche es
nuestro alimento cotidiano, la por-
cion imprescindible de vida que inyec-
tamos en nuestra actividad diaria.
Pero he aqui que, en los Gltimos tiem-
pos, el consumo de leche y productos
lacteos se viene reduciendo entre la
poblacion espanola, fendmeno que
podia tener consecuencias en térmi-
nos de salud.

La investigacion, el desarrollo y la in-

novacion seran una de las apuestas

clave de futuro del sector lacteo para
responder a retos tan importantes
como la generacion de valor para
todos los eslabones de la cadena, que
permita aumentar la rentabilidad de
los profesionales que trabajan en la
actividad y atender a las nuevas de-

mandas sociales, siempre cambiantes.

Como dice en estas mismas paginas el
presidente de FeNIL, Ernesto Castro,
“el sector lacteo espafol, y la indus-
tria como parte del mismo, es esen-
cial para la alimentacién, la economia
y la vida rural, generando mas de
60.000 empleos directos en nuestro
pais”. Pero advierte que “si no se
actlia con urgencia, la producciéon de
leche podria caer un 5% en los pro-
ximos anos, aumentando nuestra de-
pendencia de importaciones Yy
poniendo en riesgo la autosuficiencia
alimentaria del pais”.

Castro también ha hecho hincapié en
que la industria lactea requiere medi-
das especificas para potenciar su ca-
pacidad de inversién, fomentar la
innovacion, atraer talento y garantizar
su competitividad en un mercado glo-

bal cada vez mas exigente.

Ademas, el presidente de FeNIL des-
taca la importancia de fortalecer las
capacidades de la industria de trans-

formacion, asegurando su sostenibili-
dad y su papel estratégico en la ca-
dena de valor. “Se va a producir leche
en el mundo, la pregunta es si Espana
va a participar y, para ello, es necesa-
ria la transformacion. La industria lac-
tea es una industria de innovacion, de
las mas innovadoras que hay en Es-

pana’”.

En esta linea, Antonio Larrea, repre-
sentante de Covap durante una jor-
nada de FeNlIL, incidi6 en la relevancia
de la industria lactea como impulsora
de innovacién y desarrollo tecnolo-
gico, asi como en la necesidad de con-
tar con un marco regulatorio y de
inversion que favorezca la moderniza-
cion de las plantas de transformacion
y la diversificacion de productos, afir-
mando que “la innovacion tecnologica
se tiene que hacer de manera perma-
nente, afo a afo. Ganar en eficiencia

es basico y primordial”.

Los consumidores quieren que los
productos sean lo mas naturales po-
sibles, sin artificios, que procedan de
materias primas sostenibles y respe-
tuosas con el medio ambiente. Por lo
que el sector lacteo esta tomando
buena nota de todas estas demandas
y buscando y ofreciendo soluciones
apropiadas para que no nos falten los

lacteos nuestros de cada dia.
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crece en

valor a pesar del estancamiento
del volumen de consumo

El incremento del precio medio impulsa el valor del mercado, mientras el consumo de leche
liquida se mantiene estable y los derivados lacteos ganan peso

El mercado de la leche y los derivados
lacteos en Espafia mantiene una senda de
crecimiento en valor gracias a la evolu-
cion del precio medio, a pesar de que el
volumen de consumo muestra signos de
estancamiento. Segln los ultimos datos
disponibles, referidos a marzo de 2025,
los hogares espafoles incrementaron un
[,3% sus compras de kilolitros de leche
y productos derivados, mientras que el
valor del mercado crecié un 5,9%, impul-
sado principalmente por una subida del
precio medio del 4,6%.
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El sector se estructura en dos grandes
bloques: por un lado, la leche liquida, que
representa el 64,7% del volumen de mer-
cado y el 27,2% del valor, y, por otro, los
derivados lacteos, que suponen el 34,8%
del volumen y concentran el 71,1% del
valor. Esta diferencia responde al precio
medio por kilolitro, que es de 0,96 euros
en el caso de la leche liquida, frente a los
4,66 euros de los productos derivados.

Durante el mes de marzo, el consumo

de leche liquida registré una ligera con-

traccién del 0,3%, motivada por el des-
censo de la demanda de leche desnatada
(-3,4%) y semidesnatada (-0,4%). En con-
traste, la leche entera aumento sus ven-
tas un 3,0%, consolidando la tendencia
de los Gltimos periodos, en los que ha
ido recuperando protagonismo en las

cestas de la compra.

Por su parte, las leches enriquecidas re-
gistraron una caida del 7,2%, con retro-
cesos significativos en las variantes con
vitaminas (-13,0%) y otros aditivos (-



En portada

Los hogares
espanoles
incrementaron un
|,3% sus compras
de kilolitros de
leche y productos
derivados

[,5%), mientras que la leche con calcio
mostré estabilidad, con un leve incre-
mento del 0,2%. También disminuyeron
las ventas de otros formatos como leche
en polvo (-15,0%), condensada (-17,7%)
y evaporada (-4,5%).

Derivados lacteos al alza

El segmento de derivados lacteos conti-
nla siendo el motor del crecimiento, con
un aumento del 4,6% en la demanda, im-
pulsado principalmente por los derivados
tradicionales (+5,6%), mientras que los
preparados lacteos sufren un retroceso
del 15,2%. Entre los productos que im-
pulsan este crecimiento destacan las le-
ches fermentadas (+9,9%), la mantequilla
(+2,5%), los quesos (+5,1%) y los postres
con nata (+15,1%). En contraposicion,
retroceden las ventas de batidos de
leche (-6%), batidos de yogur (-1,5%) y
helados y tartas (-3,8%).

En el acumulado del afio movil de abril
2024 a marzo 2025, el mercado lacteo
muestra un crecimiento moderado, con
un incremento del volumen del 0,6% y
del valor del 0,8%, impulsado por una li-
gera subida del precio medio del 0,2%.

El consumo de leche liquida se mantiene
practicamente estable (+0,3%), pero su

valor cae un 3,5% por el efecto de una

reduccion del precio medio del 3,8%.
Este comportamiento es resultado del
equilibrio entre el crecimiento de la
leche entera (+1,6%) y la semidesnatada
(+2,0%), frente al descenso de la desna-
tada (-4,5%). Las leches enriquecidas des-
cienden un 2%, con especial impacto en
las variantes con calcio (-4,5%) y otros
aditivos (-1 1,2%), mientras las enriqueci-
das con vitaminas repuntan ligeramente
(+0,7 %).

El resto de especialidades, como la leche
condensada (-10,4%) y la leche en polvo
(-8,7%), siguen perdiendo relevancia,
mientras que la leche evaporada mejora

su demanda con un leve avance del 1,5%.

En el ambito de los derivados lacteos, el
volumen crece un |,2%, gracias a los deri-
vados tradicionales (+2,3%), frente a la
contraccion de los preparados lacteos
(18,1%). Entre los productos que contri-
buyen al crecimiento destacan las leches
fermentadas (+3,5%), la mantequilla
(+4,3%), el queso (+3,4%), la nata (+1,5%)
y las natillas (+2,0%). Por el contrario, caen
las compras de batidos de leche (-4,4%),
batidos de yogur (-2,1%), helados y tartas
(-2,2%) y cuajadas (-4,8%).

El comportamiento del mercado refleja
un consumidor que mantiene sus habitos
de compra en cuanto a volumen, pero
que muestra mayor sensibilidad al precio,
especialmente en las categorias basicas
como la leche liquida. Por el contrario,
los derivados lacteos siguen ganando
peso gracias a su mayor valor afadido, lo
que les permite compensar en parte la
desaceleracion del resto del sector.

El mercado lacteo afronta, por tanto, una
etapa de moderacion, donde las estrate-
gias comerciales tendran que centrarse
en aportar valor a través de la innova-
cion y la calidad para sostener el creci-

miento.

El consumo de
leche liquida
registro una ligera
contraccion del
0,3%, motivada por
el descenso de la
leche desnatada

Medidas para asegurar la
competitividad

El presidente de FeNIL, Ernesto Castro,
asegura que “el sector lacteo espafol, y
la industria como parte del mismo, es
esencial para la alimentacion, la econo-
mia y la vida rural, generando mas de
60.000 empleos directos en nuestro
pais”, pero advirtié que “si no se actla
con urgencia, la produccién de leche po-
dria caer un 15% en los proximos afos,
aumentando nuestra dependencia de im-
portaciones y poniendo en riesgo la au-

tosuficiencia alimentaria del pais”.

Castro también ha hecho hincapié en que
la industria lactea requiere medidas espe-
cificas para potenciar su capacidad de in-
version, fomentar la innovacion, atraer
talento y garantizar su competitividad en

un mercado global cada vez mas exigente.

Ademas, el presidente de FeNIL destaco
la importancia de fortalecer las capacida-
des de la industria de transformacion,
asegurando su sostenibilidad y su papel
estratégico en la cadena de valor. “Se va
a producir leche en el mundo, la pre-
gunta es si Espana va a participar y, para
ello, es necesaria la transformacion. La
industria lactea es una industria de inno-
vacion, de las mas innovadoras que hay

en Espafa”, afirmé Castro. b
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En portada

En una jornada organizada por FeNIL,
Andrea Lendewig, de IFCN, aporté una
vision internacional sobre los cambios
estructurales en los modelos producti-
vos europeos. Seglin sus proyecciones,
se espera una caida de la produccién de
leche en los principales paises producto-
res, Francia, Alemania y Paises Bajos,
mientras la actividad se desplazara pro-
gresivamente hacia el este, con Polonia
como uno de los principales beneficia-
dos, asi como la Republica Checa o Hun-
gria. Lendewig subrayé que este
escenario presenta una serie de oportu-
nidades para Espana, siempre que se im-
plementen estrategias que refuercen la
competitividad y se establezcan politicas
que impulsen su crecimiento: “El sector
lacteo en Espana ha demostrado ser re-
siliente, tener mucho potencial y ser efi-
ciente”, destacé Lendewig.

Durante la jornada se expuso la vision de
empresarios ganaderos de vaca, oveja y
cabra que coincidieron en senalar la ne-
cesidad de un modelo de ganaderia ba-
sado en la eficiencia de gestion y en el
tamano, con el fin de poder compatibili-
zar rentabilidad y condiciones de vida asi-

milables a las de los entornos urbanos.

En esta linea, Antonio Larrea, represen-
tante de Covap durante la jornada de
FeNIL, incidi6 en la relevancia de la in-
dustria lactea como impulsora de inno-
vacion y desarrollo tecnoldgico, asi
como en la necesidad de contar con un
marco regulatorio y de inversion que fa-
vorezca la modernizacion de las plantas
de transformacién y la diversificacion de
productos, afirmando que “la innovacion
tecnologica se tiene que hacer de ma-
nera permanente, afio a afio. Ganar en

eficiencia es basico y primordial”.

Por su parte, Chakib Kara, director ge-
neral de Tetra Pack también destaco la

importancia de esta innovacion a la hora
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Se espera una caida
de la produccion de
leche en los
principales paises
productores,
Francia, Alemania y
Paises Bajos

de reducir emisiones en la cadena de

valor.

La jornada conté también con la partici-
pacion de representantes de las adminis-
traciones publicas como la consejera
Maria José Gomez y el viceconsejero
Raul Pérez, quienes coincidieron en des-
tacar que el sector lacteo debe perma-
necer en la agenda politica como un
sector estratégico para Espafia. Ambos
subrayaron la necesidad de mejorar las

infraestructuras, los servicios y estable-

NOIDIa3

cer incentivos a la produccion local, ele-
mentos esenciales para mantener el
arraigo de la actividad ganadera en el

medio rural.

El acto concluyd con la intervencion del
ministro de Industria y Turismo, Jordi
Hereu, quien puso en valor la importancia
estratégica del sector lacteo para la eco-
nomia espafola y su papel en el desa-rro-
llo territorial, subrayando la necesidad de
fortalecer la industria lactea para garanti-
zar la resiliencia y la competitividad del
sector en su conjunto: “Necesitamos una
estrategia y una vision integral para abor-
dar los retos de este sector, gracias al cual
podemos mantener actividad productiva

diseminada en todo el territorio”.

Ademas, el ministro ahadié que “mas
que proteger el sector lacteo, tenemos
que desarrollarlo, generando valor afa-
dido y ejerciendo todo el potencial que
tenemos en toda la cadena de valor. Este
sector es estratégico, necesitamos garan-
tizar el aprovisionamiento de algo tan ba-
sico para la salud y tan cotidiano para

nuestras familias como son los Iécteos"..
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En portada

El queso se consolida como motor
del sector lacteo

Con mas de |5 kilogramos por persona y ano, el queso es ya el producto lacteo mas
consumido en Espana, aunque su margen de crecimiento sigue siendo elevado

El queso ha superado a la leche liquida y a
los yogures como el producto lacteo mas
consumido en Espafa, con un consumo
aparente superior a los 15 kilogramos por
persona y afno y un gasto que ronda los
4.000 millones de euros. No obstante,
este nivel de consumo sigue por debajo
del registrado en otros grandes mercados
europeos, lo que ofrece margen de me-
jora para un sector que se presenta como
estratégico para el desa-rrollo rural y la

economia agroalimentaria.

Asi se refleja en la monografia ‘Los retos
y desafios del sector quesero espanol’,
elaborada por Cajamar en colaboracion
con la Organizacion Interprofesional Lac-
tea (InLac). Un documento que, en pala-
bras de sus autores, pretende ser una
hoja de ruta para consolidar al queso
como motor del sector lacteo, apor-
tando andlisis y propuestas para reforzar
su competitividad y proyeccién nacional

e internacional.

El queso, clave para la
sostenibilidad del sector

El presidente de InLac, Javier Roza, ha re-
cordado que mas de la mitad de la pro-
duccién lechera nacional se destina a la
elaboracion de queso, con unas 530.000
toneladas anuales producidas por unas
[.200 queserias, de las cuales el 95% son
pymes vinculadas al medio rural. A nivel
econoémico, Roza ha destacado que el
queso es Yya el principal producto lacteo
exportado por Espana, con ventas al ex-
terior que alcanzan los 400 millones de

euros y crecen a buen ritmo.
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El director de Innovacién y Desarrollo
Agroalimentario de Cajamar, Manuel Lai-
nez, ha subrayado que el queso reune
todos los atributos para consolidarse
como eje tractor del sector lacteo, al ge-
nerar mayor valor afiadido, estar ligado
al territorio y responder a una demanda
al alza tanto en el mercado nacional
como internacional. “Si somos capaces
de reforzar las alianzas dentro de la ca-
dena, mejorar su articulacion y apostar
por la diferenciacion, el queso espanol
puede liderar una nueva etapa de dina-
mismo y desarrollo para todo el sector”,
ha afirmado.

Entre los principales retos del sector, se
senala la necesidad de mejorar el cono-
cimiento y la valoracion del queso espa-

fiol por parte del consumidor, asi como

afianzar una cultura del queso mas solida
y extendida que permita poner en valor
la diversidad y calidad de los productos

nacionales.

Actualmente, Espafia cuenta con 27 De-
nominaciones de Origen Protegidas y
cuatro Indicaciones Geograficas Prote-
gidas en el ambito quesero, muchas de
ellas poco conocidas fuera de sus terri-
torios de origen. En este sentido, la pro-
mocion y el refuerzo del posicionamiento
nacional e internacional se presentan
como elementos clave para seguir cre-

ciendo.

Los coordinadores de la obra, Pedro Va-
lentin-Gamazo y Javier Lopez, han desta-
cado que el sector vive un momento de

dinamismo, propiciado por una industria

4

fional. Fuente: Inlac



quesera privada y cooperativa muy diver-
sificada, y por la proliferacion de peque-
fias queserias que aportan valor a través
de la diferenciacion y la calidad.

No obstante, advierten de que el saldo
comercial del queso sigue siendo nega-
tivo, debido a unas importaciones que,
con 360.000 toneladas anuales, siguen
superando a las exportaciones. Las im-
portaciones se centran principalmente
en quesos de bajo valor anadido para
usos industriales, mientras que la expor-
tacion crece apoyada en la calidad y en

las denominaciones de origen.

