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UN CAMPAÑÓN (NO PODÍA SER DE OTRA MANERA) 

Cuando tienes el sabor que tiene que ser, tienes que hacer 
la campaña que tiene que ser. Y tienes que estar en tele a 
nivel nacional, con una importante cobertura. Y tienes que 
estar en redes durante los doce meses del año. Y tienes 
que tener presencia en los mercas, en los mercados, en las 
fruterías y hasta en los coles invitando a todos los niños y 
niñas del país a disfrutar del sabor que tiene que ser. Vaya, 
lo que merecen naranjas y mandarinas que, una vez más, 
vuelven a ser Sabor del Año.
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Claves del segmento
de mayores de 65

MERCADO
Primera página

CCCCCon el gran consumo entrando de
lleno en un nuevo ciclo, es clave
para el mercado identificar y anali-
zar los cambios en los consumido-
res, los hogares y los hábitos de
consumo. Y, entre ellos, destaca el
consumidor de más de 65 años, que
representa ya cerca de un 30% de
hogares y que Kantar Worldpanel
segmenta en tres grandes grupos en
función de sus actitudes de compra:
moderno, familiar y tradicional.

Kantar Worldpanel ha querido ir
más allá de la habitual segmenta-
ción por edad o generación, para
identificar sus características parti-

culares, destacando sobre todo el
moderno y el tradicional, pues el
familiar transita en cifras entre uno
y otro sin destacar en ninguna de
las variables analizadas.

Así, el moderno es el más atrac-
tivo en cuanto a gasto medio total,
llegando a los 4.256 euros; y por
acto de compra, 15,2 euros. A lo
largo de año un 8% más que el tra-
dicional y cerca de un 18% más por

visita. Es un perfil que representa,
por tanto, una gran oportunidad,
pero también el de menor gasto,
pues representa el 30% de los con-
sumidores de más de 65 años, fren-
te al 33% del tradicional y el 37%
del familiar.

El cliente tradicional visita más
tiendas, con una frecuencia hasta un
9,7% mayor que el cliente moder-
no. También realiza más visitas men-
suales (7,1 frente a 6,4) y compra
más productos de marca de distri-
bución, con una cuota del 36,1%,
superando 2,5 puntos a los otros
perfiles.

Más "jóvenes" que los jóvenes
Una de las conclusiones desta-

cadas del análisis de Kantar
Worldpanel es que, si bien se sue-
len vincular ciertas tendencias de
consumo sociales o sostenibles con
los más jóvenes, los mayores de 65
años son aún más “militantes”. En
concreto, llevan aún peor tirar co-
mida (más de 6 p.p. que los meno-
res de 65), prefieren lo local o de

proximidad a lo importado (casi 20
puntos más), intentan comprar pro-
ductos que no dañen el medio am-
biente (cerca de 20 puntos más
también), o bien, si hay disponibili-
dad, optan por comprar alimentos
ecológicos (7 puntos más).

Lo que más valoran en un distri-
buidor es la proximidad y el servicio
y, con referencia a productos, tien-
den más al azúcar (nata, bollería
dulce o galletas dulces) que a los
salados o platos preparados (bollería
salada, pizzas, platos preparados
deshidratados).

Y si hablamos de categorías, pre-
fieren lo indulgente como el jamón
ibérico o el brandy/coñac, al tiem-
po que marcan distancia con la car-
ne, salvo si se trata de cordero y
ahondan más en el consumo de pes-
cado, algo que cuesta a edades tem-
pranas, pero que cobra importancia
a medida que se cumplen años.

Más solos y más mayores
Joan Riera, director del Servicio

de Atención al Cliente de Kantar
Worldpanel, explica que "en la últi-
ma década hemos visto grandes
transformaciones en el consumo, al-
gunas de ellas vinculadas con aspec-
tos demográficos y sociales: han
descendido los nacimientos anuales,
incrementado los hogares uni-
personales y ganado peso los con-
sumidores seniors. Más sólos y más
mayores es una ecuación que tiene
importantes connotaciones en la
composición de la cesta de la com-
pra y hay que identificar las oportu-
nidades que nos puede revelar esta
dinámica de la sociedad para seguir
creciendo en un mercado que em-
pieza una etapa de estabilidad".

www.kantar.com/es
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Reflexión

ARANCELES

TTTTTras un año de éxito y consolida-
ción de la Bodegas Numanthia en
el ámbito internacional (las expor-
taciones representan un 70% del ne-
gocio), con presencia en 50 países
de todo el mundo donde el mayor
peso de esta exportación se reparte
entre Estados Unidos, Suiza, Reino
Unido, Alemania, Brasil, México y
China, Julio Rodríguez Buren, direc-
tor general de la compañía, reflexio-
na sobre el impacto de la posible
imposición de aranceles a las expor-
taciones de vinos españoles en Es-
tados Unidos.

Para Rodríguez Buren, pueden
suponer un impacto negativo a cor-
to plazo pero, tras un análisis de si-
tuaciones similares acontecidas en
el pasado, se ha demostrado que el
mercado estadounidense sigue sien-
do de especial relevancia para el
desarrollo de las exportaciones de
las bodegas españolas. Es importan-
te, en este momento, evitar ponde-
raciones precipitadas.

El sector ha hecho un excelente
trabajo para posicionar nuestros vi-
nos en un mercado tan importante

en volumen y valor y ahora toca
monitorear aún más de cerca dicho
mercado. La creatividad y la exce-
lencia son nuestros grandes recur-
sos ante una posible situación
adversa.

"Los vinos españoles son perci-
bidos como productos de gran cali-
dad y están posicionados en precio
muy por debajo de la media de pre-
cio de los vinos producidos en otros
orígenes y aun con una hipotética
subida del 15-25% (la que se pro-
dujo en el 2019) podremos defen-
der una política de precios que siga
siendo atractiva para el perfil de
consumidor americano, que deman-
da vinos excelentes a precios razo-
nables".

Tranquilidad y confianza
"El perfil de consumidor al que

nosotros, como marca, llegamos en
el mercado USA es menos sensible
a la subida de precio que la media
del mercado, factor que nos da cier-
ta tranquilidad y confianza. En el
caso de nuestra bodega hay dos fac-
tores históricos que nos han demos-

trado que ciertas decisiones macro-
económicas no han afectado de
manera negativa nuestras ventas. En
primer lugar, el reconocimiento y
prestigio de nuestra marca en los
canales hostelería y alimentación en
ciudades como Miami o Nueva York
y, en segundo lugar, una excelente
red de distribución desde hace 25
años con llegada a los mejores res-
taurantes y wine-bars de las gran-
des ciudades estadounidenses".

En definitiva, Rodríguez Buren
confirma "una subida de aranceles
a los vinos de todos los países euro-
peos que exportamos a USA afecta-
rá a todos de igual manera; si esta
subida solo se aplicara a los vinos
españoles, penalizaría su competi-
tividad frente a otros orígenes. Pero
en cualquier caso y ante una situa-
ción que genera cierta incertidum-
bre para la industria, debemos,
dentro de la prudencia, ser positi-
vos y creativos a la hora de mirar al
futuro de nuestras bodegas en el
mercado americano poniendo foco
en la excelencia y la calidad, como
hemos hecho hasta ahora"

"Sólo nos queda ser
optimistas, creativos
y poner el foco
en la calidad
de nuestros vinos"
           Julio Rodríguez Buren, director general de Bodega Numanthia*

*Julio Rodríguez Buren ocupa desde diciembre de 2023 el puesto de director general de Bodega Numathia. Anteriormente desarrolló su carrera profesional
en Napa Valley, en Domaine Chandon California y en Newton Vineyard como director financiero para el mercado estadounidense.





NOVEDADES Y NOTICIAS febrero-marzo 202566666

08  HAMBURDEHESA Style

10  SAN MILLÁN Roquefort

11  "Legumbres frescas"
de HUERCASA

12  CELTA estrena gama de quesos
para untar

13  DORITOS más crujientes
y con más sabor

16  Huevo a baja temperatura
de CAMPOMAYOR

47  Helados de turrón
EL ALMENDRO, en colaboración
con Murmui

Sumario

NOVEDADES Y NOTICIAS, S.L.
Arcángel Gabriel, 3 - Portal 3 - Bajo A
28600 Navalcarnero (Madrid)
Tel.: 916 169 133
E-mail: info@novedadesynoticias.com
www.novedadesynoticias.com

La empresa editora no asume como propias
las opiniones expresadas en sus páginas

DIRECCIÓN: Yvonne Karl
revista@novedadesynoticias.com

REDACCIÓN: Villi Rincón
redaccion@novedadesynoticias.com

PUBLICIDAD: Beni Crespo
publicidad@novedadesynoticias.com

SUSCRIPCIÓN
Un año: 115 euros
Dos años: 195 euros
Precio de este ejemplar: 17 euros

Depósito Legal: M-18887-93
ISSN 1133-5122

NONONONONOTICIASTICIASTICIASTICIASTICIASNONONONONOVEDVEDVEDVEDVEDADESADESADESADESADES

CONSEJO DE PRODUCTOS DEL MAR NORUEGA
Tel.: 913 441 788
www.mardenoruega.es

29, 31
COVIRAN, SOC. COOP.  ANDALUZA
Tel.: 958 808 300
www.coviran.es

55
CSB-SYSTEM ESPAÑA, S.L.
Tel.: 973 282 738
www.csb-system.com

57
DELFÍN ULTRACONGELADOS, S.A.
Tel.: 925 157 130
www.grupodelfin.com

27

ACEITES DEL SUR-COOSUR, S.A.
Tel.: 696 219 426
https://squizz.es/

53
BERNARDO HERNANDEZ, S.L. -BEHER
Tel.: 923 580 000
www.beher.com

61
BOSTON NUTRACEUTICAL SCIENCE, S.L.
Tel.: 983 329 100
www.vitaldin.com

11
CENTRAL HISÚMER, S.L.
Tel.: 965 302 340
www.hisumer.com

Portada, 63

14 El sello "PRODUCTO DEL AÑO
2025" ya está en los lineales

16 MAKRO crea sus propios sellos
para una mejor identificación
de sus productos frescos de
pescadería

18 "Resultados de Restauración en
2024", según DELECTATECH

39 La industria cárnica y
la de proteínas juntas en IFFA
2025, el próximo mayo

40 FROZEN & FRESH MARKET
reúne en Sevilla al sector
del congelado

44 NIQ:
"Tendencias
del
consumidor
2024"

13

ÍNDICE DE
ANUNCIANTES

44



febrero-marzo 2025 NOVEDADES Y NOTICIAS 77777

255

EMBUTIDOS JABUGO, S.A.
Tel.: 955 630 263
www.embutidosjabugo.com

Contraportada
GOYA EUROPA, S.L.U
Tel.: 918 188 001
www.goya.es

17
GRUPO LLUSAR TORRES, S.A.U.
Tel.: 962 610 016
www.frutastorres.com

Interior portada
HARIBO ESPAÑA, S.A.U.
Tel.: 972 595 000
www.haribo.com

9

EDITORIAL
Creativos y
optimistas
on HIP y Salón Gourmets a pun-
to de abrir sus puertas en Ma-

drid, aparte la asistencia a otros cer-
támenes y eventos sectoriales ya ce-
lebrados dentro y fuera del país, la
actividad en el sector se ha acelera-
do en estos primeros meses del año,
demostrando que las ferias y los en-
cuentros profesionales siguen sien-
do un referente inamovible, incluso
en el siglo de la inteligencia artificial.

Forman parte de las estrategias
empresariales que se mantienen por
su utilidad y que, con mayor o me-
nor éxito, pueden controlar. Algo im-
pagable en tiempos de permanente
incertidumbre, particularmente legis-
lativa y fiscal, promovida desde di-
ferentes administraciones, sean estas
locales, autonómicas, nacionales,
europeas o extracomunitarias, sean
de un color u otro, que parecen ha-
berse puesto de acuerdo en no dar
respiro a la actividad empresarial.

Impuestos por activa y por pasi-
va, cada vez más excitados por la
imparable legislación verde, ame-
nazas arancelarias, Mercosur, ven-
tajas competit ivas a países no
comunitarios en detrimento de la
España comunitaria, condescenden-
cia hacia nuevos "alimentos tan nu-
tritivos" como los insectos, en claro
enfrentamiento con la industria
cárnica; o la nueva subida del SMI
y el tema de la reducción de la jor-
nada laboral que ha enardecido a
políticos y opinión, en un aparente
menosprecio a pequeñas y media-
nas empresas y autónomos que lle-
nan nuestra geografía.

Son sólo algunos ejemplos que
nos vienen a la mente porque son
los que en las últimas semanas nos
vienen trasmitiendo el sector. La ma-
yoría coinciden en el categórico "es
inasumible" de FEDEPESCA, referi-
do a la nueva normativa laboral que
surge como guinda a las 81 subi-
das de impuestos soportadas des-
de 2019. Con todo y con el
panorama arancelario que se nos
abre, otras voces apuntan con rea-
lismo y no sin cierta resignación,
hacia la reflexión del director gene-
ral de Bodegas Numanthia, Julio
Rodríguez Buren: "Sólo nos queda
ser optimistas, creativos y poner el
foco en la calidad".

C
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Novedades

Reina iniciaba el año lanzando una
potente campaña de comunicación
centrada en su amplia gama Reina
Proteínas, a la que ha incorporado
cuatro nuevas referencias: Natillas
Caramelo Rico en Proteínas, en pack
de 4 unidades de 125 gramos; Flan
de Vainilla Rico en Proteínas, en pack
de 4 unidades de 100 gramos; Mousse
de Chocolate y Nata Extra Proteínas,
en formato unitario de 150.; y Combi
Yogur con Granola sabor Frambuesa
Extra Proteínas, en pack de 2
unidades de 140 gramos. Todos
elaborados con proteínas de alto valor
bilógico procedentes del huevo y de
la leche.

Con el lema “Entrena el
disfrute”, la campaña en centra en
medios y redes sociales, así como en
plataformas digitales como Netflix,
Amazon, YouTube y presencia
publicitaria en eventos.
www.postresreina.com

PROMOCIÓNPROMOCIÓNPROMOCIÓNPROMOCIÓNPROMOCIÓN
Entrena el disfrute Mina de Oro DO Cava

Hamburdehesa presenta su nue-
va y exclusiva línea de burgers
gourmet, Hamburdehesa Style, di-
señada para transformar la expe-
riencia de compra y satisfacer a los
paladares más exigentes. Esta nue-
va línea, con carne de vacuno de
primera calidad, se centra en in-
novar con recetas y estilos del mun-

Hamburdehesa Style
La evolución en Burgers Gourmet

Hamburdehesa Cecinalafussion StyleHamburdehesa Cecinalafussion StyleHamburdehesa Cecinalafussion StyleHamburdehesa Cecinalafussion StyleHamburdehesa Cecinalafussion Style: Esta receta destaca por su cecina de vaca, un manjar tradicional
que aporta un sabor intenso, ahumado y madurado. La jugosidad de la carne de vacuno se complementa con
la textura y el sabor robusto de la cecina, creando una burger de sabores profundos y complejos.

Hamburdehesa BBQ THamburdehesa BBQ THamburdehesa BBQ THamburdehesa BBQ THamburdehesa BBQ Texas Styleexas Styleexas Styleexas Styleexas Style: Un viaje directo al corazón de Texas. Con un suave y delicioso sabor a
barbacoa, esta burger combina carne jugosa de primera calidad con una receta inspirada en las legendarias
barbacoas texanas, perfecta combinación de sabores ahumados y dulces.

Hamburdehesa Cajún StyleHamburdehesa Cajún StyleHamburdehesa Cajún StyleHamburdehesa Cajún StyleHamburdehesa Cajún Style: Los vibrantes sabores del sur de Estados Unidos en una
burger única. La receta secreta combina chipotle ahumado con una mezcla de especias cajún,
creando una explosión de sabores intensos y ligeramente picantes. Cada mordisco transporta
a las cocinas del sur, donde la tradición y la pasión por la buena comida se unen.

do, llevando a los consumidores en
un viaje culinario sin precedentes.

Cada una de estas especialida-
des está elaborada con ingredien-
tes seleccionados y recetas
originales y se puede combinar con
bacon crujiente, pan artesanal,
quesos fundidos o salsas.

www.hamburdehesa.com

Bodegas Luzón ha lanzado el cava Mina
de Oro, un cava de guarda superior brut
creado a partir de viñedos ecológicos de
la zona de Requena en Valencia, perte-
neciente a la Denominación de Origen
Cava.

Mina de Oro está elaborado con uvas
de las variedades Macabeo y Xarello, cui-
dadosamente seleccionadas y cultivadas
de forma ecológica. Con una crianza so-
bre lías de 18 meses, Mina de Oro des-
taca por su delicada estructura y
complejidad. Su color amarillo pálido con
destellos dorados evoca el brillo del oro,
y en nariz se perciben aromas de fer-
mentación y bollería fresca, característi-
cos de los cavas de larga crianza. Notas
sutiles de frutas blancas aportan frescura
y equilibrio, mientras que en boca, el cava
es envolvente y redondo, con un carbó-
nico elegante y perfectamente integrado.

www.bodegasluzon.com
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Novedades

Buitoni amplía su surtido para repostería con el lanza-
miento de una nueva masa dulce para hacer galletas en
solo tres pasos: cortar la forma deseada, hornear y deco-
rar. Es, además, un producto apto para veganos y ya está
disponible en los puntos de venta, donde los consumido-
res podrán identificarlo fácilmente con su llamativo
packaging rosa.

www.empresa.nestle.es

Masa para hacer
galletas de Buitoni

San Millán
Roquefort
San Millán presenta su nuevo queso de untar con
Roquefort, ideal para acompañar y complementar platos

dulces y salados.
Elaborado con ingre-

dientes naturales sin
conservantes y con
auténtico queso
Roquefort, el nuevo

San Millán Roquefort
destaca por su textura

cremosa y ligera.
www.arias.es

Respaldado por Coosur, llega a
los hogares españoles Squizz, un
aceite de oliva virgen extra de la
mejor calidad, en formato bibe-
rón, apostando por el diseño y por
una comunicación desenfadada
que conecte con los consumido-
res, hasta hacerles presciptores.

Nace Squizz
Biberones de aceite de oliva virgen extra de
diseño, para crear tendencia

Hay dos variedades. Squizz Ali-
ño, un picual de Jaén de cosecha
temprana, con toques altos de pi-
cor y amargor y un frutado equili-
brado. Y Squizz Salteo, más
frutado. Ambas referencias cuen-
tan con tapón regulable.

https://squizz.es/

Navidul ha desarrollado su nueva gama de
lonchas ‘Cuatro Estaciones’, a partir de jamón
curado reserva, caracterizado por elaborarse con
un proceso tradicional que se extiende durante
un mínimo de 12 meses, durante los cuales se
replican las diversas condiciones de temperatu-
ra y humedad de cada estación del año. Y sin
añadidos, 100% natural.

Navidul lonchea
su  Jamón Curado
"Cuatro Estaciones"

La pata de Jamón Curado Reserva ‘Cuatro
Estaciones’ es la referencia líder en ventas en
marca de fabricante del segmento y una de las
más reconocidas de Navidul. Ahora, la nueva
gama de loncheados ofrece al consumidor su
jamón de siempre con distintas opciones adap-
tadas a las diferentes necesidades del día a día,
como el formato en loncha entera en tamaño
estándar y tamaño maxipack; el divisible en
medias lonchas; y el envasado al vacío.

www.navidul.es
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Nescafé presenta los nuevos sabores Caramelo y
Avellana. Elaborados sólo con café y aroma natural,
están diseñados para adaptarse al gusto del consu-
midor, ofreciendo el equilibrio perfecto entre el café
recién tostado y un toque de sabor natural, que se
puede disfrutar en caliente o frío.

www.empresa.nestle.es

Las "legumbres
frescas" de
HUERCASA
HUERCASA ha presentado internacionalmente en
Fruit Logística, sus "legumbres frescas". Alubias,
garbanzos y lentejas cocidos al vapor, sin con-
servantes ni aditivos. Proteína vegetal 100% na-
tural, en un nuevo envase termoformado,
compacto y sostenible, que no contiene líquido de
gobierno, lo que optimiza la logística.

Con todo el sabor y propiedades, las  "legum-
bres frescas" de HUERCASA se pueden utilizar en
todo tipo de guisos tradicionales y también son
idóneas para ensaladas, cremas o hummus, sin
necesidad de lavar ni de escurrir el producto.

www.huercasa.com

Nuevos sabores
Nescafé
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Novedades

La diseñadora Ága-
tha Ruiz de la Prada
y la marca líder de
especias Carmencita
han diseñado una co-
lección exclusiva de
molinillos que combi-
nan creatividad, color
y mucho sabor.

Esta colaboración
llega en un momen-
to clave para Car-
mencita, que sigue
evolucionando y ex-

plorando nuevas formas de conectar con los consu-
midores sin perder su esencia. La tendencia de
fusionar gastronomía y diseño es cada vez más fuer-
te, y esta alianza refuerza la apuesta por la per-
sonalización y la creatividad en los productos de uso
cotidiano.

El producto de la colaboración es un pack dife-
rente que combina un diseño atrevido y una calidad
máxima de los ingredientes; incluye un molinillo de
pimienta negra cítrica, picante y ligeramente amar-
ga, y un molinillo de sal Himalaya, originaria de
Pakistán, cuyos cristales estuvieron escondidos du-
rante millones de años en la mina de sal de Kehwra.

El diseño del packaging refleja a la perfección el
inconfundible estilo de Ágatha Ruiz de la Prada, con
un cabezal en un potente color rosa acompañado
de un corazón y una estrella.

www.carmencita.com

Especias con estilo
Una colaboración de Carmencita
y Ágatha Ruiz de la Prada

Celta, marca principal del Grupo Leche Celta, presenta sus
nuevos quesos de untar, disponibles desde diciembre en los
lineales de los hipermercados Carrefour de toda España. 

Dirigidos a familias que buscan opciones saludables,
sostenibles y de calidad, este lanzamiento refleja la apuesta
de la marca por una producción responsable que favorez-
ca la mejora continua de su cadena de valor. Elaborada
con leche fresca de vaca y en envases reciclables, esta nueva
gama supone un hito en la diversificación del portfolio de
productos de Celta.

Para apoyar este lanzamiento, Celta ha puesto en mar-
cha una campaña publicitaria multicanal que combina ac-
ción televisiva, exterior y digital, con fuerte presencia en
redes sociales y plataformas.

www.lechecelta.com

Celta estrena gama de quesos para untar

Kiddylicious lanza su nueva gama
de snacks nutritivos y saludables, es-
pecialmente diseñados para los más
pequeños por su forma y textura,
pues contribuyen a mejorar la co-
ordinación y destreza manual a la
vez que descubren nuevos sabores.

