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Editorial

La consolidacion del sector

Agrifoodtech

El ecosistema Agrifoodtech espanol
afrontd en 2024 un ejercicio marcado
por la incertidumbre econémica y los
retos regulatorios, pero con claros sig-
nos de consolidacién, segun publicamos
en el informe de portada de este nu-
mero. El estudio “El Estado del Agrifo-
odtech en Espana 2024”, elaborado por
Eatable Adventures, confirma que el sec-
tor ha recibido una inversion total de
[79 millones de euros, lo que supone un
descenso del 20,8% respecto a 2023.

Agrifoodtech es un término que combina
agriculture (agricultura), food (alimentos)
y technology (tecnologia). Se refiere al
conjunto de innovaciones, startups y so-
luciones tecnoldgicas aplicadas a toda la
cadena de valor agroalimentaria, desde la
produccion agricola y ganadera hasta la
distribucion y consumo de alimentos.

En otras palabras, es el ecosistema de
empresas y tecnologias que buscan
transformar cémo se producen, proce-
san, distribuyen y consumen alimentos,
con el objetivo de hacerlos mas sosteni-

bles, eficientes, seguros y accesibles.

Seguln el Obsrvatorio para la Digitaliza-
cion del Sector Agroalimentarioa del Mi-
nisterio de

Agricultura, Pesca vy

Alimentacion, las empresas Agrifood-

Tech son esenciales en la transformacion
digital de la cadena de valor agroalimen-
taria. En los Ultimos afios han surgido di-
ferentes iniciativas de apoyo al
emprendimiento empresarial agroali-
mentario (es decir, ayudas publicas, vive-
ros de empresas, aceleradoras de
empresas, etc.). Esta linea de trabajo es
especialmente relevante en las empresas
de base tecnolégica. Por ello, es impor-
tante saber si esta medida puede impul-
sar todavia mas la transformacion digital
y, especialmente, la opinion general en

relacion con las iniciativas existentes.

La caida de la inversion registrada por el
informe Eatable Adventures se enmarca
en una desaceleracion global tras el auge
inversor registrado en 2021 y 2022, que
concentroé gran parte del capital en cate-
gorias como Delivery y Horeca. En Eu-
ropa, la inversion ha retrocedido un 19%,
reflejando un contexto internacional mas
cauteloso, en el que los proyectos en
fases pre-seed y seed concentran gran
parte de los recursos.

A pesar de este retroceso, el informe su-
braya el dinamismo del ecosistema espa-
nol, impulsado por la demanda de los
consumidores, la blisqueda de nuevas
oportunidades de negocio y la integra-

cion de tecnologias disruptivas que trans-

forman la cadena de valor agroalimenta-
ria.

Aunque el nimero total de startups ha
disminuido un 6% respecto al afio ante-
rior, el ecosistema ha experimentado un
crecimiento del 4,8% en empleo, con
4.822 trabajadores. Este dato refleja un
proceso de consolidacién, con equipos
mas sélidos y mayor profesionalizacion,
lo que apunta a una etapa mas madura y

sostenible para el sector.

Entre las conclusiones del Observatorio,
se destaca que la agricultura de precisién
va a experimentar un desarrollo progre-
sivo en los préximos afos; sobre esa
base el conjunto de la cadena avanzara
en eficiencia y precision en el uso de
todo tipo de insumos, sostenibilidad,
monitorizacién de plagas, productividad
y optimizacion de la produccion, control
de costes y competitividad. El desarrollo
de la inteligencia artificial, como tecno-
logia habilitadora basica, va a cambiar el

escenario de la transformacion digital.

Para aprovechar el impulso es preciso
disponer de datos de calidad, privados y
publicos, e implicar a los usuarios finales,
recopilando y conservando los datos
capturados por sensores, y en general
por el Internet de las cosas (loT), y a las
administraciones.
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La inversion en Agrifoodtech
cae un 20% en 2024

El sector Agrifoodtech en Espana recibe una inversion de 179 millones de euros en 2024,
un 20% menos que el ano anterior, en linea con la tendencia europea. Sin embargo, el in-
forme “El Estado del Agrifoodtech en Espana 2024” destaca sehales de consolidacion, la
irrupcion de nuevas categorias como “Food as a Medicine” y el papel creciente de tecno-
logias como la inteligencia artificial, asi como la necesidad de reforzar la transferencia tec-
noldgica y atraer mayor inversion estratégica.

El ecosistema Agrifoodtech espanol
afronta un 2024 marcado por la incerti-
dumbre econémica y los retos regulato-
rios, pero lo hace con claros signos de
consolidacion. El informe anual “El Es-
tado del Agrifoodtech en Espana 2024”,
elaborado por Eatable Adventures, con-
firma que el sector ha recibido una in-
version total de 179 millones de euros,
lo que supone un descenso del 20,8%
respecto a 2023.

Esta caida se enmarca en una desacele-
racion global tras el auge inversor regis-
trado en 2021 y 2022, que concentro
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gran parte del capital en categorias como
Delivery y Horeca. En Europa, la inver-
sion ha retrocedido un 19%, reflejando
un contexto internacional mas cauteloso,
en el que los proyectos en fases pre-seed
y seed concentran gran parte de los re-

cursos.

A pesar de este retroceso, el informe su-
braya el dinamismo del ecosistema espa-
nol, impulsado por la demanda de los
consumidores, la busqueda de nuevas
oportunidades de negocio y la integracion
de tecnologias disruptivas que transfor-

man la cadena de valor agroalimentaria.

El informe identifica un total de 396
startups Agrifoodtech activas en Es-
pafa, con una clara concentracion en
Madrid (34%), Cataluna (30%) y Anda-
lucia (9%).

Aunque el nimero total de startups ha
disminuido un 6% respecto al ano ante-
rior, el ecosistema ha experimentado un
crecimiento del 4,8% en empleo, con
4.822 trabajadores. Este dato refleja un
proceso de consolidacion, con equipos
mas solidos y mayor profesionalizacion,
lo que apunta a una etapa mas madura y
sostenible para el sector.



Ademas, el estudio resalta la creciente
representacion femenina: el 57% de las
startups cuentan con al menos una
mujer en sus equipos fundadores, un
porcentaje superior a la media nacional
en otros ambitos tecnolégicos. Otro
dato relevante es que el 62% de las
startups proceden del propio sector
agroalimentario, lo que les otorga una
ventaja competitiva clave al conocer de
primera mano las necesidades y des-

afios del mercado.
Inteligencia artificial al alza

La base tecnoldgica del ecosistema Agri-
foodtech mantiene una predominancia
del desarrollo interno, con un 62% de las
startups generando su propia tecnologia.
En segundo lugar, se sitta la colaboracion
con empresas externas (10%), mientras
que la conexion con universidades y cen-
tros de investigacion sigue siendo limi-
tada: solo un 5% del origen tecnolégico

proviene de estas instituciones.

El informe alerta sobre la necesidad ur-
gente de fortalecer los vinculos entre el
mundo académico y el empresarial para
acelerar la transferencia de conoci-
miento y maximizar el impacto de las in-

novaciones.

Por areas tecnolodgicas, la inteligencia ar-
tificial (IA) es la protagonista indiscutible:
ya esta presente en el 44,4% de las star-
tups, lo que supone un incremento del
50% respecto al aho pasado. A continua-
cion, destacan la biotecnologia (40,7%),
el SaaS (25%), el hardware especializado
(18,5%) y el 1oT (14,8%).

La IA emerge como herramienta clave
para optimizar procesos agricolas, per-
sonalizar la nutricién o mejorar la soste-
nibilidad, abriendo nuevas oportunidades
para el sector. Sin embargo, la limitada

conexion con centros de investigacion

podria frenar el potencial de estas tec-
nologias si no se refuerza la colaboracion

publico-privada.

“Food as a Medicine”: la
nueva frontera del
Agrifoodtech

El estudio introduce por primera vez la
categoria “Food as a Medicine”, que re-
presenta ya un 2% del total de startups.

Este nuevo segmento responde a la cre-
ciente demanda de alimentos funcionales
y personalizados, en linea con tendencias
de salud y bienestar que impulsan el
desarrollo de alimentos fortificados, su-
plementos nutricionales y productos vin-
culados a la prevencidon de enfermeda-

des.

La investigacion destaca que estos avan-

ces estan relacionados con innovaciones

Fuente: Pixabay

como los agonistas del GLP-1, farmacos
utilizados para el control del apetito y la
obesidad, y anticipa un crecimiento sig-
nificativo de este nicho en los préoximos

anos.

El resto de categorias mantiene un com-
portamiento estable respecto a 2023,
con protagonismo para Nuevos Alimen-
tos, Agritech, y Tecnologia aplicada a Re-
tail y Horeca, seguidas por soluciones en
Logistica, Delivery y Tecnologia de co-

cina.

Pese a las oportunidades, el informe
identifica tres grandes desafios para el
ecosistema Agrifoodtech espanol:

- Falta de financiacion estratégica: el des-
censo del 20% en la inversion refleja la
necesidad de atraer capital internacional
y fondos especializados que permitan es-
calar las soluciones mas prometedoras.

Incertidumbre regulatoria: la ausencia»
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En portada

Fuente: Pixabay

de un marco normativo claro ralentiza
la adopcion de tecnologias innovadoras,
especialmente en areas como la biotec-
nologia o los nuevos ingredientes alimen-

tarios.

- Transferencia tecnolégica insuficiente:
el bajo porcentaje de innovacion proce-
dente de universidades limita la conexion
entre la investigacion y el tejido empre-

sarial.

A estos retos se suma la necesidad de
fortalecer la colaboracion publico-pri-
vada y de promover politicas que facili-
ten la innovacién abierta, el acceso a
financiacion y la internacionalizacion del

sector.

Oportunidades para
un liderazgo global

Pese a la caida en la inversion, el informe
senala que Espana tiene una oportunidad
Unica para posicionarse como referente
internacional si logra integrar tecnologias
emergentes, atraer capital extranjero y
potenciar la colaboracion entre startups,
corporaciones, inversores y administra-

ciones publicas.
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La caida se enmarca
en una
desaceleracion
global tras el auge

inversor registrado
en 2021 y 2022

En palabras de Mila Valcarcel, Managing
Partner de Eatable Adventures, “el lide-
razgo de Espaiia en el ambito Agrifood-
tech no solo depende de la creacion de
tecnologias disruptivas, sino también de
su capacidad para atraer inversion ex-
tranjera, fomentar la investigacion en
universidades y promover politicas pu-
blicas que impulsen la innovacion y la

transferencia tecnologica”.

Valcarcel destaca que la integracion de
tecnologias “deep tech” y la innovacion
abierta seran esenciales para construir
un ecosistema competitivo y sostenible

a nivel global.

El informe “El Estado del Agrifoodtech
en Espana 2024” dibuja un panorama de
desaceleracién relativa, pero con bases
solidas: el sector avanza hacia la consoli-
dacién, aumenta su profesionalizacion y
amplia su base tecnoldgica con la inteli-

gencia artificial como punta de lanza.

La aparicion de nuevas categorias como
“Food as a Medicine”, el crecimiento
del empleo y la mayor representacion
femenina en los equipos fundadores
son senales de un ecosistema mas di-
verso, robusto y orientado a la soste-
nibilidad.

El futuro del Agrifoodtech espanol de-
pendera de su capacidad para superar los
retos de financiacién y transferencia tec-
nolégica, al tiempo que aprovecha la de-
manda global de soluciones alimentarias

mas saludables, sostenibles y eficientes.

Con la innovacién como motor y una co-
laboracion mas estrecha entre empresas,
administraciones e instituciones acadé-
micas, Espana tiene ante si la posibilidad
de convertirse en un hub de referencia
internacional en tecnologia agroalimen-

taria en los proximos anos.
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se conectan, se inspiran
y se retan cada dia.

Mas de 250 profesionales de CNTA y 500 empresas socias formamos la Especie CNTA.
Porque sabemos que solo colaborando se transforma el futuro de la alimentacion.
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Entrevista

“Queremos que
2026 sea una edicion de
consolidacion y crecimiento”

Con la vista puesta en la proxima edicion de Alimentaria FoodTech, Albert Puxan, presidente del certamen,
desgrana las claves de un evento que busca reforzar su papel como punto de encuentro para la innovacion,
la internacionalizacion y la sostenibilidad en la industria alimentaria. En esta entrevista, Puxan analiza la hoja
de ruta marcada para 2026, los nuevos formatos y espacios previstos, asi como las tendencias tecnoldgicas
y de mercado que definiran el futuro del sector.

La hoja de ruta tiene
tres ejes: negocio, innovacion transversal
y networking. Alimentaria Foodtech ha
sido siempre un espacio de generacion
de negocio directo. Y queremos que siga
siendo asi. Una feria es un evento que
mueve muchisimas personas y hemos
puesto el foco en ellas. Queremos que
se sientan en su casa, que vengan a co-
nocer novedades, y que tengan el mejor
servicio y actividades que les aporten
personal y profesionalmente. Y hemos
impulsado cambios en este sentido. Se-
guimos resaltando la innovacion y la
transversalidad de esta feria, en la que
podemos encontrar soluciones para
todo el abanico del sector alimentario.
Esa transversalidad, que cada afio es mas
evidente, aporta al visitante una oportu-
nidad unica de poder ver soluciones que
pueden convertirse en una idea innova-

dora para su proceso.

octubre 2025




Entrevista

Estamos
desarrollando un
espacio de
distribuidores que
creemos da
respuesta a una
necesidad especifica
de este colectivo

miento del salon. ;Qué aspectos
cree que deben mantenerse y en
cuales quiere introducir cam-
bios?

AP: Llucia hizo un excelente trabajo que
contribuyd a consolidar la feria como el
referente del sur de Europa. Con él tuve
la suerte de compartir casi 10 afios en el
Comité Organizador y me siento abso-
lutamente alineado con el camino que
emprendimos en 2018. De los tres ejes
que hablabamos antes, tanto la genera-
cion de negocio como la transversalidad
son mera continuacion de esa vision
compartida. Y lo Unico que estamos ha-
ciendo es desplegarlo al maximo nivel. El
eje de networking, seguramente fruto de
los nuevos tiempos, es la aportacion que
estamos haciendo en esta nueva edicion.
También estamos desarrollando un es-
pacio de distribuidores que creemos da
respuesta a una necesidad especifica de
este colectivo que queremos también
atender mejor.

