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Mucho Mas

4 vivino

Mucho Mas es el vino de mayor crecimiento del portfolio de Félix Solis y
de gran éxito comercial con mas de 20 millones de botellas vendidas en
todo el mundo. Mucho Mas ha sido galardonado con mas de 50 medallas
de oro en catas nacionales e internacionales. Su amplia gama permite
disfrutar de todo tipo de vinos: tintos, blancos, rosados y espumosos.
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Optimismo

El sector del gran consumo se
muestra relativamente optimista con
respecto al cierre de 2024 y de cara
a 2025. Asi se desprende del Infor-
me Perspectivas Gran Consumo
2025, presentado por Rosario
Pedrosa, gerente Area de Estrate-
gia Comercial y Marketing de
AECOC, durante la Jornada de Pers-
pectivas Gran Consumo 2025, re-
cientemente celebrada en Madrid.

Segun este Informe, el 87% de
las empresas de distribuciéony el 72%
de los fabricantes cerrard el afio con
crecimiento en valor, mientras que
el 74% de los distribuidores y el 52%
de los fabricantes prevé hacerlo tam-
bién en volumen. No obstante, sus
resultados estarén por debajo de las
expectativas (un 30% en el caso de
los fabricantes y un 52% en el de
los retailers).

Tres dificultades

Ya en clave de perspectivas para
2025, las empresas identifican tres
principales dificultades para la pla-
nificacién presupuestaria: predecir
la evolucién del trasvase entre mar-
cas de fabricante y marcas de dis-
tribuidor, la incertidumbre sobre el
comportamiento del consumidor, y
elaborar escenarios con diversos
niveles de inflacién, si bien un 94%
de los participantes en el Informe
cree que la inflacién crecerd a un
ritmo mds lento o se estancard.

Pero se muestran optimistas con
respecto al 2025. Asi, el 87% del
retail, anticipa un crecimiento en
valor para el préoximo afo, mien-
tras que el 74% también prevé avan-
ces en volumen (de media, entre el
1%y el 3%). Por otro lado, la indus-
tria también se mantiene optimista 'y
un 89% de las empresas espera cre-
cer en valor y un 63% lo espera
hacer también en volumen. Ademads,
las empresas prevén un incremento
en la actividad promocional, con un

La colaboracién,
la innovacién
y la sostenibilidad
serdn esenciales para
superar los desafios
y capturar nuevas
oportunidades

76% de las compafias trabajando
en ese dmbito.

Tres estrategias

La omnicanalidad, la digitaliza-
cién y la innovacién seguirdn sien-
do las piedras angulares del gran
consumo. Por un lado, el canal
online se consolida como una de las
prioridades estratégicas. La mayo-
ria de las empresas estima que este
canal representard entre el 1% y el
3% de sus ventas en 2025, y mds
de la mitad, planea invertir mds que
nunca en omnicanalidad y digita-
lizacién. Respecto a la inteligencia
artificial (1A), el 51% de las compa-
fiias reconoce su impacto, mientras
que un 43% ya estd trabajando para
aprovechar sus oportunidades. Ac-
tualmente, el 18% utiliza |A genera-
tiva en el dmbito comercial, y un
22% valora hacerlo en 2025.

El sector también identifica nue-
vas oportunidades de crecimiento en
la captacién de nuevas ocasiones de
consumo. Un 64% considera que
esta estrategia seré clave y, de he-
cho, el 90% de ellas afirma que es-
tén preparadas y trabajando en ello.

Tres desafios

En un contexto donde la presién
sobre los mdrgenes y el fenémeno
del “Down trading” siguen preocu-
pando a los CEOs, las empresas
afrontan un panorama complejo que
exige adaptabilidad y visién estraté-
gica. Entre los principales desafios

identificados, mds de la mitad de las
compahias sefiala la alta competen-
cia derivada de las dindmicas pro-
mocionales y de precios como su
mayor reto. Destacando asi la ya
mencionada complejidad de gestio-
nar el mix de ventas entre marcas
de fabricante y marcas de distribui-
dor que preocupa al 46%, o la in-
certidumbre sobre el comportamiento
del consumidor, que dificulta la pla-
nificacién de la demanda al 44%.

Tres prioridades

Las prioridades para 2025 inclu-
yen dinamizar las ventas en volu-
men y valor, proteger la cuenta de
explotacién y captar nuevas oportu-
nidades de uso y consumo. Para ello,
el 52% de las empresas tiene pre-
visto impulsar proyectos de colabo-
racién entre fabricantes vy
distribuidores, como la gestién por
categorias. Ademds, el 44% inverti-
rd en iniciativas de intercambio de
informacién y andlisis de datos.

La adaptacién del surtido a las
necesidades actuales del consumi-
dor serd clave para el éxito. En este
sentido, un 69% de las compadias
implementard iniciativas de racio-
nalizacién de surtidos, mientras que
el 48% lanzard nuevos productos al
mercado, apostando por la innova-
cién como palanca de crecimiento.
La sostenibilidad también se coloca
como un factor determinante, con
el 53% de las empresas proyectan-
do un impacto creciente de esta va-
riable en sus decisiones comerciales.

La situacién inflacionista obliga al
sector a ajustes continuos. La mayo-
ria de las empresas reconoce la ne-
cesidad de revisar presupuestos y
redefinir planes comerciales con
mayor frecuencia, mientras que mds
de la mitad subraya la importancia
de una planificacién més 4gil y
orientada al corto plazo.

www.aecoc.es
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,.Se le acaba el chollo
al Black Friday?

Por Paco Lorente, profesor experto en Psicologia del Consumidor de ESIC University

Hoy dias marcados en el calenda-
rio para todos los gustos, pero si hay
uno que ha llegado con mucha fuer-
za a nuestras vidas ese es el de Black
Friday. Se ha convertido en todo un
simbolo de la busqueda del chollo y
del consumo, a menudo incluso to-
talmente irracional. Muchos dicen
que es la fecha perfecta para con-
seguir aquello que deseas a precios
de ganga, pero también puede ser
una pequefa trampa de marketing
para que compremos eso que quizds
no tanto necesitamos. Y yo me pre-
gunto: 2qué nos hace caer o resistir
a estos dias de frenético consumo?

No todo es tan sencillo ni tan fa-
cil. Son solo dos ejemplos de cémo
las marcas aprovechan estos dias
fijados en el calendario para que los
consumidores mds proclives a par-
ticipar lo hagan ejecutando sus
compras. Por ejemplo, sentirse pro-
tagonista es otro de los estimulos que
triunfa en estos dias. Si has encon-
trado el gran descuento, ganga, cho-
llo, llédmalo como quieras, lo
cogerds y seguro que en el futuro
querrds sentir de nuevo esa sensa-
cién de sentirte ganador.

mido exageradamente esta campa-
fia y para muchos consumidores ha
llegado a saturar.

Si preguntas a tu alrededor, ya
son muchos los consumidores que
son conscientes de lo que realmen-
te necesitan y, ademds, de que las
marcas utilizan estos dias para "ma-
nipular" las compras bajo la percep-
cién del dolor del precio. El control
del deseo y el despego de la emo-
cién en el consumo se sobrepone a
la compra impulsiva para un con-
sumidor que no siente una gratifi-

Yo debo confesar que he sido ambos consumidores. He sentido
la adrenalina de conseguir un "chollo" y también la satisfacciéon
de borrar emails con descuentos suculentos con total satisfaccién.

Obviamente, si analizamos todo
este fendmeno desde la conducta
del consumidor, el Black Friday es

4

un caso de estudio alucinante. Es algo
asf como volver a poner en primer
plano la eterna lucha entre la emo-
cién y la razén. Aunque no nos de-
mos cuenta, estdn continuamente
enfrentadas en nuestras decisiones
de compra, por eso, cuando llega
este dia (o estos dias), hay quienes
caen en la tentacién y quienes re-
sisten impasibles a los descuentos.

Muchos ya han adquirido el ha-
bito de recibir el mes de noviembre
bajo el paraguas del Black Friday.
Se ha convertido en todo un ritual
donde dias y semanas previas bus-
can productos a precios mejorados.
Se crean listas, se programan alar-
mas y se compara, se compara mu-
cho. Obviamente, aqui las marcas
juegan con la escasez y la inmedia-
tez, dos interruptores emocionales
que logran convertir deseos en ne-
cesidades de manera fugaz con un
sutil "70% de descuento".
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2Cudél es el riesgo de este tipo
de consumo? Gastar mds de lo ne-
cesario, de lo planeado o comprar
bienes que realmente no necesitas.
El Black Friday también estd desta-
pando el conocido como "sindrome
del arrepentimiento de la compra”,
que describe ese momento en el
cudl la adrenalina por sentirse el
més avispado desciende y aparece
la realidad del gasto efectuado.
Cuando la razén vuelve a golpear
més fuerte que la emocién.

Pero no olvidemos que cada vez
crece mds el consumidor que asiste
impasible a todo lo que rodea al
Black Friday. Ese perfil inmune a los
descuentos y las activaciones de las
marcas bajo este enfoque llevado
desde América. No es algo extre-
madamente sorprendente, puesto
que en los Ultimos afos se ha expri-

cacién emocional en la compra. Hay
muchos compradores de la deno-
minada como Generacién Z que
priorizan experiencias por encima
de objetos y bienes tangibles.

Para éstos, incluso el Black Friday
es un dia molesto. A lo mejor, han
aprendido de otras malas experien-
cias o se han dado cuenta de su in-
munidad, la cual estdn intentando
cuidar.

Yo debo confesar que he sido
ambos consumidores. He sentido la
adrenalina de conseguir un "chollo"
y también la satisfaccién de borrar
emails con descuentos suculentos
con total satisfaccién. Todo reside en
el equilibrio y también en hacerte
las preguntas acertadas: éLo nece-
sito? ¢Me lo compraria si no estu-
viera en oferta? El Black Friday
puede ser para ti, o no @
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c¢Estabilidad?

arece que se presenta un afo
Pde cierta estabilidad, palabra de
moda desde el verano y que ahora
ha pasado a ocupar un lugar pre-
minente en todas las previsiones,
vengan de donde vengan. Quizé su
éxito procede de que es una expre-
sién confusa y contradictoria, pro-

" e 7 pia de nuestro tiempo, que se
de comoaiu % , £ : mueve, segin la RAE, entre sinéni-
) T 1\ mos como el de solidez o el de con-

1 ﬂi d 3 1 == sistencia, pero también entre los de
Y arga \VI \ — continuidad y permanencia. Deci-

- ;- dirse por unos u ofros, es eleccion
del lector pero, como estamos en
Navidad, cabria desear la solidez
antes que continuar en el escapa-
rate actual dinamizado, si acaso,
por el metéforico y permanente jue-
go del palo y la zanahoria.

Y es que asusta lo de la conti-
nuidad. A estas alturas de curso,
sorprende la unanimidad que, al
menos desde un punto de vista re-
presentativo, existe a la hora de
pedir, reclamar, incluso exigir, de las
administraciones varias que se de
solucién a viejos problemas y nue-
vos, sobrevenidos en buena medi-
da por la no resolucién de los
primeros. Y sorprende por dos ra-
zones. Una, por repetitivo: anos,
lustros, pidiendo lo mismo y en los
mismos términos, sin mucho éxito
al parecer. Y dos, porque refleja una
escasa confianza del propio sector
en su mds que demostrada supe-
rioridad ante cualquier vicisitud, sea
de la envergadura que fuere.

Quizd por eso, para un sector con
la fuerza y el coraje que acompafa
a gran consumo, la estabilidad, un
concepto positivo y tranquilo sin
duda, pero también con demasia-
dos matices de conformismo, le que-

INDUSTRIAS CARNICAS TELLO, SA. MANUEL BUSTO AMANDI, S.A. - MAYADOR SR EoiEy RN 6 iampey
Tel. 925 400 205 Tel.: 985 890 197 Todo el equipo de Novedades y No-
www.iello.es www.mayador.com ticias, le deseamos lo mejor. Y, de
35 27 momento, una iFeliz Navidad!
INNOVACION EN LA DESPENSA UNION DETALLISTAS ESPANOLES, S. COOP l
Tel.: 916 169 133 UNIDE
www.innovadespensa.com Tel.: 913 826 500 \
Interior contraportada www.unide.es
INTERPORC, ORG. INTERPROFESIONAL 31
AGROAL. DEL PORCINO DE CAPA BLANCA ZESPRI INTERNATIONAL IBERICA, S.L.
Tel.: 911 610 059 Tel. 915 079 368 y }
www.inferporc.com Www.zespri.com
33 53
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CAMPANA

Pecanova recupera
su eslogan

) %4

Zw " (0_BUEND... SALE BiEN

XL

Pescanova lanza su nueva campaiia
publicitaria con motivo de la Navidad
y recupera para ello un eslogan em-
blemdtico de la marca: "Lo bueno
sale bien", un claim que forma parte
de la cultura popular espafiola desde
hace mds de 40 afios y que asocia la
marca con la calidad y el disfrute,
dos conceptos muy presentes durante
las fiestas. Aiade, ademds, un se-
gundo claim: Esta Navidad, no te la
juegues, para reforzar la idea de que
los productos Pescanova son garan-
tia de éxito por su calidad y por su
fdcil preparacion.

Los spots representan, en clave
de humor, diversas situaciones con
las que cualquiera puede identifi-
carse: ganas de innovar y de mostrar
nuestras dotes como chefs, una rece-
ta complicada y que, tras muchas ho-
ras en la cocina, todo salga mal.

Frente a esto, los productos
Pescanova, ya sea el Gambén Salva-
ie, los Langostinos Vannamei o los
Medallones de Merluza, aportan la
calidad y distincién que se esperan
en la mesa en las celebraciones na-
videfias y, al mismo tiempo, son
versdtiles en multitud de recetas.

La nueva campaia de Pescanova
es obra de la Agencia Fdcil. Incluye
dos spots principales de 20 segun-
dos, varias versiones cortas para ca-
nales digitales y anuncios para
exterior. Los spots se emiten en te-
levision y en los canales digitales de
la marca: Instagram, X, YouTube,
Facebook y TikTok.

www.pescanova.es
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Innovaciones gourmet de
Martiko para Navidad

Py,

Martiko lanza novedades gourmet para sorprender estas
navidades. La compania innova con nuevos lanzamientos
tanto en sus productos de pato como de pescados ahu-
mados. Por un lado, presenta dos nuevos blocs de pato,
uno con cava y otro con turrén, que se completan con
los sabores que ya estdn en el mercado: pato, pato con
trufa y bloc de oca. Por otro lado, en su gama de ahu-
mados, presenta tres nuevas variedades gourmet de so-

Martiko B

lomillos de salmén: estilo oriental, marinado y pimienta-limén.

www.martiko.com

Nuevos HUESITOS

Con el lanzamiento de HUESITOS
COMBIX, HUESITOS apuesta por una
nueva experiencia sorpresiva y diver-
tida en su categoria de snacks dulces,
con una combinacién de barquillo con
cacao crujiente, cremoso relleno blan-
co y chocolate con leche. Igual que

los HUESITOS Originales, tiene un
gramaje de 20 gramos y se presenta
en multipacks de 5y 8 unidades, ade-
mds de contar con un formato espe-
cial para el canal impulso de 40

gramos.
www.huesitos.es

Premium Sobrasada ibérica y miel

La Gltima propuesta de Frit Ravich

Frit Ravich sigue apostando asi por la
dinamizacién de la categoria de patatas
fritas y la creacién de propuestas inno-
vadoras que aporten valor afadido al
consumidor y lanza las nuevas chips
Premium con sabor Sobrasada ibérica'y
miel, un maridaje que une lo dulce y
salado ofreciendo un sabor exclusivo.
Meritxell Verdaguer, Category mana-
ger de Frit Ravich, afirma que "los con-

sumidores buscan experiencias de con-
sumo Unicas, con productos que les sor-
prendan y les permitan disfrutar de
buenos momentos. En Frit Ravich traba-
jamos para ofrecer calidad y excelen-
cia, innovando con referencias que
brinden esa experiencia Unica".

Las nuevas chips Premium sabor
Sobrasada ibérica y miel, que se suman
a las ya reconocidas Premium Jamén



Ediciéon Limitada de
Harry Potter de HARIBO

La nueva la edicién limitada Harry Potter de HARIBO ofrece delicias en
seis sabores: algodén de azicar, cola, sorbete de limén, manzana ver-
de, caramelo o piruleta de cereza; variedades de golosinas, hechas
con una base de espuma de azicar, en forma de los personajes y
elementos mdgicos de la saga. Se comercializa en formato de 90 g, en
los establecimientos de alimentacién tradicionales, tiendas de dulces y
supermercados, en las tiendas HARIBO y en el sitio web de la marca.

www.haribo.com

Pascual Movit: més alld de la "leche calcio”

Pascual apuesta por dar valor Natalia Ferndndez, directo-

al mercado l4cteo con el lan-
zamiento de una nueva cate-
goria, Pascual Movit, dentro de
su Plan Estratégico 24-27. Una
férmula Unica con foco en el
cuidado y beneficio del consu-
midor: ayudar a la movilidad
integral, combinando diferen-
tes nutrientes: calcio, fésforo,
zincy vitamina K, que ayudan
al mantenimiento de los hue-
sos; magnesio y vitamina D,
que contribuyen a fortalecer los
musculos y proteinas a aumen-
tar la masa muscular; y vitami-
na C, que facilita la formacién
de coldgeno para el funciona-
miento de los cartilagos, asi
como de manganeso, para la
formacién del tejido conectivo.

ra del Negocio Lécteo de Pas-
cual, explica que "el mercado
de las leches "calcio" pierde
cada vez mds relevancia por
la falta de diferenciacién y foco
en el beneficio al consumidor.
Nosotros hemos hecho una
nueva lectura del mercado ldc-
teo adaptada a las necesida-
des nutricionales reales de la
poblacién, con especial aten-
cién a la salud ésea, la movili-
dad y el cuidado preventivo.
Pascual Movit da respuesta a
las carencias nutricionales de
la mayoria de la poblacién
adulta. El objetivo es duplicar
nuestra cuota de mercado en
nutricién avanzada'.
www.lechepascual.es

Ibérico Enrique Tomds, Premium Queso
Curado y Trufa Negra, Premium Aperi-
tivo y Premium Queso de Cabray cebo-
lla caramelizada, se presentan en tres
gramaijes diferentes, adaptados a cada
canal: 150 gramos para el canal de
Alimentacién, 110 gramos para el de
Impulso y 36 gramos dirigido especifi-
camente a Horeca.
www.fritravich.com

Babor

*CHIPS*

PREMIUM

SOBRASADA
BERICAY | FL

e

*Valores de referencia
por vaso de 250 ml

\ f & |
A\
FUERZA

Alto Contenido de [ 19%
Proteinas y Vitamina D | Magnesio®

;.
ESTABILIDAD
50%| 50% |38%(19%

Calcio® | Fésforo* | Vit. K* | Zinc*

FLEXIBILIDAD

19% |19%
Vitamina C* | Manganeso*

Aprovechando el lanzamiento
de la nueva referencia, la
marca Premium de Frit Ravich
presenta una nueva imagen,
que unifica la apariencia

de sus bolsas con un acabado
mate y mayor presencia visual
del ingrediente que da sabor
a los patatas. También se han
modernizado otros elementos
del packaging, ofreciendo

una imagen mds sofisticada y
que permite un mayor
reconocimiento del sabor

en los lineales.
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Salsalinadas
de Jolca

Llega Nocilla Crunchy

Disponible en el popular formato vaso de vi-
drio Nocilla de 180 g, la nueva variedad
Nocilla Crunchy es una crema de cacao y ave-
llana con crujientes trocitos de barquillo. Una
textura Unica e intensa para untar en tortitas,
gofres, cruasanes. La nueva propuesta no con-
tiene aceite de palma ni tampoco gluten, como
el resto de las cremas de la familia de Nocilla.

Como respuesta a la evidente deman-
da de aceitunas y como muestra de su
afdn por adaptarse a todos los pala-
dares y ofrecer todo tipo de solucio-
nes para los nuevos hdbitos de
consumo, Jolca acaba de introducir
en el mercado Salsalifadas, una nue-
va familia de alifios con identidad pro-
pia inspirados en salsas de la
gastronomia mundial, con sabores re-
conocidos y reconocibles.

Con la aceituna Manzanilla Fina de
Sevilla como protagonista, la gama
consta de fres variedades: Salsalifadas
Pesto, un aperitivo al més puro estilo
italiano; Salsalifiadas Piri-Piri, con un
sabor explosivo inspirado en el autén-
tico Piri-Piri portugués; y Salsalinadas
Agridulce, que sugiere los sabores
orientales, con el equilibro perfecto
entre dulce y salado.

www. jolca.es

Puleva Proteina
Extra Pro con

Chocolate

um DE DIGERIR"
0" MATIRIA GRASA
31K AZGCAR ARADID

EXTR

Lechecon CHOCOLATE |

| FaciL o vigERm’
CI MATERIA GRASA

- §M AZUCAR ARADIDD' >~ :

www.idilia.es

Lactalis Puleva amplia su
gama Proteina con Puleva
Proteina Extra Pro con Cho-
colate, una nueva opcién
que combina el aporte de
proteina y otros nutrientes
necesarios, con el mejor
sabor a chocolate que, ade-
mds de al desayuno, se
adapta perfectamente al
momento "snack" y al de
post-entreno.

Se trata de una leche
chocolateada en formato
brik 1 litro, 0% materia gra-
sa. muy fécil de digerir y sin
azUcar anadido. Un vaso de
330 ml proporciona 17 g
de proteina de alto valor
biolégico, calcio, zinc,
magnesio y vitaminas B12
y D, entre otros nutrientes.

www.lechepuleva.es

A PRO

"Ispirazione ltaliana" porcn NESCAFE Dolce Gusto

NESCAFE Dolce Gusto se inspira en la cultura
italiana con su exclusiva gama de cdpsulas
"Ispirazione ltaliana", que permite saborear la
esencia de este pais a través de nuevas mez-
clas cuidadosamente elaboradas. Esta nueva
gama consta de tres variedades Gni-
cas con las que transportarse a la ele-
gante Milén, pasear por el patrimonio
cultural de Bolonia o deleitarse con
la vibrante Génova.

Asi, la variedad Espresso Milano,
inspirada en el refinado sabor de

cuerpo sedoso, con nota de frutos rojos y cho-
colate negro. El Espresso Bologna De-
caffeinato es otra variedad, basada en la rica
herencia cultural de Bolonia; descafeinado de
forma natural con agua, es un espresso de
aroma intenso y con sutiles notas a
cereales tostados y frutos rojos. Fi-
nalmente, Caffé Latte Genova ofre-
ce la posibilidad de un viaje sensorial
que deleita e inspira, mostrando el
paraiso que la ciudad de Génova es
para los amantes del café.

Mildn, es un delicado espresso de
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Segura Viudas estrena cavas

Seguro Viudas lanza los nuevos cavas Brut Reserva 2022 y Rosé
Vintage 2022, en el marco de su campafa de Navidad, protagoni-
zada por la chef y embajadora de la marca Vicky Sevilla.
Ambos cavas simbolizan su apuesta por la excelencia
y la innovacién enolégica. El Brut Reserva 2022, un cava
de Guarda Superior, representa la tradicién y el equili-
brio, madurando en condiciones de silencio y penum-
bra durante un minimo de 18 meses para aportar
riqueza aromdtica y complejidad. Este cava, elaborado
con uvas locales junto a un toque de Chardonnay y
Pinot Noir, destaca por su elegancia. Por su parte, el
Rosé Vintage 2022, creado a partir de Pinot Noiry
Garnacha Negra, es un rosado fresco, versétil y
complejo.

Inspirados en la icénica botella de Reserva He-
redad, estos nuevos cavas incorporan un collarin
de papel ecolégico hecho con restos de uva, re-
afirmando el compromiso de Segura Viudas con la

egura Viuee

sostenibilidad.

www.seguraviudas.com

Balconi presenta en
Espana su Panettoncino
Cioccolato en talla mini

Balconi presenta estas
Navidades en Espafia su
Panettoncino Cioccolato
de 90 gramos en talla
mini. Suave, esponjosoy
con sabor a chocolate, el
nuevo panettone, en su
versién "panettoncino”,
esté elaborado con leva-
dura natural y pepitas de
chocolate, manteniendo
su forma tradicional,
pero en un tamafo mds
pequefo para disfrutar
en cualquier momento.

Experto en snacks dulces. Balconi ofrece una
amplia gama de productos de pasteleria y reposteria,
que se fabrican, envasan y distribuyen en su sede en
Nerviano, localidad italiana de la provincia de Milén.
La marca estd presente en 80 paises y cuenta con pre-
sencia en Europa en mercados claves como ltalia, Rei-
no Unido, Francia, Portugal, Alemaniay, ahora, Espafia.

www.balconidolciaria.com/es/

Cantero de Letur
lanza el primer
kéfir griego de vaca
del mercado

Cantero de Letur mantiene su com-
promiso con los productos ecolégicos
y continda asi el desarrollo y la inno-
vacién de su oferta, evolucionando su
anterior kéfir suave de vaca con el nue-
vo kéfir griego de vaca, que se carac-
teriza por un sabor tradicional al kéfir
de vaca, pero con una textura mds con-
sistente y cremosa, de cuchara. Para su elabora-
cién solo se utiliza leche fresca de la vaqueria de
la compania, fermentos y nata, por lo que se man-
tiene la produccién natural sin aditivos ni leche en
polvo y se consigue un probidtico con mds de
100.000 millones de microorganismos vivos por
envase. Se presenta en un un formato de 450 gy
con un envase de cartén que facilita su reciclado.

El mercado del kéfir ha aumentado un 38% en
los Ultimos 12 meses, mientras que el de los grie-
gos lo ha hecho en un 16%. Un crecimiento cons-
tante en que el Cantero de Letur suma su
experiencia y su innovaciéon con el primer kéfir grie-
go de vaca.

www.elcanterodeletur.com
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La Restauracidn de Marca continUa
siendo el motor de crecimiento

n afo mds, Marcas de Restaura-
cién (MDR), Circana y KPMG han
presentado el Observatorio de la
Restauracién de Marca 2024, el
estudio que complementa informa-
cién cuantitativa sectorial y cualitati-
va sobre la percepcién y expectativas
del consumidor, asi como de sus hé-
bitos de consumo, junto con la visidn
coyuntural y estratégica de los di-
rectivos del sector de la Restauracién
de Marca (segmento organizado).

