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Editorial

Urge que las bodegas encuentren 
alternativas al mercado chino

C hina se ha convertido en un grave problema para el sector del vino. Y no 
solo en España, sino en la práctica totalidad de los países productores, 
con excepción de Argentina y, sobre todo, de Chile. El gigante asiático re-

dujo sus importaciones al cierre del último año un 20,6% en volumen y un 11% 
en valor, hasta los 337 millones de litros y los 9.693 millones de yuanes (unos 
1.300 millones de euros) respectivamente. Pero el problema viene de atrás y, 
de acuerdo con los datos de la aduana china, recogidos en el último informe 
del Observatorio Español del Mercado del Vino (OEMV), desde el récord de 2017, 
las importaciones chinas de vino han caído en total un 55% en volumen, pa-
sando de 751 a 337 millones de litros. No se trata, por lo tanto, de un proble-
ma originado con la pandemia, aunque el Covid haya agravado aún más la si-
tuación, sino que viene de lejos.  

La cuestión es mucho más grave. Hace años, China quería vino de alta calidad, 
el consumo crecía y bodegas de todo el mundo acu-
dían a ferias y congresos a lo largo de todo el país a 
buscar nuevas oportunidades de crecimiento. La viti-
cultura vivía una época de esplendor e incluso en la 
propia China se plantaban miles de hectáreas de viñe-
do, intentando imitiar los parámetros occidentales. Pe-
ro eso parece estar llegando a su fin. El país parece es-
tar levantando una gran muralla contra el vino y el con-
sumo está cayendo en picado. Urge, por ello, que las 
bodegas españolas, que han visto como sus ventas se 
reducían hasta un 70% en los últimos cinco años, bus-
quen alternativas. 

De hecho, no hace falta mirar muy lejos para crecer y 
encontrar alternativas. Mientras que el mercado del vi-

no cae en China, en Japón está ocurriendo justamente todo lo contrario. El pa-
ís nipón aumentó sus importaciones de vino un 8,9% en volumen y un 31% en 
valor en 2022, hasta los 265,5 millones de litros y los 245.429 millones de ye-
nes (1.700 millones de yenes), a un precio medio que subió por encima del 20% 
hasta los 924,27 yenes/litro (6,57 euros). El OEMV destaca, además, que “to-
dos los tipos de vino crecieron a un gran ritmo” y que “Japón se ha consolida-
do como quinto país que más gasta en vino y primero de Asia”.  

Las exportaciones españolas de vino cerraron el último año con una factura-
ción de 2.980,2 millones, lo que supone no solo un crecimiento del 3,1% res-
pecto al año anterior, sino alcanzar, además, la cifra más alta de toda la histo-
ria, gracias fundamentalmente al incremento de los precios. El problema de 
fondo es que los envíos en volumen, precisamente por esa subida de los pre-
cios, sufrieron una caída del 9,2%. Hay que crecer en volumen y en valor.

■ 

Las exportaciones de vino 
español están creciendo 
en valor por la subida de 
precios, pero se reducen 
en cambio en volumen  

■

Marie Lindström  
Directora general de 
Too Good To Go

Su solución ha 
ayudado a compa-

tibilizar la rentabilidad 
con la lucha contra el 
desperdicio alimentario.

LAS CARAS  
DE LA NOTICIA

Antonio Lence   
Director general de 
Viena Capellanes

Lidera un nuevo 
proceso de adap-

tación a los cambios del 
consumidor de la firma 
en su 150 aniversario.

Aleix Puig  
Cofundador de la 
cadena Vicio

Supo aprovechar 
su fama para 

crear una marca de 
hamburguesas de éxito 
en pleno crecimiento. 

Xi Jinping   
Presidente de China

El gigante asiático 
redujo sus impor-

taciones el último año 
un 20,6% en volumen y 
un 11% en valor.

➜
➜

➜

➜
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Actualidad

China levanta una gran muralla contra 
el vino y España exporta un 70% menos
La caída del consumo interno, unida a la pandemia de Covid-19 y la incertidumbre comercial, está 
provocando un desplome sin precedentes de las importaciones de vino por parte del país asiático. Sus 
compras han caído en cinco años a menos de la mitad y España es uno de los países más perjudicados.
Javier Romera.

Promoción de vinos españoles en China. Interprofesional del Vino.
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C hina ha levantado una gran muralla y está 
cerrando las puertas al vino que importa 
desde otros países. El gigante asiático re-

dujo sus importaciones al cierre del último año un 
20,6% en volumen y un 11% en valor, hasta los 337 
millones de litros y los 9.693 millones de yuanes 
(unos 1.300 millones de euros) respectivamente. 
Pero el problema viene de atrás y, de acuerdo con 
los datos de la aduana china, recogidos en el últi-
mo informe del Observatorio Español del Merca-
do del Vino (OEMV), desde el récord de 2017, las 
importaciones chinas de vino han caído en total 
un 55% en volumen, pasando de 751 a 337 millo-
nes de litros. “Tras haber alcanzado sus máximos 
históricos en 2017, las compras chinas enlazaron 
tres años de caída continuada y cuando todo pa-
recía indicar que en 2021 había un atisbo de recu-
peración, la gran incertidumbre comercial de 2022 
ha provocado de nuevo una fortísima caída”, expli-
ca el Observatorio en el informe.  

Pero, ¿cuál es la razón? Según asegura Rafael del 
Rey, director general del OEMV, el origen del proble-
ma radica en un cambio de hábitos que está provo-
cando “una caída del consumo de vino interno, que 
ha provocado un desplome de las importaciones a 
prácticamente todos los países productores”, una 

situación que el cierre de las fronteras por el Covid-
19 no ha hecho sino agravar. Todo ello teniendo en 
cuenta además que, aunque está creciendo de for-
ma significativa en los últimos años, la producción 
china sigue siendo todavía pequeña y de baja cali-
dad. China era el mercado que más había incremen-
tado sus importaciones a lo largo de este siglo, des-
de el año 2000. Pero a partir de 2017, según el OEMV, 
la situación ha cambiado y “las importaciones han 
caído en estos últimos cinco años a una media anual 
del 14,8% en volumen y del 12,5% en términos de 
valor”. Las ventas de vino envasado han caído así 
al nivel más bajo en la última década, a pesar de que 
el precio, eso sí, ha subido un 15,6%, hasta su má-
ximo histórico: 38 yuanes por litro (unos 5 euros 
aproximadamente). 

La preocupación entre las bodegas españolas por 
este desplome de las exportaciones realizadas a 
China es máxima porque las ventas acumulan ya 
una caída del 70% en volumen entre 2017 y 2022 
y, lejos de remitir, la situación parece estar agra-
vándose un poco más cada día que pasa. El año 
pasado las ventas de las bodegas españolas al 
país asiático se hundieron un 37%, hasta 40,4 mi-
llones de litros y aunque se mantiene como ter-

El consumo de vino está cayendo en China. iStock

Actualidad

cer proveedor, por detrás de Chile y Francia, el ne-
gocio es cada vez menor. El año pasado, a pesar 
de la subida de los precios, fue de solo 91,8 millo-
nes de euros, poco más de la mitad frente a los 
175 millones que se alcanzaron en 2017, cuando 
se batió el récord. Los únicos países que han au-
mentado sus ventas desde 2017 han sido Chile, 
con un crecimiento del 3,1% en cinco años y Ar-
gentina, que aunque vende una cantidad muy pe-
queña, la ha incrementado un 26,7%. Las ventas 
de vino australiano son las que más se han resen-
tido y han descendido un 98,6% debido a la subi-
da de los aranceles a la importación de vinos de 
este país por parte del Gobierno de Pekín. Las ven-

España es el cuarto exportador 
de vino a China, por detrás  
de Francia, Chile e Italia
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tas de vino procedente de España han disminui-
do un 69,9%; las de Francia un 61,1%; las de Italia 
un 30,5%; las de Sudáfrica un 54,8% y las de Es-
tados Unidos un 49%. 

El sector está tomando ya medidas al respecto y la 
Organización Interprofesional del Vino de España 
(OIVE) está reforzando este año la promoción en el 
país asiático aprovechando que el mercado se ha 
abierto definitivamente, con la eliminación de res-
tricciones Covid-19 y la reapertura de las fronteras 
a los viajeros internacionales tras tres años cerra-
das. Aunque la situación es muy complicada, la In-
terprofesional explica que “se está desarrollado un 
completo calendario de actividades con el objetivo 
de promocionar la calidad y diversidad de los vinos 
españoles”, incluyendo distintas actividades promo-
cionales en las principales ciudades del país como 
pueden ser, entre otras, Shanghái, Pekín, Cantón y 
Shenzhen.  

Pero mientras que el mercado del vino cae en Chi-
na, en Japón está ocurriendo justamente todo lo 
contrario. El país nipón aumentó sus importacio-
nes de vino un 8,9% en volumen y un 31% en valor 
en 2022, hasta los 265,5 millones de litros y los 
245.429 millones de yenes (1.700 millones de ye-
nes), a un precio medio que subió por encima del 
20% hasta los 924,27 yenes/litro (6,57 euros). El 
OEMV destaca, además, que “todos los tipos de vi-
no crecieron a un gran ritmo” y que “Japón se ha 
consolidado como quinto país que más gasta en 
vino y primero de Asia”.  

Las exportaciones españolas de vino cerraron el 
último año con una facturación de 2.980,2 millo-
nes de euros, lo que supone no solo un crecimien-
to del 3,1% respecto al año anterior sino alcanzar, 
además, la cifra más alta de toda la historia, gra-
cias fundamentalmente al incremento de los pre-
cios. El problema de fondo es que los envíos en vo-
lumen, precisamente por esa subida de los precios, 
sufrieron una caída del 9,2%, hasta los 2.089,5 mi-
llones de litros.  

El Observatorio Español del Mercado del Vino expli-
ca, de hecho, que este resultado se ha dado dentro 
de un contexto de inflación generalizada y en un año 
marcado por una gran incertidumbre comercial de-
bida a la guerra en Ucrania, la crisis logística y de 
transporte o el encarecimiento de las energías. Las 
bodegas españolas aumentaron un 1,4% la factura-
ción de los vinos envasados en el exterior, hasta los 
2.452,4 millones de euros, aunque el volumen ex-
portado se redujo un 7%, hasta los 941,1 millones 
de litros, tras haber subido su precio medio un 9%, 
hasta los 2,61 euros por litro.  