FF: Alimentaria FoodTech es es-
caparate de la innovacion en la
industria alimentaria. ;Qué ten-
dencias tecnoldgicas cree que
marcaran la edicion de 2026?

AP: Los sistemas altamente flexibles
para poder adaptar las producciones a

formatos cambiantes, que es lo que esta
pidiendo el consumidor final, van a ser
las tendencias que veremos en esta edi-
cion. Ademas, podremos descubrir la in-
novacion en ingredientes sostenibles que
reemplazan a materias primas con limi-
taciones de distribucion y una continuada
presencia de ingredientes funcionales.

FF: La feria dedica espacios
como FoodTech Innovarena o
Ingrenova a la innovacion y los
ingredientes. ;Qué papel juega la
colaboracion entre empresas y
centros tecnolégicos en este
avance?

AP: La apuesta de crear centros tecno-
l6gicos que ayudan a la transferencia del
conocimiento hacia el mercado es abso-
lutamente ganadora, pues su papel es
clave para la competitividad de las pro-
pias empresas y del pais. Seria inviable
para las empresas el poder disponer de
las estructuras necesarias para realizar
este proceso de transferencia con las ne-
cesarias garantias de éxito. En cambio, la
existencia de centros tecnolégicos per-
mite que los recursos sean compartidos
por diferentes empresas para distintos
proyectos, permitiendo una aceleracion
del proceso de la innovacién. Y no sélo
eso, sino que son a su vez, catalizadores
de otro nivel de colaboracion: el que se
da entre dos, o mas empresas, que
suman su conocimiento para conseguir
multiplicar las oportunidades.

FF: ;Qué tecnologias emergentes
—automatizacion, digitalizacion,
robética, nuevos ingredientes-
ve con mayor potencial para
transformar la industria de ali-
mentacion y bebidas?

AP: Como deciamos antes, las tecnolo-
gias que transformaran esta industria son
la automatizacién de procesos, la gestion
de datos y los sistemas capaces de tomar
decisiones de forma auténoma.

Alimentaria
FoodTech es una
oportunidad para
abrirse a mercados
internacionales a
traveés de los
compradores
invitados

FF: En 2023 participaron exposi-
tores y visitantes de mas de 30
paises. ;Qué estrategias se estan
impulsando para atraer a mas
compradores internacionales en
2026?

AP: Desde Alimentaria FoodTech esta-
mos trabajando con entidades de pro-
mocion internacional que han dado muy
buenos resultados en la captacién de
compradores exteriores de calidad,
como ACCIO. También estamos ce-
rrando acuerdos con diversas organiza-
ciones para impulsar la industria.

FF: ;Co6mo puede Alimentaria
FoodTech reforzar su papel
como puente para que las pymes
espanolas del sector lleguen a
nuevos mercados?

AP: La funcion principal de las ferias es
ser un puente que acerque la oferta con
la demanda, pero, ademas, un vehiculo
de promocién para dar a conocer inno-
vacion, tecnologia y marcas emergentes.
Para las pymes en particular, Alimentaria
FoodTech es una feria consolidada que
atrae a toda la industria alimentaria es-
panola a conocer una alta diversidad de
empresas — mas de 360 expositores que
representan a todo el tejido empresarial
y que dan servicio transversalmente a»-
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los diferentes sectores alimentarios.
También es una oportunidad para de
abrirse a mercados internacionales a tra-
vés de los compradores invitados que
son seleccionados exhaustivamente para
cumplir con las necesidades de exporta-
cion de los expositores y a través de los
visitantes internacionales de los paises

vecinos (Portugal, Francia e Italia).

FF: La industria alimentaria en-
frenta el reto de ser mas efi-
ciente y sostenible. ;Como esta
respondiendo el sector en areas
como seguridad alimentaria, en-
vases o reduccion del desperdi-
cio?

AP: La industria alimentaria ha reco-
rrido ya kildbmetros en estos ambitos. Y
lo podemos ver tan solo paseando por
las tiendas y supermercados. Fechas de
caducidad largas son el resultado de un
gran esfuerzo en higiene y procesos se-
guros. Estos procesos han obligado y si-
guen exigiendo grandes esfuerzos de
inversion, de proceso y de mentalidad a
las empresas. La innovacion en packaging
esta mejorando su sostenibilidad y adap-
tandose a las tendencias de consumo.
Envases monoproducto o facilmente se-

parables es otro gran reto que han asu-
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Estamos trabajando
con entidades de
promocion
internacional que
han dado muy
buenos resultados
en la captacion de
compradores

mido las empresas con gran éxito. Y la
altisima precision de la maquinaria de
proceso, asi como los mas altos estanda-
res de calidad son los que siguen redu-
ciendo el desperdicio.

FF: ;Qué papel juega la feria para
impulsar soluciones que ayuden
a las empresas a cumplir con las
nuevas normativas y con los ob-
jetivos de sostenibilidad?

AP: Ademas de presentar las mayores
innovaciones tecnologicas para una pro-
duccion alimentaria sostenible y eficiente

a través de los expositores, la feria con-

voca a todo el ecosistema alimentario
para participar en las actividades del Fo-
odTech Innovarena, el hub de innovacién
donde los principales centros tecnologi-
COs y asociaciones comparten su cono-
cimiento sobre novedades que impactan
a la industria, programas que llevan a
cabo para cumplir con esas necesidades
y casos de éxito de la mano de empresas
que han implementado las medidas ne-
cesarias. También, a través de las accio-
nes united for sustainability, la feria
promueve a todas las empresas exposi-
toras con iniciativas sostenibles en linea
con los Objetivos de Desarrollo Soste-
nible de la ONU.

FF: La ultima ediciéon reunioé a
15.800 profesionales y mas de
360 expositores. ;Qué cifras se
marcan como objetivo para
2026?

AP: Queremos que Alimentaria Food-
Tech 2026 sea una edicion de consolida-
cion y crecimiento. Esperamos a mas de
400 expositores que hagan negocio y
networking con mas de 20.000 profesio-
nales.

FF: ;Habra nuevos formatos de
exposicion, ponencias o espacios
de innovacion para enriquecer la
experiencia del visitante?

AP: Ademas del FoodTech Innovarena,
que congrega a todo el ecosistema de in-
novacion y el Ingrenova, espacio dedi-
cado a dar mayor visibilidad a los
productos alimentarios intermedios, en
2026 Alimentaria FoodTech presentara
un programa especial para los distribui-
dores que asistan a la feria. Este colec-
tivo, que representa casi el 30% de los
asistentes, tendra una mejor experiencia
de visita para encontrar a los exposito-
res interesados en sus servicios y podra
asistir al Distribution Forum, donde se
presentaran herramientas de desarrollo

profesional, técnico y de negocio. .
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Articulo

Del biorreactor al carrito de la
compra: asi ha llegado
los lineales de Suiza

')

En menos de un ano, la startup espanola
Libre Foods ha pasado de cultivar hon-
gos en un biorreactor de laboratorio a
ver su micoproteina como ingrediente
principal en un analogo de filete en los
supermercados Aldi de Suiza. Una histo-
ria que refleja el potencial de los hongos
como nueva fuente de proteina y, sobre
todo, la importancia de contar con alia-
dos tecnolégicos para superar el reto
mas critico de cualquier innovacién ali-
mentaria: escalar de forma rapida, fiable
y con calidad industrial.

El contexto invita a actuar. Segln el ul-
timo informe State of the Industry de la
consultora Good Food Institute, la inver-
sion global en proteinas alternativas se
redujo un 27 % en 2024. Sin embargo, las

empresas de fermentacion, clave en la
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produccion de proteinas en base a hon-
gos, atrajeron un 43% mas de financia-
cion. Para los inversores, la prioridad
esta clara: tecnologias con recorrido co-
mercial inmediato y capacidad de escalar
con rentabilidad.

Los hongos, de nicho a
oportunidad de mercado

Hasta hace pocos afos, hablar de protei-
nas en base a hongos sonaba a propuesta
de nicho. Hoy, los avances en fermenta-
cion han permitido obtener ingredientes
con un perfil nutricional atractivo, altos en
proteina y fibra, textura natural y sabor
neutro, faciles de integrar en recetas que
imitan la experiencia de la carne de origen
animal sin procesados intensivos ni largas
listas de aditivos.

Biorreactor de CNTA. Fuente: CNTA

Ademas, su produccién puede realizarse
a partir de materias primas de bajo im-
pacto ambiental, lo que las sitGa en el
centro de la conversacion sobre soste-
nibilidad. Para cualquier empresa del sec-
tor alimentario, esto significa acceso a
una categoria con potencial de creci-
miento y cada vez mayor aceptaciéon por

parte del consumidor.

Cuando el cuello de botella
esta en el escalado

Libre Foods nacié con la idea de usar la
fermentacion de hongos y herramientas
de inteligencia artificial para desarrollar
ingredientes funcionales capaces de re-
solver retos de la industria alimentaria.
Su micoproteina, obtenida del micelio, la

estructura de filamentos microscopicos



de los hongos, mostraba un gran poten-

cial para analogos de carne y pescado.

Pero transformar un proceso de labora-
torio en produccion a gran escala no es
tan sencillo: requiere infraestructuras es-
pecificas, conocimientos técnicos Y,
sobre todo, la capacidad de mantener la
calidad y productividad en cada lote. Para
una startup, la inversion necesaria puede

ser inasumible.

El salto tecnolégico en
Food (Tech) Challengers

En 2024, Libre Foods participo en el pro-
grama Food (Tech) Challengers, que co-
necta a startups con las capacidades
tecnologicas de CNTA (Centro Nacional
de Tecnologia y Seguridad Alimentaria).
Su reto: escalar la producciéon de mico-
proteina de 10 a 150 litros en planta pi-
loto, con vistas a probarla en diferentes

matrices de productos.

Para Alan Ivan Ramos, fundador y CEO
de Libre Foods, la colaboracion con
CNTA fue clave: “Nuestra necesidad
principal era validar y escalar el biopro-
ceso mas alla del laboratorio, y encon-
CNTA no

conocimiento y la infraestructura, sino

tramos en solo el
también un partner cercano, agil y con-
fiable”. El equipo del centro no solo
ayudé a ajustar parametros criticos
como agitacion y aireaciéon, sino que
también introdujo un nuevo sistema de
recuperacion con resultados muy positi-
vos. El balance fue un 25% mas de pro-
ductividad de lo previsto y 20 kilogramos
de micoproteina lista para caracteriza-
cion, lo que dio a la startup la confianza
de que su tecnologia podia integrarse en

lineas industriales reales.

Con esta validacion tecnolégica en mano,
Libre Foods dio un paso estratégico: in-

tegrarse en Planetary, empresa suiza que

opera la Unica planta industrial de mico-
proteina en Europa continental. "El
hecho de poder mostrar validacion a eta-
pas mas avanzadas genero mayor con-
fianza en nuestra propuesta y potencial
de dar salto al mercado de la mano con
su infraestructura industrial", explica

Ramos.

Pocos meses después, el lanzamiento del
Gourmet Filet vegetariano en los super-
mercados suizos supuso un hito: un pro-
ducto con solo cuatro ingredientes y un
precio en paridad con el pollo conven-
cional. Para Libre Foods, mas alla del
éxito comercial, la experiencia confirma
una leccién de valor: la importancia de
tejer colaboraciones solidas desde fases
tempranas que aceleren la salida al mer-
cado y amplien el impacto de la micopro-

teina en la alimentacion sostenible.

Mas ejemplos: del hongo
al bagazo de cerveza

El caso Libre Foods es inspirador, pero
no unico. En la edicion 2025 de Food
(Tech) Challengers, la startup ENZICAS

Gourmet Filet vegetariano de
Planetary. Fuente: Planetary

esta trabajando para escalar en planta pi-
loto un ingrediente obtenido a partir de
bagazo de cerveza mediante fermenta-
cion solida con hongos filamentosos. El
objetivo: transformar un subproducto
abundante en un ingrediente funcional de
alto valor, alineado con las tendencias de
economia circular y aprovechamiento de

residuos en alimentacion.

Para cualquier empresario del sector ali-
mentario, la leccion es clara: el mercado
de las proteinas de hongos ofrece una
ventana de oportunidad que no durara
eternamente. La demanda existe, la tec-
nologia esta disponible y los consumido-
res estan listos para aceptar alternativas
que no comprometan sabor, textura o

precio.

En un entorno de consolidacién y com-
petencia global, las empresas que sepan
combinar innovacion, velocidad y escala-
bilidad seran las que capitalicen la pro-
xima ola de crecimiento en proteinas
alternativas. Y, como ha demostrado
Libre Foods, los hongos pueden estar en
el centro de esa oportunidad.

financial food
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Una proteina vegetal con credenciales
de sostenibilidad convincentes

Para un consumidor comprometido, la sostenibilidad es un factor decisivo a la hora de com-
prar alimentos. Sin embargo, el sabor, la textura y el valor nutricional no se transan. El con-
centrado de proteina de haba de BENEO reulne todas estas caracteristicas y pasa la prueba.

Los consumidores prefieren hoy mas
que antes diversificar su dieta con pro-
ductos vegetales. Las cifras no mienten:
el 63% esta interesado en las proteinas
vegetales. Este alza es impulsada por los
flexitarianos, quienes constituyen hoy el
30% de los consumidores a nivel mun-
dial, cuya opcion alimentaria promueve

reducir la ingesta de productos animales.

Tal como se desprende de una encuesta
de tendencias de Innova Global de 2025,
cuatro de cada 10 consumidores buscan
activamente alternativas sustentables
para productos convencionales. Las le-
gumbres como las habas estan demos-
trando ser una fuente de proteina
vegetal especialmente interesante, ya que
pueden ayudar a reducir las emisiones de
gases de efecto invernadero a nivel del
campo: no requieren fertilizantes nitro-
genados y mejoran la calidad del suelo

para futuros cultivos.

Las habas de BENEO cuentan con la cer-
tificacion REDCert2, que equivale a la
Evaluacion de la Sostenibilidad Agricola
(FSA) de SAIl en el nivel mas alto, Oro.
Procedentes de agricultores alemanes,
todas las materias primas se utilizan ple-
namente como ingredientes para la in-

dustria alimentaria y de piensos.