La industria de Foodservice con-
tinba creciendo en gasto (+2,4%) y
gasto medio por comensal (+2,9%),
con una estabilizacién en el nOme-
ro de visitas (-0,5%). Y la Restaura-
cién de Marca continda siendo el
motor de crecimiento, superando los
30 puntos de cuota de mercado y
creciendo tanto en gasto como en
tréfico en sus establecimientos du-
rante el Gltimo afo.

En un escenario de crecimiento
de las ventas en valor en el que 9
de cada 10 compafias esperan ce-
rrar este afo, paralelo, ademés de
a la creciente dificultad para atraer
y retener talento, a la perdida de
rentabilidad que anota el 68% de
los encuestados, por cuyo impacto
deberd seguir realizando ajustes y
acciones para mitigarla.

Boom de las especialidades
gastronémicas

En el informe se concluye que el
consumidor actual avanza en la bus-
queda de experiencias gastroné-
micas concretas y diferenciales
fuera del hogar. Este creciente inte-
rés, sumado a la expansién de nue-
vos locales especializados, estd
impulsando el crecimiento de los
segmentos Especialidades, tanto en
Fast Service Restaurant (FSR) como
en Quick Service Restaurant (QSR).
Segmentos que incrementan su cuota
de mercado en detrimento de la
restauracién tradicional que sufre una
ligera disminucién del gasto y cuota.
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El delivery y el take away
redefinen el consumo

El consumidor se vuelve comple-
tamente omnicanal también en
cuanto a sus ocasiones de consumo
en Restauracion. Aunque Espana si-
gue siendo un pais de consumo en
sala (68% del gasto total hecho por
los espafoles), las opciones de con-
sumo fuera del local se han consoli-
dado y ya el 25% del gasto se hace
via Takeaway y drive Thru y el 7%
se hace via FoodDelivery.

Omnicanalidad atn més marca-
da para la Restauracién de Marca
donde el 45% del gasto se destina a
consumo fuera del establecimiento,
y donde el Takeaway asciende has-
ta el 29%y el Delivery hasta el 16%
del gasto total realizado por los con-
sumidores nacionales. Cifras abso-
lutamente consolidadas y crecientes.

Este crecimiento del negocio fue-
ra del local ha generado fricciones
con el servicio en el establecimien-
to, ya que segin KPMG un 48% de
los grupos encuestados ha reporta-
do problemas de convivencia entre
ambos canales, como mayores tiem-
pos de espera para los clientes en
el local, debido a la atencién simul-
tdnea de pedidos a domicilio.

El perfil del consumidor
de hoy

Desde Circana apuntan que el
70% de los consumidores demanda
a la industria que siga invirtiendo en
la mejora continua de la calidad de
sus productos. Y también, seguir en-
contrando novedades y mejoras en
la rapidez del servicio.

Otros factores que influyen en la
eleccién del establecimiento final,
son la disponibilidad de terraza, la
atmésfera del local, la opcién de co-
nexién Wi-Fi gratuita, la mUsica en
vivo en el local y el desarrollo de
opciones digitales para la realizaciéon
del pedido, asi como para el pago
digital. El consumidor se muestra ex-

pectante ante la evolucién de la ofer-
tay estd dispuesto a pagar mds si la
experiencia lo justifica.

Expectativas y cambios
para 2025

Ala hora de evaluar el préximo
afo, los grupos encuestados se
muestran optimistas: el 90% prevé
aumentar su facturacién, el 78%
planea mantener o superar su rit-
mo actual de aperturas y el 74%
prevé aumentar su plantilla 2025.

Circana anticipa un panorama
marcado por un incremento en el
IPC de la restauraciéon, mientras que
los precios de alimentos y bebidas
para el consumo doméstico, aunque
elevados, se mantendrdn mds esta-
bles. En este contexto, Edurne
Uranga, vicepresidenta de Food-
service Europa, sefala cémo "la
mayor exposicidn del consumidor a
tendencias globales provocard que
a lo largo de los préximos meses
veamos en Espafa la llegada y de-
sarrollo de tendencias en auge a
nivel global. Entre las que puede
destacar el desarrollo de la oferta
gastronémica coreana (que impul-
sard aln mds la tendencia positiva
que el pollo tiene entre las protei-
nas actualmente en Restauracién),
o el desarrollo de una mayor activi-
dad promocional en Restauracion".

A este respecto, afiade Uranga
que "hoy en Espafa la actividad
promocional esté presente en el 22%
de las ocasiones de consumo en res-
tauracién, muy por debajo del 38%
de Francia o del 34% de las ocasio-
nes de Reino Unido".

Desde el punto de vista de la res-
tauracién organizada, KPMG apunta
que la mitad de los encuestados pre-
vé caidas de tréfico en el sector en
los préximos meses. Ahora bien,
cabe destacar que el 45% espera
que el ticket medio por comanda
aumente.

www.marcasderestauracion.es




Un estudio de Nespresso Professional lo confirma

El "momento café" en el trabajo

es sindnimo de bienestar

Nespresso Professional, la divisién
profesional de Nespresso dedicada
a ofrecer soluciones de café inte-
grales para todo tipo de negocios,
ha realizado un estudio en colabo-
racién con Andlisis e Investigacién,
en el que se entrevistaron a més de
1.000 personas de todo el pais para
analizar de qué manera los traba-
jadores consumen café en su jorna-
da laboral y cémo influye en su
bienestar.

Los resultados del estudio reve-
lan que el 86,9% de los encuestados
considera que el consumo de café
durante la jornada laboral es muy
importante. De hecho, casi 9 de
cada 10 trabajadores afirman que
el café mejora su productividad e
incluso un 58,1% afade que la dis-
ponibilidad de café en el lugar de
trabajo es un atractivo clave para fo-
mentar el acudir mds de manera
presencial.

Momento necesario

El "momento café" es sinébnimo
de bienestar y de momento para so-
cializar, y por ello es visto como una
necesidad por el 86,7% de los par-
ticipantes. En este sentido, el princi-
pal motivo para consumir café en el
trabajo es hacer una pausa (51,7%),
seguido de la necesidad de estar
mdés despiertos (45,7%). En menor
medida, los entrevistados revelan
consumir café para aumentar la con-
centracién (29,8%) o para relajar-
se (29,4%).

Por otro lado, sobresale cémo se
valora muy positivamente la dispo-
nibilidad de un café de calidad, ya
que para el 82% de los entrevista-
dos es una prueba del cuidado y
compromiso de la empresa con las
personas que trabajan en ella.

Un 80%, ademds, destaca su
preocupacién por la sostenibilidad y
confirma la importancia de que sus

empresas promuevan prdcticas
sostenibles en relacién con el café,
principalmente el reciclado de va-
sos, paletinas y cdpsulas, asi como
la utilizacién de contenedores para
reciclaje.

Momento para disfrutar

De acuerdo con esta investiga-
cién, 7 de cada 10 trabajadores pre-
fieren tomar el café con leche, en
contraposicién de un 36,7% de los
entrevistados, que lo prefiere solo o
espresso. Asimismo, un 49% asegu-
ra consumir café sin ningtn otro ali-
mento, por el 51% que si lo hace,
sean galletas, bolleria, tostadas,
séndwiches o bocadillos.

El estudio también revela que un
73,2% de los entrevistados utiliza
entre 5 y 15 minutos para tomar
café. En las empresas pequefias de
menos de 10 empleados es donde
se produce la parada mds corta (in-
cluso menos de 5 minutos), mien-
tras que, a mayor nUmero de
empleados, mayor duracién conlle-
va la parada para el café. En cuan-
to al momento preferido para tomar
un café, es a media mafana
(47,2%), seguido de la primera hora
de la mafana. Destaca que en dos

de cada tres oportunidades
(68,1%), la parada a tomar café se
realiza en compadia.

Momento de compartir

En este sentido, el estudio revela
la importancia de compartir el mo-
mento del café con otros compare-
ros, convirtiendo el café en un
“cohesionador social”. Ocho de
cada 10 encuestados consideran
gue el consumo de café en el tra-
bajo sirve de punto de encuentro con
el resto de los empleados y que fa-
vorece el compaferismo. Y un
77,8% afirma también que genera
un clima positivo para interactuar
con personas con las que habitual-

W=

mente no se tiene contacto. De esta
manera, 7 de cada 10 trabajado-
res aprovechan este momento para
hablar con sus superiores.

En el caso de que no se puede
compartir el momento de café, el
efecto positivo también se genera en
uno mismo, ya que el 78,7% ase-
gura que el tiempo de disfrutar de
un café en el lugar de trabajo favo-
rece la generacion de pensamien-
tos, reflexiones y soluciones para
aplicar en su entorno laboral.

Www.hespresso.com/pro/
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Distintos fuentes internacionales
estiman que el tamano del mer-
cado mundial de alimentos con-
gelados alcanzard este afo los
454.000 millones de délares y
esperan que supere los 555.000
millones en 5 afos. Achacan este
impulso a diferentes causas, que
van desde el cambiante estilo de
vida, o el incremento de la renta
disponible paralelo a un aumen-
to de las compras impulsivas, has-
ta la introduccién de productos
con una vida Util més larga 'y, en
general, la llegada de nuevas tec-
nologias que ha hecho posible
que los alimentos congelados
sean mds asequibles y sostenibles.
Dos exigencias del consumidor,
sin duda, aunque en la trastienda
se observa que es la creciente
preferencia por la comida prepa-
rada, que ahorra tiempo y esfuer-
zo, la que alimenta la demanda
de productos congelados.

Productos a la medida

Es un hecho que, a escala
mundial, la demanda de alimen-
tos convenientes e instantdneos,
en particular productos listos para
comer, estd creciendo mds rdpi-
damente que muchos otros. Esto
puede atribuirse a los cambios en
los patrones sociales y econémi-
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congelados en 2023

Platos preparados

Fuente: ASEFAPRE con datos de NIQ
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reciente oferia
e comodidad
y larga vida util

cos, en los hdbitos alimentarios y
al deseo de probar nuevos pro-
ductos. Es por ello que la deman-
da de productos alimenticios
congelados estd aumentando de-
bido a la conveniencia de su con-
sumo y a que, gracias a las
innovaciones tecnolégicas en la
industria alimentaria, la comida
preparada incluye platos prepa-
rados en formato congelado en
porciones adecuadas y precisas,
no perecederos, aptos para mi-
croondas... Ademds de esto, para
satisfacer la demanda de como-
didad de los consumidores, los fa-
bricantes estdn innovando en
formulaciones y presentaciones
féciles de transportar y con ma-
yor vida Util.

Sin duda, la comodidad y la
larga vida 0til son factores clave
que impulsan el aumento del con-



Bridor celebra los 30 anos de Panidor con
nuevos pasteles de nata prehorneados

Bridor, fabricante de productos de panaderia congela-
dos de alta calidad, celebra el 30 aniversario de su
filial, Panidor, el fabricante de panaderia y pasteleria
mds importante de Portugal, que adquirié en 2022, y
lo hace con nuevas ofertas en el mercado esparol, pre-
sentando su Pastel de Nata de la gama Panidor, ahora
en un formato prehorneado, adaptado tanto a los pro-
fesionales como a los consumidores.

El nuevo Pastel de Nata de 60 gramos de Bridor,
rico en mantequilla, estd disefado para ofrecer una
experiencia de preparacién sencilla y eficaz a los profe-
sionales que quieran ofrecer una receta tipicamente
portuguesa, afadiendo un foque moderno y prdctico. Su
répida y sencilla preparacién permite a los establecimien-
tos servir un producto recién horneado sin esfuerzo.

sumo de alimentos congelados a

Mercado espanol creciente

Para los amantes
de la reposteria casera,
Bridor también ha lanzado un
atractivo paquete de seis Pasteles de
Nata precocinados, de 60 gramos cada uno.
Este envase, impactante en el punto de venta, facilita a
los consumidores el disfrute de este pastel en casa.

El Pastel de Nata de Bridor es una receta con mds
de 70 afos, que se ha mantenido en el tiempo como
sefa de identidad. Se destaca por su cuidada elabora-
cién; la crema se elabora con huevos de corral y se
infusiona con canela en rama y ralladura de limén.
Cada bocado combina la suavidad de la nata con la
textura crujiente del hojaldre.

www.bridor.com/es

No hay datos contrastados de

escala mundialy-en concreto en
Europa, donde los principales
operadores vienen intfroduciendo
nuevas variantes, influenciados
por diferentes modas y cocinas,
para atender las preferencias
cambiantes de los consumidores,
sean estas dietéticas o de salud,
como es el caso de los alimentos
congelados de origen vegetal o
del yogur helado; o tengan més
que ver con la seguridad alimen-
taria y la larga vida ¢til que el con-
gelado confiere, por ejemplo, a
la carne, un mercado al que se
auguran grandes éxitos.

unlon X de II de corrul

Espafa sigue la ténica mun-
dial sin rechistar. En concreto y
segun datos de ASEFAPRE, Aso-
ciacién Espafola de Fabricantes
de Platos Preparados, las espe-
cialidades preparadas congeladas
representan, en volumen, el 46%
del mercado total de platos pre-
parados y el 68% del valor, tras
afnos de crecimiento imparable,
generalmente por encima de los
incrementos también experimen-
tados por sus homénimos, sean
en conserva o refrigerados, y de
resto de productos de la sec i
de congelados.

Lasafia de cochinillo

las ventas realizadas en el canal
de hosteleria y restauracién, cada
vez mds significativas si nos ate-
nemos a las estategias que a este
canal dirigen los fabricantes de
cualquier dimensién y a los con-
tinuos lanzamientos, promociones
y eventos varios que las rodean.
Pero referido solo a la distribu-
cién organizada que analiza NIQ,
el afio pasado se superaron las
340.000 toneladas de platos pre-
parados congelados, un 3,6%
mds que el afo precedente, fren-

{te'al 2,9% de aumento de los pla-
" tos refrigerados y el 1,2% de

Maheso se prepara para la Navidad

Maheso se prepara para la Navidad con cinco nuevos
productos desarrollados para que los restauradores pue-
dan conquistar aquellos paladares que buscan pro-
puestas innovadoras y dgiles, pero sin renunciar a la
tradicién. Lanza asi las nuevas variedades de croque-
tas: de cochinillo, castafia y manzana, la de bacalao
ajoarriero y la de queso de cabray cebolla caramelizada,

que "sorprenderdn a todos por su sabor y por su fdcil
preparacién”, sefala Javier Salazar, chef ejecutivo de
Maheso. La nueva oferta incorpora, ademds, un cane-
[6n XXL de pollo de corral con ciruelas y orejones y una
lasafa de cochinillo de 190 gramos, sin bechamel, para
que el chef le dé su toque personal.
www.maheso.com
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incremento de los platos prepa-
rados en conserva.

También el valor de los platos
preparados congelados sobrepa-
sé el afo pasado los 1.500 mi-
[lones de euros, un 16,4% mads,
por encima del +7,2% que con-

seguian crecer los refrigerados y
del +13,7% en que lo hacia el
valor de los platos en conserva.

Platos mads consumidos
El Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacién, en su Ulti-

Nuevas referencias en el catélogo
de Findus Foodservice

En su reciente encuentro "The
Frozen Experience" con los princi-
pales agentes del sector Horeca,
Findus Foodservice Espafia presenté
en primicia las dos nuevas referen-
cias dirigidas a los profesionales de
la restauracién y la hosteleria:
Crunchy Fish y Salsas Mini Block.

Innovacién en sabor:
Crunchy Fish

Crunchy Fish supone toda una
innovacién en sabor al ser la
reinvenciéon de uno de los cldsicos
de Findus: filete de pesca 100% de
origen sostenible, pero con una pre-
sentacién diferente y un foque dife-
rencial gracias a su rebozado
crujiente de patatas.

Disponible desde este mes de
diciembre, Crunchy Fish se comer-
cializa en caja de 4 kg, que incluye
aproximadamente 80 piezas de 50
gramos cada una. Fdcil de prepa-
rar en cocina profesional, Crunchy
Fish ha sido pensado para adap-
tarse a diferentes métodos de pre-
paracién; puede hornearse a
225°C durante 15-20 minutos,
freirse en sartén con aceite caliente
durante 8-10 minutos, cocinarse en
freidora a 170°C durante 5-6 mi-
nutos o prepararse en airfryer a
180°C durante 9 minutos. Cada
método asegura un acabado cru-
jiente y un sabor inigualable.

Innovacién en eficiencia:

Salsas Mini Block
Disenadas para facilitar el tra-

bajo en cocina profesional,
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optimizando tiempo y recursos sin
renunciar al sabor y la calidad que
caracterizan a Findus, las salsas
Mini Block se presentardn en un cé-
modo formato de mini-bloques con-
gelados de 12 gramos, que
permiten una dosificacién precisa,
una preparacion répida y la reduc-
cién del desperdicio alimentario.

Disponibles a partir de marzo
de 2025, los Mini-Blocks de salsa
estdn elaborados con ingredientes
de alta calidad que mantienen el
sabor fresco y casero en cada por-
cién, sean de Salsa Pomodoro, de
inspiracién mediterrdnea y que
aporta el auténtico sabor del tomate
maduro, o de Salsa Bolofesa, que
ofrece la combinacién cldsica de
carne y tomate.

Los Mini-Blocks de salsa pue-
den calentarse directamente en sar-
tén o microondas, permitiendo a
los chefs adaptar rdpidamente la
cantidad de salsa necesaria para
cada plato, sin tiempos de descon-
gelacién previos. Este formato préc-
tico y flexible asegura que cada
racién tenga el sabor y la textura
deseada en no mds de 5 minutos.

www.findus.es

mo informe sobre la Alimenta-
cién en Espana, da cifras distin-
tas, en parte porque, en la
categoria de preparados, incluye
un grueso epigrafe de "otros" en
el que se encontrarian algunas
especialidades que podrian atri-
buirse al especifico de "platos pre-
parados congelados'.

Asi, estima para éstos un total
de 123,4 millones de kilos con-
sumidos que habrian supuesto un
desembolso de 666,4 millones de
euros. Eso significa un consumo
per capita de 2,62 kilos tras cre-
cer en el Ultimo afio un 4,6%, en
tanto el gasto se elevaba un
15,8%.

Los platos preparados conge-
lados con base de pescado son
los mayoritarios en la cesta de la
compra de los espanoles, con el
33% vy el 37,4% del valor de la
categoria. Ademds, estos produc-
tos consiguen ganar presencia en
los hogares, creciendo en el Glti-
mo afo un 5,4% y 13,1%, res-
pectivamente. El segundo tipo por
orden de importancia se corres-
ponde con los platos de carne,
cuya participacién en volumen
alcanza el 29,1% mientras que
en valor representa el 26,2% so-
bre el total de la facturacién. Es-
tos productos también cobran
protagonismo en los hogares con
variaciones positivas interanuales,
tanto en volumen (+4,6%) como
en valor(+24,6%).

Los platos preparados conge-
lados de vegetales y los de pasta
caen ligeramente en volumen, si
bien el valor de los primeros se
eleva un 4%y el de los segundos
un significativo +20,9%. Ambos
tienen cuotas de mercado simila-
res; un 14,7% del volumen y un
11,8% del valor los de vegetales
yun 13,8%y 12,5%, respectiva-
mente, los platos congelados de
pasta.

Patatas, carnes y pescados

Entre los productos congela-
dos sin preparar, destacan las pa-
tatas no ya solo por la fuerte
elevacién del precio medio expe-
rimentada, sino también del vo-
lumen adquirido. Asi, tras el



Una iciciativa de Cajamary Frozen Espafia

Se crea el primer Observatorio
Agroalimentario para
los productos congelados

Cajamary la asociacién de fabricantes y distribuidores de pro-
ductos congelados, Frozen Espafia, han firmado un acuerdo de
colaboracién estratégico para los proximos tres afos, en los que
desarrollar y poner en marcha el primer Observatorio
Agroalimentario a Temperatura Negativa, una iniciativa pionera,
que se encuadra dentro de la campana "Si Al Congelado"y que
tiene como objetivo impulsar la investigacion, el conocimiento y
la competitividad en la cadena de frio y en la conservacién de los
productos.

Impulso a la investigacién y sostenibilidad
El observatorio permitiréd monitorizar y analizar tendencias y
motivaciones del consumidor, asi como aportar datos clave so-
bre el origen, la conservacién, el transporte y la distribucién de
los productos congelados en Espafia, fomentando la eficiencia y
sostenibilidad del sector. Este acuerdo refuerza el compromiso
de ambas entidades con la innovacién y el desarrollo sostenible
de nuestra alimentacién, factores

" presidente de Cajomar, firman el acverdo

clave en la mejora de la competi-
tividad de la industria agroalimen-
taria nacional.

La iniciativa contard con el apo-
yo financiero y técnico de Caja-
mar, que aportard su experiencia
en soluciones innovadoras y
sostenibles para el sector agrico-
la'y alimentario. Por su parte, Aso-
ciacién Frozen Espana, como
representante de las 180 empre-
sas asociadas, proporcionard las
preocupaciones de las empresas,

i —— = su conocimiento técnico y la ex-

periencia para la correcta im-
plementacién del observatorio.

www.frozenespana.com

Simon Radl Moreno, presidente de Frozen
Espafia (izquierda) y Eduardo Baamonde,

Objetivos principales

Andlisis de tendencias y motivaciones de
consumo: Junto con el Ministerio de Agricultura,
Pesca y alimentacion, a través de la Direccion de
Industria Alimentaria, se buscard conocer las motiva-
ciones y necesidades de los consumidores respecto de
los productos congelados para formar e informar so-
bre los procesos de congelacion y descongelacion, con
el fin de colaborar en la reduccion del desperdicio
alimentario y en la seguridad y calidad de nuestra
alimentacion.

Monitorizacion y legislacion para la ca-
dena de frio: Se recopilardn y analizardn datos
sobre la eficiencia energética y operativa en las fases
de produccion, almacenamiento, transporte y
comerdializacion de productos congelados, asi como
la posibilidad de desarrollar una legislacion que
englobe a los productos congelados y las empresas
que trabajan a temperatura negativa.

Innovacion tecnolégica: Promover la inves-
tigacion en nuevas fecnologias que permitan mejorar
la conservacion de los productos congelados, alargan-
do su vida dtil y reduciendo el desperdicio alimen-
tario, desde el origen del producto en el campo, el
mar o la ganaderia, hasta la cocina de particulares y
profesionales.

Sostenibilidad: Evaluar el impacto ambiental
de los procesos de conservacion a bajas temperaturas
y proponer mejoras para reducir las emisiones de
(02 y el consumo energético en la cadena de frio,
analizando las consecuencias sobre los productos de
aumentar la temperatura a-15°, considerando a partir
de la misma un producto congelado encontrdndose
actualmente dicha consideracion en una temperatura
de -18°.

Competitividad del sector: Fomentar la co-
laboracion entre empresas, centros de investigacion y
universidades para mejorar las prdcticas operativas y
garantizar la calidad y seguridad de los productos
congelados en el mercado nacional e internacional.

aumento de 2023 en relacién a
2022, que fue del 16,7% en ki-
los y del 60,7% en euros, el pa-
nel de cosumo alimentario en el
hogar del Ministerio, relativo al
total anual mévil a julio de este
afo, avanza un incremento inter-
anual en el volumen del 15,6%,
alcanzando los 55,3 millones de
kilos (1,18 kilos per cépita), por
115,2 millones de euros
(+33,7%), lo que evidencia cier-
ta moderacién de precios. Con
todo, las patatas congeladas solo

representan el 4,4% del total de
patatas consumidas en los hogares
espafoles y el 6,8% de su valor.

La incidencia de la carne con-
gelada sobre el total carne es atn
menor: 2,8% del volumeny 1,8%
del gasto. No obstante, en este
Gltimo periodo (TAM julio 2024),
el incremento ha sido del 8,7%
en volumen, superando ligera-
mente los 52 millones de kilos
(1,12 kilos per cépita), mientras
que el valor avanzaba un 8,1%,
hasta los 276,8 millones de euros.

En el caso del pescado con-
gelado, la participacién en la sec-
cién es superior y ya sobrepasa
el 10% del total de kilos de pes-
cado consumidos en el hogar y
el 9% del desembolso. Pero en
linea de lo ocurrido con las espe-
cialidades frescas, entre agosto
de 2023y julio pasado, aun man-
teniendo prdcticamente su valor:
967 millones de euros (-0,4%),
se redujeron las compras un
4,4%, situdndose por debajo de
los 95 millones de kilos
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" CONGEADOS

Segun un estudio de hdbitos de consumo de productos

= del mar, elaborado para Conxemar

Mas de la mitad de los
consumidores apuesta por
los congelados

El presidente de Conxemar, Eloy
Garcia, acompafado por la res-
ponsable de estudios Shopper-
View de AECOC, Asociacién de
Fabricantes y Distribuidores, Mar-
ta Munné, presentaba a finales de
octubre un informe sobre el con-
sumo de productos del mar en Es-
pafa, que ofrece una radiografia
precisa del perfil del consumidor,
sus hdbitos de compra, la com-
posicién de la cesta de productos
y las preferencias en el proceso
de adquisicién, de productoy de
tipo de establecimiento.

El estudio, encargado por
Conxemar a AECOC, se ha ba-
sado en cerca de 1.600 entre-
vistas online realizadas a
compradores de entre 18 y 70
anos.

Del andlisis de los datos se des-
prende que el 74% de los hoga-
res espafoles compré productos
del mar durante el Ultimo mes,
destacando que un 71% adquirié
pescado y un 36% marisco,
moluscos o cefalépodos. Ademds,
se observa una tendencia mdés
pronunciada en hogares més
adultos y en el noroeste de la
peninsula.

Preferencias

En cuanto al formato preferi-
do, el 80% de los consumidores
opta por productos frescos o re-
frigerados, aunque el congelado
tiene un peso importante, alcan-
zando un 64%. Muchos compra-
dores combinan ambos formatos,
especialmente en el caso del pes-
cado, donde el 52% de los
encuestados adquiere tanto fres-
co como congelado.
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Los hdbitos de compra refle-
jan cierta estabilidad en la ma-
yoria de los consumidores,
aunque un 11% de éstos admite
haber reducido la compra de pro-
ductos del mar debido a la subi-
da de precios y a la falta de
promociones.