Con estos datos, España ha perdido el primer 
puesto como exportador mundial de vino, que ha 
recuperado Italia, a falta de la confirmación de 
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Una gran muralla frente al vino  
¿Qué país ha perdido más ventas de vino a China desde el récord de 2017?     

Evolución de las exportaciones españolas  

Facturación (millones de euros)  Ventas (millones de litros) 

Fuente: Observatorio Español del Mercado del Vino. elEconomista

los datos del último trimestre del país transalpi-
no. El problema para el vino nacional es que su 
valor está muy lejos del italiano, pero sobre todo 
del francés, que, con un volumen de exportacio-
nes mucho menor, logra cuatro veces más de in-
gresos. Es una tendencia, que, además, no logra 
romperse, ya que los vinos galos registran un pre-
cio medio en fuerte subida, e inalcanzable para 
el resto de grandes proveedores mundiales. Ade-

más, Francia cuenta con el efecto del champán, 
que, gracias a su precio más elevado, presiona al 
alza el conjunto de sus exportaciones. En el ca-
so del producto español, pesa, en cambio, el las-
tre del alto volumen de venta a granel, que tiene 
mucho menos valor. Es un mercado, por lo tan-
to, mucho más barato, y en el caso español inclu-
so excesivamente barato, a pesar de las últimas 
subidas de precios.

Son las ventas de vino español  
a China en el último año  
en millones de litros40,4
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E l primer programa español de innovación abier-
ta e inversión estratégica para startups del 
sector agroalimentario, KM Zero Venturing, 

ha logrado el apoyo de 18 fondos especializados en 
este segmento como asociados a su proyecto con 
un potencial de inversión que suma 2.500 millones 
de euros. 

En la segunda edición de su Demo Day & Open Call 
for Startups, que se celebró el 29 de marzo en Va-
lencia, el hub de innovación impulsado hace cuatro 
años por Familia Martínez, corporación integrada 
por cinco compañías especializadas en la industria 
alimentaria, dio a conocer la creación de la figura del 
fondo asociado, a la que se han sumado los espa-
ñoles Ship2B, The Foodtech Lab, Tech Transfer Agri-
food y Korosti, además de Zintinus, Unovis New Crop 
Capital, Supply Change Capital, PeakBridge VC, Co-
llide Capital, Collateral Ventures, Fen Ventures, Five 
Season Ventures, Good Startup Fund, Planet Fund, 
FoodSparks, McWin, Acre Venture Partners y Repla-
te Ventures. 

Más allá de las cifras, esta figura persigue implicar 
a diferentes fondos para las distintas etapas que si-
gan los proyectos con la intención de que tengan un 
recorrido de inversión, explicaba Raúl Martín, con-
sejero delegado de KM Zero Food Innovation Hub. 
“No somos expertos en vehículos financieros y no 
queremos perder el foco de nuestro objetivo inicial, 
sino crear un estímulo entre las corporaciones y las 
startups para que lleguen a un entendimiento y te-
ner guardada gasolina para poder acompañar a los 
proyectos en diferentes rondas de inversión sucesi-
vas. Esta iniciativa puede derivar con el tiempo en 
la creación de un vehículo de inversión propio o de 
coinversión”. 

El año pasado se presentaron hasta 160 candidatu-
ras de innovación agroalimentaria de todo el mun-
do, de las que solo diez fueron seleccionadas para 
exponer sus proyectos ante potenciales inversores 
entre los que figuraban grandes empresas del sec-
tor como Capsa Vida, Embutidos Martínez, Platos 
Tradicionales, Vicky Foods o la mexicana Grupo Aran-
cia, a la que este año se han unido además Mahou 
San Miguel, Makro, Incarlopsa y Helados Estiu. Se-

Industria

Makro, Mahou e Incarlopsa se unen 
en un ‘hub’ de innovación alimentaria
La aceleradora de innovación KM Zero Venturing, puesta en marcha por el grupo Familia Martínez, suma 
2.500 millones de euros de potencial inversor de 18 fondos especializados en ‘foodtech’ y recibe el apoyo 
de nueve grandes corporaciones alimentarias como Incarlopsa, Makro o Mahou San Miguel.
Javier Mesa. Fotos: eE

Raúl Martín, consejero delegado de KM Zero Food Innovation Hub.  
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gún reconoce Raúl Martín, la pasada edición supe-
ró sus expectativas iniciales de entre 80 y 100 inte-
resados, por lo que este año esperan al menos re-
basar las candidaturas de 2022, aunque avisa: “te-
nemos un filtrado importante porque buscamos un 
cierto grado de seniority, proyectos bien armados a 
pesar de que estén necesitados de impulso”. 

Esta compañía propondrá a los nuevos participan-
tes retos entre los que se encuentran la búsqueda 
de soluciones en agricultura regenerativa, el desa-
rrollo de nuevas proteínas, la reducción del desper-
dicio alimentario, la gestión del agua, la creación de 
alimentos funcionales, el desarrollo de tecnologías 
para la industria alimentaria o la innovación en in-
teligencia de mercado y marketing, entre otras. 

La primera edición de la Demo Day & Open Call for 
Startups dio como resultado dos inversiones cor-
porativas, el desarrollo de tres proyectos piloto en 
fase industrial, dos proyectos piloto comerciales, 
cuatro pruebas de producto y una implantación in-
ternacional, a los que se sumaron dos estudios de 
mercado y más de 500 horas de asesoramiento a 
las startups por parte de las corporaciones, colabo-
radores del programa y el equipo de KM Zero Food 
Innovation Hub. 

A la hora de diferenciar su iniciativa de otras acele-
radoras verticales surgidas del entorno agroalimen-
tario, el responsable de Km Zero, recordaba que “so-
mos un proyecto abierto en el que varias compa-

ñías podemos tener un acuerdo con una misma star-
tup. Podemos abrir tres pilotos de diferentes com-
pañías en torno a un mismo proyecto de proteína 
vegetal que desemboquen después en una inver-
sión conjunta, lo que permite diversificar y compar-
tir el riesgo. Nuestro objetivo no es financiero, sino 
generar impacto y aprovechar la innovación junto a 
otras compañías de la industria. Generamos conte-
nidos como think tank de alimentación capaz de ade-
lantarse al futuro, por eso traemos a personalida-
des relevantes a Valencia para dar forma a nuestro 
informe anual abierto de tendencias Fooduristic”. 

En paralelo a la aceleración, Km Zero desarrolla una 
red de embajadores, compuesta por 50 personali-
dades a nivel internacional del mundo de la alimen-
tación que, según matizaba Martín, “acompañan a 
las startups de manera desinteresada en el camino 
del programa de aceleración. Entre ellos se pueden 
encontrar desde gente del equipo de Heura o del 
sector de la carne cultivada, hasta a Sam Kass, el 
ex chef de Barack Obama que desarrolló su progra-
ma contra la obesidad infantil. Esta red nos ayuda 
después a definir un camino entre las corporacio-
nes y las startups en el programa de aceleración”. 

Los responsables de KM ZERO con los representantes de las empresas alimentarias adscritas al proyecto de innovación. 

La iniciativa busca ‘startups’  
para acelerar la innovación  
en el terreno agroalimentario
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Las alternativas vegetales ya 
venden por valor de 447 millones

A pesar de la inflación, el negocio de los alimentos de base vegetal no para de crecer en España.

A  pesar del contexto inflacionista, el mercado 
de la alimentación de origen vegetal en Es-
paña creció un 22% el año pasado, hasta al-

canzar un valor de 447,4 millones de euros y situar 
a nuestro país como el cuarto más importante pa-
ra este segmento en Europa, solo superado por Ale-
mania (1.900), Reino Unido (982) e Italia (681). El 
producto de origen vegetal más demandado es la 
leche vegetal que, con unas ventas de 352,8 millo-
nes de euros, se sitúa como el segundo mercado 
en importancia para la especialidad por detrás de 
Alemania, según el estudio de la organización inter-
nacional sin ánimo de lucro The Good Food Institu-
te. Le siguen en importancia la carne vegetal, con 
un negocio de 84,7 millones de euros; el queso ve-
getal, con 6,2 millones; la nata vegetal, con 2,02 mi-
llones; y el marisco vegetal, con 1,7 millones. 

Los principales avances registrados durante el año 
pasado por la industria plant-based se registraron 
en el consumo de la categoría de quesos vegeta-
les (26%), en la de leche vegetal (4%). Entre las prin-
cipales razones para el avance de estos produc-
tos en España “se encuentran los efectos de la le-
che en nuestra salud, o la mayor preocupación de 
la población por el bienestar animal, así como el 
impacto medioambiental que su consumo puede 

conllevar”, según Carlotte Lucas, directora senior 
de Compromiso Corporativo del Good Food Insti-
tute Europe. 

A esta mayor concienciación hay que unir las espe-
ciales circunstancias de un año marcado por la Gue-
rra de Ucrania y el encarecimiento récord de los ali-
mentos (15%) que, en el caso de los de origen vege-
tal, fue menor que los de origen animal. Según la or-
ganización, los productos plant-based se encarecieron 
apenas un 0,4% frente al alza del 20% registrada por 
los segundos. 

El caso de la leche ejemplifica esta diferencia en la 
inflación, con un aumento del 0,4% en el precio de 
la vegetal frente al 20% de la de origen animal. Asi-
mismo, la carne vegetal solamente subió un 5%, la 
mitad que la animal; mientras que, en los quesos, el 
elaborado con alternativas vegetales se encareció 
un 3% frente al 12% de los convencionales. 

El negocio de las leches 
vegetales acapara casi 353 
millones de todo el segmento

En un año marcado por la subida récord del precio de los alimentos (15%),  
la categoría de las alternativas vegetales apenas se encareció un 0,4%, un alza  
que contrasta de manera llamativa a la inflación del 20% en los de origen animal.
Javier Mesa. Foto: eE

Industria
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Entrevista

Too Good To Go ha llegado para quedarse. Este proyecto surgió en 2016 en Copen-
hague para evitar el desperdicio alimentario. Un problema a nivel global y que pro-
voca el 10% de la emisiones de dióxido de carbono. El proyecto es todo un éxito  
y su aplicación cuenta ya con más de 10 millones de descargas. 

To Good To Go tiene su origen en Copenha-
gue en 2016. Tras observar la cantidad de 
comida que se tiraba en los restaurantes tras 
las comidas, Lucie Basch y Jamie Crummie 
decidieron crear una alternativa para luchar 
contra el desperdicio alimentario, que es un 
problema a nivel global y que ya supone un 
10% de las emisiones de dióxido de carbo-
no totales. Desde octubre de 2022, la direc-
tora general de la compañía en España es 

Marie Lindström, licenciada en Administra-
ción y Dirección de Empresas por la Univer-
sidad de Lund. 