El queso como motor del
desarrollo rural

Mas alla de las cifras, el sector quesero
es visto como un aliado clave para el sos-
tenimiento del medio rural, tanto por su
impacto directo en la ganaderia de vaca,
cabra y oveja, como por su capacidad
para generar empleo y valor anadido en
territorios despoblados. Asi lo subrayo
también el director general de Alimenta-
cion del Ministerio, José Miguel Herrero,
quien remarco el papel estratégico del
queso en la cadena agroalimentaria y su
potencial para articular una oferta dife-
rencial basada en la calidad y la sosteni-
bilidad.

El estudio senala que, para consolidar
este potencial, es necesario reforzar la
articulacion de la cadena, apostar por la
innovacion, mejorar la eficiencia produc-
tiva y avanzar en la internacionalizacion
del sector. Asimismo, se apunta a la im-
portancia de promover una mayor edu-
cacion y cultura del queso entre los
consumidores, alineandose con las ten-
dencias actuales de biusqueda de alimen-

tos con identidad, origen y valor afadido.

El consumo de queso en Espafa, que al-
canza las 770.000 toneladas anuales con-

Con |5 kilogramos
per capita, este
consumo sigue por
debajo del
registrado en otros
grandes mercados
europeos

siderando todos los canales, sigue por
debajo del de los grandes paises consu-
midores europeos. Esto abre un escena-
rio favorable para su crecimiento,
especialmente si se logran aprovechar las
tendencias que valoran los productos au-
ténticos, ligados al territorio y a la tradi-

cion.

En el primer semestre de 2024, las ex-
portaciones de quesos espanoles han
crecido un 15,5% en volumen y un 12,5%
en valor, alcanzando las 62.144 toneladas
y los 409 millones de euros, respectiva-

mente, segin InlLac. Estos resultados

consolidan la posicion de Espafia en mer-
cados europeos como Francia, Portugal
e ltalia, y refuerzan su presencia en des-
tinos estratégicos como Estados Unidos,
que ya representa el 13% del valor total
exportado.

En paralelo, las importaciones siguen ga-
nando terreno, con un incremento del
15% en la primera mitad de 2024, lo que
pone de relieve la necesidad de seguir
impulsando la competitividad del pro-

ducto nacional.

Los expertos coinciden en que el futuro
del sector pasa por consolidar su com-
petitividad sin perder su diversidad y ca-
lidad, generando valor en todas las fases
de la cadena y apostando por estrategias
compartidas que refuercen su presencia
tanto en el mercado interior como en el

exterior.

En definitiva, el queso espanol se pre-
senta como un activo estratégico para el
conjunto del sector lacteo y para la eco-
nomia agroalimentaria nacional, con ca-
pacidad para liderar una nueva etapa de
crecimiento, innovacion y creacion de

valor.
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Entrevista

“El del sector no es producir
mas, es producir mejor”

David Saliot, consejero delegado de Lactalis Espana y Portugal, defiende un modelo de crecimiento soste-
nible y basado en la creacion de valor a largo plazo. Asegura que la fortaleza de la compania reside en su
arraigo territorial, su apuesta por la innovacion y unas marcas que llegan a mas de 12 millones de hogares
en Espana. “El futuro del sector no es crecer en volumen, sino hacerlo en calidad, diferenciacion y com-
promiso con el entorno”, afirma en esta entrevista.

Es una cifra que refleja
nuestro compromiso con el pais y sus te-
rritorios, especialmente el entorno rural
donde estan seis de nuestras ocho plantas
y donde tenemos al 58% del equipo hu-
mano. Es una cifra que simboliza bien el
ADN de Lactalis en cuanto a la creacion
de valor, porque ahi estan nuestras inver-
siones industriales, en [+D+i y en el des-
arrollo de marcas y productos, las
compras locales que realizamos a nues-
tros proveedores, los 2 617 empleos di-
rectos que mantenemos, y las tasas e
impuestos, tanto directos como gestiona-
dos, con los que contribuimos al desa-

rrollo del pais desde hace mas de 40 afos.
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Entrevista

En Lactalis Espana
no buscamos
Unicamente crecer
en volumen, sino
hacerlo de forma
ordenada y
sostenida

DS: Supone algunas ventajas como la
proximidad al campo, el acceso al talento
local y su fidelidad, porque segun nuestra
Gltima encuesta interna de compromiso,
Nueve de cada |10 personas manifiestan
que desean seguir en la compafia dentro
de cinco afos. También es una gran res-
ponsabilidad porque implica ser un
agente clave en el desarrollo rural, de
ahi que, fieles a nuestros valores y a la
esencia de una compaiia familiar, con
claro arraigo territorial, trabajemos por
un empleo estable -tenemos una rotacion
del 2,03%-, por establecer relaciones du-
raderas y de largo plazo con nuestros
proveedores, y por reinvertir permanen-
temente en nuestras plantas y productos
-mas de 240 millones de euros en la ul-
tima década-, con el fin de mantener la
competitividad, de mejorar en la soste-
nibilidad de nuestra actividad y de seguir
liderando muchas de las categorias en

las que estamos presentes.

FF: Han renunciado a crecer a
cualquier precio para centrarse
en un crecimiento rentable y
sostenible. ;Como se traslada
esta filosofia a la toma de deci-
siones comerciales?

DS: Crecemos alineados con nuestro
proposito y, en este sentido, apostamos
por relaciones estables y de largo plazo,

con el fin de generar valor que llegue a

toda la cadena. Esta filosofia se refleja cla-
ramente en nuestras decisiones estraté-
gicas y comerciales. En Lactalis Espafia no
buscamos Unicamente crecer en volu-
men, sino hacerlo de forma ordenada y

sostenida.

Esta vision de nuestra compania se refleja
también en el vinculo que mantenemos
con las personas consumidoras: mas de
I2 millones de hogares en todo el pais
eligen sus productos, bajo marcas reco-
nocidas como Puleva, Président, Galbani,
Flor de Esgueva, El Ventero, Gran Capi-
tan o Chufi. También destacan las marcas
gestionadas por la joint-venture Lactalis
Nestlé, como Yogures Nestlé, La Le-
chera, Nescafé Latte o YAOS. En 2024,
presentamos 26 nuevas innovaciones en
el mercado, siguiendo una logica perma-

nente de creacion de valor.

FF: En un contexto marcado por
la inflacion de costes y las ten-
siones en la cadena de valor,
{considera que el sector lacteo
esta sabiendo defender su ren-
tabilidad frente a las presiones
de precios en distribucion y con-
sumidores?

DS: El sector licteo esta atravesando
uno de los periodos mas complejos de
su historia reciente. La presion de costes
como la energia, materias primas, trans-
porte o salarios se ha sumado a una cre-
ciente sensibilidad del consumidor al
precio, lo que obliga a encontrar un equi-
librio muy delicado entre rentabilidad y
accesibilidad.

En este contexto, creemos que el sector
en su conjunto esta haciendo un esfuerzo
considerable. Pero es una tarea dificil, es-
pecialmente cuando los margenes ya eran
ajustados de forma estructural. La clave
estd en ser mas eficientes, innovar en
procesos y aportar valor anadido, mas

que competir Unicamente por precio.

Innovamos para
construir a largo
plazo: apostando
por productos mas
saludables,
sostenibles y
diferenciadores

Es un reto complejo porque la clave esta
en aportar valor y al mismo tiempo ser
mas eficientes. Es una responsabilidad
compartida y desde Lactalis trabajamos
para promover relaciones duraderas y
estables, que reconozcan el valor del
producto y que contribuyan a la sosteni-
bilidad de la cadena.

FF: Con la entrada en vigor de
la Ley de
Bienestar Animal o las exigen-
cias del Pacto Verde Europeo,
{cree que el sector esta prepa-
rado para responder a estas de-
mandas
competitividad?

normativas como

sin perder
DS: El sector agroalimentario, y en par-
ticular el sector lacteo, esta en plena
transformacion. Normativas como la Ley
de Bienestar Animal o el Pacto Verde Eu-
ropeo imponen estandares mas exigen-
tes para garantizar una produccion mas
sostenible, ética y alineada con las expec-
tativas sociales y ambientales.

Desde nuestro punto de vista, el sector
si esta avanzando en la direcciéon co-
rrecta, aunque no todos los actores par-
ten del mismo punto, ni cuentan con los
mismos recursos. Prepararse para este
nuevo marco normativo exige inversion,
formacion, acompanamiento técnico y

también vision a largo plazo. >
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Entrevista

En Lactalis, por ejemplo, llevamos anos
incorporando criterios de sostenibilidad
ambiental y bienestar animal en nuestras
decisiones operativas. Algunos progra-
mas puestos en marcha, las auditorias
externas y el acompafiamiento técnico a
ganaderias nos permiten no solo cumplir
con las normativas, sino anticiparnos a
ellas.

En este sentido, estamos también com-
prometidos con la reduccién de emisio-
nes directas e indirectas, la economia
circular —a través de la mejora continua
del packaging de nuestros productos—,
y la eficiencia energética en nuestras
plantas, aumentando el uso de energias

renovables, como la energia solar.

Pero para que el sector no pierda com-
petitividad, es clave que estas exigencias
vengan acompanadas de un marco de
apoyo institucional y de una distribucién
justa de los esfuerzos: la sostenibilidad
no puede recaer Unicamente en el pro-
ductor o en el primer transformador.
Todos —administraciones, distribucion,
industria y consumidor— debemos asu-
mir nuestra parte. Asi, el verdadero reto
es hacerlo de forma equilibrada: prote-
giendo el medioambiente sin poner en
riesgo el tejido productivo, el empleo
rural ni la rentabilidad de las explotacio-

nes.

FF: ;Qué potencial tiene hoy el
sector lacteo espafol en los
mercados internacionales?

DS: El sector lacteo espafol tiene un
potencial muy relevante en los mercados
internacionales, especialmente si segui-
mos apostando por la calidad, la innova-
cion y el origen. Espaia es un pais con
una fuerte tradicion ganadera y transfor-
madora, con productos lacteos recono-
cidos por su sabor, diversidad, y altos
estandares sanitarios y de calidad. Esta

reputacion puede ser una ventaja clara

financial food
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Apostar por la
internacionalizacion
no significa dejar de
mirar al mercado
nacional, sino
fortalecer toda la
cadena con una
vision mas amplia y
sostenible

frente a otros mercados mas masificados

o menos especializados.

Ademas, la demanda de productos lac-
teos con valor afadido esta creciendo en
muchos mercados exteriores, desde
Asia hasta América Latina o el norte de
Africa. Productos funcionales, saludables,
organicos o con sello de origen estan ga-
nando espacio, y ahi el sector espanol

puede jugar un papel destacado.

En el caso de Lactalis, nuestra estructura
multilocal y nuestra presencia industrial
en Espana nos permiten posicionar mar-
cas espafolas en otros paises, aprove-
chando sinergias logisticas y comerciales.
Y al mismo tiempo, también exportamos
el saber hacer de nuestras marcas loca-
les, como el queso manchego Don Ber-
nardo, que es muy valorado tanto dentro
como fuera de nuestro pais por su au-
tenticidad.

No obstante, para que ese potencial se
consolide, es necesario continuar invir-
tiendo en modernizacion, adaptarse a las
exigencias regulatorias de los mercados
destino y garantizar un equilibrio com-
petitivo en origen. Apostar por la inter-

nacionalizacién no significa dejar de

mirar al mercado nacional, sino fortale-
cer toda la cadena con una visiéon mas

amplia y sostenible.

FF: Acaba de asumir la direccion
general de Lactalis Espafa y
Portugal en una etapa de evolu-
cion organizativa. ;Qué objeti-
vos estratégicos se ha marcado
para este nuevo ciclo?

DS: Asumir la direccion general de Lac-
talis en Espana y Portugal es un reto y
una gran responsabilidad, especialmente
en un momento de transformacion in-
terna y evolucion del sector. Este enfo-
que supone una evolucidon en nuestra
manera de trabajar, que nos permita
consolidar una organizacion mas agil, in-
tegrada y preparada para responder a los
desafios actuales, sin perder de vista
nuestros compromisos fundamentales:
sostenibilidad, proximidad y valor com-
partido.

Uno de los grandes objetivos es reforzar
la cohesion entre nuestras distintas uni-
dades de negocio, fomentando una cul-
tura mas transversal, que aproveche las
sinergias entre categorias, marcas y terri-
torios. Esto nos permitira ganar eficiencia,
innovar con mayor rapidez y responder
mejor a las necesidades de las personas

consumidoras y de nuestros clientes.

Otro eje clave es seguir avanzando en una
estrategia de crecimiento rentable y sos-
tenible. Eso significa priorizar inversiones
que aporten valor a largo plazo, impulsar
marcas con proposito y desa-rrollar pro-
ductos alineados con las tendencias de
salud, sostenibilidad y origen local. En ese
sentido, el arraigo territorial que tenemos
en Espaiia y Portugal es una fortaleza que

vamos a seguir potenciando.

También, como compahia lider, quere-
mos ser un actor activo en la transfor-

macion del sector lacteo. Apostamos



Fuente: Lactalis

por una relacion estable con los provee-
dores, la mejora continua en bienestar
animal y los avances en eficiencia ener-

gética.

Por ultimo, hay un objetivo que es trans-
versal a todo lo anterior: poner a las per-
sonas en el centro. Queremos seguir
siendo una empresa donde el talento
crece, donde se trabaja con orgullo y
donde la innovacion se pone al servicio

de las personas consumidoras.

FF: En 2024 lanzaron 26 innova-
ciones y superaron las 1.000 re-
ferencias activas. ;Como priori-
zan el desarrollo de nuevos
productos dentro de su estrate-
gia de 1+D+i y qué tendencias de
consumo estan marcando la
agenda de innovacion del grupo?
DS: Nuestro objetivo es desarrollar pro-
ductos que realmente respondan a ne-
cesidades de las personas consumidoras,
que aporten valor al mercado y que en-
cajen con nuestra vision de sostenibilidad,

salud y compromiso con el origen.

A la hora de priorizar el desarrollo de

nuevas referencias, partimos siempre

del conocimiento profundo del consu-
midor y del andlisis continuo de ten-
dencias. En 2024, por ejemplo, muchos
de los 26 lanzamientos estuvieron liga-
dos a tres grandes ejes: la salud, el dis-
frute consciente y el compromiso con

lo local y lo natural.

Productos que hemos lanzado en estos
ultimos meses como Puleva Omega 3
Cremosos, El Ventero Proteinas+, o las
nuevas ediciones de Flor de Esgueva
“Obras Maestras” son ejemplos claros

de esa orientacion.

Ademas, el propdsito de cada marca guia
nuestras decisiones de [+D+i. Cada in-
novacion debe reforzar la identidad de
marca, responder a un perfil de persona
consumidora concreta y ser viable indus-
trial y ambientalmente.

Por otro lado, el gran nimero de refe-
rencias activas que gestionamos —mas
de 1.000— reflejan no solo nuestra ca-
pacidad industrial, sino también la diver-
sidad de categorias y canales en los que
operamos. Esta amplitud requiere una
gestidn muy rigurosa para asegurar que

cada producto tenga una razoén de ser.

En resumen, innovamos para construir a
largo plazo: apostando por productos
mas saludables, sostenibles y diferencia-
dores, que fortalezcan nuestras marcas y
generen confianza en nuestros consumi-

dores.

FF: Mas de 12 millones de hoga-
res consumen productos de sus
marcas. ;Qué importancia tiene
hoy la construccion de marca
en un entorno donde la marca
de distribucion esta ganando
peso?

DS: La construccion de marca es, hoy
mas que nunca, un factor clave para di-
ferenciarnos, generar confianza y cons-
truir valor a largo plazo. Las marcas
lideres tenemos la responsabilidad de
aportar algo mas que precio: debemos
ofrecer proposito, calidad, innovacién y
una conexion auténtica con el consumi-

dor.