Elaborados con ingredientes na-
turales, sin alérgenos y sin gluten, la
marca de alimentación infantil del
grupo Lotus Bakeries presenta cuatro
opciones de aperitivo, perfectas ade-
más para llevar.

Por un lado los WAFFERS, en dos sabores: Bana-
na y Strawberry, adecuandos para bebes a partir de
os 6 meses. Y por otro, los VEGGIE
STRAWS, palitos vegetales, excelente
opción para introducir
sabores de verduras y
explorar diferentes ma-
neras de comer vegeta-
les. En sus dos sabores,
original y queso, su tex-
tura ligera es adecuada
para bebés desde 9 me-
ses y pueden tomarlo en
cualquier momento del
día. Un salvavidas nutritivo
para los espacios de tiem-
po entre comidas.

www.kiddylicious.com

Kiddylicious de
Lotus Bakeries
Snack saludable para niños
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BD VIVA LITE 75 cl
La nueva botella de
Vidrala, más ligera y
sostenible

Grupo Vidrala da un nuevo
paso en su estrategia de alige-
ramiento de envases con el lan-
zamiento de BD VIVA LITE 75
cl. La nueva botella reduce su
peso hasta los 300 gramos
manteniendo diseño y resisten-
cia de la predecesora, la BD
VIVA. Gracias a esta optimi-
zación, la botella ha registra-
do una notable reducción en
el consumo de materias pri-
mas, agua y en la huella de
carbono asociada a su produc-
ción y transporte.

Este lanzamiento da conti-
nuidad al plan estratégico de
Vidrala para el desarrollo de
una nueva gama de envases
aligerados, iniciado en 2024
y que avanzará en los próxi-
mos meses con la presentación
de nuevos envases. A través de
este enfoque, la compañía re-
fuerza su compromiso con la
sostenibilidad en la industria
vidriera, ofreciendo a sus
clientes soluciones de packa-
ging más competitivas y respe-
tuosas con el medio ambiente.

www.vidrala.com/es

Dulcesol, la marca de pastelería,
pan, bollería y helados de Vicky
Foods, que aglutina más de 250
productos y está presente en 40
países, renueva su identidad visual
para adaptarse a las nuevas tenden-
cias y necesidades globales, man-
teniéndose fiel a su esencia.

Todo corazón
El nuevo branding, diseñado por

Meteorito Estudio, tiene como ob-
jetivo expresar la cercanía, la au-
tenticidad y el compromiso de
Dulcesol con su comunidad. El sím-
bolo central de la transformación es
la integración de un corazón en las
letras "CE", un guiño gráfico que
sugiere calidez, pasión y conexión.
Esta nueva identidad visual equili-

Dulcesol renueva
su identidad visual

Para los amantes de los snacks más crujientes

Doritos reinventa
sus snacks
Doritos, la marca de snacks de PepsiCo,
se reinventa y lanza una nueva receta más
crujiente. Los snacks ahora cuentan con una
textura más gruesa, incorporando una ma-
yor cantidad de maíz, que procede en su
totalidad de los campos de Extremadura,
para amplificar el crujido y potenciar el
sabor en cada bocado.

www.pepsico.es

bra la sobriedad y la emoción, com-
binando una tipografía sólida con
un diseño que transmite la alegría
de los momentos compartidos. Ade-
más, al mantener el rojo de la mar-
ca, el resultado es una identidad
propia, moderna y versátil, pensa-
da para inspirar y acompañar en el
disfrute del día a día.

También el packaging adopta un
tono cercano y desenfadado,
creando un universo ilustrado con
diferentes momentos de consumo.
De nuevo esa tipografía sólida pero
dinámica, junto con elementos grá-
ficos exclusivos -desde distintivos de
producto hasta pictogramas ilustra-
dos- refuerzan su personalidad úni-
ca y distintiva.

www.dulcesol.com
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En la 25ª edición del Gran Premio
a la Innovación han sido 52 las can-
didaturas elegidas Producto del Año
2025, designados tras un estudio

realizado el pasado mes de Octu-
bre entre el panel de consumidores
de Netquest y Samplia a una selec-
ción de productos nuevos lanzados
al mercado entre el 1 de enero de
2023 y el 31 de octubre de 2024
en los sectores de Alimentación, Hi-
giene-Cosmética, Droguería, Elec-
trodomésticos, Hogar, Parafarmacia,
Bazar y Servicios.

Los más de 10.000 consumido-
res consultados han valorado la in-
novación y grado de intención de
compra de cada uno de los candi-
datos. Además se ha realizado una
prueba de producto a 100 consu-

midores por
par t i c ipan te
para valorar
cualidades muy
diversas como
la relación ca-
lidad-precio, el envase, sabor, per-
fume, ef icacia…así como la
intención de compra posterior a la
prueba y los aspectos a mejorar de
cada producto.

Los productos premiados y que
eran develados en una gala cele-
brada en Madrid el pasado diciem-
bre, se identificarán durante todo
este año con el logotipo Elegido Pro-

25ª EDICIÓN25ª EDICIÓN25ª EDICIÓN25ª EDICIÓN25ª EDICIÓN
DEL GRANDEL GRANDEL GRANDEL GRANDEL GRAN
PREMIO A LAPREMIO A LAPREMIO A LAPREMIO A LAPREMIO A LA
INNOVACIÓNINNOVACIÓNINNOVACIÓNINNOVACIÓNINNOVACIÓN

El sello
"Producto
del Año
2025" ya
está en
los lineales

Simón Fusté, director de Snacks de Sigma en Europa, en el momento de recoger
el premio para los Simple Pops de Snack’In For You, elegidos Producto del Año
2025 en la categoría de "Snacks saludables".

Igor Tudela, Marketing Manager de ElPozo Alimentación (2d) y José Manuel Ruiz,
Brand Manager de ElPozo 1954 (2i), recogen el Premio Producto del Año 2025
otorgado a la gama de cocidos loncheados de la marca en la categoría de "Charcutería".
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ducto del Año en su comunicación y
se beneficiarán de acciones espe-
ciales de comunicación promovidas
por la organización. Un reconoci-
miento muy bien valorado por los
consumidores ya que el 77.3% de-
clara que compraría un producto
identificado como Producto del Año.

El galardón reconoce no sólo a
las innovaciones de marca fabrican-

te sino también, desde el año pasa-
do, a la marca de distribuidor. En
concreto han resultado premiados
40 productos de marca fabricante
y 12 de marca distribuidor. Los pre-

miados pertenecen a 37 empresas
distintas tanto nacional como inter-
nacionales. El cuidado de la salud,
el medioambiente, así como los pro-
ductos para el hogar y servicios, si-
guen siendo los grandes protagonistas
en las tendencias de innovación en-
tre los ganadores.
www.granpremioalainnovacion.com

Las cápsulas de KitKat by Nescafé Dolce Gusto y las variedades Creamy Vanilla y Smooth Caramel de
Starbucks by Nespresso se han alzado como Producto del Año 2025 en las categorías de "Bebidas de
cacao" y "Café en cápsulas", respectivamente.

Koipe Aliños, Koipe Postres y Koipe 5
Semillas de Deoleo son los "Aceites" de
2025

En la categoría de "Bolsas de basura", el
Producto del Año 2025 corresponde a las
alfapac 80% reciclado de Sphere Group Spain

Entre las marcas de distribuidor, las Patatas
Fritas Tradicionales Deleitium de Desarrollo de

Marcas S.A. destacan como Producto
del Año 2025

Santal Desayuno
Mediterráneo de Lactalis
Puleva, es el Producto del
Año 2025 en la categoría
"Bebidas vegetales"
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Makro ha presentado sus dos nue-
vos sellos para sus productos fres-
cos de pescadería, "CRIANZA: Pesca
de confianza" y "SALVAJE: Pesca de
origen" de la mano del chef Ángel
León, con quien los ha desarrolla-
do, y de otros reconocidos chefs que
participaron en los show cooking del
evento.

"En Makro hemos desarrollado
estos sellos para reflejar con trans-
parencia el origen de nuestros pes-
cados y ensalzar las bondades de
cada uno. En hostelería necesitamos
de la crianza ya que nos permite
ofrecer una variedad de pescado de
forma estable en el tiempo durante
todo el año, con estabilidad también
en precios, calidad y seguridad. A
su vez, también necesitamos pesca
de origen porque ofrece muchas es-
pecies que no se pueden dar en
crianza y que se obtienen en zonas
muy concretas. Con esta iniciativa,

La compañía refuerza así su
compromiso con la calidad y la dis-
ponibilidad del surtido que ofrece a
sus clientes hosteleros, para quienes
los productos frescos como el pes-
cado son esenciales en sus cartas.

www.makro.es

Dos nuevos sellos de Makro para el pescado
de crianza y el pescado salvaje

Campomayor im-
pulsa la innovación
en el sector de la
restauración con su
Huevo a Baja Tem-
peratura, un pro-
ducto diseñado
para facilitar el tra-
bajo de los profe-
sionales, ofreciendo calidad, seguridad y
practicidad en cada plato.

Cocinado dentro de su propia cáscara, este hue-
vo combina tradición y tecnología para ofrecer una
experiencia culinaria única. Su conservación de
hasta 35 días facilita la gestión en cocinas profe-
sionales, reduciendo desperdicios y optimizando
recursos.

Además de su fácil regeneración, el producto
destaca por su versatilidad, permitiendo a los chefs
innovar con preparaciones que reflejan la máxi-
ma calidad y cuidado en cada detalle.

www.campomayor.com

Luxmar, marca del grupo valenciano GA Alimentaria,
ha ampliado  su familia de productos con nuevos
mixes vegetales para profesionales. Se trata de una
nueva gama que ofrece a los profesionales la posi-
bilidad de elaborar recetas con la máxima cremo-
sidad, pero con menor cantidad de grasa que las
natas de origen animal. Pensados para poder pre-
parar tanto platos salados como dulces, este nuevo
lanzamiento cuenta con cuatro variedades diferen-
tes: Culinary, Culinary Gold, Whipping Duo y
Whipping Sugar.

https://ga-alimentaria.com/

RST PROVEEDORES
Mixes vegetales Luxmar

Huevo a Baja Temperatura
de Campomayor

acompañamos a nuestros clientes en
sus decisiones de compra y les faci-
litamos la elección, satisfaciendo sus
necesidades y expectativas de cali-
dad y sostenibilidad" explica Chema
Léon, director de Marketing de
Makro España.

De izquierda a derecha: Paco Martín y Rosa Macías, de Bar FM; Julio Zhang, del restaurante Soy
Kitchen; Chema Léon, director de Marketing de Makro España; Ángel León, de los restaurantes
Aponiente y Alevante; Carlos del Portillo, del restaurante Bistronómika.



GOYA EUROPA®, líder en la distribución de alimentos latinoame-
ricanos, participa en la Feria HIP 2025 (Horeca Professional Expo)
del 10 al 12 de marzo en IFEMA Madrid. Con experiencia en even-
tos internacionales como Anuga y Alimentaria, GOYA presentará
en su stand 8B201 (Pabellón 8) una amplia gama de productos,
incluyendo harinas, pulpas de frutas tropicales, bebidas de Aloe
Vera, agua de coco, además de vegetales, granos, legumbres,
quesos, galletas, snacks y productos mexicanos y peruanos, como
ajíes y salsas.

En el stand, en el que se ofrecerán degustaciones continuas, el
chef ejecutivo Fernando Desa realizará show cookings diarios, uti-
lizando productos GOYA como la harina de maíz Masarepa, ideal
para arepas y empanadas. Los asistentes aprenderán a preparar
recetas que fusionan ingredientes latinoamericanos con produc-
tos tradicionales, destacando la rica herencia culinaria de GOYA.
También se ofrecerán cócteles para complementar la experiencia.

GOYA EUROPA®, la mayor empresa distribuidora de alimentos
latinoamericanos en Europa, comercializa sus productos a
través de cadenas de distribución nacionales e internacionales,
así como de puntos de venta locales y regionales en el Canal
Tradicional, Horeca y ecommerce.
Su catálogo incluye productos de alta calidad, como agua de
coco, néctares, frijoles y granos, etc., difíciles de encontrar
fuera de sus países de origen.
Los empleados de GOYA EUROPA® trabajan a diario en todo
el mundo para seguir cumpliendo con gran agrado la promesa
del lema que instauró la familia Unanue al crear la compañía en
1936: "Si es GOYA, tiene que ser bueno".

¡No pierdas la oportunidad de descubrir cómo los
productos GOYA pueden transformar la gastronomía!

GOYA EUROPA promueve
la versatilidad de productos
étnicos para el Canal Horeca
en HIP 2025

MÁS INFORMACIÓN:
www.goya.es 

@GoyaEuropa
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Horeco
Según el Informe "Resultados de Restauración en 2024" de Delectatech

Llegan signos de estabilidad
A pesar de un contexto económi-
co desafiante, con inflación persis-
tente y un consumidor más
cauteloso, el sector Horeca en Es-
paña ha mostrado signos de esta-
bi l idad en 2024, con una
reducción del 3,1% en la tasa de
cierres de restaurantes y bares res-
pecto al año anterior. Estas son al-
gunas de las conclusiones que
Delectatech destaca de su informe
"Resultados de Restauración en
2024". Un estudio, basado en el
análisis de más de 250.000 esta-
blecimientos, que se acaba de pre-
sentar en un acto en el que han
intervenido Xavier Mallol, CEO de
la empresa especializada en el
análisis del sector Horeca mediante
Inteligencia Artificial y Big Data;
Patricia Fernández de Arroyabe,
miembro del FoodService Euro-
pean Summit; Adriana Bonezzi, di-
rectora general de Marcas de
Restauración y Alberto Bueno, ge-
rente de Frozen España

Consumidor más cauteloso
En 2024, la ocupación media

en restauración se ha mantenido
estable, con una caída de 0,3%
respecto 2023, pero la satisfacción
de los comensales ha disminuido un
1,7%, afectada por el encareci-
miento de precios. Para Delectatech

esto podría sugerir que "los con-
sumidores parecen haber alcanza-
do un límite en los precios que
están dispuestos a pagar".

El ticket medio creció un 1,9%,
aunque este incremento sigue por
debajo del 4,1% de inflación re-
gistrada en el sector, e indica que
los consumidores han reducido su
gasto real y buscan un mayor equi-
librio entre precio y valor percibido.

Las cafeterías han sido el único
segmento que ha incrementado su
ticket medio en línea con la infla-
ción (+4,1%), reflejando una ma-

Utilizando dos KPI’s principales: relevancia (popularidad de los platos en comenta-
rios online) y grado de satisfacción (mediante el análisis de sentimiento de las
opiniones online de los comensales), el Informe refleja importantes cambios en las
preferencias gastronómicas.

En las categorías de comida, las carnes lideran el crecimiento de relevancia con
un aumento del 3% respecto a 2023, aunque experimentan una disminución en la
satisfacción. Los vegetales también muestran una tendencia positiva, con un incre-
mento del 2,4% en relevancia, mientras que los pescados y mariscos registran un
leve crecimiento del 0,2% respecto al año anterior. No obstante, también ambas
categorías sufren una caída en la satisfacción.

A pesar del aumento en relevancia de estos alimentos, la disminución genera-
lizada en la satisfacción sugiere un consumidor cada vez más exigente y crítico,
influenciado por factores como la calidad percibida, la experiencia gastronómica y
el coste asociado.

Por otro lado, las categorías de postres (-0,4%), pan (-0.4%) y tapas (-5,2%)
experimentan descensos en relevancia. Destaca especialmente la caída de las ta-
pas, que presentan la mayor disminución en popularidad online respecto al año

Cambian las preferencías gastronómicas

Más carne y café y menos tapas y cerveza

Evolución de la tasa de cierre en Horeca
por tipología del local

Xavi Mallol, CEO de
Delectatech:

"Normalmente el
comensal iba muy por
delante del restaurador,
fabricante y distribuidor,
pero ahora ya no. Todos
estamos en el mismo
nivel y es muy importante
que todos nos pongamos
las pilas. Hay que
formarse, huir del hype,
invertir y crecer. Esto va a
ser el próximo driver de
rentabilidad"

Adriana Bonezzi,
directora general de
Marcas de Restauración:

"La restauración de marca
aspira a tener en 2025 la
misma cifra de aperturas,
alrededor de 900-1.000
locales.
"En un país como España,
donde la vida se hace
fuera, el consumidor
renuncia a otras cosas
frente a irse a tomar una
caña en un bar o a una
comida de domingo"
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anterior. Sin embargo, el pan es la única categoría que muestra un aumento en
satisfacción. Este incremento puede estar relacionado con la diversificación que ha
tenido este producto en los últimos años, permitiendo al consumidor acceder a
una mayor variedad de opciones, adaptadas a diferentes preferencias y necesida-
des, mejorando su percepción y experiencia de consumo.

En el capítulo de las bebidas,  la de café y té se posiciona como la única
categoría en crecimiento, con un aumento del 2,6% en relevancia, aunque su
satisfacción ha disminuido. Por otro lado, los refrescos presentan una leve caída en
relevancia (-1,5%), pero son la única categoría que muestra una mejora en satis-
facción, lo que indica una percepción más positiva a pesar de su menor presencia
en las opiniones online. Por el contrario, la cerveza registra la mayor caída en
relevancia con un -11,2% y también experimenta una disminución en satisfacción.
De manera similar, los zumos y smoothies (-5%) y los espirituosos (-2%) muestran
una menor demanda y una peor experiencia de consumo.

Estos resultados sugieren un cambio en los hábitos y preferencias de los consu-
midores, posiblemente influenciados por la búsqueda de opciones más saluda-
bles, cambios en tendencias de consumo y la percepción del valor en relación con
el precio. Además, el desplazamiento del consumo hacia el hogar a través del
delivery y el retail, junto con factores como cambios en el estilo de vida y una mayor
consciencia sobre la salud, han contribuido a la reducción de la relevancia de las
bebidas en la restauración.

za

yor predisposición al gasto en este
tipo de establecimientos.

Menos cierres
El volumen de cierres de esta-

blecimientos de restauración reve-
la una tendencia descendente,
pasando de 40,9 cierres por día
en 2022, 38,7 en 2023 y 37,5
en 2024. Para Delectatech, esto
sugiere una mejora gradual en la
estabilidad del sector, impulsada
por estrategias de adaptación a los
cambios en los hábitos de consumo
y una mayor resiliencia empresarial.

Destaca el caso de los bares,
que han reducido su tasa de
cierres hasta equipararse con res-
taurantes y cafeterías. Tradicional-
mente más vulnerables, han
logrado estabilizarse gracias a una
mejor gestión, en un contexto don-
de la supervivencia del negocio
depende de la eficiencia operativa.

Diferencias geográficas
El norte de España, Baleares y

Canarias lideraron el rendimiento
del sector Horeca en 2024 en ocu-
pación, ticket medio, satisfacción
y estabilidad del censo.

Cantabria, País Vasco y Nava-
rra destacaron en crecimiento de
ocupación, mientras que Navarra,
Baleares y País Vasco registraron
el ticket medio más alto. En térmi-
nos de satisfacción, las zonas
costeras obtuvieron mejores resul-
tados, mientras que las áreas con
mayor densidad de restaurantes y
bares presentaron tasas de cierre
más elevadas, debido a la alta
competencia, altos alquileres y
mayores costes de personal.

www.delectatech.com

Evolución de la ocupación media en restauración
2024 vs 2023: -0,3

Evolución del ticket medio en restauración
2024 vs 2023: +1.9

Evolución de la satisfacción del comensal
2024 vs 2023: -1,7

Alberto Bueno, gerente
de Frozen España:

"Hay un crecimiento
dentro del sector del
congelado entorno al 2%.
Este 2025 será un año
más estable que el 2024,
con unos precios más
estables y un consumidor
más exigente, que
buscará la calidad del
producto"



NOVEDADES Y NOTICIAS febrero-marzo 20252020202020

os últimos datos del panel de con-
sumo en el hogar del Ministerio

de Agricultura, Pesca y Alimenta-
ción, correspondientes al período
agosto 2023 a julio de 2024, vuel-
ven a mostrar un nuevo descenso
en el consumo de pan y un nuevo
y ligero aumento en el de pastele-
ría y bollería, categoría que el Mi-
nisterio incluye junto a galletas y
cereales, donde viene representan-
do en torno al 44% del volumen y el
50% del valor del segmento y el
liderazgo del crecimiento.

Nuevas tendencias
para nuevos tiempos

Lejos de la evolución experi-
mentada en el total de alimenta-
ción en ese período (+0,2% en
volumen y +4,9% en valor), la
cantidad de pan consumida bajó a
1.255 millones de kilos (-2,4%) y
más en términos per cápita (-3,4%);
además, merced al descenso del
0,8% en el precio promedio, el
valor de este mercado se redujo
un 1,8%, quedando por debajo de
los 1.310 millones de euros.

Por su parte, las especialidades
dulces avanzaban unas décimas

L

MASAS CONGELADAS

Tras la retirada temporal de las
obleas BUITONI a consecuencia de
la búsqueda de materias primas que
cumplieran los altos estándares de
calidad de Nestlé, la vuelta del su-
ministro el pasado diciembre fue un
éxito rotundo en los supermercados
de toda España en términos de dis-
tribución, ventas y rotación. Durante

el primer mes de relanzamiento, la
oblea original alcanzó el 50% de los
puntos de venta que tenía antes del
desabastecimiento y superado la ro-
tación de entonces.

Al cierre de 2024, BUITONI lo-
graba una cuota de mercado supe-
rior a la que tenía antes de su
retirada, consolidando su liderazgo
en el segmento de masas refrigera-
das. Incluye el nuevo concepto lan-
zado por la marca en 2024, previo
al regreso de las obleas originales:
la masa para empanadas de estilo
argentino BUITONI. Este producto,
con una masa más gruesa y un diá-
metro mayor, es ideal para rellenos
más contundentes, ofreciendo una
nueva experiencia sensorial que, ade-
más, se adapta a las tendencias ac-
tuales con opciones para horneado
o preparaciones en air fryer.

www.empresa.nestle.es

Regreso triunfal de las obleas originales BUITONI

hasta los 588 millones de kilos y
los 12,6 kilos per cápita, con un
desembolso un 5,3% superior ya
que, tras aumentar el precio una
media de un 4,4%, superó los
3.571 millones de euros.