¿En qué consiste realmente su negocio?  
Nos vemos como una de las soluciones pa-
ra el desperdicio alimentario, aunque somos 
conscientes que queda mucho trabajo por 
hacer si queremos acabar con este tema. Al 
final, nosotros medimos realmente nuestro 

MARIE LINDSTRÖM 
Directora general de Too Good To Go

“Hemos crecido en España más de un 40%  
en la lucha contra el desperdicio”

Javier Romera y María Juárez. Fotos: David García
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impacto a raíz del número de pack salvados 
que logramos, además de con campañas de 
concienciación. De hecho, una de las últimas 
es Mira, Huele, Prueba, un sello que hemos 
conseguido que más de 40 marcas, como 
Danone, lo pongan en sus productos. Así se 
fomenta la concienciación de los consumi-
dores porque existen muchas confusiones 
con lo que es la fecha de caducidad y la fe-
cha de consumo preferente. Y sabemos, por 
datos de la Unión Europea, que el 10% de los 
alimentos que se tiran en los hogares es por 
este tema. Con este tipo de sellos queremos 
incentivar a los consumidores a que usen 
sus sentidos para saber si un alimento toda-
vía se puede consumir o no.  

¿Quién se encarga de establecer el precio 
de estos ‘packs’?  
El establecimiento es quien decide poner el 
precio y quien decide la cantidad de packs 
que va a subir a la plataforma, en base al des-
perdicio alimentario que ha tenido ese día. 

Además, los horarios de cuando se suben 
estos packs también dependen de los esta-
blecimientos con los que trabajamos, aun-
que normalmente suele ser después de las 
comidas. Por ejemplo, en los hoteles es ha-
bitual después del desayuno que suban va-
rios packs. El usuario como tal que compra 
el pack no sabe lo que hay dentro solo cono-
ce su precio. Nosotros al final funcionamos 
como cualquier marketplace y nos llevamos 
una comisión por venta.  

La inflación de los alimentos está en alza, 
¿esto ha influido en reducir este desperdi-
cio?  
Nosotros estamos creciendo mucho y rápi-
damente. En 2021, de hecho, aumentamos 
un 27% en usuarios y un 43% los packs sal-
vados. No sabemos exactamente a que se 
debe el incremento del desperdicio, pero si 
que estamos convencidos de que la inflación 

ha sido una parte que ha influido bastante. 
Al final es algo que afecta al consumidor.  

¿Y en España cuantos packs han salvado?  
Este año vamos a salvar alrededor de seis 
millones de packs. Además, desde que esta-
mos en España podemos decir que hemos 
salvado ya 12 millones. Vamos aumentan-
do el ritmo y cada vez crecemos más rápi-
do lo cual es muy bueno.  

¿Cuánto tiempo llevan en España?  
En septiembre haremos cinco años. Aunque 
la empresa surge en 2016 en Dinamarca a 
raíz de que dos amigos fueron a un restau-
rante y vieron como los camareros, al termi-
nar, tiraban toda la comida que había sobra-
do. Esto les causó una gran impresión y se 
pusieron a investigar todo lo que tiene que 
ver con el desperdicio alimentario y trataron 
de dar una solución a este gran problema 
mundial, ya que 250 millones toneladas de 
comida se tiran al año en todo el mundo, en 

España son ocho millones de toneladas. El 
problema está en toda la cadena de valor, to-
dos tenemos que poner nuestro granito pa-
ra acabar con este problema. 

¿Qué supone para ustedes la nueva ley de 
desperdicio alimentario?  
Somos optimistas con esta legislación y es-
peramos que nos ayude a bajar el dato de 
toneladas que se acaban desperdiciando. El 
objetivo de esta legislación es también con-
cienciar y comprometer al país. De hecho, la 
ley ya está en su fase final y cuando entre en 
vigor hará que España sea el tercer país de 
la Unión Europea con este tipo de legislación 
para luchar contra este problema. La legis-
lación es muy buena y la vemos con buenos 
ojos, aunque todavía hay cosas que se po-
drían ampliar para mejorarla. Por ejemplo, la 
previsión en necesaria porque es la raíz del 
problema, es importante contabilizar el des-

“En España trabajamos ya  
con 16.000 establecimientos  
y 135.000 a nivel mundial” 

◼ 
“A los hogares queremos llegar  

con campañas como la de Mira, Huele, 
Prueba para sensibilizarles”
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perdicio de toda la cadena de valor y sobre 
todo prevenir.  

¿En cuántos países más estáis operando?  
Estamos en 17 países en total, entre Euro-
pa, Estados Unidos y Canadá. Además, ha-
ce poco hemos llegado a un total de 200 mi-
llones de packs salvados, que es como no-
sotros medimos el impacto que tenemos, 
gracias a los 75 millones de usuarios a nivel 
global que tenemos. En el caso de España, 
empezamos en Madrid y Barcelona, porque 
había que crear esta comunidad y crecer, 
aunque ya podemos decir que estamos en 
todo el país con más de seis millones de 
usuarios registrados. 

¿Cuáles son los establecimientos con los 
que trabajan?  
Trabajamos con cualquier establecimiento 
de alimentación, por lo que va desde restau-
rantes hasta supermercados. Por ejemplo, 
en España, ya tenemos 16.000 estableci-
mientos de alimentación y a nivel mundial 

135.000. Trabajamos con establecimientos 
grandes como son Alcampo, Carrefour, Eroski, 
Domino´s Pizza o Papa Jones; pero también 
tenemos establecimientos alimentarios que 
son tiendas individuales y más pequeñas. 

¿Cómo se ponen en contacto con los esta-
blecimientos?  
Debo decir que es muy fácil trabajar con no-
sotros, además nuestra aplicación es muy 
intuitiva. Los establecimientos se inscriben 
en nuestra aplicación y nosotros nos encar-
gamos de ponerles en contacto con los clien-
tes. Además, también funcionamos con fran-
quiciados. No tiene por qué estar inscrita la 
cadena, eso depende. La aplicación siempre 
te muestra los lugares más cercanos.  

Han cambiado el logo, ¿por qué? 
Sí, hace más o menos dos o tres semanas 
hemos decidido cambiar el logo, y todo lo 
que ello supone. No es un cambio dramáti-
co, sino que creemos que ya tocaba dar una 
nueva imagen a la compañía. 
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E l plástico se ha convertido en un protagonista indiscutible en los últimos 
años. Y también en un problema. Es de sobra conocido por todos que su 
uso generalizado ha provocado la acumulación de toneladas y toneladas 

de residuos; y el medio natural ha empezado a decir basta. 

En este contexto, la filosofía Zero Waste ha experimentado un auge entre las nue-
vas generaciones, que intentan reducir al máximo la cantidad de residuos gene-
rados a través de prácticas como la reutilización y el reciclaje. De la mano de es-
ta nueva forma de pensar han llegado nuevos hábitos de consumo. En lugar de 
generar y acumular, los más jóvenes apuestan por el residuo cero. 

Entre las prácticas más populares destaca la decisión de optar por productos 
más duraderos y reutilizables en lugar de aquellos desechables y de un solo 
uso. Modificar los patrones de consumo es imprescindible, pero ¿por dónde 
empezamos?  

Los millennials, en general, han mostrado un patrón de consumo y compra dife-
rente al de las generaciones anteriores. Su experiencia de compra se basa en 
buscar, comparar y elegir un producto con una buena relación calidad-precio, per-
sonalizado y adaptado a sus gustos y necesidades.  

En este sentido, buscan, además, que la marca cuente con una filosofía y valo-
res similares a los propios, valorando las buenas prácticas, la transparencia y la 
historia de los productos que adquieren. Así pues, buscan marcas respetuosas 
con el medio ambiente y preocupadas por la sostenibilidad, decantándose por 
productos eco-friendly y fabricados con materiales reciclados, biodegradables o 
que, simplemente, puedan reutilizarse durante un largo periodo de tiempo. 

Y los datos sustentan este pensamiento, pues tal y como recoge el estudio Glo-
balWebindex, el 61% de los millennials estarían dispuestos a pagar más por pro-
ductos que tengan un impacto positivo en el medio ambiente. Comportamien-
to que también se ve reflejado en la Generación Z y en la Generación X, con un 
58% y 55% respectivamente.  

El auge de la filosofía ‘Zero Waste’:  
el plástico no es para los ‘millennials’



Meritxell Hernández 
Consjera delegada y cofundadora de Roll’eat

Opinión



elEconomista.es
Alimentación y Gran Consumo 17

Opinión

Precisamente, y con el objetivo de apostar en materia de sostenibilidad y la re-
ducción de residuos en toda la sociedad, el Gobierno de España puso en marcha 
este año 2023 el impuesto especial sobre los envases de plástico no reutiliza-
bles, como parte de la Ley de Residuos y Suelos Contaminados para una Econo-
mía Circular aprobada en 2022. Este tributo, de 0,45 euros por cada kilogramo 
de plástico, afecta ya a la adquisición de diferentes tipos de productos, incluidos 
aquellos que contienen este material en su cierre y los productos plásticos se-
mielaborados para fabricar envases. 

Sin duda, se trata de una medida necesaria, ya que día a día usamos una cantidad 
de plásticos excesiva que pone en peligro tanto al planeta como a nosotros mismos. 
Hablamos, en definitiva, de un paso obligatorio hacia una sociedad capaz de adop-
tar un estilo de vida en torno a las tres R: reducción, reutilización y reciclaje, para 
cumplir con los objetivos de bajas emisiones fijados a corto, medio y largo plazo.  

Así pues, el cambio de hábitos en la población es fundamental para luchar con-
tra el cambio climático y asegurar la preservación del medio natural. De esta for-
ma, cada pequeña acción cuenta, incluso el uso de envoltorios sostenibles en 
vez de materiales como papel de aluminio o plástico, mucho más perjudiciales.  

Este tipo de iniciativas son fundamentales ya no solo para los millen-
nials, sino para concienciar a los niños sobre la importancia de cuidar 
el medio ambiente. Aquí, la colaboración con las administraciones y las 
escuelas es fundamental para llegar a un público más joven y fomen-
tar la educación ambiental, concienciando sobre el consumo excesivo 
de estos materiales perjudiciales en su día a día.  

Y es que la conciencia ambiental es una tendencia en alza también en-
tre los padres, especialmente aquellos de entre 25 y 34 años, que mues-
tran mayor interés en la educación ambiental en las escuelas.  