El paladar no pierde

El sabor y la textura son factores que in-
clinan la balanza al momento de elegir. Y

es aqui donde entra el haba: en el rem-
plazo parcial o total del huevo y la crea-
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cion de alternativas plant-based a los
productos lacteos o de carne sin sacrifi-
car la calidad del producto final.

Gracias a sus propiedades emulsionan-
tes, espumantes, espesantes y aglutinan-
tes, el concentrado de proteina de haba
ofrece a los productores una solucion

para una amplia gama de aplicaciones.

Entre de los éxitos del BENEO-Techno-
logy Center se encuentran la formulacion
de magdalenas y merengue libres de
huevo, nata para montar sin lacteos y una

alternativa vegetal al queso de tipo feta.

Casi el 90% de los consumidores de

todo el mundo considera que las legum-

Fuente: alNice

utterstc

bres y las leguminosas son una fuente
atractiva de proteinas. El concentrado de
proteina de haba de BENEO ha demos-
trado ser una opcion muy popular y con
justa razon, pues contiene un minimo del
60% de proteina en materia seca, posible
de combinar con aquella que proviene de
cereales, como la de arroz, para obtener

un perfil completo de aminoacidos esen-

ciales.
iDesea obtener
mas  informacion E . n:l:'E

sobre recetas sos-
tenibles con ingre-
de haba? #
Haga clic aqui o es-
canee el codigo QR. E .

dientes
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Tribuna

La innovacion en el centro de una
industria alimentaria preparada para el

futuro

Por Julie Van Gansewinkel, Corporate Sustainability Manager en BENEO

La industria alimentaria mundial se en-
cuentra en una disyuntiva. La creciente
demanda de productos mas saludables y
sostenibles por parte de los consumido-
res converge con avances tecnologicos
sin precedentes. Las empresas del sector
se estan dando cuenta de que la innova-
cion ya no es opcional: es la palanca que
determinara su capacidad para garantizar
cadenas de suministro resilientes, redu-
cir el impacto medioambiental y satisfa-
cer las expectativas de una nueva

generacion de consumidores.

En BENEO, fabricante lider de ingredien-
tes funcionales, esta conviccion se esta
traduciendo en acciones concretas. En
2024, la empresa ha invertido en una
bomba de calor industrial a gran escala
para su planta de ingredientes de arroz
en Wijgmaal, Bélgica, suministrada por
Heaten, especialista en soluciones de
bombas de calor industriales. Tradicio-
nalmente, la produccion de estos ingre-
dientes requiere altas temperaturas, con
procesos de secado alimentados por gas
natural. Al recuperar la energia de las
aguas residuales y reincorporarla a la
produccion, la nueva instalacion reduce
significativamente el consumo de gas na-
tural y las emisiones de CO?2 asociadas.

Esto no solo ilustra el potencial de la tec-
nologia para descarbonizar los procesos
que consumen mucha energia, sino que
también muestra cémo la innovacion
puede integrarse directamente en las

operaciones industriales.
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Mas alla de Europa, BENEO también esta

promoviendo practicas sostenibles de cul-
tivo de arroz en Vietnam, donde ha unido
fuerzas con Rikolto y CarbonFarm en un
proyecto de tres anos financiado por el
Gobierno de Flandes. La iniciativa formara

al menos a 1.000 agricultores del delta del
Mekong en practicas de cultivo de arroz
resistentes al clima, en consonancia con las
normas de la Sustainable Rice Platform
(SRP). El objetivo es reducir el impacto

medioambiental de la produccién de arroz



Tribuna

sin mermar el rendimiento. En este caso,
la tecnologia vuelve a desempefar un
papel fundamental: la monitorizacion por
satélite y los registros digitales proporcio-
nados por la empresa de tecnologia clima-
tica CarbonFarm permitiran cuantificar la
reduccion de emisiones y el ahorro de
agua. Estas herramientas proporcionan
una fuente de datos fiable, coherente y ob-
jetiva, lo que elimina la necesidad de cos-
tosas inspecciones sobre el terreno y
ofrece informacion verificable y casi en
tiempo real sobre la huella medioambien-

tal del cultivo del arroz.

Estas iniciativas demuestran como la di-
gitalizacion y la tecnologia pueden gene-
rar nuevos niveles de eficiencia y
sostenibilidad en toda la cadena de valor
alimentaria, desde la agricultura hasta la
fabricacion. De cara al futuro, el papel de
la tecnologia en la industria alimentaria
esta destinado a expandirse aun mas. En
las operaciones, las herramientas digita-
les permitiran respaldar el manteni-
miento predictivo, los controles de

calidad en tiempo real y la optimizacion

Fuente: Beneo/Sutterstock

~

Fuente: Beneo/Sutterstock

del consumo energético, lo que aumen-
tara la fiabilidad y la velocidad al tiempo

que se reduciran los residuos.

En lo que respecta a la cadena de sumi-

nistro, la migracion a un software empre-

sarial integrado permitira el acceso a
datos en tiempo real y la optimizacion de
los procesos, sentando las bases para una
visibilidad integral y una mayor agilidad
en la cadena de suministro. Estos ecosis-
temas no solo impulsaran la excelencia
operativa y la rentabilidad, sino que tam-
bién contribuiran a alcanzar objetivos de
sostenibilidad mas amplios mediante una
gestion mas inteligente de los recursos.
Mientras tanto, nuevas técnicas de pro-
duccion, como la fermentacion y la inge-
nieria agricola, ayudaran a la industria a
abordar los retos del cambio climatico,
la escasez de tierras y la seguridad ali-

mentaria.

El mensaje es claro: la tecnologia no solo
esta transformando la industria alimen-
taria, sino que esta garantizando su fu-
turo. Al combinar la sostenibilidad con la
innovacion, el sector puede ofrecer so-
luciones que benefician tanto a las per-
sonas como al planeta y a las empresas.
Los expertos de BENEO estan compro-
metidos con mantenerse a la vanguardia

de estos avances.

financial food
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“Decidimos apostar por una idea que
, COMpromiso
social y colaboracion con el entorno”

aunara

1000Lives
nacié en 2019 dentro de la politica de

La iniciativa

responsabilidad social corporativa de
Klépierre, Act4Good, que tiene como
eje fundamental el cuidado del medioam-
biente. Cada centro comercial del grupo
desarrolla un proyecto propio en esta
linea, y en nuestro caso decidimos apos-
tar por una idea que aunara sostenibili-
dad, compromiso social y colaboracion
con el entorno. Asi surgio la plantacion
de 1.000 olivos, cuyo aceite producimos
junto a empresas locales, destinando in-
tegramente los beneficios a apoyar a
ninos y familias de la Coordinadora de

Barrios de Murcia.

Sin duda es un orgullo para nosotros,
pero lo que realmente nos motiva es el
impacto que genera en la sociedad. Gra-
cias a la venta de este aceite hemos lo-
grado recaudar ya mas de 40.000 euros,
que, como comentaba, se destinan inte-
gramente a apoyar a los ninos y familias
en situacion de vulnerabilidad de la Co-
ordinadora de Barrios de Murcia. Ese es
el verdadero valor diferencial del pro-

yecto |1000Lives.
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La Senda es un espacio que aporta un
valor incalculable tanto al centro comer-
cial como a la comunidad. Se trata de una
ruta circular de 2,5 kilébmetros que inte-
gra areas de picnic, huertos urbanos,
zonas de ejercicio para personas mayo-
res y areas caninas, convirtiéndose en un
lugar de encuentro saludable y abierto a
todos. Pero, ademas, es un auténtico re-
fugio de biodiversidad: reptiles, aves, an-
fibios y mamiferos conviven en sus 1,43
hectareas reforestadas, donde hoy habi-
tan mas de | 10 especies naturales. Gra-
cias a este entorno verde conseguimos
también reducir alrededor de 10 tonela-
das de CO2 cada afio.

Seguimos avanzando con mucha ilu-
sion y pronto podremos dar a conocer
a qué se ha destinado el dinero recau-
dado hasta ahora. Se trata de un pro-
yecto especialmente bonito, que refleja
muy bien el espiritu de solidaridad y
compromiso social que buscamos con
esta iniciativa. Lo que si podemos asegu-
rar es que cada euro obtenido con la
venta del aceite se traduce en apoyo real
para quienes mas lo necesitan. Esto es lo

que mas nos motiva del proyecto.

Fuente: Klépierre

Invitaria a cualquier visitante a reco-
rrer La Senda con calma, disfrutando del
contacto directo con la naturaleza. Les
diria que no se pierdan la experiencia de
pasear entre los 1.000 olivos que rodean
Nueva Condomina, un espacio Unico
donde ademas conviven mas de |10 es-

pecies naturales.
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El Consejo de Administracion de Nestlé
ha anunciado que Pablo Isla asumira la
presidencia a partir del | de octubre, tras
la decision de Paul Bulcke de retirarse
del Consejo antes de lo previsto. La lle-
gada de Isla a la presidencia estaba pre-

vista para abril del proximo ano.

Esta decision tiene lugar unas semanas
después de que Nestlé despidiera a su
primer ejecutivo, Laurent Freixe, por
mantener en secreto una relacion senti-

mental con una empleada.

Paul Bulcke, presidente de Nestlé, de-
claré que “confio plenamente en el
nuevo liderazgo de Nestlé y creo firme-
mente que esta gran empresa esta bien
posicionada para el futuro. Este es el mo-
mento oportuno para dar un paso a un
lado y acelerar la transicion planificada,
permitiendo a Pablo y Philipp impulsar la
estrategia de Nestlé y guiar la empresa
con una nueva perspectiva. Deseo a toda
la familia Nestlé mucho éxito en el fu-

turo”.

Pablo Isla, vicepresidente y presidente
electo, comentd que “en nombre del
Consejo de Administracion, quiero ex-
presar nuestra sincera gratitud a Paul por
su liderazgo y su inquebrantable dedica-

cion a Nestlé.

financial food
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La Asociacion de Snacks, que agrupa a las

empresas elaboradoras de patatas fritas,
frutos secos y otros snacks, ha designado
a Agustin Gregori, consejero delegado y
presidente ejecutivo de Grefusa, como
nuevo presidente de la entidad para los
préximos dos anos. Gregori sustituye en
el cargo a Marta Puyuelo, directora de
Asuntos Corporativos y Sostenibilidad
de Pepsico en el Suroeste de Europa.

Durante su mandato como presidente
de la Asociacion de Snacks, Gregori con-
tinuara trabajando por la defensa y
puesta en valor de los intereses del sec-
tor de snacks y frutos secos en Espana,
destacando la importancia de la industria
para el desarrollo econémico del pais.

Segun senala Agustin Gregori, “quiero
reconocer el excelente trabajo realizado
por Marta Puyuelo, cuyo mandato ha
fortalecido la voz de nuestra industria y
ha contribuido a visibilizar nuestro com-
promiso con la innovacién y la sosteni-
bilidad. Mi objetivo es continuar en esa
senda y profundizar en esos objetivos,
reforzando nuestra capacidad de repre-
sentar al conjunto del sector, fomen-

tando la cooperacion entre empresas”.

Galletas Gullon, una de las galleteras li-
deres en Europa con mas de un siglo de
historia, ha anunciado el nombramiento
de David Casan Gil como nuevo director

corporativo.

Casanf cuenta con una sélida trayectoria
profesional de mas de 25 anos en distin-
tas areas de gestion, con una especiali-
zacion progresiva en el sector agroali-
mentario. En su experiencia previa, Casan
ha liderado equipos multifuncionales en
entornos complejos, asumiendo respon-
sabilidades estratégicas, operativas y de
gobierno corporativo. Ha sido respon-
sable de cuenta de resultados (P&L), ha
formado parte de comités de direccion
y de consejos de administracion, lo que
le ha permitido adquirir una vision inte-

gral de la gestion empresarial.

La llegada de David Casan refuerza el
equipo directivo de Galletas Gullon en
una etapa de crecimiento sostenido y
diversificacion internacional. La compa-
nia, conocida por su apuesta por la in-
novacién en productos y procesos,
mantiene su objetivo de consolidar su
liderazgo en el sector de la galleta a
nivel europeo y mundial, combinando
tradicion e inversién en sostenibilidad

y digitalizacion.
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Felipe Medina
(Asedas) mantiene el
cargo de consejero
en el Comité
Econdmico y Social
Europeo

El Comité Econémico y Social Europeo
ha renovado a Felipe Medina, secretario
general técnico de Asedas (Asociacion
Espanola de Distribuidores, Autoservi-
cios y Supermercados), en su cargo
como consejero. Medina inicia, asi, su se-
gundo mandato, que se prolongara hasta
el afilo 2030, como miembro del grupo
de empresarios de este organo consul-

tivo.

Medina forma parte del grupo de 21 con-
sejeros espanoles que representan a la
sociedad civil, concretamente empresas,
sindicatos y organizaciones sociales, a
propuesta de CEOE, Confederacion Es-
pafnola de Organizaciones Empresariales,

de la que Asedas forma parte.

Durante el mandato que ahora termina,
Medina ha participado en la redaccion de
varios dictdmenes con propuestas desti-
nadas a poner de relevancia la importan-
cia del modelo europeo, y espanol, de
distribucion alimentaria como sector es-
tratégico para el bienestar de los euro-
peos.

Patricia Gross se

incorpora a Sonae
Sierra como
responsable para el
mercado espanol

Sonae Sierra, multinacional que opera de
forma integrada en el sector inmobiliario,
da un paso mas en su estrategia de ex-
pansion con el nombramiento de Marta
Costa como directora de desarrollo co-
mercial para Europa y mercados emer-
gentes y la incorporacion de Patricia
Gross como responsable para el mer-

cado espanol.

En Espafa, Sonae Sierra refuerza su pre-
sencia con la incorporacion de Patricia
Gross como responsable de desarrollo
comercial de negocio en el pais. Con una
solida trayectoria en comunicacion cor-
porativa dentro de la propia compaiiia,
Gross asume ahora la responsabilidad de
impulsar el crecimiento de los servicios
inmobiliarios para inversores y propieta-

rios con activos inmobiliarios en el pais.

“La compahia vive un momento de gran
dinamismo, con una propuesta de valor
muy clara y contrastada. Nuestra expe-
riencia en gestion de activos y nuestra vi-
sion a largo plazo son clave para
acompanar a clientes que buscan solucio-
nes profesionales, adaptadas y sosteni-
bles”, afirma Gross.