Estos datos todavía parciales del
año pasado, confirmarían una evo-
lución creciente de la producción
de  masas congeladas, como lo fue
el ejercicio anterior, basada en el
avance de la bollería y pastelería -
que también consigue mantenerse
en el canal hostelero-, pero con re-
cortes en el área de panaderia -
que asimismo ve reducido su
consumo fuera de hogar-.

El boom de la masa madre
Con todo, hay tendencias que

pronto se asentarán en el mercado
y que podrían favorecer el creci-
miento. Como las que se determi-
nan en el estudio Taste Tomorrow,
que Puratos realiza desde hace una
década y que constituye una fuen-
te fiable de información para el
sector; no en vano recoge los da-
tos de 18.000 entrevistados de 44
países, lo que le convierte en el in-
forme más grande del mundo so-
bre los comportamientos, actitudes
y decisiones de los consumidores
globales.

Las conclusiones de su última
encuesta afirman que el consumo
de masa madre crecerá un 40%
en este 2025. Una tendencia que
responde a diferentes factores,
muchos de ellos más allá de la ela-
boración de los productos tradicio-
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giro denominado "tangy twist" que
mezcla desde dulce y picante has-
ta dulce y ácido. Estas novedades
se amplían a las texturas y los
formatos, con nuevas creaciones
que combinan lo esponjoso con el
crujiente y sabores de Oriente y
Occidente. Esta tendencia se espe-
ra que aumente este año entre los
consumidores chinos (+13%), es-
pañoles (+11%) y germano-
parlantes (+7%).

Ingredientes saludables
También la cadena de Bakery

& Coffee, Granier, ha identificado

nales. Mientras en España, la masa
madre se está incorporando, ade-
más de en el pan en artículos como
croissants, bagels o donuts..., en
los países francófonos la masa
madre es apreciada por su atracti-
vo artesanal y beneficios para la
salud intestinal, y en otras partes
del mundo es más bien un producto
novedoso que se asocia a la cultu-
ra alimentaria occidental. 

Crece la fusión culinaria
Otra de las conclusiones de la

encuesta apunta al crecimiento de
la fusión culinaria. La combinación
de sabores y texturas verá una su-
bida del 10% y ganará terreno en
pastelería y repostería. Con com-
binaciones de nuevas técnicas de
varias culturas, se consigue crear
postres innovadores e híbridos que
estimulan  los sentidos de los con-
sumidores y su interés por ellos. 

Algunos de los ejemplos de las
últimas creaciones más innova-
doras podrían ser los "crookies" o
la "barra de Dubai", que fusionan
tradición y modernidad, atrayen-
do a consumidores con propuestas
inusuales que resaltan en redes so-
ciales.

Inspiradora IA 
Por otro lado, según el infor-

me, la tecnología de IA inspira de
manera creciente a pasteleros a in-
ventar nuevas combinaciones, un

PAN Y PASTELERÍA INDUSTRIAL
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las principales tendencias del sec-
tor para este año en el que, en
nuestro país, se enfrenta a una cre-
ciente demanda de productos clá-
sicos con un enfoque innovador
que aúna sostenibilidad, tecnología
y bienestar.

Destaca en primer lugar la de-
manda de productos tradicionales
con ingredientes más saludables.
En este sentido, recuerda el dato
de AECOC referido a que el 67%
de los consumidores intenta tener
una alimentación sana y que, por
ejemplo, la panadería también evo-
luciona en esa dirección con la bús-
queda de ingredientes más
saludables en un producto tan tra-
dicional como es el pan. El uso de
harinas integrales, de semillas
como chía o lino, frutos secos o
cereales como la espelta o el
kamut, son la alternativa a la hari-
na de trigo. Además, el uso de
otros edulcorantes, como la miel o
los dátiles, también están en auge.

Otra tendencia que se viene de-
sarrollando es la de los productos
de panadería, pastelería y bollería
sin gluten, una oferta aún escasa
pero indispensable para los
celiacos que, en España, se acer-
can al medio millón de personas y
que, además, se abre a los adep-
tos a la alimentación "gluten free",
que han incrementado su deman-
da en un 16%.

El tema de los nuevos  formatos
es también tendencia. Aunque el

pan sigue siendo un pilar de la dieta
en muchas culturas, crece la de-
manda de nuevos formatos como
crackers saludables, wraps y pa-
nes bajos en carbohidratos o con
alto contenido proteico; opciones
pensadas para aquellos consumi-
dores que buscan productos ali-
neados con los nuevos estilos de
alimentación, sea por convicción o
por modas.

2222222222

Pâtisserie du Chef®, la marca nú-
mero uno en Europa en pastelería
congelada y parte del grupo
Vandemoortele ha renovado su ima-
gen con el objetivo de alinearse con
las últimas tendencias y reforzar su
cercanía con los clientes, al tiempo
que las gamas Banquet d’Or® y My
Originals® de la compañía, que-
dan ahora bajo su paragüas.

La nueva imagen refleja con
mayor precisión el compromiso de
la marca con la excelencia, adop-
tando una estética moderna y atrac-
tiva que captura la personalidad
llamativa y distintiva de sus tartas.

Este nuevo cambio llega tras más
de 30 años dedicados a ofrecer so-
luciones profesionales para el
foodservice, combinando calidad,
sabor y conveniencia a través de
una amplia y versátil gama de tar-
tas que son facilísimas de preparar.

Las tartas de Pâtisserie du Chef®
están elaboradas con ingredientes
naturales de primera calidad y cuen-
tan con certificación sostenible, lo
que garantiza el respeto al medio
ambiente y un sabor auténtico y me-
morable.

Además, su conveniencia las
convierte en un aliado perfecto para
los negocios: están listas para des-
congelar y servir, y vienen pre-corta-
das en porciones individuales, lo que
facilita el trabajo y permite una
personalización rápida y eficiente.

www.vandemoortele.com

MASAS CONGELADAS

Nueva imagen
La empresa alemana de pastelería para
horeca, Erlenbacher Backwaren, ofrece
consejos actualizados para hosteleros en
su rediseñado sitio web. Con una pre-
sentación acorde con las nuevas tenden-
cias de consumo, las tartas en formato
tentempié, postres y aperitivos adquie-
ren un toque personalizado. La tarta
resulta atractiva a la vista y la presenta-
ción contribuye a aumentar las ventas.
Desde coberturas de colores pastel (la-
vanda, pistacho naranja que ahora es-
tán de moda) y combinaciones creativas
de postres (en ulgar del consabido he-

Erlenbacher: Ideas frescas para
la presentación de tartas
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Historia, creatividad
y saber hacer

Innovando la tradición
La sostenibilidad también es

considerada por la cadena Granier
un elemento clave en las decisio-
nes de los consumidores que tie-
nen en cuenta la forma en la que
se producen, preparan, distribuyen
y se consumen los productos, en
relación con su impacto  en la so-
ciedad y el medioambiente. Ob-
viando, eso sí, la cuestión de la
obligatoriedad, Granier atribuye a
este motivo el impulso del sector
de políticas sostenibles, como el
uso de productos reciclables que
contribuyen a la disminución de re-
siduos o la reducción del uso de
embalajes de plástico.

Con todo,  el sector, enfrenta-
do a una competencia que aumen-
ta año tras año, sea en modo
panadería o pastelería indepen-
diente, novedosas cadenas o gran-
des superficies, encuentra en su
tradición la mejor fuente de inno-
vación dando paso a nuevos
formatos, sabores y combinaciones
para sorprender al consumidor.

lado, con batidos, crepes, frutas...) hasta
la tendencia de los platos para compar-
tir (con combinaciones de muchas por-
ciones pequeñas), Erlenbacher ofrece
muchos consejos para inspirar a los
clientes.

www.erlenbacher.de/es/

Los productos de Erlenbacher reflejan
diversas tendencias de la pastelería moderna

El éxito radica en la investiga-
ción y la escucha a los consumido-
res para poder crear productos que
se adapten a los nuevos hábitos de
vida. Y en este sentido ya son una
realidad, por ejemplo, panes fun-
cionales con beneficios para la sa-
lud, propuestas de temporada que
rescatan sabores tanto tradiciona-
les como novedosos, o ediciones
limitadas inspiradas en festividades
locales.

Una oferta adaptada a
todas las generaciones

En su apuesta por la fusión de
tradición e innovación, centrada en
las necesidades del nuevo con-
sumidor, pero sin dejar
de lado la esencia
a r t e s a n a l ,
Granier ha
identificado,
por genera-
ciones, los gustos
y hábitos de sus con-
sumidores.

Así, los "Boomers" priorizan ca-
lidad y tradición, con formatos fa-
miliares y panes clásicos; también
se decantan por productos
artesanales que evocan nostalgia.
Por su parte, la "Generación X"
agrupa a consumidores divididos
entre las responsabilidades fami-
liares y laborales, que optan por
productos versátiles que puedan in-
tegrarse fácilmente en las comidas
diarias, como panes integrales, sin
gluten o snacks saludables.

Según Granier, los "Millennials"
sería el segmento más interesado
en la innovación, que demanda
opciones sostenibles y
formatos prácti-
cos, además
de buscar
dulces ca-
prichos, sin
remordimien-
tos. Finalmente, la "Generación Z"
quiere experiencias únicas e inter-
activas, con opciones personaliza-
bles, visualmente atractivas para
compartir en redes sociales y ali-
neadas con valores sociales 

Bridor y Maison Lenôtre han creado
un pan de vino caliente y castañas,
en un formato de 130 gramos. De
forma alargada y fina, se pueden
crear hasta 20 rebanadas de 1 cm
de grosor, perfectas para presenta-
ciones, tanto dulces como saladas,
adaptándose a las necesidades.

El secreto de este pan, pre
horneado en un horno de solera
de piedra, está en la cuidadosa se-
lección de sus ingredientes: vino tinto

(18%) que da a la miga su co-
lor rosado y
aromas refi-
nados;  trozos

de castaña (10%)
y puré de naranja

(2%), que proporcionan
una textura ligeramente cru-

jiente; y especias típicas del vino
caliente, como canela, jengibre y
especias cítricas.

Pan con trigo Khorasan
Bridor también presentaba, ya

antes de la pasada Navidad su pan
de trigo Khorasan creado por
Frédéric Lalos, Mejor Artesano Pa-
nadero de Francia.

Este pan horneado parcialmen-
te en un horno de piedra, de miga
suave y corteza crujiente, destaca
por su aspecto rústico y atractivo.
Recupera el sabor del trigo ances-
tral Khorasan y está enriquecida con
seis semillas antiguas: girasol, qui-
noa blanca, amaranto, mijo, lino
marrón y lino amarillo, ofreciendo

una experiencia de sa-
bor única en la mesa
diaria.

Disponible en ho-
gazas de 450 gra-

mos, cuenta
con la distin-
ción "Clean

Label Bridor",
lo que significa que

ha sido elaborada únicamente con
ingredientes esenciales y naturales.

www.bridor.com/es-es/

PAN Y PASTELERÍA INDUSTRIAL
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Horno Hermanos Juan®, la marca de
bollería y pan de estilo artesanal para
hostelería y el canal alimentación de Vicky
Foods, presenta la segunda entrega de
su campaña "Los hermanos que eliges",
para seguir ahondando en la importan-
cia de esas conexiones especiales y úni-
cas que se crean con aquellos que
consideramos "familia". Una nueva edi-
ción en la que el concepto adquiere un
matiz emocional más profundo bajo el
claim "Los hermanos no necesitan pala-
bras para entenderse", reflejando esos vín-
culos que van más allá de las palabras y
resaltando cómo el cariño se transmite
sin necesidad de hablar: "Como Horno
Hermanos Juan®, que cuida y siempre
ofrece lo mejor a sus consumidores: máxi-
ma calidad en los ingredientes y una lar-
ga tradición panadera y pastelera, del
horno a la mesa desde 1952.

La campaña, ini-
ciada a primeros de
febrero y cuya idea y
estrategia creativa es
un año más de la
agencia WeJazz,
tendrá presencia en
televisión, medios
digitales, redes so-
ciales y activaciones
en punto de venta
a escala nacional,
con especial foco
en supermerca-
dos, panaderías y
establecimientos
de hostelería.

Nueva identidad visual
Coincidiendo con el lanzamiento de

la campaña, Horno Hermanos Juan tam-
bién presenta una renovación de su iden-
tidad visual, modernizando su logotipo y
elementos gráficos para alinearse con su
evolución como marca. La nueva imagen
mantiene la esencia de tradición y arte-
sanía que la define, pero con un diseño
actualizado y contemporáneo que refuerza
su posicionamiento en el mercado.

www.vickyfoods.es

"Los hermanos que eliges"
Segunda entrega de la campaña
de Horno Hermanos Juan

MASAS CONGELADAS
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Este 2025, L’hirondelle®, la icónica marca de levadura fresca de
Lesaffre celebra 130 años de pasión, innovación y calidad con
los panaderos. Todo comenzó en 1895, con el nacimiento de
L’hirondelle® azul, una levadura para pan común, con reposos
de masa moderados o largos, que revolucionó mundialmente el
sector por su calidad y regularidad.

Con el tiempo y en respuesta a las innovaciones y necesida-
des cambiantes del sector, L’hirondelle® amplió su gama de so-
luciones con L’hirondelle® roja, diseñada específicamente para
panaderos que requerían fermentaciones más rápidas, adaptán-
dose a los nuevos ritmos de producción; y con L’hirondelle® oro,
una levadura con un poder fermentativo superior en masas con
alto contenido de azúcar.

Finalmente, hace aproximadamente una década, Lesaffre pre-
sentó L’hirondelle® 1895, una levadura que destaca por aportar
el mejor rendimiento en masas con o sin azúcar y por ofrecer
resultados excepcionales en largas fermentaciones y reposos en
frío, gracias a su velocidad de fermentación controlada.

L’hirondelle®, ¡donde todo empieza!
Con la celebración de su aniversario, L’Hirondelle® y Lesaffre

quieren rendir homenaje al sector de la panadería y dar las gra-
cias por la confianza que, durante 130 años, tantas generacio-
nes de panaderos han otorgado a la marca. Para Lesaffre y
L’hirondelle®, el futuro de la panadería es un viaje compartido
en el que juntos se superen los límites de la creatividad y se
celebre la pasión de este oficio.

www.lesaffre.es

L’hirondelle®
celebra su
130  aniversario

Grupo Bimbo recibe el sello Top Employers en España
Grupo Bimbo ha recibido por cuarto año consecutivo el sello de Top
Employers Institute, que le reconoce como una de las mejores com-
pañías para trabajar en España. Las buenas prácticas en el ámbito
de los recursos humanos le han permitido revalidar esta condecora-
ción que pone en valor su trabajo para potenciar el bienestar físico,

emocional, finan-
ciero y social de
sus colaboradores
que, en nuestro
país, superan las
5.000 personas.
www.bimbo.es
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n un contexto clara-
mente marcado por

las políticas pesqueras
impulsadas por la Unión
Europea y la incertidum-
bre económica, AECOC
ha analizado las perspec-
tivas y retos del sector de
los productos del mar en
2025 de la mano de su
Comité sectorial, forma-
do por más de una vein-
tena de empresas líderes
de la producción y comer-
cialización de este tipo de
productos.

Recuperar
la rentabilidad

Según el "Pulso al sec-
tor de Productos del Mar",
que es el informe que re-
coge las opiniones de este
colectivo de empresas de
forma periódica, el 48%
de las compañías partici-

pantes anticipa un estan-
camiento de las ventas
para este año, mientras
que el 30% mantiene una
visión optimista y espera
que 2025 sea un período
de crecimiento. Pero hay
también un 13% que tras-
lada directamente su in-
certidumbre sobre el
futuro del sector y otro
13% que teme que el mer-
cado sufra una recesión.

En el escenario actual,
las empresas consideran
como prioritario recupe-
rar la rentabilidad del ne-
gocio de forma muy
mayoritaria (lo declara el
70% de las compañías);
un 56% se muestra espe-
cialmente preocupado
por la posibilidad de que
se produzcan problemas
de suministro que afecten
a la disponibilidad de

E producto; mientras que
un 46% cree que el gran
desafío no es otro que el
de disponer de personal
cualificado. “Estos indi-
cadores están estrecha-
mente ligados con las
principales prioridades
del sector, entre las que
destacan asegurar la dis-
ponibilidad y el suminis-
tro del producto (83%), la
mejora en la eficiencia de
los procesos (74%) y la
necesidad de proteger la
cuenta de resultados de la
compañía en un escena-
rio de inflación (39%)",
concreta Àngels Segura,
responsable del área de
productos del mar de
AECOC.

Respecto a la evolu-
ción experimentada por
las empresas el año pa-
sado, el informe de

Freno a la caída
general y
espectacular avance
de las conservas

Un mar de incertidumbres
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El Lomo del Mar ya está en el mercado
La empresa gaditana Petaca Chico, junto al chef Ángel León, presentaron, en la
pasada edición de Madrid Fusión "El Lomo del Mar", una innovadora creación que
explora las similitudes entre el atún rojo de almadraba y el cerdo ibérico,
reafirmando la versatilidad del emblemático pescado.

El Lomo del Mar destaca por su semejanza con la caña de lomo ibérica, tanto
en morfología como en textura, aunque conserva el sabor característico del atún
rojo de almadraba, del que está elaborado. Según sus creadores, la clave está en
un proceso de elaboración artesanal que adapta las técnicas tradicionales de los
embutidos ibéricos al mundo marino, adecuando el proceso del frío ya que el atún
no puede superar los 4º grados durante el proceso de curación. Lo demás es idéntico,
al utilizarse también sal, pimentón, orégano, ajo y pimienta negra. Se emplea
también la pieza entera del atún y se embucha con una tripa.

El Lomo del Mar, con un peso de entre 400 y 700 gramos, se presenta envasado
al vacío envuelto en papel serigrafiado con diseños inspirados en la almadraba, en
continuidad con la estética del Jamón del Mar, el primer embutido marino
desarrollado por Ángel León y Petaca Chico, lanzado en 2020.

www.petacachico.com

AECOC dice que el 70%
confirma haber crecido
en valor, frente a un 13%
que se ha mantenido es-
table y un 17% que ha de-
crecido. No obstante, en
términos de volumen, los
resultados son menos fa-
vorables: "solo el 30% de
las compañías ha conse-
guido crecer en volumen",
afirma Àngels Segura,
una realidad que preocu-
pa al sector.  

En relación a los for-
matos de venta, el 73%
de las empresas partici-
pantes declara que el que
presenta mejor evolución
es el de libre servicio,
mientras que el 27% va-
lora mejor el comporta-
miento del servicio a
granel en el mostrador
del punto de venta.

Desajustes
en el empleo

Referido al sector
transformador de la pes-
ca y la acuicultura, desde
ANFACO-CECOPESCA
se insiste en la falta de
personal cualificado y el
envejecimiento progresi-

vo de las plantillas, como
principal amenaza de la
productividad y que vie-
ne propiciando un des-
censo del empleo medio.

Así, por ejemplo, a
pesar de incremento del
empleo del +2,7% entre
2021 y 2023 (CNAE
1022, fabricación de con-
servas de pescado), los
valores no llegan a com-
pensar el descenso del
-3,41% de 2020. La pre-
visión de cierre de 2024
apunta a un nuevo des-
censo que estaría en el

entorno del -1%.  El sec-
tor conservero se enfren-
ta efectivamente a un
problema de escasez de
trabajadores adecuados
y, como el sector transfor-
mador en su conjunto, al
mencionado envejeci-
miento que sufren las

plantillas. Según los últi-
mos informes, sólo el
11% de los empleados de
la industria transforma-
dora de productos del
mar y de la acuicultura
tiene menos de 30 años,
frente al 18% del total
económico nacional. Al
mismo tiempo, los grupos
de edades entre 40 y 49
años y 50 y 59 años con-
centran el 37% y 34%,
respectivamente, eviden-
ciando la falta de relevo
generacional. Lo anterior
se agrava con el incre-
mento de absentismo
acaecido desde la pande-
mia y que llega a superar
los dos dígitos en muchas
fábricas, convirtiéndose
en problema estructural
que urge corregir.

En este contexto, las
empresas del sector ya
han comenzado a imple-
mentar medidas que bus-
can paliar esta situación,
como el impulso de la FP
Dual, que permite formar
a jóvenes en entornos la-
borales reales para cubrir
las necesidades específi-
cas del sector, y la acre-
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ditación de competencias
profesionales, que viene
a certificar las habilidades
y conocimientos de los
trabajadores actuales, fa-
cilitando su integración y
crecimiento profesional.
El desarrollo de progra-
mas de formación y em-
pleabilidad específicos
para integrar a la pobla-
ción desempleada; la co-
operación con terceros
países que permita
atraer a trabajadores
cualificados; o campa-
ñas de sensibilización que
promocionen las opor-
tunidades laborales en un

sector que tiene un papel
estratégico en el desarro-
llo sostenible, son otras
de las ideas en las que se
trabaja desde ANFACO-
CECOPESCA.

La excepción de
las conservas

Pese a la situación que
atraviesa la industria
transformadora y conser-
vera en particular, es pre-
cisamente este segmento,
con una creciente cuota
de marca de distribuidor
ya cercana al 80%, el que
mejor está evolucionan-
do en términos de consu-

EROSKI: Atún
claro en aceite
de oliva MSC

EROSKI ha incorporado a su
surtido una nueva referencia
de atún claro en conserva en
aceite de oliva de marca pro-
pia con certificación "MSC"
(Marine Stewardship Council)
de pesca sostenible. Se trata
de la primera conserva de
atún rabil (Thunnus albaca-
res), popularmente conocido
como atún claro, bajo marca
distribuidor del mercado es-
pañol. Se comercializa en
toda su red comercial física y
online, en un estuche de car-
tón reciclable, con tres unida-
des y un peso total de 276
gramos netos.

EROSKI, que ofrece 35
referencias con el sello azul
de pesca sostenible "MSC",
entre congelados, conservas y
frescos, ha sido galardonada
con el premio “Mares Para
Siempre” en la categoría
‘Pescaderías Certificadas
MSC’ en dos ocasiones, por su
labor pionera en el fresco a
granel con sello azul. La ca-
dena de custodia MSC abarca
461 mostradores en las ense-
ñas Eroski y Caprabo y 8 pla-
taformas logísticas, que
mantuvo  incluso en el con-
texto de la pandemia.

www.eroski.es
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mo en el hogar. De he-
cho, es el único que cre-
ce en volumen y el que
más penetración alcanza
(99,2% de hogares), de
acuerdo con los últimos
datos del panel de con-
sumo del Ministerio de
Agricultura, Pesca y Ali-
mentación, referidos al
Total Anual Móvil a julio
pasado, que cuantifica en
194,4 millones de kilos
(+4,4%)  y 4,1 kilos per
cápita, y un valor de
2.489 millones de euros
(+8,9% interanual).