En Lactalis, trabajamos con un portafolio
de marcas muy sélido y diverso, con re-
ferentes como Puleva, El Ventero, Flor
de Esgueva, Gran Capitan o Président,
que forman parte de la vida diaria de mas
de 12 millones de hogares en Espana.»
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Esa confianza no se construye de un dia
para otro: es el resultado de anos de tra-
bajo en calidad, innovacién, comunica-

cion, y escucha activa.

Ademas, en un mercado tan dindmico
como el actual, las marcas nos permiten
innovar con sentido. Cuando lanzamos
una nueva referencia bajo Puleva o Flor
de Esgueva, el consumidor ya sabe lo que
va a recibir: calidad, innovacion, coheren-
cia y una propuesta de valor clara. Eso
facilita la fidelidad y la diferenciacion

frente a otras opciones.

Por todo ello, seguimos invirtiendo en
construir marcas fuertes, humanas y con
proposito. En un mercado saturado de
opciones, la marca sigue siendo el mejor
puente entre lo que somos como com-
pafia y lo que esperan nuestros consu-

midores.

FF: ;Cree que el mercado lacteo
debe seguir enfocandose en
ganar volumen o el futuro pasa
por construir mas valor en las
categorias ya existentes a través
de diferenciacion, salud, conve-
niencia o sostenibilidad?

DS: El crecimiento por volumen ha sido
durante anos una prioridad en el sector
lacteo, pero creemos firmemente que el

futuro pasa por construir valor. No se
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trata de producir mas, sino de producir
mejor: con mas calidad, mas diferencia-
ciéon y mas compromiso con el entorno.
Esa es la vision que estamos impulsando
en Lactalis, y la que creemos que debe
adoptar el conjunto del sector si quere-
mos mantener su sostenibilidad a largo

plazo.

Ademas, apostar por el valor también
significa proteger a todos los eslabones
de la cadena, desde el ganadero hasta la
distribucion. En un entorno de costes
crecientes, competir solo por volumen
puede acabar debilitando al sector. En
cambio, cuando construimos sobre pila-
res como el origen, el bienestar animal,
la trazabilidad o la nutricion, todos sali-
mos reforzados.

FF: Han reducido un 69% sus
emisiones directas desde 2019 y
han introducido envases con
plastico reciclado al 100%. ;Cual
es el siguiente gran paso en ma-
teria ambiental?

DS: Efectivamente, estos son hitos im-
portantes, pero somos muy conscientes
de que la transicion ecoldgica no se de-
tiene. El siguiente gran paso es acelerar
la descarbonizacion en toda la cadena de
valor, especialmente en los llamados al-
cances 2 y 3, que incluyen la energia ad-
indirectas

quirida y las emisiones

—como las del transporte, la logistica o

las materias primas—.

En este sentido, estamos trabajando in-
tensamente en tres frentes. Primero, en
la eficiencia energética de nuestras plan-
tas, con inversiones continuas en tecno-
logia mas limpia, autoconsumo renovable

y digitalizacion de procesos.

En 2024, incorporamos plantas fotovoltai-
cas en Mollerussa y Villarrobledo. Se-
gundo, en el ecodiseno y circularidad de
los envases, no solo usando materiales re-
ciclados, sino también reduciendo el peso
total, simplificando estructuras y asegu-
rando a través del disefio su reciclabilidad
al 100%. Y tercero, en la colaboracion con
nuestros proveedores ganaderos, promo-
viendo practicas mas sostenibles en ori-
gen, como la alimentacion responsable, la
gestion eficiente de purines o el uso de

energias renovables en las explotaciones.

Pero mas alla de los objetivos técnicos,
lo que buscamos es generar un impacto
positivo real: reducir nuestra huella am-

biental y proteger los recursos naturales.

FF: ;Qué retos considera priori-
tarios para Lactalis Espafa y
Portugal en los préximos afios y
qué papel aspira a jugar la com-
paifia dentro del sector lacteo
nacional?

DS: Seguir creciendo de forma sosteni-
ble, adaptarnos a un entorno regulatorio
exigente, conectar mejor con el consu-
midor y reforzar nuestro arraigo en el

territorio.

Todo ello sin olvidar lo esencial: ser una
empresa con una cultura mas integrada,
agil y colaborativa, donde nuestras per-
sonas estén en el centro y puedan des-
arrollar todo su potencial, para cumplir
con nuestro proposito de “Nutrir el Fu-

turo”.
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Articulo

Leche Celta refuerza su gama con
nuevos productos sostenibles y

funcionales

Grupo Leche Celta contina avanzando
en su estrategia de crecimiento y diver-
sificacion con una serie de lanzamientos
que responden a las nuevas demandas
del consumidor actual. Comprometida
con la innovacion, la sostenibilidad y el
bienestar, la compania ha incorporado
recientemente varias novedades a su ca-
talogo, consolidando su posicion como

referente en el sector lacteo nacional.

Entre los desarrollos mas destacados se
encuentra la gama +Proteina, lanzada a
finales de 2024 y disenada para quienes
buscan una alimentacién funcional sin re-
nunciar al sabor. Esta linea incluye leche
UHT desnatada sin lactosa en formato
de un litro, con 100 gramos de proteina
por envase, lo que la convierte en la
leche con mayor contenido proteico del

mercado. Ademas, aporta calcio y fos-

&

foro, nutrientes esenciales para el cui-

dado 6seo y muscular.

Dentro de esta misma gama, Leche Celta
también ha lanzado batidos de 250 mili-
litros en sabores cacao y café. Elabora-
dos a partir de leche desnatada sin
lactosa y sin azlcares ahadidos, contie-
nen 25 gramos de proteina natural por
unidad y estan pensados para un con-
sumo practico a cualquier hora del dia,

conectando con estilos de vida activos.

Otra de las incorporaciones clave ha
sido el salto al segmento de los quesos
de untar, con una propuesta pensada
para familias que valoran opciones salu-
dables y responsables. Elaborados con
leche de vaca y en envases reciclables,
los quesos de untar de Leche Celta estan
disponibles en dos variedades: original y

“

light. Una apuesta que refuerza la diver-
sificacion del portafolio de productos de

la marca.

Entre las ultimas novedades destaca tam-
bién el lanzamiento del batido de choco-
late Celta en formato de un litro. Mas
alla de su sabor, este producto refleja el
enfoque sostenible de la compaiiia: ela-
borado con un 90% de leche certificada
en Bienestar Animal y cacao con certifi-
cacion Rainforest, no contiene conser-
vantes ni estabilizantes. Su envasado
también es coherente con este compro-
miso: botella de plastico 100% reciclado,
tapon unido y reciclable, y caja exposi-
tora de carton reciclado con certifica-
cion FSC.

Finalmente, la compania ha ampliado su
gama de leche UHT con un nuevo en-
vase de un litro que se suma al formato
de 1,5 litros ya existente. Disponible en
versiones entera, semidesnatada y des-
natada, esta leche cuenta con certifica-
cion en Bienestar Animal y se presenta
en un envase sin capa de aluminio, lo que
permite reducir la huella de carbono en
un 21% frente a envases tradicionales.
Ademas, su produccion se realiza con
energia 100% renovable y se distribuye
en cajas recicladas y reciclables.

Con estos lanzamientos, Grupo Leche
Celta reafirma su apuesta por la innova-
cion responsable, ofreciendo soluciones
adaptadas a las nuevas preferencias de
los consumidores, sin perder de vista la
calidad, la funcionalidad y el respeto al

entorno.



Articulo

UNICLA A2: cuando la innovacion
nace en la granja

En el dia a dia hay pequenos detalles que
marcan la diferencia, como elegir los
productos que llevamos a la mesa para
nosotros y los nuestros. Y, cuando ha-
blamos de leche, tenemos que saber que
no todas son iguales. Unicla A2 no es
solo una leche gallega de sabor excepcio-
nal, sino también una alternativa inteli-
gente para cuidarse por dentro y

sentirse mejor.

Detras de cada vaso de Unicla A2 hay un
trabajo de innovacion y afios de investiga-
cion destinados a ofrecer el mejor pro-
ducto. Mientras que existen otras leches
que no son A2, y otras leches A2 que no
son Unicla, esta combina en un solo pro-
ducto multiples beneficios para la salud.

Su origen esta en vacas cuidadas con
mimo, alimentadas de forma especifica
con forrajes producidos en la propia ex-
plotacién y un complemento que incluye
materias primas ricas en acidos grasos
omega 3 y otros micronutrientes como
el selenio, un antioxidante esencial que
ayuda a proteger las células frente al en-
vejecimiento, refuerza las defensas,
apoya la funcién tiroidea y normaliza el

sistema inmune.

El selenio es escaso en la dieta habitual,
por lo que su presencia en Unicla A2
convierte a esta leche en un superali-
mento. Investigando sobre la mejora de
las defensas inmunitarias de las vacas me-
diante la inclusion de este material se
comprobé que también aumentaba su
presencia en la leche, mejorando asi su
calidad nutricional. Este hallazgo marco
el inicio de un modelo de produccién en
el que la alimentacion animal es clave
para obtener una leche mas saludable.

.

Ademas, la condicion A2 no requiere de
procesos artificiales ni modificaciones
quimicas: se logra de forma natural, se-
leccionando y criando Unicamente vacas
que producen leche sin betacaseina Al,
una proteina que en muchas personas
provoca molestias digestivas. De esta
forma se obtiene una leche 100% A2,
mucho mas facil de digerir y perfecta
para quienes buscan disfrutar de la leche
sin renunciar al bienestar. Esta caracte-
ristica facilita la digestion, ayudando a
muchas personas que hasta el momento
no podian tomar leche porque sufrian
cierta intolerancia. Con el objetivo de
ofrecer el mejor producto, en CLUN
trabajan con un programa de reproduc-
cion selectiva que permite avanzar hacia
rebanos 100% A2.

Lo mejor de Unicla A2 es que se obtiene
sin aditivos ni procesos artificiales. Solo
buena alimentacion animal y un saber
hacer que se ha perfeccionado durante
mas de dos décadas con la realizacion de
varios ensayos clinicos que han permitido
evidenciar que el consumo de esta leche

mejora la salud de los consumidores.

Todo ello buscando, siempre, incorporar
a los socios a la creacion de esa calidad
y participar en los beneficios de esta.
Apostar por Unicla A2 es apostar por
una ganaderia respetuosa con el medio
ambiente y comprometida con el bienes-
tar animal. Apostar por Unicla A2 es
apostar por el rural y por la innovacion.
Apostar por Unicla A2 es apostar, en de-
finitiva, por las granjas gallegas.

financial food
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Las bebidas funcionales marcan el paso
de la innovacion alimentaria

En un mercado cada vez mas orientado
hacia la salud, la funcionalidad se ha con-
vertido en un valor imprescindible para
el desarrollo de nuevos productos. Las
bebidas funcionales, especialmente aque-
llas enriquecidas con proteinas o disefa-
das para cubrir necesidades especificas,
estan emergiendo como una palanca
clave para la innovacion en la industria
agroalimentaria. José Luis Velilla, director
de Marketing de Tetra Pak Iberia, analiza
las tendencias que estan configurando
este segmento en expansion y detalla
como los fabricantes pueden posicio-
narse en la vanguardia a través de solu-
ciones tecnolégicas, envases sostenibles

y formulaciones avanzadas.

La tendencia “Alto en proteina” (AEP) ha
dejado de ser un nicho dirigido a depor-
tistas para convertirse en una categoria
transversal. Actualmente, los yogures y
postres concentran el 90% de los com-
pradores de AEP, pero las bebidas liqui-
10%

muestran un potencial creciente. “Para

das, que relnen el restante,
capturar esta ola, el envase debe garanti-
zar la seguridad alimentaria y la integridad
de las proteinas sin dependencia de la re-
frigeracion”, explica Velilla. En este sen-
tido, los envases asépticos se presentan
como la solucion idénea para preservar
las propiedades nutricionales y facilitar la

distribucion en multiples canales.

El ritmo acelerado de la vida urbana ha
situado a los productos listos para con-
sumir como una de las opciones favoritas
fuera del hogar. En este contexto, Tetra
Pak destaca soluciones como Tetra
Prisma® Aseptic, que alina ergonomia,
portabilidad y una larga vida (til sin ne-
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cesidad de refrigeracion. “Soluciones
como Tetra Prisma® Aseptic combinan
un disefio ergonémico con multiples for-
matos, permitiendo lanzar al mercado
productos ‘on the go’ de vida util pro-
longada sin necesidad de frio”, apunta

Velilla.

Medical & Special
Nutrition

Uno de los segmentos con mayor creci-
miento es el de nutricion médica y espe-
cializada. Con un incremento anual del
5,8% y un precio medio por litro de 13,6
euros, esta categoria ofrece grandes
oportunidades para productos dirigidos
a pacientes, personas mayores o depor-
tistas con necesidades especificas. “Aqui,
la dosificacion precisa y la facilidad de
uso son criticos. Cierres ergonémicos y
envases asépticos adaptados garantizan
tanto en hospitales como en el domici-

lio”, senala el directivo.

La funcionalidad no se limita a los liqui-
dos. Seguin Velilla, marcas globales y pro-
ductores locales estan explorando
formulas con alto valor afiadido en otras
categorias como yogures, smoothies y

postres.

Junto con la funcionalidad, el consumidor

actual reclama productos que sean cohe-
rentes en toda su cadena de valor. Esto
implica no solo ingredientes saludables,
sino también informacion clara sobre el
origen de las materias primas y la reci-
clabilidad del envase.

“En Tetra Pak respondemos a esta de-
manda con un compromiso integral que
abarca desde la materia prima, con cer-
tificaciones FSC, Bonsucro e ISCC Plus,
hasta el fin de vida dtil del envase. Dise-
famos para reciclar y facilitar los proce-
sos de clasificacion y reciclaje”, detalla
Velilla.

Para Tetra Pak, cada categoria funcional
representa una oportunidad de transfor-
macion para el conjunto del ecosistema
agroalimentario. “El reto para los pro-
ductores es disenar propuestas que com-
binen formulaciones diferenciadas con
envases asépticos, sostenibles y adapta-
dos a los nuevos momentos de consumo.
En Tetra Pak estamos preparados para
acompanar este viaje colaborativo, apor-
tando tecnologia, experiencia en |+D y un
ecosistema de partners que acelera la lle-
gada de productos de alto valor ahadido

al mercado.”, concluye Velilla.



R A




Articulo

La joya de la corona lactica: la burrata
pugliese de Caseificio Artigiana con
Mammafiore

La burrata Pugliese es uno de los quesos
mas reconocidos y premiados de Italia,
y en especial la burrata pugliese del Ca-
seificio Artigiana, uno de los producto-
res de lacteos mas reconocidos del

sector.

Con un interior extremadamente cre-
moso y suntuoso envuelto en una fina
capa de mozzarella deshilada y crema
fresca, la burrata del Caseificio ha reco-
pilado numerosos premios tanto nacio-
nales como internacionales. Entre estos
destacan los Italian Cheese Awards du-
rante cuatro anos consecutivos, el
World Cheese Award, el Cheese of the
Year y otros importantes reconocimien-

tos a nivel mundial.

En este exclusivo partnership, Mamma-
fiore -la distribuidora de productos de
gastronomia italiana pionera en Europa
— consigue llevar esta obra de arte culi-
naria tanto al canal Horeca como a la
gran distribucion en cinco paises distin-

tos del continente.

Cada una de las burratas esta hecha a
mano, respetando la tradicion quesera
que marca la region de Puglia, utilizando
exclusivamente leche fresca de ciertas
granjas cuidadosamente seleccionadas en
la region de Murgia, cerca de Bari, ase-
gurando un sabor auténtico y puro. Su
equilibrada mezcla de cremas le confiere
a esta burrata su inconfundible textura
sedosa y un sabor que se balancea ele-
gantemente entre el fresco, cremoso, y

el ligerisimo toque acido de la leche.

financial food
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Artigiana
empezo su tra-
yectoria en 2001,
cuando cinco em-
prendedores com-
praron una fabrica
abandonada de 250
metros cuadrados
en Putignano —y en |
algo mas de dos dé- |
cadas han crecido
hasta contar con 120
personas, aumen-
tando la produccién
de leche un 160% en 10
anos. Un crecimiento que no
compromete la calidad ni los procesos
tradicionales a los que someten la leche

para convertirla en queso.