Nestlé nombra a
Alfonso Gonzalez

nuevo CEO de
Nespresso

El Consejo de Administracion de Nestlé
ha nombrado a Alfonso Gonzilez Loes-
chen, como director ejecutivo de Nes-
presso y miembro del Consejo Ejecutivo
del Grupo, a partir del | de noviembre
de 2025.

Desde enero de 2020, Alfonso ha sido
CEO del negocio norteamericano de
Nespresso, abarcando EEUU, Canada y
México, donde liderd con éxito la expan-
sion del sistema Nespresso Vertuo para
crecer a una tasa de dos digitos y ganar
participacion de mercado. Comenzé su
carrera en Nestlé en México como sub-

gerente de marketing en 1992.

Con una carrera que abarca mas de 30
afos en Nestlé, ha ocupado diversos
puestos de liderazgo en diferentes geo-
grafias y operaciones comerciales, inclu-
yendo México, Puerto Rico y EEUU.

Philipp Navratil, CEO de Nestlé, ha se-
nalado que “nos complace anunciar que
Alfonso se convertira en el nuevo CEO
de Nespresso y miembro del Comité
Ejecutivo del Grupo. Esperamos trabajar
con él para impulsar nuestra estrategia

de crecimiento para Nespresso”.
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Rioja encara la recta final de su
Centenario con la renovacion de su
presidencia y la direccion general y
tecnica del Consejo Regulador

La Denominacién de Origen Calificada
Rioja abre una nueva etapa con la elec-
cion de Raquel Pérez Cuevas como pre-
sidenta del Consejo Regulador y el
nombramiento de Pablo Franco Sarria
como director general. Los relevos se
producen en un ano especialmente sim-
bdlico, ya que Rioja conmemora este
2025 su Centenario, reafirmando su li-
derazgo como primera Denominacion
de Origen de Espafa y una de las mas

prestigiosas a nivel internacional.

De este modo, Pérez Cuevas se con-
vierte en la primera mujer en presidir el
Consejo Regulador de la DOCa Rioja.
Vinculada al proyecto familiar Ontafén
y con una sélida trayectoria en el sector,
es ingeniera agronoma (UPNA) y licen-
ciada en Enologia (Universidad de La
Rioja), con posgrados en marketing y
gestion del vino en Paris y Navarra, ade-
mas de un MBA Executive (Comillas). Su
perfil trilinglie y experiencia internacional
se suman a un palmarés de reconoci-
mientos que incluye el Premio Mercurio
Ejecutivo (2018), el galardon “World Le-
ader in Wine” (Gobierno de China,
2014) y el premio Mujer Empresaria de

La Rioja, en dos ocasiones.

En su primera intervencion, la nueva pre-
sidenta defendié un liderazgo integrador
y un estilo de gestion basado en el con-
senso: “Me he reunido, he hablado vy,
sobre todo, he escuchado a todas las
asociaciones. No es un momento senci-

llo, pero asumo esta presidencia con la
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maxima responsabilidad y con vocacion

de didlogo, implicacion y unidad —que

no, uniformidad-".

Asimismo, recientemente también ha te-
nido lugar un cambio relevante en la ges-
tion del Consejo Regulador pues, tras 27
afos al frente como director general,
José Luis Lapuente cede el testigo a
Pablo Franco Sarria. Su nombramiento,
resuelto por unanimidad por el comité
de presidentes de comision tras un pro-
ceso de seleccion profesionalizado, sitGa
asi al hasta ahora director técnico del
Consejo (desde 2017) al frente de la ges-

tion integral del organismo.

Ingeniero en Industrias Alimentarias es-
Pablo

Franco cuenta con un Master en Viticul-

pecializado en vitivinicultura,

tura, Enologia y Marketing del Vino, un
MBA y formacion en Gestién y Manage-
ment (Universidad de Georgetown).

Con mas de 20 anos de experiencia en

bodegas y otros consejos reguladores,
aporta una vision 360 del sector. Para
Pérez Cuevas, “Pablo es un profesional
incansable, innovador y con un estilo
cercano”; por su parte, Franco defini6 el
reto como “un enorme honor y respon-
sabilidad” y se comprometio a “‘construir

grandes cosas de la mano del sector”.

Asimismo, en otro ejercicio de promo-
cion interna, Alejandra Rubio Gil pasa a
ser la nueva directora técnica del Con-
sejo. Ingeniera Técnica Agricola, con
Grado Superior en Vitivinicultura, forma-
cion en Andlisis Sensorial y Enologia y un
Master en Tecnologia, Gestion e Innova-
cion Vitivinicola, Rubio suma mas de 20
afos vinculada al drea técnica y desde
2020 ejercia como veedora titular en el
Consejo. Su incorporacion garantiza la
continuidad de los proyectos técnicos y
el compromiso con la calidad, la excelen-
cia y la transparencia que sustentan el
prestigio de Rioja.
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Tiempos convulsos para el

Si los afos 2020 a 2024 han destacado
por el importante descenso en la compra
de aceite de oliva, debido a los altos pre-
cios, 2025 parece haber roto esa tenden-
ciay, tras la rebaja del IVA del aceite de
oliva, que pasoé del 5% a 0% al incorpo-
rarse al grupo de alimentos basicos, los
Ultimos datos parecen confirmar un
nuevo cambio de tendencia.

El desfase tan importante que se ha pro-
ducido en el precio ha condicionado las
compras de este producto. Sélo hay que
ver los Gltimos datos: segin el Indice de
Precios de Consumo (IPC) del pasado
mes de agosto, el precio del aceite de
oliva se ha desplomado un 43,7% en
comparativa interanual y un 0,5% entre
julio y agosto. No obstante, desde enero
de 2021 adn acumula un aumento del
52,4%.

octubre 2025

Esta caida en los precios ya se vio en
meses anteriores. Por ejemplo, segin
datos de NielsenlQ, uno de los fenome-
nos mas destacados del mes de febrero
en gran consumo fue la recuperacion del
consumo de aceite de oliva, cuyo precio
habia descendido entonces un 40% res-

pecto al mismo periodo del afio anterior.

Esta reduccion impulso la demanda en un
48%, situando el precio medio del litro
en 5,7 euros, frente a los 9,5 euros de
febrero de 2024. Como resultado, se
produjo un trasvase en el consumo de
otros aceites: el de girasol experimento
una caida del 8% en volumen, mientras
que el resto de variedades de aceites ve-

getales vieron una reduccion del 48%.

Otro de los informes que corrobora

estos cambios tan grandes, elaborado

Fuente: Pixabay

por La Loma Market, recoge que el con-
sumo de aceite de oliva en Espana en
2024 experimento un descenso del 7,5%
respecto al afo anterior, situandose en
264,7 millones de kilogramos, unos 5,65
kilogramos por capita. Esta caida no era
nueva, ya que el trabajo constata que
desde el ano 2020 la disminucién del

consumo ha llegado al 35,8%.

Por tipos de aceite, en un contexto de
cierta recuperacion tras la dltima cose-
cha y una reduccion de los precios, el
aceite de oliva virgen extra recuperoé en-
tonces ligeramente traccion, incremen-
tando su cuota en un punto porcentual
respecto a 2023. El aceite de oliva virgen
también gand un punto, mientras que el
aceite de oliva perdié dos puntos. En
total, la cuota de mercado de los aceites

de oliva se redujo entonces en mas de
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tres puntos, acumulando casi 12 puntos
menos desde 2022.

Por su parte, en otro ano consecutivo de
menor consumo general de grasas vege-
tales (-2,3% respecto a 2023), el aceite
de girasol fue el principal beneficiario, in-
crementando su cuota de mercado en
mas de tres puntos hasta alcanzar el
34,6%, la mas alta desde 2010. El aceite
de orujo también experimento un creci-
miento, aunque menor que el que ob-
tuvo en 2023, cuando duplicé su

consumo.

{€Como estan siendo las
ventas en 2025?

En cuanto a este aho, como ya se ha
visto, las ventas de aceite han ido incre-

mentandose a la vez que bajaba el precio.

Por ejemplo, seglin los datos de Anierac,
la Asociacion Nacional de Industriales
Envasadores y Refinadores de Aceites
Comestibles, las ventas de aceites enva-

sados durante el segundo trimestre del
2025, que se corresponde con el tercer
trimestre de la campana oleicola 24/25,
se han cerrado con unas salidas de 174,2
millones de litros, que suponen un au-
mento del 7% con respecto al mismo pe-

riodo de la campana anterior.

Por categorias, los aceites de oliva han li-
derado el crecimiento con un incre-
mento del 38,8% en este periodo de abril
a junio, con 71,5 millones de litros. De
ellos, 33,9 millones de litros se corres-
ponde con el virgen extra, lo que supone
un ascenso del 46,5% frente al mismo pe-
riodo del 2024. El aceite de oliva suave
alcanza los 22,7 millones de litros (40,7%
mas que en 2024), el aceite virgen los 7,7
millones de litros (27,6% por encima de
2024), y, por ultimo, el intenso los siete
millones de litros (15,7% mas que en
2024).

Por su parte, el orujo de oliva disminuye

un 28,1%, con 5,1 millones de litros, al

igual que el resto de los aceites vegetales,

que también se contraen un 6,3% con un

volumen de 97,6 millones de litros.

Asimismo, durante los tres primeros tri-
mestres de la campana 2024/2025, las
empresas de Anierac han puesto en el
mercado 221,8 millones de litros de acei-
tes de oliva, cifra superior en un 36,9%
en términos interanuales. El mayor volu-
men corresponde al aceite de oliva vir-
gen extra, que con 104,7 millones de
litros acumulados lidera el crecimiento
en un 50%.

También destacan las categorias suave e
intenso que han aumentado un 27% y
19,4% respectivamente. Del suave salie-
ron 68,46 millones de litros y del intenso
23,9 millones de litros. Por dltimo, el
aceite de oliva virgen, con 24,7 millones

de litros registra un incremento de 27,9%.

El aceite de orujo de oliva, sin embargo,
ha visto reducidas un 26,9% sus ventas
respecto a la campaha anterior, po-
niendo en el mercado 15,7 millones de

litros de totales.

En cuanto a los aceites vegetales como
el de girasol, semillas, colza, soja y otros
de menor cuota de mercado, han man-
tenido cifras practicamente equivalentes
a las registradas durante los tres prime-
ros trimestres de la campana anterior
2023/24 al alcanzar un volumen total de
300,3 millones de litros.

En concreto, el aceite de girasol ha con-
solidado los 263,4 millones de litros, re-
gistrando un 5,2% mas que en la campana
anterior y el de colza ha aumentado un
10%, con 2,6 millones de litros. El resto
de aceites han presentado una ligera
contraccion, con el aceite el de semillas
en 33,4 millones de litros, lo que supone
una disminucion del 25,1% y el de soja,
con 0,42 millones de litros, ha dismi-
nuido un 25%. >

financial food
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Variaciones también en el
consumo en el hogar

En cuanto al consumo en el hogar, tam-
bién se han producido importantes cam-
bios. En concreto, el informe Aceite Mes
a Mes elaborado por el Ministerio de
Agricultura, Pesca y Alimentacion
(MAPA) revela que, en el interanual a
marzo de 2025, el mercado oleicola ha
logrado un 25,4% de volumen adicional
este mes si se compara con marzo de

2024.

Este avance se ha producido a través de
aceite de oliva, con un pronunciado cre-
cimiento del 62,2%, mientras que las
compras de aceite de girasol han caido
en un 10,8%.

De este modo, el consumo per capita de

aceites de oliva en los hogares espafoles

Los aceites de oliva
han liderado el
crecimiento con un

incremento del
38,8%

se ha situado en los 0,63 litros en marzo,
lo que representa un aumento del 62,3%
respecto al mismo mes del ano 2024.

Sin embargo, si se analiza su evolucién en
valor, este segmento ha decrecido un
2,4% hasta alcanzar una facturacion de
153,4 millones de euros. Un descenso
que tiene su justificacion en la reduccion
del precio medio del 39,8% (hasta que-

darse en los 5,19 euros/litro), que no ha

sido compensada por el incremento del
62,2% de la demanda respecto al mismo
mes del ano 2024, que ha alcanzado un

volumen de 29,58 millones de litros.

Sobre las compras de aceites de oliva, los
datos al cierre del aho movil (TAM
marzo 24-marzo 25) plasman un incre-
mento del 7,1% en volumen en compa-
racion con el aho anterior, hasta sumar
293,43 millones de kilogramos. Un con-
texto en el que el precio medio por litro
durante estos 12 meses ha crecido un
4,4% (hasta los 7,14 euros) y la factura-
cion del sector un 11,8% (2.096 millones

de euros).

Estas cifras contrastan de forma impor-
tante con las del afio anterior, cuando la
compra de aceite por parte de los hoga-
res cayo un 2%, un decrecimiento supe-
rior al que experimento el total de
alimentacion (0,2%). Sin embargo, enton-
ces los hogares espanoles gastaron un
16,4% mas en la compra de este pro-
ducto, siendo la variacion entre la evolu-
cion del volumen y del valor relacionada
con el incremento del precio medio a lo
largo del afio que alcanzé 5,47 euros el
litro, lo que representa un aumento del
18,8% respecto al afio 2023, equivalente
a pagar 0,87 euros mas por litro.

De este modo, el afio 2024 qued6 mar-
cado por el incremento generalizado de
los precios medios de los alimentos, si
bien, los aceites superan el crecimiento
del mercado alimentario de manera mas
significativa: un 2,8% frente a un 18,8%,
segun el Panel de Consumo Alimentario
del Ministerio de Agricultura, Pesca y Ali-
mentacion correspondiente al 2024.

Este aumento en el precio supuso que el
consumo per capita de aceite por afo se
redujera en un 3,3%, alcanzando una
media de 9,54 litros por persona. Esto se
tradujo en un gasto promedio de 52,2 »
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euros por persona, lo que supone un au-
mento del 14,9% en comparacion con el

mismo periodo del afio anterior.

Los hogares asignaron entonces el 2,92%
de su presupuesto de abastecimiento a
la compra de aceite, una proporcion que
creci6 en 0,35 puntos porcentuales res-
pecto a 2023. En términos de volumen,
este producto represent6 0,03 puntos
porcentuales menos sobre el total de ali-
mentos adquiridos por los hogares espa-
foles en comparacion con 2023 (1,67%).
Esto indica que los hogares han tenido
que destinar mas presupuesto a la com-
pra de aceite, pese a adquirir una menor

cantidad.