Entre los factores que impul-
san la adquisicién de estos pro-
ductos destacan la comodidad
(42%), la estabilidad de precios
(42%), la facilidad de almacena-
miento (37%) y la percepcién de
ser alimentos saludables (36%).

Muchos hogares

combinan producto
fresco y congelado,
especialmente en el

caso del pescado,
donde el 52% de los
encuestados afirma
adquirirlo en ambos
formatos

Cesta de la compra

En cuanto a la cesta de la com-
pra, los pescados frescos mds ad-
quiridos son el salmén, la dorada,
la merluza, los boquerones y la
lubina, mientras que en el seg-
mento de congelados destacan la
merluza, el bacalao, el salmény
el pez espada.

Respecto a los mariscos, los
frescos mds comprados son
mejillones, calamares, sepia y
gambas/langostinos tanto crudos
como cocidos, mientras que en el
congelado sobresalen las gam-
bas/langostinos, los calamares 'y
el surimi.

Los factores mds
valorados por el
consumidor al
comprar productos

del mar son

la calidad (88%),
que sean productos
saludables (88%) y
el precio (86%)

Proceso de compra

La frecuencia de compra va-
ria segun el tipo de producto: el
pescado y marisco frescos se ad-
quieren principalmente de forma
semanal, mientras que los con-
gelados se compran cada quince
dics.

Los factores mds valorados por
los consumidores al comprar pro-
ductos del mar congelados son la
calidad (88%), que sean produc-
tos saludables (88%) y el precio
(86%).

Otros aspectos importantes in-
cluyen la presentacién atractiva
(80%), que el producto esté lim-
pio y sin espinas (79%), y la au-
sencia de aditivos (78%).

Por lo que se refiere a la pla-
nificacién, el 64% de los consu-
midores organiza sus compras en
funcién de comidas concretas, es-
pecialmente los mds jévenes,
mientras que los mayores tienden
a tener productos congelados "de
reserva" (36%).

Puntos de venta

El lugar de compra preferido
para productos del mar congela-
dos es el supermercado o
hipermercado (67%), seguido
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por las tiendas tradicionales
(13%), la compra online (11%) y
las tiendas especializadas en con-
gelados (8%).

Los consumidores valoran con
una nota media de 8 sobre 10
los puntos de venta, destacando
positivamente la temperatura y
limpieza de los congeladores.
Entre los aspectos a mejorar, se-
fialan la necesidad de mas bol-
sas isotérmicas, una mejor
sefalizacién de precios y una ubi-
caciéon mds adecuada de la sec-
cién en las tiendas.

Echamos de menos
un fomento del
consumo de
pescadoy

reivindicamos la
eliminacién o
reduccién del IVA en
los productos del
mar y acuicolas

Epocas especiales

Con la llegada de la Navidad,
los hdbitos de compra cambian:
el 43% de los consumidores ad-
quiere productos frescos con cier-
ta antelacién y a buen precio
para congelarlos en casa, y un
33% opta por pescado y marisco
congelado en promocién.

{  Ha comprado productss
del mar* en ol utimores

presidente de Conxemar.

Durante esta época, muchos
consumidores eligen especies de
mayor calidad que no compran
habitualmente (56%), optan por
alternativas mds econémicas
(41%) o por productos elabora-
dos de calidad superior (35%).

Incentivos al consumo
Para incentivar el consumo de
productos del mar, el estudio su-
giere varias medidas, como la
ampliacién de la oferta de espe-
cies y la mejora de los formatos
y tamafos de envase para ajus-

Eloy Garcia y Marta Munné

Valoracion de Conxemar

Tras la presentacion, Eloy Garcia apunté que se trata de
un "informe necesario, que nos permite disponer de una
radiografia fiel de los hdbitos de consumo del
comprador de productos del mar congelados.
Constatamos la necesidad absoluta de conocimiento,
tanto del producto por parte de los compradores, como
de los hdbitos del consumidor, para nuestra Asociacién,
para poder orientar las acciones de nuestras empresas y
convertir nuestras debilidades en fortalezas".

En este sentido, el presidente destacé que "echamos de
menos y reivindicamos un fomento del consumo del
pescado, con campafnas que calen en el consumidor.
Tampoco podemos dejar de reivindicar la eliminacién o
reduccién del IVA en los productos del mar y acuicolas,
para facilitar al consumidor el acceso a estas proteinas
de alto valor biolégico y saludables", concluyé el

tarse a las necesidades de los
consumidores.

También se destaca la impor-
tancia de ofrecer més promocio-
nes en productos de calidad y una
mayor transparencia en cuanto a
la informacién sobre el origen'y
la trazabilidad de los productos.

Los consumidores también de-
mandan productos con menos
aditivos y conservantes, y unas
mayor variedad de platos prepaigﬁ
rados que incluyan distintas resl |
cetas con pescado o marisco.

www.conxemar.es
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La ampliacién de espacio para la Feria Internacional
de Productos del Mar Congelados se resiste

oD 27.000 visitantes

25° FERIA

INTERNACIONAL DE

PRODUCTOS DEL MAR

CONGELADOS

Lo XXV convocatoria de la Feria Internacional de
Productos del Mar Congelados de Conxemar ha
despedido una edicién histérica. Entre el 1y el 3
de octubre se acercaron al Instituto Ferial de Vigo-
IFEVI un total de 27.080 visitantes procedentes de
110 paises distintos, un 1,15% mds que en la edi-
cién de 2023.

Asimismo, este afo la Feria ha contado con la
participacién de 750 expositores de 46 paises di-
ferentes, con RepuUblica Dominicana, Suddfrica,
México, Indonesia, Namibia, Polonia y Eslovenia
como nuevos expositores. Se cubrié de nuevo la
superficie méxima disponible de 37.000 metros
cuadrados. Un espacio que Conxemar sigue con-
fiando en poder ampliar en ediciones venideras,
habida cuenta de que, como afirmaba su presi-
dente, Eloy Garcia, "tfenemos en estos momentos
més de 5.000 metros cuadrados de demanda in-
satisfecha". Se refiere exlusivamente a la deman-
da de empresas de pescado congelado y "podria
ser mayor en caso de atender a otros sectores como
los de IVyV gama -que ofrecen el plato ya prepa-
rado para cocinar o listo para consumir-, o las con-
servas de pescados y mariscos.

En este marco, cabe destacar que la Feria In-
ternacional genera cada afo, en el érea de Vigo,
235 millones de euros y 6.500 empleos, segin
datos del informe elaborado por la Zona Franca y
la Catedra Ardén de la Universidad de Vigo para
medir este impacto.

Dicho estudio desglosa, a su vez, la importancia
de atender a las necesidades de la industria para
seguir creciendo toda vez que, por cada 6.000
metros cuadrados de demanda insatisfecha, se
pierden 20 millones de euros.

Conxemar se abre a la ciudad

La de este afio ha sido una edicién muy espe-
cial, al conmemorarse el 25° aniversario de la Feria.
Con este motivo, Conxemar ha tratado de acercar
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en el 25 aniversario
de la feria

el evento a la ciudadania a través de distintas acti-
vidades que, en algunos casos, comenzaron a ce-
lebrarse en los meses previos.

Es el caso de ConxeFest Fish & Hits, un con-
curso que nacié con la vocacién de dar a conocer
a los artistas gallegos emergentes y cuyas ganado-
res, el dUo pontevedrés Melodiam, actué en el re-
cinto ferial el Gltimo dia como cierre de las
actividades previstas para esta edicién.

Otra de las iniciativas puesta en marcha fue la
de ConxeTapas, concurso que acercé al Casco Vie-
jo de Vigo todo el sabor de los productos del mar
congelados. Diecinueve locales participaron en un
evento que, durante las tres primeras semanas de
octubre, permitié abrir la Feria Conxemar a la ciu-
dad en el marco de su 25° aniversario, ofreciendo
a vecinos y visitantes las mejores tapas elaboradas
con el mejor producto congelado del mar.

Un concurso en el que finalmente se ha impuesto
Paparota gracias a su Jardin de gambonia, una re-
ceta a base de gambén, boletus, tetilla, puerro y




flor de calabacin con centeno y pan de maiz.
Paparrda consiguié la segunda posicién y Pintxoteca,
la tercera. Los tres recibieron sus premios econé-
micos correspondientes, asi como el ganador del
sorteo realizado entre las 1.200 personas que vo-
taron por su tapa favorita que, en este caso, se ha
llevado un iPhone 16.

"25 anos de trabajo bien hecho"

La inauguracién del certamen conté con la pre-
sencia del ministro de Agricultura, Pesca y Alimen-
tacién, Luis Planas, el presidente de la Xunta,
Alfonso Rueda, el alcalde de Vigo, Abel Caballero,
el director adjunto de la Divisién de Pesca y
Acuicultura de la FAO, Audun Lem, el presidente
de ABANCA, Juan Carlos Escotet, y el presidente
de Conxemar, Eloy Garcia. Este puso en valor la
importancia de esta edicién, en la que la Feria "ce-
lebra 25 afos de trabajo bien hecho" que suponen
"la culminacién de un recorrido que nos ha traido
hasta aqui”, subrayando que Conxemar se sitGa hoy
"en el pédium mundial de las ferias del sector".

Destacé también Garcia la importancia de la
Feria Internacional para Vigo y su érea, sobre la
base de la factura y empleos que genera en la co-
marca. Asi como la necesidad de "seguir crecien-
do igual que hace el sector". "No nos cansaremos
de repetir y de demostrar que devolvemos al terri-
torio que acoge nuestro evento las inversiones que
necesita. De forma multiplicada y en muy poco tiem-
po", concluyé.

El peso de Conxemar

En su intervencion, el presidente de Conxemar
se refirié también al peso del sector de la industria
y comercializacién de productos pesqueros que,
como recoge el Informe Sectorial 2024, integra a
803 companias que generan una facturacién de
18.155,1 millones de euros y suman 34.844 em-
pleos directos.

Disfrutando Delfin

La marca amplia su catalogo

con la nueva Crema de Marisco

En la actualidad, en Delfin, contamos con un gran catalogo de produc-
tos listos para comer. Tanto en nuestra gama "Abrir y Servir" como en
"Cocina Facil" tenemos productos de todo tipo para ofrecer al consu-
midor una opcion saludable que pueda disfrutar en minutos.

En este caso, hemos decidido lanzar nuestra Crema de Marisco. Este
lanzamiento representa una oportunidad para nosotros y nuestros clien-
tes. De esta manera buscamos atraer a un publico mas amplio e intere-
sado en una cocina saludable, facil de preparar y que no precisa tener
nociones sobre cocina.

Con la Navidad a la vuelta de la esquina, nuestra Crema ayudara a
preparar cualquier receta que queramos potenciar, con un gran sabor a
marisco, sean bases para arroces u otros platos, o para tomarlo directa-
mente del plato. Caliente o frio.

Para diferenciarnos en un mercado dominado por marcas de distribui-
dor y promover la alimentacion saludable, nos centramos en ofrecer
productos de alta calidad, transparentes en cuanto a sus ingredientes
y procesos de produccion.

La innovacion es clave, desarrollando opciones que satisfagan las
demandas del consumidor consciente de su salud, como productos
bajos en grasas y alto contenido en proteinas y nutrientes esenciales,
entre otros. Gracias a la innovacion en los procesos y a un gran desa-
rrollo del Departamento de [+D+i somos capaces de ofrecer lo que el
cliente demanda. En un momento en el que el tiempo para cocinar es
mas limitado, Delfin ofrece productos saludables y responsables con
nuestros mares y océanos, gracias a la certificacion MSC.

Manteniendo la calidad de siempre y poniendo
todo nuestro corazon desde 1950

www.delfinultracongelados.es




conxemar > elaborado con queso y pasta cocida.

www.eurofrits.com

"Momento snack" con Esnacking de Eurofrits

Conxemar servia de escenario para la presentacion oficial de
Esnacking, la gama de snacks de Eurofrits, S.A., lanzada recientemente
para el canal horeca, compuesta por tres originales aros con diferentes
tipos de queso, crujientes coberturas y de fdcil preparacion y dos
nuevas Especialidades: Bolita de Queso Cremay Cebollino, elaborado
con queso crema con toques de cebollino y Tridngulo Mac & Cheese,

Con un total de 260 empresas, la asociaciéon
Conxemar abarca el 65,6% de esa facturacion y el
57,9% de ese empleo directo. "Representamos prdc-
ticamente el 1% de PIB de Espafna y el 1% de su
poblacién activa; nuestras empresas asociadas dan
empleo a mds de 17.000 personas".

En su defensa por el trabajo realizado por el
sector, que ha tenido que "afrontar dificultades como
la subida del precio de la energia, la inflacién per-
sistente o el aumento de los tipos de interés", Garcia
mostrd su peocupacién por el "elevado IVA" que
penaliza el consumo de pescado y mariscos frente
a otfros productos. "Conxemar trabaja ante estos de-

La estrategia de
crecimiento de Mowi

Mowi presentd en Conxemar su estrategia de
crecimiento en el mercado espafiol, que pasa tanto
por por impulsar su canal profesional como por el
desarrollo del canal retail.

En esta lineq, la compaiiia ha renovado su
planta en Zaragoza para aumentar su capacidad
de produccion y distribucion de salmén en Espaiia.
Con esta renovacion, habrd un impacto positivo,
ademds de desarrollar nuevos productos, con los
que la compaiiia pretende acceder a otros mercados
y consolidar la red de ventas.

safios con una representaciéon mayor en institucio-
nes y organismos internacionales bajo la guia del
Plan Estratégico aprobado por nuestra Junta Direc-
tiva", afirmé.

El Congreso Internacional Conxemar-FAO

Como es habitual, el dia anterior a la apertura
de la Feria, tuvo lugar en la Sede de Afundacién
Vigo el Congreso Internacional Conxemar-FAO que,
ya en su décimosegunda edicién, es una de las prin-
cipales citas para las empresas transformadoras y
comercializadoras de productos del mar de todo el
mundo.
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En el canal retail, Mowi ofre-
ce soluciones innovadoras que
dan respuesta a las necesida-

des de los consumidores, que
presentd en la Feria y que
dejan claro que su portfolio
de productos favorece la in-
clusion del salmén en su dieta de
una forma original, rdpida y sencilla, como es la
gama de salmén cocinado a baja temperatura.
Para el canal profesional, ha disefiado una gama
completa de productos con diferentes presen-
taciones y formatos que permiten a los hoste-
leros una mayor adaptabilidad.

El "criador mds responsable del mundo"

Mowi es una compaiia fundada en 1964 en
Noruega, especializada en la cria de salmén. Con
mds de 10.000 empleados en mds de 25 paises,
distribuye sus productos en mds de 70 paises. En
Espaia, Mowi cuenta con 300 empleados ubicados
en su centro de produccion de Zaragoza. Por cuarto
afio consecutivo, la compadia ha sido reconocida
como "criador mds responsable del mundo" por el
indice Coller Fairr.

Lo dltimo de Angulas Aguinaga

Entre las novedades presentadas
por Angulas Aguinaga, destacé la
nueva referencia de La Gula del
Norte, Las Cazuelitas, Este pro-
ducto recrea la esencia de las tra-
dicionales cazuelas de barro, tan
arraigadas en la cocina espariola,
ahora presentadas en un formato
moderno y fdcil y rdpido de pre-
parar. Estdn disponibles en dos
variedades: con gambas al ajillo
y salteadas al ajillo.

Mds novedades

También se presentaron en la Feria tres nuevas referencias de pintxos: Pintxo de
Gulas con Jamdn, Pintxo de Gulas al Ajillo y Pintxo de Gulas con Setas y Trufa. Y, dentro del
segmento congelado, novedades como las Croquetas de Bacalao y los Aros Veggies de
Aguinamar, una apuesta vegana en colaboracién con Grin Grin Foods, que combina elementos
vegetales para ofrecer una nueva alternativa.

Asimismo, se dio a conocer La Gula del Norte Estilo Pescaito Frito, una propuesta que
fusiona lo mejor de la gastronimia del norte y del sur de Espaiia ofreciendo una version
crujiente y ligera de La Gula del Norte rebozada, perfecta como apertivo o acompafiamiento
con un toque andaluz.

www.mowi-salmon.es

www.angulas-aguinaga.es

Los 24 ponentes que intervinieron en las distin-
tas sesiones programadas, profundizaron en el lema
escogido este afo: "Responsabilidad para el futu-
ro", con el Informe SOFIA 2024 como eje central.

La sostenibilidad, como se vio a lo largo de la
jornada, pasa por fomentar una responsabilidad ba-
sada en el respeto al medioambiente, comenzan-
do por los océanos; a los derechos de los
trabajadores y a la sostenibilidad econémica, en-
tendida como la rentabilidad necesaria para fomen-
tar nuevas inversiones. Una sostenibilidad que, a
su vez, pasa también por el fomento de las innova-
ciones tecnolégicas, que permiten tanto potenciar
la actividad como impulsar la regeneracién de la
biodiversidad marina.

Informe SOFIA 2024

El Informe SOFIA 2024 elaborado por la FAO,
pone el acento, entre otras cuestiones, en el im-
portante crecimiento de la acuicultura, que superé
por primera vez a la pesca de captura en 2022
-afo analizado por el informe-, alcanzando una
produccién de 94 millones de toneladas, lo que re-
presenta el 51% de la produccién acudtica global.

No obstante, la acuicultura tiene una proceden-
cia muy localizada, centrédndose su produccién, de
modo mayoritario, en un grupo reducido de paises
encabezados por China e India, que estdn gene-
rando mds de un 90% del producto.

Sobre esta base, los expertos abogaron porin-
vertir en formacién para poder generar explota-

ciones de acuicultura en paises en vias de desarro-
llo fomentando, de este modo, una mayor equidad
entre todos los territorios. En este marco, los avan-
ces tecnolégicos y la adopcién de précticas
sostenibles resultan también fundamentales para el
crecimiento de la acuicultura global.

El Congreso, fruto de la unién de Conxemary
la Organizacién de las Naciones Unidas para la
Agricultura y la Alimentacién (FAQ), fue clausura-
do por el ministro de Agricultura, Pesca y Alimen-
tacién, Luis Planas que, durante su intervencién
resalté alguna de estas ideas.

Asi, Planas recordé que Espafia tiene una pro-
duccién acuicola muy importante, de mds de
300.000 toneladas, con un valor de venta proxi-
mo a los 30 millones de euros, lo que sitda a nues-
tro pais como lider de produccién dentro de la Unién
Europea. Y vinculé asimismo su “gran potencial de
crecimiento” a la investigacién, al desarrollo y a la
innovacién, con cerca de 50 centros de investiga-
ciény 90 departamentos universitarios que traba-
jan para impulsar la acuicultura.

www.cohxemar.com
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El consumo aparente de vino
en Espana crecié un 1,3% en el
interanual a julio de 2024 (pe-
riodo de 12 meses, de agosto 23
a julio '24), hasta los 9,76 mi-
llones de hectolitros, segin da-
tos del INFOVI. Se mantiene, por
tanto, un lento crecimiento de las
ventas de vino en nuestro pafs,
alejadas aun del récord cuando
se superaron los 11 millones de
hectolitros.

De acuerdo con los datos de
NIQ, el canal de alimentacién
crece ligeramente en volumen
(+0,1%) mientras que el canal
de hosteleria cae un 2,1%. En
valor, el crecimiento global es de
un 1,6%, que se reparte entre
un +4% en el canal de alimen-
taciény un -1,2% en el de hoste-
leria. Sube asf el precio medio por
litro un 2,4%, +3,9% en alimen-
taciény +0,9% en hosteleria.

Por canales, los Ultimos datos
disponibles se refieren a las ven-
tas acumuladas de los Ultimos 12
meses (NIQ, TAM Jun-Jul 2024),
con caidas de un -0,7% en volu-
men, tanto en alimentacién como

en hosteleria. Por contra, las ven-
tas en valor de estos dos canales
aumentaron +1,6% al mante-
nerse la subida del precio me-
dio que en este caso alcanza los
5,05 euros/litro, lo que supone
un incremento de +2,4% (acor-
de con el +2,7% de inflacién re-
gistrado en julio '24).

En cifras absolutas, las ven-
tas de vino en ambos canales se
situaron en 6,27 millones de
hectolitros (lejos de los 9,76 mi-
llones estimados de consumo
aparente), lo que en valor se fra-
duce en unas ventas totales de
3.169,8 millones de euros

Avanza el "tercer canal"
La diferencia entre los datos
de ventas de NIQy el consumo
aparente estimado desde el
INFOVI corresponde a un “ter-
cer canal” -no auditado de for-
ma habitual- y que se refiere a
las ventas de vino realizadas en
otros canales como son las
vinotecas, clubs de vinos, porta-
les on-line, ventas directas de
bodegas, auto consumo, etc.

Adids a José Ferrer Sala

Este 6 de noviembre fallecia José Ferrer Sala, copresidente de Honor de
Freixenet, a la edad de 99 afios. Miembro de la segunda generacion de la
familia fundadora, José Ferrer deja huella en la historia de Freixenet, la
marca creada en 1914 por sus padres, Pedro Ferrer Bosch y Dolors Sala
Vivé, en Sant Sadurni d’Anoia, a la que se incorporé en 1947. En 1959
asumié la direccién general y en 1978 la presidencia, afios en los que
modernizé la produccién, impulsé las ventas en el exterior, ademds de
convertir a la empresa en un referente de la publicidad con sus famosas

"Burbujas Freixenet".

Impulsor también de innumerables proyectos sociales y culturales, José
Ferrer fue, sobre todo, un hombre profundamente querido por las personas
que han formado parte de la familia de Freixenet a lo largo de los afos y
profundamente admirado por los que tuvimos el privilegio de conocerlo.

Descanse en poz.
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Vinos y cavas ganan
en alimentacién vy
bajan en hosteleria

Un tercer canal significativo
en el total (3,48 millones de
hectolitros en el TAM Jun-Jul
2024) y una tendencia positiva
(+5%). Datos de tamafo y evo-
lucién, en los que puede también
verse reflejada una cierta infra-
valoracién de las estimaciones
disponibles referidas a hosteleria.

En resumen, la conjuncién de
unos y otros datos muestra, apar-
te el avance del tercer canal, una
evoluciéon cada vez mejor en ali-
mentacién y una desaceleracién
en el canal de hosteleria. El con-
sumo de vino en alimentacién
sube ahora un 0,1% en volumen
(primer dato de tendencia posi-
tivo desde el TAM Ago-Sept
2021), alcanzando los 4,07 mi-
llones hl. En cambio, hosteleria
registré un descenso del 2,1%
hasta los 2,20 millones hl.

En términos de valor, las
ventas en alimentacién crecieron
un 4% hasta los 1.773 millones
de euros (+68 millones), con-
solidando el crecimiento de pe-
riodos anteriores. Dado que el
volumen se mantuvo muy esta-




cios corrientes) y el precio me-
dio en vez de subir +2,4% (pre-
cios corrientes), bajaria un
-0,4%. La tendencia a nivel glo-
bal, por tanto, cambiaria: si eli-
minamos los efectos de la
inflacién, el consumo de vino en
Espafa evolucionaria algo me-
jor en volumen (-0,7%) que en
valor (-1,1%).

Cae el vino con DOP

Segun los datos de NIQ para
el TAM Jun-Jul 2024, todas las

ble, se deduce un nuevo aumen-
to de los precios medios, que en
este periodo es del +3,9% has-
ta situase en 4,36 euros por litro
para el conjunto de las catego-
rias de vinos en este canal.

Por su parte, el valor de las
ventas de vino en hosteleria cayé
un 1,2% hasta los 1.396 millo-
nes de euros (-17 millones). Una
caida que se explica integramen-
te por la pérdida de volumen,
dado que el precio medio fue de
6,33 euros por litro (+0,9%).

En los Gltimos afos, el precio
medio del consumo de vino en
Espafa ha ido subiendo de for-
ma progresiva. No sélo porque
las categorias de vinos con ma-
yor valor afadido han ido co-
brando relevancia sino también,
en un periodo mds reciente, por
el fuerte nivel de inflacién. De
hecho, una vez descontado el
efecto de la inflacién, el valor
de las ventas de vino en Espaia
(alimentacién + hosteleria) cae-
riaun -1,1% (vs. +1,6% a pre-

categorias de producto crecieron
en términos de valor en el con-
junto total (alimentacién +
hosteleria), pero sélo los vinos
espumosos lo hicieron también
en volumen.

Como ya ocurrié en el ante-
rior periodo, el vino con DOP fue
el Unico que crecié por debajo
de la media en términos corrien-
tes (+0,4%), con subidas del
+4,6% para vinos con IGP, del
5,2% para vinos sin DOP/IGP y
vinos espumosos. En volumen,

¢Mucho Mas... que un vino?

Tres tintos, un blanco, un rosado, dos espumosos y dos vinos sin alcohol, conforman actualmente la gama

Mucho Mas es algo mas que una gama de vinos. Es una actitud en una
categoria que en muchas ocasiones ha pecado de excesiva ortodoxia. El
vino es disfrute, diversion y dinamismo. Bajo esa filosofia nace Mucho
Mis que refleja fielmente los pilares fundamentales de Félix Solis Avantis
en torno a la innovacion y la internacionalizacion, buscando dar respuesta
a la diversidad de paladares y momentos de consumo.

Para su elaboracion, se combinan diferentes varietales mediante un
cuvée especial, buscando un perfil organoléptico equilibrado, atractivo y
que ha llevado un largo proceso de I+D. La cuidada seleccion de las uvas
procedentes de las mejores regiones viti-
vinicolas y viiledos de Espafia garantiza la me-
jor calidad. Sin duda, un factor de éxito ha sido
la atrevida propuesta de imagen con el prota-
gonismo de una sencilla etiqueta minimalista
que traslada perfectamente la personalidad de
la marca.