¿La alternativa? Utilizar envoltorios sostenibles y reutilizables hechos 
de materiales aptos para el contacto con alimentos, como el Poliure-
tano Termoplástico (TPU). Se trata de un material que aporta más re-
sistencia y flexibilidad que otros plásticos como el polietileno o poli-
propileno que también son aptos para uso alimentario. 

Y es que, para cumplir con los objetivos de desarrollo sostenible de 
2030, se han de adoptar medidas reales de forma inmediata. Esto va más allá 
de políticas gubernamentales, y aplica a los hábitos de las personas. Con accio-
nes sencillas como el uso de envoltorios reutilizables se puede contribuir, sin du-
da, al cuidado del medioambiente.  

Pero, sobre todo, la preservación del entorno pasa por convertir las acciones in-
dividuales en acciones colectivas, fomentando entre todos este tipo de buenas 
prácticas sostenibles y dando ejemplo a las generaciones futuras que son las 
que, al fin y al cabo, disfrutarán del mundo que dejemos. 

■ 

El 61% estarían dispuestos 
a pagar más por 
productos que tengan  
un impacto positivo  
en el medio ambiente  

■

iStock
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pacio que sirve ya de punto de encuentro para em-
presas y startups del sector agroalimentario. Entre 
sus paredes operan ya desde febrero el Centro Na-
cional de Tecnología y Seguridad Alimentaria o com-
pañías tecnológicas que, como Orange, apuestan 
por la digitalización de las empresas del sector. 

Este espacio de colaboración entre empresas, star-
tups y profesionales del sector ofrece una zona de 
coworking para desarrollar proyectos y hacer pre-
sentaciones. La primera de las iniciativas surgidas 
en este hub es Smart Food Future Innovation Cha-

Comercio

Mercamadrid abre en España el 
primer mercado mayorista ‘online’
El mercado de referencia en España estrena en su 40 aniversario un ‘hub’ de innovación y presenta  
el primer espacio mayorista virtual B2B de alimentación fresca en el que replica el entorno de 
transacciones comerciales para profesionales en un ‘marketplace’ con las ventajas del comercio ‘online’.
Javier Mesa. Fotos: eE

Instalaciones de Mercamadrid. 

E ntre noviembre de 1982 y febrero de 1983 
culminó el proceso de traslado de los merca-
dos centrales de pescados y frutas y hortali-

zas de Madrid que dio como resultado el nacimien-
to de Mercamadrid, el principal espacio mayorista 
del país. Un referente durante sus 40 años de tra-
yectoria que, coincidiendo con este aniversario, aca-
ba de presentar dos novedades que marcan un pun-
to de inflexión en su apuesta por la innovación. 

La primera de estas iniciativas es la puesta en mar-
cha del Hub de Innovación de Mercamadrid, un es-
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llenge, una convocatoria lanzada junto a la acelera-
dora Eatable Adventures para conseguir respues-
tas innovadoras a retos planteados por las empre-
sas de Mercamadrid en relación con la logística, los 
embalajes y el reciclaje. 

El segundo gran hito en la modernización del mer-
cado central en su 40 cumpleaños lo constituye el 
lanzamiento de mercamadridonline, el primer mer-
cado mayorista virtual B2B de alimentación fresca 
de nuestro país en el que solo pueden vender las 
empresas instaladas en el mercado. Según la insti-
tución, se trata de un marketplace desarrollado pa-
ra proporcionar un espacio profesional para tran-
sacciones comerciales, similares a las que se pro-
ducen diariamente en su espacio físico, pero con to-
das las facilidades del comercio online. 

La gran diferencia competitiva de esta versión digi-
tal de Mercamadrid es la incorporación a la plata-
forma de la tecnología más avanzada, inteligencia 
artificial y machine learning. Los compradores pro-
fesionales que usen estas herramientas podrán en-
contrar fácilmente los productos que necesitan; rea-
lizar una negociación instantánea para alcanzar el 
precio más adecuado; comunicarse con agentes de 
otros países con un chat multilingüe en tiempo re-
al; así como la posibilidad de generar demandas de 
producto para aquellos que aún no se hayan volca-
do en el catálogo. 

En el caso de las empresas instaladas en Mercama-
drid, el nuevo marketplace facilita el poder tomar de-
cisiones empresariales más informadas, con capa-
cidad de análisis y adaptadas a las tendencias del 

mercado, de manera instantánea. Un salto cualita-
tivo en lo que se refiere al aprovechamiento del big 
data, pudiendo adaptar sus estrategias comercia-
les en función de los datos aportados y seguir apro-
vechando las sinergias del modelo de concentra-
ción y economía de recinto que representa Merca-
madrid, pero dentro del ámbito de Internet. 

La plataforma irá integrando progresivamente más 
funcionalidades que van desde soluciones de pago 
en línea o de logística, y todo a través de la tecno-
logía API o interfaz de programación de aplicacio-
nes, que actúa como programa intermediario entre 
apps, lo que permitirá ampliar el ámbito de influen-
cia de las empresas de Mercamadrid, abriendo nue-
vas oportunidades y mercados internacionales. 

En su 40 aniversario, el centro apuesta por incorporar nuevos espacios abiertos a la innovación colaborativa. 

mercamadridonline es el nuevo marketplace para empresas del mercado. 
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Un comercio optimista 
dispara un 310% su 
inversión inmobiliaria 

L a inversión inmobiliaria del sector del retail 
rondó el año pasado los 4.450 millones de 
euros, alcanzado así un récord tras experi-

mentar un aumento del 310%, impulsado princi-
palmente por la transacción de un portfolio de 659 
sucursales bancarias con un valor cercano a los 
2.000 millones. Según los datos de la consultora 
inmobiliaria JLL, si se excluyera esta operación, la 
inversión se situaría igualmente en niveles muy 
elevados, en torno a los 2.500 millones, un 125% 
más que en 2021. 

Este incremento, que además se registró en un con-
texto de ralentización del mercado durante el últi-
mo trimestre del año, destaca frente al menor incre-
mento experimentado en el volumen total de inver-
sión en toda Europa, de 36.500 millones, del 15% 
respecto al ejercicio anterior. 

Esta fuerte inversión en retail se tradujo en la inau-
guración de siete nuevos complejos comerciales 
que sumaron cerca de 142.000 metros cuadrados 
de nueva superficie bruta alquilable (SBA), entre 
los que destacaron proyectos como la galería co-
mercial de Centro Canalejas (15.000 m2) y el Es-
pacio Caleido (15.000 m2), ambos en la ciudad de 
Madrid, así como el Parque Comercial Vilanova 
(32.000 m2), ubicado en la localidad barcelonesa 
de Vilanova y la Geltrù. 

De cara al futuro, el informe de JLL señala que en 
los próximos dos años se incorporarán al mercado 
23 nuevos proyectos en retail en nuestro país que 
añadirán 430.000 metros cuadrados de superficie 
bruta alquilable, de los que más del 90% estarán en 
parques comerciales, que sumarán un total de 600 
unidades y cerca de 17 millones de metros cuadra-
dos. Con estas cifras, España muestra uno de las 
mayores ratios en Europa en términos de nueva su-
perficie bruta alquilable por cada 100.000 habitan-
tes para 2023, solo superada por el Reino Unido. 

Según Augusto Lobo, director de Retail Capital Mar-
kets de JLL en nuestro país: “España presenta un 
importante pipeline de aperturas de espacios comer-
ciales para los próximos meses. Es previsible que 
este año se recupere la afluencia en espacios co-
merciales y los niveles de turismo” y añade que “es-
timando un impacto moderado en la subida de ti-
pos, el arrendamiento en zonas prime se manten-
drá sólido y los activos minoristas de calidad tienen 
potencial para ofrecer sólidas rentabilidades en los 
próximos años”.

La galería comercial de Centro Canalejas en Madrid fue uno de los proyectos estrella del ‘retail’ español en 2022. 

La inversión inmobiliaria en ‘retail’ creció en nuestro país 
hasta los 4.450 millones el año pasado en un escenario 
donde el crecimiento total en Europa fue de apenas el 15%
Javier Mesa. Foto: eE

Comercio



pascualprofesional.com

Descubre todos los 
cursos y formaciones:Cocinemos juntos el 

futuro de tu negocio
Hostelero, te presentamos Kitchen Academy, 
el espacio en el que compartiremos 
conocimiento para que puedas sacar lo mejor de ti, 
de tu negocio, de nosotros, a través de 
demostraciones, charlas, diálogos, talleres 
¡y mucho más!
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E l director general de Viena Capellanes, Anto-
nio Lence, nos recibe para hacer balance en 
el 150 aniversario de la legendaria marca ma-

drileña en uno de sus locales con mayor solera, el 
del número 23 de la calle Luisa Fernanda, testigo del 
asalto al Cuartel de la Montaña que marcó el curso 
de la Guerra Civil en Madrid. Antes de 1936, la firma 
propiedad de la familia Baroja hasta 1916 y que fue 
fundada en 1873, fue precursora de diferentes inno-
vaciones en el mundo de la panadería y la pastele-
ría, como la introducción del pan de Viena y de es-
pecialidades dulces de estilo francés. 

“La historia de la marca es la de la evolución de la 
propia sociedad española”, recalca Lence, ya que, 
tras el conflicto, tuvo que adaptarse a las necesida-
des sociales de una época marcada por la econo-
mía de subsistencia y ofrecer al cliente “un catálo-
go más parecido al de una tienda de ultramarinos, 
con un poco de todo. Esta vertiente, que se mantu-
vo durante décadas, se reorientó hacia una propues-
ta más gourmet”. Con la mejora de la situación, a fi-
nales de los años 40, los locales de la cadena em-
pezaron a servir sándwiches y bocadillos para aque-
llos trabajadores que querían hacer un alto en su 
jornada laboral. “Esto derivó en la aparición de las 
barras de degustación para los que además querían 
un refresco, una cerveza o un café. Desde entonces 
hemos evolucionado hasta mantener la doble ver-
tiente de tienda y hostelería”, explica Lence. 