En el lado opuesto se
coloca el pescado conge-
lado, que llega a casi el
86% de hogares pero
cuyo consumo retrocede
un 4,4%, quedando por
debajo de los 95 millones
de kilos (en torno a los 2
kilos per cápita), que su-
pusieron un desembolso
de 966,9 millones de
euros, perdiendo algo de
valor (-0,4%).

La evolución tanto del
pescado fresco como de
los mariscos, crustáceos y
moluscos, fue bastante si-
milar. Del primero se con-
sumieron 349,9 millones
de kilos (7,5 kilos per
cápita, con una penetra-

Pescado
fresco

Mariscos, crustáceos,
moluscos

Conservas
MEDIA

SECCIÓN
Pescado

Congelado

EVOLUCIÓN CONSUMO EN EL HOGAR (%)
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Comenzó la cuenta atrás. La red de Mer-
cas, cash and carry, grandes superficies, su-
permercados, pescaderías y los más
prestigiosos restaurantes de todo el país han
esperado con gran expectación la llegada de
este bacalao salvaje de temporada noruego.
Por fin, arranca esta ansiada temporada para
esta "delicia" que se distingue por su carne
firme y magra y lascas blancas muy aprecia-
das por los mejores chefs y consumidores
finales. Un pescado muy saludable, captura-
do con los métodos más sostenibles y respe-
tuosos con el mar.

España, primer mercado mundial
Y es que, en pocos años, España se ha

consolidado como primer mercado mundial
gracias a las bondades nutricionales y ex-
traordinaria calidad de un pescado que recala
desde el mar de Barents por tiempo muy
limitado en España, ya que la pesquería solo
dura desde enero hasta marzo o principios
de abril. Su popularidad ha crecido meteóri-
camente. El volumen exportado desde las
gélidas y cristalinas aguas de Noruega direc-
tamente hacia España a cierre de temporada
de 2024, se saldó con 1.617 toneladas por
valor de 9 millones de euros, frente a las 1.138
toneladas y 6 millones de euros del mismo
período del año anterior.

El Consejo de Productos del Mar de
Noruega en España explica el éxito comercial

En líneas globales, el Consejo de Productos del Mar de
Noruega hace un buen balance del sector. El año pasado,
España fue el 6º mercado más importante para los pro-
ductos del mar noruegos. "Hemos visto un fuerte aumen-
to y demanda de salmón a lo largo de los años y, aunque
el consumo general de productos del mar en España ha

www.mardenoruega.es/productos-del-mar-de-noruega/skrei/

disminuido, ha ocurrido lo contrario con el salmón. Del
mismo modo, también hemos visto un aumento tanto en
el skrei noruego como en el bacalao de piscifactoría", de-
clara Holvik. "España es hoy un mercado importante para
los productos del mar noruegos y también seguimos sien-
do optimistas de cara al futuro", concluye.

Balance de 2024 de los pescados noruegosBalance de 2024 de los pescados noruegosBalance de 2024 de los pescados noruegosBalance de 2024 de los pescados noruegosBalance de 2024 de los pescados noruegos

Llega el "Rey de
los bacalaos"
El mercado español se prepara para recibir
los primeros ejemplares del Skrei de Noruega

del skrei de Noruega por muchos factores,
entre los que destaca el origen, su trazabilidad,
sostenibilidad, versatilidad gastronómica y
buena relación calidad-precio, a lo que se su-
man las acciones de divulgación y promo-
ción para ayudar a los profesionales en la
comerciaización de producto premium.

"España cuenta con las mejores pesca-
derías de Europa gracias a unos profesiona-
les que son los mejores prescriptores de los
pescados de calidad de temporada. Por eso,
colaboramos con ellos y con sus federacio-
nes, porque los consideramos un pilar esen-
cial e imprescindible de este negocio
compartido", comenta el director en España,
Tore Holvik.

Asimismo, Holvik recuerda que la red de
distribución mejora cada ejercicio, con miles
de puntos de venta, lo que hace muy accesi-
ble el producto para todos los profesionales,
tanto de la distribución comercial como de-
tallistas y canal Horeca. "La alta gastrono-
mía adora sus cualidades y encaje perfecto
en la saludable dieta mediterránea. España
tiene la mejor cocina del mundo, en buena
parte gracias a sus alimentos e ingredientes
de extraordinaria calidad. Nuestro skrei pro-
cede de Noruega, pero ya se ha hecho un
hueco entre los consumidores españoles
como si fuera de aquí", remarca el director.

Además, Mar de Noruega también pro-
mueve cada ejercicio una intensa campaña de

publicidad en televisión, redes sociales y ac-
ciones de comunicación y branding, que será
esencial para que los operadores españoles
que trabajan con el producto puedan mejorar
sus cifras de negocio.

Beneficios saludables
Los beneficios del bacalao están contras-

tados, además, por lo que es una razón muy
a tener en cuenta para introducirlo en todo
tipo de dietas. No en vano, su carne es muy
magra, con un contenido de grasa inferior al
3% y sin apenas hidratos de carbono. De
hecho, el 96% de las calorías en una porción
de bacalao vienen de las proteínas y éstas,
además, aportan todos los aminoácidos esen-
ciales que el cuerpo necesita. Además, una
porción de bacalao de 150 gramos cubre la
ingesta necesaria diaria de Omega 3. La vita-
mina A presente en este pescado es necesaria
para una buena visión y fortalece el sistema
inmunológico mientras que la B12 ayuda al
organismo a formar nuevas células. El baca-
lao fresco contiene selenio, que protege el
organismo de agentes contaminantes exter-
nos, contrarrestando el daño causado por los
radicales libres, y es una gran fuente de yodo.

El Bacalao premium Skrei de Noruega
tiene infinidad de posibilidades. Se trata de
un pescado que se adapta perfectamente al
recetario tradicional, así como a los platos
más novedosos.

Una etiqueta marca la diferenciaUna etiqueta marca la diferenciaUna etiqueta marca la diferenciaUna etiqueta marca la diferenciaUna etiqueta marca la diferencia
Una etiqueta propia respalda la excelencia, trazabilidad y
frescura del skrei noruego. El sello garantiza la pesca salva-
je entre enero y abril de ejemplares adultos (5 años), captu-
rados en las áreas de desove de la costa noruega y que

posteriormente son envasados, almacenados y procesados
siguiendo los más altos estándares y controles de calidad.
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ción del 88%), lo que su-
puso un descenso del
3,6% en relación al perío-
do anterior; el valor de las
compras, por su parte,
aumentaba ligeramente,
+0,4%, alcanzando los
3.541,8 millones de euros.

Con una penetración
en los hogares españoles
del 90%, el consumo de
marisco, moluscos y crus-
táceos se redujo un 3,7%,
hasta los 215,5 millones
de kilos -4,6 kilos per
cápita-, mientras que el
gasto aumentaba un
0,8% y superaba los
2.489 millones de euros.

En definitiva, aun
cuando los hogares incor-
poran un 4,4% más de
conservas de pescado y
molusco, el descenso en
las compras del resto de
productos de la pesca y
acuicultura ha determina-
do una contracción de la
demanda total de pro-
ductos de la pesca y la
acuicultura del 2%, si bien
una subida del precio
medio del 4,7% ha per-
mitido un incremento
interanual de este merca-
do del 2,6%.

Así el período agosto
2023 a julio 2024 se ce-
rró con un desembolso

total de 9.345,5 millones
de euros en la adquisición
de 854,5 millones de ki-
los. Lo que significa casi
234 millones de euros
más y casi 18 millones de
kilos menos que en el pe-
ríodo de 12 meses ante-
rior y que colocan el
consumo de productos de
la pesca y acuicultura por
habitante y año en los
18,3 kilos.

Decae el consumo
fuera del hogar

A ellos hay que sumar
los aproximadamente 4,3
kilos per cápita que se
consumen fuera de casa,
con un claro avance del
marisco que ya supone
2,7 kilos, y un retroceso

La Sirena:
Cigalas MSC
La Sirena Alimentación ha in-
corporado a su surtido dos
nuevas referencias de cigalas
de marca propia con certifi-
cación Marine Stewardship
Council (MSC) de pesca sos-
tenible. Y es el primer produc-
to bajo marca de distribuidor
en el mercado español que
procede de la única pesque-
ría de cigala certificada por la
organización MSC.

Las dos referencias (4-8
unidades y 8-12 unidades) se
comercializan bajo la marca
de La Sirena en estuche de
cartón reciclable con 800 gra-
mos netos.

Con un procesado mayor-
mente manual en una sala
que dista solo 30 metros del
puerto donde se recibe el pro-
ducto a diario, las cigalas de
La Sirena cuentan con una
alimentación basada en pe-
queños peces, moluscos y
otros crustáceos, y se cría en
los fondos marinos blandos
donde el agua es muy fría.
Todo ello contribuye a su de-
licado sabor y le confiere una
textura firme y jugosa.

La compañía ofrece 40
referencias con Sello Azul de
pesca sostenible MSC, todos
ellos de marca propia. Estas
cigalas se añaden así a otras
especies de marisco certifica-
do, como camarón, bogavan-
te o vieiras; pescados como
abadejo y rosada; o cefa-
lópodos como rejos de pota.

www.lasirena.es

SPESCADO
MARISCO
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del pescado que es de 1,6
kilos por persona. Entre
los mariscos, el langosti-
no es el más solicitado y
entre los pescados, el sal-
món. Añadir que los hom-
bres son los más proclives
a consumir estas especia-
lidades fuera de casa, con
un perfil más intensivo
(58% del volumen por el
49,6% de peso poblacio-
nal) y un mayor consumo
por persona al año (5,02
kilos, frente a los 3,58 ki-
los de las mujeres).

Aunque aún no hay
datos pormenorizados de
2024 referidos al consu-
mo extrahogareño, todo
apunta a que la catego-
ría mantuvo la tendencia
a la baja mostrada en los
años anteriores, con un
consumo en el último año
por debajo de los 150 mi-
llones de kilos -62% ma-
risco y 38% pescados-
repartidos entre 688,8
millones de consumicio-
nes. Productos
que buscan es-
pecíficamente
el 68% de los
residentes es-
pañoles que
comieron fuera
del hogar.

 Y aunque
se consume algo más
(+1,8%) por acto, detrás
de estos datos se escon-
den caídas significativas,
tanto en la frecuencia de
consumo (-10%), como
en el porcentaje de po-
blación que consume
pescados o mariscos fue-
ra de casa (casi 11 pun-
tos porcentuales menos
que un año atrás)
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l mes, 1.903,75 euros. Este
sería el coste exacto que ten-

dría que asumir un autónomo
pescadero por contratar a un em-
pleado, sin experiencia ni forma-
ción, con la aprobación de la
propuesta de Yolanda Díaz, y que
se sumaría al incremento ya real
del 67,3% del SMI en los últimos
8 años. De aplicarse la subida,
en 9 años sería un aumento del
SMI del 80,7% (de 2016 a 2025).

Si, además, se aplicara la re-
ducción de la jornada a 37,5 ho-
ras semanales demandada por la
vicepresidenta del Gobierno, este
incremento de costes se vería
agravado, condenando al sector
del comercio tradicional en ge-
neral, y de las pescaderías en
particular, al cierre.

El comercio especializado de
productos pesqueros es una red
única en el mundo que ha per-
mitido que los españoles sean
unos grandes amantes de los
productos pesqueros y que es, en
buena medida, responsable del
alto consumo de estos productos
en todo el territorio. Su declive,
el cual va asociado al descenso
del consumo, a la pérdida de ca-

FEDEPESCA advierte:

"Es inasumible la subida
del salario mínimo y la reducción
de la jornada laboral"

pilaridad en el territorio y a la
desaparic ión de la cul tura
gastronómica y de la dieta pes-
co-mediterránea, afectará al de-
sarrollo rural y del litoral y al
incremento de los gastos asocia-
dos a una mala alimentación.

Haciendo cuentas
La rentabilidad de estos pe-

queños negocios se ve seriamente
amenazada por las políticas de
los últimos años que se toman de
espalda a la realidad de los au-
tónomos. Desde FEDEPESCA, la
patronal a nivel nacional de las
pescaderías tradicionales, se cal-
cula que más de 350 pescade-
r ías desaparecen al año en
España, ya que el INE ha dejado
de desagregar el dato por loca-

les, pero sí se conoce que en
2007 había 12.632 empresas de-
dicadas a la venta de productos
pesqueros y en 2022 bajó a
9.809 empresas (último año de
datos publicados por el INE). Se
ha perdido el 22,34% de las em-
presas de pescadería en 14 años
y, extrapolando a la última serie
de datos sobre locales, se puede
estimar que un tercio de las
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15.000 pescaderías que había en
España en el año 2007 ha des-
aparecido, retrocediendo el em-
pleo en el mismo periodo en
8.857 personas, lo que se tradu-
ce en una caída del 33,76% en
el número de especialistas en la
venta de productos pesqueros.

Llegar a más de 1.900 euros,
que tendrá que pagar el autóno-
mo por primera vez por un tra-
bajador que cobra el sueldo
mínimo, es el resultado de sumar
al SMI, las cotizaciones sociales
a cargo del empleador: el 23,6%
por contingencias comunes, el
5,5% por desempleo o el 0,67%
del Mecanismo de Equidad Inter-
generacional; y de añadirle las
cotizaciones por accidentes y en-
fermedades laborales en sectores

A

en los que se llega a alcanzar el
7,25%, como la industria.

Aunque España cerró el 2024
con la creación de 500.000 nue-
vos trabajadores, se ha destrui-
do empleo en las empresas de 1
a 3 trabajadores, con 50.000
empleadores menos que en el
año 2019.

Según un estudio reciente-
mente publicado por la Universi-

SPESCADO
MARISCO
MOLUSCO

En los últimos 14 años
se han perdido el 22,34%
de las pescaderías y el 33,76%
de los especialistas en la venta
de productos pesqueros.
Y el consumo va en descenso,
con una contracción del 32%
en 10 años.
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dad de Zúrich, "un salario míni-
mo más alto redistribuye a tra-
bajadores de empresas pequeñas
a grandes, aumentando la cuota
de mercado de las grandes em-
presas y permitiéndoles incre-
mentar sus márgenes de precio".
Es lo que denominan el "canal de
concentración del salario míni-
mo", que "expulsa a las peque-
ñas empresas del mercado".

81 subidas de impuestos
Y sí, a este cóctel de hiperre-

gulación y subidas de SMI se
suma un goteo permanente de
subidas de impuestos. Según el
estudio de noviembre de 2024
publicado por el Instituto Juan de
Mariana, el actual gobierno de
España ha aprobado ya 81 subi-
das de impuestos y de cotizacio-
nes desde 2019. "Los casi 42.000
millones de impacto acumulado
de las subidas de impuestos y co-
tizaciones de 2019-2023 equiva-
len a unos 2.200 euros por
hogar. Sólo durante el último
ejercicio 2024 se han cuantifica-
do 11 modificaciones al alza de
impuestos y cotizaciones. España
es el tercer país de la UE que más
ha elevado su presión desde
2018 hasta el pasado año 2023.
El incremento ha sido de 2,9 pun-

posibilidad de repercutir esta su-
bida de costes laborales, a la que
hay que sumar el incremento de
costes de gestión y burocráticos.

Basándose en datos reales de
empresarios del gremio, la patro-
nal estima que para un empresa-
rio minorista con dos empleados y
un comercio, la hiperregulación
le supone un coste anual de
10.550 euros. Casi 1.000 euros
al mes ("respecto de su rendi-
miento neto mensual, un porcen-
taje bastante alto") en gestiones
que nada tienen que ver con su
actividad comercial de compra-
venta de productos pesqueros,
que no le generan ningún bene-
ficio económico y que, sin embar-
go, sí van directamente contra su
margen comercial.

Poco impacto en la inflación
Por otra parte, la propia vice-

presidenta Díaz ha pretendido lle-
var a cabo medidas para topar el
precio de los alimentos, cuando
la subida de precios de los mismos
tiene que ver con estas políticas de
incrementos de costes e impues-
tos impulsados por el Gobierno.
Tratar de frenar los precios en
este contexto de escalada de los
costes salariales y de gestión de
los negocios es contradictorio.

0,9%, respectivamente, con una
repercusión a noviembre en la
tasa general de inflación del
0,008%; es decir, insignificante
en el total de la inflación y en el
bolsillo de cada español. En el
caso de los crustáceos, moluscos
y preparados de pescado, su va-
riación mensual a noviembre fue
del -0,1%, con una repercusión
al general del 0,021%.

Los datos posteriores de di-
ciembre del 2024, anotan una
variación anual de precios del
8,6% para pescado y marisco
fresco, y del 1,9% para crustá-
ceos, moluscos y preparados,
siendo la variación mensual en
diciembre, respectivamente, del
7,6% y del 0,0%, por lo que este
último mes ha sido el que más
ha provocado la subida anual en
el pescado, coincidiendo con la
campaña navideña.

En cualquier caso, la repercu-
sión en el índice general, que es
el dato que podría variar si sólo
se alterara el precio del pescado
fresco y congelado y los precios
de los demás productos y servi-
cios se mantuvieran estables, se-
r ía del 0,076%. Para los
crustáceos, moluscos y prepara-
dos esta tasa sería del 0,021%.
En comparación, la repercusión
del sector de Turismo y Hostelería
en 2024 fue del 0,762%. Esto
evidencia que el impacto final de
los productos pesqueros en la
tasa general de inflación es muy
reducido.

Además, los productos pes-
queros no gozaron de ninguna
rebaja del tipo impositivo del IVA
por parte del Gobierno y siguen
gravados al 10%, a pesar de ser
productos altamente saludables,
cuyo consumo está recomenda-
do al menos tres veces a la se-
mana y deberían beneficiarse de
una fiscalidad favorable. En paí-
ses de nuestro entorno, están gra-
vados al 0% aparte de que, en
España, otros alimentos, como el
aceite de oliva y las leches fer-
mentadas, han conseguido una
rebaja definitiva al 4% después
de tributar al 10%.

www.fedepesca.es

tos del PIB, en marcado contras-
te con la reducción del -0,8%
apreciada en la UE-27”.

El coste de la hiperregulación
Por otra parte, el consumo de

productos pesqueros en España
lleva en descenso en este mismo
período, con una contracción del
32% en diez años. Una deman-
da a la baja que impacta en la

A tenor de la reciente publi-
cación del IPC del año 2024, re-
calcar que el comportamiento de
precios del pescado y marisco ha
sido muy moderado durante toda
la crisis de costes y que, según
los datos completos del INE a no-
viembre del 2024, el pescado
fresco y congelado en lo que iba
de año,  había tenido una varia-
ción del -0,6% mensual y del

Para un empresario minorista
con dos empleados y un comercio,
la hiperregulación le supone
un coste anual de 10.550 euros
en gestiones que nada tienen
que ver con su actividad comercial
y que sí van directamente contra
su margen comercial.
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Optimismo empresarial pese a
la caída del consumo interno

Los precios aseguran los ingresos y
las exportaciones salvan el año

critas a AECOC, confirma
haber crecido el año pa-
sado, en relación a 2023;
registrando un 36% de
ellas un incremento supe-
rior al 5%. Hay, no obs-
tante, un 16% que afirma
no haber experimentado
mejoras y un 8% que se

mantuvo estable. En rela-
ción al valor, el 84% de
las empresas aumentaba
sus ingresos sobre los de
2023; mientras que el
12% vio reducirse sus re-
sultados y el 4% cerró en
línea con el año anterior.

a infinidad de produc-
tos vegetales, al peso o

envasados, en sus versio-
nes frescas, refrigeradas,
congeladas y en conser-
va, a las que se suman las
especialidades de IV gama
y los platos preparados,
además del segmento es-
pecífico de productos
plant-based, constituyen,
en su conjunto, gran par-
te de la cesta de la com-
pra de los españoles. Y
aunque todos ellos sufren
de las consecuencias de
políticas que atentan direc-
ta o indirecta y, finalmen-
te, a su supervivencia, hoy
por hoy no se percibe pe-
simismo en el ambiente.

Según se desvela en el
informe "Pulso del Sector
de Frutas y Hortalizas" que
AECOC presentó el pasa-
do diciembre, este sector
cerraba 2024 con creci-
mientos tanto en valor
como en volumen y se
mostraba esperanzado
respecto a este 2025.

Crecimiento y
rentabilidad en
frescos

Así, en términos de vo-
lumen, el 76% de las em-
presas de producción y
distribución del sector ads-

L compañías el porcentaje
de empresas que prevé
crecer en ventas se eleva
hasta el 84% y tan solo un
16% afirma que se man-
tendrá o, acaso, podría
reducir su cifra de ventas.

Hay además un 36%
que cree que este año
mejorará su rentabilidad,
frente a un 12% que esti-
ma perderla y un 52%
que considera que será si-
milar a la de 2024.

No obstante lo que se
pueda extraer de estas
opiniones recabadas por
AECOC, el consumo de
frutas y hortalizas frescas
en España, al menos el
referido al hogar, no re-
monta. En este sentido, los
últimos datos publicados
por el Ministerio de Agri-
cultura, Pesca y Alimenta-
ción, cerrados a julio
pasado, anotan un nuevo
retroceso interanual en el
consumo del cápita que
cifra, en el caso de las fru-
tas en medio punto menos
y en el de las hortalizas y
patatas frescas, en un
-1,6%. Y eso después de
que, entre agosto 2023 y
julio 2024, aumentaran
las ventas de las primeras
un 0,5% en volumen y un
3,3% en valor, no obstan-

"El informe también
refleja que, en términos
de ventas, el 64% de las
empresas ha visto cum-
plirse sus expectativas",
añade Bárbara Calvaresi,
responsable del sector de
frutas y hortalizas de
AECOC.

Y si bien las perspecti-
vas para el conjunto del
sector para este 2025 se
reparten entre los que opi-
nan que habrá un nuevo
crecimiento (48%) o un es-
tancamiento (52%), cuan-
do se refieren a sus propias
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te de hortalizas y patatas
se vendió un 0,6% me-
nos, con unos ingresos un
3,9% superiores a los del
periodo anterior.

Aunque los precios en
nuestro país aumentaron
un 2,8% (frutas) y un
4,5% (hortalizas y pata-
tas), mientras en los mer-
cados exteriores se redujo
de media un 3,6%, bue-
na parte del optimismo
viene propiciado por la
exportación que, según
FEPEX, en el acumulado
de enero a noviembre de
2024, totalizó 10,9 millo-
nes de toneladas de pro-
ductos hortofrutícolas, un
9% más que en los mis-
mos meses de 2023 y el
valor subió a 15.862 mi-
llones de euros, un 5,4%
más.