Asi que, no es una sinergia inusual la que
llevé a Mammafiore a firmar una burrata
juntamente con este Caseificio. El grupo,
que también ha crecido a doble digito
desde su incepcion, es una declaracion
de principios gastronémicos. La energia
y la pasion genuina del equipo que im-
pulsa este proyecto genera una blsqueda
constante de productos, guiados por la
conviccion de ofrecer siempre lo mejor,
tanto en sus productos como en su ser-
vicio. Porque tal y como promete su
mensaje de marca “la mamma & sempre
la mamma”, y como una madre, nadie

cuida de sus clientes mejor que ellos.

Con esta formula, buscan asegurar que
sus clientes tengan acceso a un producto
fresco, de alta calidad y con un rango de
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precios adecuado. Sus mas de |5 centros

de distribucion repartidos por toda Eu-
ropa y sus dos centros logisticos en Italia
les permite cubrir las distancias que sepa-
ran el productor del consumidor en un
plazo de tiempo muy ajustado. Ademas,
su firme compromiso con la calidad los ha
llevado a trabajar con cuatro rangos de
temperatura distintos: desde ambiente,
fresco, congelado y hasta ultracongelado
a —60 grados centigrados, garantizando
que los ingredientes lleguen en perfectas
condiciones a su destino final. Desde sus
inicios en 2011 en Barcelona, la empresa
ha logrado expandirse por todo el terri-
torio espafol, asi como en los mercados
francés, britanico, aleman y portugués. Un
crecimiento sostenido gracias a innova-
ciones estratégicas que consolidan su li-
derazgo en el sector, acompanado de una
firme apuesta por su garantia de calidad.
Pasion e innovacion bajo un mismo estan-
darte.
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Articulo

Los

: el nuevo

epicentro de la restauracion urbana

En un entorno cada vez mas competitivo,
el verdadero reto de los locales de res-
tauracion es destacar frente a un amplio
abanico de alternativas de ocio y con-
sumo. Los restaurantes ya no solo com-
piten entre ellos, sino que también lo
hacen contra el cine, el gimnasio, la mu-
sica o eventos deportivos, por lo que
deben posicionarse como una experien-
cia completa en si misma, capaz de apor-

tar valor mas alla del plato.

Desde Klépierre estamos convencidos
de que los centros comerciales son alia-
dos clave en la batalla por el tiempo y la
atencion. Y es que, frente a los emplaza-
mientos urbanos tradicionales, los cen-

tros ofrecen una serie de ventajas Unicas:

Los restaurantes de los centros comer-
ciales no compiten por el tiempo de los
consumidores contra otras ofertas de
ocio, sino que se complementan. Los
centros son lugares de proximidad y cer-
cania para la ciudadania, que acude a
ellos en blsqueda de una experiencia
completa, que les permita disfrutar de
sus hobbies en sociedad. La interaccion
entre comercios, cines, gimnasios, even-
tos y zonas infantiles, como las que ofre-
cen centros comerciales de Klépierre

como La Gavia o Meridiano, genera un

ecosistema donde la restauracion se be-

neficia directamente de las sinergias

entre usos.

Los centros comerciales ya no se entien-
den como espacios aislados en la perife-
ria. Cada vez es mas habitual verlos
integrados en zonas urbanas, bien conec-
tados y con una oferta que va mas alla
del consumo. Casos como Plenilunio en
Madrid o Maremagnum en Barcelona
muestran como estos espacios pueden
formar parte activa del entorno y adap-
tarse a las dinamicas del barrio. En este
contexto, la restauracion juega un papel
central. Mas que un simple complemento
a las tiendas, se convierte en un punto
de encuentro. Las terrazas, zonas comu-
nes y eventos gastronoémicos permiten
una interaccion directa con la ciudad y
sus habitantes, y convierten al centro co-
mercial en un lugar para quedarse, no

solo para comprar.

Una de las principales ventajas que ofre-
cen los centros comerciales es su capa-
cidad de generar un flujo constante de
visitantes. En 2024, estos espacios atra-
jeron mas de 1.907 millones de visitas,
marcando un récord historico en el sec-
tor. Esta afluencia masiva no solo garan-
tiza un volumen estable de potenciales
clientes de lunes a domingo, sino que

también elimina las fluctuaciones tan co-

munes en otras zonas urbanas donde la
demanda se reduce notablemente entre
semana. Los centros Klépierre, presen-
tes en enclaves estratégicos de grandes
ciudades, destacan por su capacidad de
mantener este flujo de forma homogé-
nea, incluso fuera de las temporadas
altas. En este sentido, destaca el centro
comercial Maremagnum, que esta ubi-
cado en un punto privilegiado de la zona
portuaria de Barcelona, que le permite
atraer a un gran numero de turistas

todos los dias de la semana.

Mientras que en el entorno urbano los
operadores gastronémicos deben lidiar
con una multiplicidad de normativas,
proveedores y dinamicas locales, los
centros comerciales ofrecen una ges-
tion centralizada y homogénea que sim-
plifica la operativa diaria. Esta
caracteristica es especialmente valiosa
para las franquicias y cadenas de restau-
racion, que encuentran en los centros
Klépierre, como Nueva Condomina o
Plenilunio, un modelo de gestion repli-
cable, eficiente y adaptado a las exigen-

cias de las marcas.

La propuesta de valor de los centros co-
merciales se ve reforzada por su dina-
mismo. En 2024, mas de 650.000 metros
cuadrados se reformaron en Espana,
seglin datos de la AECC, entre los que
destaca la renovacion de Maremagnum,
que se ha consolidado como un enclave
imprescindible en el comercio barcelo-
nés. Esta inversion constante en infraes-
tructura, disefo y servicios convierte a
los espacios de Klépierre en un escapa-
rate privilegiado para cualquier operador
de restauracion que busque visibilidad,

seguridad y crecimiento.
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Nombres

La Distribucion Anged ha nombrado a
Maria Sanchez como nueva directora de
Alimentacién. Consolida asi su apuesta
de crecimiento en el area de la distribu-
cion alimentaria, tras reciente la integra-
cion de 4.000 supermercados y la
incorporacion de nuevos asociados,

como Sqrups.

La nueva directora de Alimentacion ha
desarrollado puestos técnicos y directi-
vos en Carnimad y en la Confederacién
Espanola de Carniceros (Cedecarne).
Desde 2016, ha sido directora general de
Cedecarne y Carnimad. También ha sido
vicepresidenta de la Confederacion Es-
panola de Comercio (CEC); de la Con-
federacion Internacional de Carniceros;
miembro del Consejo de Comercio de
CEIM; asi como de la junta directiva de
tres importantes interprofesionales car-
nicas, como son Interporc, Provacuno e

Interovic.

“Asumo con ilusién y también como una
oportunidad de aprendizaje el reto pro-
fesional que supone representar a em-
presas lideres de la distribucion
alimentaria en nuestro pais”’, asegura

Maria Sanchez.

financial food
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Pernod Ricard Espafa ha nombrado a
Lucille Botalla-Battistina nueva directora
financiera (CFO) y de transformacion de
Pernod Ricard Iberia. Lucille se incor-
pora al Comité de Direccién, repor-
tando a Sébastien Mouquet, director
general de Pernod Ricard Iberia.

Lucille toma el relevo de Corinne Arielli
quien ha sido nombrada directora gene-
ral de Pernod Ricard Benelux y liderara
a partir de ahora los mercados de Bél-
gica, Paises Bajos y Luxemburgo.

Lucille sera responsable de liderar la pla-
nificacion financiera y la transformacion
de la compania en la Peninsula Ibérica,
con un enfoque orientado al crecimiento

sostenible y la excelencia operativa.

Inici6 su carrera en 2010 en Havana Club
International hasta que en 2015 se incor-
pora a Pernod Ricard Winemakers Spain
para desempenar diversas funciones de
liderazgo financiero. En 2020 se incor-
pora a Pernod Ricard Espana como Head
of Financial Planning & Andlisis y en 2024
es nombrada Deputy CFO, cargo que ha
desempenado hasta la actualidad.

CHEP Espaha ha anunciado el nombra-

miento de Rahul Hingorani como nuevo
director Comercial. Desde el pasado
mes de mayo, Hingorani forma parte del
equipo ejecutivo de liderazgo de CHEP
Iberia, desde donde dirigira la estrategia
comercial en el mercado espanol con el
objetivo de fortalecer las relaciones con
los clientes y acelerar el crecimiento sos-
tenible del negocio.

El nombramiento responde a la volun-
tad de la compafia de seguir poten-
ciando su propuesta de valor en un
entorno de mercado cada vez mas exi-
gente, donde la colaboracion, la eficien-
cia y la sostenibilidad juegan un papel
clave. En este contexto, Rahul Hingo-
rani asume el reto de liderar la trans-
formacion comercial de CHEP Espana,
con un enfoque centrado en la digitali-
zacion de procesos, la innovacion en
servicios y la consolidacion de alianzas

estratégicas de largo plazo.

Con una trayectoria profesional de mas
de 15 anos, Rahul Hingorani ha desarro-
llado su carrera en companias de refe-
rencia en el sector de gran consumo,
como Diageo y Procter & Gamble.



Nombres

Union Detallistas Espanoles (Unide) ha
anunciado el nombramiento de Pablo Gar-
cia de Ceca como nuevo director Gerente
de su filial mayorista Cash G5. La incorpo-
racion de Garcia de Ceca responde al ob-
jetivo de impulsar una nueva etapa de
crecimiento sostenible y adaptado a los
retos del canal mayorista y retail en un
contexto de transformacion constante del

sector de la distribucion alimentaria.

Con una trayectoria de casi dos décadas
en empresas lideres del ambito mayo-
rista, Garcia de Ceca asume la direccion
de Cash G5 con el encargo de consolidar
su posicionamiento, reforzar la fideliza-
cion del cliente profesional y avanzar en
el plan de expansion con un enfoque
local. Actualmente, Cash G5 opera |4
centros en la Peninsula y Canarias, y
prevé la apertura de dos nuevos estable-
cimientos en Estella (Navarra) y Santan-

der a lo largo de este ejercicio.

El nuevo director gerente de Cash G5 ha
desarrollado buena parte de su carrera
en puestos de responsabilidad ligados a
ventas, operaciones y direccion de uni-
dades de negocio en el sector de la dis-

tribucion mayorista.

Maheso ha anunciado el nombramiento
de Alejandra Sarasty como nueva direc-
tora Comercial y de Marketing. Con una
trayectoria internacional de mas de 25
anos en gran consumo, retail y B2B, Sa-
rasty asume el reto de liderar la estrate-
gia comercial y de marca de la compaiiia,
reforzando su presencia en el mercado
nacional y acelerando su crecimiento en

el ambito internacional.

El nombramiento se enmarca dentro del
plan estratégico de Maheso para conso-
lidarse como uno de los referentes en
soluciones alimentarias en Espafna y en el
exterior, en un entorno de mercado
cada vez mas competitivo y marcado por
la innovacion, la sostenibilidad y la capa-
cidad de adaptacion a nuevas tendencias
de consumo. Sarasty se incorpora al Co-
mité de Direccion y dependera directa-
mente de Manuel Rojo, director General
de Maheso.

La trayectoria profesional de Alejandra
Sarasty estd avalada por su experiencia
en diferentes compaiias lideres de los
sectores alimentario y de distribucion en
Espana, Estados Unidos, México y Co-

lombia.

Diego Otero ha sido nombrado nuevo

director financiero de Nauterra. Su de-
signacion forma parte del compromiso
del grupo por impulsar un modelo de [i-
derazgo basado en el conocimiento pro-
fundo del negocio, la solidez técnica y la

promocion del talento interno.

Con mas de |7 anos de experiencia en
entornos financieros complejos, Otero,
que en 2024 paso a formar parte del Co-
mité de Direccion como director de
Control de Gestion, asume el reto de di-
rigir el drea economica en una etapa

clave para el crecimiento de la compahia.

Desde su incorporacion a Nauterra en
2018 como responsable de Contabilidad,
ha desempefiado distintos roles de cre-
ciente responsabilidad. Su visién estraté-
gica, conocimiento  operativo Yy
experiencia internacional lo posicionan
como un perfil clave para liderar esta

nueva etapa en el area econémica.

Otero toma el relevo de David Llanas,
quien se jubila tras 25 afos en la com-
paiia al frente de la direccion financiera.
Su labor ha sido fundamental en la mo-
dernizacion de procesos y en la conso-
lidacion del modelo econdémico del

Grupo.
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El Consejo Regulador de la Denomina-

cion de Origen Calificada Rioja abre una
nueva etapa con el nombramiento de
Pablo Franco como director general, en
sustitucion de José Luis Lapuente, quien
deja el cargo tras 27 anos de trayectoria
en la entidad.

Franco, hasta ahora director del Organo
de Control del Consejo Regulador,
asume esta responsabilidad con un perfil
que combina experiencia técnica, cono-
cimiento profundo de la normativa y cer-
cania con los operadores del sector. Su
bagaje le otorga una vision integral que
refuerza la apuesta del Consejo por la
continuidad y la estabilidad.

La salida de Lapuente supone el cierre de
una etapa clave. Durante casi tres déca-
das, su gestion contribuyd a consolidar la
imagen de Rioja en los mercados interna-
cionales, a impulsar la modernizacién de
los procesos de control y certificacion y
a reforzar la comunicacion entre viticul-
tores, bodegas y consumidores. Su labor
deja como legado un Consejo fortalecido
y con capacidad de respuesta ante los
retos de competitividad, sostenibilidad y

posicionamiento global.
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Juan Antonio Canovas Fuertes ha sido
nombrado nuevo director general ad-
junto de la empresa EIPozo Alimenta-
ciéon, con el objetivo de reforzar la
estrategia de crecimiento de la compaiia
y contribuir a su solidez y proyeccion de
futuro. Continuara también compagi-
nando su puesto ejecutivo con el de con-
sejero de Grupo Fuertes.

Canovas ha sido hasta la fecha director
comercial de Fresco, cargo que ha sido
asumido por su adjunto José Torrijos Be-
llido, un nombramiento que corresponde
a su solvencia profesional, su amplia ex-
periencia en el sector y su compromiso

con los objetivos de la organizacion.

Cénovas asume este nuevo reto con la
voluntad de reforzar el desarrollo estra-
tégico de la compaiiia y con claro obje-
tivo de fortalecer el desarrollo
internacional, el desarrollo de soluciones

de alimentacion y el canal food service.

EIPozo Alimentacion es la empresa lider
del sector de elaborados carnicos en Es-
pana y la mas consumida en los hogares

espanoles.

Pedro Massa ha sido nombrado director

general y vicepresidente de Operaciones
de la Franquicia Coca-Cola Iberia (Es-
pana y Portugal).

Massa ocupaba el cargo de director ge-
neral de Coca-Cola en la regién Cono
Sur de América Latina. Concretamente,
al frente de las operaciones de Chile, Bo-
livia, Paraguay, Uruguay y Argentina,
donde deja un importante legado en ma-
teria de resiliencia e innovacion empre-
sarial. Previamente, ya habia liderado el
mercado de Brasil, la cuarta mayor ope-

racion de Coca-Cola en todo mundo.

Ahora, suma un nuevo capitulo a una tra-
yectoria profesional que lleva 24 afios li-
gada a Coca-Cola. Tras una primera
etapa de practicas en las oficinas de Bra-
sil, nunca ha dejado de crecer y desarro-
llar su carrera dentro de la compaiia,
habiendo alcanzado puestos de liderazgo
en areas como Asuntos Publicos, Comu-
nicacion y Sostenibilidad; Bebidas sin gas;
y Liderazgo Comercial y de Clientes.