Después de pasar por guerras civiles y mundiales, 
recesiones y crisis financieras, el 2020 les reservó 
a los Lence el mazazo de la pandemia. “Sufrimos 
mucho porque, tras la crisis de 2008, nos decanta-
mos hacia un modelo más enfocado a las empre-
sas, con la instalación de nuestros Viena Córners en 
las oficinas. Con la pandemia, la actividad desapa-
reció en un momento en el que esta rama suponía 
el 50% de nuestro negocio. Cerramos de golpe y du-
rante meses 70 córners, de los que hemos recupe-
rado 38”, reconoce el directivo. Sin embargo, la cri-
sis ofreció también ciertas oportunidades a la hora 
de acceder a locales que no podían seguir mante-
niendo su actividad, lo que llevó a la enseña a cre-
cer con la apertura de hasta seis establecimientos 
durante este periodo de crisis sanitaria. 

Comercio

Viena Capellanes llega a los 150 años 
con la mirada puesta en el ‘catering’
La centenaria pastelería madrileña alcanza las 25 tiendas y 38 córners en empresas tras crecer con seis 
aperturas durante una pandemia de la que aún no se ha recuperado, pero enfocada en el crecimiento  
de su negocio de ‘catering’ y en el desarrollo de sus canales de ventas a través de sus canales digitales.
Javier Mesa. Fotos: David García

Antonio Lence, director general de Viena Capellanes.
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A pesar de esto, “el negocio, en términos generales 
sufrió mucho y a día de hoy aún nos encontramos 
por debajo de las cifras prepandemia. No hemos ce-
rrado el consolidado de 2022, pero la cifra estará un 
30% por debajo de la de 2019. Lo que mejor se es-
tá recuperando es el negocio del catering, sobre to-
do desde el pasado mes de septiembre, con un re-
punte que hasta ha superado facturaciones previas 
a la pandemia. Aprendimos mucho en los malos mo-
mentos y hemos logrado ser más competitivos, ade-
más de haber captado nuevos clientes, con espe-
cial importancia del catering de empresas”. 

Entre estas lecciones, se encuentra la importancia 
de mantener el negocio de las tiendas, “nuestro fo-
co tradicional”, con la intención de mantener un cre-
cimiento prudente con una o dos aperturas al año, 
según el director general de Viena Capellanes, que 
recuerda cómo durante la crisis sanitaria algunas 
de sus tiendas se convirtieron en referentes de ba-
rrios con un alto porcentaje de vecinos que trabaja-
ban desde casa. El formato híbrido entre tienda y 
hostelería permitió a la marca mantener la activi-
dad en tiempos complicados, aunque “no queremos 
renunciar al negocio de los corners y del catering, 
donde mantenemos un prestigio adquirido”. 

En este sentido, el responsable de la compañía apun-
ta a la creciente importancia que irá adquiriendo en 
su actividad la cocina de 5ª gama, en la que se in-
trodujeron gracias a sus servicios en empresas y la 
venta de menús en sus locales. “Hemos innovado 

mucho y estamos muy pendientes de lo que la gen-
te demanda para mantener al cliente fiel y atraer al 
nuevo. Somos generalistas. Es muy difícil que al-
guien entre en un Viena Capellanes y que no encuen-
tre algo que le guste. Es una característica que nos 
ha determinado y complicado. Por eso más que un 
obrador, desde 2008 tenemos en Alcorcón un mul-
tiobrador artesano agrupado con áreas específicas 
para pastelería, sándwiches, hojaldres, ensaladas, 
cocina, catering, panadería, etc.” Un obrador junto al 

que la empresa adquirió otro solar para poder dar 
servicio a un futuro aumento de la producción. 

Asimismo, Antonio Lence destaca el crecimiento 
experimentado en pandemia en sus canales de en-
vío a domicilio, del que también fueron pioneros en 
el siglo XX. “Hemos entrado en todas las platafor-
mas, además de renovar My Viena, nuestra app que 
funciona como tarjeta de fidelización y que ya acu-
mula 40.000 descargas. Hemos mejorado nuestra 
web con motivo del 150 aniversario, reagrupando 
la corporativa y la de venta online para dar servicio 
a la creciente demanda”.

Torrija de chocolate ganadora del premio a la Innovación del concurso de la asociación de pasteleros madrileños en 2023. 

Descargas acumula My Viena,  
la ‘app’ propia renovada por  
la cadena en su aniversario40.000
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S us clientes gastarán más y más a menudo con usted si creen que es au-
téntico, según sugieren los últimos estudios. Pero, ¿qué significa esto y 
cómo pueden demostrarlo las marcas y los minoristas a lo largo de todo 

el proceso de compra? Hace más de cuatro años que se pide a los minoristas y 
a las marcas que demuestren autenticidad en las relaciones con sus clientes, 
una cuestión que ya se puso de manifiesto en el Big Show de la Federación Na-
cional de Comerciantes (NRF) de Nueva York allá por 2018. Sin embargo, aun-
que el término “autenticidad” está ahora en el lenguaje común, su significado y 
su aplicación no siempre se entienden bien. 

La autenticidad se define como la forma en que un comprador percibe que una 
marca es fiel a sí misma, a sus clientes y al mundo en general, y es la base so-
bre la que los compradores confían en ellas. Esta confianza se pierde cuando pa-
rece que una marca intenta ser algo que no es. En mayor o menor medida, la ma-
yoría reconocen la importancia de la honestidad en sus relaciones con los clien-
tes y el mercado en general, pero la autenticidad es fundamental en todo el pro-
ceso, desde la navegación hasta la compra y las devoluciones, en términos de 
marketing, gestión de pedidos, entrega y la relación con el cliente. Equivocarse 
en este aspecto, ya sea en términos de sentimiento o de ejecución, puede tener 
un impacto negativo en las ventas y en la repetición de negocios, algo que preo-
cupa realmente a las empresas que reconocen la importancia de la fidelidad. Se 
calcula que cuesta unas cinco veces más captar a un nuevo cliente que mante-
ner a uno ya existente, por lo que la autenticidad tiene un poderoso imperativo 
comercial, sobre todo cuando los compradores pagan más por productos de em-
presas que perciben como auténticas. Lo que los consumidores esperan de una 
relación auténtica con una marca es el cumplimiento de las promesas realiza-
das, la transparencia en la cadena de suministro que satisface los pedidos, un 
compromiso visible con la sostenibilidad y un trato justo a los proveedores. 

En nuestro reciente estudio de más de 8.000 compradores de todo el mundo 
en España, EEUU, Reino Unido, Canadá, Alemania, Francia, Suiza, y Hong Kong, 
hemos descubierto datos interesantes sobre los comportamientos de los com-
pradores influidos por la autenticidad. El 73% de los encuestados afirmaron ser 

¿Deberían ser las marcas más auténticas?



Damián Ríos 
Country Manager de Asendia para España

Opinión



elEconomista.es
Alimentación y Gran Consumo 25

Opinión

más fieles a las marcas y los minoristas que consideran auténticos. Hay varia-
ciones regionales: la cifra más alta se registró en Hong Kong (83%), y la más 
baja en Suiza (62%). En lo que respecta al dinero, el 66% afirma que gasta más 
en marcas y minoristas que considera auténticos. En Hong Kong, esta cifra se 
elevó al 80%, pero en Suiza sólo alcanzó el 52%. Esto se traduce en la elección 
de dónde comprar. El 59% afirma que sólo comprará en marcas y minoristas 
que considere auténticos. En Hong Kong este porcentaje era del 75%, pero so-
lo del 52% en Suiza. Por extensión, los consumidores suelen comprar menos 
a un minorista si no es auténtico. En el Reino Unido, por ejemplo, unos tres 
cuartos (75%) comprarían menos. En España, aunque el 74% planea recortar 
sus gastos en 2023, casi la mitad (49%), asegura que la autenticidad de una 
marca les haría menos sensibles a las subidas de precio, llegando al 56% en-
tre los millennials. 

Y es que la autenticidad es más importante para el público de mayor edad, pero los 
más jóvenes creen que las marcas que venden directamente al consumidor (DTC) 
ofrecen experiencias de marca en línea más auténticas, y es más probable que par-
ticipen en ellas porque utilizan más canales, en particular las redes sociales. 

A continuación, se preguntó a los consumidores qué pensaban que po-
dían hacer las marcas y los minoristas para ser más auténticos, lo que 
revela qué estrategias pueden poner en marcha para ganar y retener 
más negocio. La conclusión más destacada, con un 58%, fue la de ase-
gurarse de que las marcas son directas en el cumplimiento de sus pro-
mesas a los clientes. En el otro extremo, y a pesar de que el greenwa-
shing está acaparando titulares últimamente, sólo el 25% lo considera 
importante. Las marcas que buscan modelos de autenticidad no tie-
nen más que fijarse en Ikea, que es considerada la marca más autén-
tica, con un 41% de media en varios países, mientras que Amazon ocu-
pa el primer puesto en España y el segundo lugar a escala mundial. 

Una lección clave que se desprende de la investigación es el hecho de 
que los compradores no eligen las marcas únicamente por su auten-
ticidad, sino que esperarán un buen servicio en otros factores clave en 
el proceso de decisión de compra, como la entrega, la calidad de la ga-
ma de productos, la relación calidad-precio y la personalización de las 
comunicaciones y el servicio. En todos estos criterios, Amazon gana 
por goleada: 69% en España, EEUU, Reino Unido, Alemania y Francia, 

mientras que en Suiza es Ikea, con un 40%, y Apple en Hong Kong, con un 42%. 

En cuanto a las preferencias clave a la hora de recibir productos de otros países, 
el cumplimiento y la autenticidad están relacionados. Si bien las prioridades son 
saber desde dónde se envía el producto para conocer el coste y la distancia que 
tendrá que recorrer hasta llegar a manos del cliente (33%), y disponer del méto-
do de devolución preferido (sin papel, buzón, recogida, oficina de correos, en tien-
da, etc., con un 32%), los consumidores también valoran las entregas agrupadas, 
para que haya menos residuos de embalaje y los productos se entreguen de una 
sola vez, en lugar de en varias entregas individuales (32%). También valoran las 
entregas sin emisiones (mediante mensajería en bicicleta o entregas autónomas, 
con un 13%) y las opciones de entrega en vehículo eléctrico (11%). Estos elemen-
tos sostenibles escalan puestos en la lista de prioridades de los consumidores 
de cara al año que viene. El 40% desea entregas con envases reutilizables y el 
30%, que sean 100% neutras en carbono. 

Cada empresa tiene su propia identidad y se encuentra en una fase diferente de 
su camino hacia la autenticidad, pero está claro que los compradores valoran 
mucho esta característica en todos los aspectos de sus relaciones con sus mar-
cas favoritas. Ahora es el momento de incluir este factor de autenticidad a me-
dida que las empresas desarrollan nuevos productos y servicios, presencia en 
los canales y operaciones en los países. 