Las conservas
dejan paso a los
congelados

Sin datos concretos aún
de la evolución real de las
ventas en el exterior de

productos vegetales tras-
formados, si que el panel
de consumo del Ministe-
rio (TAM julio 2024) iden-
tifica un nuevo descenso
en el consumo en los ho-
gares españoles ya que
los 537,3 millones de ki-
los -11,5 kilos per cápita-
supusieron una caída del
1,5% en relación al perio-
do precedente; un des-
censo en buena parte
influenciado  por el incre-
mento promedio de los
precios (+6,1%), que le
permitieron aumentar la
factura un 4,6% y supe-

La división de IV gama de Vicente Peris, representada
por su marca Frutifresh, cerró 2024 con un crecimiento
destacado en su cartera de productos, especialmente
en melón, sandía y coco.

El melón troceado, con una producción de 75.000
kilos netos, lideró el crecimiento con un incremento
del 87% respecto al año anterior. Este resultado
refuerza la desestacionalización del melón, consolida-
do como un producto de consumo constante durante

todo el año. Le sigue la sandía troceada,
que alcanzó los 61.000 kilos de produc-
ción, con un aumento del 40%, mante-
niéndose como un producto clave en
temporada y con creciente demanda fue-
ra de ella.

El coco troceado, con una producción
de 34.000 kilos, registró un notable
aumento del 60%, mientras que la gra-
nada en arilos creció un 23%, alcanzan-
do un volumen de 25.000 kilos netos.

Peris impulsa la IV gama con Frutifresh
Crecimiento récord en melón, sandía y coco troceados

Expansión y consolidación
En 2024, Peris amplió su red de distribución de IV

gama, llegando a nuevos puntos de venta como Gadisa
(Galicia y Castilla y León), Ahorramas (Madrid) y
Uvesco -BM- (Santander, País Vasco y Madrid). Esto ha
permitido a Frutifresh aumentar su presencia en co-
munidades clave, al tiempo que ha mantenido su po-
sición en cadenas habituales como El Corte Inglés,
Consum, Alcampo, My Mercat y Pepe La Sal.

La expansión ha sido posible gracias a la apuesta
de la empresa por la innovación logística, garantizan-
do el mantenimiento de la cadena de frío. Además, la
elaboración en su sala blanca, bajo estrictos estándares
de seguridad alimentaria, asegura la frescura y cali-
dad diferencial que caracteriza a Frutifresh, la marca
de la división de IV gama inaugurada en 2014 y que
representó el 52% de las ventas totales de Vicente
Peris en 2024, ejercicio en el que la compañía cumplía
80 años.

www.vicenteperis.com

rar los 1.551 millones de
euros.

Verduras y hortalizas
constituyen en su conjun-
to el grueso de la catego-
ría, dejando un pequeño
margen para las frutas,
pero son las especialida-
des en conserva de unas
y otras las responsables
directas del descenso del
consumo que vienen ob-
servando los transforma-
dos, frente a los segmentos
congelados que, como en
períodos anteriores, con-
tinúan ampliando su pre-
sencia en los hogares.

Las verduras y hortali-
zas en conserva mantie-
nen, no obstante, su
liderazgo, tanto en volu-
men como en valor (63%
y 61%, respectivamente),
seguidas por las verduras
y hortalizas congeladas,
con el 25,5% de los kilos
de transformados adquiri-
dos para su consumo en
el hogar y el 21% de la
factura total.

Para la fruta en con-
serva es el 11% del volu-
men total y el 17% del
valor de la categoría;
mientras que la fruta con-
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gelada absorbe el 0,5% y
1%, respectivamente.

Por persona y año, el
resultado es de 7,2 kilos
de hortalizas en conserva;
2,9 kilos de hortalizas con-
geladas; 1,3 kilos de fru-
tas en conserva; y cerca
de los 100 gramos de fru-
tas congeladas.

Los 11,5 kilos que en
total suman, se sobrepa-
san en el caso de adultos
y jóvenes independientes,
además de retirados y pa-
rejas sin hijos. También en
los hogares donde el res-
ponsable de la compra
supera los 50 años.

Murcia, Castilla-La
Mancha y País Vasco, son
las comunidades con ma-
yor consumo intensivo de
frutas y hortalizas transfor-
madas, mientras que, per
cápita, destacan especial-
mente los vascos. Galle-
gos, asturianos, riojanos,
navarros y extremeños,
en cambio, no llegan a la
media.

La importancia
del valor añadido
en las patatas

Mención aparte mere-
cen las patatas, no ya las
frescas cuyo consumo
desciende un 1,8% , que-
dando por debajo de
los18 kilos por habitante

y año (TAM junio 2024),
sino a las que han sido
objeto de algún tipo de
transformación: congela-
das y procesadas.

A pesar de la fuerte
subida del precio medio
(+18%), el volumen de
compra de las patatas con-
geladas aumentó un
15,6%, hasta los 55,3 mi-
llones de kilos (1,18 kilos
per cápita) y el valor un
33,7%, situándose por
encima de los 115 millo-
nes de euros.

Por su parte el merca-
do de patatas procesadas,
que incluye deshidratadas,
en conserva y fritas, cre-
ció un 2,2% rozando los
66 millones de kilos (1,4
kilos per cápita) en tanto
el valor aumentaba un
6%, quedando muy cerca
de los 490 millones de
euros.

Nuevos productos
en la cesta vegetal
de la compra

Junto a frutas, hortali-
zas, patatas incluidas, la
cesta de la compra incor-
pora desde siempre mu-
chos otros productos
estrictamente vegetales
como   frutos secos, acei-
tunas, encurtidos, aceites,
legumbres... y más re-
cientemente, los más
novedosos plant-based,

Primaflor ha iniciado 2025 incorporando 57 vehículos
híbridos a su flota comercial, que no solo representa
un ahorro en combustible y una disminución de emi-
siones, sino que también refuerza el compromiso de
Primaflor con las prácticas empresariales sostenibles
y responsables.

Además, como parte de su estrategia medio-
ambiental, Primaflor ha certificado su huella de car-
bono corporativa de 2023, un proceso realizado por
Agrocolor, entidad acreditada en este ámbito. La cer-
tificación asegura que las emisiones han sido me-
didas y verificadas conforme al GHG Protocol, que
distingue entre  las emisiones directas (alcance 1),
generadas por combustibles en vehículos y maquina-
ria y las indirectas (alcance 2) procedentes del consu-
mo de electricidad. Y sitúa a Primaflor para registrar
su huella de carbono en el Ministerio para la Transi-
ción Ecológica y el Reto Demográfico, obteniendo un
reconocimiento oficial que respalda su reputación cor-
porativa y competitividad en el mercado.

Este año, Primaflor planea incorporar el alcance
3 de emisiones en su cálculo de huella de carbono, lo

Primaflor refuerza su compromiso con la sostenibilidad
que implica un análisis más amplio de su impacto
ambiental al incluir a sus proveedores. El alcance 3,
que a menudo representa entre el 70% y el 90% de la
huella de carbono total de una empresa, supone un
desafío importante. Sin embargo, este enfoque inte-
gral subraya que la sostenibilidad es una prioridad
estratégica para Primaflor.

www.mimaflor.com

Eduardo Córdoba, director general de Primaflor y Leopoldo Tortosa, responsable B2B
de Toyota. en la entrega de los nuevos vehículos
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alimentos de origen vege-
tal que imitan texturas,
sabores y aromas de otros
de origen cárnico que,
dejando a un lado el
cuando menos singular
objetivo de sustitución,
conforman una oferta, eso
sí, complementaria.

Un mercado que Gfi
Europe estima en nuestro
país, ya en 2023, en 451
millones de euros; año en

el que el volumen de ven-
tas de "carne vegetal" des-
cendía, al tiempo que el
de la "leche vegetal" cre-
cía. Destaca asimismo el
"queso vegetal" con un im-
portante incremento inter-
anual ya que se vendieron
2,22 millones de unidades
(+39,9%) por un valor de
6,53 millones de euros
(+47,5%). En todos los
casos, los datos de Gfi

ZESPRIZESPRIZESPRIZESPRIZESPRI ha presentado "Milo
y el secreto de las frutas", un
cuento infantil, escrito e ilustra-
do por Rocio Bonilla, que narra
la historia de Milo, un monstruo
que crece sano y fuerte gracias a
la alimentación que le ofrecen
los más pequeños, destacando
de forma práctica y divertida la
importancia de las pequeñas
elecciones del día a día.

Esta iniciariva supone un
paso más por parte de la marca
de Kiwis en dar a conocer Monster
Grower, la herramienta lúdico-
educativa creada en colaboración
con la Fundación Española de la
Nutrición (FEN), para fomentar
el consumo de frutas y verduras
entre los niños de primaria.

www.zespri.com/es-ES

VIPVIPVIPVIPVIP,  Asociación de Cooperati-
vas Hortofrutícolas de Val
Venosta, ha impulsado en los
últimos años un desarrollo con-
tinuo de las manzanas Club, que
ya suponen el 15% de las man-
zanas que producen sus coope-
rativas y se han convertido en
estratégicas para VIP.

España es el segundo mer-
cado más importante, tras Ita-
lia, para las manzanas Club.
Representan una modernización
del surtido varietal, en respues-
ta a la evolución de las prefe-
rencias de los consumidores y la
posibilidad de ofrecer manza-
nas premium durante los 12
meses del año .

www.vip.coop/es

Europe se refieren a las
ventas minoristas realiza-
das exclusivamente en sú-
per e hipermercados.

Si bien, según Opinion-
Way, los consumidores es-
pañoles citan cuestiones
relacionadas con la salud
(29%), el medio ambien-
te (27%) y el bienestar
animal (25%) como prin-
cipales razones para ad-
quirirlos, queda claro en
la encuesta de Smart
Protein (2024) que la se-
guridad (74%) y la auten-
ticidad (68%) que este
tipo de productos le inspi-
ran, encabezan su inten-
ción de compra. La
confianza es generaliza-
da, influida por ese 71%
de encuestados que con-
sidera que los alimentos
vegetales alternativos a la
carne y los lácteos tienen
un etiquetado preciso 
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7-10 abril, Madrid
SALÓN GOURMETS
Escaparate de tendencias de
alta gama en la Feria
de Alimentación
y Bebidas de calidad

 www.gourmets.net/salon-gourmets

3-8 mayo, Frankfurt (Alemania)
IFFA
Maximizar el rendimiento de la
industria de transformación de
carne y proteínas, es uno de los
temas clave de la edición de
este año

 www.iffa.com

5-8 mayo, Milán (Italia)
TUTTO FOOD
En la feria de Alimentación que
se celebra en Milán, destacará
la participación española que
aumenta un 50% y representa
el 28% de toda la oferta
europea

 www.tuttofood.it

6-8 mayo, Ciudad Real
FENAVIN
Este año, en la Feria Nacional
del Vino se espera la
participación de más de 2.000
bodegas y cooperativas

 www.fenavin.com

6-8 mayo, Barcelona
SEAFOOD EXPO GLOBAL /
SEAFOOD PROCESING GLOBAL
Mercado mundial de productos
del mar

 www.seafoodexpo.com/global

6-8 mayo, Jalisco (México)
MEXICO HOSPITALITY EXPO
POWERED BY HOSTELCO
Primera edición de Hostelco en
México, tras la alianza de Expo
Guadalajara con Fira de
Barcelona

 https://mexicohospitalityexpo.com/

1234567890123456789012
1234567890123456789012
1234567890123456789012
1234567890123456789012
1234567890123456789012
1234567890123456789012
1234567890123456789012agendaagenda

DDDDDel 3 al 8 de mayo próximo,
IFFA 2025 se centrará en temas cla-
ve para el futuro de la industria
cárnica y de proteínas. Bajo el lema
"Rethinking Meat and Proteins", esta
feria líder internacional presenta un
panorama completo de la cadena
de valor: desde la transformación,
el envasado y los ingredientes
innovadores hasta las últimas ten-
dencias en el punto de venta. Los
temas principales en esta edición
son el máximo rendimiento, la crea-
ción de valor a partir de los datos,
la sostenibilidad en la práctica y las
nuevas tipologías de productos.

IFFA -Technology for Meat and
Alternative Proteins- reunirá a unos
1.000 expositores que presenta-
rán sus tecnologías, máquinas y so-
luciones en 116.000 metros
cuadrados de superficie bruta en los
pabellones 8, 9, 11 y 12, situados
en la parte occidental del recinto
ferial de Frankfurt; empresas líde-
res y pequeñas empresas especia-
lizadas y emergentes, procedentes
de unos 150 países con una gran
representación de, además de los
europeos, también de Estados Uni-
dos, Brasil y China.

IFFA es la feria líder de su sec-
tor y cuenta con un altísimo grado
de participación internacional. El
71% de los visitantes proceden de
fuera de Alemania, de unos

La industria cárnica y
la de proteínas,
juntas en IFFA 2025

150 países. Entre los principales
países visitantes figuran Países Ba-
jos, Italia, España, Polonia, Estados
Unidos, Brasil, Austria, Reino Unido
y Suiza. Los visitantes profesionales
pertenecen a la industria de trans-
formación de proteínas, el sector
artesanal de la carne, el comercio
de productos alimenticios, la restau-
ración y un amplio abanico de in-
dustrias auxiliares.

Descubrir, debatir, inspirarse
Además de las novedades de los

expositores, IFFA ofrece un progra-
ma de actividades especializado
sobre los temas más destacados. Di-
cho programa ha sido elaborado
por Messe Frankfurt en colabora-
ción con sus socios: la VDMA, la Aso-
ciación Alemana de Carniceros y
Charcuteros y, en el ámbito de las
nuevas proteínas, Balpro, Proveg y
el Good Food Institute Europe.
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Áreas de la feria
World of Processing: soluciones
para el procesamiento seguro y eficaz
de carne y proteínas

World of Packaging: conceptos
innovadores para proteger, conservar
y presentar los alimentos

World of Ingredients: bases
esenciales para dar sabor, textura y
calidad

World of New Proteins:
tecnología, ingredientes e
investigación para todo tipo de
alternativas a la carne

World of Skills and Sales:
conocimientos y habilidades para crear
productos artesanales de primera
clase

En IFFA Kitchen habrá un inte-
resante programa de debate com-
binado con demostraciones en
directo y sesiones de cocina en vivo.
En IFFA Factory se presentarán so-
luciones ejemplares para solventar
la escasez de mano de obra cuali-
ficada en la producción. E IFFA
Discovery Tours es una guía de des-
cubrimiento y clasificación de las
novedades que los expositores lle-
varán a la feria; su contenido se
basa en los IFFA Worlds.

Otros aspectos destacados del
programa de actividades serán los
concursos de calidad de la Asocia-
ción Alemana de Carniceros y
Charcuteros, que presentará la ar-
tesanía tradicional en su máximo
esplendor; la gala para elegir al
"Carnicero del Año 2025": y la en-
trega del premio "New Meat Award"
de Deutscher Fachverlag.

www.iffa.com

POco comín

LLLLLa primera edición de Origin
Natura, Feria de Extractos, Nu-
trientes y Frutos Secos, celebrada
el pasado enero en Ciudad Real,
concluía con un balance altamente
positivo. El certamen contó con la
participación de empresas líderes
de los sectores de la biotecnología,
frutos secos o destilerías, así como
con pequeños productores que en-
contraron en Origin Natura una
plataforma para dar visibilidad a
sus productos y proyectos.

Todos ellos tuvieron la oportu-
nidad de reunirse con responsables
de compra de sectores de interés
(cosmético, farmacéutico, agro-
alimentario o nutracéutico), espa-
ñoles y de países como Chile,

Exitoso estreno
de Origin Natura
La organización prepara una segunda edición

China, Costa de Marfil, Finlandia,
Ecuador, Reino Unido, Portugal e
Italia. Y de asistir a un congreso es-
pecializado con 17 mesas redon-
das y 60 reconocidos expertos.

     Esta primera edición marca el
inicio de la quiere ser una sólida
trayectoria de Origin Natura. Los
organizadores (Pomona Keepers,
en colaboración con la Diputación
de Ciudad Real) ya trabajan en una
segunda convocatoria, con el ob-
jetivo de ampliar su alcance, incor-

porar nuevas temáticas y seguir
impulsando un sector en auge que
tiene en España un gran potencial
para el desarrollo de productos de
origen natural

www.originnatura.com
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LLLLLa segunda edición del Frozen Fresh
Market, organizada por FIBES y la
Asociación Frozen España, cerraba
sus puertas en Sevilla el pasado 22
de enero con un crecimiento del 20%
en visitantes, un 15% más de reunio-
nes B2B y un 43% más de referen-
cias presentadas respecto a la
primera convocatoria de 2024. En
total, reunió a 60 empresas expo-
sitoras y más de 2.500 asistentes, na-
cionales e internacionales.

Entre las novedades destacó la
plaza "supermarket", liderada por
Costco Wholesale, donde se realiza-
ron actividades de formación y aten-
ción a clientes. También se degustaron
más de 400 productos congelados,
demostrando su calidad, versatilidad
y sostenibilidad.

El evento contó con el apoyo de
Andalucía Trade, que facilitó la co-
nexión entre empresas andaluzas y
compradores internacionales, y con
el patrocinio de Petit Forestier. Tam-
bién se celebraron concursos culina-
rios y foros sobre tendencias del sector.

Hacia un futuro innovador
y colaborativo

Este año, integrado dentro del
Frozen & Fresh Market, tuvo lugar el
V Congreso Frozen España, con una
participación de más de 200 profe-

sionales, expertos y entidades públi-
cas,  y la presencia del 70% de sus
asociados.

En la charla inaugural, Raúl Mo-
reno, presidente de la entidad, des-
tacó la solidez de Frozen España con
sus 190 asociados y el éxito de even-
tos previos celebrados en Madrid y
Bilbao. Además, Moreno subrayó el
hito más significativo: el lanzamiento
de la campaña "Sí al Congelado", pro-
movida por Frozen España y sus aso-
ciados para dar visibilidad y prestigio
a este tipo de alimentación y  a los
procesos de congelación que se rea-
lizan en los alimentos.

Intervino después Fernando Co-
cho, socio de h4dm, que compartió
un análisis geopolítico del mercado y
reflexionó sobre la importancia de la
información como herramienta estra-
tégica: "La planificación es coger in-
formación que convertimos en
conocimiento para ganar dinero".
También se refirió a la necesidad de
una comunicación efectiva con clien-
tes y proveedores y a la ventaja com-
petitiva del sector del congelado por
su capacidad de prolongar la cadena
de suministro.

Por su parte, Xavier Mallol, CEO
de Delectatech, analizó los resultados

Sprim Fruits participó  en esta segunda edición del certamen
presentando su amplia oferta de sabores SPRIM, no polos 100% de
fruta natural, entera y fresca,  sin concentrados, ni extractos, zumos,
pulpa o néctar; exclusivamente fruta natural convertida en un refrescante
helado.

En la feria, descubrió su nuevo sabor Limón y Fresa, refrescante
combinación dulce y cítrica que recibió una cálida acogida por quienes
tuvieron la oportunidad de degustarlo.

Los SPRIM siguen ampliando su distribución en territorio nacional,
y para este año 2025, tienen planificada la consolidación en la
Comunidad Valenciana a través de la implantación de 100 Neveras en
diferentes puntos de venta, así como la distribución de distintos sabores
en La Sirena.

www.sprimfruits.com

Frozen & Fresh Market reúne en
Sevilla al sector del congelado
Frozen España celebra su V Congreso
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del sector en 2024 y presentó estra-
tegias de digitalización e inteligencia
artificial para afrontar los retos de
2025. Destacó tres áreas clave: do-
minar el mercado HORECA, optimizar
la gestión de datos actualizados y
mantener una visión estratégica de las
categorías.

Finalmente, tuvo lugar un debate
entre fabricantes y distribuidores
liderado por Josele Rubio, director
general de Dil Pomona Iberia-
Decasa, y Rafael Juárez, area ma-
nager de Atrian Bakers. Ambos
coincidieron en la importancia de la
sostenibilidad y el crecimiento en el
mercado de pymes. "Las alianzas nos
hacen más fuertes", afirmaron, des-
tacando la necesidad de trabajar jun-
tos para superar los desafíos.

Entrega de los Premios
Frozen España 2024

La jornada concluyó con la Gala
de Premios Frozen España 2024, ce-
lebrada en el emblemático Casino de
la Exposición. Una gala que contó con
una inspiradora conferencia de Emi-
lio Duró sobre liderazgo y motivación
con tintes de humor y en la que se
hicieron públicos los Premios: Men-
ción Especial a Petit Forestier "por su
apoyo al sector del congelado"; Men-
ción Especial a Bofrost "por la pro-
moción de la campaña «Sí al
Congelado»"; y Mención Especial a
REMAR "por su labor solidaria". El
premio como Mejor Fabricante fue

Premiados por Frozen España

para DAMA Food Factory y el de
Mejor Distribuidor para Assolim
Alimentaria. Por último, Enrique
Castañeda, de Maheso, se llevó el
Premio Leyenda "por su trayectoria
en el sector.

Las principales conclusiones
del Congreso

Entre las conclusiones del Congre-
so, Frozen España destaca cuatro
esenciales. La primera se refiere a la
colaboración como elemento clave:
"La relación entre fabricantes y distri-
buidores es fundamental para afron-
tar los retos de sostenibilidad,
digitalización y crecimiento".

La segunda tiene que ver con la
innovación y la tecnología: "La digi-
talización y el uso de la inteligencia
artificial son herramientas imprescin-
dibles para mejorar la eficiencia del
sector".

La tercera apunta hacia las cam-
pañas estratégicas: "Iniciativas como
“Sí al Congelado” son esenciales para
educar al consumidor y posicionar al
producto congelado como una alter-
nativa de calidad y sostenibilidad".

Finalmente, anota el necesario re-
conocimiento al sector: "La gala re-
afirmó la importancia de todos los
eslabones de la cadena alimentaria y
la necesidad de seguir impulsando el
sector del congelado como un motor
estratégico de la economía".

www.frozenfreshmarket.es /
www.frozenespana.com

asociaciones
ACES se intregaACES se intregaACES se intregaACES se intregaACES se intrega
en ANGEDen ANGEDen ANGEDen ANGEDen ANGED
La Junta Directiva de la Aso-
ciación Nacional de Grandes
Empresas de Distribución
(ANGED) ha acordado la inte-
gración de la Asociación de
Cadenas Españolas de Super-
mercados (ACES), que repre-
senta a 4.000 supermercados
de Carrefour, Eroski, Alcampo
y El Corte Inglés.