“Este cambio representa un paso estra-
tégico en mi trayectoria profesional y
una oportunidad Unica para aportar la
experiencia y la perspectiva global que he
adquirido”, comenta Massa.
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Articulo

LA ALMENDRA EUROPEA ES UN PRODUCTO SOSTENIBLE

La almendra europea, un
referente en sostenibilidad y calidad

La almendra europea se consolida como
un producto estratégico para la industria
alimentaria gracias a su compromiso con
la sostenibilidad, su impacto positivo en
el medio rural y su calidad diferencial,
que le ha permitido posicionarse como
uno de los frutos secos mas valorados
tanto en el canal profesional como entre

los consumidores.

El cultivo de la almendra en Europa, con
una clara concentracion en la Peninsula
Ibérica, se ha convertido en sinénimo de
buenas practicas agricolas y de sosteni-
bilidad en todas sus vertientes. A dia de
hoy, Espana y Portugal concentran mas
de 800.000 hectareas de almendro, de
las cuales un 79% se cultiva en régimen
de secano, un dato que refleja el papel
ejemplar de este sector en la gestion res-
ponsable del agua. En las plantaciones de
regadio, ademas, se esta imponiendo el
uso de sistemas de riego mas eficientes
y ajustados a las necesidades reales del

cultivo.

Este compromiso con la sostenibilidad
medioambiental se refleja también en
otros ambitos. El 25% de las hectareas
estan certificadas como ecoldgicas, lo
que refuerza el liderazgo de Europa en
materia de agricultura respetuosa con el
medio ambiente. Ademas, el cultivo del
almendro actia como cortafuegos natu-
ral y ayuda a frenar la erosion, contribu-
yendo de forma directa a preservar los

ecosistemas rurales.
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,A‘ mc*“s Cofinanciado por

3 1a Unién Europea

Pero la sostenibilidad del sector va mas
alla de los aspectos medioambientales. La
almendra es también un motor de des-
arrollo econémico y social en las zonas
rurales mas amenazadas por la despobla-
cion, donde representa una fuente esta-
ble de empleo y de oportunidades de
emprendimiento. En este sentido, el sec-
tor se ha consolidado como un aliado
clave para fijar poblacion y dinamizar el
tejido econémico de pequefios munici-

pios.

Calidad y tradicion al
servicio de la industria
y el consumidor

Junto a la sostenibilidad, la calidad dife-
renciada es otro de los pilares que expli-
can el auge de la almendra europea.
Variedades autdctonas como guara,
constanti, penta, belona o lauranne ofre-
cen unas propiedades organolépticas Uni-
cas, adaptadas al entorno y muy
valoradas por la industria alimentaria por
su sabor y textura. Esta calidad es la que
ha permitido a Espana y Portugal situarse
como segundo productor y exportador
mundial de almendra, con destino prin-
cipal al mercado europeo, donde se con-
centra el 31% del consumo mundial,

cerca de 487.000 toneladas.

Todo este desarrollo se articula en
torno al modelo de produccién europeo,
uno de los mas avanzados y exigentes del

mundo, que asegura la trazabilidad, la se-

Financiado por la Union Europea. Las opiniones y puntos de vista expresados solo comprometen a su(s) autor(es)

guridad alimentaria y el respeto al medio
ambiente bajo el paraguas de la estrategia

“Del campo a la mesa”.

Con el objetivo de dar visibilidad a los
valores de la almendra europea, la cam-
pana ‘Sustainable EU Almond’ ha puesto
en marcha diversas acciones en merca-
dos estratégicos como Alemania, Fran-
cia, Espana y Portugal. Impulsada por
SAB-Almendrave (Espana) y el Centro
Nacional de Competéncias dos Frutos
Secos (Portugal), y cofinanciada por la
Union Europea, esta iniciativa quiere
poner en valor las fortalezas de un pro-
ducto que representa lo mejor del
campo europeo: sostenibilidad, calidad y

compromiso social.

Ni la Union Europea ni la i g

y no reflejan necesariamente los de la Union Europeao de la Agencia Ejecutiva Europea de Investigacion (REA). ‘I ' '
i de ellos.

pueden ser

. ! '
LA UNION EUROPEA RESPALDA
LAS CAMPANAS QUE PROMUEVEN
LA CALIDAD DE LOS PRODUCTOS AGRICOLAS.
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Biotech4Food impulsa la biotecnologia

como palanca de
sector agroalimentario europeo

La biotecnologia se ha consolidado como
uno de los pilares clave para transformar
la industria agroalimentaria hacia modelos
mas sostenibles, seguros y competitivos.
En este contexto nace Biotech4Food, un
proyecto europeo en el que participa
CNTA como socio y que tiene como
principal objetivo facilitar la incorporacion
de soluciones biotecnologicas al ecosis-
tema agroalimentario, apoyando especial-
mente a aquellas iniciativas que se
encuentran en fase de escalado y comer-

cializacion.

Biotech4Food responde a la necesidad
creciente de colaboracién entre los dis-
tintos agentes del sector para afrontar los
retos actuales: cambio climatico, presion
sobre los recursos naturales, demanda de
proteinas, tensiones geopoliticas y exigen-
cias del consumidor en materia de salud
y sostenibilidad. El proyecto, financiado
por el programa I3 (Interregional Innova-
tion Investments instrument), se alinea
con la estrategia europea que busca posi-

cionar a la Unién Europea como lider

mundial en ciencias de la vida en 2030, re-
forzando la innovacién digital y la sosteni-

bilidad como motores de cambio.

Entre sus principales lineas de trabajo,
Biotech4Food se centra en soluciones de
biotecnologia industrial como la fermen-
tacion, el uso de enzimas o proteinas mi-
crobianas para el desarrollo de nuevos
productos y procesos. El proyecto apoya
a startups y pymes mediante herramien-
tas que les permitan superar barreras de
mercado y alcanzar niveles de madurez
atractivos para la inversion, acelerando
asi su llegada al mercado.

En este sentido, CNTA lidera un paquete
de trabajo enfocado a reforzar el ecosis-
tema agroalimentario y sus conexiones
interregionales, proporcionando apoyo
técnico, organizativo y estratégico a las
empresas participantes. Hasta la fecha,
Biotech4Food ha financiado 15 iniciativas
innovadoras, entre las que se encuentra
la de Ingredalia, que trabaja en la mejora

de sus procesos de extraccion de com-

para el

puestos de alto valor afiadido a partir de
descartes vegetales, apostando por la ex-
traccion asistida por enzimas como alter-

nativa mas sostenible y eficiente.

El proyecto reune a actores relevantes
de Espana, lItalia, Francia, Bélgica y Gre-
cia, incluyendo siete clisters de innova-
cion, dos centros tecnolégicos (RTOs) y
una autoridad regional, junto a las star-
tups participantes. A lo largo de su desa-
rrollo, se han llevado a cabo encuentros
de trabajo, sesiones de intercambio de
conocimiento, visitas a instalaciones y
reuniones con representantes de la Co-
mision Europea, consolidando un espacio
de colaboracion para acelerar la trans-

formacion del sector.

Biotech4Food se presenta asi como un
ejemplo concreto del compromiso euro-
peo por integrar soluciones biotecnolé-
gicas en la industria agroalimentaria,
apostando por la innovacién para garan-
tizar un futuro alimentario mas sosteni-

ble, seguro y competitivo.
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su visita a las instalaciones de Bio-based
Europe Pilot Plant en Gante (Bélgica). .
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Articulo

Garantizar la nutricion del futuro
mediante soluciones basadas en plantas

La demanda de proteinas por parte de los consumidores parece destinada a aumentar. El halo de salud
que las redes sociales y la industria del fitness en general han creado en torno al consumo de proteinas
para el crecimiento muscular esta impulsando la demanda, junto con otros factores como la necesidad de
energia y resistencia, asi como el control del peso'.

Dado que las proteinas son de interés
para el 81% de los consumidores de
todo el mundo?, se esta produciendo un
sutil cambio en la demanda. Aunque las
proteinas animales siguen siendo domi-
nantes, cada vez mas consumidores
estan reforzando su consumo de prote-
inas con opciones de origen vegetal. Las
cifras muestran que ahora el 63% de los
consumidores estan (muy) interesados
en las proteinas vegetales® , siendo “sa-
ludable” y “natural” las principales carac-
teristicas asociadas al término “de origen

vegetal™.

En lo que respecta a las proteinas de ori-
gen vegetal, casi nueve de cada 10 con-
sumidores de todo el mundo consideran
ahora que las legumbres y las legumino-
sas son una fuente atractiva®. Entre ellas,
las habas destacan por su versatilidad
agricola y beneficios ambientales, ya que
capturan nitrégeno atmosférico, redu-
ciendo las emisiones de gases de efecto
invernadero y mejorando la fertilidad del

suelo para cultivos posteriores.

En la industria alimentaria, los fabricantes
pueden optar por aislados o concentra-
dos para enriquecer sus productos con
proteina vegetal. Los aislados superan el
80% de contenido proteico, pero requie-

Fuente: Vaclav

ren un procesamiento hiumedo intensivo

que encarece su coste. Por su parte, los
concentrados, con un 60-80% de prote-
ina, conservan fibra, almidones y micro-
nutrientes, ofreciendo mayor
funcionalidad en aplicaciones como pro-
ductos horneados, salsas o sustitutos

carnicos, donde la textura es clave.

Un ejemplo es el concentrado de prote-
ina de haba de BENEO, que combina un
60% minimo de proteina con excelentes
propiedades emulsionantes, espumantes
y aglutinantes, ademas de ser un susti-
tuto eficaz del huevo. Puede mezclarse
con proteinas de cereales, como arroz,
para completar el perfil de aminoacidos
esenciales. Ademas, BENEO produce

estos ingredientes mediante fracciona-

"'Innova Trends Survey 2024 e Innova Health & Nutrition Survey 2023 (Brasil, Canada, China, Francia,

Alemania, India, Indonesia, México, Espana, Reino Unido y Estados Unidos.)

2 HealthFocus International Global Trends 2024
3 HealthFocus International Global Trends 2024

*Innova: Now & Next in Protein Global Report 2024

> BENEO Global Plant-Based and Meat Hybrids Survey 2023 — La encuesta se realizé en enero de 2023

en Estados Unidos, Brasil, Tailandia, Alemania, Reino Unido, Francia, Espana y Polonia.; N = 6167.
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miento en seco, evitando agua y produc-
tos quimicos, reduciendo costes y huella

de carbono frente a los aislados.

Este enfoque no solo mejora la relacion
coste-proteina para los fabricantes, sino
que también refuerza la sostenibilidad del
proceso. Ante el crecimiento poblacional
y la limitacién de recursos, soluciones
como las habas son claves para asegurar
el suministro proteico futuro. Su valor
radica en combinar funcionalidad tecno-
l6gica, calidad nutricional y ventajas am-
bientales, respondiendo a la demanda de
productos veganos, hibridos y enriqueci-
dos con proteina vegetal de forma efi-

ciente y responsable.

{Le interesa explorar el poten-
cial de los ingredientes de haba
en alimentos y bebidas?

Puede obtener mas in- ofF
formacion aqui o a

través del codigo QR.



https://www.beneo.com/wp-content/uploads/2022/08/beneo-factsheet-faba-bean-protein-en-202209-v2-web.pdf?utm_source=print&utm_medium=display&utm_campaign=prfaba&utm_content=financialfood
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Informe

Los espanoles mantienen el consumo
de cafe e infusiones a pesar del

incremento en los precios

El mercado de café e infusiones hace frente a un alto incremento en los precios. No obs-
tante, los hogares de Espana han mantenido sus niveles de demanda de estos productos a
lo largo del pasado ano 2024 y en los primeros meses del 2025.

El pasado afo el consumo en los hogares
mantuvo una evolucion en positivo
frente al 2023 del 0,1%, hasta alcanzar los
83 millones de kilogramos. La categoria
crece en valor un 5,1%, contabilizando
1.593,2 millones de euros, ya que se pro-
duce un incremento en el precio medio
por kilogramo del 5%, situandose en 19,2

euros el kilogramo.

En cuanto a las cifras de este 2025, en el
interanual a marzo de 2025 no se han re-
gistrado importantes variaciones ya que
el volumen ha crecido un 0,3% mientras

que en valor se ha elevado un 6%.

El Panel de Consumo Alimentario 2024
del Ministerio de Agricultura, Pesca y Ali-

mentacién, recoge también que el con-

sumo por persona de café e infusiones
fue de 1,77 kilogramos durante el pe-
riodo de analisis, misma cifra que en los
tres primeros meses de este ano, lo que
significa un decrecimiento del 1,2% con

respecto a 2023.

En cuanto al gasto promedio por per-
sona, se ha situado en 33,98 euros, un
3,7% mas en comparacion con el ano an-
terior. De este modo, este segmento re-
presenta el 1,9% del presupuesto medio
que un hogar destina a la compra de ali-
mentacion y bebidas, mientras que en
volumen esta proporcién es mucho
menor (0,31%).

Si se analiza la compra de café e infusio-

nes por parte de los hogares espafioles

‘JH\-' " e B

a largo plazo, se observa que la tendencia
es positiva, con un incremento en la de-
manda de este producto frente a 2008
de un 16%.

No obstante, no todos los tipos de café
han experimentado un aumento en el
consumo en estos anos. El alza en esta
categoria se debe a un incremento en las
compras de café natural y café soluble,
que han crecido un 62,4% y un 38,4%
respectivamente, asi como en infusiones
(44,4%). En contraste, han disminuido las
compras de café torrefacto (26,8%), café
mezcla (41,9%) y descafeinado (6,6%)
frente a 2008.

El tipo de café que presenta una mayor

compra tanto en volumen como en valor
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El café en capsulas
representa el 24,1%
del total de la
categoria, mientras
en valor dobla su
proporcion y
aglutina mas de la
mitad de la
facturacion en café

(51,8%)

es el café natural, con unas subidas del
42,6% y 44,3% respectivamente. De
hecho, este tipo de café logra aumentar
su relevancia en el mercado con un cre-
cimiento del 4,8% en volumen y del 8,6%

en valor.

El café mezcla es el segundo por orden
de importancia con el 17,7% del volumen
del mercado y una participacion del 8,4%
del valor del mercado. Sin embargo, este
tipo de café sufre una caida en sus com-
pras del |1,6% y no logra crecer en valor

frente al ano anterior.

Por otro lado, se incrementa a corto
plazo el consumo de café torrefacto por
parte de los hogares espanoles con una
evolucion en volumen del 7,3% y del
12,1% en valor. De igual manera ocurre
con café descafeinado, con crecimientos
del 1% en volumen y 3,6% en valor y con
las infusiones, que consiguen crecer un

5% en volumen, y un 3,5% en facturacion.

En cuanto al café en capsulas, a cierre de
2024 representaba el 24,1% del total de
la categoria, mientras en valor dobla su

proporcioén y aglutina mas de la mitad de

la facturacion en café (51,8%). Ademas,
la compra de capsulas de café se ha in-

crementado en un 4,3%.

A este respecto la Asociacion Espafiola
del Café (AECafé) sehala que, en Espana,
se beben unos 65,5 millones de tazas de
café y que uno de los cambios mas dis-
ruptivos en los Ultimos anos ha sido el
auge del café en capsulas ya que este for-
mato representa ya el 20% del producto
que se bebe en los hogares espanoles.

El resto de café, sin embargo, sufre una
contraccion en sus compras del 1,7%, si
bien su incremento en valor es notable-
mente superior al de café en capsulas,
segun los datos del Ministerio.

En cuanto al consumo per capita por tipo
de café, no todos ven reducida la canti-
dad. Asi pues, los espanoles consumen
un 5,9% mas de café torrefacto, un 3,4%
mas de café natural y un 3,6% mas de in-
fusiones. En contraposicion, los tipos de
café que experimentan un descenso mas
pronunciado en sus niveles de consumo
per capita son el café mezcla (12,7%) y
sucedaneos de café (16,1%).

El supermercado, el canal
de compra favorito

El canal que cuenta con la mayor propor-
cion de volumen a cierre de 2024 es el
supermercado y autoservicio, segiin los
datos del Ministerio de Agricultura. En
concreto, su cuota supera uno de cada
dos kilogramos de cafés vendidos para
consumo domeéstico (55,8%) y registra

un crecimiento en compras del 1%.