■ 

Aunque el 74% planea 
recortar gastos, el 49% 
dice que la autenticidad 
de la marca les haría 
menos sensible al precio  

■
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sus hamburguesas, de las que han venido más de 
dos millones, y dar el salto al mundo físico con la 
apertura de 15 restaurantes entre Madrid y Barce-
lona y una facturación que en 2022 superó los 20 
millones de euros, cinco veces más que la regis-
trada en 2021. 

Este rápido crecimiento, además de captar el in-
terés del público, ha suscitado ahora el de la men-

Restauración

Las hamburguesas de Vicio pisan  
el acelerador para duplicar su red
La cadena fundada por el ganador de Masterchef 7, nacida como marca digital, cierra una nueva ronda 
de financiación liderada por Iris Ventures además de inversores como Messi o Griezmann, tras captar  
el interés del público y dar el salto al mundo físico con 15 restaurantes en tan solo dos años.
Javier Mesa. 

De izquierda a derecha, Oriol de Pablo y Aleix Puig, socios fundadores de la cadena de hamburguesas Vicio. eE

L a cadena de hamburgueserías Vicio, funda-
da por el ex concursante y ganador de la sép-
tima edición de Masterchef, Aleix Puig, y su 

socio Oriol de Pablo, acaba de cerrar una ronda de 
financiación serie A por valor de 17 millones de eu-
ros y que ha estado impulsada por Iris Ventures. 
A pesar de haber nacido en el entorno digital del 
envío a domicilio, en apenas dos años de vida, la 
marca ha conseguido cosechar un gran éxito con 
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cionada firma internacional de growth equity, espe-
cializada en marcas disruptivas de nueva genera-
ción. A pesar de haber liderado la operación, Iris 
Ventures, no ha sido la única entidad en invertir en 
esta ronda en la que también han participado las 
sociedades de Barlon Capital gestionadas por Ja-
vier Rubió y que cuentan entre sus accionistas a 
futbolistas de talla mundial como Leo Messi o An-
toine Griezmann. 

Se trata de un gran paso, lejos de su primera ron-
da semilla de amigos y familiares con la que pusie-
ron en marcha su primer local de Barcelona, tal y 
como reconoce Aleix Puig: “Abrimos nueva etapa, 
con un perfil de inversor que cambia y unos objeti-
vos más ambiciosos. Nos hemos conjurado para 
superar a los líderes y lograr crecimientos superio-
res al 100%. Esperamos facturar más de 40 millo-
nes este año, con más de 800 empleados y la lle-

gada a más de diez ciudades en España, con 17 
nuevas aperturas y cerrar 2023 superando la ba-
rrera de los 30 locales”, todo ello sin entrar en el te-
rreno de la franquicia para poder mantener intacta 
la esencia de la marca. 

Con la gasolina aportada por Iris Ventures, la firma 
aspira a tener presencia ya en los próximos tres me-
ses en las principales capitales y, según Puig, se-
guir creciendo el año que viene en España “segura-
mente doblando nuestro negocio, un ritmo anual a 
doble dígito que queremos seguir manteniendo du-
rante los próximos años” con la vista puesta en sa-
lir al extranjero a más largo plazo. 

Cuando salió del concurso de TVE con su premio 
en la mano, el cofundador de Vicio solo tenía claro 
que se iba a dedicar al sector de la comida, sin sos-
pechar que se centraría en un segmento tan desa-
rrollado en nuestro país como el de las hamburgue-
sas. “Me dejé llevar por lo que pasaba a mi alrede-
dor, que en este caso fue la pandemia, que nos abrió 
la mente para ver que la realidad en hostelería pa-
saba por el delivery, pero con la idea clara de man-
tener el contacto físico con el cliente e impulsar una 
marca con una imagen tan especial como la nues-
tra al mismo nivel que la experiencia que logramos 
crear en el entorno digital”. 

En cuanto al reto de entrar en una liga tan satura-
da y competida como la de la hamburguesa, ya sea 
en su vertiente de servicio rápido como de perfil 
gourmet, Puig tampoco duda. “Al final, mercados 
nuevos no hay tantos. Sin embargo, aunque el mer-

La marca espera facturar  
40 millones de euros y cerrar  
el año con 30 restaurantes 

La ‘smash burger’ es la gran protagonista de la oferta de la marca. iStock

Restauración

cado es el mismo, las generaciones cambian y se 
abren nuevas oportunidades. Nosotros, creo, he-
mos sabido posicionarnos muy bien desde dos pa-
tas: la del producto, dentro de la tendencia impa-
rable de la smash burger; y la de una comunicación 
más fresca, ágil y rápida”. 

Un ejemplo de esta atrevida estrategia de comu-
nicación es la campaña de marketing con la que 
hace meses anunciaron su desembarco con un 
restaurante de tres plantas en la calle Carretas, en 
pleno centro de Madrid, y en la que jugaban con el 
apellido de su protagonista, la modelo Jessica Goi-
coechea, que coincide con el nombre de la marca 
de la competencia de mayor crecimiento en los úl-
timos años. Su impacto se tradujo en un aumen-
to del 40% en los pedidos de la marca en Madrid 
y Barcelona.
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trados en delivery y la gran acogida del público lo-
cal” han llevado a la multinacional a apostar por ex-
tender su servicio bajo este formato a otras ciuda-
des como Barcelona, Valencia o Murcia, según ex-
plica Alan Honan, vicepresidente de Wingstop para 
la región EMEA. 

La enseña, fundada en Texas allá por 1994, cuen-
ta en la actualidad con cerca de 2.000 restauran-

Restauración

Wingstop llevará sus alitas de venta 
‘online’ a tiendas físicas en España
La cadena estadounidense especializada en pollo, que en 2022 ingresó 2.500 millones en todo el mundo, 
busca socio para abrir sus primeros restaurantes físicos en nuestro país tras su primer año de 
crecimiento en reparto a domicilio a través de las cocinas virtuales de la ‘startup’ española Cuyna.
Javier Mesa. Fotos: eE

Alitas de pollo, con o sin hueso, y diferentes aliños han llevado a esta cadena texana a tener presencia en todo el mundo desde 1994.

L a cadena estadounidense Wingstop, especia-
lizada en alitas de pollo, dejará de cocinar en 
exclusiva en cocinas virtuales para abrir su 

primer restaurante físico en nuestro país a lo largo 
de los próximos meses. 

Tras su desembarco en Madrid en marzo del año 
pasado a través de cuatro cocinas virtuales de su 
socio español, Cuyna, “los buenos resultados regis-
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tes en los nueve países donde opera y a los que 
ahora quieren que se sume España, un mercado 
donde la experiencia de música, alitas clásicas o 
deshuesadas y buen ambiente están convencidos 
de que encajará con el público juvenil, reconoce 
el directivo. Para conseguirlo, la marca, ha abier-
to un proceso de búsqueda de socios especiali-
zados en restauración en cadena que puedan de-
sarrollar la red bajo el formato de franquicia en el 
mercado ibérico tal y como han hecho previamen-
te en otros países europeos como Reino Unido o 
Francia. 

En este sentido, la marca ha comprobado que el pú-
blico español aún muestra ciertas reticencias por 
algunas de sus propuestas más picantes y prefiere 
las referencias más suaves de sus diez sabores, co-
mo el de ajo y parmesano o de limón y pimienta. Las 
especialidades de Wingstop basculan gradualmen-
te desde el nivel más bajo de picante hasta el supe-
rior de su salsa Atómica. 

A nivel global, la compañía cerró el año pasado con 
unas ventas cercanas a los 2.500 millones de eu-
ros y un aumento superior al 23% en número de es-
tablecimientos, que se tradujo en 228 aperturas ne-
tas el año pasado. Su objetivo, según explica Ho-
nan, es llegar a los 7.000 locales operativos en los 
próximos años, de los que 3.000 estarían fuera de 
Estados Unidos. 

En España, esperan poder consolidarse tras su lle-
gada a un mercado donde quieren competir con 
grandes marcas como KFC o Popeye’s gracias a un 
producto versátil que ha demostrado tener un mer-
cado casi ilimitado ya que, como recuerda Honan, 
otras multinacionales de la comida rápida, no ex-
clusivamente dedicadas a este alimento, logran sus 
mayores ventas con sus referencias de pollo. 

Esta aceptación ha llevado a la cadena tejana a in-
cluir en su oferta española una referencia única a 
nivel internacional en su menú como una hambur-
guesa de pollo en la que los clientes pueden elegir 
cualquiera de los 10 sabores de la marca, servida 
en un panecillo brioche, ensalada de col, pepinillo y 
salsa ranchera. 

El primer aniversario de Wingstop, además, ha ser-
vido a los responsables de Cuyna para hacer balan-
ce de su colaboración con una gran cadena inter-
nacional, tal y como reconoce uno de los fundado-
res de la startup española, Ramón Servalls. “El he-
cho de que una gran marca internacional apostara 
por nosotros para desarrollar su modelo de nego-
cio en España nos ha servido para aprender mucho 
sobre operativa y perfeccionar la nuestra, además 
de proporcionarnos una inmejorable carta de pre-
sentación para otras cadenas extranjeras que quie-
ran entrar en un nuevo mercado sin riesgos”, acla-
ra el responsable de la firma de cocinas virtuales.

Su oferta se acompaña con diez salsas propias con diferente grado de picante. Alan Honan, directivo de Wingstop.
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L a marca insignia de la empresa de restaura-
ción multimarca AmRest en nuestro país, La 
Tagliatella, acaba de cumplir 20 años en los 

que ha logrado alcanzar los 230 restaurantes ope-
rativos, de los cuales 155 son franquiciados, lo que 
supone un importante crecimiento del 75% en la úl-
tima década. 

Tras haber logrado tener presencia en todas las Co-
munidades Autónomas y llegar a Portugal con cua-
tro locales, la enseña ha iniciado un plan de restyling 
de sus restaurantes y el lanzamiento de La Taglia-
tella Piccola, un nuevo formato compacto de di-
mensiones más reducidas para facilitar su expan-
sión, de en torno a los 300 metros cuadrados con 
terraza, que ha estrenado en Alicante. El plan de 
crecimiento de la marca a partir de ahora “pasa por 
seguir abriendo tanto el modelo tradicional como 
La Tagliatella Piccola, teniendo en cuenta la pobla-
ción y la ubicación. Este nuevo formato nos permi-
te abrir en lugares donde La Tagliatella, con más 
de 220 restaurantes en toda España, no podría lle-
gar”, reconoce la directora de Franquicias de la en-
seña, Angélica Rivera.  