De esta manera, ANGED
se refuerza como la única or-
ganización empresarial que
representa a todos los formatos
del comercio y en todas los
sectores.

www.anged.es

alianzas
TTTTTransgourmet yransgourmet yransgourmet yransgourmet yransgourmet y
NudiscoNudiscoNudiscoNudiscoNudisco
Transgourmet Ibérica, refe-
rente de la distribución a la
hostelería y del supermercado
de proximidad, y Nudisco, de-
dicada a la comercialización de
alimentos en conserva, han fir-
mado un acuerdo para crear
una sociedad conjunta con el
objetivo de potenciar su nego-
cio de supermercados de proxi-
midad en la zona de Levante.

Esta nueva sociedad, parti-
cipada al 50 % por cada uno
de los socios, incluirá 33 su-
permercados que en la actua-
lidad son propiedad de
Nudisco: 19 bajo la enseña
Kuups, 12 Economy Cash y 2
Vidal, que suman una plantilla
de 356 personas y una super-
ficie comercial de aproximada-
mente 20.000 m2.

www.transgourmet.es
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EEEEEl 31% de las ventas en valor de gran
consumo en España corresponden
a los productos frescos, según los
datos proporcionados por la mar-
keting manager de Circana, Sandra
Latorre, en la Jornada "Perspectivas
y retos en Productos Frescos para
2025", organizada por AECOC y
patrocinada por Patatas Meléndez.
Según la directiva "Si cada español
dispone de 100 euros para invertir
en su cesta de la compra de gran
consumo, 40 euros se destinan a
productos de alimentación, 31 a ali-
mentos frescos, 15 a bebidas y 14

a artículos de perfumería y drogue-
ría. Hemos identificado que cada
hogar español gasta mensualmente
355 euros en alimentos, de los cua-
les 127 corresponden a la compra
de productos frescos."

Según Latorre, "2024 ha sido un
buen año para el sector de gran con-
sumo. Pese a que el sector sigue
centrado en tratar de recuperar el
volumen alcanzado en 2020, las
ventas han aumentado un 3,6% con
respecto a 2023. Por su parte, el
gasto también ha experimentado un
crecimiento del 5,9%."

De cada 100 euros
gastados en gran
consumo, 31 se destinan
a productos frescos

El peso de los productos frescos
en la cesta de la compra varía en
las diversas comunidades autóno-
mas del país. Así, Galicia (en la que
suponen un 35,3% del gasto),
Asturias (con un 34,9%) y País Vas-
co (34,8%) son las comunidades
autónomas con una mayor propor-
ción de gasto en alimentos frescos
respecto al total destinado a gran
consumo (alimentación y bebidas,
droguería y perfumería). Por el con-
tra, Canarias (28,1%), Baleares
(28,9%) y Andalucía (29,4%) son
las regiones con un menor gasto por

LLLLLa Federación Española de Industrias
de Alimentación y Bebidas (FIAB), con
la colaboración con el Ministerio de
Agricultura, Pesca y Alimentación
(MAPA) e ICEX España Exportación e
Inversiones, participará junto a las

empresas españolas del sector de ali-
mentación y bebidas en una selec-
ción de ferias internacionales que se
celebran este 2025. Una actividad con
la que busca potenciar la visibilidad
de los productos españoles en mer-

cados clave y apoyar la expansión in-
ternacional de las empresas del sec-
tor: "La actividad en las ferias
alimentarias más importantes del
mundo nos permite establecer nue-
vas relaciones comerciales e impul-

FIAB acompaña este año a las empresas
españolas a 16 ferias internacionales

 Winter FWinter FWinter FWinter FWinter Fancy Fancy Fancy Fancy Fancy Food Show:ood Show:ood Show:ood Show:ood Show: 19 al 21 de enero en Las Vegas (Estados Unidos).     Sector Alimentos
 Sirha Lyon:Sirha Lyon:Sirha Lyon:Sirha Lyon:Sirha Lyon: 23 al 27 de enero en Lyon (Francia). Sector Alimentos y Bebidas
 Supermarket TSupermarket TSupermarket TSupermarket TSupermarket Trade Show:rade Show:rade Show:rade Show:rade Show: 12 al 14 de febrero en Tokio (Japón). Sector Alimentos y Bebidas
 Biofach: Biofach: Biofach: Biofach: Biofach: 11 al 14 de febrero en Núremberg (Alemania). Sector Ecológicos
 IFE London:IFE London:IFE London:IFE London:IFE London: 17 al 19 de marzo en Londres (Reino Unido). Sector Alimentos y Bebidas
 Expo Antad:Expo Antad:Expo Antad:Expo Antad:Expo Antad: 25 al 27 de marzo en Guadalajara (México). Sector Alimentos y Bebidas
 TTTTTutto Futto Futto Futto Futto Food:ood:ood:ood:ood: 5 al 8 de mayo en Milán (Italia). Sector Alimentos y Bebidas
 Saudi Food Show:Saudi Food Show:Saudi Food Show:Saudi Food Show:Saudi Food Show: 12 al 15 de mayo en Riyadh (Arabia Saudita). Sector Alimentos
 Sial China:Sial China:Sial China:Sial China:Sial China: 19 al 21 de mayo en Shanghái (China). Sector Alimentos y Bebidas
 PLMA Ámsterdam:PLMA Ámsterdam:PLMA Ámsterdam:PLMA Ámsterdam:PLMA Ámsterdam: 20 al 21 de mayo en Ámsterdam (Países Bajos). Sector Alimentos y Vinos
 Seoul Food & Hotel:Seoul Food & Hotel:Seoul Food & Hotel:Seoul Food & Hotel:Seoul Food & Hotel: 10 al 13 de junio en Seúl (Corea del Sur). Sector Alimentos y Bebidas
 Fine Food Australia:Fine Food Australia:Fine Food Australia:Fine Food Australia:Fine Food Australia: 8 al 11 de septiembre en Sydney (Australia). Sector Alimentos y Bebidas
 Speciality & Fine Food:Speciality & Fine Food:Speciality & Fine Food:Speciality & Fine Food:Speciality & Fine Food: 9 al 10 de septiembre en Londres (Reino Unido). Sector Alimentos y Bebidas
 ISM Middle East:ISM Middle East:ISM Middle East:ISM Middle East:ISM Middle East: 15 al 17 de septiembre en Dubái (Emiratos Árabes Unidos). Sector Dulces
 PLMA USA: PLMA USA: PLMA USA: PLMA USA: PLMA USA: noviembre en Chicago (Estados Unidos). Sector Alimentos y Bebidas
 FFFFFood Ingredients Europe: ood Ingredients Europe: ood Ingredients Europe: ood Ingredients Europe: ood Ingredients Europe: 2 al 4 de diciembre en París (Francia). Sector Ingredientes
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hogar en productos frescos, situán-
dose por debajo de la media nacio-
nal", detalla Sandra Latorre.

Reparto de las compras
y del gasto

Respecto al peso de cada cate-
goría en el sector de los productos
frescos, destacan las frutas (33,9%)
y las hortalizas (28,4%) liderando
las ventas en volumen, seguidos de
la carne (17,4%), y la charcutería.
Completan la lista, la categoría de
quesos (6,1%), la de pescado
(4,4%) y la de marisco (1,2%).

En valor, las categorías de car-
ne (25,5%) y charcutería (20,7%)
ocupan los primeros puestos, por
delante de las frutas (16,1%), las
hortalizas (13,1%), los quesos
(12,2%), el pescado (10,3%) y el
marisco (2,2%).

Sandra Latorre precisa que "en
el caso de las carnes, el 43,8% del
mercado en términos de volumen
es para el pollo, el 30,3% para el
cerdo y el 13,7% para el vacuno.
En el caso de las frutas, el plátano,
la manzana y la naranja lideran las
ventas en valor y volumen. Y entre
las hortalizas, la patata, el tomate y
la cebolla ocupan los primeros
puestos, también tanto en valor
como en volumen. Por último, el sal-
món (25% en valor), la merluza
(10,4%) y la lubina (9,8%) repre-
sentan el 45% del gasto en pesca-
do, mientras que el calamar y el
mejillón lideran el ranking, tanto en
valor como en volumen, en la cate-
goría de mariscos.

www.aecoc.es

adquisiciones
PPPPPaulig compraaulig compraaulig compraaulig compraaulig compra
ConimexConimexConimexConimexConimex
Paulig ha adquirido a Unilever
la holandesa Conimex, cono-
cida por su gama de ingredien-
tes de cocina, pan de gambas,
sopas, salsas y condimentos.
Con esta adquisición, Paulig for-
talece su presencia en la cate-
goría de alimentos asiáticos en
los Países Bajos y le permite
combinar el desarrollo de car-
teras de producto y conceptos,
ampliando su catálogo de
World Foods en Europa.

www.pauliggroup.com
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webs
ElPElPElPElPElPozo cocinaozo cocinaozo cocinaozo cocinaozo cocina
ElPozo Alimentación cuenta con
una nueva web de recetas -al-
gunas de ellas elaboradas por
los chefs más reconocidos de
la televisión-, que combinan
tradición e innovación a partir
de productos de la marca.

elpozococina.com ofrece
una amplia variedad de opcio-
nes, con recetas sencillas de
preparar, variadas e inspira-
doras y con un toque profesio-
nal. El portal está diseñado
para ofrecer una experiencia
intuitiva. Los usuarios pueden
buscar por ingredientes, nivel
de dificultad, tipo de cocina o
preferencias alimentarias, así
como guardar sus recetas fa-
voritas o compartirlas. Además,
incluye vídeos y consejos de los
expertos para mejorar las téc-
nicas de la cocina y disfrutar
del placer de preparar los
mejores platos en casa, con los
mejores ingredientes.

www.elpozococina.com
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sar más todavía la creciente presen-
cia del sector alimentario español en
los mercados internacionales", seña-
la Mauricio García de Quevedo, di-
rector general de FIAB.

Exportar la Marca España
FIAB, a través del acuerdo de fe-

rias que ha renovado con el MAPA,
organizará el pabellón español en un
total de 16 ferias repartidas por todo
el mundo, estando presente, ademas
de en la Winter Fancy Food Show en
Estados Unidos y en Sirha Lyon en
Francia, celebradas el pasado ene-
ro, en citas como ISM Middle East en
los Emiratos Árabes Unidos, SIAL Chi-
na en el país asiático, PLMA en Paí-
ses Bajos o Food Ingredients Europe,
que este año tiene lugar en Francia.

Además, organizará el pabellón
español en otras ferias que se cele-
brarán en mercados estratégicos
como son Canadá, Japón, Arabia
Saudita, Australia, Reino Unido y
México, entre otros.

Se trata de plataformas clave para
la expansión de negocios y la visibili-
dad de marcas, en un contexto en el
que, además de la calidad, variedad
y seguridad de los productos, existe
un gran interés en cuestiones como
la sostenibilidad y la innovación en
todos los procesos.

La asistencia a estas ferias permi-
tirá a las empresas españolas proyec-
tar la excelencia de sus productos en
mercados extranjeros, fomentar la in-
novación y su adaptación a tenden-
cias globales, desarrollando contactos
estratégicos y alianzas comerciales.

"La presencia de nuestras empre-
sas en mercados tan diversos refleja
un enfoque ambicioso y abierto, fun-
damental en un entorno donde la
globalización exige una adaptación
rápida a las nuevas demandas, pu-
diendo así demostrar su capacidad
para responder a retos como la efi-
ciencia, competitividad y adaptabili-
dad", explica García de Quevedo.

www.fiab.es
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LLLLLos españoles gastamos en la cesta
de la compra un total de 122.000
millones de euros en 2024, un 4,6%
más que en 2023, favorecido por la
recuperación de los volúmenes, con
un incremento del 2% y en un entor-
no en el que el precio promedio ha
registrado variaciones moderadas, un
2,5% más, según se desprende del
informe "Tendencias del Consumidor
2024" elaborado por NIQ y que re-
coge los datos reales de venta en to-
dos los canales (hipermercados,
supermercados, tiendas tradicionales,
especialistas, estaciones de servicio y
el canal online) de España.

En dicho informe se afirma que
2024 estuvo marcado por el resta-
blecimiento generalizado de la de-
manda en todas las categorías, tanto
en la sección de envasados como en
los productos frescos -a excepción del
pescado fresco, que continúa en ne-
gativo (-5,6%)-, destacando el incre-
mento del 8% en los huevos; del
4,9% en la carne; del 3,4% en los

refrigerados, y del 2,7% en el caso
de las verduras; en no alimentación,
también crecía la sección de perfu-
mería un 3,4% respecto a 2023 y un
3,1% la de droguería.

Estrategias
La frecuencia sigue siendo la es-

trategia de compensación clave en la
compra de los hogares, subiendo un
3% respecto al año anterior. En este
sentido, el incremento de la deman-
da se ha sustentado en que hay más
hogares -aunque de menor tamaño-
y que compran más frecuentemente.
El tipo de cesta que aumenta su rele-
vancia corresponde a la reposición
parcial de la despensa, elevando su
peso en el número de actos de com-
pra en 0,4 puntos.

También la marca de distribuidor
es una de las elecciones de los con-
sumidores para controlar su presu-
puesto y así, continuó creciendo en
2024, constituyendo casi la mitad del
gasto en la cesta de la compra, en

concreto, el 49%, lo que ha supuesto
1,3 puntos más que el año anterior.

Asimismo, las marcas de fabrican-
te han aumentado su actividad pro-
mocional en 1,1 puntos respecto a
2023; destacan la subida de las pro-
mociones en perfumería e higiene
(+1,3 puntos), droguería (+1,5) y ali-
mentación seca (+1,8 puntos).

Estabilidad en la demanda y
moderación en el precio

Informe NIQ: "Tendencias del consumidor 2024"

EEEEEste mes de febrero, Coosur abre
las puertas de su vanguardista al-
mazara de Jabalquinto (Jaén) a ex-
periencias de oleoturismo. La
iniciativa, que nace con el compro-
miso de la compañía de dar a co-
nocer la importancia del aceite de

Coosur abre
su vanguardista
almazara para
experiencias
de oleoturismo

oliva en la historia, cultura y eco-
nomía de Andalucía, pretende
resaltar particularmente la rele-

vancia de la provincia jienense
como epicentro mundial de la pro-
ducción aceitera, además de su
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Canales
NIQ da suma importancia al gran

despegue del e-commerce que, al
igual que en los principales países eu-
ropeos, en 2024 ha continuado au-
mentando en todas las secciones, a
gran distancia del canal físico. El cre-
cimiento en gasto de este canal ha
sido en España del 18%, muy por en-

Los responsables de NIQ,
Ricardo Alcón, Patricia Daimiel
e Ignacio Biedma, durante
la presentación del informe

cima del experimentado por las per-
fumerías (+8%) y más aún  por el
supermercado (+5%).

La cuota del e-commerce ya se
sitúa en el 6,8%, destacando los pro-
ductos para mascotas (alimentación,
cuidado e higiene) que alcanzan un
37,4% de cuota, seguida de los pro-
ductos para bebés, con un 16,3% y
los de cuidado personal, con un
15,3%. La clave del crecimiento del
canal online se explica por el desta-
cado aumento de la frecuencia de
compra en un 14%, al tiempo que se
incrementa el tamaño de la cesta, así
como el gasto medio por hogar.

En lo que se refiere a operadores
y habida cuenta de que la distribu-
ción organizada continúa reforzando
y renovando su red comercial,
Mercadona consolida su liderazgo
alcanzando el 29,5% de cuota y ex-
perimentando una mejora de su po-
sicionamiento competitivo en 2024.
Carrefour continúa en la segunda
posición, con un 7,4% de cuota, mien-
tras que Lidl se sitúa en la tercera
posición con un 6,7%. Además,
Consum y Aldi también consiguen
avanzar en el reparto del gasto de
Gran Consumo apoyándose sobre
todo en nuevas aperturas y también
sigue destacando el hecho de que 1
de cada 4 euros que gastan los ho-
gares en gran consumo van a los su-

permercados regionales, lo que de-
muestra una vez más, la gran forta-
leza de estos en nuestro país.

En cuanto a la pasada campaña
de Navidad, en un contexto en el que
dos de cada tres españoles planifica-
ron hacer un gasto similar al del año
pasado, el Gran Consumo ha expe-
rimentado un crecimiento de la de-
manda de un +5%, que se ve
favorecido si nos ceñimos únicamen-
te a los productos típicamente navi-
deños, alcanzando un +7%.

Perspectivas 2025
La estabilización de la demanda y

la moderación en el precio en 2024
marcan una previsión optimista para
el mercado de gran consumo este
año, según NIQ. La directora gene-
ral para Iberia de la compañía no tiene
dudas de que "si todo continúa en esta
senda, podríamos decir que las pers-
pectivas son halagüeñas para este
2025. Hemos visto un despegue
imparable del e-commerce, pero
también se ha producido un incre-
mento en la innovación sobre todo en
las marcas de fabricante. Y la inno-
vación se presenta como una de las
mejores estrategias de defensa para
mantener la vitalidad y relevancia de
las marcas en un mercado enorme-
mente competitivo".

www.niq.com

papel fundamental en la historia
del grupo Acesur.

La actividad, concebida como
un modelo de turismo industrial,
responsable y solidario que da a
conocer el proceso de obtención
del aceite de oliva en una alma-
zara innovadora, tendrá un mar-
cado componente social  al
contribuir a las actividades y pro-
gramas de la Fundación Juan Ra-
món Guillén en la provincia de
Jaén. Así, el grupo Acesur, con una
larga trayectoria en el sector
oleoturístico en la Hacienda Guz-
mán (La Rinconada, Sevilla), am-
plía su oferta de oleoturismo al
contar con dos instalaciones singu-

lares que reflejan momentos tras-
cendentales en la historia del acei-
te de oliva.

Proceso completo
El centro, diseñado por el ar-

quitecto jienense Alfonso Mollinedo
y con una construcción integrada
en su totalidad con el paisaje que
huye del impacto visual negativo,
permitirá al visitante conocer los
diferentes espacios que lo compo-
nen, como salas de investigación,
laboratorios, zona de molturación,
bodega y jardines microclima com-
puestos por vegetación y olivos
centenarios. De esta forma, el via-
jero vivirá el proceso completo por

el que pasa la aceituna, desde su
recepción del fruto hasta la obten-
ción del aceite de oliva.

En concreto, en la almazara
Jabalquinto se desarrollarán dife-
rentes tipologías de visitas con la
finalidad de acercar a la población
al origen del aceite.

Las experiencias están destina-
das a realizar un recorrido priva-
do por el centro y a conocer las
propiedades organolépticas del
aceite de oliva virgen extra, a tra-
vés de una cata en un espacio con
capacidad para albergar hasta cua-
tro millones de kilogramos de acei-
te de oliva.

oleoturismo@coosur.com
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EEEEEn pleno regreso a la estabilidad,
con la inflación contenida y la mar-
ca propia con un crecimiento más
focalizado en las cadenas de surti-
do corto, el precio seguirá siendo
importante pero menos. En lo que
concierne a la distribución, se ha
acelerado la transformación del te-
jido, pues la organizada ha crecido
un 0,6% en volumen, mientras que
la tradicional pierde peso año tras
año y ha cerrado 2024 con un 3,6%
menos que en 2023, según el "Ba-
lance de la Distribución 2024" de
Kantar Worldpanel.

Esta tendencia está hilada con los
cambios en las demandas de los ho-
gares a la hora de elegir dónde ha-
cer la compra. Desde 2019, ganan
importancia conceptos como "la po-
sibilidad de realizar toda la compra"
y las "ofertas y promociones". No
obstante, "la proximidad" en primer
lugar, seguido por la "relación cali-
dad/precio" continúan siendo los
principales motivos de elección.

Surtido corto y regionales,
las que más avanzan

El año 2024 ha estado marcado
por el crecimiento tanto de las ca-
denas de surtido corto (+0,6 hasta
el 37,7% de cuota en valor) como
de los supermercados regionales

Balance de la Distribución 2024 de Kantar

Proximidad y servicio en alza

Evolución cadenas

Motivaciones de elección de una cadena
*

% Evolución Volumen FMCG por Canal l 2024 vs 2023
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El Almendro y Biogran han
anunciado un acuerdo de co-
laboración a largo plazo para
revolucionar el mercado de las
bebidas vegetales y ofrecer a
los consumidores opciones
innovadoras, deliciosas y ac-
cesibles como las bebidas ve-
getales de almendras. Y
anuncian el lanzamiento de
dos variedades: Bebida Vege-
tal de Almendras con Calcio
y Vitaminas A, D y B12 y Be-
bida Vegetal de Almendras
Zero, cuya comercialización
ya se ha inicIado en supermer-
cados, hipermercados y en
plataformas de venta online.

Por otro lado, El Almendro
y Murmui, especializada en la
elaboración de helados arte-
sanales de estilo italiano, ini-
ciaban el año con la firma de
un acuerdo de colaboración
para la elaboración y comer-
cialización de helados de tu-
rrón El Almendro.

Disponible en distin-
tos formatos para su
venta en las superficies
de gran consumo y en
el canal Horeca, el he-
lado de turrón El Al-
mendro de Murmui
destaca por la alta cali-
dad de su receta (80%
leche fresca) y su com-
promiso con la sosteni-
bilidad, al utilizar envase de
vidrio reciclable fabricado con
un 71% de material reciclado.

www.delaviudacg.com

(+0,7 hasta el 18%). El surtido cor-
to crece apoyado en su marca pro-
pia y los regionales en su apuesta
por el fresco perecedero, destacan-
do en estos últimos que la disponi-
bilidad de marcas y la atención y
servicio ofrecidos, son los aspectos
más valorados por sus clientes.

Estas diferencias y el afán de los
principales operadores regionales
en expandirse a nuevas regiones les
ha permitido seguir ganando com-
pradores (+3,6 pp en los últimos 5
años). De hecho, el 68% de estos
nuevos clientes se han ganado fuera
de su tradicional área de influencia,
gracias a la adaptación del surtido a
las particularidades de cada región.

Ventas FMCG dentro y fuera del hogar 2024 Crecimiento vinculado a las
fortalezas de cada operador

Como principal exponente del
Surtido Corto, MercadonaMercadonaMercadonaMercadonaMercadona ha
incrementado su cuota +0,5 pp,
crecimiento especialmente obtenido
durante la primera mitad del año y
en las regiones donde todavía tiene
margen de desarrollo. Afronta
2025 con el reto de mantener una
tendencia positiva y ver cómo le
impacta que su cliente compre más
en promoción fuera de la cadena
frente a su estrategia de no promo-
ciones, así como la transformación
de la sección de pescadería.