Calidad y reconocimiento mundial
Como resultado de todo ello, se ha obteni-
do un notorio éxito comercial tras la venta de
20 millones de botellas en los 65 paises donde
se encuentra presente. Desde su lanzamiento,
ha recibido mas de 50 medallas en concursos
nacionales e internacionales. Y lo mas impor-
tante, la fantastica acogida de los consumido-
res, como reflejan las mas de 83.000 opiniones
favorables, registradas en la aplicacion Vivino,
que le otorgan una puntuacion de 4,2 sobre 5.
Para apoyar el desarrollo de marca, Félix
Solis presentd en primavera una nueva campa-
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MUCHO MAS

fa de television y digital que, bajo el lema "Stay real", busca conectar con
aquellos que aprecian la calidad de un buen vino sin mas pretensiones o
artificios. También ha apostado por el patrocinio y Mucho Mas ha sido
vino oficial del XIII Festival Starlite Occident de Marbella, un encuentro
social y cultural de referencia en el panorama musical, que reunio a recono-
cidos artistas, con el que comparte el espiritu joven y vibrante que invita a
disfrutar de cada momento. Ademas, también patrocinara el festival
Christmas by Starlite, que tiene lugar en el mes de diciembre en Madrid y
para el que se ha lanzado un estuche promocional de 2 botellas de Mucho
Mas Edicion Especial Starlite que da la oportu-
nidad de participar en el sorteo de 20 tarjetas
regalo para canjear por entradas de conciertos.

Estrategia digital y redes sociales
Por otro lado, la estrategia de comunica-
cion de Mucho Mas se centra en conectar con
un publico mas joven y dinamico a través de
colaboraciones con influencers y la organiza-
cion de eventos innovadores. Los recientes
Showcooking con el televisivo chef Juan Po-
zuelo, que combinan maridajes de platos inter-
nacionales con un ambiente relajado y divertido,
son un claro ejemplo de esta apuesta. Esos even-
tos, ademas de realizarse en Madrid, se han lle-
vado a cabo en mercados clave como Holanda
y Reino Unido y tienen repercusion en las redes
sociales de Mucho Mas. Gracias a ellas es capaz
de llegar a nuevas audiencias y fomentar una
| experiencia mas cercana y accesible que genera
1 un dialogo constante en torno a la marca.

NUCHO WA

www.muchomaswine.com
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La sidra busca afianzarse en el mercado de bebidas

La sidra fue el afo pasado, entre todas las bebidas
que se consumen en los hogares espanoles, la que
experimentd la mayor caida, con unas compras un 9,2%
inferiores a las del afo precedente y un 8% por debajo
del desembolso realizado entonces. Segun datos del
Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacién, en su
Ultimo informe sobre la Alimentaciéon en Espafa, en
total se consumieron 38,1 millones de litros de sidra y
se gastaron en esta bebida 43 millones de euros.
Nada que ver con la evolucién experimentada a
escala mundial, con 1.550 millones de litros vendidos
en ese afo y 1.630 millones estimados para este 2024,
que se espera alcancen los 2.130 millones de litros en

2029, creciendo a una tasa compuesta anual del 5,37%
durante el periodo 2024-2029, de acuerdo con el ¢lti-
mo informe de Mordor Intelligence.

Factores de crecimiento

Factores como la creciente demanda de bebidas al-
cohdlicas, el aumento de los ingresos de los consumi-
dores y el nimero de asociaciones centradas en difundir
informacién sobre diferentes bebidas, impulsan el cre-
cimiento de este mercado, junto a las innovaciones de
productos en términos de sabor y sofisticacién y a la
oportunidad que supone para los productores el des-
conocimiento existente acerca la sidra en gran parte del

las mayores pérdidas las encon-
tramos en los vinos con IGP
(-1,6%), particularmente en el
canal de alimentacién, mientras
que el DOP baja globalmente un
1%, por la pérdida registrada en
hosteleria (-3,5%) que supera en
mucho la subida en alimentaciéon
(+1%). Es esta categoria de vi-

meny el 10,7% en valor. Vinos
con IGP y resto de vinos repre-
sentan porcentajes pequefos de
las ventas tanto en valor como
en volumen (por debajo del 4%)
y son los vinos sin ningdn tipo de
indicacién geogrdfica los que
ocupan la segunda posicién en
volumen, con el 30,3% de los

litros totales, aunque solo el
11,3% en euros.

Hosteleria y alimentacion

En el canal de hosteleria son
los vinos con DOP los que mues-
tran una peor evolucién, tanto en
valor (-2,8%) como en volumen
(-3,5%). En valor, es la Unica ca-

nos con DOP la que re-
gistra la peor evolucién
general en este periodo
en valor, con pérdida del
volumen solo superada
por los vinos con IGP.

No obstante, el vino
con DOP es el més ad-
quirido en nuestro pais
puesto que representa el
57% del volumen vy el
72,4% del valor total en
alimentaciéon y hosteleria
(TAM Jun-Jul 2024),
equivalente a 3,57 millo-
nes de hectolitros por va-
lor de 2.296 millones de
euros.

Los vinos espumosos
suponen el 7% de las ven-
tas nacionales en volu-

2 6 NOVEDADES Y NOTICIAS noviembre-diciembre 2024

tegoria que disminuye en
este periodo, mientras
que en volumen le acom-
pafan también los vinos
con IGP (-0,3%). Los de-
mds tipos, pese al incre-
mento de precios, han
visto crecer tanto su valor
como su volumen, desta-
cando el de los vinos es-
pumosos (+4%y +1,7%,
respectivamente) y la bue-
na marcha de los vinos
sin indicacién de calidad
(+8,6% y +1,2%).
Descontando los efec-
tos de la inflacién, la cai-
da del vino con DOP ha
sido incluso mayor en
este canal (-5,4%) y
arrastra al conjunto de los



www.caballero.es
www.vintae.com

mundo, especialmente en Asia e, incluso, en Estados
Unidos donde el mercado no estd muy desarrollado.

Segun la consultora, la sidra tiene a su favor que
no contiene gluten de forma natural y es evidente el
ascenso de la demanda de bebidas alcohdlicas sin
gluten, en parte por los crecientes casos de intoleran-
cia, asociados con la enfermedad celiaca y al aumento
del conocimiento sobre el consumo de alimentos y be-
bidas de calidad, por los que el consumidor esté dis-
puesto a pagar mds.

Innovacién e inversion

El mercado mundial de la sidra estd fragmentado
debido a la presencia de numerosas compadias regio-
nales y globales. Actores clave, como Heineken,
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Carlsberg o CC Group Plc, estén utilizando la innova-
cién de productos como estrategia clave para ampliar
sus catdlogos y aumentar sus cuotas de mercado. Tam-
bién se estdn embarcando en expansiones, fusiones y
adquisiciones para lograr la consolidacién y optimizar
sus ofertas, en particular con productores locales para
ganar mercado en sus zonas de influencia.

En Espana, el mercado estd liderado por El Gaitero
y Manuel Busto Amandi -Mayador- volcados en lanza-
mientos de nuevos formatos (como el individual y la
lata), variedades (con mds sabores y opciones ecolégicas
y prémium) y especialidades (como la sidra sin o baja
en alcohol); pero también con inversiones, principal-
mente en |+D y en acciones dirigidas a impulsar la
sostenibilidad y la eficiencia
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vinos tranquilos, no pudiendo ser
compensada por las subidas de
vinos espumosos y la también
buena marcha de los vinos sin
indicacién.

En cuanto a la cuota de cada
categoria en este canal, el vino
con DOP concentra mds del 80%
de la facturacién, con el 68% de
las botellas vendidas, mientras
que los vinos sin indicacién su-
ponen el 22% del volumen, pero
apenas el 8,8% del valor, y los
vinos espumosos el 3,7% de las
botellas y el 5,7% de los euros.

En el canal de alimentacién
la preeminencia de los vinos con
DOP es menor. Suponen 2/3 de
la facturacién total y la mitad del
volumen (50,6%), con una ma-
yor presencia de los vinos sin in-
dicacién, en valor (13,3%) pero
sobre todo en volumen, superan-
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do el 33%. Los vinos espumo-
sos, con unas ventas de casi 36
millones de litros por importe de
216 millones de euros, repre-
sentan el 8,8% del volumen to-
tal y cerca del 15% del valor.

Las variaciones de cada ca-
tegoria de vinos en cada canal
de ventas muestran igualmente
la buena marcha de los vinos
espumosos y de los vinos sin in-
dicacién de calidad. Los espumo-
sos son los que mds crecen en
alimentacién en valory los vinos
sin indicacién los que mejor evo-
lucionan en hosteleria. Por su
parte, los vinos de mayor impor-
tancia en las ventas totales, los
vinos con DOP, sufren perdidas
relevantes en hosteleria y suben
en alimentacién, aunque sensi-
blemente mds en valor que en
volumen.

Evolucién del comercio exterior de vinos

Segun datos del Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentaciéon, se ex-
portaron 2.026 millones de litros, un 4,1% menos que el anterior, mos-
trando asimismo una variacién negativa para el periodo 2023/2019
(-5,3%). El valor también se redujo el afio pasado ya que los 2.906
millones de euros facturados supusieron un 3,2% menos que un afo
antes, si bien significa un ascenso del 7% sobre los datos de 2019.

También las importaciones cayeron en volumen hasta los 54 millo-
nes de litros (-4,7% interanual), no obstante estd cantidad es un 2,4%
superior a la anotada en 2019. En valor, estas compras supusieron el
afo pasado un desembolso de 300 millones de euros, un 5% mds que
en 2022 y un 43% por encima del realizado en 2019.

Con Alemania como principal comprador (13,2% de cuota) y Fran-
cia como principal proveedor (61,7%), los 2.606 millones resultantes de
saldo comercial favorable a Espafa, se ha visto asi reducido en un 4,1%
respecto al de 2022, pero también incrementado en un idéntico 4,1 en
relacién a la cifra de 2019.

Espafa ocupa el tercer puesto (cuota 8,0%) en el ranking de los
principales paises exportadores de vino, liderado por Francia (33,4%),
mientras que en el ranking de importadores, EE.UU ocupa el primer
puesto (17,5%), mientras que Espafa se sitta en la 25 posicién (0,8%).
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Si tomamos los valores
deflactados, todas las categorias
de vino crecerian igualmente en
valor en Alimentacién, aunque
de forma muy leve los vinos con
DOP (+0,9%) y con més fuerza
los espumosos y los vinos con IGP
(2,7% y 2% respectivamente) y
solo los vinos con DOP perde-
rian facturacién en este periodo
en el canal de hosteleria (-5,4%),
frente a las ganancias de los vi-
nos sin indicacién (5,7%), espu-
mosos y vinos con IGP.

Es por lo tanto el canal de
alimentacién el que muestra una
mejor evolucién en los Ultimos
meses y, dentro de este canal,
son las ventas de vinos con DOP
las que mejor evolucionan en
volumen (de hecho, las Gnicas
que crecen, aungue sea un exi-
guo 1%, frente a la caida de las
demds categorias) a costa de ser
el tipo de vinos que menos sube
sus precios medios. Al contrario,
en el canal de hosteleria, los vi-
nos con DOP son los que mdés
sufren (-3,5%) aunque también
sean los que menos suben sus
precios (+0,7%).

En este caso -hosteleria- evo-
lucionan mucho mejor los vinos
espumosos y vinos sin indicacién
de calidad, suben sensiblemen-
te mds sus precios medios y, por
lo tanto, mejoran su facturacién.

En todos los casos, si a la evo-
lucién de precios medios y de
valores de ventas de vino en Es-
pafa se aplica una deflacién por
el efecto de la inflacién, particu-
larmente fuerte en los Ultimos dos
afios, comprobamos que la evo-
lucién es algo peor y seguimos
sin superar aun los valores de
ventas previos a la pandemia @
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Licores y espirituosos
vuelven a caer en
el mercado interno

De acuerdo con los datos de
Espirituosos Espafa, la Federa-
cion que agrupa a ta totalidad de
productores y distribuidores del
sector en nuestro pais, desde los
3.800 centros de produccién

Otroafio mds, Tomatin Legacy ha alcanzado la
puntuacion mas alta en el International Wine &
Spirit Competition, prestigioso certamen que
lleva catando y puntuando espirituosos desde
hace mas de 50 anos. Ademas de obtener dicha
puntuacién, Tomatin Legacy se ha posicionado
como "El Mejor Whisky del mundo" (una vez
mas) con la medalla "Outstanding" de la com-
peticién. Cabe destacar que Tomatin Legacy es
un whisky que actualmente puede encontrar-
se en elmercado espafiol con un precio que ron-
dalos 35€ y que, aun siendo la expresion de
arranque de la prestigiosa gama de Single Malt
Whiskies de Tomatin Distillery, el jurado le ha
otorgado 98 sobre 100 puntos de entre 4.000
bebidas espirituosas que se han presentado.

Recordar que, en 2022, Tomatin Legacy al-
canzé los 99 sobre 100 puntos y que la combi-
nacion de aroma, sabory precio lo convertian
en el "Mejor Whisky del Mundo" ya que, a pesar
de su precio tan contenido, se batié de ti a tu
contra whiskies de otras conocidas casas con
precios mucho mds elevados.

Tomatin Distillery no es solo Legacy
Aunque el éxito de Tomatin Legacy esirre-
futable, Tomatin Distillery cuenta con extraor-
dinarias expresiones dentro de su portfolio,
altamente reconocidas y premiadas por otras
competiciones de espirituosos internacionales.
Es el caso de Tomatin 18, uno de los herma-
nos mayores de Legacy. Este Single Malt Whis-
ky madura en una combinacién de barricas de
robley vino de Jerez y ha sido premiado este

existentes, de los que 3.324 co-
rresponden a destilerias artesa-
nalesy el 85% son pymes, el afo
pasado se elaboraron 318 mi-
llones de litros de licores y bebi-
das espirituosas, 10 millones de

Tomatin Legacy

Se Ccorond

de nuevo como
el mejor whisky
delmundo

www.hisumer.com

www.raventoscodorniu.com

litros menos que el precedente,
exclusivamente achacables a la
respuesta del mercado interior
gue absorbié 187millones, por
los 197 del ejercicio anterior
(-5,9%).

Se mantuvieron estables, por
tanto, las exportaciones, en tor-
no a los 131 millones de litros,
con los licores, seguidos a dis-
tancia por el brandy y el whisky,
con los mayores volUmenes y
que supusieron unos iNgresos
totales de 1.011 millones de
euros (-1,8%); no obstante, la

afio con el mayor galardén que otorga el "San

Francisco World Spirits Competition", lameda-
lla de Platino, que solo se otorga a aquellos es-
pirituosos que han obtenido doble medalla de
oro (entregada solo a aquellas bebidas que ob-
tuvieron oro de todos los miembros deljurado)
durante 3 afos consecutivos.

Tomatin 18 se caracteriza por unos sabores
amiel yroble suave que desarrollan notas de
chocolate negro acompafiado de citricos, justo
antes de un final constante y mantenido. Cuen-
ta conunacabado dulce y ligeramente seco.

Otro Single Malt de la firma: Tomatin 12, que
madura en barricas de whisky escocés tradicio-
nal, de bourbony de Jerez, ha conseguido una
puntuacién de 95 sobre 100 en la International
Wine & Spirit Competition (IWSC). En el afio
2022 logré medalla de oro en IWSC, mientras
que en 2021 consiguid 94 puntos en IWSC, me-
dallade oro enISCy el mismo galardén en San
Francisco World Spirits Competition.

Lanzado hace alrededor de 25 afos, Tomatin
12 ha sido durante mucho tiempo el buque in-
signia de la gama principal de la destileria, un
Single Malt Clasico de las Tierras Altas. Para los
sentidos es inicialmente herbaceo con aromas
abrezo, menta salvaje, pino y cedro, de forma
suavey paulatinarevela notas a masa de galle-
tas, pasas sultanasy toffee. Al gusto, su sabor
dulce y malteado trae alamemoria tarta de que-
so conmanzanas deshidratadas, mangoy peras
frescas, ademas de emerger notas de crema de
caramelo. Unfinal cremoso y afrutado recuer-
da su estancia enlas barricas de Jerez.
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En el mercado interior, whis-

Fuente: Espirituosos Espaia

ky y licores encabezan las pre-
ferencias con el 24% y 22%,
respectivamente, del total del li-
tros consumidos. Después se si-
toan la ginebra (19%) y el ron
(15%). Para el brandy es el 8%,
mientras que vodka y anis ab-
sorben un 5% cada uno y pon-
ches y tequila se reparten el 2%.

La produccién IGP aumenta su valor

El afio pasado, 149 empresas elaboraron 23,26 millones de litros ads-
critos a las 19 Indicaciones Geogrdficas de Bebidas Espirituosas que exis-
ten en Espafia, que supusieron unos ingresos de 170,3 millones de euros,
un 10% mds que un afo atrds. Destaca el Brandy de Jerez con el 36,4%
de la produccién IGP, seguido de Brandy del Penedés (33,6%) y del
Pacharén Navarro (14,57%).

El 42,3% de esta produccion se comercializa en el mercado interno,
con el Pachardn Navarro en cabeza (34,4%), seguido del Brandy de Jerez

Hay que destacar el avance de
la categoria de licores (+7%)) y,
si acaso, la del ron (+2%) vy el
vodka que sube unas décimas.
Las ventas del resto de especia-
lidades retroceden, muy espe-
cialmente las de la ginebra (-6%)
y las del brandy (-3,5%).

Avance en la hosteleria
Viculadas al ocio y al disfru-
te, la hosteleria avanza como
principal canal de venta de estas
bebidas, representando ya el
62% del total frente al 60% del
afo anterior y dejando para el
de alimentaciéon el 38% restan-
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(30,2%) y el Brandy del Penedés (8,99%).

te. En este sentido, Espirituosos
Espaia anota el dato de que, en
2023, el 63,9% de los consu-
midores declaré haber realiza-
do un mayor gasto en hosteleria
en bebidas espirituosas que en
el anterior; un 7,6% dijo haber
gastado menos y un 22,7% afir-
mé no haber variado su gasto
Aradir que, en parte debido
a los nuevos hdbitos diurnos de
consumo, los bares y cafeterias
son los segmentos de la hoste-
leria donde se recogen los ma-

yores volUmenes de venta (70%),
dejando un 30% en la factura de
restaurantes y hoteles.

Sigue la caida en el hogar

En el canal de alimentacion
casi el 52% de las ventas se rea-
lizan en supermercados y auto-
servicios, los hipermercados
absorben el 23%, y el resto en
tiendas especializadas, tradicio-
nales y otros canales

En la actualidad, la media
anual de gasto per cépita fuera
del hogar es de 52 euros, frente
a los casi 9 euros que supone el
consumo doméstico que apenas
roza los 720 ml.

Los Ultimos datos del panel de
consumo en el hogar del Minis-
terio de Agricultura, Pesca y Ali-
mentacién, correspondientes al
periodo agosto 2023 a julio de
este afio, que estiman la pene-
tracién de estas bebidas en un
40,9%, asimismo anotan un to-
tal de 33,7 millones de litros y
412,2 millones de euros; lo que
se traduce en descensos del
4,1% para el volumen y del
2,1% para el desembolso @




\ -
i‘t

£ -

. > |
- o r
. - y
. .
r . T T Y r
l I ISMR IMPORTADOR EXCLUSIVO =
PREMIUM SPIRITS & WINES =

WWW.HISUMER.COM K] @HISUMERSL

TOMATIN

-
- -
“e T ==



CARNICOS

Persisten los
problemas

Apor’re de la guerra comercial de
la Unién Europea con Chinay la po-
sible imposicién de aranceles al por-
cino espaniol, el exceso de presién
regulatoria de la Unién Europea, na-
cional, autonémica y hasta local,
constituye, en un primer vistazo, una
de las mayores preocupaciones a las
que actualmente se enfrenta la in-
dustria cdrnica espafola.

Presién regulatoria

Asf lo resumia Giuseppe Aloisio,
director general de la Asociacién
Nacional de Industrias de la Carne
de Espafia (ANICE), en una recien-
te rueda de prensa, en la que apro-
vecho para presentar la nueva
imagen corporativa de la entidad:
“La industria cérnica en Espafia su-
fre una creciente presiéon regula-
toria; deforestacién, bienestar
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animal y un largo etcétera de nor-
mas que requieren un profundo
andlisis por su fuerte impacto eco-
némico y operativo en toda la cade-
na de valor, por la previsible pérdida
de produccién y la escalada de los
costes en la misma. Sin una revisién
adecuada de estas politicas, el futu-
ro de la industria puede verse com-
prometido”.

Al respecto, opina que la solu-
cién pasaria por un "didlogo proa-
ctivo con las administraciones para
encontrar un equilibrio entre dicha
presién regulatoria y la viabilidad
econdémica de la industria cérnica
espanola”.

Imagen y reputacion

Otro de los grandes retos del
sector es el de la imagen y la repu-
tacién. Aloisio recuerda que el sec-

tor sufre desde hace tiempo ataques
continuos en contra del consumo de
proteina animal y que este fenéme-
no, "auspiciado y mantenido por in-
tereses econémicos y bursdtiles cada
vez menos ocultos, junto a la exce-
siva viralizacién de las “fake news”
y las “fast news” (noticias falsas o
tendenciosas y de consumo emocio-
nal, répido e irreflexivo), estdn afec-
tando fuertemente a la reputacién
del sector, que condiciona mucho los
habituales patrones de consumo,
con una evidente distorsién de la rea-
lidad, como base argumental.

Juego limpio

Frente a todo ello, ANICE sigue
ejerciendo una defensa integral de
los intereses de las industrias cérnicas
espanolasy de su papel como pro-
veedor de alimentos bdsicos para
nuestra sociedad, haciendo frente a
todos estos desafios mediante nume-
rosas acciones colaborativas con
otras entidades, como son las cam-
pafas #EISentidodelaCarne,
#SiYoNoProduzcoTUNoComes, o
#CadaCosaPorSuNombre. Un ejer-



cicio alineado con las advertencias,
cada vez mds numerosas, de los
profesionales de la salud y de la
nutricién que avisan de los peligros
derivados de la eliminacién de la
carne en una dieta equilibrada.

En relacién con la defensa de las
denominaciones cdrnicas, con reglas
claras y juego limpio para no con-
fundir a los consumidores, Aloisio re-
cogia las palabras que hace unas
semanas expresé el ministro de
Agricultura, Pesca y Alimentacién,
Luis Planas, subrayando que "no de-
beria llamarse hamburguesa a un
producto de origen vegetal por una
cuestién de transparencia”.

Este tema tiene a todo el sector
preocupado. Con motivo de la re-
ciente sentencia del Tribunal de Jus-
ticia de la Unién Europea que
permite el uso de términos propios

El sector porcino de capa
blanca espanol: un claro
ejemplo de éxito local y global

El consumo de carne de cerdo en Es-
pana esta reforzando en 2024 el cam-
bio de tendencia que vivio el pasado
ejercicio tras varios anos de descen-
so. Las cifras de enero a julio son muy
claras en esta direccion, con 1,43 mi-
llones de toneladas (+3,25%) de "Uti-
lizacion Interior Aparente" (hogares +
HORECA + otros usos).

En ese dato tiene mucho que ver con
lo que sucede en los hogares, donde
el consumo de carne fresca de cerdo
crece un 4,3% en volumen y un 10,6%
en valor, respecto al mismo periodo de
2023. En cuanto a los productos ela-
borados, si bien han descendido lige-
ramente un 0,9% en volumen, su valor
crece hasta rozar el 6%.

Décadas de trabajo. Este resul-
tado no es fruto de la casualidad, sino
de un sector que lleva décadas traba-

jando con una vision a largo plazo e
integrando innovacion, eficiencia,
sostenibilidad y comunicacion.

Hoy, es un referente mundial con éxi-
tos que pocos sectores del pais pue-
den igualar. Espana es el segundo
exportador mundial de carne de cer-
do, gracias, entre otras razones, a una
estrategia de diversificacion que ha lle-
vado a las empresas porcinas espa-
folas a estar presentes en mas de 130
paises y a ser el rival por batir en los
mercados mas codiciados del mundo,
como China, Francia o Japon.

Alli la carne de porcino espafiola es
una garantia de calidad y seguridad
alimentaria, ademas de ofrecer los
estandares mas altos en materias de-
mandadas por sus consumidores,
como el bienestar animal o la soste-
nibilidad en la produccion.

de productos cdrnicos, como "salchi-
cha" o "bistec", para designar otros
elaborados a base de proteinas ve-
getales y que presenta un escenario
que, lejos de favorecer la transpa-
rencia, puede generar una mayor
confusién entre los consumidores,
también se han pronunciado
contundentemente desde la Asocia-

Precisamente ese es uno de sus pila-
res. El compromiso con el medio am-
biente se plasma en iniciativas que
optimizan el uso de los recursos y mi-
nimizan los residuos. En este contex-
to, en 2024 se ha dado un paso mas
con la presentaciéon por parte de
INTERPORC del "Informe de Circula-
ridad del Sector Porcino", cuyo objeti-
vo es acelerar en la implementacion
de seis palancas que maximizan el
aprovechamiento de subproductos.

El origen del éxito. Sia todo ello
unimos el compromiso constante con
la calidad de todos sus profesionales,
desde las granjas a las industrias, y
una vision innovadora que le permite
adaptarse a los retos constantes del
mercado global, tenemos la combina-
cion de factores que esta en el origen
del éxito del sector porcino espaniol.

www.interporc.com



cién de Empresas Cdrnicas Anafric:
"Es fundamental que la Unién Euro-
pea defina una legislacién especifi-
ca que proteja las denominaciones
cdrnicas, garantizando que estos tér-
minos sean utilizados exclusivamente
para productos de origen animal.
No solo se trata de proteger a un
sector con profundas raices en la
economia europea, sino fambién de
salvaguardar la salud de los consu-
midores, que podrian verse enga-
Aados por etiquetas confusas'.

CARNICOS

Afaden que las denominaciones
de los productos tienen una carga
informativa clave; asocian tradicién,
calidad y un proceso especifico de
produccién. En este sentido, la utili-
zacién indiscriminada de términos
cdrnicos en productos vegetales pue-
de hacer que el consumidor asuma
erréneamente que estd obteniendo
los mismos beneficios nutricionales
que en los productos de origen ani-
mal, cuando no es asi. Y piden a la
Unién Europea que "implemente

normas justas y precisas para evitar
que el marketing detrds de las al-
ternativas vegetales emparie los ver-
daderos beneficios que estas
pudieran tener, bajo un prisma de
claridad y veracidad. Los intereses
comerciales de quienes promueven
estos productos deben estar regula-

dos por una legislacién que no solo
proteja la salud, sino que respete a
los consumidores. La tradicién
cdrnica merece respeto, y el consu-
midor merece transparencia".