Ahora, con un modelo que requiere una menor in-
versión inicial, de hasta un 35% en función del ta-
maño del local, la marca de AmRest aspira a llegar 
a provincias y localidades con menos de 50.000 ha-
bitantes. Asimismo, según Rivera, “con el objetivo 
de simplificar las operaciones en el restaurante, La 
Tagliatella Piccola tiene una carta mucho menor, al-
rededor de un 40% más reducida que el formato ha-
bitual, aunque los clientes podrán encontrar en ella 
los platos más demandados de nuestra cadena”. 

Por otra parte, en este año de 20 aniversario, la ca-
dena prosigue con el proceso de renovación de ima-
gen de sus restaurantes. “Es un proyecto a medio 
plazo que, además de la inversión necesaria, en ca-
da caso exige considerar también el tiempo de inac-
tividad que supone este proceso de renovación pa-
ra el restaurante, que estimamos entre dos y cua-
tro semanas, lo que implica una planificación muy 
cuidadosa para minimizar el impacto. Además, que-
remos asegurarnos de que la renovación siga man-
teniendo la esencia de La Tagliatella, que es muy 

marcada. En cuanto a la innovación en todos los 
puntos de contacto con el cliente, tenemos una 
apuesta muy fuerte en digitalización. Continuamos 
invirtiendo en innovación de producto, que es el al-
ma de nuestra marca, y mejoramos continuamen-
te nuestros canales de venta para llevar, tanto en 

delivery como take away”, explica Rivera. Asimismo, 
la enseña no descuidará su plan de expansión que 
recientemente alcanzó el hito de llegar a Portugal, 
“donde actualmente disponemos de cuatro unida-
des y en el que tenemos previsto seguir creciendo 
en los próximos años gracias a la gran acogida”.

Angélica Rivera, directora de Franquicias de La Tagliatella.

La Tagliatella busca crecer en localidades 
más pequeñas con su versión ‘Piccola’

La Tagliatella Piccola tiene una 
carta reducida y una superficie 
de 300 metros cuadrados

La cadena de gastronomía italiana cumple 20 años con la 
mirada puesta en la expansión a todo el territorio nacional a 
través de un nuevo formato de restaurante de menor tamaño.
Javier Mesa. Foto: eE
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de crecimiento proyectada para este año nos hace 
sentirnos orgullosos del camino que hemos traza-
do para la compañía. Esto implica más y mejores 
oportunidades para seguir expandiendo nuestro ne-
gocio en todos los países donde operamos”, afirma-
ba Armando Torrado, director general de Alsea. 

Para este año, la compañía se enfocará principal-
mente en desarrollar sus marcas en los países don-
de tiene presencia con el objetivo de lograr un cre-
cimiento cercano al 13% en las ventas consolida-
das. Asimismo, la compañía se centrará en la con-
tinua mejora de la operación y servicio de sus 
unidades, la fortaleza de sus marcas, la innovación 
de productos y la implementación de nuevas herra-
mientas digitales para poder capitalizar el aumen-
to en tráfico y ticket medio que estas estrategias 
ayudarán a incrementar, y así poder entregar resul-
tados sólidos que garanticen la maximización de 
valor a sus accionistas.

El grupo mexicano Alsea abrirá alrededor de 200 
nuevos restaurantes en todo el mundo este año

Restauración

E l grupo de restauración internacional Alsea, 
operador en nuestro país de marcas como 
Domino’s Pizza, Vips, Foster’s Hollywood o 

Starbucks, invertirá 282 millones de euros este año 
para aumentar su negocio a nivel mundial. Más de 
la mitad de este presupuesto, el 51,8%, se concen-
trará en México, su principal mercado y país de ori-
gen del grupo líder en restauración organizada en 
Europa y Latinoamérica. El 27,8% de la inversión se-
rá para Europa, mientras que el 20,4% restante irá 
para Latinoamérica. 

Este anuncio se dio a conocer durante el Alsea Day 
celebrado el pasado mes de marzo en Nueva York 
con los analistas e inversores, en el que la empresa 
especificó que 102 millones de esta inversión irán 
destinados a abrir entre 180 y 200 nuevos estable-
cimientos que se sumarán a las entre 70 y 90 uni-
dades franquiciadas ya previstas. “Vislumbramos 
un 2023 lleno de oportunidades. Nuestra estrategia 

ros, el ebitda ajustado se situó en 48 millones y la 
deuda financiera neta se redujo de 85 hasta 74 mi-
llones. Durante este año fiscal 2021-2022, el 65% 
del negocio del grupo provino del mercado interna-
cional, destacando países como Francia, Estados 
Unidos, Brasil e India. En la actualidad, el grupo es-
tá presente en 105 países y cuenta con nueve cen-
tros productivos. 

Borges quiere superar 
los 1.000 millones de 
facturación en 5 años

Industria

G rupo Borges se ha marcado como objetivo 
para dentro de cinco años superar los 1.000 
millones de facturación, doblar resultados y 

sobrepasar la venta de 100.000 toneladas de pro-
ductos con marca propia (ahora son 80.000). Para 
ello, desembarcará en África, seguirá buscando opor-
tunidades de adquisiciones -con operaciones en es-
tudio actualmente en España, Francia, Italia y Ale-
mania-, lanzará nuevos productos, e invertirá 108 
millones en los próximos tres años en activos indus-
triales (60%) y en marketing (40%), incluyendo 30 
millones en mejoras de eficiencia energética en sus 
centros productivos. 

En el ejercicio cerrado el 31 de mayo de 2022, el be-
neficio neto del grupo fue de 27,5 millones, un 8% 
más que el año anterior, con un beneficio antes de 
impuestos de 35,7 millones. La facturación, por su 
parte, creció un 25,6% hasta los 701 millones de eu-

Gama de productos de Borges. eE
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capacidad productiva de envasado; la implantación 
de un almacén inteligente con una capacidad de cer-
ca de 1000 box de 800 kilogramos cada uno, lo que 
representa un aumento de más de un 700% con res-
pecto a la actual; así como un mayor aprovecha-
miento energético y una optimización del agua. 

“Hoy, para mí, es un día especial: la inauguración de 
esta fábrica con tecnología de la Industria 4.0 mar-
ca un antes y un después en la trayectoria de Pata-
tas Meléndez. Si me decidí a llevar a cabo este pro-
yecto es porque confío plenamente en el sector de 
la patata, que es próspero, y en todo el potencial que 
aporta Castilla y León y, en concreto, Medina del 
Campo, enclave donde nació la empresa y por el que 
quiero seguir apostando. Esta fábrica es sinónimo 
de futuro, de tecnología e innovación, pero también 
de origen, de continuidad de cultivo y de relevo ge-
neracional”, afirmaba Javier Meléndez, consejero 
delegado de la compañía. 

Meléndez inaugura la fábrica de patatas más 
moderna de Europa en Medina del Campo

Industria

L a compañía vallisoletana Patatas Meléndez 
ha hecho historia en el sector de la patata fres-
ca con la inauguración de su nueva fábrica 

4.0 en Medina del Campo, la más moderna de Eu-
ropa y que ha requerido una inversión de más de 36 
millones de euros. Los últimos avances de la plan-
ta, totalmente automatizada, con visores ópticos 
para controlar la calidad o almacenes inteligentes, 
están enfocados a maximizar la calidad de la pata-
ta, la eficiencia de la compañía y la sostenibilidad. 

Las instalaciones, diseñadas para dar una respues-
ta rápida a las necesidades de los clientes, están 
planteadas para tratar a la patata como si fuera una 
fruta y protegerla en todo momento del daño me-
cánico. Entre sus innovaciones más significativas 
deben mencionarse la introducción de selectores 
ópticos, que clasifican las patatas por tamaño, for-
ma y calidad en un solo proceso; los robots antro-
pomórficos, gracias a los cuales se incrementa la 

Kale, y las leches vegetales. Por último, la división 
de postres se centra en la fabricación de dulces sa-
ludables. En el boceto presentado, el 84% de los in-
centivos se destinarán a proyectos relacionados 
con la sostenibilidad y el resto a digitalización. Se-
gún los cálculos del conglomerado, el impacto eco-
nómico superará los 300 millones de euros y gene-
rará hasta 1.500 nuevos puestos de trabajo.

Flax&Kale lidera un 
consorcio para optar al 
Perte Agroalimentario

Industria

U n consorcio de 25 empresas, From Green To 
Healthy, liderado por Flax & Kale ha definido 
sus planes para la nueva convocatoria de 

Perte agroalimentario que proyecta el Ministerio de 
Industria. La asociación, que incluye compañías de 
siete comunidades autónomas, ha diseñado 30 pro-
yectos primarios, con un presupuesto de 111 millo-
nes de euros, para optar a 64 millones de dinero pú-
blico entre préstamos y subvenciones directas. 

Según explicó el conglomerado en un comunicado, 
la intención es fortalecer la alimentación saludable 
dentro de las nuevas tendencias del sector. De es-
te modo, se han establecido tres líneas de actua-
ción: proteínas sostenibles, bebidas saludables y 
confitería y postres. En las proteínas sostenibles, se 
pretende desarrollar ingredientes alternativos a la 
carne. En las bebidas, el enfoque gira alrededor de 
la kombucha, la principal línea de negocio de Flax & 

Grupo Teresa Carles Flax & Kale lidera la iniciativa From Green To Healthy. eE
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El grupo Vicky Foods, fabricante de panadería y bo-
llería de la histórica marca Dulcesol, prácticamente 
duplicará la inversión prevista en su nueva factoría 
en Francia después de haber visto retrasados sus 
planes por la crisis de precios y materias primas ge-
nerada por la guerra en Ucrania. La empresa valen-
ciana puso a finales de marzo la primera piedra de 
una instalación que absorberá 79,5 millones de eu-
ros de inversión, frente a los 45 millones previstos 
cuando se anunció en 2021. 

Un elevado incremento que, según explican desde 
la empresa, se debe a la suma de tres factores. Por 
un lado, el grupo ha decidido ampliar el tamaño de 

Vicky Foods invertirá el doble en su planta francesa: 80 millones

la instalación que finalmente se construirá. Por otro, 
la firma también ha modificado las líneas de pro-
ducción inicialmente planteadas. Y a ello también 
se añade el incremento de costes en la construc-
ción por la inflación en este tiempo, según explica 
el grupo valenciano. 