Consumo por tipos de
aceite

En 2024, el aceite mas consumido en los
hogares espanoles fue el agrupado de
total aceites de oliva. Al englobar las tres
variedades o tipos de aceites (aceite de
oliva, aceite de oliva virgen y aceite de
oliva virgen extra), representaron un
59,2% del volumen total, frente al 61,9%
registrado en 2023.

financial food
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En contraste, su participacién en valor
ascendid al 86%, una cifra mas elevada
debido a su mayor precio medio en com-
paracion con otros tipos de aceite. De
los tipos de aceites de oliva el que mas
peso tuvo ese ano fue el de oliva, con
una cuota del 29,1% en volumen y una

participacion del 39% en valor.

La discrepancia entre su cuota en valor
y en volumen se debe a que su precio
medio (7,32 euros el litro) fue superior
al del aceite en general (5,47 euros el
litro). Destaca la pérdida de cuota en vo-
lumen del aceite de oliva, que perdié un
I1,4% de volumen en 2024. No obs-
tante, en valor, siguié siendo tipo de

aceite mas relevante, con un 39%.

El aceite de girasol mantuvo entonces
una posicioén nada despreciable, con una
cuota de volumen del 36,3%, ganando un
7,9% de participacion en volumen en un
contexto de caida de la demanda de
aceite. En valor su cuota fue del 10,4%,
esta diferencia frente a la cuota volumen
se debe a que su precio medio (1,56
euros el litro) estuvo muy por debajo del

precio medio del aceite.

Fuente: Pixabay

En cuanto al consumo per capita por
tipos de aceite, la variedad de aceite mas
consumida en 2024 fue el de girasol, con
una ingesta media de 3,46 litros, cantidad
que supero ligeramente la del afho ante-

rior, en 0,21 litros por persona y ano.

El aceite de oliva registré un consumo
per capita de 2,78 litros, lo que supuso
una reduccion de 0,40 litros por persona
y aho, equivalente a reducir la ingesta en
torno al 12,6% siendo la variedad que
mas sufrié este descenso. Por su parte,
se registré un consumo positivo o esta-
ble para el tipo de aceite de oliva virgen
o de aceites de orujo, con 0,29 litros

consumidos por persona y ano.

En cuanto al consumo por comunidades
auténomas, Andalucia, Castilla y Ledn,
Galicia, y Pais Vasco, entre otras, tienen
el mayor porcentaje de consumo de
aceite en volumen en relacion con su po-
blacion, siendo por tanto regiones muy
intensivas en la compra de aceite. En
cambio, otras como Comunidad Valen-
ciana, Comunidad de Madrid, Castilla-La
Mancha, y la Region de Murcia presentan

un consumo proporcionalmente menor
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al que habria que esperar en funcion del
peso que tienen en poblacién.

En concreto, la comunidad auténoma
con el mayor consumo per capita a cie-
rre de afio 2024 fue Galicia, con 14,2 li-
tros por persona al afio, superando asi el
promedio nacional de 9,5 litros por per-
sona y periodo de estudio. Este prome-
dio también fue superado por individuos
de otras comunidades autbnomas como
Islas Balears, Cantabria, Pais Vasco, Cas-
tilla y Ledn y La Rioja entre otras. En
cambio, La Region de Murcia es el area
con el consumo per capita mas bajo por
persona, con solo 6,6 litros al ano, se-

guida de Castilla-La Mancha, con 6,7 li-
tros por persona al afo.

Canales de compra

El 53,2% de los litros de aceite adquiri-
dos para consumo doméstico se com-
pran en supermercados y autoservicios.
No obstante, a pesar de ser el canal fa-
vorito por los hogares, su compra dismi-
nuyo un 1,5% el pasado afo. En segundo
lugar, se sitian los hipermercados, que
tienen también una alta participacion de
las compras y concentran el 24,1% del
volumen total. Pero también sufrieron en
2024 un retroceso del 1,5%.

Por su parte, la tienda descuento, que re-
presenta un |1,9% del volumen total de
la categoria, mostré entonces una evo-
lucién positiva del 7,5% algo que rompe
con la inercia negativa del mercado. Por
otro lado, el ecommerce también regis-
tré una evolucion positiva, creciendo un
5,4% de volumen respecto a 2023 y que-
dando con una participacion del 3,1% en
el total de compras. A este respecto el
informe del Ministerio revela que este
canal presenta una cuota mas elevada en
la categoria de aceite en comparacion
con el total de alimentacion (3,1% vs

2,2%), lo que demuestra la importancia

de este canal para el aceite.

Las salsas, un mercado en auge

El mercado de salsas vive un buen momento. Y no sélo fuera
del hogar, ya que el incremento de su consumo también se
esta produciendo en las cestas de la compra de los espano-
les.

Asi, al cierre del ano 2024, los hogares incrementaron sus
compras de salsas en un 4% hasta los 134,4 millones de kilo-
gramos. En valor la categoria crecié también un 2,2% vy al-
canzo los 683,2 millones de euros. Este menos crecimiento
en valor se debe al descenso del precio medio, que se redujo
un 1,8%, segun los datos del Panel de Consumo Alimentario

del Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion.

En cuanto al consumo per capita de salsas, se situd en 2,87
kilogramos por persona al afio en 2024, ingesta un 2,7% su-
perior a la consumida por los espanoles el afo anterior. Por
otro lado, el gasto per capita fue de 14,5 euros, un 0,8% mas
que el ano pasado.

De este modo, las salsas representaron un 0,8% del volumen
total de alimentacion adquirido para el abastecimiento de los
hogares el pasado aho y su peso en valor sobre el presu-
puesto total fue de un 0,5%.

Compartir salsa y ponerla en un recipiente en el centro de la
mesa para picotear comienza a imponerse en Espana. Asi lo

revela un estudio reciente sobre los habitos en el consumo

de salsas realizado por el fabri-
cante valenciano Chovi que revela
que la mayoria de los espanoles
tiene integrado el habito de mojar
o untar un alimento en una salsa

que se comparte con los demas.

El trabajo recoge que el 65% de

los consumidores prefiere compartir este picoteo informal
con su pareja, mientras que un 57% lo hace con familiares y
con amigos (ambos con el mismo porcentaje) y un 19% com-
parte salsa con companeros de trabajo. Sin embargo, practi-

camente nadie (un |1%) lo realiza solo.

Esta forma divertida e informal de comer también se esta ex-
tendiendo en cualquier dia de la semana (36%) y solo el 26%
opta por dippear en las reuniones los domingos o en cele-
braciones especiales (13%).

Ademas, el estudio de Chovi también senala que dos de cada
cinco espanoles prefieren compartir salsa a la hora del ape-
ritivo, si bien uno de cada tres confiesa que todos los mo-

mentos son buenos para compartir una salsa.

Por regiones, los andaluces (17%) lideran este tipo de habitos
a la hora de dippear en la mesa, seguidos de los madrilefios
(16%) y los catalanes (14%).

financial food
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Entrevista a Rafael Sanchez de Puerta, presidente del Consejo
Sectorial de Aceite de Oliva de Cooperativas Agro-alimentarias de

Espana

“La evolucion del mercado
internacional ha sido
extraordinariamente positiva”

Con unas exportaciones que en julio superaron los niveles previos a la crisis y un mercado internacional
en plena recuperacion, Rafael Sanchez de Puerta, presidente del Consejo Sectorial de Aceite de Oliva de
Cooperativas Agro-alimentarias de Espana, analiza la situacion del sector oleicola, los retos de futuro y el
papel clave de las cooperativas en la estabilidad y competitividad del aceite de oliva espanol.

Financial Food: Las salidas de
aceite al mercado en julio han
crecido un 57% respecto al afio
pasado, con un total de 148.000
toneladas. ;Qué factores cree
que estan impulsando este in-
cremento tan significativo?
Rafael Sanchez de Puerta: El afio
pasado vivimos una situacion excepcional
tras dos campanas marcadas por la se-
quia y la fuerte caida de la produccién, lo
que limité severamente la disponibilidad
de producto. En cambio, este ano hemos
recuperado niveles de oferta propios de
una campana normal, lo que ha devuelto
el equilibrio al mercado y estabilizado los
precios.

FF: Las existencias a 31 de julio
se situan en 509.646 toneladas,
anticipando un enlace de cam-
pafa ajustado. ;Qué impacto
puede tener esta situaciéon en
los precios y en el abasteci-
miento en los préximos meses?
RSP: En el corto plazo, este nivel de
existencias permitira mantener precios
firmes con ligeros repuntes. A medio
plazo, la evolucion dependera de la cli-
matologia y de la produccion de la pro-
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Este ano hemos
recuperado niveles
de oferta propios
de una campana
normal, lo que ha
devuelto el
equilibrio al
mercado y
estabilizado los
precios

xima campana. En cualquier caso, no se
prevén problemas de abastecimiento: ya
en la pasada campafa, con existencias
mucho mas bajas, el mercado funcioné
con normalidad gracias a la regulacion
natural que ejercen el precio y la dispo-
nibilidad.

FF: Con 101.000 toneladas ex-
portadas solo en julio, muy por
encima de campaias anteriores,

{c6mo valora la evolucion del
mercado internacional para el
aceite de oliva espaiiol?

RSP: La evoluciéon del mercado interna-
cional ha sido extraordinariamente posi-
tiva. Todos los mercados han
reaccionado con rapidez, recuperando
los niveles previos a la crisis. El aceite de
oliva sigue gozando de una alta demanda
y valoracion por parte del consumidor,
que lo reconoce como un producto sa-
ludable, de calidad y con un fuerte com-

ponente cultural y gastronémico.

FF: Las importaciones acumula-
das alcanzan las 185.793 tonela-
das. ;Se trata de un fenémeno
coyuntural para equilibrar el
mercado o de una tendencia que
puede consolidarse en el
tiempo?

RSP: Se trata de un volumen acorde a
la situacién de campana. En los ultimos
anos, las importaciones se han estabili-
zado en torno a las 200.000 toneladas,
con ligeras variaciones al alza o a la baja
en funcion de la produccion nacional. Es
un fendomeno coyuntural que se repite
de forma estructural, mas que una ten-
dencia nueva.



Este hito refuerza la imagen y el
valor afnadido del aceite de oliva espanol.
Espana ha consolidado su liderazgo mun-
dial no solo por volumen y calidad, sino
también gracias al desarrollo de los de-
partamentos de exportacion y a la cre-
ciente presencia de la marca Espafia en
mercados estratégicos como Estados
Unidos. Aun asi, no debemos olvidar la
importancia de los envios a granel, buena
parte de los cuales se destinan a indus-
trias propiedad de empresas espaholas
que los envasan en destino.

Durante anos, gran parte del
aceite que exportaba Italia a EEUU era
en realidad de origen espanol. Hoy, ese
producto llega directamente desde Es-
pana, lo que ha supuesto un cambio na-

tural e inevitable.

Este avance, unido al desarrollo comer-
cial y la profesionalizacion de nuestras
empresas, consolida a Espaiia como lider
indiscutible de la produccion y exporta-

cion mundial de aceite de oliva.

Entrevista

Fuente: Cooperativas Agro-alimentarias de Espana

Este arancel carece de justificacion
en el caso del aceite de oliva, ya que ni
protege a la industria local —dado que
también se impone a los graneles y ape-
nas existe produccion en EEUU— ni fa-
vorece al mercado interno. Su impacto
real sera limitado: las empresas no tienen
margen para absorberlo, por lo que aca-
bara repercutiendo en el consumidor. Se
trata, en definitiva, de un impuesto al
consumo que no tiene sentido, pero que
no altera la posicion de liderazgo del
aceite espafiol.

octubre 2025
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FF: El 63,5% del aceite producido
procede de cooperativas, casi
cinco puntos mas que la cam-
pafa anterior. ;Qué papel estan
jugando las cooperativas en la
estabilidad y competitividad del
sector?

RSP: Las cooperativas son el pilar del
sector oleicola. En esta campana, las 833
cooperativas asociadas han producido
casi 898.000 toneladas, un 63,5% de la
produccion nacional y un 42,7% de la eu-
ropea, con una facturaciéon superior a
4.550 millones de euros, segiin datos del
Observatorio Economico del Cooperati-
vismo Agro-alimentario Espafiol (OSCAE
2022). Ademas de generar economias de
escala y aportar asesoramiento técnico,
garantizan que el valor de la comerciali-
zacion revierta en sus agricultores socios
y socias. Actllan como reguladoras del
mercado, estabilizando precios y defen-
diendo la renta de los socios, al tiempo
que generan empleo y riqueza en el

medio rural donde se ubican.

FF: El rendimiento medio de la
campana 2024/25 ha sido del
18,14%, casi un punto mas que la
pasada. ;Qué factores técnicos o
climaticos han influido en esta
mejora?

RSP: Aunque el rendimiento ha mejo-
rado respecto a la campana anterior,
sigue siendo bajo en comparacion con
campanas historicas. La tendencia res-
ponde a la recoleccion cada vez mas
temprana, que sacrifica cantidad en favor
de la calidad. El ligero repunte de este
afo se debe a que el anterior estuvo muy
condicionado por la sequia y las tempe-
raturas extremas, que redujeron de

forma drastica la extraccion de aceite.

FF: De cara al cierre de cam-
pafa, ;qué previsiones maneja
para la producciéon, consumo y
precios del aceite de oliva?
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octubre 2025

=}

arl

y~_ Y cooperativas
@ | agro-almentarias

Fuente: Cooperativas Agro-alimentarias de Espana

<

RSP: Es prematuro establecer cifras, ya
que todo dependera de las lluvias y tem-
peraturas del otono. La produccién po-
dria situarse ligeramente por encima o
por debajo de una campana media en
funcion de la climatologia. Por tanto, el
consumo Y los precios quedaran deter-

minados por ese factor clave.

FF: A medio plazo, ;cuales con-
sidera que son los principales
retos para garantizar la sosteni-
bilidad econéomica y medioam-
biental del sector oleicola?

RSP: Los principales desafios son el
agua, la estabilidad de precios y mejorar
la imagen la trazabilidad. Es fundamental
y prioritario aumentar la superficie de
riego para garantizar la rentabilidad del
olivar. La opcion de regar cambia sustan-
cialmente la probabilidad en que una ex-
plotacion sea rentable cada campana. Sin
duda, también es absolutamente necesa-

rio abordar un proceso de moderniza-

cion, en todas aquellas explotaciones en
las que sea posible, que permitan adaptar
las estructuras productivas a las nuevas
técnicas de cultivo y a evolucion de la

tecnologia en el sector

Otro reto de gran importancia es dar es-
tabilidad a los precios en origen. Hay que
normalizar mecanismos que permitan
ajustar la oferta y la demanda a nivel co-
munitario de manera que se eviten picos
que frenen el consumo y asegurando

rentas justas a los productores.