Positiva evoluciéon

Pese a los distintos frentes abier-
tos, el director general de ANICE
resaltaba en el momento de su in-
tervencién en la rueda de prensa,
como dato muy positivo, la subida
del 6,4% del consumo de todas las
categorias de carne y elaborados en

Bienestar Animal en Beher

Sepor de Oro 2024 para Tello

Grupo Tello Alimentacién
ha sido distinguido con el Qi
Premio Sepor de Oro &
2024, en la categoria de
Exportacién y Externaliza-
cién. El premio, otorgado
en la VIl edicién de la fe-
ria Sepor, celebrada el
pasado octubre en Lorca
(Murcia), que destaca el
compromiso de Grupo
Tello con la excelencia y su
contribucién a llevar sus
productos cdrnicos a mds
de 50 paises, fue recogi-
do por Alfonso Alcdzar,
director general de la com-
pafiia (izquierda de la
imagen), de manos de
Manuel Garcia, presiden-
te de Interporc (derecha).

Beher, empresa lider en la produccién de jamén
ibérico y productos derivados del cerdo 100% ibé-
rico, ha renovado el Certificado de Bienestar Ani-
mal para toda su gama de productos a través de
la certificadora Traza & Control. Esta certificacion
asegura que BEHER sigue cumpliendo con los mds
altos estdndares de bienestar animal, homolo-

gados por IRTA y NEIKER, y basados en los referen-
ciales europeos de Welfare Quality y AWIN.
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los hogares. Y, en el apartado de pro-
duccién, la recuperacién de ésta
porque, tras la pérdida en volumen
del -2% registrada en 2023, el pri-
mer semestre de 2024 ha mostra-
do cierta mejoria.

"Por especies, el porcino sigue
liderando la produccién de carnes
en nuestro pais, representando el
65% de la produccién total, situan-
do a nuestro pais y el cémputo in-
ternacional, en una tercera posicién,
solo por detrds de Chinay EE.UU",
sefnald.

En el apartado internacional se
resefia como, a pesar del descenso
de las exportaciones en volumen,
estas han crecido en valor. Y de nue-
vo el sector cdrnico, situado en la
Oltima década a la vanguardia de
las exportaciones de la industria de
alimentacién y bebidas, mantiene su
posicién de liderazgo en el total de
la industria, siendo de nuevo el por-
cino el sector que lidera las expor-
taciones cérnicas espafolas.

Con datos de 2023 (10.583 mi-
llones de euros), el sector cdrnico
espafol exporta casi cuatro veces
mds que el vino y casi tres veces mds
que el aceite de oliva y tiene pre-
sencia en mds de 120 paises. "Da-
tos que avalan la calidad de las
carnesy los elaborados espanoles y
que nos convierte en uno de los

Come bien, vive mejor

ESENCIA

ELALMADELO QUESOMOS

Alto porcentaje de carne

lam )

grandes estandartes de la "Marca
Espana", algo que hay que recor-
dar todos los dias y sentirnos orgu-
llosos de ello", subraya Aloisio.

Mdés carne en los hogares

Por lo que respecta al consumo
doméstico en nuestro pais, el panel
de consumo en el hogar del Minis-
terio de Agricutura, Pesca y Alimen-
tacién avanza para el periodo agosto
2023 a julio de este afio 2024, un
incremento interanual del volumen
total de carnes del 3,2% y de un
6,7% en valor, alcanzado asi los
1.923,4 millones de kilos -41,22
kilos per cépita-y los 16.229,37 mi-
llones de euros.

Sin gluten * Sinlactosa * Sin colorantes * Sin féculas anadidas

Bajo en grasa
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Y efectivamente, en este perio-
do y dejando a un lado la carne de
pollo y sus 568 millones de kilos
(+6,4%) por 3.114 millones de
euros (+7,3), el porcino mantiene
la mayor factura: 3.260,3 millones
de euros (+4,8%) y alcanza unas
ventas de 428,2 millones de kilos
(+4,3%)

Le sigue el vacuno con un con-
sumo de 182,4 millones de kilos
(+3,2%) que han supuesto un des-
embolso de 2.250,6 millones de
euros (+7,2%).

En cambio, tanto la carne de co-
nejo como la de ovino y caprino
muestran retrocesos. De la primera
se consumieron en el hogar en el
periodo analizado (TAM julio 2024)
26,2 millones de kilos, un 2,4%
menos que en los 12 meses ante-
riores, con un casi inapreciable in-
cremento del valor (+0,9%) que
cerré en los 227,6 millones de
euros.

De carne de ovino y caprino se
consumieron en los hogares espa-
fioles 36,8 millones de kilos, un
-7,7% de descenso interanual v,
aunque el precio medio se elevé en
torno a un 7%, el valor total, tam-
bién se redujo ligeramente el valor
de este mercado (-0,4%).

Destacar asimismo la buena evo-
lucién del resto de carnes (pavo,
avestruz, ciervo, liebre...) con un
incremente del 4,7% en el volumen
consumido y del 5,6% en el gasto,
superando los 201 millones de kilos
y los 1.403 millones de euros.

Crece el jamén ibérico

El que no ha logrado avanzar en
el Gltimo periodo ha sido el capitulo
de productos cdrnicos transforma-
dos. Entre agosto 2023 y julio pa-
sado, se consumieron en los hogares
espafoles un total de 479,2 millo-
nes de kilos, lo que significa un des-
censo interanual del 0,6%. El valor,
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sin embargo, aumenté un 5,5%, so-
brepasando los 551 millones de
euros.

Las distintas variedades de jomén
conforman una importante partida
entre los productos elaborados, ya
que suman el 28% de los kilos ad-
quiridos de cdrnicos transformados
y el 40% del gasto. El jamén y la
paleta curados "normales", segin
nomenclatura del Ministerio, es la
mds consumida; representa el 46%
de los kilos de jamén y el 46% del
gasto entre los distintos tipos, por en-
cima del jamény la paleta cocida,

con el 39% y 26%, respectivamen-
te y del jamén y la paleta ibérica
con el 15% del volumen y el 27%
del valory que, ademds, es la Unica
variedad que crece en volumen, no
solo entre los jamones sino también
prdcticamente entre todos los trans-
formados, donde en el avance solo
le acompana el segmento de tocino
y manteca.

Avance en Terceros Paises

Segun datos del Consorcio del
Jamén Serrano Espafiol, durante los
nueve primeros meses de este afio
2024 se han exportado un total de
42,83 millones de kilos, entre ja-
mones y paletas curados, un 1,24%
mds que en el mismo periodo de
2023. Con un precio medio de
12,01 euros/kg (+10,07%), final-
mente el valor de estas ventas supuso
unos ingresos de 514,2 millones de
euros, 55,4 millones més que en el
periodo anterior.

Los paises de la Unién Europea
importaron un total de 29,33 millo-
nes de kilos (-2,5%), sumando un
68,5% de las exportaciones, frente
a los 13,49 millones de kilos
(+10,5%) comercializados en Pai-
ses Terceros, el 31,5% del total.

El precio medio en los paises de
la Unién Europea fue de 11,18
euros (+12,2%), frente alos 13,79
euros/kilos de los Paises Terceros
(+6,1%).

Un 15,45% de las piezas expor-
tadas en este periodo corresponden
a formato con hueso que, por su par-
te, ha visto descender su volumen
de exportacién en un 10,98% y su
valoren un 3,17%. Una caida que,
segun el director de Marketing y Pro-
mocién del Consorcio del Jamén
Serrano Espafiol, Alvaro Diaz de
Liafo, se debe a "la preferencia del
consumidor por los formatos sin hue-
so, como puede ser el loncheado".

La mayor proporcién es asi para
el jamén deshuesado que, ademds
crece un 3,77% en volumen y un
14,67% en valor.




Se sabe

Se sabe cuando se hace sin prisa. Se sabe cuando hay honestidad.
Cuando se ama lo que se hace. Se sabe cuando se cuida hasta
el mas minimo detalle. Cuando es Legado Ibérico,

se sabe. Y si lo eliges, aciertas.
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FRIAL, la marca mds gourmet
de Grupo Tello Alimentacién
lanza su nueva Pechuga de
Pavo Asada a la Trufa, un
producto de alta charcuteria
que destaca por su
extraordinaria calidad, su
sabor sofisticado y su elevado
valor nutricional.

PALETA DE CEBO IBERICO
50% RAZA IBERICA
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JAMON DE CEBQ IBERICO
E0% RAZA IBERICA
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Las Perlas de Jamén Ibérico,
desarrolladas por CAVIAROLI en
colaboracién con Seforio de
Montanera, que proporciona el
Jamén de Bellota 100% Ibérico, se
presentan en botes de 50 gramos.
Cada perla ofrece una explosion
de sabory textura, junto a un leve
toque amargo, caracteristico de la
grasa del jamén ibérico, que
aporta un intenso aroma y un
sabor profundo a bellota.

COVIRAN ha introducido en sus
tiendas un nuevo surtido de pollo
blanco, categoria A, bajo su marca
propia. Incluye 12 referencias,
tanto para la venta asistida como en
libre servicio. INASUR, una
empresa familiar de Cérdoba que
cuenta con la certificacién
Welfair®, ha sido la seleccionada
como proveedor principal.

LIDL se ha unido a Enrique
Tomds para lanzar una nueva
gama de jamén bajo su
marca propia de embutidos,
Realvalle. La seleccién
realizada por Enrique Tomds'y
lonchedada y envasada por
Noel Alimentacién, consta de
tres referencias: jamén gran

== reserva, paleta de cebo

ibéricoy jamén de cebo
ibérico, todas ellas disponibles
por menos de 5 euros.
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El lomo de bellota 100%
Ibérico de IBERICOS
MONTELLANO se viste de
Navidad y se presenta en un
nuevo pack con los colores de la
marca.

SERRANO ha protagonizado
un gran hito este afio con el
lanzamiento de su gama
"Crunch & Fresh",
reinventando la categoria de
empanados cérnicos
refrigerados, gracias a la
colaboracién con el centro
tecnolégico Ainia. Incluye el
Pulled Pork (cerdo
desmigado), el Chicken Tikka
Masala (el tradicional pollo de
la India) y el Chicken Kebab
(el kebab de pollo).
Precisamente, este Ultimo era
reconocido como una de las
10 mejores referencias
cdrnicas en la pasada edicién
de SIAL de Parfs. N
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Dinamismo mediterrdneo

Espana e ltalia impulsan el crecimiento de gran consumo

Circana ha presentado su Gltimo
estudio FMCG Demand Signals, so-
bre las principales tendencias de
compra de los consumidores en los
seis mayores mercados de alimen-
tacién de Europa (en 230 catego-
rias de CPG con 2.000 segmentos
de productos). Un andlisis que re-
vela una compleja fase de recupe-
racién, ya que las ventas unitarias
crecen un 0,3%, a pesar de la ato-
nia de la demanda en los principa-
les mercados del norte de Europa.
El sector FMCG ha crecido un 4,4%
en el Oltimo afo, alcanzando un
valor de 673.000 millones de euros,
(TAM julio “24) frente a los 636.000
millones de euros de 2023.

De acuerdo con el estudio, el
crecimiento de los productos de gran
consumo en los mercados de EMEA
se estd viendo impulsado por los
buenos resultados de Espafia e lta-
lia, donde el consumo interno y un
clima favorable a la inversién estan
acelerando la recuperacién. Por el
contrario, Alemania, Reino Unido y
Francia siguen experimentando re-
cuperaciones mds lentas, afectadas
por la volatilidad econémica y las
medidas técticas de los retailers, que
estdn contribuyendo a una recupe-
racién desigual en toda la regién.

La marcha silenciosa de las
marcas de distribuidor

En cuanto a las categorias, el
crecimiento estd impulsado en gran
medida por las marcas de distribui-
dor, que ahora tienen una cuota de
valor del 39,2% (por valor de
263.000 millones de euros), lo que
supone un aumento de 0,5 puntos
porcentuales respecto a las cifras de
2023. En todo el continente, la pu-
janza de las marcas de distribuidor
sigue reconfigurando la dindmica
competitiva, mientras que las opor-
tunidades de crecimiento para las
marcas de fabricante siguen siendo
evidentes. Tanto las categorias de

alimentacién como las de no ali-
mentacién estdn sintiendo el impac-
to a medida que los retailers
innovan, mejoran la calidad y ha-
cen mayor énfasis en la sostenibi-
lidad y la disponibilidad, que son
fundamentales para la transforma-
cién de la marca de distribuidor.
Aungque se espera que el impul-
so de la marca de distribuidor se
ralentice en 2025, el andlisis de
Circana explica que las marcas de
fabricante pueden seguir siendo
competitivas centrandose en la in-
novacién a escala y optimizando su
gama y surtido més alld de las pro-
mociones. Las colaboraciones estra-
tégicas, las ediciones limitadas, el
crecimiento de la categoria y la
"premiumizacién” ofrecen vias para
que las marcas refuercen su pro-
puesta de valor. Hay grandes pers-
pectivas de crecimiento para las
marcas que sepan aprovechar es-
tas estrategias, especialmente en los
segmentos adyacentes y en los seg-
mentos premium emergentes.

La competencia cambia el
escenario de los retailers

A medida que se intensifica la
competencia entre canales, los su-
permercados e hipermercados si-
guen dominando las ventas,
acaparando el 71% del mercado.
Los hipermercados luchan por
adaptarse a las cambiantes prefe-
rencias de los consumidores, lo que
se traduce en un descenso unifor-
me de las ventas discrecionales en
todos los canales. Las tiendas de
conveniencia y las de descuento si-
guen siendo destinos favorables para
los productos de primera necesidad.

Equilibrio entre crecimiento
y volatilidad en 2025

Las previsiones para 2025 su-
gieren que el crecimiento sostenido
en FMCG se enfrentard a desafios,
ya que los altos precios, la volatilidad
y la demanda desigual pesan sobre
el crecimiento sostenible de unida-
desy volumenes. Los factores macro-
econdmicos continGan ejerciendo
presién, impulsados por la inestabi-
lidad geopolitica, la volatilidad de los
precios de las materias primas, los
elevados tipos de interés y el creci-
miento salarial. "El entorno empre-
sarial sigue siendo muy restrictivo”,
explica Ananda Roy, Global SVP,
Strategic Growth Insights de Circana.
"El equilibrio de los factores macro-
econémicos estd introduciendo nue-
vos riesgos que siguen desafiando
al sector de bienes de consumo."

Segun Roy, "se espera que las
ventas de valor estén impulsadas en
gran medida por la inflacién, ya que
las ventas de volumen siguen sien-
do débiles debido a factores como

"La débil recuperaciéon del sector de

la alimentacién y bebidas pone de relieve
los retos a los que se enfrenta el mercado
de FMCG para lograr un crecimiento a largo
plazo en medio de la incertidumbre actual”

el aumento del desempleo, un con-
sumo mds consciente y una asequibi-
lidad limitada. Aunque la demanda
en las categorias de alimentaciéon
muestra signos de recuperacién, la
significativa volatilidad en los princi-
pales motores del crecimiento deja
dudas sobre la sostenibilidad del
impulso en 2025. La débil recupe-
racién del sector de la alimentacién
y las bebidas pone de relieve los retos
a los que se enfrenta el mercado de
FMCG para lograr un crecimiento
a largo plazo en medio de la incer-
tidumbre actual'.
www.circana.com/es
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masambleas
FIAB

La Federaciéon Espanola de Indus-
trias de Alimentacién y Bebidas
(FIAB), en el transcurso de su re-
ciente Asamblea General, ha des-
tacado la necesidad de poner
freno a la avalancha regulatoria
que estd lastrando la competiti-
vidad del sector.

"En los préximos meses entra-
rén en vigor nuevas normativas
que nos llegan de Europa y Espa-
fia, cuya aplicacion es un verda-
dero reto. Es necesario poner
freno a la avalancha regulatoria
y que las empresas del sector ten-
gan un tiempo de adaptacién ra-
zonable para no limitar nuestra
capacidad de crecimiento y crea-
cién de empleo", afirmé Judith
Viader, vicepresidenta de Com-
petitividad y Sostenibilidad de la
Federacién, en su intervencién.

Para Viader, "la nueva legis-
laciéon relativa a sostenibilidad y
medio ambiente, seguridad ali-
mentaria y procesos administrati-
vos requiere de unos plazos para
que las companias, especialmente
las pymes que componen el 96%
del sector, puedan aplicarlas".

La vicepresidenta también
hizo referencia a los grandes de-
safios a los que se enfrenta la in-
dustria de alimentacién y bebidas
en los préoximos meses. Asi, ha
resaltado la importancia de po-
ner en valor al sector y combatir
la desinformacién; conseguir una
evolucién de los sistemas de re-
ciclado de envases acorde al mo-
mento actual; seguir apoyando a
las empresas espaniolas para con-
solidar la tendencia de crecimien-
to de las exportaciones en valory
volumen; y confirmar el liderazgo
de la industria alimentaria en el
entorno de las startups, entre
ofros.

Afadir que en este encuentro,
la Asamblea General de FIAB, a
propuesta de su Consejo de Di-
reccién, ha designado a Jesls
Loriente de la Ossa, consejero
delegado de Incarlopsa, como
nuevo consejero de la entidad.

www.fiab.es
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Estudio EROSKI

En Navidad,

gastamos un
30% mdas en
alimentacién

ErROSKI ha dado a conocer los re-
sultados de su Estudio de Hébitos
de Consumo en Navidad, que re-
flejan un notable incremento en el
gasto de los hogares espafoles du-
rante el mes de diciembre. Las fa-
milias gastarén entre un 25% y un
30% mds de media en alimenta-
cién que en el resto del afo, lo que
supone un desembolso adicional
medio de 120 euros por hogar.
Este incremento se explica por una
mayor frecuencia de visitas a las
tiendas (11 visitas frente a 10 de
media mensual) y al aumento del
gasto en productos propios de es-
tas fechas, especialmente las cate-
gorias navidefas.

Quién gasta mas

El estudio destaca las diferen-
cias existentes en el gasto adicio-
nal entre comunidades auténomas.
Extremadura lidera el crecimiento
con un aumento del 43%, seguida
de Castilla-La Mancha (+42%) y
Castillay Ledn (+39%).

En general, todas las tipologias
de hogares aumentan su gasto en
diciembre, destacando aquellos con
hijos mayores que registran un au-
mento significativo del 31%, en sus
compras navidefias. No obstante,
son los senior o personas retiradas
los que més gastan en Navidad, con
un incremento del 38% en sus gas-
tos, ya que suelen ejercer como
principales anfitriones durante las
fiestas.

Quién compra mds
Las categorias navidefias repre-
sentan el 43% del total de las com-

pras realizadas en diciembre, des-
tacdandose como los protagonistas
del carro de la compra. Entre los
productos mds demandados y con
mayor incremento de actos de com-
pra por tienda y dia en diciembre
figuran: Turrones, bombones y dul-
ces tipicos (x10); Charcuteria, como
los ibéricos (x3); Cavas, vinos y
otras bebidas (x3); Pescado y ma-
risco fresco o congelado (x2) y
Carnes selectas como cordero y
vacuno (x2).

"Estas categorias no solo son
esenciales para las celebraciones,
sino que también impulsan el di-
namismo de sectores clave en la
alimentacién, como la charcuteria
o las bebidas”, comenta Beatriz
Santos, directora comercial de
Grupo EROSKI.

Dénde se compra mdés

Ademds, los hipermercados si-
guen consolidédndose como el ca-
nal preferido para las compras
navidefas, con un crecimiento del
4% en ventas y un ticket medio un
20% superior al del resto del ano.
"Los hipermercados combinan con-
veniencia, variedad y promociones
atractivas, que responden a las ne-
cesidades de nuestra clientela es-
pecialmente en esta época del
afo”, continta Santos.

“Ofertones de la Navidad”
En respuesta a las necesidades
de sus clientes, EROSKI invierte 22
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Estudio sobre
Héabitos de
¥ consumo en
. Navidad

L

Beatriz. Santos, directora
comercial drupo EROSKI

Tendencias y
perspectivas para
Navidad 2024

El Banco de Espana senala
que la confianza del
consumidor sigue en
aumento, lo que augura
un periodo navidefio de
mayor dinamismo en el
consumo. Ademads, se
observa una tendencia
creciente al retraso en las
compras navidenas, con
un 57% de estas
concentrandose en
diciembre, frente al 14% en
octubre y el 29% en
noviembre. Este
comportamiento afecta
especialmente a categorias
como los turrones,
bombones y dulces tipicos
(més del 50% del gasto
anual en diciembre) o los
espumosos (28%).

millones de euros en promociones
especiales estas Navidades. La
campana “Los Ofertones de la Na-
vidad” incluiré descuentos impor-
tantes en més de 100 productos
estrella, como pescados, carnes,
conservas, frutos secos, cavas, vi-
nosy dulces. Ademds, lanzan ofer-
tas como la segunda unidad al 70%
en 2.000 productos, cupones perso-
nalizados y promociones sorpresa.

www.eroski.es

CONSULTA PUBLICA
Directivas de desayuno

El Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacién tiene
abierto procedimiento de con-
sulta pUblica del proyecto de
real decreto que modifica la
norma de calidad relativa a los
zumos y néctares de frutas, las
confituras de la fruta y la leche
deshidratada. El real decreto
permitird incorporar a la legis-
lacién nacional las novedades
introducidas en la modificacién
de las llamadas "directivas de
desayuno" de la Unién Euro-
pea, impulsadas durante la pre-
sidencia espafola del Consejo.

El principal objetivo de este
proyecto normativo es el fo-
mento de dietas que entiende
mds saludables y estimular la
reformulacién hacia productos
con menor contenido en azu-
cares, mejorar el etiquetado y,
con ello, capacitar a los con-
sumidores para que elijan ali-
mentos de acuerdo con esa
informacién.

Zumos, confituras y
leche deshidratada

En el caso de los zumos,
entre otros cambios, la norma
abrird un abanico mds amplio
de opciones con la creacién de
tres nuevas categorias con azu-
cares reducidos a las que po-
drd acceder el consumidor
para satisfacer sus expectativas
y preferencias. En el caso de
las confituras, la propuesta da
la oportunidad de optar por
productos con un mayor con-
tenido en fruta.

La modificacién en la nor-
ma de la leche deshidratada se
centra bésicamente en la au-
torizacién de un tfratamiento
para producir productos lacteos
deshidratados sin lactosa, tam-
bién en linea con las nuevas
demandas del mercado.

www.mapa.gob.es

"Yo también fui
una pyme"

Enrique Chovi, CEO de la
empresa familiar Grupo
Chovi, presenta su primer
libro "Yo también fui una
pyme", una autobiografia
en la que explora las dind-
micas familiares y empre-
sariales de dirigir una
compaiiia con casi 70 afos
de historia y en la que se-
fiala la empatia y la solida-
ridad como pilares
fundamentales del éxito de
Choviy sus salsas, especial-
mente su emblemdtico
Allioli. Ademds, comparte
detalles de su gestién po-
niendo el foco en los triun-
fos, los desafios y las
lecciones aprendidas.

YO TAMBIEN

Tras 30 afos al frente
del negocio, Enrique Chovi
arroja un relato inspirador
y ofrece consejos prdcticos
sobre cémo dirigir y hacer
crecer a una pequefa y
mediana empresa. Asimis-
mo, pone en valor la impor-
tancia de las personas que
conforman la organizacién
como una de las claves del
triunfo de la compania que,
en la actualidad, se conso-
lida como empresa lider en
la elaboracién y distribu-
cién de salsas.

www.chovi.com
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La préoxima edicion se celebrard del 30 de septiembre al
2 de octubre de 2025, en el recinto ferial de IFEMA-MADRID

fruit

attfraction

FERIA INTERNACIONAL DEL SECTOR DE

FRUTAS Y HORTALIZAS

Fruit Attraction clausuré su 16°
edicion el pasado 10 de octubre
con un récord histérico de visitan-
tes. Un total de 117.370 profesio-
nales procedentes de 145 paises
asistieron a esta convocatoria, re-
gistrando un incremento del 13%
respecto al afo anterior.
Organizada por IFEMA MA-
DRID y FEPEX, la feria registré la
participacién de 2.201 expositores
de 59 paises, y una ocupacién de
70.254 metros cuadrados netos de
oferta hortofruticola repartidos, por
primera vez, en 10 pabellones del
recinto, lo que ha supuesto un au-
mento del 10% en ambos pard-
metros sobre la edicién de 2023.

"Omniparticipacion”
geogréafica y sectorial

La feria se ha consolidado
como gran centro para la co-
mercializacién del sector hortofru-
ticola nacional, que ocupaba el
55% de la superficie expositiva,
con la participacién de las comu-
nidades auténomas productoras de
frutas y hortalizas del pais. Del to-
tal de expositores espanoles, An-
dalucia, la Regién Invitada de este
afno, conté con el mayor ndmero

+ Brécoli
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El mayor espectdculo
de frutas y hortalizas,
sorprende de nuevo

de empresas, seguida por la Co-
munidad Valenciana, Murcia, Ma-
drid y Catalufa. Destacé también
la participacién de Aragén, Extre-
madura, La Rioja, Castilla La-Man-
cha, Castilla y Ledn, asi como de

Navarra, Pais Vasco, Galicia, Ca-
narias, Cantabria y Asturias.

El segmento internacional re-
presenté el 45% de la ocupaciéon
total, atrayendo la participacién de
59 paises y ampliando su superfi-
cie en un 22,5%.

Por grande sectores, una vez
mds, el Area Fresh Produce, des-
tinada a productores y comerciali-
zadores de frutas y hortalizas, fue
el segmento mds representativo de
la feria, abarcando el 70% del es-
pacio y experimentando un incre-
mento del 6% respecto al afo
anterior. Por su parte, el Area In-
dustria Auxiliar significé el 24% de
la feria, con un crecimiento del
4%. También destacé el Area Fresh
Food Logistics, que registré un au-
mento superior al 26%. Como no-
vedad, este afo el pabellén 1
albergé Innova&Tech, un drea en-
focada a las empresas de innova-
cién, investigacién y desarrollo
tecnoldgico que reunia a los sec-
tores de Biotech Attraction y Smart
Agro.