El consejero delegado de Vicky Foods, Rafael Juan, 
reconoció en la presentación de resultados del año 
pasado que la situación generada por la fuerte su-
bida de precios y los problemas de suministro de 
algunas materias primas, como el aceite de girasol, 
retrasaron el que es el proyecto estrella para su in-
ternacionalización, previsto para finales de 2022. 

Nombramientos

Cerealto ha anunciado el nombramiento de Bosco 
Fonts como nuevo consejero delegado dando el re-
levo a Rut Aranda después de 20 años al frente de 
la compañía. En los últimos 30 años, Bosco Fonts 
ha ocupado diversos puestos de liderazgo en mul-
tinacionales agroalimentarias (PepsiCo, Galletas LU, 
Danone, United Biscuits), así como en empresas fa-
miliares líderes en España (Aneto, La Piara -Nutrex-
pa- o Leche Ato). En los últimos 10 años ha lidera-
do un hito importante en la industria del pan y la pa-
nadería, la creación de Monbake, la empresa naci-
da de la fusión de Berlys y Bellsola, con más de 1.400 
empleados y una facturación de 300 millones de eu-

Cerealto nombra a Bosco Fonts como nuevo consejero delegado
ros, de la que además ha sido consejero delegado. 
A lo largo del mes de abril, Rut Aranda transferirá 
progresivamente sus responsabilidades a Fonts, y 
se incorporará al Consejo de Administración de Ce-
realto a partir del 1 de mayo. 

El presidente ejecutivo de Cerealto, Cem Karakaç 
ha trasladado su “bienvenida y apoyo a Bosco Fonts, 
deseándole mucho éxito en esta nueva etapa de Ce-
realto”, así como su “agradecimiento a Rut Aranda 
por sus dos décadas de compromiso con Cerealto 
y, en particular, por su liderazgo transformador du-
rante el último año”.

Lanzamiento

Mondelēz International continúa su apuesta por la 
plataforma de pequeños bocados, también conoci-
do como munching, y aumenta su porfolio en Espa-
ña con una tercera referencia: Milka Mini Wafers, 
unas galletitas de barquillo cubiertas de chocolate 
con leche Milka. Este producto, en formato Small 
Bites de una de las referencias estrella de la cate-
goría de galletas de Milka en España, ya se había 
lanzado anteriormente en otros países de Europa, 
donde rápidamente se posicionó como la referen-
cia principal de la plataforma. El producto se suma 
así a las dos referencias de munching que la com-
pañía presentó en febrero de 2022 y con las que ob-

Mondelēz apuesta por el pequeño formato con Milka Mini Wafers

tuvo unos exitosos resultados: Oreo Crunchy Bites 
y Milka Mini Cookies.  

La gama de productos munching busca satisfacer 
los momentos de indulgencia con pequeñas galle-
tas, crujientes y llenas de sabor, que se consumen 
de un solo bocado. Según la cuarta edición del Sta-
te of Snacking 2022 , elaborado por Mondelēz Inter-
national, el 61% de los consumidores afirma que los 
snacks indulgentes forman parte de su vida cotidia-
na. Además, el 78% asegura que se toma su tiem-
po para saborear y disfrutar de estos pequeños bo-
cados, y el 61%, para dividirlos en porciones.
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Galletas Gullón ha vuelto a revolucionar el merca-
do tras el lanzamiento hace 30 años de las prime-
ras galletas Zero sin azúcar. Ahora presenta su 
nueva familia Vitalgrain, elaboradas con una base 
de arroz con mezcla de cebada, avena, espelta, 
centeno y legumbres que le confieren un alto con-
tenido en fibra y todos los aportes nutricionales 
que ofrece la mezcla equilibrada de cereales, el 
aceite de girasol alto oleico y el aceite de oliva. La 
formulación de esta galleta ligera, fina y crujiente, 
está pensada para que todos los ingredientes se 
aprecien y saboreen. Además, la compañía susti-
tuye en su proceso de producción los azúcares re-
finados por azúcar moreno de caña. 

Gullón innova con una familia de galletas con base de arroz

La familia Gullón Vitalgrain nace con cuatro referen-
cias diferentes que se podrán encontrar en los linea-
les: Vitalgrain cacao, avena y naranja; Vitalgrain Es-
pelta, chía y choco; Vitalgrain avena, espelta, ceba-
da y centeno; y Vitalgrain cacao, cebada y centeno. 

Con este anuncio, Gullón retoma su rueda de lanza-
mientos tras un año de asentamiento de las 38 re-
ferencias presentadas en 2021 entre las que se en-
cuentran el rebranding de Gullón Zero sin azúcares, 
la familia de Gullón Finas y los nuevos productos in-
corporados a BIO Organic y Sin Gluten, como el Sánd-
wich choco sin gluten, galardonado por la Federa-
ción de Asociaciones de Celíacos de España.

Promoción

El foro internacional de la trufa Trufforum, organi-
zado desde el Instituto Micológico Europeo (EMI) 
culminó sus actividades en Nueva York del 14 al 17 
de marzo, al final de una de las campañas más es-
casas de producción de trufa negra (Tuber melanos-
porum) de los últimos años, debido a las anomalías 
climáticas en Europa. Trufforum conseguió trasla-
dar a Nueva York a una delegación de truficultores, 
cocineros e investigadores procedentes de Teruel, 
Soria, Cataluña y Occitania (Francia), con el objeti-
vo de dar a conocer la trufa negra de invierno, pro-
mocionar su uso adecuado en los restaurantes, así 
como, el trufiturismo de sus zonas de producción. 

Trufforum culmina la campaña de trufa negra en Nueva York 
El evento se desarrolló en el Culinary Institute of 
America (CIA), principal institución de formación 
e investigación gastronómica de los Estados Uni-
dos, con más de 2.400 estudiantes tanto naciona-
les como internacionales. En él participaron alum-
nos del Grado de Ciencias Culinarias, futuros pres-
criptores de productos gastronómicos en los prin-
cipales restaurantes de este país y de todo el mundo. 
Con la celebración de parte de las actividades de 
Trufforum 2023 en Nueva York se estrechan lazos 
con el CIA que es socio del EMI para futuros pro-
yectos de investigación y formación en materia de 
micogastronomía.

Innovación

Uber Eats y la federación nacional Fedepesca han 
firmado un acuerdo para el reparto a domicilio de 
los productos frescos que ofrecen las pescaderías 
tradicionales a través de su plataforma de delivery.  

El acuerdo forma parte de un proyecto de digitali-
zación de estos establecimientos liderado por esta 
federación con más de 7.000 asociados y se pro-
duce gracias a la tecnología de Hermeneus World, 
empresa especializada en la transformación digital 
de pequeños comercios. El proyecto se articula a 
través de La Pescadería Artesanal, un marketplace 
exclusivo para pescaderías tradicionales. 

Las pescaderías tradicionales se suben al reparto de Uber Eats

Como primera fase del lanzamiento y de la mano 
de la asociación provincial Adepesca, los productos 
frescos de cuatro pescaderías madrileñas están ya 
disponibles en la aplicación de Uber Eats, aunque a 
lo largo de los próximos meses se irán incorporan-
do progresivamente el resto de pescaderías integra-
das en Fedepesca. 

Los usuarios podrán indicar a través de la aplica-
ción cómo desean que la pescadería prepare sus 
productos, eligiendo los diferentes tipos de corte 
para que la experiencia digital sea lo más parecida 
posible a la del establecimiento físico.
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La patronal de los supermercados Asedas apuesta por el perfil 
negociador del experimentado político catalán para representar 
al sector de la distribución alimentaria en un momento marca-
do por la crisis de precios y las numerosas iniciativas legislati-
vas que amenazan la rentabilidad del modelo español.

E n un momento en el que los supermercados 
están en el centro de los focos por la subida 
de los precios, la Asociación Española de Dis-

tribuidores, Autoservicios y Supermercados (Ase-
das), ha nombrado al abogado y ex político Josep 
Antoni Duran i Lleida como nuevo presidente de la 
patronal en sustitución de Antonio Garrigues Walker, 
que por su parte asumirá la presidencia de honor 
de la entidad. 

Las empresas integradas en Asedas, que represen-
tan el 75% de la superficie de distribución alimenta-
ria en España, han considerado en el primero de los 
nombramientos la gran trayectoria personal y pro-
fesional de Duran i Lleida, así como sus años de ex-
periencia ejerciendo importantes responsabilidades 
políticas en los ámbitos local, autonómico, estatal 
y europeo. La entidad considera que el ex político 
podrá aportar ahora toda esta experiencia a la de-
fensa de intereses tan amplios como los que repre-
sentan Asedas desde el diálogo y la búsqueda del 
consenso que caracterizaron su anterior etapa en 
la vida pública nacional.  

La intensa actividad legislativa que en el ámbito au-
tonómico, nacional y europeo se está desarrollan-
do en torno al sector -que abarca, entre otros, asun-
tos como la economía circular, el consumo o las re-
laciones comerciales- constituye, asimismo, un as-
pecto de interés en el que el nuevo presidente de 
Asedas espera poder reforzar al máximo la labor de 
la asociación. 

La figura de Duran i Lleida representa, según la or-
ganización, no solo los valores que tratan de inspi-
rar las decisiones de Asedas desde su fundación 
hace más de 20 años, sino también sus objetivos 
presentes, al afrontar importantes retos como la 
sostenibilidad medioambiental, económica y social 
del modelo de distribución alimentaria de nuestro 
país, en un momento de cambio condicionado, ade-
más, por la grave crisis multifactorial que estamos 
viviendo. Por su parte, Duran i Lleida ha valorado la 
importancia de la distribución alimentaria de proxi-
midad representada por los supermercados inte-
grados en Asedas como un sector creador de em-
pleo y riqueza, fundamental para la vertebración te-
rritorial de España y esencial para la vida cotidiana 
de los ciudadanos. 

El nuevo presidente de Asedas, de 71 años de edad, 
es licenciado en Derecho por la Universidad de Llei-
da, donde además ejerció como profesor de Dere-
cho Civil. Antes de entrar en la vida política Duran i 
Lleida ejerció como abogado laboralista. De perfil 
democristiano y catalanista, su trayectoria política 
arrancó en el Ayuntamiento de Lleida y estuvo liga-
da a la federación Convergència i Unió (CiU), como 
presidente de Convergència Democràtica de Cata-
lunya (CDC), coalición en de la que fue secretario 
general y portavoz parlamentario. 

J. A. DURAN I LLEIDA 
Presidente de Asedas

Un perfil político y negociador 
para los retos legislativos que 
afronta la distribución

Por Javier Mesa. Foto: eE