En tercer lugar, hay que seguir traba-
jando en mejorar la imagen del aceite de
oliva espafol en el mercado mundial y
ganar la confianza de los consumidores.
Es absolutamente necesario dotar de
transparencia absoluta a la trazabilidad
de nuestros aceites y que los procesos
industriales garantizan las caracteristicas
de calidad y autenticidad que mostramos

en nuestras etiquetas.
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Articulo

La hosteleria costera espanola avanza
en sostenibilidad con el VI
Movimiento Banderas Verdes

Ecovidrio reconoce a 10 establecimientos de la costa espanola por su compromiso ambien-
tal mientras el 80% del sector ya aplica medidas sostenibles, segun su Ultimo barometro.

La sexta edicion del Movimiento Bande-
ras Verdes, impulsado por Ecovidrio, ha
puesto de relieve el compromiso cre-
ciente de la hosteleria costera espanola
con la sostenibilidad. La campana, que
busca fomentar la correcta gestion de los
residuos de vidrio y promover practicas
circulares en el sector horeca, ha pre-
miado a los |0 establecimientos mas
comprometidos de las costas de Anda-
lucia, Cataluia, Comunidad Valenciana,
Islas Baleares, Region de Murcia y Can-
tabria.

Entre los galardonados destacan Surla
(Tarifa, Cadiz), El Farillo (Motril, Gra-
nada) y La Cueva (Ayamonte, Huelva),
en Andalucia; Catalina (Gava, Barcelona)
y Les Corones (Torroella de Montgri,
Gerona), en Cataluia; Baobab Soul Kit-
chen & Bar (San Juan Playa, Alicante) y
Rubén Miralles (Vinaros, Castellon), en
la Comunidad Valenciana; Can Mimosa
Ibiza (Santa Eularia des Riu, Ibiza), en las
Islas Baleares; CP8 (Cabo de Palos, Mur-
cia), en la Region de Murcia; y La Torre
by Maraiién (Galizano, Cantabria), en
Cantabria.

Los reconocimientos valoran aspectos
como el uso de energias renovables, la
reduccion del desperdicio alimentario, la
priorizacion de productos locales y de
kilometro cero, la correcta separacion
de residuos, la eficiencia energética o la
integracion arquitectonica en el entorno.
Los premiados disfrutaran, ademas, de
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una Master Class con el chef Ricard Ca-
marena, distinguido con la Estrella Verde
Michelin, en reconocimiento a su com-

promiso con la gastronomia sostenible.

Un sector cada vez mas
implicado

Segun el lll Barometro sobre la sosteni-
bilidad hostelera de nuestras costas, pre-
sentado por Ecovidrio en el marco de
esta edicion, el 80% de los establecimien-
tos costeros ya aplica medidas sosteni-
bles en su operativa. Cataluna lidera con
un 85,5%, seguida de Andalucia (79,6%),
Islas Baleares (78,7%), Cantabria (78,6%),
Comunidad Valenciana (70,4%) y Region
de Murcia (67,2%).

ESTABLECIMIENTOS

SELECCIONADOS

Surla (Tarifa, Cadiz)

El Farillo (Motril, Granada)

La Cueva (Ayamonte, Huelva)
Catalina (Gava, Barcelona)

Les Corones (Torroella de Mont-
gri, Gerona)

Baobab Soul Kitchen & Bar
(San Juan Playa, Alicante)

Rubén Miralles (Vinaros, Caste-
l16n)

Can Mimosa Ibiza (Santa Eularia
des Riu, Ibiza)

CP8 (Cabo de Palos, Murcia)

La Torre by Maranon (Gali-
zano, Cantabria)

Por tipologia, los hoteles encabezan la
implantacion de practicas sostenibles con
un 85,5%, seguidos de restaurantes
(80%), locales de ocio (77%) y cafeterias
(73,3%).

La gestion de residuos, especialmente del
vidrio, es la medida mas extendida, con
un 85,3% de implantacion, mientras que
la eficiencia energética (81,3%) y la ges-
tion sostenible del agua (76,8%) comple-
tan el podio.

Resultados y objetivos

La campana Banderas Verdes, en la que
participan mas de 15.000 hosteleros de
180 municipios costeros, registré en la
edicion anterior la recogida de 62.800
toneladas de envases de vidrio, un 16 %
mas que en 2023. Esta cifra permitio evi-
tar la emision de mas de 36.000 tonela-
das de CO2, ahorrar 44.800 MWh de
energia y preservar 75.000 toneladas de

materias primas.

Para optar a la distincion, los municipios
deben acreditar un aumento en la reco-
gida de envases respecto al afo anterior,
la participacion de al menos el 50 % de
los establecimientos hosteleros y accio-
nes de sensibilizacion para la ciudadania.
El Movimiento Banderas Verdes conso-
lida asi su papel como iniciativa de refe-
rencia en la transicion hacia un modelo
mas sostenible y circular en la hosteleria

costera espanola.
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Surla (Tarifa)

Apuesta por proveedores locales,
reciclaje y eficiencia energética.

El Farillo (Motril)

Destaca por su integracion en el
paisaje y bajo consumo energético.

La Cueva (Ayamonte)
Prioriza el uso de productos locales
y practicas sostenibles en negocios
de gran volumen.

Catalina (Gava)

Fomenta la reutilizacion
de materiales y accio-
nes contra el desperdi-
cio alimentario.

Les Corones
(Torroella de
Montgri)

Es pionero en reciclaje
y uso responsable de
recursos, con menus
que apoyan la econo-
mia local.

Baobab Soul
Kitchen & Bar
(San Juan Playa)
- = Utiliza productos eco-

f |ogicos, mobiliario reci-
|l clado y técnicas de bajo
| impacto energético.

Rubén Miralles
(Vinaros)

Promueve el turismo
sostenible y la minimiza-

cion de residuos.

Can Mimosa (Santa
Eularia des Riu)

Cultiva sus propios productos, rea-
liza compostaje, usa materiales na-
turales y gestiona responsablemen-
te los residuos.

CP8 (Cabo de Palos)
Colabora con productores locales,
reduce el desperdicio y optimiza el
consumo energético y de agua.

La Torre by Maranon
(Galizano)

Apuesta por el kilbmetro cero,
energias renovables y respeto al en-
torno natural.
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Novedades

ColaCao
su gama con el

amplia

.CACMO SIN ADITIVOS

LRAL

lanzamiento de su
nueva variedad sin

gluten: ColaCao ¢
Sin Gluten. Una I\/
referencia  que =

responde a una

demanda en auge
dentro de la categoria de cacao en
polvo y que conserva todo lo que hace
sabor

especial a ColaCao: su

inconfundible y sus iconicos grumitos.

La innovacion = ¥
;;ip'gg.. BURGCAMTIPLE
y la tradicion Qnﬁ' JAPENES ?

se dan la

mano en
Sabores del
Mundo, la
nueva familia
de productos de V gama de Bonnysa.
Se trata de una propuesta pensada
para quienes disfrutan explorando la
cocina internacional con la garantia de
calidad y sabor de la compahia.

Hijos de Rivera pre-
senta Rivera Reposada,
una nueva cerveza que
pone en valor el legado
de la familia que ha li-
derado el proyecto
empresarial a lo largo
de generaciones y ma-
terializa, en una receta
Unica, el saber hacer
cervecero atesorado
durante casi 120 afos.

Natruly presenta

su nuevo Cacao

Soluble Natruly, el
primero y unico|
cacao instantaneo |
sin aziicar afiadido |
ni  edulcorantes.
Un producto que u;:

mantiene el sabor

auténtico y la misma solubilidad del
cacao de toda la vida, pero sin lo que
nunca debid estar ahi.

Coca-Cola en
Espana contintia
innovando en su
portafolio de
marcas con la
incorporacion de

Bodyarmor Lyte,
su nueva bebida de I
Hidratacion avanzada. La marca ofrece
una férmula no isotonica, baja en
calorias, ideal para las necesidades de
hidratacion diaria.

Better Balance,
la marca plant-
based del
grupo
ha presentado

Sigma,

sus novedades

mas destacadas
de cara a 2026, en linea con la estrategia
de innovacion y sostenibilidad de su
grupo matriz. Entre las novedades, des-
taca una nueva categoria para la marca:
las lonchas vegetales.

Findus Salto, la

|E3§"1/ia
f .NL'J—(( M

gama de produc-
tos de Findus es- a\
pecializada en
salteados con el

maximo sabor y
calidad, presenta sus nuevos Gnocchi
Caprese. Este nuevo producto inaugura
su nueva gama La Trattoria de Salto,
una linea inspirada en la cocina tradicio-
nal del italiana y elaborada directamente
en el pais transalpino.

Dulca sigue apos-
tando por la in-
novacion en su
sector y lanza al
mercado espanol
una nueva linea
de brownies bajo

Su propia marca.
Se trata de un paso significativo en la
evolucién de su portfolio, con el que re-
fuerza su posicionamiento en el seg-
mento de reposteria indulgente.

Después de
mas de dos
anos de tra-
bajo, Chocola-
tes Lacasa crea
la primera ta-

bleta de choco-

late elaborada .

integramente en Espana, con cacao cul-
tivado en tierras malaguenas y proce-
sado en las fabricas que la compania
tiene en Oviedo, Quintanar y Zaragoza.
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Novedades

Lindt & Sprungli
comercializa su primera
tableta premium para

toda la familia
La compania suiza de
chocolate premium
Lindt & Spriingli
lanza en Espafa Lindt
Lucky Monkey, su
primera tableta de
chocolate disefiada
para disfrutar en
familia y elaborada
con un 100% de
cacao fino peruano.

Campofrio refuerza su
gama Pizza&Salsa con dos
nuevas propuestas

Campofrio ha ampliado el catilogo de
su gama Pizza&Salsa con dos nuevas
propuestas, Pollo BBQ Kansas y
Bolonesa, que conectan con las
preferencias de los consumidores.

Nestlé Extrafino
sorprende con sus nuevas
barritas Mini Choc y
sabor Avellana

Nestlé Extrafino innova con las nuevas
Nestlé Extrafino Mini Choc y Nestlé Ex-
trafino Avellana, dos nuevas variedades
que haran las delicias de los amantes del
chocolate y las galletas.

La Antequerana desarrolla
el primer surtido navideno

vegano del mercado
La

campana =

de 2 L finieaner it
Navidad _ =

ha - )
arrancado

ya en
Antequera, uno de los pueblos con
mayor tradicion repostera de Andalucia
y este ano lo hace con una novedad: la
Antequerana lanza el primer surtido
navideno vegano del mercado.

Chocolates Trapa amplia
su gama de Tabletas
Collection con dos

nuevas propuestas
Chocolates Trapa

®
RAPA

refuerza su gama
Leche

Caramelo
Sitlaeln

mas iconica,
Collection, con el
lanzamiento de dos
nuevas tabletas

que combinan
innovacion, sabor y
altos porcentajes
de cacao, en linea con las tendencias
actuales de consumo.

Choco Flakes innova con
su primera variedad con

relleno de crema de leche
Choco Flakes, la
marca de Adam [ ¥
Foods, amplia su i
gama con Flakes i
La Leche,
propuesta que

una (¥

no solo cauti- \UEGH
vara a los fans [§

de la marca, sino
que pretende captar nuevos paladares.
Este lanzamiento ofrece un desayuno
que desafia lo convencional.

Gallo presenta su nueva
gama de pasta premium Al
Bronce

Gallo lanza al mercado su nueva linea de
pasta premium Al Bronce, apostando
por la gama de pasta premium que ya
representa un 7% del mercado de la
pasta seca en Espana.

Susaron crea una nueva
gama de infusiones de
Mate

&

el &

Susaron lanza al mercado una nueva

gama de infusiones de Mate. La compa-
nia ha seleccionado ingredientes natu-
rales con multiples propiedades, que
unidas a los beneficios del Mate lo con-
vierten en un superalimento.

Ensalandia y Jolca lanzan
un nuevo Dip refrigerado

con base de aceitunas
Las compa-
nias Ensalan-
dia y Jolca
anuncian el
lanzamiento
conjunto de
la nueva Oli-

vada Medite-
rranea, un dip refrigerado elaborado
con aceitunas Manzanilla Fina de Sevilla
e ingredientes 100% naturales de la
dieta mediterranea.
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Informe

El mercado de conservas comienza a

recuperarse

Tras la caida en el consumo de conservas por parte de los hogares del ano 2023 provocada
por el incremento en los precios, parece que el mercado comienza a recuperarse y la com-
pra de estos productos comienza a crecer.

Los datos del Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacion recogen que los
hogares espafoles incrementaron en
2024 la compra de conservas de pescado
y moluscos en un 2,1% respecto al afio
anterior hasta alcanzar los 193,7 millones
de kilogramos. La facturacion también
mejord, registrando un aumento del
4,4% en comparacion con el ejercicio
previo y situandose en 2.505,2 millones

de euros.

La diferencia entre el crecimiento en vo-
lumen y en valor se explica por el com-
portamiento que tuvo el precio medio,
que siguio al alza subiendo un 2,3% y ce-
rrando el afio en 12,9 euros el kilogra-
mos. De este modo, los espanoles
gastaron el 2,9% del presupuesto medio
por hogar a la compra de estos produc-
tos del mar, siendo su correspondencia

en volumen mas baja (0,72%).

El consumo medio realizado por persona
y afo ascendié entonces a 4,1 kilogra-
mos, siendo una cantidad un 0,8% supe-
rior a la consumida un ano antes. Por su
parte, el gasto medio realizado por per-
sona ascendi6 a 53,4 euros por persona
y periodo de estudio, siendo superior en

un 3,1% a la invertida un ano antes.