Uno de los aspectos mejor va-
lorados por los asistentes ha sido
la calidad y profesionalidad de los
visitantes internacionales, que han

Fedemco

Melones El Abuelo




crecido un 24%, representando
ademds el 49% del total. Un afo
mds, los procedentes de Europa
fueron los mds numerosos muy es-
pecialmente los llegados desde lta-
lia, Francia, Paises Bajos, Reino
Unido, Portugal y Alemania. Asi-
mismo, han destacado los proce-
dentes de Per(, Chile, Suddafrica,
Marruecos y Brasil.

Ademads, Fruit Attraction ha per-
mitido ofrecer a los participantes
una plataforma de impulso y ex-

NyN

pansién internacional con el “Pro-
grama de Invitados Internaciona-
les’, financiado por la feria, en
colaboracién con el Ministerio de
Agricultura, Pesca y Alimentacién
e ICEX, y que atrajo a Madrid a
700 grandes compradores, jefes
de compra retail, importadores y
mayoristas de 70 paises. En este
marco destaca también el progra-
ma ‘Paises Importadores Invitados’,
que este afo han sido China y
Arabia Saudi.

Orange Sunglow, la sandia dulce que se caracteriza por su
color naranja, jugosidad y textura crujiente, presentada por
Rijk Zwaan, vencié en los Innovation Hub Awards en la

categoria Fresh Produce

The Innovation Hub, punto
de atraccién

En el dmbito de la innovacién,
Fruit Attraction acogié una nueva
convocatoria de The Innovation
Hub con la exposicién de un total
de 40 productos y servicios. En la
misma linea, se fallé el Innovation
Hub Awards, cuyos ganadores re-
sultaron, en la categoria Fresh Pro-
duce, la empresa Rijk Zwaan
Ibérica; en la de F&V Industry,
Agerpix Technologies; y en la de
Acciones de Sostenibilidad y com-
promiso, Talleres Daumar.

Congresos, presentaciones y
gastronomia

En esta ocasidn, el aguacate ha
sido el producto estrella concen-
trando diversas iniciativas. Ademds
de la presentacién de la Organi-
zacién Interprofesional del Agua-
cate y Mango, de talleres y
demostraciones, se celebré el Con-
greso Global del Aguacate con la
asistencia de 400 profesionales.
También tuvo lugar, en el marco
de la feria, el Congreso del Nogal
y Pecano.

Fruit Attraction también acogié
el Biofruit Congress , Biotech
Attraction, el V Fresh Food Logistic
The Summit, entre otras jornadas
a las que se sumaron 46 presen-
taciones de los expositores en los
Foros Fruit Next. Todas las confe-
rencias reunieron a mds de 2.300
asistentes.

Del mismo modo, Factoria Chef
volvié a erigirse en espacio gastro-
némico dentro de Fruit Attraction,
con un total de 15 atractivas de-
mostraciones y showcookings.

www.ifema.es/fruit-attraction
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16-17 enero, Ciudad Real

ORIGIN NATURA

Nueva feria de extractos,
nutrientes y frutos secos

(® www.originnatura.com

21-22 enero, Sevilla

FROZEN & FRESH MARKET
Frozen & Fresh Market
convoca una nueva edicion

@ www.frozenfreshmarket.es

2-5 febrero, Colonia

ISMm

La feria de la industria de
dulces y snacks vuelve a
celebrarse junto a la feria de

proveedores
H ProSweets, en el
I M ambito de la Sweet
== Week

@® www.ism-cologne.com

11-13 febrero, Zaragoza

ENOMAQ, OLEOMAQ, E-BEER,
TECNOVID, OLEOTEC

Feria de Zaragoza se
convierte en punto de
referencia internacional del
sector agroalimentario

ENOMAQ ‘éo
8 OLEOMAQ Tecnovid
E-BEER Oleotec

(@® www.feriazaragoza.es

11-12 marzo, Madrid

WORLDOLIVE OIL EXHIBITION

La mayor feria monografica
del mundo dedicada al aceite
deoliva

@ www.oliveoilexhibition.com

15-17 febrero, Madrid

COFFEE FEST

El mayor evento para
profesionales y amantes del
café

@ www.coffe-fest.com

7-10 abril, Madrid

SALON GOURMETS
Escaparate de tendencias de
alta gama en la Feria

de Alimentacion
y Bebidas de
calidad

®

www.gourmets.net/
salon-gourmets

3-5 febrero, Barcelona

BARCELONA WINE WEEK
Amplia su espacio para
atenderalanuevay alta
demanda

@ www.barcelonawineweek.com

25-27 febrero, Madrid

MEAT ATTRACTION

Innovacion y negocios en el
sector carnico

ﬁ' meat
" attraction

(@D www.ifema.es/meat-attraction

5-8 mayo, Milan (ltalia)

TUTTO FOOD

En la feria de Alimentacion
que se celebra en Milan,
destacard la participacion
espafnola que aumenta un
50% y representa el 28% de
toda la oferta europea

D www.tuttofood. it

5-7 febrero, Berlin

FRUIT LOGISTICA

Los expositores presentaran
soluciones para problemas
clave, como la escasez de
energia o la falta de mano de
obra cualificada

@® www.fruitiogistica.com

11-12 febrero, Lérida

CONGRESO AECOC DE
PRODUCTOS CARNICOS Y

ELABORADOS

Se cumplen 25 afios de
la cita de referencia para
el sector carnico

@ www.aecoc.es

4 marzo, Madrid

CONGRESO AECOC DE
SEGURIDAD ALIMENTARIAY
CALIDAD

Con un enfoque integral y
colaborativo, que permitira
afrontar los retos de presente
y futuro en el sector

@ www.aecoc.es

10-12 marzo, Madrid
HIP

La novena edicion reunira a
mas de 50.000 profesionales
de la hosteleria en la
bisqueda de soluciones con
las que ser mas competitivos

(® www.expohip.com

6-8 mayo, Cidad Real

FENAVIN

Este afio, en la Feria
Nacional del Vino se espera
la participacion de mas de
2.000 bodegas y
cooperativas

FENAVIN

Feria Nacional del Vino

@ www.fenavin.com

6-8 mayo, Barcelona

SEAFOOD EXPO GLOBAL /

SEAFOOD PROCESING GLOBAL

Mercado mundial de
productos del mar

@® www.seafoodexpo.com/global
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20-22 mayo, Barcelona

VITAFOODS EUROPE

Se esperaa 1.300
expositores y a 21.000
asistentes de 160 paises
interesados en los
neutracéuticos

@D www.vitafoods.eu.com

5-8 junio, Silleda
(Pontevedra)
SALIMAT ABANCA
282 edicion del
Salén dela
Alimentacion del
Atlantico

@D www.salimat.es

fruit
attraction

30 septiembre-2 octubre,
Madrid

FRUIT ATTRACTION

La cita anual para los
profesionales hortofruticolas

(D www.ifema.es/fruit-attraction

9-10 junio, Madrid
DESTILAMAD
Bebidas y mixologia para
profesionales, empresas

del sector hostelero y
consumidores

(@D www.destilamad.com

4-8 octubre, Colonia
(Alemania)

ANUGA

El certamen que
une el mundo de
la alimentacion y
—A._| |as bebidas en
una experiencia ferial Unica

@® www.anuga.com

17-18 junio, Bayona
(Pontevedra)
CONGRESO AECOC DE

PRODUCTOS DEL MAR

25 afos reuniendo a
los profesionales del sector
de productos del mar

@ www.aecoc.es

7-9 octubre, Vigo
CONXEMAR

Feria Internacional de
Productos del Mar

Congelad
" conxernar>

(@ www.conxemar.com

15-16 octubre, Madrid

EMPACK
Todo el torno al packaging

@® www.empackmadrid.com

18-20 junio, Barcelona

SIL

Saloén Internacional de
la Logistica

@D www.silbcn.com

22-23 octubre, Valencia

CONGRESO AECOC DE
GRAN CONSUMO

Conmemorara su 402 edicion
@ www.aecoc.es

15-16 septiembre, Sevilla

AUTENTICA

Plataforma de negocios para
el sector retail, horeca y de
la gran distribucion

(® www.autenticapremium.com

3-5 noviembre, Barcelona

GASTRONOMIC FORUM

BARCELONA

Salon dirigido a la hosteleria,
el foodservice y la
gastronomia
(waw.gastronomicforum
barcelona.com

Concluye el
plazo de
inscripcién para
FENAVIN 2025

La Feria Nacional del Vino
FENAVIN, que se celebra-
ré del 6 al 8 de mayo de
2025 en el Pabellén Ferial
IFEDI de Ciudad Real, re-
cuerda a las bodegas y coo-
perativas de toda Esparia
que el plazo de inscripcién
para participar en esta edi-
cién culmina el préximo 31
de diciembre de 2024.
Este evento, consolidado
como la mayor feria del
vino espariol del mundo, es
una oportunidad Unica para
que las bodegas de todas las
regiones vitivinicolas mues-
tren sus productos a com-
pradores nacionales e
internacionales.

FENAVIN 2025 prevé
la participacién de més de
2.000 bodegas y coopera-
tivas, ofreciendo las Gltimas
tendencias del sector. Con
la experiencia acumulada
de 12 ediciones, la feria se
ha establecido como un
evento totalmente profesio-
nal y centrado en el nego-
cio, donde se combinan
herramientas pioneras y efi-
caces para maximizar los
contactos comerciales,
como el Buscador de Ne-
gocios. o el programa de
matchmaking "Contacte
con", que permite progra-
mar previamente la agen-
da de reuniones.

Aparte del Centro de
Negocios de la feria como
punto de encuentro, uno de
los espacios mds valorados
por los profesionales es la
Galeria del Vino, la mds
extensa del mundo segun la
organizacioén, que en esta
edicién ofrecerd una mues-
tra de alrededor de 1.500
vinos para su degustacion.

www.fenavin.com

noviembre-diciembre 2024 NOVEDADES Y NOTICIAS4 5



>

ASTRiBuni

RN =

PSR - p—

Aunque con una menor pre-
sién sobre los mdrgenes,
debido a la moderacién de lain-
flacién, el Observatorio Sectorial
DBK de INFORMA estima que
este 2024 el incremento de las
ventas globales de hipermer-
cados, supermercados y estable-
cimientos cash & carry en el
mercado ibérico experimentard
una notable ralentizacién del cre-
cimiento, en un contexto de nor-
malizacién de los precios.
Recuerda la consultora que,

cisamente a causa de la subida
de los precios, las ventas de la
distribucién alimentaria que inclu-
ye en su informe superaron los
134.000 millones de euros, un
8,2% por encima de la cifra co-
rrespondiente a 2022.

La facturaciédn en Espana se
situdé en 112.450 millones de
euros, lo que supuso un creci-
miento del 7,7%, en relacién al
afo precedente. mientras que en
el mercado portugués contabili-
z6 un ascenso del 11,2%, hasta
los 21.855 millones.

Metamorfosis al

Los supermercados y autoser-
vicios crecieron algo por encima
del conjunto del sector, experi-
mentando un ascenso de ventas
del 8,4%, hasta los 107.900 mi-
llones de euros en el global del
mercado ibérico, destacando la
favorable evolucién de la factu-
racién de los establecimientos de
proximidad y tiendas discount.

Los hipermercados, en cam-
bio, redujeron su penetracién en
el mercado, con un volumen de
negocio en el conjunto del mer-
cado ibérico de 19.555 millones

por ejemplo, el afio pasado, pre-

Supermercados en clave sostenible

La sostenibilidad se ha convertido en una prioridad,
también para la distribucién minorista de alimenta-
cién. Cada vez mds, los compradores buscan opcio-
nes responsables y las empresas del sector estdn
tomando medidas para reducir su impacto ambien-
tal. En este contexto, Shopopop, empresa de envios
colaborativos, ha analizado las principales tenden-
cias que estdn moldeando el futuro de los supermer-
cados en términos de sostenibilidad.

Menos es mds. Una de las principales preocupa-
ciones de los consumidores es el exceso de plésticos y
materiales de un solo uso. Los supermercados estén
respondiendo con medidas como el uso de bolsas
biodegradables, envases a base de plantas y sistemas
de devolucién de envases reutilizables. Esta tendencia
se consolidard en los préximos afos, con iniciativas
que apuntan a eliminar progresivamente los pldsticos
convencionales de los lineales.

El desperdicio de alimentos es otro desafio. Los
supermercados estdn adoptando medidas innovado-
ras, como aplicaciones que conectan a los consumi-
dores con productos cercanos a su fecha de caducidad
a precios reducidos, y la colaboracién con bancos de
alimentos y organizaciones benéficas.

Ademds, una de las iniciativas mds disruptivas que
estd impactando a los supermercados es el uso de

Inteligencia Artificial para la gestién en tiempo real de
inventarios. Estas tecnologias permiten a las tiendas
prever con mayor precisién la demanda de productos,
optimizar los niveles de stock y evitar el desperdicio
alimentario. A través del andlisis de datos y aprendi-
zaje automdtico, los supermercados del futuro podrén
ajustar automdticamente sus pedidos a proveedores,
minimizando tanto el desperdicio como las roturas de
stock.

Transporte sostenible. La logistica de entregas es
una de las dreas donde se ha observado un mayor
avance. Empresas como Shopopop permiten a los su-
permercados conectar con conductores particulares que
aprovechan sus trayectos habituales para entregar pe-
didos a cambio de una propina. De esta forma, evi-
tan que los clientes utilicen su propio coche para ir a
la compra, reduciendo el nUmero de vehiculos en cir-
culacién. Este modelo ayuda a descongestionar el tra-
fico y reduce las emisiones de CO?2.

Producto de proximidad. Otro cambio significati-
vo es el impulso de los productos locales y de proximi-
dad. Los supermercados estdn destinando un mayor
espacio a los productos provenientes de la agricultura
local, reduciendo asi las distancias que recorren los
alimentos y apoyando a los pequefios productores.
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de euros, un 6,7% mds que en
2023. El positivo comportamien-
to de la demanda en el sector de
la restauracién, por su parte, pro-
picié un incremento de la factu-
racién de los establecimientos
cash & carry, elevéndose en el
conjunto del mercado ibérico a
6.850 millones de euros
(+11,2%).

No obstante la ralentizacién
anunciada, el informe DBK augu-

ra que, este 2024, supermerca-
dosy autoservicios seguirdn aumen-
tando su cuota de mercado, en un
marco de expansién de los esta-
blecimientos de proximidad y ten-
dencia hacia compras mds
frecuentes y de menor importe.
Asimismo, la ampliacién de la
oferta de productos frescos y pla-
tos preparados y la optimizacién
de la logistica para reducir costes
y plazos de entrega de los pedi-

dos online, se confirman como
otras tendencias relevantes del
afo en el sector.

Retos y cambios

Esade Alumni presentaba re-
cientemente el Barémetro de los
Retos en Retail, con el patrocinio
de Seidor y la colaboracién de
Atrevia. En la que es ya su quinta
edicién, examina algunos de los
retos mds urgentes que afrontan
los retailers, asi como los cam-
bios que afectan al sector actual-
mente y que incidirdn con mds
fuerza en 2025.

En este sentido, el retail conti-
nua su evolucién hacia la expe-
riencia y la convergencia entre el
mundo fisico y digital, percibién-
dose un sector mds tecnoldgico
que debe convivir en medio de
la incertidumbre.

Destaca el Barémetro que el
consumidor espafol de 2024 es
relativamente mds confiado, aun-

La innovacién y la sostenibilidad avanzan
de la mano en el sector de los supermerca-
dos. Las tendencias emergentes, como las
tiendas "cero residuos", el uso de inteligen-
cia artificial para la optimizaciéon de
inventarios y las entregas colaborativas,

estdan marcando un cambio significativo en
la forma en que compramos y recibimos pro-
ductos. Estas iniciativas no solo responden
a las exigencias de un consumidor mas
consciente, sino que también impulsan una
economia mas sostenible y eficiente.

Este movimiento responde a la creciente demanda de
los consumidores de productos frescos, saludables y
con menor impacto ambiental, y refuerza el compro-
miso de los supermercados con las comunidades en
las que operan.

En linea con esta tendencia, otra idea innovadora
que estd ganando fuerza es la instalacién de granjas
verticales en los propios supermercados. Este concep-
to consiste en cultivar productos frescos en las tiendas
mediante técnicas de cultivo hidropénico o aeropénico,
lo que les permite crecer en espacios reducidos y con
un consumo minimo de agua.

Tiendas autosuficientes. La adopcién de tecnolo-
gias inteligentes no solo esté transformando la expe-
riencia de compra, sino también la sostenibilidad
energética de los supermercados. Estan surgiendo es-

tablecimientos que operan casi de manera
autosuficiente en términos de consumo energético,
utilizando una combinacién de paneles solares, al-
macenamiento de energia y tecnologias de eficiencia
que les permiten generar mds energia de la que con-
sumen. Esta evolucién hacia la autosuficiencia ener-
gética estd cambiando la manera en que los
supermercados contribuyen a la reduccién de su hue-
lla de carbono.

Llevando al maximo nivel esta revolucién, ya exis-
ten supermercados que estdn experimentando con la
instalaciéon de pavimentos piezoeléctricos que gene-
ran energia a partir de los pasos de los clientes. Esta
energia puede ser utilizada para iluminar la tienda o
alimentar pequeros dispositivos, reduciendo el con-
sumo de energia tradicional.

www.shopopop.com/ es-es
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gue consciente de una situacién
global atn inestable por conflicti-
va. Sus patrones de consumo son
similares a los detectados hace un
afo, si bien ahora se manifiesta
mucho més afin al comercio lo-
cal, asume como bdsico el poder
disfrutar de una experiencia de
compra completamente persona-
lizada en cualquier canal, y no
admite ya ningUn tipo de excusas
en cuanto a la sostenibilidad de

las marcas con las que trata.
Asimismo, afirma que el re-
nacimiento de la tienda fisica, des-
pués de los Gltimos afos de crisis,
puede darse por culminado, gra-

cias a que los retailers han
reinventado su forma de conce-

El factor humano es clave

vas y valores cambiantes de sus

bir, gestionar y ubicar sus comer-
cios de calle dentro del modelo
Phygital. Con ello, el sector ha
sido capaz de optimizar el papel
de sus establecimientos como
epicentros de una renovada ex-
periencia del cliente, una mejor
convergencia con el canal online
y una aplicacién mds racional y
estratégica de la tecnologia.

En 2025, el componente hu-
mano (y la armonia con la cual
se complemente con la creciente
automatizacién) va a ser un fac-
tor clave para mantener la rele-
vancia del comercio fisico.

Se insiste en el Barémetro que
los retailers deberdn continuar di-
sefiando sus estrategias de ges-
tién de recursos humanos
teniendo en cuenta las expectati-

profesionales, no muy diferentes
de los de los propios consumido-
res y los de la sociedad hiper-
digital y exigente de la que
proceden. Asi, sus modelos de tra-
bajo deberdn manejar un talento
mds inconformista y menos fécil de
retener, y deberdn enfocarse ha-
cia la flexibilidad y la creacién de
entornos atractivos, dirigidos a las
nuevas competencias.

La mitad de la poblacion espanola en riesgo

por la desaparicion del comercio local

Alrededor de 22 milones de personas, que represen-
tan casi la mitad de la poblacién espafola, podrian
ver comprometido su acceso a productos y servicios
bésicos esenciales con la desaparicién del comercio
local. Son datos que maneja la Asociacién Espafola
del Retail (AER), que recuerda que el 98% de los mu-
nicipios espafoles tiene menos de 50.000 habitantes
y que, en estas zonas, que albergan al 47% de la
poblacién, el comercio de proximidad es fundamen-
tal para el desarrollo econémico y la cohesién social.

A través de un andlisis de la situacién, la AER
advierte que este tipo de comercio, que sostiene la
economia de estas zonas, estd quedando fuera de
las politicas que definen el futuro del retail.La compe-
tencia de grandes plataformas digitales, con mode-
los de negocio basados en tiendas phygital o dark
stores, asi como la falta de apoyo estructural, estd
agravando su vulnerabilidad y reduciendo su capaci-
dad para competir.

Segun Laureano Turienzo, presidente y fundador
de la Asociacién Espafola del Retail (AER), “la des-
aparicién del comercio local seria devastadora para
millones de personas en toda Espafia. No se trata
solo de economia, sino de la vida social y cultural de
nuestras comunidades”. En este sentido, Turienzo
apunta que “es crucial que las politicas publicas na-
cionales y regionales prioricen la proteccién del co-
mercio de proximidad”.

El futuro del comercio local en Espafa depende
de un enfoque integral que, ademds de contemplar
la digitalizacién del sector, proporcione apoyo a los
negocios locales para garantizar su sostenibilidad y
revitalizacién. La AER insta a las instituciones y al propio
sector a abrir espacios de didlogo y colaboracién que
permitan a los pequefios comercios mantener su pa-
pel clave en la cohesién social y econémica de los
municipios.

www.asociacion-retail.com
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Otro aspecto es el de la lo-
gistica en el retail, que sigue ins-
talada entre los problemas
derivados de la inestabilidad glo-
bal que la aquejan intensamente
desde hace afos y las inexora-
bles exigencias del comercio
electrénico, incluyendo el cre-
ciente reclamo de transparencia
en sus servicios que se deriva del

La compleja huella de —
carbono del minorista

De acuerdo con el Ultimo
informe difundido por Crédito y
Caucidén, el comercio minorista
afronta importantes dificultades
para actuar sobre su huella de
carbono, ya que esta no se
produce solo en el punto de
venta final, sino en toda la
cadena de valor. Las
estimaciones contenidas en el
informe atribuyen al sector el
25% de las emisiones mundiales
de gases de efecto invernadero,
aunque solo el 2% se encuentra
bajo su control directo.

En opinién de los analistas
de Crédito y Caucién en los
distintos mercados, no cabe
esperar inversiones relevantes del
sector en la fransicién ecoldgica
durante los préximos afos. El
comercio minorista afronta ya
importantes presiones
econémicas derivadas de la
competencia del comercio
electrénico, el aumento de los
alquileres, la falta de confianza
de los consumidores y un
contexto de inflacién y tipos de
interés elevados. Muchos
minoristas no pueden acceder a
financiacion debido al reciente
repunte de las insolvencias en el
sector y a sus probleméticas
perspectivas.

Ademds, la cadena de valor
de este sector es extremadamente
compleja. Los minoristas tendrdn
que trabajar con proveedores y
clientes para cuantificar sus

ASTrisuni

escenario de hiperpersonali-
zacién de nuestro tiempo. Ante
ello, los operadores logisticos se
enfrentan al reto de mejorar la
visibilidad y trazabilidad de sus
operaciones, comenzando por
una mejor integracién de sus pla-
taformas tecnoldgicas.

La sostenibilidad es uno de
los grandes retos a los que se en-

emisiones de alcance 2
(derivadas de la generacién de
la energia que la empresa
consume) y alcance 3 (todas las
que se producen en el ciclo de
vida de los productos en toda la
cadena de valor). La buena
noticia es que, a medida que los
fabricantes avancen en el uso de
energias limpias, los minoristas
también verdn reducirse su
huella de carbono.

Oportunidades

A pesar de las dificultades
que supondrd para el sector
minorista actuar sobre su huella
de carbono, esta reduccién
presenta algunas oportunidades,
como el ahorro de costes
energéticos y la mejora de la
eficiencia operativa. Ademds, en
todo el mundo aumenta el
numero de consumidores que
incorporan la sostenibilidad a
sus decisiones de compra, por lo
que aquellos operadores que
actten con celeridad tendrdn
una ventaja reputacional.

Una estrategia para reducir
las emisiones de este sector pasa
por la promocién de un enfoque
circular de la economia
minorista. A medida que las
marcas empiecen a examinar en
detalle sus emisiones de alcance
2 y 3, es posible que también
veamos cambios en las cadenas
de valor.

www.creditoycaucion.es
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frentan los operadores logisticos;
no ya solamente en lo que res-
pecta a la postura mds exigente
del consumidor en cuanto al im-
pacto de sus compras en el me-
dio ambiente; sino también al
endurecimiento de los requisitos
internacionales sobre la informa-
cién acerca de sus operaciones.

Hiperpersonalizacion

La hiperpersonalizacién de la
experiencia de compra es una de
las grandes tendencias del retail
de nuestro tiempo. La puesta en
marcha exitosa de este tipo de
estrategias -ya bastante rodadas
gracias al comercio electrénico
y al uso de tecnologias de ma-
nejo y andlisis masivo de datos-
tiene aln un cierto recorrido de
mejora, en términos de integra-
cién de la informacién y de eli-
minacién de silos fecnolégicos en
torno a ella. No obstante, uno de
los retos clave es el delicado ba-
lance entre la necesidad de cono-
cer estrechamente al consumidor
para ofrecerle experiencias hi-
perpersonalizadas y el rechazo
a la invasividad a la hora de ex-
traer y usar los datos sobre su
comportamiento.

En este contexto el Baréme-
tro sefiala el auge de la inteli-
gencia artificial, ya sea en lo que
respecta al contacto con el clien-
te, como en las operaciones que
lo hacen posible, por lo que su
impacto (particularmente, la IA
generativa) se aplica a todos
dmbitos del retail. Se constata asi
los beneficios de estas tecnolo-
gias en la hiperpersonalizacién
de la experiencia del cliente, en
la gestién de las operaciones, en
la optimizacién de la gestién del
personal o en la produccién de
contenidos dentro de campafas
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ALEAMPY impulsa el desarrollo
de su comercio online

en la Comunidad de Madrid

Cercania y precio fllil
ALDI abre 20

nuevas tien-
das en este
Ultimo trimes-
tre del afo,
consolidando
su presencia
en Catalufa,
Comunidad
Valenciana y
Andalucia y
reforzdndola en la zona norte de Espafa y las Islas Cana-
rias. La expansién de ALDI en el pais, donde ya supera las
450 tiendas, va también acompafada de un incremento
de su mUsculo logistico y de nuevas contrataciones.