El hipermercado y la tienda descuento
son los siguientes canales por orden de
importancia con una participacion del
18,7% y del 14,9%, si bien su evolucion
frente a 2023 difiere, siendo decreciente
en un 4,4% para los hipermercados y

En el interanual a
marzo de 2025 no
se han registrado
importantes
variaciones ya que
el volumen ha
crecido un 0,3%
mientras que en
valor se ha elevado

un 6%

muy favorable en un 9,2% para la tienda
de descuento.

En cuanto al canal ecommerce, tiene un
porcentaje de ventas de café del 4,4% y

en él aumenta la demanda en un 2,1%.

El incremento del 5% del precio a cierre
de ano 2024 se ha extendido a casi todas
las plataformas de distribucion a excep-
cién del ecommerce, donde el precio
medio se ha reducido un 1,6%. El canal
con el mayor aumento de precio medio
es la tienda tradicional (21,2%), en la que
los precios se sitlian sensiblemente por

encima al promedio de su entorno.

Los hogares formados por parejas con
hijos mayores, parejas adultas sin hijos,
asi como retirados, son los mayores con-
sumidores de café e infusiones. En con-
traste, los hogares formados por jovenes
independientes, adultos independientes,
asi como parejas jovenes sin hijos son los

menos intensivos.

Los adultos independientes conforman el
colectivo mas intensivo en términos de
consumo per capita durante 2024,»

financial food
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con 3,45 kilogramos por persona, canti-
dad casi equivalente al doble del prome-
dio de la categoria. Los individuos en
pareja y con hijos pequenos son quienes
muestran una menor ingesta de café e in-
fusiones con un consumo per capita de
0,93 kilogramos en 2024.

El hogar que realiza un consumo mas in-
tensivo de café e infusiones en 2024 es en
el que el encargado de las compras supera
los 50 afos, debido a que la proporcion
de volumen que tienen supera la propor-
cion de poblacién que representan.

Los individuos con menor consumo per
capita son aquellos que no superan los
49 anos. Por su parte, los mas intensivos
son los mayores de 65 anos, con una in-
gesta muy superior a la media nacional
(2,76 kilogramos por persona al afo).
También destacan los adultos con una
edad comprendida entre 50 y 64 afos,
con 1,93 kilogramos por persona al afio.

varra o La Rioja.
Por Comunidades auténomas, Extrema-

territorios como Castilla La Mancha, Na-

Fuente: Pixabay

ano, seguidos de los individuos canarios
con 2,17 kilogramos por persona al afo.
Por su parte, las personas de Castilla La

dura, Canarias, Galicia y Principado de
Asturias se consolidan como las mas in-
tensivas en la adquisicion de café e infu-
siones. En el lado opuesto se sitlan

Los asturianos son quienes realizan el
mayor consumo per capita de café e in-
fusiones a cierre de afno 2024 con una in-
gesta de 2,32 kilogramos por persona al

Mancha son quienes realizan una ingesta
per capita mas baja a cierre de afio, con
un consumo promedio de 1,27 kilogra-
mos por persona al aho.

El café, esencial para empezar el dia

El café, especialmente en el desayuno, se ha convertido en
una bebida indispensable para comenzar cada manana. Asi lo
confirma el “Estudio sobre el consumo de café y el desayuno
en la vida de los profesionales espanoles”, elaborado por
Starbucks, que recoge que nueve de cada |0 encuestados
consideran que el café es esencial para empezar su dia, aun-
que pocos dedican el tiempo necesario para disfrutarlo ade-

cuadamente.

El trabajo revela los habitos de consumo de café entre pro-
fesionales de Madrid, Barcelona, Sevilla, Bilbao y Valencia y
destaca que uno de los principales desafios para incorporar
un desayuno completo en la rutina matutina es la falta de

tiempo o priorizar otras tareas.
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Por ello el desayuno en casa esta perdiendo protagonismo
frente a alternativas mas rapidas y convenientes. Ademas, al
menos un tercio de los profesionales admite que dedica

menos de 10 minutos al desayuno.

En cuanto a las preferencias en torno al café, los profesionales
valoran especialmente la calidad, la personalizacion y el precio.
En términos generales, la combinacion de café con tostadas y
sus variados acompahamientos es la opcion preferida, supe-

rando a la bolleria y las galletas, quedando en segundo lugar.

Ademas, alternativas como la fruta y el yogur, asi como los
desayunos completos, resultan particularmente atractivas

para los mas jovenes.
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Industria Auxiliar

El SDDR se abre paso en Espana con
el objetivo de recuperar el 90% de las
botellas y latas de un solo uso

El Sistema de Depdsito, Devolucidon y Retorno (SDDR) comienza a afianzarse en Espana
como herramienta para impulsar la sostenibilidad y mejorar los indices de recogida de en-
vases. Este modelo de gestion de residuos incentiva al consumidor a devolver envases vacios
a cambio de recuperar un pequeno depodsito abonado en el momento de la compra. Aunque
ya es habitual en paises como Alemania o Noruega, su implantacion en Espana debe adap-
tarse a la realidad del mercado nacional.

El Sistema de Deposito, Devolucion y
Retorno (SDDR) se posiciona como la
gran apuesta del sector alimentario y de
bebidas en Espana para avanzar hacia una
economia circular y cumplir con los ob-
jetivos europeos de recuperacion y reci-
claje de envases. Aunque ya esta
consolidado en otros paises europeos,
su implantacion en el mercado nacional
exige un modelo propio, adaptado a las
singularidades del territorio, del con-

sumo y del comercio espanol.

Con ese objetivo, ha nacido la Asocia-
cion SDDR para Espafa, una entidad im-
pulsada por organizaciones clave del
sector como FIAB, AECOC, ASEDAS,
ANFABRA, ANEABE, Cerveceros de Es-
pana, Zumos y Gazpachos de Espana y
ANGED. Todos ellos comparten una
meta comun: desarrollar un sistema efi-
caz que permita alcanzar una tasa de re-
cogida del 90% de las botellas de plastico
y latas de un solo uso antes de 2029, ali-
neandose asi con la normativa espanola

y europea.

El proyecto parte de un diagndstico
claro. Espaha cuenta con cerca de
500.000 puntos de venta, entre comer-
cios, canal Horeca y grandes superficies,
y mas de 8.000 municipios, de los cuales
muchos tienen menos de 1.000 habitan-
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El nuevo sistema
debe disenarse
desde cero,
teniendo en cuenta
la realidad logistica,
comercial y social
espanola

tes. Ademas, el pais recibe cada aho
entre 94 y 98 millones de turistas, lo que
afade complejidad a la gestion de resi-

duos y exige soluciones especificas.

En este contexto, los impulsores del sis-
tema subrayan que no es viable copiar
modelos extranjeros de forma directa. El
nuevo sistema debe disefarse desde
cero, teniendo en cuenta la realidad lo-
gistica, comercial y social espafnola. Asi
lo explicd José Maria Bonmati, presi-
dente de la Asociacion, durante su pre-
sentacion oficial: “Estamos ante el reto
de implantar el sistema de mayor volu-
men de Europa en un pais con profundas
desigualdades territoriales y un fuerte
peso del turismo”. Bonmati insistio en
que solo desde la unidad de todos los ac-

tores implicados —industria, distribu-
cion, administracion y consumidores—
sera posible desarrollar un modelo efi-

caz.

Un modelo colaborativo
con el consumidor en el
centro

El disefio del SDDR tiene al consumidor
como pieza clave. El éxito del sistema
pasa por garantizar la accesibilidad de los
puntos de retorno, la sencillez de uso y
la transparencia del proceso. El consumi-
dor debe percibir el beneficio directo de
devolver sus envases y recuperar el de-
posito abonado, facilitando asi su impli-

cacién en la cadena de reciclaje.

Durante la jornada de presentacion,
Marta Gomez Palenque, directora gene-
ral de Calidad y Evaluacion Ambiental del
Ministerio para la Transicion Ecoldgica y
el Reto Demografico (MITERD), re-
cordé que el SDDR debe construirse
“desde la corresponsabilidad” para alcan-

zar su maximo potencial.

El Ministerio y el sector coinciden en que
se trata de un sistema que beneficiara a
todos los agentes implicados y que per-
mitira mejorar las cifras actuales de re-

cogida, separacion y reciclaje de envases.



Ademas, facilitara la trazabilidad y apor-
tara mayor transparencia sobre las can-
tidades reales de envases recuperados.

Por su parte, Arancha Bengoechea, socia
de Andersen, senald la importancia de
contar con un marco legal estable que
proporcione seguridad juridica a las em-
presas a la hora de planificar sus inver-

siones y adaptaciones.

Las principales asociaciones del sector
han trasladado oficialmente al MITERD
su voluntad de constituir una asociacion
independiente, sin animo de lucro y
abierta a todos los operadores implica-
dos para gestionar un modelo Unico y
universal de SDDR en Espana.

FIAB ofrecera la vision global del con-
junto de la industria de alimentacion y
bebidas y AECOC asumira la Secretaria
Técnica del proyecto, encargandose del

soporte estratégico y operativo.

Esta decision, que fue comunicada al Ml-
TERD en un encuentro con Hugo Moran
y Marta Goémez Palenque, responde a la
necesidad de avanzar en la hoja de ruta
hacia un sistema propio, al tiempo que
se acompasa la normativa nacional al Re-
glamento Europeo de Envases y Resi-
duos de Envases.

Ambas partes reconocen que la colabo-
racion es esencial para el éxito del mo-
delo, asi como la integracion del papel
fundamental que desempenaran los con-

sumidores.

Experiencias
internacionales

El acto de presentacion también conto
con la participacion de representantes de
Austria y Portugal, asi como de expertos
de empresas especializadas en gestion de

residuos y sistemas de retorno, como

Fuente: Pexels

EWP Recycling, SDR Portugal, Veolia y
Envipco. Todos ellos coincidieron en se-
nalar que la planificacién, la colaboracion
publico-privada y la sencillez operativa
son esenciales para asegurar el éxito del
sistema. Estos modelos internacionales
demuestran que el SDDR puede ser una
herramienta muy eficaz para alcanzar
altas tasas de recogida, siempre que esté
bien integrado y adaptado a las especifi-
cidades del pais en cuestion.

Representantes de compafias como
Mahou San Miguel, Lidl, Coca-Cola Eu-
ropacific Partners y Grupo Eroski subra-
yaron durante el encuentro la necesidad
de que el sistema se adecle a la estruc-
tura comercial espanola, caracterizada
por una red extensa y diversa de puntos
de venta y un peso importante del tu-
rismo. También destacaron la importan-
cia de la coordinacién para que todos los
eslabones de la cadena de valor puedan

adaptarse con éxito.

El canal Horeca jugara un papel funda-
mental en el éxito del sistema, y por ello
voces como Carmen Redondo (Hispa-
coop), Emilio Gallego (Hosteleria de Es-
(FIAB)

coincidieron en remarcar la necesidad de

paha) y Paloma Sanchez
que todos los actores se impliquen acti-

vamente.

El SDDR se alinea con los objetivos eu-
ropeos de avanzar hacia una economia
circular, al facilitar la recuperacion y el
reciclaje de materiales, optimizar los
procesos y reducir la huella ambiental de
los envases. Ademas, se adapta a una so-
ciedad cada vez mas sensibilizada con la
sostenibilidad y dispuesta a participar ac-

tivamente en la reduccion de residuos.

El modelo contribuira también a la armo-
nizacién europea en materia de gestion
de envases, uno de los grandes retos del

nuevo reglamento comunitario.

La Asociacion SDDR para Espana nace
con la vocacion de construir un modelo
Unico, accesible y transparente, que con-
vierta al pais en referente internacional
en la gestion de residuos de envases. A
través de la colaboracion de todos los
agentes implicados, se busca implantar
un sistema eficaz, justo y beneficioso
para la sociedad, con el que Espana
pueda liderar la transicion hacia un mo-

delo mas sostenible.

El proceso avanza con paso firme, y aun-
que el reto es de gran envergadura, el
consenso entre administraciones, indus-
tria, distribucion y consumidores sienta
las bases para construir un sistema solido,
viable y adaptado a la realidad espafola.
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La apuesta por un Sistema de Deposito, Devolucion y Retorno inteligente e inclusivo

de

Espana y el futuro de los

€nvases

Por Simon Bolton, CEO de Envipco

Espana esta ante una oportunidad trans-
formadora. Con 17.000 millones de en-
vases de bebidas vendidos cada afno, una
poblacion de 46 millones de personas y
casi 100 millones de turistas anualmente,
el pais enfrenta uno de los retos mas
complejos de residuos de envases en Eu-
ropa. Para cumplir los ambiciosos obje-
tivos de reciclaje de la UE y responder a
la creciente urgencia ambiental, Espana
planea avanzar hacia un sistema mas in-
teligente y eficaz: el Sistema de Dep6sito,
Devolucion y Retorno (SDDR).

Un pais como Espana tiene la oportuni-
dad de implementar un sistema de reci-
claje lider. Hablamos de miles de
millones de envases. La automatizacion
sera clave, pero también un disefo inclu-

sivo que funcione para todos.

El reto de lograr una tasa
de recuperacion superior
al 90% para 2029

La Union Europea ha puesto el liston
alto: para 2029, deberemos recuperar al
menos el 90% de los envases de un solo
uso. Esta meta ya forma parte de la legis-
lacién espanola, a través de la Ley de Re-
siduos y el Real Decreto de Envases. Es
un objetivo ambicioso que nos obliga a

pasar a la accion.

La solucion pasa por cambiar de un mo-
delo lineal a una verdadera economia cir-
cular, donde productos como botellas de
PET, latas y vidrio se devuelvan, reutili-

cen o reciclen de manera eficiente.
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Un SDDR afade un pequefio depdsito
reembolsable al comprar envases de be-
bidas. Los consumidores devuelven los
envases vacios a una maquina de retorno
automatico o punto de retorno manual
y reciben de vuelta el depdsito, ya sea en
efectivo, vale, donacion solidaria o trans-

ferencia digital.

Este sistema incentiva la participacion,
garantiza la recogida de material limpio,
y eleva la tasa de retorno por encima del
90%, como se observa en Alemania,

Noruega y Lituania.

El Sistema de Deposito, Devolucion y
Retorno es mas que una herramienta de
reciclaje, es un cambio de comporta-
miento. Convierte los residuos en valor
e involucra directamente al consumidor

en la economia circular.

En paises como Espafa, donde circulan
miles de millones de unidades y 132.000
comercios de alimentacion son el pilar

de la vida diaria, la eficiencia es clave.

Fuente: Envipc

La automatizacién de procesos es esen-
cial para gestionar la escala. Pero tam-
bién debemos buscar formas inteligentes
de llegar a toda la poblacién. No pode-
mos dejar atras a zonas rurales, turistas
o el sector HORECA.

Mientras que las areas de alto trafico
pueden contar con maquinas, las opcio-

nes de retorno manual deben comple-



mentar el sistema. Un modelo hibrido

asegura equidad e inclusion.

En algunos paises, la hosteleria juega un
papel crucial en la recogida. Debe formar
parte también de la estrategia espafola.

Lecciones de Europa:
Claves para Espana

Con experiencia apoyando la implanta-
cion de SDDR en toda Europa, Envipco
ha identificado buenas practicas y erro-
res frecuentes. Segun los lideres del sec-
tor, Espana debe prestar atencion a lo
siguiente:

Buenas practicas

* Establecer plazos claros y evitar retra-
sos innecesarios.

» Comenzar la planificacion cuanto antes,
incluso en contexto de incertidumbre
regulatoria.

* Coordinar a todos los actores: go-
bierno, industria, minoristas, ciudadanos.
* Mantener al consumidor en el centro:
experiencia sencilla, devolucion rapida,
opciones de reembolso flexibles.

* Basar decisiones en criterios técnicos,
no compromisos politicos.