En cuanto a LidlLidlLidlLidlLidl, empieza el año
con una tendencia positiva tras ce-
rrar 2024 con un crecimiento de
cuota de +0,2 pp, lo que le conso-
lida como la cadena que más ha cre-
cido desde 2019 (+1,9 pp). El
distribuidor ha reforzado su imagen
de precio apoyándose en la comu-
nicación, la promoción y su progra-
ma de fidelidad. Sin embargo, el
auge de los regionales amenaza su
buena evolución siendo el único gru-
po de cadenas hacia el que pierde.

En el caso de DiaDiaDiaDiaDia, la enseña con-
solida la buena tendencia tras la re-
novación de sus tiendas y ha cerrado
la segunda mitad del año en positi-
vo. Es la única, entre las cadenas
de surtido corto, capaz de desarro-
llarse entre los hogares seniors, lo
que le ofrece la oportunidad de tra-
bajar un posicionamiento diferente
dentro del canal. Mientras, AldiAldiAldiAldiAldi ha
comenzado 2025 consolidada como
la quinta cadena en numero de com-
pradores tras haber duplicado su
base de clientes en la última déca-
da; sin embargo, aún no llega a los
niveles de conversión por categoría
de sus principales competidores.

Por su parte, Carrefour Carrefour Carrefour Carrefour Carrefour se ve
penalizado por la evolución del ca-
nal hipermercado y pierde presen-
cia en los perfiles donde ha estado
más posicionado tradicionalmente:
las familias con hijos. Aun así, ha
conseguido compensarlo con sus
formatos de proximidad para cerrar
el año estable con un 9,8% de cuo-
ta para la enseña.

www.kantar.com/es

%Evolución valor dentro y fuera
del hogar 2024

"Mientras que el surtido corto
sigue apostando por su marca
propia y gana cuota (0,6 pp),
los regionales crecen (0,7pp)
apoyados en la cesta de
proximidad, los frescos y un mayor
peso de la marca de fabricante"

El Almendro
Nuevas alianzas y
nuevos productos
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El pasado 22 de enero, en el Palau de la Música de
Barcelona, se llevó a cabo la ceremonia de entrega de
los premios SABOR DEL AÑO 2025. Un sello que sigue
consolidándose como distintivo de confianza para las
marcas, gracias a su metodología precisa y transparen-

Avalado por los consumidores

Más de 100 productos de
45 empresas de alimentación
llevan este año el sello
SABOR DEL AÑO 2025

te. Basado en la evaluación directa de los consumido-
res a través de pruebas sensoriales, en las que se puntúa
Sabor, Aspecto, Olor, Textura y Satisfacción General,
es uno de los premios más apreciado en el sector retail.

Este enfoque garantiza una valoración imparcial y
rigurosa, ya que las calificaciones reflejan experiencias
auténticas, sin influencia en el reconocimiento de mar-
ca. A diferencia de otras distinciones que se basan en
votaciones online, SABOR DEL AÑO utiliza pruebas reales
y objetivas, en cabinas individuales, para evaluar los
productos.

La transparencia y el control son pilares fundamen-
tales del premio. Las pruebas sensoriales son realiza-
das bajo estricta supervisión por laboratorios
especializados en análisis organolépticos, cumpliendo
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HORTÍCOLA IKERSA, tomate de untar La Dulce
Pagesa

HUERTA CAMPO RICO, gazpacho y
salmorejo Campo Rico. TTTTTop Innovaciónop Innovaciónop Innovaciónop Innovaciónop Innovación

IBERIAN PREMIUM FRUITS, mandarinas y
naranjas TORRES

JR. BROWNIE, chocolate Brownies, Blondies,
white chocolate Brownies y Galactic Brownies

KÖLLN, copos de avena extra suaves, muesli
crunchy de avena oreo y crujientes de avena
con chocolate

KRAFTHEINZ, Heinz Mayonesa Original

LA GERGALEÑA, tomate natural rallado
con AOVE

LACTALIS NESTLÉ, gama Panna Cottas
La Lechera.TTTTTop Innovaciónop Innovaciónop Innovaciónop Innovaciónop Innovación

LAMB WESTON, patatas fritas tipo gofre
condimentadas congeladas

LIDL, salmón fresco, croissant de mantequilla,
loncheados cárnicos

LOBELLO, tomate cherry

MARTIKO, salmón ahumado Noruego Premium

NAVIDUL, jamón y paleta de cebo ibérico y
jamón curado reserva Cuatro Estaciones

NUFRI, manzana Envy y manzana Opal

POMPADOUR IBÉRICA, infusión jengibre
con mango

QUESOS CERRATO S.COOP, queso tierno
con avena

REYPAMA, puerro, calabaza y surtido
de verduras Vega Tajo

SPIGA IMPEX, burrata Spiga Gourmet

SWEET PALERMO, pimiento rojo, amarillo,
naranja y chocolate

TC FRUITS, Kiwi Raices Quality

THE REAL GREEN FOOD, champiñón blanco
The Real Champion

ALDELÍS, gama empanados rellenos cárnicos
Cocinado Fácil sin gluten

ASOCIACIÓN PRINCESA AMANDINE, patata Princesa
Amandine y patatas a las hierbas provenzales V Gama

BETTER BALANCE, Better Burger de la Huerta

BIMBO, pan de molde Cero&Cero®

BOLLO, melón Sweetheart y melón Piel de Sapo

BONNYSA, plátano

CAMPOFRÍO, jamón cocido y maxipechuga de pavo
al corte

CANTERO DE LETUR, lácteos fermentados de cabra:
yogures y kéfires

CAPARRÓS NATURE, sandía Premium

CASI, tomate asurcado rojo Rebel By Casi y tomate
negro Bárbaro By Casi

CENTRAL LECHERA ASTURIANA, mozzarella clásica,
queso (crema original, en lonchas, fresco batido, fresco
de Burgos) y gama Leche UHT

CENTRO- SUR, espárragos trigueros delgados
en conserva Los Monteros

COOPERATIVA CANSO, Kaki Oreto

DIA ESPAÑA, flan de huevo con caramelo Caprichoso,
jamón cocido loncheado extra 97% carne Nuestra
Alacena y yogur Dia Láctea

D.O.P PERAS DE RINCÓN DE SOTO, pera

ENCARNA GROUP, Ready to eat Casa de Vacas:
carpaccio, Steak Tartar y Pastrami

EURIAL, pirámide de queso de cabra para untar y
rulo de queso de cabra Soignon

FRESH D’OR, piña Dorium Tropical Gold

FRESH ROYAL, arándanos

GREEN BARGOSA, papayón Formosa Aruba

GRUPO LINEA VERDE, salsas frescas DiqueSí (de setas
y 4 quesos) y ensaladas listas para comer DiqueSí
(queso de cabra y Fresh kebab)

HORTÍCOLA GUADALFEO, tomate Cherokee, tomate
Mar Azul y tomate Rosa de la Reina
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SABOR DEL AÑO RESTAURACIÓN 2025

Chefs y comensales determinan
cuáles son los mejores
En el caso del SABOR DEL AÑO RESTAURACIÓN, que este
año cumpía su séptima edición, recibían el distintivo un total
de 13 productos, premiados por un jurado de 10 chefs y 30
comensales que han resaltando la calidad excepcional de
cuatro empresas líderes en el ámbito de la hostelería: CEN-
TRAL LECHERA ASTURIANA (gama de leches Hostelería),
KRAFTHEINZ (mayonesa Professional), MAKRO (alcachofas

la normativa europea. Además, los fabricantes reciben
informes detallados con los resultados obtenidos, lo que
añade un valor adicional al proceso.

Otra característica diferenciadora de SABOR DEL
AÑO es su exclusividad para productos de alimenta-
ción, convirtiendo este logotipo en un símbolo amplia-
mente reconocido de calidad y buen sabor. Los
consumidores identifican de inmediato a los productos
premiados como una garantía de excelencia en sabor
y, en algunos casos, de innovación.

Según el reciente estudio de percepción del sello
realizado a más de 2.300 consumidores en España,
SABOR DEL AÑO ha alcanzado un nivel de reconoci-
miento del 94% en el mercado nacional. Asimismo, el
73% de los participantes afirmaron que tienen una mayor
predisposición a comprar productos premiados con este
distintivo frente a otros sellos, lo que confirma su rele-
vancia como referencia de confianza.

Impulso para las marcas y sus ventas
El impacto de SABOR DEL AÑO no solo se refleja en

el reconocimiento de los consumidores, sino también
en el incremento de las ventas. Este galardón mide de
manera concreta el efecto del uso de su logotipo en los
puntos de venta y, en este sentido, según los últimos
estudios, los productos premiados experimentan un au-
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confitadas en AOVE Metro Chef) y SARRADE (gama salmón
ahumado premium).

SABOR DEL AÑO RESTAURACIÓN tiene como objetivo
reconocer el esfuerzo de las empresas por ofrecer productos
de calidad, prácticos y únicos a los chefs, quienes a su vez los
presentan a sus comensales, con un enfoque que respalda la
autenticidad de los productos premiados, asegurando que sean
verdaderamente extraordinarios. SABOR DEL AÑO RESTAU-
RACIÓN se convierte así en una poderosa herramienta de
marketing y ventas que crea una conexión entre el fabrican-
te, el restaurador y el comensal, fortaleciendo tanto las ven-
tas como la imagen del producto premiado.

CENTRAL LECHERA
ASTURIANA:
Sabor e Innovación en la
gama especial

KRAFTHEINZ:
La auténtica mayonesa
profesional

METRO CHEF:
Calidad y sabor
excepcional

SARRADE:
Salmón ahumado
Premium para hostelería

mento en ventas de entre el 56% y el 130%, consoli-
dando el sello como una herramienta de marketing al-
tamente efectiva.

De ello se beneficiaán este 2025 un total de 45
empresas que podrán incorporar este sello a un cente-
nar de productos de alimentación y utlizarlo en su pu-
blicidad y promociones. Las Panna Cotta de La Lechera
y el gazpacho y el salmorejo de Huerta Campo Rico,

añaden también la leyenda de "TOP Innovación", ya que
los consumidores  han valorado además de la excelecia
en el sabor, el carácter innovador de estas referencias.

A ellos se suman las gamas de cuatro empresas,
merecedoras del sello SABOR DEL AÑO RESTAURA-
CION, tras una exhaustiva análisis realizado por chefs y
consumidores.

www.saboresyconsumidores.com
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DDDDDel 7 al 10 de abril próximo, en IFEMA Ma-
drid, se celebra la 38ª edición de Salón
Gourmets, Feria de Alimentación y Bebidas de
Calidad, que reunirá unos 50.000 productos se-
lectos de todo el mundo y a 100.000 visitantes,
de los cuales se estima que, a tenor de la afluen-
cia registrada en la pasada convocatoria, más
de 15.000 serán compradores extranjeros pro-
cedentes de un centenar de 100 países. Como
novedad, esta próxima edición amplía su super-
ficie y ocupará seis pabellones del recinto (3, 4,
5, 6, 7 y 8); cerca de 90.000 m² repletos de nue-
vos productos, tendencias y actividades con un
único protagonista, el producto de calidad.

Con la oferta de sus más de 2.000 expo-
sitores, Salón Gourmets volverá a brindar la
oportunidad de, sin moverse de Madrid, reco-
rrer España -gracias a la participación de todas
las comunidades autónomas- y hasta 30 paí-
ses, a través de sus productos delicatesen. Asi-
mismo, contará con una decena de escenarios
(aparte de los exclusivos de la Comunidad de
Madrid y la andaluza), más de 8.000 m2 donde

La calidad
agroalimentaria
se concentra
en Madrid
Todo a punto para una nueva
edición de Salón Gourmets
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Desde principios de 2025 podemos encontrar en los li-
neales de aceite de oliva una novedad que está creando
tendencia: Squizz. Envases de aceite de oliva virgen que
facilitan el uso y que vienen acompañados de un universo
de marca que busca conectar con el consumidor en un
sentido lúdico y didáctico ligado al consumo.

Squizz propone un novedoso concepto de consumo, con
un aceite de oliva virgen extra de las mejores garantías:
calidad sin complicaciones. Un gran producto fácil de usar
para el consumidor.

Se comercializan dos variedades de este aceite de oliva
virgen extra. Una primera que se denomina "Squizz Ali-
ño", de la variedad de aceituna picual, de la zona de Jaén,
de cosecha temprana de los meses de octubre y noviem-
bre, con toques altos de picor y amargor y un frutado
exquisito e intenso. Es un virgen extra idóneo para ensa-
ladas, pastas, arroces, pizzas, tostadas, salsas y ali-
ños; el aceite perfecto para dar el toque final a los platos

El aceite de oliva virgen extra "Squizz Salteo" es la se-
gunda variedad. Elaborado a partir de arbequina y
hojiblanca, de nueva cosecha, es más suave y equilibra-
do, e ideal para saltear, para la plancha o sartén, para
cocinar o para las freidoras de aire. También resulta muy
adecuado para carnes, barbacoas o wok.

Squizz ha llegado a España tras una gran inversión in-
dustrial en nuevas líneas de envasado adaptadas al for-
mato, y con una potente campaña de comunicación y
marketing, que ha contado con el lanzamiento de web y
redes sociales como un primer paso para crear un univer-
so de marca en el que "Ali" y "Teo", los personajes que
se identifican con cada uno de los dos productos de la
marca, crearán una comunidad.

Squizz, aceite de
oliva virgen extra
que crea tendencia

https://squizz.es/

SALÓN GORMETS en el recinto de IFEMA
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los expositores mostrarán la versatilidad de sus
productos mediante un sinfín de actividades: show
cookings, catas, campeonatos y congresos.

Las actividades, grandes protagonistas
Durante cuatro días, más de 1.200 activida-

des llenarán los stands y escenarios de todos los
pabellones que forman parte de la feria. Esta edi-
ción se estrenan algunas nuevas propuestas, como
lo son el Concurso Merluza do Pincho Challenge
by Xunta de Galicia, el Certamen Cocina Atlánti-
ca by Xunta de Galicia, el Campeonato de Sabo-
res de Carne de Caza Mayor by Bergara
Foundation, el Campeonato de Gazpachuelos by
Sabor a Málaga, el Día de Navarra-Reyno Gour-
met y el Día de Noruega. 

Nuevos eventos que se suman a los grandes
clásicos de Salón Gourmets; entre ellos, el 31º
Concurso de Cortadores de Jamón / Dehesa de
Extremadura, el 30º Campeonato de España de
Sumilleres Tierra de Sabor, el 17º Campeonato
de España de Abridores de Ostras-Écailleurs /
Sorlut / Grupo Gourmets y un imprescindible,
el 15º GourmetQuesos, Campeonato de los
Mejores Quesos de España, con el apoyo

del ICEX. Por su parte, Estrella Galicia, Cerveza
Oficial del certamen, organizará las nuevas edi-
ciones del 16º Campeonato de Tiraje de Cerve-
za Estrella Galicia y sus famosos Desafíos XChef
by Cervezas 1906.

También se celebrarán otros concursos se-
ñeros, como el 8º Concurso Nacional "En bus-
ca del Mejor Cachopo elaborado con Ternera
Asturiana I.G.P"; el 5º Campeonato Nacional
Arte de Cisoria El Encinar de Humienta / Grupo
Gourmets; el 5º Burger Combat Campeonato
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de España de Hamburguesas Gourmets /
Lantmännen 2023 y el 4º Campeonato de Es-
paña de Pizzas Gourmet. La alta cocina en mi-
niatura volverá a estar presente en el 3º Master
Pinchos Gourmets #productoriojano y el 2º El
Mejor Montado Ibérico de la Gastronomía Es-
pañola by Arturo Sánchez y Berkel. Y por se-
gundo año consecutivo, Enjoy It’s From Europe
/ A Slice of Quality acercará la alta charcutería
italiana a los visitantes de Salón Gourmets.

El Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimen-
tación, también ofrecerá de nuevo a los visitan-
tes información acerca de la calidad del producto
español en su espacio #Alimentosdespaña. Esta
área acogerá las actividades de los sellos de ca-
lidad que presenten su producto a los profesio-
nales asis tentes.  Y se espera un gran
movimiento en los tradicionales Túneles del Vino
y del AOVE, que este año celebran su 29ª y 7ª
edición, respectivamente, espacios únicos para
descubrir la calidad de las distintas Denomina-
ciones de Origen españolas de estas produc-
ciones, la riqueza vinícola y la infinita variedad
de aceite de oliva virgen extra con las que cuen-
ta nuestro país.

Más allá de Madrid
La apuesta de Salón Gourmets por impulsar

el sector fuera de nuestras fronteras cuenta con
la colaboración de ICEX España Exportaciones
e Inversiones y el Ministerio de Agricultura, Pes-
ca y Alimentación en el marco del convenio Spain
Food Nation. Las tres entidades reafirman el
compromiso con la expansión global de la des-
pensa nacional con diferentes acciones. Así el
Salón, a través del Hosted Buyers Program y el
espacio Business Center, ofrece a los expositores
la posibilidad de mantener reuniones comercia-
les con más de 300 potenciales compradores
internacionales seleccionados minuciosamente
por la organización del Salón y por el ICEX. En
dicho espacio, se facilitará la realización de más
de 6.000 reuniones de trabajo entre esos com-
pradores internacionales y los expositores de Sa-
lón Gourmets.

 Por otro lado, las 17 Comunidades Autó-
nomas apuestan este año por la Feria de Ali-
mentación y Bebidas de Calidad, apoyando a
cientos de pequeños productores que aprove-
chan esta oportunidad para exponer la riqueza
agroalimentaria y viticultora de todas las regio-
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Planificación a corto plazo, así describen
muchos fabricantes de alimentos la situación
marcada por el coronavirus. Sin embargo, Da-
niel Broschek de Linauer Backstube también
apunta a una curva de aprendizaje pronun-
ciada. Porque, la panadería ubicada en la lo-
calidad austríaca de Lichtenwörth tuvo que
adaptarse a una nueva dinámica en el negocio
cotidiano con el comienzo de la pandemia. El
uso de la tecnología informática ha sido muy
útil en esta situación: "Nuestro sistema ERP
proporciona a nuestra fábrica las ventajas de
la eficiencia industrial, mejorando los resul-
tados de la planificación. Funciones como la
reorganización de pedidos a corto plazo, el
acceso rápido a los datos de almacén, el
picking con terminales móviles o incluso el
mantenimiento aceleran considerablemente el
trabajo en la panadería", comenta Broschek.

Datos trasparentes ahorran tiempo
En el año 2014, la dirección de la empre-

sa encabezada por Karl Linauer puso en mar-
cha el proyecto de un sistema integrado. "En
algún momento, las islas de información ya
no serían lo suficientemente rentables. Si los
ámbitos de ventas, producción y logística
utilizan su propio sistema de TI, y en la ges-
tión de mercancías se dispone de datos maes-
tros diferentes a los del etiquetado, es
necesario realizar en este caso el manteni-
miento de estos varias veces" añade.

Este tipo de organización se cortó con la
implantación del nuevo sistema ERP integra-
do de la empresa CSB. Hoy en día, cuando
los productos se etiquetan, se hace en gran me-
dida de forma automatizada. Según Broschek,

un solo empleado es suficiente para llevar a
cabo el mantenimiento del etiquetado, las es-
pecificaciones del producto y los controles
de calidad en un solo soporte en el sistema
ERP. "Esto nos ahorra mucho esfuerzo y di-
nero. Y en cada auditoría, ya sea IFS o Eco,
tenemos datos realmente limpios. La infor-
mación que figura en las etiquetas coincide
con la información de la especificación".

A este respecto, la apertura del sistema
permite también adaptaciones ad-hoc. De este
modo, también es posible realizar mejoras
rápidas en los procesos diarios que cuestan
poco o nada, ya que se pueden aplicar por el
propio equipo.

ERP ayuda en la producción compleja
Debido a la fuerte orientación al sector,

muchas cosas fueron relativamente fáciles
desde el momento de la introducción del soft-
ware. Por ejemplo, en el caso de los pedidos,
que en la actualidad sólo se procesan a través
del sistema ERP, con el que los empleados
encuentran aquí soporte sobre todo gracias a
una gestión integrada de contratos y pedi-
dos. Lo más interesante -porque es mucho
más complejo- fue llevar el sistema ERP al
ámbito de producción de las dos plantas.
"Aquí hemos trabajado un poco más, pero el
esfuerzo ha merecido la pena; por ejemplo, el
cálculo y el análisis de valores nutricionales
se efectúan hoy en día a partir de listas de
componentes que, en el caso del surtido na-
videño, pueden ser de 13 niveles. Gracias al
registro de cantidades en PCs industriales es-
peciales, se facilita aquí información actuali-
zada en todo momento. Asimismo, se registran

los tiempos de producción para poder plani-
ficarla en línea, así como los empleados. El
camino hacia la fabricación inteligente es el
próximo paso.

Tienda virtual para clientes
La interacción con los clientes ya se ha

vuelto mucho más inteligente. Desde princi-
pios de 2020, la empresa cuenta con la
webshop de CSB, a través de la cual los clien-
tes de la hostelería, y también las sucursales,
pueden realizar pedidos online en cualquier
momento. Esto ha vuelto a demostrar porqué
la estrategia de integración de las TI es efi-
caz. En el momento de la implantación de la
webshop, ya se disponía de los principales
datos maestros específicos de cada artículo,
como valores nutricionales, especificaciones
del artículo, artículos de repuesto e ingredien-
tes, lo que permitió realizar la conexión de la
tienda virtual con el mínimo esfuerzo.

Naturalmente, los canales de distribución
clásicos se seguirán utilizando, como por ejem-
plo en la empresa propia Backprofi Vertriebs
GmbH con más de 50.000 clientes.

Impulsar la digitalización
Con la introducción del sistema ERP,

Linauer ha logrado un flujo de información
digital desde compras, pasando por la fabri-
cación de masa, el almacenamiento y el
picking, hasta el cliente. Sobre esta base, la
digitalización seguirá avanzando y ya se han
completado nuevos proyectos: Por ejemplo,
el mantenimiento se realizará en el futuro con
terminales móviles, y está pendiente la ac-
tualización a la versión 6.2 del CSB-System.