De esta manera, la compafia mantiene firme su com-
promiso por acercar su opcién de compra basada en el
descuento y los precios bajos al méximo de hogares posi-
bles en Espafia, donde cuenta con més de 7 millones de
clientes a los que garantiza mds de 130 euros de ahorro
en su compra semanal con una bajada de precio perma-
nente en mds de 600 productos, seleccionados dentro de
una amplia oferta en la que el 86% son de marca propia
y el 80% de origen nacional.

www.aldi.es
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El centro logistico robotizado que
Alcampo ha inaugurado en San Fer-
nando de Henares (Madrid), en el
que ha invertido 19,4 millones de
euros y ha desarrollado en colabo-
racién con Ocado Solutions, incor-
pora tecnologia avanzada que
permite optimizar la eficiencia en la
preparacién y entrega de hasta
280.000 pedidos mensuales reali-
zados a través de www.alcampo.es.
Este nuevo Customer Fulfillment
Center (CFC), que emplea a 300
personas y cuenta con una flota de
100 camiones hibridos y eléctricos,
realiza las entregas en la Comuni-
dad de Madrid en franjas horarias
de una hora, desde las 7 de la ma-
fana hasta las 22 horas, garanti-
zando un servicio flexible y adaptado
a las necesidades de los clientes.
www.alcampo.es

BANMASLITH
de bonArea

El grupo agroalimentario bonArea ha
estrenado una nueva linea de negocio
enfocada en la alimentacién y bienestar
animal, con la inauguracién de la pri-
mera tienda bonMascota en Sant Joan
Despi, de 123 m?2, 1.500 referencias y
servicios complementrias, que ha supues-
to una inversiéon de 1 millén de euros.
El objetivo de la companfia es expan-
dir no solo los establecimientos
bonMascota en todo el territorio, sino
también aumentar la produccién pro-
pia bajo su marca y el catdlogo de pro-
ductos dirigidos a animales.
www.bonmascota.com

Espai par
& animals,
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ZESPRI™ LANZA SUPROGRAMA DE
RECOMPENSAS PARA FRUTEROS:

REGALOS EXCLUSIVOS POR
LA COMPRA DE KIWIS ZESPRI™

En Zespri™ queremos premiar la lealtad de

los fruteros que eligen nuestros kiwis dia a dia.
Por eso, hemos creado un programa de
recompensas pensado especialmente para el
canal tradicional que podran encontrar en

la seccion «MIS PUNTOS» de nuestro Club
de Fruteros Zespri. A través de este programa,
los fruteros que compran kiwis Zespri™ pueden
acceder a un catalogo exclusivo de regalos,
obteniendo recompensas por sus compras y
fortaleciendo su conexion con nuestra marca.
Es una manera de reconocer y agradecer el
esfuerzo de los fruteros que confian en Zespri™,
sumandoles valor en su dia a dia.

Nuestro programa funciona de manera sencilla:
cada compra de kiwis Zespri™ acumula puntos
que pueden canjearse en el catalogo de regalos
del Club de Fruteros Zespri™. Este catalogo
incluye una seleccion de articulos exclusivos
disenados para apoyar a nuestros fruteros, ya sea
en su negocio o en su vida cotidiana.

Ademas, para fortalecer aun mas el vinculo con
nuestros fruteros, este diciembre estaremos
visitando los mercados mayoristas presentando
una promocion exclusiva para ellos: cada compra
de kiwis Zespri™ Green les garantizara un
regalo seguro, entre los cuales estara una
fantastica cesta de Navidad, valorada en torno
a 200 euros.

SIERES FRUTERO, iNO DEJES DE VISITAR TU MERCADO
MAYORISTADE CONFIANZAENLAS SIGUIENTES FECHAS!

MERCABARNA 9-10 DICIEMBRE
MERCAZARAGOZA 11 DICIEMBRE
MERCASANTANDER 12 DICIEMBRE
COVIRAN SANTANDER 12 DICIEMBRE
MERCAVALENCIA 13 DICIEMBRE
MERCABILBAO 13 DICIEMBRE
MERCAOLID 16 DICIEMBRE
MERCACORDOBA 16 DICIEMBRE
MERCAGRANADA 17 DICIEMBRE
COVIRAN GRANADA 17 DICIEMBRE
MERCAMADRID 17-18 DICIEMBRE
MERCAMALAGA 18 DICIEMBRE
MERCASEVILLA 20 DICIEMBRE

Te invitamos a formar parte del Club de Fruteros Zespri™
y aprovechar todas las ventajas que hemos preparado especialmente
para ti. En Zespri™, tu esfuerzo y dedicacién tienen recompensa.

KIWIFRUIT iUnete al Club y descubre todo lo que Zespri ha preparado para til

https://club.zespri.es/
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19N%UM presenta su primera plataforma logistica
neutra en CO, en Murcia

Consum presenté a finales del
pasado mes de octubre su prime-
ra plataforma logistica neutra en
CO, de Espana, que se encuen-
tra en Las Torres de Cotillas (Mur-
cia) y que, ademds, es pionera en
la distribucién alimentaria espa-
fAola. Esta instalacién cuenta, tam-
bién, con un automatismo puntero
en el sector logistico espanol, que
ha supuesto una inversiéon de 50
millones de euros y la ampliacion
de més de 19.000 m? de super-
ficie. La plataforma permitird ase-
gurar el servicio y expansién hacia
el sur y sudeste de la peninsula
durante los préximos 10 afos.
La plataforma sirve actual-
mente a un total de 235 tiendas,
entre propias y franquicias
Charter de Alicante, Murcia,
Castilla- La Mancha y Andalucia
y, a partir de ahora, ofrecerd co-
bertura al resto de las platafor-
mas logisticas de Consum que
puedan requerir un refuerzo en

Al acto asistieron representantes del Gobierno de la Region de Murcia, el alcalde de Las Torres
de Cotillas y el equipo directivo de la Cooperativa, encabezado por su director general, Antonio

Rodriguez Ldzaro

situaciones puntuales de carga de
trabajo.

El nuevo espacio de almace-
namiento tiene 40 metros de al-
tura y consta de 6 transelevadores

La cooperativa compra
a Kuups 9 supermercados
de las ensefias Economy Cash

y Vidal Tiendas

Consum ha adquirido nueve supermercados a la empresa
valenciana de distribucién Kuups Design International, siete de
ellos ubicados en la Comunidad Valenciana, uno en Catalufia y
otro en la Regién de Murcia. Con esta operacién, supeditada a
la aprobacién de la Comisién Nacional de Mercados y de la
Competencia (CNMC), permitird a la Cooperativa mejorar su

servicio en el arco mediterrdneo.

Como en operaciones anteriores, Consum incorporard a la
totalidad de la plantilla de los centros adquiridos, que asciende
a 193 trabajadores, con lo que superaré las 22.000 personas
en 2024, repartidas en 970 establecimientos y mejorard su
posicién en el mercado nacional, alcanzando una cuota del
26,5% en la Comunidad Valenciana.

permitiéndose ampliar hasta 8, a
futuro. Este almacenamiento en
altura reduce la necesidad de su-
perficie y aumenta la densidad del
servicio. Con esta ampliacién se
ha incrementado el almacenaje
en 16.296 palets, duplicando su
capacidad actual, hasta los
40.000 palets. Este almacén au-
tomdtico cuenta también con un
sistema de preparaciéon de me-
dios palets, en un drea de 4 pasi-
llos y 200 posiciones, que facilita
la carga de camiones.

Ademds del silo automatizado,
la edificacién alberga el sistema
automdtico de picking, que pro-
duce 40.000 cajas al dia, ade-
mds de un puesto de paletizado
manual. En este apartado se ha
reservado el espacio necesario
para la siguiente fase de amplia-
cién que posibilitaré la clonacién
de la fase 1y, por tanto, la pre-
paracién de hasta 80.000 cajas/
dia.

www.consum.es
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El comino hacia un futuro
mds verde de MVIRAN

Covirdn ha implementado una se-
rie de medidas innovadoras para
proteger el medio ambiente, lo-
grando reducir las emisiones a la
atmésfera en 1.354 toneladas de
CO: sélo en el Gltimo afo. Son
acciones que refuerzan su com-
promiso con la sostenibilidad, con
una apuesta decidida por la re-
duccién de los residuos, el uso de
energias renovables y la busque-
da de eficiencia logistica.

Una parte del esfuerzo inver-
sor de la cooperativa se ha desti-
nado en los Ultimos afos a la
modernizacién de los puntos de
venta y a la mejora de la eficien-
cia energética en la red logistica.
Entre las actuaciones mds desta-
cadas figura la instalacién de
plantas fotovoltaicas en la sede
central de Granada y en la plata-
forma de Vitoria con intencién de
extender la produccién de ener-
gia limpia al resto de centros
logisticos.

De manera simultdnea, se ha
incorporado tecnologia de gestién
logistica avanzada y vehiculos
eléctricos para reducir la huella
ambiental en las rutas de distri-
bucién, lo que ha permitido re-
ducir el consumo de combustible
al seleccionar trayectos mds cor-
tos y aprovechar mejor la carga
de los camiones con los pedidos
de los socios.

También tiene una influencia
positiva la compra de productos
de proximidad que reduce de for-
ma significativa la huella de car-

bono asociada al transporte. Esta
colaboracién con proveedores lo-
cales refuerza el compromiso de
Covirdn con el medio ambiente,
promoviendo prdcticas agricolas
sostenibles y minimizando el im-
pacto a lo largo de toda la cade-
na de suministro.

La combinacién de distintas
estrategias, entre las que se in-
cluye la ayuda a los socios de
los supermercados en asesora-
miento energético para obtener
ahorro, le ha permitido a la coo-
perativa cumplir con el objetivo de
mitigar el impacto ambiental que
genera su actividad.

Desperdicio y reciclaje

A lo largo del afio Covirdn ha
realizado acciones contra el des-
perdicio alimentario en las que
participan los socios y los trabaja-
dores, como son los talleres de
reaprovechamiento de alimentos.

También se ha mejorado la
gestion del stock en plataformas
de distribucién y supermercados
para evitar el despilfarro. Los ex-
cedentes se reparten de forma
habitual entre entidades sin dani-
mo de lucro. Como novedad,
cada vez son mds los socios en
Espafia y Portugal que colaboran
con Good to Go, una aplicacién
informética que conecta las tien-
das con usuarios registrados que
optan por comprar alimentos que
pueden acabar en la basura.

Hoy la cooperativa produce
menos residuos y recicla mas: el

85,9% de los desechos que en
2023 generé su actividad se so-
metié a tratamiento para su
reutilizacién. El cartén continta
siendo el residuo no peligroso que
mds se acumula y recupera, con
un total de 988,8 toneladas. Otros
materiales reciclados incluyen
pallets de un solo uso (503,92
toneladas), pléstico (183,24) y
productos cdrnicos (26,96).

Gracias también a la partici-
pacién activa de los socios, se lo-
gré recuperar 1,5 toneladas de
baterias usadas. A esto se suman
otras 3,5 de pilas, de las cuales
cerca de 3 se depositaron en los
contenedores de 100 supermer-
cados que se han unido a las ini-
ciativas medioambientales de la
cooperativa.

Reforestacién

Otra de las acciones destaca-
das de responsabilidad social cor-
porativa estd relacionada con su
participacién en la reforestacién
de espacios para preservar la
biodiversidad de los entornos ur-
banos, como es el caso del Par-
que de la Cooperacién de
Granada donde el pasado afo se
plantaron 3.800 d&rboles de es-
pecies autéctonas.

En palabrds del presidente de
Covirén, José Antonio Benito,
"como cooperativa, entendemos
que nuestra responsabilidad no
solo se limita a ofrecer productos
de calidad, sino también a pre-
servar y restaurar los recursos
naturales. Al sumarnos a esta ini-
ciativa, contribuimos a la recupe-
racion de ecosistemas vitales,
generando un impacto positivo
que beneficiaré a las generacio-
nes futuras'.

www.coviran.es
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Representantes de EROSKI de las diferentes categorias recogieron los premios en la gala
celebrada en Barcelona, el pasado octubre

3 .
HISE

IRYI%KI obtiene cinco galardones
en los Premios Comercio del Ano

Al

EROSKI ha recibido cinco galar-
dones en los Premios Comercio
del Ano 2024-2025, que con-
ceden los consumidores, ya en
su decimotercera convocatoria.

En concreto, ha sido premia-
da en las categorias de hiper-
mercados y de productos frescos,
en ambas por segunda vez; ade-
més de en las de supermerca-
dos de proximidad, franquicias
y, en este caso por octavo ano
consecutivo, en la de comercio
online. Asi, EROSKI ha recibido
el galardén ‘WebShop del afo’
tras una votacién en la que los
consumidores han valorado va-
riables como la relacién cali-
dad-precio, la amplitud del
surtido, el servicio al cliente, la
entrega de pedidos, las promo-
ciones y ofertas, las formas de
pago o la experiencia del usua-
rio, entre ofras.

www.eroski.es

Retail Media en los puntos de venta de Carrefour en
Espana, de la mano de 11-819R1E MEGIH y Unlimitail

in-Store Media y Unlimitail, joint-venture del Gru-
po Carrefour y Publicis Groupe, han alcanzado
un acuerdo estratégico para el desarrollo,
comercializacién y operacién de la publicidad en
los puntos de venta de Carrefour Espafa.

De esta forma, in-Store Media aportard sus mds
de 25 afos de experiencia contrastada en el sec-
tor para maximizar la calidad del servicio ofreci-
do a los anunciantes y la experiencia de compra
de los shoppers, al mismo tiempo que ayudard a
los anunciantes a impactar de manera mds efi-
ciente, garantizando la consecucién de sus objeti-
vos publicitarios, tanto de conversién en ventas
como de imagen de marca.

Innovacién en soportes

Otro de las finalidades principales de este acuer-
do es la de desarrollar, comercializar junto con
Unlimitail y operar soluciones de comunicacién pu-
blicitaria innovadoras, tanto tradicionales como pan-

tallas digitales, poniendo especial foco en la
digitalizacién del punto de venta. En este sentido,
se van a desarrollar, comercializar y operar 7 nue-
vos circuitos publicitarios en las tiendas fisicas de
Carrefour, de los cuales 5 serdn circuitos de pan-
tallas digitales (DOOH) que, sumados a los circui-
tos actuales, conformarén un portfolio total
disponible de 28 circuitos publicitarios distintos.
El Retail Media va ganando cada vez mds rele-
vancia en el mercado espafol, ya que se ha
posicionado como un medio estratégico para los
anunciantes, al ser el medio que impacta en el
momento de la decisién de compra y donde el
retorno de la inversiéon es mds elevado. En este
sentido, compafias como in-Store Media o
Unlimitail juegan un papel clave en el crecimiento
de este sector, donde asegurar la méxima calidad
del servicio o experiencia de compra son factores
diferenciales.
www.in-storemedia.com / www.unlimitail.com
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JHBON LHBARTY vuelve a El Corte Inglés

Después de que en 2022 el fondo Tertius Capital
intervino en el proceso de reestructuracién finan-
ciera de Euroquimica, absorbiendo parte de su deu-
da, la empresa ya muestra un significativo avance
en su cifra de ventas en los primeros tres trimestres
del 2024.

Su marca Lagarto, que ha recuperado gran no-
mero de clientes y estd presente en las principales
cadenas de supermercados y distribuidores, recien-
temente, ha vuelto al Grupo El Corte Inglés. Conse-
guir su confianza ha sido un gran paso para la
compania: "Este gigante de la distribucién permitird

acercar los productos Lagar-
to, a través de sus multiples ca-
nales de venta, a muchos mdés
hogares en toda Espafia que
lo estaban reclamando". "Es-
tamos muy contentos de po-
der anunciar que por fin
estamos de vuelta en este distribuidor clave. Con
este importante acuerdo comercial vamos a conse-

guir un crecimiento exponencial de ventas", afirma
el director general, Sergio Talavera,
www.euroquimica.es

LIl incorpora bandejas de pescado hechas con
un 80% de pldstico reciclado en todo su surtido

Lidl sigue avanzando en su com-
promiso con la sostenibilidad y la
economia circular al introducir
bandejas de pescado hechas con
un 80% de pldstico reciclado
(rPET) en todo su surtido. Como
parte de su estrategia ambiental,
la compafia se compromete a
que, para 2025, el 100% de sus
envases sean reciclables y que el

25% del pléstico utilizado en todo
su surtido sea reciclado.

Lidl, comprometido con la certificacion de productos del mar y la conservacién del ecosistema
marino, amplia su surtido con nuevas opciones de pescado fresco, limpio y listo para consumir

Estrategia REset Plastic

Lidl, que en los Ultimos siete
afios ha reducido un 30% el uso
de pldstico en sus soportes de ven-
ta, proyecta que esta nueva ac-
cién sobre los envases de pescado
permita, junto con los envases
para carne fresca que ya cuentan
con esta composiciéon rPET, evitar
la generacion de 2.116 toneladas
de pldstico virgen anualmente.

En el marco de su estrategia
REset Plastic, Lidl ha sido pionera
en el uso responsable de este ma-
terial. Ademdés de ser la primera
cadena en eliminar las bolsas o
articulos de pldstico de un solo uso,
destaca por medidas como la sus-
titucién de los envases de pléstico
por celulosa o compostables en
toda su gama de frutas y verdu-

ras bio, el lanzamiento de la pri-
mera botella de agua de marca
propia 100% rPET que supone el
ahorro de més de 185 toneladas
anuales de pldstico virgen o el cam-
bio de envase de sus huevos a ce-
lulosa, que conlleva la reduccion de
cerca de 500 toneladas de pldsti-
co anuales, entre muchas otras.
www.lidl.es

Oro para el ECommerce de 11098@12001910

Vinoseleccién ha sido reconocido como el "Mejor
ECommerce de 2024", entre los 200 proyectos
nacionales e internacionales seleccionados, que
competian en una de las 13 categorias contem-
pladas en la 15° edicién de los ECommerce
Awards Espafia, premios que organiza la comuni-
dad profesional del comercio y marketing digital
MarketingdeCommerce, con la ayuda de
DigitalTto1 y el apoyo institucional del ICEX.

El Oro conseguido por Vinoseleccién respon-
de a una larga trayectoria en la que se ha digita-
lizado y crecido de manera sostenida en el tiempo,
con un producto en el que hay una competencia
enorme. Siempre abiertos a incorporar nuevas so-
luciones y tecnologia, actualmente cuentan con
presencia en Espafa, Alemania, Holanda, Ingla-
terra y Francia.

https://marketing4ecommerce.net/
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39° CONGRESO AECOC

DE GRAN CONSUMO

ESCUCHARY SER

ESCUCHADOS

El 39° Congreso AECOC de Gran Consumo convocé
en Madrid el pasado octubre a méas de mil directivos
de las empresas lideres del sector que aporta el 25%
del PIB nacional y emplea a mds de 4,5 millones de
personas. En un contexto marcado por la transfor-
macién digital, los cambios sociodemogrdficos y la
gran intensidad regulatoria, aparte incertidumbre e
inestabilidad reinante, "Escuchar y ser escuchados"
fue el acertado lema elegido para la ocasién.

"Lo peor ya
ha pasado”

n la inauguracién, el presi-

dente de AECOC, Ignacio
Gonzdlez, quiso mandar un
mensaje de optimismo, vatici-
nando que "la inflacién alimen-
taria crecerd por debajo de la
general, por lo que podemos
afirmar que lo peor ya ha pasa-
do". "El PIB ha crecido un 0,8 en
el segundo trimestre del 2024,
lo que implica un crecimiento
interanual del 3,1%, que sitta a
Espafia con una mejor evolucién
que paises como ltalia, Francia
o Alemania. Este crecimiento se
ha visto sustentado por el gasto
pUblico y por un sector exterior
fuerte gracias a las exportacio-
nes, que han crecidoun 11%. A
dia de hoy, contamos con un IPC
del 1,1%y un IPC alimentario del
1,8%, el més bajo en tres afos.
La inflacién alimentaria se sitGa
ya por debajo de la general, ten-
diendo a cero. Esto propicia un
entorno econémico de modera-
do optimismo, marcado por la re-

cuperacién del consumo priva-
do, un buen comportamiento del
mercado laboral, el crecimiento
de la poblacién, el impulso del sec-
tor turistico y una razonable situa-
cién financiera de los hogares".

Ahondando en los elementos
gue han propiciado este contex-
to econémico, Ignacio Gonzdlez,
explica que "el mercado laboral
sigue mostrando fortaleza: el nG-
mero de afiliados ha aumentado
en 350.000 en 2024 y la tasa
de paro ha descendido hasta el
11,3%. Por otro lado, la pobla-
cién espanola crece un 1,1%
respecto a 2023 gracias a la in-
migracién, llegando a los 48,6
millones de espafoles. El turis-
mo vuelve a batir récords y se
estima que en 2024 llegardn a
96 millones de turistas. Este sec-
tor sigue siendo capital para
nuestra economia, pues aporta
el 12% del PIB. Por Gltimo, la si-
tuacién de las familias ha mejo-
radoy la tasa de ahorro y la renta

bruta disponible de los hogares
estd aumentando".

Persiste la amenaza de
la incertidumbre

No obstante este favorable
entorno econémico, Gonzdlez
también alerta sobre algunas
amenazas que podrian perturbar
la estabilidad y el optimismo. "La
inestabilidad geopolitica con los
conflictos que estdn teniendo lu-
gar en todo el mundo, podria te-
ner impacto en el funcionamiento
de la cadena de valor. Ademéds,
para el consumo, no hay nada
peor que la incertidumbre".

El presidente de la Asociacién
de Empresas de Gran Consumo
advirtié también de algunos otros
elementos de riesgo, sefalando
"la presién fiscal, un marco regu-
latorio muy exigente y el absen-
tismo laboral" como los grandes
causantes que lastran la compe-
titividad y la productividad de las
empresas espafolas. En este sen-
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IcNAcio GONZALEZ

"La presion fiscal, un
marco regulatorio muy
exigente y el abentismo
laboral, lastran

la competitividad

y la productividad de
las empresas espanolas'

tido, Ignacio Gonzélez ha aler-
tado sobre el hecho de que, la
presién regulatoria a la que se
estd sometiendo a las compafias
espafolas, -hasta un 36% por
encima, en comparacién con la
UE- estd ejerciendo de freno a
la competitividad y que, por ello,
es primordial favorecer un mo-
delo de legislacién competitiva
para que Espafa no se vea su-
perada por otros mercados.
Respecto al absentismo labo-
ral, Ignacio Gonzdlez, dijo que
es un factor que perjudica seria-
mente a la productividad, ya que
hasta 1,3 millones de personas
faltan a sus puestos de trabajo
cada dia, un 7,2% de la pobla-
cién activa espafola. Estas cifras
exigen una reflexién de pais,
como minimo al mismo nivel que
el de la reduccién de la jornada
laboral ya que "es como si toda
Galicia se ausentara en su jor-
nada laboral". Como sector, ha
declarado "estamos dispuestos a

El 60% del Gran Consumo prevé
una buena campana navidefa

Las empresas del Gran Consumo prevén que la campaia navidefa de este
afo sea mejor que la de 2023. De hecho, el 60% de las compadias, tiene
buenas perspectivas para esta parte del afio, un 9% mds que el afo pasado.
Este dato se desprende de una encuesta realizada por AECOC entre los
miembros de su Comité de Estrategia Comercial y Marketing en el que par-
ticipan empresas lideres del sector. Ademdés, el 60% cree que en este perio-
do del afo se incrementard la actividad promocional, frente al 54% que lo
consideraba el afo pasado.

Delaviuda y Familia Martinez: empresas que crecen

En este sentido, Isabel Sdnchez, CEO de Delaviuda, empresa que comer-
cializa las marcas Delaviuda y El Almendro, pronosticé, en rueda de prensa
celebrada durante el Congreso AECOC de Gran Consumo, una buena cam-
pafa navidefa tanto para su compafia como para el sector agroalimentario.
Destacé que la caida de los tipos de interés y
la contencién de la inflacién alimentaria van
a permitir afrontar una buena campafia na-
videfa en términos de consumo. Sobre la evo-
lucién de los costes de algunas materias
primas y el impacto que esto puede tener en
los precios finales de los productos comer-
cializados por la compania, Sdnchez explicé
que "no se vislumbra una bajada del precio
del cacao pero que, afortunadamente, la al-
mendra esta dando un respiro al sector".

La CEO de Delaviuda confirmé asimismo que la empresa se encuentra
en una etapa de crecimiento y que, a cierre de junio -mes del cierre fiscal
de la compania- ha crecido a doble digito. Destacando también que El Al-
mendro es la marca de turrén mds vendida del mundo y que, Norte Améri-
ca, Sudamérica -excepto Brasil- y Centro América, son regiones clave para
la empresa. De hecho, actualmente entre el 65% y el 70% de la facturacién
total del grupo procede de mercados internacionales.

Por su parte Radl Martin, director general
Corporativo de Familia Martinez, también
confirmé en rueda de prensa que la empre-
sa, que se encuentra "en un momento de cre-
cimiento constante", tiene previsto invertir 150
millones de euros en los préximos dos anos,
la mayoria de ellos, destinados a adquirir el
100% de la empresa Platos Tradicionales, de
la que hasta ahora tenia el 50%. También
destinard 45 millones de euros en su planta
de Platos Tradicionales en Bufol, para am-
pliarla en 20.000 metros cuadrados mds y, el resto de inversién, a una
central logistica destinada a abastecer a las cuatro companias del grupo -
Embutidos Martinez, Platos Tradicionales, Cinco Tenedores y La Pila Food-.
Demuestra asi la apuesta en firme del grupo por la categoria de platos pre-
parados, cuyo crecimiento sostenido se mantiene -desde 2005 la categoria
ha crecido un 500%- y se prevé que vaya en aumento, por conveniencia y
simplicidad.

Radl Martin también ha apuntado que las previsiones de la compafiia son
moderadamente optimistas, y que esperan crecer en torno a un 4% o un 5%
en volumen y cerrar el afo con una facturacién en torno a los 490 o 500
millones, superando los 440 millones del ejercicio anterior.