En cuanto a las cifras del sector de con-
servas y semiconservas de pescado y ma-
risco, los datos de Anfaco-Cecopesca
revelan que durante el pasado ano la
produccion registré un ligero aumento

del 0,7% en volumen en comparacion
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Los hogares
espanoles
incrementaron en
2024 la compra de
conservas de
pescado y moluscos
enun 2,1%
respecto al ano
anterior hasta
alcanzar los 193,7
millones de
kilogramos

con 2023. En términos de valor, la pro-
duccién alcanzé las 308.306 toneladas,
valoradas en 1.898 millones de euros, lo

que representa un incremento del |1%.

Las exportaciones de preparaciones y
conservas de pescado y marisco presen-
taron también un comportamiento posi-
tivo, aumentando en volumen un 3,7% y
un 8% en valor. La conserva de atin se
consolidé como el primer producto de
exportacion, superando las 100.000 to-
neladas durante 2024.

Respecto a la categoria de frutas y las

hortalizas en conservas, los datos del

Panel de Consumo Alimentario del Mi-
nisterio de Agricultura, Pesca y Alimen-
tacion revelan que los hogares espanoles
adquirieron un 1,3% menos de volumen
de frutas y hortalizas transformadas a
cierre de afo 2024.

Sin embargo, la categoria gané un I,1%
de valor adicional debido a que la bajada
en las compras se compensé con la su-
bida del precio medio, que cerré el afio
siendo un 2,5% superior que en 2023,
equivalente a pagar 2,8 euros por kilo-
gramo. La subida del precio en esta ca-
tegoria, no obstante, se mantuvo
ligeramente por debajo de la registrada

en el total de alimentacion (2,8%).

El consumo per capita realizado durante
el ano 2024 se situd asi en 11,4 kilogra-
mos por persona y ano, cifra inferior en
un 2,6% a la del afo anterior. Por su
parte, el gasto realizado por ano e indi-
viduo fue un 0,2% inferior, lo que supone
pagar 33, euros. De este modo, estos
productos mantuvieron un porcentaje
sobre el total de las compras del 2% en
volumen y del 1,86% del presupuesto
medio asignado para el abastecimiento

doméstico.

Ante estas cifras el Ministerio sefiala que
esta tendencia negativa no es transversal
si se tienen en cuenta todos los segmen-
tos ya que se observa una contraccion
en las compras de frutas en conserva y
de verduras y hortalizas congeladas, pero

se registra una evolucion favorable en



verduras y hortalizas en conserva y fru-
tas congeladas.

Las verduras y hortalizas en conserva
son el tipo de producto con mayor pro-
porcion de compras dentro de esta ca-
tegoria (74,3% en volumen; 77,6% en
valor) y su evolucion a cierre de 2024 se
mantuvo en linea con la categoria: decre-
cieron en volumen, mientras crecieron
en valor (1,2% y 0,6%, respectivamente).

Por su parte, con cuotas del 24,9% en
volumen y del 20,9% en valor, el segundo
segmento del mercado son las verduras
y hortalizas congeladas, que han contra-
ido su demanda en mayor medida que el
promedio de la categoria (2,4%), pero
han aumentado su facturacion (1,4%).

Asimismo, se comprueba una tendencia
desfavorable a corto plazo para fruta en
conserva, que retroceden a cierre de
ano 2024. Este tipo de productos perdie-
ron el 1,8% del volumen con respecto al
ano 2023, pero, a diferencia del resto de
los segmentos, tampoco consiguié un in-
cremento de su valor (0,5%).

Por ultimo, las frutas congeladas, que re-
presentan la parte minoritaria del mer-
cado con una participacion del 0,7% en
volumeny 1,5% en valor, cerraron el aho
elevando su consumo un 27% de volu-
men y un 28,1% su facturacién frente al

ejercicio anterior.

Los hogares
espanoles
adquirieron un

1,3% menos de
volumen de frutas y
hortalizas
transformadas a
cierre de ano 2024

El canal de compra favorito para la com-
pra de conservas de pescado y molusco
es el supermercado y autoservicio con
algo mas de la mitad del volumen del
mercado (54,9%). Ademas, el canal fina-
lizo el ano 2024 con una variacion posi-
tiva del 2,4% del volumen de compras.

El hipermercado es el segundo canal por
orden de importancia con el 18,2% del
volumen total de las compras. Este canal,
sin embargo, se contrajo en volumen un
3,6% con respecto a los |12 meses pre-

vios.

La tienda descuento y la tienda tradicio-
nal son las plataformas que mas volumen
ganaron con respecto al aho 2023, con
crecimientos del 6,3% y 18,5% respecti-
vamente, representando un 17,6% del

volumen la tienda descuento y la tienda

tradicional un 3,7%, respectivamente.

En cuanto a las frutas y verduras trans-
formadas para consumo doméstico,
casi el 61% del volumen de compra
para su consumo doméstico se ad-
quiere en supermercados y autoservi-
cios, lo que los convierte en el canal de
referencia para la compra de estos pro-
ductos. No obstante, en esta plata-
forma se redujo la demanda frente al
ano previo (0,6%), al igual que en el hi-
permercado (5,3%).

La tienda de descuento, sin embargo,
capturoé volumen de compras en la cate-
goria y crecié un 3,5% con respecto a
2023, en contraste a la tendencia general
del mercado, y alcanzo el 18,4% de cuota

volumen.

Fuera del canal dinamico, el ecommerce
mantuvo un 2,8% del volumen de las
compras totales de la categoria, pero se
contrajo frente al afo anterior en un
2,6%.

No obstante, la cuota de este canal en
frutas y hortalizas transformadas supera
a la registrada en total alimentacion
(2,2%), por lo que presenta un buen des-
arrollo de la categoria. Por su parte, la
tienda tradicional fue el canal mas dam-
nificado, con una caida en sus compras a
doble digito (15,4%).
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Articulo

sobre la lava

Con mas de 30 anos dedicados al cultivo
del platano en las islas Canarias, el Grupo
Europlatano ha pasado de una pequena
asociacion de 43 agricultores a reunir ac-
tualmente cerca de 700 socios, producir
75 millones de kilogramos al ano y ges-
tionar |6 centros de procesado de fruta
y tres de maduracion, dos de ellos en la

peninsula.

Este crecimiento sostenido ha ido acom-
panado de un modelo de negocio dife-
rencial: la eliminacion de intermediarios

en toda la cadena de valor.

Gracias a esta estructura, los agriculto-
res del grupo controlan de manera di-
recta todo el proceso, desde la finca

hasta la comercializacion final.

La calidad es el eje fundamental de Euro-
platano, que cuenta con la certificacion IFS
Food, uno de los estandares internacio-
nales mas altos en seguridad alimentaria.
Ademas, las fincas y centros del grupo dis-
ponen de la certificacion Global GAP, que

octubre 2025

duplica su capacidad de
maduracion y logra la primera cosecha

avala las buenas practicas agricolas, la sos-
tenibilidad y el respeto al medio ambiente;
y de GRASP, el médulo que acredita la

responsabilidad social corporativa.

El hito mas reciente del grupo ha sido la
puesta en marcha de la nueva nave de
maduracion en Orozco (Vizcaya), que se
suma a la instalacion de Alicante, opera-
tiva desde 2020. Esta inversion duplica la
capacidad de maduracion peninsular del
grupo y responde a una estrategia clara:
cubrir todo el territorio nacional de
forma directa, generar valor anadido
para el producto y reforzar la relacion

entre agricultores y clientes.

Con este servicio directo, Europlatano
estrecha aun mas la relacion con sus
clientes, basada en la confianza y la trans-
parencia. Ahora, ademas de ofrecer una
confeccion personalizada a sus necesida-
des, el grupo puede servir con el grado
de maduracion que cada cliente requiere,
garantizando la maxima calidad en toda

la cadena.

Fuente: Europlatano

La resiliencia de Europlitano se ha
puesto a prueba en los dltimos anos. La
erupcion del volcan de La Palma en 2021
afectd gravemente la capacidad produc-
tiva de la isla, pero la respuesta del grupo
y de sus agricultores fue inmediata.
Desde el primer dia se implementaron
medidas de proteccion de la fruta, alter-
nativas de transporte y riego, y acciones
para preservar la seguridad de trabajado-

res y agricultores.

Fruto de este esfuerzo, a principios de
2025 se ha logrado la primera cosecha
sobre terrenos volcanicos. Hasta la
fecha, se han recuperado 173 fincas sin
afeccion de lava, se han reconstruido 22
sobre la lava y otras 3 permanecen en

proceso de reconstruccion.

Con

afronta el futuro con un objetivo defi-

esta perspectiva, Europlatano
nido: producir platano de la maxima ca-
lidad, sostenible y justo, adaptado a las
necesidades del cliente y generando

valor para el agricultor.
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Articulo

Eroski impulsa la transformacion de
su modelo de panaderia con mas
frescura, salud y proximidad

La cooperativa ha reformado ya mas de 200 panaderias en su red con una inversion supe-
rior a 1,5 millones de euros, lo que ha permitido incrementar las ventas de la seccion en
un 7% y mejorar su comportamiento respecto al mercado.

e i

Eroski contintia avanzando en la transfor-
macién de su modelo de panaderia con el
objetivo de ofrecer a sus clientes una pro-
puesta mas saludable, variada y fresca. La
cooperativa ha reformado ya mas de 200
panaderias de su red, con una inversion
superior a |,5 millones de euros, lo que
ha permitido incrementar las ventas de la
seccion en un 7%, superando tanto la evo-
lucion del mercado como la del conjunto

de productos frescos.

El nuevo modelo incorpora mejoras sig-
nificativas en la experiencia de compra.
Se ha instalado mobiliario especifico para
la venta a granel de pan y bolleria no en-
vasada, lo que permite ofrecer hornadas
mas continuas y productos recién he-
chos, reforzando la frescura. Ademas, se

ha ampliado el espacio destinado a panes

financial food
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de harinas especiales, como integrales o
de centeno, hogazas y bolleria recién
horneada, en respuesta a una demanda
creciente de opciones mas variadas y sa-

ludables.

Este surtido se complementa con una
amplia gama de panes comunes, con pre-
cios competitivos, y bolleria envasada, di-
rigida a consumidores que priorizan
formatos familiares o la rapidez en su

compra.

La compania prevé extender este mo-
delo a cerca de 500 panaderias en los
proximos meses, con el fin de homoge-
neizar la propuesta y mejorar la calidad
del servicio en toda su red comercial.
“Con este nuevo modelo de panaderia

damos un paso mas en nuestra apuesta

por la frescura, la salud y la proximidad,
respondiendo a la demanda de las per-
sonas consumidoras que buscan una
oferta mas variada y de calidad, sin re-
nunciar a precios competitivos”, explica
Iker Huarte Leibar, responsable Comer-
cial Panaderia y Soluciones Culinarias de
Eroski.

Esta transformacion forma parte del plan
estratégico Crear y Crecer, que combina
competitividad en precios con el fo-
mento de una alimentacion saludable, el
apoyo al producto local y la mejora con-
tinua de la experiencia de compra. En el
ambito de la panaderia, mas de 500 refe-
rencias locales ya estan presentes en la
oferta de la cooperativa, reforzando su
compromiso con el desarrollo econé-

mico y social del entorno.



Las empresas que operan en varios mer-
cados europeos afrontan no solo los
retos de la competitividad, sino también
la complejidad creciente de un marco

normativo cada vez mas exigente.

Para dar respuesta a esta necesidad, Eco-
embes ha puesto en marcha European
Desk, un nuevo servicio disenado para
acompanar a las companias en la gestion
de sus envases fuera de Espana, facili-
tando el cumplimiento de la normativa
en otros paises y optimizando sus recur-

SOs.

La iniciativa estara operativa inicialmente
en Francia y Portugal, con la prevision de
extender su alcance a otros paises euro-
peos de manera progresiva. El objetivo
es simplificar tramites, evitar duplicida-
des y permitir que las empresas puedan

centrarse en su actividad principal, mien-

i

* Fuente: Ecoembes

Ecoembes lanza European Desk para
acompanar a las empresas en su
gestion internacional de envases

tras Ecoembes les ayuda a adaptarse a las
distintas obligaciones regulatorias.

El servicio parte de la informacion que
las companias ya recopilan en la plata-
forma de datos de envases de Ecoembes
en Espana. A partir de ella, European
Desk organiza y adapta estos datos para
cumplir con los requisitos de declaracion
en cada pais, especialmente en el pro-
ceso anual de reporte de envases pues-
tos en el mercado. Esta metodologia
permite generar sinergias, optimizar pro-
cesos y ahorrar recursos, beneficiando a
mas de 20.000 clientes que actualmente

confian en la organizacion.

Begona de Benito, directora de Relacio-
nes Externas de Ecoembes, ha destacado
que este lanzamiento “refuerza el papel
de Ecoembes como aliado estratégico en

la transicion hacia una economia circular

armonizada en toda Europa”. La iniciativa
se suma a otras acciones internacionales
de la entidad, como su participacion en
la alianza EXPRA y en grupos de trabajo
de la Comision Europea para avanzar
hacia una regulacion mas coherente en la

gestion de residuos y envases.

Ademas, Ecoembes ha lanzado los Inter-
national Mondays, un ciclo de webinars
a través de TheCircularCampus que
ofrece formacion sobre normativa euro-
pea, el nuevo Reglamento de Envases y
otros aspectos clave para las empresas

exportadoras.

Con European Desk, Ecoembes busca fa-
cilitar la adaptacion de las companias a
un contexto normativo en constante
evolucion, consolidando su compromiso
con la sostenibilidad y la economia circu-

lar mas alla de las fronteras espanolas.

financial food
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LA ALMENDRA EUROPEA ES UN PRODUCTO SOSTENIBLE

Almendra europea: calidad para
un futuro mas sostenible

Este producto no sélo se cultiva en la Peninsula Ibérica de manera responsable,
con un 79% de sus hectareas en secano, sino que también actlla como motor
de desarrollo de zonas amenazadas por la despoblacion.

Un firme compromiso por la sostenibili-
dad, innovacion, tradicion y una apuesta
por la alimentacion saludable. Eso es sélo
una parte de lo que esconde la almendra
europea. Este producto tradicionalmente
mediterraneo, que impulsa la economia de
numerosas areas rurales de Espana y Por-
tugal, se ha convertido en un ejemplo per-
fecto del tipo de agricultura de bajo
impacto ambiental que el mercado actual
demanda.