Flujo de información
digital desde compras
hasta el cliente

Las ventajas
·La planificación de la
producción ayuda en caso de
comportamiento volátil de los
pedidos
Procesos optimizados y datos
actualizados aceleran el trabajo
en la panadería
El sistema integrado ahorra
tiempo en el mantenimiento de
los datos para el etiquetado, la
especificación de productos y los
controles de calidad
La tienda virtual B2B facilita los
pedidos para los restaurantes y
las sucursaleswww.csb.com

No sólo las experiencias de la pandemia nos enseñan; las inversiones en digitalización están dando
sus frutos. Así lo demuestra la empresa Linauer Backstube que ya ha optimizado muchos procesos
con el sistema ERP. Y ha conectado online la tienda web B2B para filiales y restaurantes.

La empresa
Fundada en 1953
350 empeados
40 millones facturación
13 filiales
2 plantas de producción
Alrededor de 800 artículos
Más de 50.000 clientes

La solución
Compras, almacenes, disposi-
ción, producción, planificación de
producción, ventas, gestión de
valores nutricionales, trazabilidad,
gestión de calidad, gestión de
mantenimiento, EDI, ERP móvil
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nes del país. Estos sabores tan tradicionales y
otros que no lo son tanto se podrán degustar
del 4 al 7 de abril en IFEMA Madrid, gracias a
esta amplia participación, que incluye también
las de algunas diputaciones y ayuntamientos que
aprovechan la ocasión para impulsar a sus pe-
queños productores.

Garantía de excelencia
La calidad de la mayoría de esta oferta está

internacionalmente reconocida. Así, de las más
de 1.300 empresas que acuden amparadas por
las Comunidades Autónomas, del total de 2.000
expositores, muchas darán a conocer produc-
tos que ostentan el sello de alguna de las 212
Denominaciones de Origen Protegidas y 145 In-
dicaciones Geográficas Protegidas registradas
por España en la Unión Europea. Desde la DO
más antigua, Rioja que data de 1925, hasta las
más nuevas: Chistorra de Navarra y Torrezno
de Soria reconocidas a finales del pasado año y
que aprovechan la cobertura que les propor-
ciona el Salón para dar a conocer su sello.

Añadir que, en esta edición, la Generalitat
Valenciana será la comunidad invitada y, como

el año pasado, se hará un homenaje especial a
Ucrania, que contará asimismo con un espacio
cedido por la Organización.

Un millar de nuevos productos
La Feria de Alimentación y Bebidas de Cali-

dad acercará las últimas tendencias gastro-
nómicas en sus dos zonas de referencia:
Innovation Area, donde se exponen los produc-
tos más novedosos, y Organic Exhibition Area,
centrada en la producción ecológica. Asimismo,
celebrará show cookings, catas, campeonatos

La Consejería de Agricultura, Pesca, Agua y Desarro-
llo Rural de Andalucía estará presente en el Salón a
través de la marca de calidad alimentaria de la co-
munidad ‘Gusto del Sur’, con el objetivo de seguir
dando cabida al máximo número de empresas y en-
tidades de la región de todos los sectores agro-
alimentarios y pesqueros.

 En la pasada edición ocupó el pabellón 5 y fue
Comunidad Autónoma invitada. Este año, también
en el pabellón 5, con 200 expositores, será la comu-
nidad autónoma con mayor espacio expositivo en el
Salon y contará en exclusiva con el Escenario Anda-
lucía-Gusto del Sur donde se sucederán catas, po-
nencias, presentaciones de productos y show cookings
dedicados a la promoción de los mismos por parte
de las empresas y entidades presentes en el stand
y en torno a los alimentos andaluces amparados por
los sellos de calidad DOP, IGP y ETG.

'Gusto del Sur'
abandera a
mayor
participación
autonómica
del Salón
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En 1965, Francisco Obando hacía pan usando 50 kilos dia-
rios de harina. 60 años después, Panadería Obando utiliza
8.000 kilos para elaborar un porfolio de 100 productos que
está presente en 20 países de 5 continentes. De trabajar
junto a Catalina, la burra que movía los engranajes y las
poleas para el amasado en una pequeña panadería, a ha-
cerlo con 120 empleados en unas modernas instalaciones
de más de 3.000 metros y otros 1.000 metros de obrador.
De Utrera para el mundo entero.

Con motivo de su 60 aniversario, Panadería Obando, ha pre-
parado un calendario de acciones y actos conmemorativos
para agradecer tanto a tanta gente: clientes, proveedores,
amigos y, en definitiva, todo aquel que ha estado junto a
ellos estos años. Para comenzar, se ha diseñado un logotipo
conmemorativo, que va acompañado de una edición espe-
cial del packaging de su producto más emblemático: el pico
rústico gourmet. Y en la agenda, dos fechas especiales
para este 2025: las jornadas de puertas abiertas, para que
instituciones, asociaciones y empresas conozcan de pri-
mera mano cómo se hacen las cosas; y un gran evento de
carácter social, donde se reunirán amigos, clientes y pro-
veedores para disfrutar de la gastronomía en el corazón de
Utrera, y para el que se contará con la colaboración de
marcas líderes del sector agroalimentario que no han duda-
do a la hora de sumarse a una jornada tan especial.

Además, se llevarán a cabo una serie de acciones en mate-
ria de marketing y comunicación para poder transmitir parte
de la excelencia, el saber hacer y la filosofía de la marca: la
participación en los eventos de Luxury Spain, la Asociación
Española del Lujo, de la que Panadería Obando es miem-
bro junto a las firmas más reconocibles del sector del lujo
en España; la grabación del vídeo "60 años, 60 amigos",
donde otras tantas personas darán testimonio de su rela-
ción con la casa dedicando unas palabras a la familia
Obando; o la campaña de redes sociales, donde se realiza-
rán 60 sorteos. Pero esto no es todo, porque próximamente
verán la luz dos nuevos productos…

Panadería Obando
60 años de trabajo,
artesanía y tradición

www.panaderiaobando.com

 Muchos de los expositores que acudirán a la
cita se organizarán a través de entidades que ten-
drán su propio espacio expositivo institucional (6 Di-
putaciones provinciales, LÁNDALUZ y la CADO
-Conferencia Andaluza de Denominaciones de Ori-
gen-). Además, el stand contará con una Zona de
recepción y punto de información de 'Gusto del Sur' y
una Zona interpretativa y experiencial de Denomina-
ciones de Origen de Andalucía, un espacio para que
el visitante pueda conocer y apreciar la variedad y
riqueza de dichas denominaciones de calidad.

'Gusto del Sur', de la que forman parte 154 enti-
dades y 393 productos, estará también presente a
través de sus marcas en las diferentes actividades que
tendrán lugar tanto en el escenario como en los dis-
tintos stands, del 7 al 10 de abril. Entre ellas, un
típico desayuno andaluz del que podrán disfrutar los
profesionales que se acerquen al stand.
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y congresos específicos, que forman parte de
las 1.200 actividades que se llevarán a cabo.

Según la organización del certamen, en esta
convocatoria se presentarán en torno a 1.000
nuevos y sorprendentes productos, fruto de la
combinación de técnicas artesanales y creativi-
dad, que redefinen los sabores clásicos. La 38a

edición del Salón Gourmets será la oportuni-
dad perfecta para conocerlas.

Uno de los expositores dispuestos a cautivar
a los visitantes por su portolio de productos es
Sal de Manantial Ancestral, una
compañía originaria de Navarra, a
los pies de la sierra de Urbasa y
Andía, donde se encuentra el naci-
miento de su manantial y las sali-
nas de las que cada año extraen la
sal. Son únicas por su origen, un
mar fosilizando hace 220 millones
de años; por su localización, a 700
metros de al t i tud en una zona
prepirenaica, y por su proceso de
obtención, 100% artesanal. Al Salón
Gourmets llegan cuatro productos
innovadores: almendras con pimen-

tón de La Vera y sal de manantial, anacardos
sabor queso manchego y sal de manantial y
cacahuetes sabor wasabi y sal de manantial,
todos tostados artesanalmente y a los que se
suma la sal líquida de manantial, ideal para en-
saladas o para una distribución uniforme y per-
fecta del toque salado en las comidas.

Las conserveras también siguen rompiendo
moldes.Por ejemplo, Conservas Asensio, que
destaca por la elaboración propia de conservas
vegetales, salsas y elaborados listos para co-



febrero-marzo 2025 NOVEDADES Y NOTICIAS6161616161

mer de cal idad
prémium; uno de
los productos que
presentará en la
feria es su bonito
del Norte con algas
wakame y salsa de
soja, ideal para las
personas que apre-
cian los sabores
asiáticos.

También en lí-
nea con la tenden-
cia en auge de la
apuesta por la cul-
tura culinaria nipo-
na, la genuina
marca Zallo -em-
presa familiar con una trayectoria de casi 100
años en el sector y especialmente centrada en
la elaboración de bonito del Norte, anchoa del
Cantábrico y otros pescados de calidad- pre-
senta su propio bonito al estilo japonés, que des-
taca por su textura delicada y su sabor umami:
el mejor bonito del Cantábrico aderezado con
alga wakame, salsa de soja y salsa teriyaki.

Para los gour-
mets de las acei-
tunas, Caviaroli
presenta la pas-
ta cremosa de
aceituna verde
encurtida, ideal
como potencia-
dor en la cocina
profesional y
para enriquecer
salsas, guisos,
marinadas y to-
do tipo de acom-
p a ñ a m i e n t o s
con un toque
med i t e r r áneo
único de la mano

del punto salado característico de la aceituna
de aperitivo.

Para aquellos que buscan un bocado gour-
met lleno de autenticidad, nada mejor que los
chipirones rellenos de langostinos y gambas de
Cabo de San Agustín, empresa fundada en
2018, especializada en la obtención de los pes-
cados y mariscos más frescos del litoral asturia-
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no y su transformación en productos listos para
consumir.

Los más golosos también tienen su hueco en
Salón Gourmets con productos extraordinarios
como las figuritas de mazapán elaboradas con
pepitas de chocolate y el turrón de panettone
-fusión entre los dos productos estrella de las
Navidades-, ambos de la empresa matriz de El
Lobo, 1880 y Doña Jimena; las xoco xips de Al-
fonso Torres, unas deliciosas patatas fritas
artesanas recubiertas de chocolate que mezclan
a la perfección lo dulce y lo salado; o los
tequeños rellenos de calçots de Bona Cuina Se-
lecta, una mágica combinación de dos recetas
tradicionales de distintas partes del mundo.

En esta 38a edición de Salón Gourmets tam-
bién habrá lugar para envases novedosos como
el que presenta el aceite de oliva virgen extra
Agatha Ruiz de la Prada, de la empresa alican-
tina Señoríos de Relleu. Se trata de un coupage
de variedades autóctonas de la Comunidad Va-
lenciana: Genovesa, Changlot Real, Manzanilla
Vilallonga, Alfafara y Picual, esta última propia
de Andalucía. En nariz es frutado verde medio
alto, con aromas tomatera, hierba recién

cor tada y  en boca presenta un amargo
medio y picante alto y persistente. Se presenta
en una colorida botella de aluminio de 500
ml color magenta y plata, personalizada por la
diseñadora Agatha Ruiz de la Prada para Seño-
ríos de Relleu.

www.gourmets.net/salon-gourmets
Fotos: Grupo Gourmets
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omatin Distillery es un viaje senso-
rial al corazón de las Highlands es

cocesas. Fundada en 1897 y renacida
en 1909, esta destilería combina tradición
y modernidad para crear whiskies de
carácter único como Tomatin Legacy.

Tanto si eres nuevo en el mundo
del whisky como todo un experto,
Tomatin Legacy, el mejor whisky del
mundo, no te dejará indiferente. En la
última edición de la prestigiosa Inter-
national Wine & Spirit Competition,
este excepcional Single Malt obtuvo
la máxima puntuación, llevándose la co-
diciada medalla "Outstanding"  y
posicionándose en la cima de los espi-
rituosos a nivel global.

¿Lo mejor? Puedes disfrutar de esta
joya de la destilería Tomatin en el mer-
cado español por tan solo 35 euros.
Con una asombrosa calificación de 98
sobre 100, Tomatin Legacy se impuso
ante más de 10.000 whiskies de otras

Tomatin Legacy:
El Mejor Whisky
del Mundo al alcance
de tu mano

marcas y regiones, demostrando que
la calidad no tiene por qué estar reñi-
da con el precio. Recordemos que en
2022 ya alcanzó los 99 puntos, supe-
rando a whiskies de renombre con pre-
cios mucho más elevados.

Más Allá de LegacyMás Allá de LegacyMás Allá de LegacyMás Allá de LegacyMás Allá de Legacy
Si bien Tomatin Legacy es un refe-

rente indiscutible, la destilería Tomatin
cuenta con otras expresiones excep-
cionales, reconocidas y premiadas en
todo el mundo.

Tomatin 18: La EleganciaTomatin 18: La EleganciaTomatin 18: La EleganciaTomatin 18: La EleganciaTomatin 18: La Elegancia
del Sherry Caskdel Sherry Caskdel Sherry Caskdel Sherry Caskdel Sherry Cask

Un whisky para los verdaderos co-
nocedores. Tomatin 18 madura en una
cuidada combinación de barricas de
roble y vino de Jerez de primer llena-
do, desarrollando sabores intensos de
miel y roble suave, con notas de cho-
colate negro y cítricos. Su final es pro-

longado, dulce y ligeramente seco,
una experiencia inolvidable en cada
sorbo. Este año, ha sido galardonado
con la exclusiva medalla de Platino en
la San Francisco World Spiri ts
Competition, un reconocimiento reser-
vado solo para los espirituosos que
han obtenido doble oro durante tres
años consecutivos.

Tomatin 12: La Tradición yTomatin 12: La Tradición yTomatin 12: La Tradición yTomatin 12: La Tradición yTomatin 12: La Tradición y
Suavidad de las Tierras AltasSuavidad de las Tierras AltasSuavidad de las Tierras AltasSuavidad de las Tierras AltasSuavidad de las Tierras Altas

Con más de 25 años en el mercado,
Tomatin 12 es el buque insignia de la
destilería. Este Single Malt combina
barricas de whisky escocés tradicio-
nal, bourbon y Jerez, logrando una
armonía perfecta entre dulzura y com-
plejidad. En la IWSC, ha sido califica-
do con 95 puntos sobre 100, sumando
múltiples medallas de oro en los certá-
menes más prestigiosos del mundo.

Desde el primer instante, este whis-
ky seduce con su aroma herbáceo y
especiado, revelando notas de miel,
toffee, pasas sultanas y frutos secos.
En boca, su suavidad y equilibrio lo
convierten en una opción ideal tanto
para expertos como para quienes se
inician en el mundo del whisky.

Descubre TomatinDescubre TomatinDescubre TomatinDescubre TomatinDescubre Tomatin
Ya sea para disfrutar de una copa

después de un largo día, sorprender
con un regalo único o descubrir nue-
vos sabores, Tomatin Legacy y el res-
to de la colección te llevarán a un
nuevo nivel de placer sensorial.

No esperes más, sumérgete en la excelencia del mejor whisky del mundo
Descúbrelo aquí    Descúbrelo aquí    Descúbrelo aquí    Descúbrelo aquí    Descúbrelo aquí      https://linktr.ee/tomatinlegacyhttps://linktr.ee/tomatinlegacyhttps://linktr.ee/tomatinlegacyhttps://linktr.ee/tomatinlegacyhttps://linktr.ee/tomatinlegacy

T
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Protagonistas

André Moura,André Moura,André Moura,André Moura,André Moura, nuevo director de Culinarios de Nestlé España, es licenciado
en Economía, e inició su carrera en 2001, desempeñando roles clave en categorías
como Lácteos o Nutrición Infantil en Danone y liderando el área de Innovación en
Heineken. En 2015, se unió a Nestlé como responsable de Marketing de Nespresso
en su país de origen, Portugal.

Cuatro años después, se trasladó a la sede central en Suiza para dirigir el área de
Marketing de Nespresso en el canal OOH a nivel global. Durante su gestión,

desarrolló e implementó un plan de comunicación que fue clave para atraer
nuevos clientes e impulsar un notable crecimiento del canal. En los mo-

mentos más difíciles de la pandemia, Moura diseñó un plan integral
para garantizar el abastecimiento en el sector y, a pesar del perio-

do de incertidumbre posterior, sus planes de marketing fueron
esenciales en la recuperación del canal.

Desde la dirección de Culinarios de Nestlé España, Moura
lidera ahora los planes de futuro y nuevos lanzamientos de
Maggi, Solís y Litoral. Y, además de la marca Garden Gour-
met, también están bajo su dirección las masas de pizzas y
obleas de Buitoni y la leche evaporada Ideal.

Jesús Cuesta SánchezJesús Cuesta SánchezJesús Cuesta SánchezJesús Cuesta SánchezJesús Cuesta Sánchez ha sido nombrado
director general de Embutidos Jabugo, S.A. Licencia-
do en Veterinaria por la Universidad de Córdoba y
con un Máster en Gestión de la Seguridad Alimentaria
por la Universidad Camilo José Cela, desde su incor-
poración a Embutidos Jabugo en el año 2000, Cues-
ta ha liderado la certificación de Seguridad Alimentaria
IFS, gestionado la producción en las plantas de Sevi-
lla y Jabugo, y dirigido el área agro-
pecuaria de la compañía. Entre sus
logros destacan la ampliación de
líneas de producción y el desarro-
llo del departamento de I+D, así
como la producción para los pro-
yectos Hamburdehesa y
DehesaBeef, contribu-
yendo al crecimiento de
Embutidos Jabugo y a
su transformación,
experimentada en
los últimos años, en
referente de la pro-
ducción de ham-
burguesas.

Gerardo Márquez TGerardo Márquez TGerardo Márquez TGerardo Márquez TGerardo Márquez Torresorresorresorresorres, es el nuevo
adjunto a Dirección en Embutidos Jabugo, S.A. Con
más de ocho años de experiencia combinada en ase-
soría jurídica, proyectos de inversión y desarrollo, y
gestión de equipos, Márquez ha dedicado los últimos
cinco años al sector de la alimentación, destacándose
en áreas clave como son la coordinación de proyec-
tos, la relación con instituciones y organismos públi-
cos, y la expansión internacional
de ventas.

Gerardo Márquez es licen-
ciado en Derecho por la Univer-
sidad de Sevilla y cuenta con un
Máster en Dirección de Empre-
sas Agroalimentarias por la Uni-
versidad de Córdoba. Su
sólida formación aca-
démica y su amplia
experiencia profe-
sional le permiten
aportar un enfoque
riguroso y metodo-
lógico a su nuevo
rol.

José Armando TJosé Armando TJosé Armando TJosé Armando TJosé Armando Telladoelladoelladoelladoellado ha sido
nombrado director general de Central Leche-
ra Asturiana SAT, tras la salida por jubilación
de Francisco San Martín, que venía ocupando
dicho cargo. Tellado compagina esta nueva Di-
rección con la de CAPSA FOOD  -empresa
del Grupo Central Lechera Asturiana- que os-
tenta desde 2013, con objetivo de consolidar
y avanzar en una estrategia común desde una
visión global e integradora.



Your partner along the way, all the way Solicite información comercial aquí

Nuestro servicio, nuestro compromiso. 

Ayudamos al fabricante, distribuidor y operador logístico 
en el reparto al canal de sus productos de alimentación 
refrigerada y congelada.
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Entre
líneas

"La Estrategia Nacional de Alimentación (ENA) marcará el futuro del
sector agroalimentario hacia un sistema sostenible, accesible, seguro
y competitivo en España y en Europa. Su principal objetivo es conseguir
la autonomía estratégica abierta; es decir, asegurar el suministro de
alimentos saludables, diversos, seguros y accesibles para la ciudadanía
sin arriesgar las relaciones comerciales"

Luis Planas, ministro de Agricultura, Pesca y Alimentación al Consejo Económico y Social

"El Grupo de Alto Nivel ha demostrado como
a través del diálogo entre Estados miembro,
Comisión Europea y sector, con flexibilidad
y capacidad de entender a todas las partes,
se llega a acuerdos relevantes y satisfactorios
para todos"

David Palacios Algarra, presidente de la Conferencia
Española de Consejos Reguladores Vitivinícolas (CECRV),
tras conocer las recomendaciones del Grupo de Alto Nivel
para la Política Vitivinícola

Los 16 millones de
españoles que superan
los 55 años y
que representan el 34%
de la población total,
el 60% del gasto
y el 25% del PIB, se
sienten discriminados
por su edad.

"V Barómetro del Consumidor Sénior"
de Fundación MAPFRE y Google

Se reduce el número de
personas que están
sustituyendo el consumo
de alimentos de origen
animal por otros de origen
vegetal, pasando del casi
30% de 2023 a un 13%
en 2024. De la misma
manera, ha crecido
ostensiblemente
el porcentaje de los
que muestran su negativa
a dicho cambio (del 49%
al 66%).

"Encuesta de Hábitos de Compra y Consumo
2024" de la Mesa de Participación Asociaciones
de Consumidores (MPAC)

"El acuerdo UE-
Mercosur es un paso
más hacia el
desmantelamiento de
nuestra agricultura,
ganadería y de toda
nuestra industria
agroalimentaria.
Con este acuerdo,
pierden los 450
millones
de ciudadanos
de la Unión Europea
y pierde
el medioambiente,
por mucho que
Bruselas lo niegue"

Denuncia de SOS Rural

"El 'formato ahorro' debería ser un
aliado para el consumidor, pero
muchas marcas y supermercados lo
convierten en una estrategia para
que los compradores desinformados
caigan en la trampa del marketing
de los envases y acaben gastando
más y ahorrando menos"

Luis Cañada, fundador de FITstore

" A pesar del déficit de talento en el que nos
movemos, la formación resulta clave a la hora
de encontrar un empleo y de más calidad;
de cada diez parados, menos de cuatro
cuentan con estudios universitarios o de FP "

Valentín Bote, director de Randstad Research





Las exclusivas burgers Hamburdehesa Style son una propuesta innovadora y 
deliciosa, elaboradas meticulosamente con recetas originales, ingredientes 
especiales y carne de vacuno de primera calidad.
El suave y auténtico toque a barbacoa que transporta directamente al 
corazón de Texas; la característica receta picante y ahumada del sur 
de Estados Unidos o el inigualable sabor a carne madurada de la 
mejor cecina se mezclan en tres especialidades que solo los 
maestros carniceros de Hamburdehesa saben ofrecer.
Una explosión de sabores que combinan 
perfectamente con los ingredientes que se 
quieran añadir como bacon, pan, queso o 
salsas y que harán del momento 
Hamburdehesa Style una experiencia 
gastronómica inolvidable.