* Disenar sistemas logisticos y de Tl so-
lidos.

* Crear un modelo econémico transpa-
rente y justo.

» Asegurar que los puntos de retorno
ofrezcan una experiencia positiva al

cliente.

Errores a evitar

* Esperar la “certeza perfecta” para em-
pezar.

* Hacer el sistema demasiado complejo
desde el inicio.

* Priorizar beneficios inmediatos sobre

la sostenibilidad a largo plazo.

Hemos visto como los retrasos perjudi-

can la implantacion en todos los paises.

Incluso si el marco regulatorio no esta
completo, hay que empezar ya con los

trabajos preparatorios.

{Puede Espaha lanzar un
DRS en dos afhos?

Austria y Portugal han demostrado que
un SDDR puede estar operativo en solo
dos anos. ;Podra Espaia hacer lo mismo?

El contexto es complejo con 46 millones
de habitantes, 17.000 millones de enva-
ses de bebidas vendidos anualmente,
132.000 comercios de alimentacion (sin
contar hosteleria), 94 millones de turis-
tas y una gran extension geografica y alta

concentracion en centros urbanos.

Si, es ambicioso, pero no imposible. La
clave es empezar de forma simple, cen-
trarse en la funcionalidad basica y cons-
truir la complejidad de forma gradual.
No se trata solo de cumplir un plazo,
sino de hacerlo bien, porque estos siste-

mas duran décadas.

La PPWR (Reglamento de Envases y Re-
siduos de Envases) ofrece directrices cla-
ras sobre los materiales a gestionar. La
experiencia internacional sugiere empe-
zar con botellas de PET (ligeras, alta tasa
de retorno, facil reciclaje) y latas de alu-
minio (valiosas y de gran consumo). Em-
con los materiales

pecemos que

&envipco

& envipco

PLASTIC
& CANS

Fuente: Envipco

impulsan resultados y confianza publica.
Se puede ampliar después, pero la base
debe ser sélida.

Envipco esta preparada para apoyar el
SDDR espafiol con maquinas de retorno
de alto rendimiento adaptadas a diferen-
tes entornos comerciales y experiencia
en tecnologia de alimentacion a granel,

que mejora velocidad y usabilidad.

Nuestro éxito probado en EEUU, Hun-
gria, Rumania, Suecia, Irlanda y Paises
Bajos y el apoyo a la coordinacion local,
formacion y participacion de todos los
actores nos permite co-crear un sistema
eficaz a nivel social, ambiental y econo-
mico. Espana tiene la oportunidad de li-
derar en Europa. Estamos aqui para

ayudar a conseguirlo.

Los objetivos ambientales de Espana, las
obligaciones europeas y las expectativas
publicas estan alineadas. Un SDDR bien
disefado puede aportar espacios publi-
cos mas limpios, mayores tasas de reci-
claje, mayor implicacion del consumidor
y un paso real hacia la economia circular.
Pero esto solo sera posible con planifi-
cacion inteligente, colaboracion sincera
y ejecucion eficaz. El SDDR no es solo
una politica mas. Es una oportunidad
para redisefar la relacion entre las per-
sonas Yy los envases. Hagamoslo bien, jun-

tos.
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Articulo

Entrevista a Pilar Vanaclocha, directora de |+D en Grefusa
“Tijuana es mas que un sabor, es una
parte emocional de la historia de Grefusa”

Pregunta: El sabor Tijuana es
casi una institucion dentro de
Grefusa. ;Qué cree que lo hace
tan especial y por qué cree que
ha conectado tan bien con dis-
tintas generaciones durante mas
de 20 anos?

Respuesta: Lo que hace al sabor Ti-
juana especial es su equilibrio entre tra-
dicion e innovacion. Tiene ese punto
justo de intensidad, con un picante suave
y un aroma inconfundible que siempre
apetece. Es un sabor auténtico que co-
necta tanto con quienes lo descubrieron
hace mas de 20 afos, como con nuevas
generaciones, convirtiéndose en un cla-
sico con caracter propio. Con Tijuana
Mix, hemos querido reforzar ese vinculo
intergeneracional, manteniendo su esen-

cia y llevandola a otro nivel.

: {Qué retos supone desarrollar
un mix como Tijuana Mix frente
a otros productos mas "mono-
producto™? ;Qué aspectos técni-
cos o creativos han sido clave en
este desarrollo?

R: El desarrollo de Tijuana Mix es
mucho mas complejo. No solo hay que
acertar con el sabor, sino equilibrar tex-
turas, tamafos y proporciones para que
cada bocado sea especial. En esta mezcla
incluimos cuatro componentes: Mister-
Corn sabor Tijuana, Cacahuetazo
Crunch Tijuana, un snack de maiz tipo
maxi lenteja creado especialmente para
el mix, y un arroz inflado con chili suave.
Todos fueron ajustados para encajar vi-
sual y sensorialmente con el consumidor.
Desde el calibrado del picante hasta las

pruebas de estabilidad del producto.
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P: Grefusa se caracteriza por lle-
var la innovacion en su ADN.
{Qué importancia tiene el tra-
bajo en equipo dentro del area
de I1+D de Grefusa y como in-
fluye en la innovacion de la com-
pahia?

R: El trabajo en [+D siempre es en
equipo. En este proyecto, la coordina-
cion estuvo a cargo de Sara Jorda, res-
ponsable de I+D en Frutos Secos y
Packaging. Gloria Vidal, responsable de
[+D en Snacks, fue quien desarrolld la
Maxi-lenteja y ambas contaron con el
apoyo constante de miembros del
equipo como Andrea Mic6 y Miriam Me-
seguer. Ademas, contamos con la cola-
boracién de los equipos de Marketing,
Calidad, Produccién y nuestros provee-

dores.

En Tijuana Mix la cooperacion fue clave:
realizamos sesiones de intercambio de
ideas, test con consumidores y multiples
ajustes a lo largo del proceso. Esta siner-
gia nos permite transformar la innova-
cion en un resultado concreto y alineado

con nuestros objetivos estratégicos.

s {Como consiguen, desde 1+D,
equilibrar lo que piden los con-
sumidores con la necesidad de
sorprenderlos y no caer en pro-
ductos muy arriesgados?

R: Nuestro enfoque es la innovacion con
propésito. Escuchamos al consumidor y
nos guiamos por la intuicion y la expe-
riencia técnica. Sabemos que busca
sabor, naturalidad y productos que le
aporten algo nuevo, pero reconocible.
Con Tijuana Mix sabiamos que el sabor

debia estar presente, aunque quisimos
darle un giro: por eso introdujimos el
arroz inflado con chili y la maxi-lenteja.
Buscando sorprender sin perder la co-

nexion con el consumidor.

P: Mas alla de lo técnico, ;qué
significa para usted, a nivel per-
sonal y profesional, formar
parte del equipo que sigue ha-
ciendo crecer un sabor tan ico-
nico como Tijuana?

R: Es un orgullo y una responsabilidad.
Tijuana es mucho mas que un sabor; es
una parte emocional de la historia de
Grefusa y de nuestros consumidores.
Contribuir a su evolucion, manteniendo
su esencia y llevandolo a nuevas formas
de consumo, es un gran reto que disfru-
tamos mucho. Es muy gratificante traba-
jar con un equipo tan comprometido y
creativo, que convierte cada reto en una
oportunidad de crecimiento y que se
atreve a crear nuevas combinaciones con

una misma base.



Gama ampliada de soluciones de
packaging innovadoras y sostenibles

T,

Packaging para el
sector hortofruticola

DS Smith, en colaboracién con International Paper, presentara en
Fruit Attraction 2025 la oferta conjunta de soluciones de packaging
para frutas, verduras y hortalizas.

Desde envases a medida en cartén ondulado, hasta embalajes de madera, - \
en linea con las peculiaridades de cada cadena de suministro. - A DS

dssmith.com/es Smlth



Novedades

Chufi amplia su portfolio
con dos nuevos

lanzamientos L
; =N
Chufi amplia su ‘A

gama de ediciones
limitadas y lanza al
mercado Chufi Pifa
Colada y Chufi
Frappé en 250
mililitros, bebidas
de chufa 100% de
Valencia con
Denominacion de
Origen (DO), garantia de la mejor
calidad.

Hijos de Rivera e llia
Topuria presentan una
nueva generacion de
bebidas funcionales

Hijos de Rivera e llia Topuria crean
MUCHO, una nueva marca de bebidas
funcionales que ofrece un boost de
energia natural, sin azdcar y sin
cafeina.

Garden Gourmet crea
una alternativa vegetal al
librito

Garden Gourmet lanza Cheese & Ham
Style Crispy Twist, la alternativa vegetal
al librito, uno de los empanados mas
queridos en los hogares espanoles.

Carpisa Foods relanza

Brooklyn Town
Brooklyn o
Town,
INSTANT

marca pio-
nera en lle-

8
S
5.

var la
hambur-
guesa de microondas al lineal de platos
preparados, refuerza su posiciona-
miento con el relanzamiento de su
gama Instant Burger. La nueva pro-
puesta incorpora una receta mejorada,
una imagen renovada y un envase in-
novador.

Hisumer refuerza su
portfolio con nuevos
whiskies de Torabhaig,
AnCnoc y Lochlea

4

Hisumer, importador y distribuidor

especializado en bebidas premium,
amplia su catdlogo de destilados con
nuevas propuestas de tres destilerias
escocesas de reconocido prestigio:
Torabhaig, AnCnoc y Lochlea.

Frit Ravich innova con su
nueva marca de frutos
secos tostados y
saborizados

o PR
Dics Diels

Frit Ravich, empresa familiar especiali-
zada en la elaboracion de patatas fritas,
snacks y frutos secos, ha creado Duets,
su nueva marca de frutos secos tosta-
dos y saborizados.

Maggi desarrolla una gama
de sazonadores pensada
para freidoras de aire

Maggi da un paso al frente con el lanza-
miento de una nueva gama de sazona-
dores especificamente desarrollada para
la coccion en air fryer, una propuesta
pionera en el mercado nacional.

Chickles Gum lanza un
nuevo chicle extragrande
sabor cola

Chickles Gum ha
lanzado una nueva
referencia al mer-
Chic-Kles
sabor Cola. Este

cado:

nuevo producto,

en formato bote “*

de 25 unidades sin gluten y sin azlcar,
se comercializara bajo la marca Hacen-
dado en todas las tiendas de Mercadona
de Espana y Portugal, empresa de la que
la compania es proveedor especialista.

Red Bull celebra la llegada
del verano con su nuevo

sabor melocoton blanco
Red Bull incorpora una
novedad a su portfolio
de bebidas energéticas,
con sabor a melocotén
blanco y un refrescante
toque citrico y floral,
que se convertira en el
aliado perfecto para
disfrutar de un mere-
cido descanso o para
recargar energias y se-

guir trabajando.
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Novedades

Ambar rinde homenaje a
la vida rural

Cervezas Ambar ha lanzado una edicién
especial de verano que busca rendir
homenaje a la vida en los pueblos
espanoles, un escenario cada vez mas
valorado por los consumidores.

Halal Mola desarrolla la
primera pizza refrigerada
Halal del mercado

Halal Mola ha
presentado la
Pizza Halal de
Pollo BBQ, la
primera del

segmento de 3
refrigerados. Elaborada con carne de
pollo 100% halal, esta variedad
incorpora un sobre de salsa barbacoa
halal para anadir después de hornear,
que intensifica su sabor y le da un
toque distintivo que la hace Unica.

Mahou San Miguel
presenta una nueva
bebida energética 100%

natural y baja en calorias
Mahou :
continla su apuesta

San  Miguel

por la diversificacion
de su portafolio mas
alla de la cerveza con
el lanzamiento de Re-
feel, una bebida ener-
gética elaborada
exclusivamente con in-
gredientes 100% natu-

rales y baja en calorias.

PepsiCo lanza la primera
cola prebiotica

PepsiCo

presenta Pepsi |if
Prebiotic I_
Cola, la |

evolucion de
la cola creada
para reflejar

los gustos y [

valores de los
amantes de la cola de hoy. Esta
innovacion incluye cinco gramos de
azlcar de cafa, tiene 30 calorias y no
contiene edulcorantes artificiales.

La Cocinera renueva las
recetas de su lasana
bolonesa y sus canelones
de carne

el

La Cocinera, marca especialista en
recetas preparadas “como en casa”,
ha presentado la nueva receta de dos
de sus productos estrella: la Lasaha
Bolonesa y los Canelones de Carne.

Biocop incorpora una
nueva referencia a su gama

de galletas ecologicas

Biocop lanza una
nueva variedad de ga-
lletas elaboradas con
copos de avena inte-
gral y frutos rojos.
Con este producto, la
compania amplia su
reconocida gama de
galletas ecolégicas, fiel

a su compromiso con
una alimentacion honesta, consciente y
respetuosa.

Renova innova con el
lanzamiento de papel
higiénico fabricado con

ropa

Renova,

a través

de una
nove- TextilPapier
dosa tec- ‘ pn nva
nologia

patentada, ha conseguido transformar la
ropa del dia a dia en un papel de alta ca-
lidad, suave, sofisticado, resistente y
sostenible, revolucionando asi la forma
de fabricar papel.

Freixenet amplia su gama

de productos sin alcohol
Freixenet lanza al
mercado Freixenet
0,0%

nuevo producto bajo

Blanco, un

en calorias y vegano,

disenado para ofre- 2
. . Fﬂﬁ!ﬁ' ;}ET
cer una experiencia ~00:

Unica disfrutando de
una copa sin necesi-
dad de tomar alcohol
y sin renunciar al
sabor, el aroma y la
calidad. <

Babaria despliega su gama
Active en las categorias
de cuidado corporal

‘ _hm

Babaria extiende su gama Active a las ca-

tegorias de Cuidado Corporal y Desodo-
rantes, basada en principios activos que
son tendencia en el cuidado del rostro.
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El crecimiento del mercado de
alimentos sin gluten sigue imparable

El mercado global de productos sin gluten ha registrado un notable crecimiento en los ulti-
mos anos, en especial en la cesta de la compra de los hogares espanoles, tendencia que se
ha mantenido en 2024 con importantes subidas tanto en volumen como en valor.

A cierre del afio 2024, la alimentacion sin
gluten aumento su presencia en los ho-
gares espanoles en un 2,6% con respecto
al 2023 hasta alcanzar los 963, | millones
de kilolitros. En valor, el crecimiento fue
de un 5,9%, situandose en 4.075, 8 millo-
nes de euros, debido a que el precio
medio finalizé el ano 2024 en 4,23 euros
el kilolitro, cifra un 3,2% mas alta que el

ano previo.

Asi lo revela el Panel de Consumo Ali-
mentario del Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacion correspondiente al
pasado ano, que destaca que el movi-
miento al alza del precio medio y de la
demanda se han unido haciendo que la
diferencia en valor sea mayor. Y es que
el encarecimiento del precio medio pa-
gado por kilolitro de estos productos,
supera al registrado en el total de la ali-
mentacién (2,8%).

De este modo, los hogares espanoles des-
tinan a la compra de alimentacion sin glu-
ten el 4,8% del presupuesto medio
asignado a la compra de alimentacion y
bebidas, lo que equivale a realizar un gasto
por persona de 86,9 euros en el 2024, in-
version un 4,5% superior a la de 2023.

En volumen, el peso de la alimentacion
sin gluten en las cestas de los hogares es-
panoles es del 3,59%, lo cual se traduce
en un consumo per capita de 20,5 kiloli-
tros de productos sin gluten por per-
sona, lo que supone un incremento del

1,3% frente al ano anterior.
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El peso de la
alimentacion sin
gluten en las cestas
de los hogares
espanoles es del
3,59%, lo cual se
traduce en un

consumo per capita
de 20,5 kilolitros

Comparado con afos anteriores, la com-
pra de productos sin gluten aumento en
2024 con respecto a 2022 en un 2,9%, al
igual que frente a 2023 (2,6%), si bien la
demanda de estos productos ha dismi-
nuido de forma progresiva a finales del
afno 2024, mientras que el precio medio
sigue la tendencia contraria y crece mes
a mes alcanzando un maximo en el mes

de diciembre.

