Productos dietéticos

ESTRUCTURA EMPRESARIAL

No hay un sector empresarial de alimentos funcionales
en sentido estricto, ya que estos productos son parte
de la oferta de las empresas agroalimentarias y estan
presentes en todos los principales sectores.

De manera general, los fabricantes de alimentos funcio-
nales tienden a ser grandes grupos empresariales, ya
que suele ser necesaria una fuerte inversion en |+D+i
para sacar adelante una oferta viable de alimentos fun-
cionales. En algunos casos concretos, aparecen espe-
cialistas que han conseguido posicionar en los merca-
dos algun producto saludable especifico, aunque estos

hechos constituyen excepciones dentro de un mercado
dominado por los grandes grupos alimentarios, muy a
menudo de caracter multinacional.

Algunos de estos enormes operadores apuestan de
forma decidida por este tipo de productos y estan re-
convirtiendo sus catalogos para reforzar estas ofertas.

La importancia de las marcas de distribucién (MDD)
depende de la consolidacion del producto funcional.
Asi, en los casos en que se encuentran claramente
asentados y cuentan ya con un largo recorrido, son las
MDD las que han conseguido acaparar la mayoria de
las ventas, como ocurre, por ejemplo, con la leche. m

ALIMENTACION PARA DEPORTISTAS

urante el afio 2024, el mercado espaiol de ali-

mentacién deportiva ha mantenido su creci-
miento sostenido, consolidandose como un seg-
mento estratégico dentro de la industria alimentaria.
Este dinamismo responde a una demanda cada vez
mas exigente, impulsada por el auge del deporte re-
creativo, el “fitness” y la nutricion personalizada.

El consumo nacional de productos para deportistas
en 2024 aumento un 8,2% respecto al afo anterior.
Los productos proteicos continuaron dominando el
mercado, con una cuota de mercado del 84%. Den-
tro de este segmento destacan las barritas protei-
cas, que siguen liderando con mas de la mitad de
la cuota de mercado. A las barritas les siguieron los
suplementos en polvo y las bebidas isotonicas.

En 2024 se empez6 a observar una creciente prefe-
rencia por formatos portétiles y de rapida absorcion.

El canal minorista representé el 32% del total de ven-
tas ese afno, en el que se produjo un notable creci-
miento de las ventas en plataformas digitales y en
las tiendas especializadas en nutricion deportiva.

Las marcas de distribuidor ( MDD) mantuvieron una
cuota del 40% en volumeny del 35,5% en valor, mos-
trando una ligera contraccion frente al avance de las
marcas de fabricante. A este respecto, la principal
marca de fabricante alcanz6 una cuota del 17,2% en
volumen y del 19,4% en valor, reforzando su lideraz-
go gracias a la innovacion en ingredientes y posicio-
namiento “Premium”.

Los consumidores priorizan productos con ingre-
dientes limpios, sin aditivos artificiales y con certifi-
caciones de sostenibilidad. Ademas, de afio en afo
aumenta la demanda de productos adaptados a ob-
jetivos especificos: (rendimiento, recuperacion, pér-
dida de peso, musculatura, etc.).

El mercado de productos para deportistas en Espa-
fia ha reforzado su posicion en 2024 como un motor
de innovacioén dentro del sector alimentario. La com-
binacién de crecimiento en volumen, diversificacién
de formatos y evolucién en habitos de consumo abre
nuevas oportunidades para fabricantes, distribuido-
res y emprendedores.

ESTRUCTURA EMPRESARIAL

Las marcas extranjeras consolidaron su presencia
en el mercado de los alimentos para deportistas, al-
canzando hasta el 45% del mercado, especialmente
en el segmento de suplementos avanzados y férmu-
las veganas. Tres marcas internacionales se repar-
ten el 42% de este mercado.

Por su lado, las empresas espafiolas han incremen-
tado su participacién con propuestas ecoldgicas,
sin alérgenos y orientadas al consumidor conscien-
te. Hay empresas espanolas lideres en otros secto-
res, como por ejemplo el de los dulces navidenos,
que se estan introduciendo en el mercado de la
nutricion deportiva, ofreciendo productos como las
barritas de carbonohidratos y proteinas. m
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