Prueba de ello son las variedades locales,
como guara, constanti, penta, belona o
lauranne, que seducen a los consumidores
con sus sabores y texturas Unicos. Pero
no solo las distingue su calidad, sino que
también estan perfectamente adaptadas al
entorno ibérico, lo que permite una pro-
duccion eficiente y respetuosa con el me-
dioambiente. Sin ir mas lejos, el almendro
se convierte asi en un cultivo aliado frente
a desafios como la erosién del suelo o los
incendios forestales, gracias a su funcion

como cortafuegos natural.

Pero si hablamos de sostenibilidad, la ges-
tion hidrica es clave. Y el sector europeo
de la almendra esta a la altura del reto: el
79% de las mas de 800.000 hectareas cul-
tivadas en Espana y Portugal se encuentran
en régimen de secano, mientras que el
resto de explotaciones estan adoptando
cada vez mas sistemas de riego bajo de-
manda. Ademas, hablamos de un auténtico
referente en la agricultura ecoldgica, con
mas del 20% del total de la superficie.

(% ¢Quieres saber mas?

Y si miramos mas alla del medioambiente?

Pues este producto es también benefi-
cioso en otros aspectos. Por ejemplo, en
el plano social, la almendra permite fijar
poblacion en zonas remotas, abriendo vias
para el emprendimiento y la generacion de

empleo.

Excelencia e innovacion

Junto a la sostenibilidad, la calidad es otro
de los rasgos que definen a la almendra eu-
ropea. Parte de ello se debe a las citadas
variedades autoctonas, que la hacen incon-
fundible. Pero la innovacion juega aqui
también un papel clave. Desde el cultivo
hasta la transformacion, el sector aplica
técnicas avanzadas que garantizan un pro-
ducto final excelente.

Y la economia circular se ha integrado en
el proceso productivo, aprovechando sub-
productos como la cascara para generar

energia; o la piel, rica en fibra, que se in-

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

2, <
0, o A
Qcro 18t

*ORGANVCH

corpora a alimentos funcionales y produc-

tos veterinarios.

Todo ello se enmarca dentro del modelo
de produccién europeo, reconocido por
sus altos estandares de calidad y sosteni-
bilidad. La estrategia comunitaria ‘Del
campo a la mesa’ refuerza esta vision, ase-
gurando que cada etapa del proceso cumpla
con exigentes normativas que protegen

tanto al consumidor como al entorno.

La campana Sustainable EU Almond, pro-
movida por SAB-Almendrave (Espana) y el
Centro Nacional de Competéncias dos
Frutos Secos (Portugal), con el apoyo de
la Union Europea, busca precisamente
destacar todos estos valores. Dirigida a
mercados clave como Alemania, Francia,
Espana y Portugal, esta iniciativa pone en
el centro del discurso a la almendra euro-
pea, como producto que representa lo
mejor de nuestro campo: sostenibilidad,

calidad y compromiso.

escanea este Q R y no reflejan necesariamente los de la Union Europeao de la Agencia Ejecutiva Europea de Investigacion (REA). I ,
" Ni la Unién Europea ni la i gi pueden ser i de ellos. ‘ l
. ) ' )
A Cofinanciado por LA UNION EUROPEA RESPALDA
£ i LAS CAMPANAS QUE PROMUEVEN
- s Uman turopes LA CALIDAD DE LOS PRODUCTOS AGRICOLAS.




Articulo

Transgourmet Ibérica conmemora
en Madrid sus 100 anos de historia

Transgourmet Ibérica contintia con los
actos de celebracion de su centenario, que
culminaran el préximo mes de noviembre
en Barcelona. La compania quiere compar-
tir este hito historico con las personas que
han sido parte importante en su trayecto-
ria y que han ayudado a que la empresa se
haya convertido en un referente de la dis-

tribucion alimentaria.

Ya lo ha hecho en Girona, Malaga, Burgos,
Tarragona y Canarias. Y en septiembre ha
sido el turno de Madrid, con un acto en el
Pabellon Satélite Madrid Arena que reunio
a mas de 500 personas, entre represen-
tantes institucionales, clientes, proveedo-

res y miembros de la plantilla.

Lluis Labairu, director general de Trans-
gourmet Ibérica, inauguro la jornada con
un emotivo discurso en el que destaco
que “detras de estos 100 anos de historia,
hay miles de profesionales, entre plantilla,
clientes y proveedores, cuyo esfuerzo y fi-
delidad han sido fundamentales para llegar
hasta aqui”’. También hablé de futuro: “Es-
tamos fuertes y jovenes para afrontar,

como minimo, otros 100 anos mas”.

Al evento acudieron representantes insti-
tucionales de la region, como Marta Nieto,
directora general de Comercio, Consumo
y Servicios en la Comunidad de Madrid,
quien destaco que “Transgourmet es uno
de los mejores ejemplos de la distribucion
mayorista, un sector que esta en cons-

tante crecimiento”.

Del Ayuntamiento de Madrid, participo
Orlando Chacon, concejal presidente de
Villaverde, ya que es en ese distrito donde
se encuentra el centro cash&carry mas

grande de Transgourmet en la Comunidad

de Madrid, con una superficie de 3.565
metros cuadrados. Chacén aprovecho la
ocasion para agradecer la contribucion de
la empresa al empleo local y al fortaleci-

miento del tejido empresarial del barrio.

También se sumaron al homenaje repre-
sentantes de organizaciones del sector,
como la Asociacion Espanola de Distribui-
dores, Autoservicios y Supermercados
(Asedas), Hosteleria de Espana y Hostele-

ria Madrid, entre otros.

Comunidad de Madrid,
region estratégica

Madrid es una region estratégica para
Transgourmet. Por ello, la compania ha
desarrollado a lo largo de los anos una red
de distribucion que la posiciona como un
proveedor sdlido para la hosteleria y el

comercio de la comunidad.

Con dos centros GM Cash (Villaverde y
Alcald de Henares) y un Punto Cash en
Leganés, la organizacion abastece a mas de
5.500 clientes del sector hostelero y co-
mercial. En total, un equipo de 140 profe-
sionales da servicio a los negocios de la
region y sus alrededores, con el ADN que
defiende la compania de cercania y perso-

nalizacion.
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Ademas, en relacion a la hosteleria, desde
2019 Transgourmet ha puesto el foco en
apoyar a la restauracion independiente a
través de su division de Food Service, que

continla reforzando progresivamente.

En la Comunidad de Madrid, cuenta con
50 asesores comerciales especializados y
una flota de 25 vehiculos para garantizar
un servicio exclusivo de entrega a los ne-
gocios, que incluye un asesoramiento a

medida.

En su otra linea de negocio, el retail, —que
representa el 50% de su actividad— el ob-
jetivo es continuar expandiéndose con una
red de supermercados de proximidad y
conveniencia bajo la enseia Suma. En la ac-
tualidad, la compafia cuenta con mas de
30 establecimientos en la Comunidad de
Madrid y la idea es seguir creciendo, im-
pulsada por el alto potencial de desarrollo
que ofrece este modelo comercial, aline-
ado con las nuevas tendencias de con-

sumo.

La celebracion en Madrid ha servido para
poner en valor la trayectoria de Trans-
gourmet en la region y demostrar que la
compafia apuesta por seguir creciendo
en un mercado estratégico para su ex-

pansion.
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Articulo

El modelo “Directo del campo™ de
se consolida con una red
comercial en expansion

El grupo agroalimentario bonArea, con
sede en Guissona (Lleida), continda afian-
zando su estrategia de crecimiento en Es-
panha. La compaiiia, Unica en el sector por
su modelo de integracién vertical com-
pleto, que abarca desde la produccion
agricola y ganadera hasta la elaboracion,
distribucién y venta directa de los produc-
tos, tiene previsto abrir un total de 40 es-

tablecimientos a lo largo de este ejercicio.

Este despliegue, que combina la implanta-
cion en grandes nucleos urbanos con la lle-
gada a municipios de menor tamano, se
traduce en una inversion de 35 millones
de euros. El plan incluye tanto nuevas
aperturas como traslados y ampliaciones,
con el objetivo de reforzar una red que ya
suma mas de 600 tiendas en Cataluna,
Aragon, Comunidad Valenciana, Madrid,
Navarra, La Rioja, Castilla-La Mancha y
Andorra.

La estrategia de bonArea responde a un
modelo diferencial en el sector: sin inter-
mediarios, con un control total de la ca-
dena de valor y una distribucion directa
“del campo a la mesa”. Esta formula garan-

tiza frescura, trazabilidad y eficiencia, per-

mitiendo ofrecer productos de marca
propia con la misma calidad y precio tanto
en todas las regiones donde esta presente.

De hecho, mas de la mitad de los estable-
cimientos del grupo se ubican en munici-
pios del ambito rural. Esta orientacion
contribuye a la dinamizacion de las comar-
cas de interior y a combatir el fenomeno
de la despoblacion o “Espafa vaciada”. La
apertura de la tienda nimero 600 en Pe-
drola (Zaragoza), un municipio de 3.766
habitantes, fue un ejemplo de este com-

promiso.

La compania subraya que su modelo de
gestion permite operar con la misma via-
bilidad en los diferentes municipios, gracias
a la eficiencia de su estructura integrada.
Esta flexibilidad se traduce en una especial
sensibilidad hacia el entorno rural, fruto de
sus origenes, y en la voluntad de ofrecer a
estas poblaciones un servicio de calidad

idéntico al de las areas metropolitanas.

Dentro de este plan de expansion, bonA-
rea también ha impulsado la moderniza-
cion de su red para el canal profesional. En

2025, la compania ha culminado la reno-

vacion integral de su centro Cash & Carry
en Leganés (Madrid), con una inversion de

1,5 millones de euros.

El espacio, de 1.790 metros cuadrados,
cuenta ahora con 855 metros cuadrados
de zona comercial, 385 metros cuadrados
de oficinas y 550 metros cuadrados de al-
macén logistico. Su redisefio busca mejo-
rar la funcionalidad, la capacidad logistica
y la experiencia de compra, ofreciendo un
surtido adaptado a las necesidades del
canal horeca, mayoristas y detallistas. “La
renovacion del centro de Leganés es un
paso mas en nuestro crecimiento. Quere-
mos estar cada vez mas cerca de los pro-
fesionales y consumidores, ofreciendo
productos de maxima calidad al mejor
precio”, ha destacado Ramon Alsina Cor-
nellana, consejero delegado de bonArea

Corporacion.

Actualmente, bonArea suma 12 estableci-
mientos en la Comunidad de Madrid, in-
cluyendo tiendas en la capital y municipios
como Alcobendas, Getafe, Parla o Alcala
de Henares, ademas del Cash & Carry de
Leganés. Una presencia que convierte a la
region en enclave estratégico para su ex-

pansion.

Con su modelo de integracion vertical,
bonArea se ha consolidado como un re-
ferente de eficiencia en la distribucion ali-
mentaria. Su apuesta por la innovacion, la
sostenibilidad y el equilibrio territorial
marca un camino diferencial en el sector,
combinando crecimiento econémico con
impacto social en las comunidades donde

opera.
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Articulo

Comer mejor, vivir mejor: La apuesta
tecnologica de SPAR Gran
Canaria por la salud del consumidor

Con una estrategia basada en tecnologia, trazabilidad y eficiencia, SPAR Gran Canaria
redefine el modelo de distribucion alimentaria en Gran Canaria, apostando por la innovacion

y el producto local

SPAR Gran Canaria ha consolidado un
modelo de produccion alimentaria refe-
rente en el mercado insular, basado en
la integracion tecnolodgica, la optimiza-
cion de recursos y el control total de la
trazabilidad. Este enfoque permite garan-
tizar la frescura y calidad de los produc-
tos en todos los puntos de venta,
reforzando su posicion como modelo en
innovacion dentro del sector de la distri-

bucion alimentaria en Canarias.

El impacto economico y social de esta
estrategia ha sido significativo: mas del
90% de los ingredientes utilizados en sus
elaboraciones son de origen canario, lo
que fortalece la red de proveedores lo-
cales y genera un efecto directo en el
desarrollo econémico de Gran Canaria.
La apertura de nuevas instalaciones, la
creacion de empleo y la colaboracion
con productores locales consolidan a
SPAR Gran Canaria como un actor clave

en la dinamizacion del sector.

En el ambito logistico, la cadena ha incor-
porado tecnologias avanzadas como SIS-
LOG SGA en su nueva plataforma de
refrigerados y congelados de 5.000 me-
tros cuadrados ubicada en El Goro. Este
sistema permite una gestion eficiente de
productos frescos, optimiza el picking, re-
duce desplazamientos innecesarios y me-
jora la rotacion de productos mediante
técnicas como el flujo tenso y el sistema
FIFO (First In, First Out), contribuyendo

octubre 2025

a reducir el desperdicio alimentario y me-

jorar la sostenibilidad operativa.

Ademas, SPAR Gran Canaria ha am-
pliado su alcance comercial a través de
plataformas de ecommerce y quick-com-
merce como Glovo y Uber Eats, facili-
tando el acceso a comidas saludables y
listas para consumir desde cualquier
punto de la isla. Esta estrategia refuerza
la conveniencia para el consumidor, sin
renunciar al sabor de una comida casera

ni al compromiso con el producto local.

En este contexto de transformacion,
dentro de los proyectos de SPAR Gran
Canaria para adaptarse a las tendencias
del mercado y a las necesidades del con-
sumidor, destaca la puesta en marcha de
Fresh To Go, desarrollada junto a uno
de sus partners. A través de esta inicia-
tiva se distribuyen en la mayoria de los
supermercados comidas preparadas ela-
boradas con platos e ingredientes loca-
les, manteniendo la identidad de Ila

>

ensena y reforzando su estrategia de
apoyo al producto kildmetro cero y a los
proveedores locales. La oferta incluye
mas de 50 recetas distintas, que abarcan
desde platos frios y calientes hasta en-
trantes, arroces, carnes, pescados y en-
saladas, adaptados a la estacionalidad y a

los gustos del consumidor.

Cada plato se presenta en un envasado
de atmosfera protectora (MAP), que
conserva intactas sus propiedades y re-
fuerza la seguridad alimentaria. Ademas,
el uso de packaging reutilizable libre de
BPA refleja el compromiso medioam-

biental de la marca.

Con Fresh To Go, SPAR Gran Canaria
demuestra que es posible comer bien, de
forma practica y responsable, integrando
tecnologia, tradicion y territorio en una
propuesta que responde a las nuevas exi-
gencias del consumidor y marca el ca-
mino hacia el futuro del retail alimentario

en entornos insulares.
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