A este respecto, la Fundacion Espafola
de la Nutricién (FEN) subraya el papel
clave de estos productos. “La disponibi-
lidad de productos sin gluten de alta ca-
lidad es esencial para garantizar la salud
y el bienestar de las personas con enfer-
medad celiaca. La colaboracion entre fa-
bricantes y entidades sanitarias es

fundamental para seguir avanzando”,

afirma Rosaura Leis Trabazo, presidenta
de FEN y presidenta del Comité de Nu-
tricion y Lactancia Materna de la Asocia-
cion Espanola de Pediatria.

Mayor precio de
los productos sin gluten

Durante el 2024, los productos de ali-
mentacion sin gluten representaron el
3,6% del volumen total de alimentacion
y expandieron su demanda en un 2,6%,
mientras que el total de alimentacion
presentd estabilidad con respecto a
2023. En valor, esta categoria presentd
un peso algo superior (4,9%), dado que
su precio medio fue superior al del resto
de la alimentacion (4,23 euros el kilolitro
frente a 3,12 euros el kilolitro).

La evolucién en facturacion de produc-
tos sin gluten también fue superior a la
del total del mercado alimentario (5,9%)
pues, como Ya se ha destacado, el enca-
recimiento en el precio medio de esta

categoria es mas alto.

Dentro del segmento de alimentacion
sin gluten, los platos preparados repre-
sentan el 24% del volumen total, aun-
que en valor representan un 16,3%.
Hay que destacar que este tipo de pro-
ductos crecen notablemente y lo hacen
por encima de la media de la categoria,
ganando un 9,5% de compras adiciona-
les con respecto al aho anterior, ganan-
cia que en valor se traduce en un
12,2%.



En segundo lugar, se encuentran los de-
rivados lacteos, con una cuota del mer-
cado de alimentacion sin gluten del
19,4% en volumen y del 18,1% en valor,
pero que este ano han contraido su de-

manda en un [,2%.

La carne sin gluten, que ocupa el tercer
lugar por porcentaje en volumen con una
cuota del 15,7%, es el producto que mas
parte del valor representa, el 34,6%, ya
que su precio medio es superior al del
resto del segmento sin gluten (9,36
euros el kilogramo frente a 4,23 euros el
kilogramo respectivamente). No obs-
tante, este producto crece frente al aho
anterior en un 4,5%, incremento que re-

sulta mayor al del total de la categoria.

La Fundacion Espafola de la Nutricion
(FEN) destaca también al respecto de las
categorias el segmento de pasta sin glu-
ten, asegurando que en 2024 alcanzo un
valor estimado de | | millones de euros,
con prevision de llegar a 12 millones en
2025 y casi 29 millones en 2030.

Consumo de los tipos
de alimentos sin gluten

A cierre de ano 2024, cada individuo es-
paiol ha consumido un promedio de
20,54 kilolitros de productos sin gluten,
cifra un 1,3% mayor a la de 2023, equi-
valente a consumir 0,26 kilolitros mas

por persona y periodo de estudio.

Dentro de estos productos, los platos
preparados son los productos de alimen-
tacion sin gluten mas consumidos, con
4,92 kilogramos por persona al aho, un
8,1% mas con respecto al aho previo
(0,37 kilogramos mas por individuo).

Le siguen los derivados lacteos con un
consumo per capita de poco mas de cua-
tro kilolitros por persona y ano, lo que
supone, al contrario de lo que, regis-
trado con los platos preparados, un re-
troceso frente a 2023 (2,4%).

El Panel de Consumo Alimentario des-

taca que, en un contexto de crecimiento

Fuente: Pexels

del consumo per capita de productos sin
gluten, se reduce también el consumo de
productos como pan sin gluten (20,1%),
frutas u hortalizas transformadas sin glu-
ten (15,5%) o zumos sin gluten (11,4%).

Perfil del comprador

El perfil mas intensivo en la compra de
productos sin gluten se corresponde a
hogares con un nivel sociodemografico
alto, si bien el mayor consumo per capita
lo realizan individuos con un nivel so-
cioeconémico bajo, con una ingesta
anual de 26,6 kilogramos por persona,
frente a los 20,5 kilogramos de la media
nacional, consumo que también superan
los hogares de nivel socioeconémico

medio y medio-bajo.

Los hogares cuyo responsable de com-
pras tiene entre los 35 y 49 y de entre
50 a 64 afos son los mas afines a la com-
pra de estos productos, debido a que su
porcentaje en el volumen de compras

supera su peso en poblacion (32,6%»
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frente a 30,5% y 34,2% frente 31,7%, res-
pectivamente). No obstante, son los ho-
gares cuyo responsable de compras tiene
mas de 65 anos, los que mayor consumo
per capita registran (25,14 kilolitros por
persona al afo).

Por ciclo de vida, son los hogares con
presencia de hijos, especialmente de
edad media, los hogares mas intensivos
en la categoria. Sin embargo, son los
adultos independientes los que mayor
consumo per capita realizan de alimentos
sin gluten, exactamente 32,65 kilogramos
por persona y ano, el equivalente a con-
sumir 12,11 kilogramos mas por persona
mas que la media nacional.

Y por Comunidades Auténomas, la Re-
gién de Murcia, Andalucia y Comunidad
Valenciana destacan en el mercado de la
alimentacion sin gluten, pues su peso en
el total de compras de la categoria su-
pera significativamente su cuota en la ex-

tension de la poblacion, en concreto, en
un 15,8%, un 7,7% y un 9,2%, respectiva-

mente.

Fuente: Pexels

;Donde compran los espanoles los productos sin gluten?

Durante el pasado ano el supermercado ha representado el
65,9% del total de las compras de los productos de alimen-
tacion sin gluten y ha ganado alin mas relevancia para los ho-
gares espanoles, que han aumentado sus compras en este
canal en un |,1%.

La siguiente plataforma en términos de cuota volumen es la
tienda descuento con un 16,9% del volumen y que registra el
mayor avance frente a 2023, con un crecimiento del 12,7%.
Por su parte, el hipermercado distribuye el 12,2% del volu-
men total de productos sin gluten e incorpora un 3,6% de
volumen adicional, variacion también superior a la observada
en el total de la categoria.

En contraposicion, la tienda tradicional sufre una pronunciada
caida del 28,6% con respecto a 2023 y pasa a distribuir solo
el 1,1% del volumen total de este tipo de productos. El ecom-
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merce, por el contrario, sigue expandiéndose y sitla su cuota
de volumen en un 2,4%, registrando el segundo mayor creci-
miento de la categoria (10,9%).

En cuanto al precio medio de los productos, el aumento del
mismo se ha producido en la mayoria de los canales, a ex-
cepcion de hipermercados y tiendas de descuento, que han
reducido sus precios medios en un |,1% y un 2,4%. Es logico
por tanto que estas plataformas, hayan cerrado con una evo-

lucién favorable en el volumen de las compras.

El precio medio de las tiendas de descuento es el menor de
su entorno competitivo con 3,99 euros el kilolitro. El enca-
recimiento del precio medio es especialmente abrupto en la
tienda tradicional (15,6%) que supera de hecho la variacion
del total de la categoria y cierra con un precio medio muy

por encima al del mercado.
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La

Por Nuria Cardoso, directora de Comunicacion de ASEDAS

La prevalencia de la enfermedad celiaca
en Espana oscila entre el 1/71 en la po-
blacion infantil y el 1/357 en la poblacion
adulta, seglin estimaciones del Ministerio
de Sanidad. Esto podria suponer un nd-
mero de hasta 900.000 personas que,
gracias al diagnostico precoz y a un
mejor acceso a una alimentacion sin glu-
ten, han mejorado considerablemente su

calidad de vida en los ultimos anos.

Para comprender las claves de lo que al-
gunos llaman “la democratizacion de la
dieta sin gluten” -aunque la palabra que
mejor define la evolucion que han expe-
rimentado estos productos es la accesi-
bilidad- es importante conocer como es
nuestro modelo de distribucion de ali-
mentacién y porqué en nuestros super-
mercados y autoservicios es muy facil
encontrar productos sin gluten variados

y a precios competitivos.

En Espafa, los modelos de distribucion
de alimentacion moderna de proximidad
suman mas de 25.000 unidades, lo que
arroja una densidad comercial de 315
metros cuadrados de superficie comer-
cial por habitante y un establecimiento
donde hacer una compra de alimenta-
cion completa por cada 1.899 habitan-
tes(!). Estas cifras muestran una realidad
en la que el consumidor tiene una gran
capacidad de eleccion (en ocasiones
hasta siete o mas supermercados o au-
toservicios)® muy cerca de su casa. Ca-
pacidad de eleccion se traduce en
competitividad y esta realidad empuja a
una mejora constante en un surtido des-
tinado a cubrir las necesidades de ali-
mentacion del conjunto de la unidad
familiar. Por ello, cuando en una familia

uno de sus miembros es celiaco, la facili-
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a una dieta sin gluten

il il
dad que ofrece el supermercado para
hacer una compra completa -incluyendo
productos sin gluten- es una enorme
ventaja social porque permite ahorro de
tiempo y econémica porque la compe-
tencia ayuda a ofrecer los precios mas
competitivos posible dentro de las pecu-
liaridades que presenta la produccion de

estos alimentos.

Esta descripcion de la “accesibilidad a
una compra completa para todos” in-
cluye también las areas rurales. Asi,
3.500 municipios en Espana cuentan, al
menos, con una tienda de alimentacion

donde hacer una compra completa. Alli

reside el 96,8% de los habitantes de Es-
pana. De hecho, la fuerza de los forma-
tos de proximidad en las areas rurales es
tal que durante el lustro 2020-2024 se
han se han abierto mas de 100 nuevas
tiendas en municipios de menos de
10.000 habitantes, un dato muy positivo
en términos de vertebracion territorial(!).
Estos datos, en el contexto de la celia-
quia, significan que una persona que ne-
cesite llevar una dieta sin gluten, puede

hacerlo viva donde viva.

Otro elemento caracteristico de nuestra
distribucion alimentaria es la convivencia

entre formatos y tamanos de tiendas.
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Los datos del Informe Alimentacion en
Espana del Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacion® apuntan a que el
supermercado continla siendo el canal
favorito para la compra de alimentacion
y bebidas para el abastecimiento domés-
tico precisamente por la facilidad de re-
alizar una compra completa, que incluye
alimentos procesados, alimentos frescos
Yy, por supuesto, en el tema que nos
ocupa, alimentos sin gluten. Otros for-
matos ofrecen, asi mismo, una variedad
de opciones que, una vez mas, fomentan
la competencia y la posibilidad de elec-

cion para el consumidor.

Para dimensionar la importancia de los
productos de alimentacion sin gluten, es
interesante detenerse en los datos que
nos da este informe del MAPA. Durante
2023, los alimentos sin gluten representa-
ron el 3,5% del volumen total de alimen-
tacion, creciendo un 1,5%, mientras que

el “total” de la alimentacion presenté es-
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El canal favorito
para la compra de
alimentacion y
bebidas para el
abastecimiento
domestico
precisamente por la
facilidad de realizar
una compra
completa

tabilidad con respecto a 2022. Durante el
ano del estudio, el supermercado concen-
tro el 66% del total de las compras de los
productos de alimentacion sin gluten,

manteniendo las compras estables con

(1) IV Informe de Distribucion de Proximidad en Espafia. Retail Data. 2025

respecto al afo anterior. La siguiente pla-
taforma que mas proporcion del volumen
de alimentacion sin gluten distribuye es la
tienda descuento (cuya caracterizacion es
comparable al formato supermercado)
con el 15,4% del volumen, destacando por
ser la plataforma que mas crecié con res-
pecto a 2022 (9,8%).

Como conclusién, la estructura que
ofrece la distribucion moderna en Es-
pana, representada por los formatos de
proximidad del supermercado y del au-
toservicio, ha permitido construir una
plataforma de accesibilidad a la alimenta-
cion sin gluten caracterizada por la cer-
cania, la facilidad, la variedad, la seguridad
y la competitividad. Ademas, una diver-
sidad de empresas y formatos ofrecen la
posibilidad de acceder a una dieta sin glu-
ten de manera facil desde cualquier lugar
donde resida el consumidor y responder
asi a las necesidades dietéticas de una

amplia masa social.

(2) IX Observatorio de Comercio Electrénico en Alimentacion. ASEDAS, Universidad Complutense, Universidad Auténoma. 2025

(3) Informe Alimentacion en Espafa 2023. Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion. 2024
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Articulo

El sector agroalimentario impulsa la
circularidad de los envases
comerciales

El sector agroalimentario espanol se en-
cuentra en el centro de una transforma-
cion estratégica que marcara el futuro de
la industria: la transicién hacia una econo-
mia circular. En este proceso, los envases
comerciales han pasado de ser un mero
soporte logistico a convertirse en un ele-
mento clave para la sostenibilidad, la com-

petitividad y el cumplimiento normativo.

Espana, lider en produccion y exporta-
cion agroalimentaria, depende de una in-
fraestructura de envases que garantice la
conservacion, el transporte seguro y la
trazabilidad de frutas, hortalizas, citricos
y otros productos frescos que recorren
miles de kildbmetros hasta los hogares.
Estos envases, que incluyen cajas de car-
ton, plastico y madera, sacos, mallas, big
bags, palés y films, no llegan al consumi-
dor final, pero resultan esenciales para
mantener la calidad y la seguridad ali-

mentaria.

Un nuevo marco
regulatorio

El cambio normativo mas significativo en
este ambito es la aplicacion de la Res-
ponsabilidad Ampliada del Productor
(RAP), que obliga a las empresas a asumir
la gestion y financiacion del reciclaje de
los envases comerciales que ponen en el

mercado.

Esta responsabilidad no recae en un
Unico eslabén, sino que involucra a toda
la cadena de valor: fabricantes, produc-
tores, cooperativas, distribuidores y ope-

radores logisticos.
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Para las empresas agroalimentarias, adap-

tarse a este nuevo marco legal supone
un reto considerable, que implica tanto
inversion en procesos como la adopcion
de soluciones para garantizar la circula-

ridad y el cumplimiento normativo.

En este contexto, Ecoembes Comerciales
se posiciona como un socio clave para las
compaiiias del sector. Su objetivo es fa-
cilitar la gestion eficiente de los envases
comerciales y asegurar el cumplimiento
legal en materia de residuos de envases.
Con cerca de tres décadas de experien-
cia y 20.000 clientes, la organizacion
ofrece un servicio integral que libera a las
empresas de la carga burocratica aso-
ciada a la normativa, permitiéndoles cen-

trarse en su actividad principal.

Ademas, Ecoembes no se limita a la ges-
tion administrativa. A través de TheCir-
cularCampus, su plataforma formativa
gratuita, proporciona a las empresas he-
rramientas y conocimientos para avanzar
en innovacion y sostenibilidad. Este es-
pacio se ha convertido en un referente
para anticiparse a las tendencias regula-
torias y adoptar buenas practicas que re-

duzcan el impacto ambiental.

El valor anadido de Ecoembes reside
también en su acompanamiento perso-
nalizado: un equipo de mas de 180 ex-
pertos presta soporte directo y resuelve
dudas en tiempo real, garantizando una

atencion agil y cercana.

De la obligacion a
la oportunidad

La gestion responsable de los envases
comerciales va mas alla de cumplir la
ley: es un factor diferenciador que im-
pulsa la eficiencia y fortalece la reputa-
cion corporativa. Para el sector
agroalimentario, esta transformacién se
traduce en la posibilidad de liderar el
cambio hacia un modelo productivo
mas sostenible, alineado con las expec-
tativas de la sociedad y los compromi-

sos medioambientales.

Cada envase cuenta y cada avance suma
para construir un futuro sin residuos. La
colaboracion entre empresas agroali-
mentarias y entidades como Ecoembes
Comercilaes es, hoy mas que nunca, un
motor para consolidar una economia cir-
cular real, competitiva y capaz de dar
respuesta a los desafios globales.
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