ISABEL SANCHEZ:
"No se vislumbra una
bajada del precio del

cacao pero,
afortunadamente, la
almendra esta dando
un respiro al sector"

RAUL MARTIN: "Familia
Martinez se encuentra
en un momento de

crecimiento y tiene
previsto invertir 150
millones en los
préximos dos anos'
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39° CONGRESO AECOC

DE GRAN CONSUMO

ESCUCHARY SER

ESCUCHADOS

participar en un debate global
sobre el futuro del empleo, pero
no creemos conveniente atacar
los problemas parcialmente, de
forma simplificada".

Ademdas de la lucha contra el
absentismo, el presidente de
AECOC considera clave para la
mejora de la productividad, ac-
tualmente un lastre en Espafia,
"la formacién, la innovacién y
digitalizacién y la inversién".

Seis compromisos para
el futuro préximo

Finalmente, Ignacio Gonzé-
lez expuso los seis compromisos
que el sector del Gran Consumo
ha de adquirir en un futuro
préximo. "Primero de todo, es
imprescindible escuchar al con-
sumidor y responder eficazmen-
te a sus necesidades pues, si no,
nuestros millones de consumido-
res diarios, perderdn la confian-
za en nosotros. También tenemos
que mejorar nuestra eficiencia,
sentirnos y actuar como sector
todos unidos y en colaboracién,
pues nuestros mejores éxitos
siempre han venido cuando he-
mos actuado juntos.

"El tercer compromiso que
debemos adquirir es el de cons-
truir y favorecer un modelo de
legislaciéon competitiva en Euro-
pay en Espafa. El legislador ha
de dejarse aconsejar por los que
conocemos el terreno. Por otro
lado, hay que hacer sostenible la
sostenibilidad, para que esta sea
compatible con el desarrollo
econémico y la inversiéon y no
se convierta en un freno a la
competitividad. Sino lo hacemos
asi, corremos el riesgo de que
las empresas dejen de actuar por
compromiso y lo hagan por puro
cumplimiento normativo.

"Asimismo, es necesario im-
pulsar un mercado laboral com-
petitivo y, para poder hacerlo, es
necesaria una visiéon integral don-
de todas las cuestiones y proble-
madticas tengan cabida.

"Finalmente, no podemos ol-
vidar el proceso tecnolégico en
el que nos vemos inmersos. Hay
gue aprovechar la tecnologia
como vector de crecimiento,
pues el 70% de valor econémi-
co futuro estard ligado a la
digitalizacién. No podemos des-
aprovechar la ola tecnolégica”,
concluyd.

Coca-Cola se vuelca
con los influencers

Manuel Arroyo, vicepresiden-
te ejecutivo y director de marke-
ting global de The Coca-Cola
Company, en su ponencia titula-
da "La transformacién de mar-
keting més radical de la historia
de Coca-Cola", presentd en el
Congreso el nuevo modelo de
experiencias para el consumidor
que ha desarrollado la compa-
fAia, mediante el uso de la inteli-
gencia artificial a lo largo de la
cadena de valor.

"Tras una fase inicial de ana-
lisis, detectamos tres grandes re-
tos. El primero correspondia a

MANUEL ARrROYO: "Nuestra
férmula secreta en el

dmbito del marketing se
basa en crear experiencias
para el consumidor en los

productos, en el canal
digital, en el punto de

nuestra base de clientes, conso-
lidada con un nimero de consu-
midores estable, pero que no
habia crecido en los Gltimos 20
afios y asf, nos dimos cuenta de
gue la edad media de nuestros
consumidores promedio estaba
envejeciendo. En segundo lugar,
observamos que la disrupcién
digital ha acelerado un cambio
en el consumo de medios y que,
a través de las redes sociales,
podemos lograr un alcance simi-
lar, o incluso superior, respecto
a otros modelos usados en el pa-
sado para dar a conocer la mar-
ca, principalmente la televisién.

"Por Ultimo, nos percatamos
de una clara fragmentacién en
nuestra actividad, ya que cada
afio lanzébamos mas de 2.000
programas de marketing, mds de
3.000 innovaciones de produc-
to y colabordbamos con mds de
6.000 agencias".

Este ejercicio analitico y la
puesta en comin de los desafios
identificados supuso un giro de
180° en la estrategia de marke-
ting de The Coca-Cola Company.
"Como resultado, nuestra férmu-
la secreta en el dmbito del mar-
keting se basa en crear
experiencias para el consumidor
en los productos, en el canal

transformacion
narketing mas.
~al de la historia
asca-Cola

venta y en los espectdculos “omes  Manoko armoyo

en vivo"
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"Transgourmet estd finalizando con éxito su
estrategia de transformacién iniciada en 2019"

El director general de Transgourmet Ibérica, Lluis
Labairu, destacé durante el Congreso la consolidacién
de la estrategia de transformacién que la compania
inicié en 2019, que ha sido respaldada por el grupo
suizo Transgourmet, al que pertenece desde hace tres
afos.

"Hemos transformado la linea de retail, poniendo
el foco en el desarrollo de la franquicia. Ahora nues-
tro negocio de retail estd perfectamente actualizado y
ordenado, en un proceso de crecimiento importante.
Tenemos una tasa de aperturas de 60 franquicias cada
afno, con un alto nivel de calidad". La compafia cuenta
en nuestro pais con cerca de 800 supermercados
franquiciados bajo las ensefas Suma, Proxim y Spar, y
més de 2.000 clientes independientes.

En relacién a su linea de negocio enfocada a
Horeca, Labairu, explicé la decisién de abandonar el
food service organizado para centrarse en el indepen-

AECOC
GRAN_CONSUMO

Y SER
ESCUCHAD"

diente, "ya que en Espana la hosteleria sobre todo esté
focalizada en restaurantes, bares, cafeterias
unifamiliares y pequefos. Para ello, se ha realizado
una fuerte inversién en nuestros centros cash&carry,
que hemos transformado con una doble funcién: la
propia del cash y la de plataforma logistica de proxi-
midad para suministrar a este food service indepen-
diente. En estos momentos ya tenemos mds de 350
comerciales y llegaremos a contar el afio préximo con
més de 300 camiones".

Labairu también anuncié la celebracién del cente-
nario de la compania en 2025, lo que viene a demos-
trar la capacidad de responder con eficacia a los
cambios del mercado durante este largo periodo:
"Cuando una empresa tiene 100 afos tiene la obliga-
cién de adaptarse a los cambios sociales que hay per-
manentemente, algo que hemos ido haciendo para
llegar a la mayoria de edad".

LLuis LABAIRU: "El objetivo de
Transgourmet lbérica es
suministrar a la hosteleria
independiente por toda
Espafia y ser un operador

destacado en la franquicia de
proximidad de calidad,
porque la proximidad

ha estado, estd y estard de
moda"

digital, en el punto de venta e
incluso en los espectdculos en
vivo. Por otro lado, nuestra nue-
va televisién son los influencers.
El afo pasado, llevamos a cabo
colaboraciones con 11.000 de
ellos; este afo llegaremos a los
20.000", concretd Arroyo.

M&S: "Proteger la magia
y modernizar el resto"

Hablé a continuacién Stuart
Machin, CEO de Marks &
Spencer, subrayando la profun-
da transformacién que ha impul-
sado en la compania, en la que
destaca el equilibrio entre pre-
servar su legado y adaptarse a
las nuevas exigencias del mer-
cado. "Proteger la magia y mo-
dernizar el resto" ha sido un
principio central para M&S, que
ha reflejado su visién de preser-
var los valores fundamentales de
la compania -calidad, servicio e
innovacién- paralelo al impulso
de una renovacién estratégica
para mantenerse competitivos en
el mercado actual.

Machin se refirié a los avan-
ces notables en precios, estilo,

omnicanalidad y diversificacién
de la oferta de productos, que
han permitido a la compafia in-
crementar un 20% sus ventas en
los Ultimos dos afios. Ademds, su-
brayé la importancia de acele-
rar el crecimiento online y
modernizar la cadena de sumi-
nistro, considerdndolos pilares
clave en la transformacién de la
compania para enfrentar los de-
safios futuros.

Explicé que "todos nuestros
nuevos lideres tienen que traba-
jar en una tienda durante un
mes", remarcando la importan-
cia de entender el negocio des-
de la base. Y también puso
énfasis en el papel crucial de los
clientes en esta transformacién:
"somos lo buenos que nuestros
clientes nos consideran en este
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momento", afirmé, mostrando
asi su enfoque de liderazgo, ba-
sado en la cercania con los con-
sumidores, escuchando vy
aprendiendo de ellos para me-
jorar continuamente.

Para Machin, la responsabili-
dad de liderar una marca con 140
afos de historia ha sido inmen-
sa, pero también una oportuni-
dad para avanzar con estrategias
a largo plazo, convencido de que
solo "estamos en el inicio de un
nuevo Marks & Spencer".

ElPozo, 70 anos aportando
valor al consumidor

Otra de las ponencias que se
siguié con gran interés fue la de
Tomds Fuertes, presidente de
Grupo Fuertes, que no dej6 de
remarcar durante su intervencién
gue "la empresa estd absoluta-
mente orientada al consumidor".

Hizo un repaso a la trayecto-
ria de ElPozo, destacando las cla-
ves que han permitido que esta
marca siga presente en los ho-
gares espanoles 70 afos después

de su nacimiento. "Ser empre-
sario es una vocacién. ElPozo
nacié en 1954 con la primera
fabrica de embutidos y la comer-
cializacién de productos a esca-
la regional. Tras estos 70 afos
trabajando en el sector, el creci-
miento experimentado nos hace
sentir orgullosos de lo que he-
mos creado y nos ha permitido
comprobar que, en el dmbito
cdrnico, Espafia no tiene nada
que envidiar a Alemania, Fran-
cia o Bélgica. Desde nuestros ori-

"El consumidor pronto percibird que

no son un problema"

En rueda de prensa celebrada en el marco del Con-
greso, Antonio Rodriguez, director general de Consum,
anuncié la adquisicién de 9 nuevas tiendas de Economy
Cash en Tarragona, Murcia y en la Comunidad Valen-
ciana para afianzar su plan de expansién. "Los nuevos
supermercados encajan muy bien en nuestro modelo
y son compatibles con nuestra red actual. Ademds,
aportardn 200 puestos de trabajo". Asimismo, dijo que
"cerraremos el ejercicio segin nuestras previsiones de
crecimiento, con un aumento del 5% en ventas, aproxi-
madamente y, si se cumplen nuestras expectativas hasta
final de afio, creemos que aumentaré en 0,15 puntos
porcentuales nuestra cuota de mercado".

Antonio Rodriguez augura que el consumidor vol-
verd a "normalizar" sus actos de compra. "Que el au-
mento de precios se haya normalizado es una noticia
excelente, sobre todo para los clientes, ya que acce-
den con mayor confianza al supermercado. No obs-
tante, hemos comprobado que el consumidor ha
cambiado de comportamiento en estos Gltimos 2-3
anos, debido a la inflacién. Ahora administra su pre-
supuesto y va més veces a comprar, con una cesta
mdés racional y con menos unidades; y también apro-
vecha las ofertas para contener ain mds su gasto. Aun
asi, en los préoximos meses, el cliente va a percibir que
los precios no son un problema".

Con respecto al surtido de Consum, sefalé que "la
marca de fabricante supone un 85% de nuestras refe-
rencias y la marca de distribucién el 15% restante,

los precios

ANTONIO RODRIGUEZ:
"La marca de
distribuidor supone el
15% de nuestras

referencias, pese a que
el peso en valor es '

del 30-31%"

pese a que el peso de esta Gltima es del 30-31% en
valor. Asimismo, con respecto a la marca de la distri-
bucién, hemos identificado una desaceleracién en su
crecimiento, ya que el aumento interanual en el mes
de agosto fue del 1,7% y, en cambio, el mensual se ha
fijado en el 0,7%".

En referencia a los planes de Consum para el proxi-
mo afio, Antonio Rodriguez explicé que "volveremos a
disminuir mérgenes porque centraremos todos nues-
tros esfuerzos en ser mds eficientes y competitivos: en
reducir gastos y en seguir apostando por nuestra cate-
goria de frescos. Al mismo tiempo, estamos haciendo
bajadas de precio selectivas y lanzando nuevas ofer-
tas, aunque hay materias primas que nos preocupan
por su aumento de precios. Es el caso del cacao vy el
café, que han multiplicado por 5 y por 3 su coste,
respectivamente”, afirmé el directivo.
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Bajadas del precio del aceite, a partir de yo

Gonzalo Guillén, director general EOLUCHAR

de ACESUR, repasé en rueda de
prensa en el marco del Congreso
la situacién y futuro del sector del
aceite: "el sector ha sufrido una in-
flacién galopante en los Gltimos cua-
tro afios debido a dos cosechas muy
malas". No obstante cree que, tras
el incremento de produccién de la
Ultima, la bajada de los precios de-
berian comenzar a notarse este no-
viembre-diciembre y que el suelo de
los precios deberia llegar en abril-
mayo del préximo afo. En su opi-
nién, la bajada del IVA ayudd a
contener los precios del aceite de oli-
va, ya que "en una base de precio
tan alta, la aplicacién de esta medida
llegé a suponer casi medio euro de

GonNzaLo GuUILLEN:
"El afio pasado
nuestras ventas al
exterior cayeron en
torno al 18%, pero este
afo llevamos un
crecimiento del 20%"

%

a atravesar momentos de mdxima
dificultad, afirmé que su compadia
ha perdido menos que el resto del
mercado y que, actualmente, sus
marcas se estdn manteniendo, e in-
cluso ganando cuota de mercado.
En este contexto, el directivo prevé
que la compania cierre el afo con

Respecto al mercado infernacio-
nal y el volumen de exportaciones,
Guillén se refirié a que "el afo pa-
sado nuestras ventas en el exterior
cayeron en torno al 18%, pero este
afo llevamos un crecimiento del
20%, gracias a mercados como los
de Reino Unido, Estados Unidos o

ahorro directo para el consumidor".

Italia". En el dmbito nacional y pese

1.250 millones de facturacién.

genes, nos hemos diferenciado
por disponer de un espiritu com-
petitivo, innovador y con una
mente abierta para ir incorporan-
do las tecnologias que contribu-
yen a mejorar nuestro negocio.

La marca ElPozo ha sido, por
noveno afo consecutivo, la mads
presente en los hogares espafio-
les, segin recoge el ranking
"Brand Footprint', elaborado por
la consultora Kantar Worldpanel.
Las soluciones de alimentacién de
ElPozo son adquiridas por el
71,1% de los hogares espafio-
les; es decir, es la que mds entra
en las casas de nuestro pais. En
opinién de Tomas Fuertes eso
ocurre porque, pese a que el pre-
cio es un activador de la com-
pra, la calidad es el principal
motivo de fidelizacién del clien-
te. Por eso, le damos una impor-

ToMAs FUERTES:

tancia mucho mayor a la calidad
de nuestros productos que al pre-
cio, con el objetivo de aportar ver-
dadero valor al consumidor”,
explicé.

Siempre con el consumidor
en el centro de las decisiones
empresariales, el mismo énfasis
que Tomds Fuertes pone cuando
habla de la importancia de man-
tener los valores con las que na-
cié la compafia que preside:
humildad, integridad, honradez,
lealtad, responsabilidad, perse-
verancia, excelencia y espiritu

"La calidad es el principal

motivo de fidelizacién
del cliente; por eso

damos una importancia
mucho mayor a

la calidad de nuestros
productos que al precio"

emprendedor, es el que transmi-
te cuando se refiere al futuro de
la empresa, que pasa por man-
tener la politica de reinversién
continua y trabajar por ser efi-
ciente y competitiva en un mun-
do globalizado como el actual.

L'Oréal invierte 1.200
millones en innovacién
"La belleza atrae a compra-
dores y es una categoria clave
para impulsar ventas en retail".
Asf lo afirmé tajante Ana Jaure-
guizar, directora general de la
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Divisién de Productos de Consu-
mo de L'Oréal en Espanay Por-
tugal, durante su ponencia en el
39° Congreso de Gran Consu-
mo de AECOC. La directiva des-
tacd que L'Oréal es el anunciante
numero uno en Espafa, tanto en
medios convencionales como en
el mercado digital, donde "1 de
cada 2 conversaciones en redes
sociales menciona alguna de
nuestras marcas". Y es mds, "las
conversaciones de belleza en
TikTok han aumentado en un

ANA JAUREGUIZAR:
"L'Oréal ha pasado de
enfocarse en la
generaciéon Z, a poner
el foco en el consumidor
senior y de alto poder
adquisitivo"
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180%; el publico ahora es mds
exigente, estd mds informado y
es mds infiel", lo que obliga a las
marcas a adaptarse e innovar.

Jaureguizar subrayé en su in-
tervencién su apuesta por la in-
novacién tecnolégica, duplicando
la tasa de conversién online gra-
cias, entre otros, a su servicio de
belleza aumentaday a los 1.500
millones de productos con cédi-
gos QR. Aseguré que son "tec-
nolégicos, pero profundamente
humanos", e insistiendo en que
la IA potencia la creatividad sin
sustituir la inteligencia humana.
"Tenemos el compromiso de no
utilizar imagenes humanas gene-
radas con |A para promocionar
nuestros productos", afirmé.

En otro orden de cosas, tam-
bién explicéd que "'Oréal ha pa-

sado de enfocarse en la genera-
cién Z a poner el foco en consu-
midores mayores y la creciente
poblacién inmigrante, especial-
mente senior y de alto poder
adquisitivo". AAadiendo el dato de
que el turismo representa entre
un 8% y un 15% de las ventas
en la industria de la belleza en
Espafa, pais que, entre los eu-
ropeos, es el que experimenta el
mayor crecimiento.

Insatisfaccion con los
servicios del ecommerce

Fueron también diversas las
intervenciones de destacados li-
deres que trataron acerca de las
preocupaciones clave que mar-
can el presente y futuro del sector.
Desde la creciente insatisfaccion
de los consumidores esparoles
con el retail online, hasta el im-
pacto global de la inteligencia ar-
tificial y los esfuerzos por proteger
el Mediterrdneo.

Tim Steiner, cofundador y
CEO de Ocado Group, explicé
las oportunidades que ofrece el
ecommerce como motor de cre-
cimiento y rentabilidad para los
retailers. "Actualmente, Ocado
Group es la compania de alimen-
tacién minorista de mayor creci-
miento en el Reino Unido y lider
en la industria en fidelidad y sa-
tisfacciéon de los clientes", subra-
y6. Ocado ha integrado mds de
un millén de clientes activos y
estd aprovechando tecnologias
como la inteligencia artificial, la
robética y la automatizacién para
satisfacer las demandas del co-
mercio minorista online.

Steiner también compartié
preocupantes datos sobre el retail
online en Espafa. "Segin nues-
tros estudios, el 45% de los con-
sumidores espafoles que
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Gran consumo pide que se escuche a las empresas

Segun los datos que se desprenden del in-
forme "La Voz del Gran Consumo", que re-
coge las opiniones de los directivos reunidos
en el Congreso AECOC, el sector reitera
su demanda a la Administracién para que
impulse medidas para dinamizar el consu-
mo y preservar el poder adquisitivo de los
ciudadanos.

Pero eso no es todo. Respecto a la regu-
lacién, un 50% de las empresas encues-
tadas cree que la prioridad es que se
escuche a las empresas, aparte de un 23%
que considera clave que las medidas con-
templen plazos razonables de implantacion.

En materia laboral, el 77% del sector
admite las dificultades para captar el talen-
to y los perfiles profesionales que necesita,
mientras que un 45% asegura que el prin-
cipal reto en materia de gestién de perso-
nas es la captacién y fidelizacién del talento.

Respecto a la propuesta del Gobierno
de reducir la jornada laboral, el 57% de
los encuestados ha mostrado su preocupa-
cién porque esta medida supondrd una pér-
dida de competitividad en las empresas
espanolas.

En cuanto a previsiones de ventas para
este afo, dos de cada tres empresas piensa
que cerrard por encima del 2023, un 20%
que serd similar al afo pasado, y un 11%,
que cerrard por debajo. El resto espera a la
Navidad, porque esa campana supone un
peso muy importante en sus ventas.

En un contexto de méxima incertidum-
bre geopolitica, los asistentes al congreso con-
sideran que la cuestion que puede tener
mayor impacto en sus negocios es un pPosi-
ble déficit de materias primas o sufrir pro-
blemas de abastecimiento en la cadena de
suministro, si bien, pensando en el futuro de
su negocio, la principal preocupacién de las
empresas es la pérdida de rentabilidad.

Por otro lado y en materia de desarrollo
tecnolégico, el sector del gran consumo ha
expresado que la prioridad es potenciar los
sistemas de informacién para mejorar pro-
cesos y operaciones. Mds del 51% admite
que ya ha sufrido intentos fraudulentos de
acceso a su informacién en los Gltimos tres
afos, no obstante el 83% afirma que cuenta
con planes de contingencia y recuperacién
de datos en caso de ciberataque.

El presidente de AECOC,
Ignacio Gonzdlez, valoré
en la clausura del
Congreso el "intercambio
de ideas" que se habia
dado y al "llamamiento
realizado para ser
escuchados como sector".
"Hemos hecho durante
estos dias un llamamiento
alto y claro para que la
voz de los que hoy
estamos aqui, llegue

a quienes nos gobiernan,
a los agentes econémicos
y sociales y, también,

a los consumidores"

LA 40 EDICION DEL
CoNcreso AECOC
DE GRAN CONSUMO SE

CELEBRARA EN VALENCIA
LOS DiAs 22 vy 23 DE
OCTUBRE DE 2025

adquieren sus productos online
no estdn "muy satisfechos" con los
servicios que se ofrecen en ese
canal", afirmé. Asimismo, indicé
que es probable que "el 44% de
los consumidores online cambie
de distribuidor en busca de me-
jores precios y mayor valor en
este canal".

Steiner también hizo hincapié
en la preferencia de los clientes
por la entrega a domicilio: "El
87% de los compradores online
la prefiere siempre, aunque ad-
mite que los costes y la escasa
disponibilidad de franjas horarias
son una frustracién para ellos".

La Marca Espana como
sinénimo de calidad

Por su parte, Juan Naya, CEO
de ISDIN destacé el compromiso
de su compafia con el medio
ambiente, subrayando el proyec-
to Bluewave Alliance, que busca
retirar toneladas de pldstico del
Mediterréneo y proteger un 30%
de su superficie para 2030.

"Competimos con empresas 70-
80 veces mds grandes que no-
sotros, por eso fenemos que
diferenciarnos". En este contexto
senald que la infernacionalizacién
es un proceso dificil, pero que la
Marca Espafia adn no estd com-
pletamente explotada. "Nos quie-
ren mas fuera de lo que nos
queremos dentro", afirmé. "Ani-
maria a las empresas a salir fue-
ra y vender la Marca Espaa,
porque es sinénimo de calidad".

La inteligencia artificial
como factor disruptivo
Carme Artigas, copresidenta
del Cuerpo Asesor de Alto Nivel
sobre Inteligencia Artificial de las
Naciones Unidas, reflexioné en
el Congreso sobre el impacto de
las tecnologias disruptivas en el
entorno empresarial y econémi-
co. “Estamos en una época de
hiper disrupcién tecnolégica que
implica una revolucién sin pre-
cedentes en la humanidad”, afir-
mé, al tiempo que sefalaba la

baja adopcién de la |A en Euro-
pa en comparacién con otros
mercados. "El 70% de las em-
presas en Chinay el 50% de las
estadounidenses ya han adopta-
do de forma masiva la IA, mien-
tras que, en la UE, solo el 25%
de las companias lo estédn ha-
ciendo", afirmé.

Con todo, frente a esta reali-
dad, la experta sugirié que el
valor diferencial para el consu-
midor en el futuro podria estar
en las relaciones humanas: "En
un futuro, el valor diferencial o
por lo que el consumidor estaré
dispuesto a pagar, es por el trato
y las relaciones humanas”,

Finalmente, Artigas subrayé
la importancia de una regulacién
global para la IA: "Es necesario
ponerse de acuerdo a escala
mundial sobre qué queremos
hacer con la |Ay dénde estable-
cemos los limites. A dia de hoy
tenemos un problema de
gobernanza y es necesario re-
gularizar este campo" 1l
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PUY Trigueros es la nueva geren-
te del Consejo Regulador de la D.O. Na-
varra. Licenciada en Ciencias de la
Informacién, Trigueros que nacié en Bil-
bao y reside en Navarra, desciende de
viticultores de la localidad navarra de
Desojo y de hosteleros de larga tradi-
cién en Bilbao. Su trayectoria profesio-
nal se ha centrado en éreas clave como
el marketing digital, la gestién de equi-
pos y el desarrollo de proyectos. Antes
de su incorporacién, ha trabajado en
organizaciones como Nasertic, Turismo
de Navarra, Grupo La Informaciény La
Rioja Turismo, acumulando una amplia
experiencia en el sector.

Diego Moreno se ha
incorporado a Carmencita
como Chief Digital Officer.
Conocido por ser uno de los
fundadores de Hawkers, la
marca de gafas que revolu-
cioné el comercio electrénico,
Moreno ha liderado, ademéds,
estrategias digitales para otras
marcas importantes, como Pa-
namd Jack y Primor, logran-
do resultados excepcionales
en su expansién digital.

En su nuevo rol dentro de
Carmencita, Moreno serd res-
ponsable de dirigir y ejecutar
una estrategia digital integral.
También trabajard en la
optimizacién de la imagen de
marca, producto y estrategias
de venta, con un enfoque cla-
ro en incrementar la presen-
cia digital de Carmencita. Uno
de los principales objetivos es
aumentar las ventas online
para que pasen de represen-
tar el actual 1% del total, al
10% en el primer afio y al
20% a partir del segundo afo,
convirtiendo asi a Carmencita
en un actor clave en el comer-
cio electrénico del sector de
las especias.

Martina Moller es la nueva Managing
Director de FrieslandCampina Iberia, ltalia y Fran-
cia, con el el reto de impulsar el crecimiento de la
séptima empresa lactea a nivel mundial y la pri-
mera cooperativa lechera en Europa, y el objeti-
vo de reforzar su posicionamiento en los mercados
del sudoeste de Europa.

Muller, que cursé estudios de Business

' Administration en la |E Business School y la London
Business School y cuenta con mds de 19 afos

de experiencia en el mundo del marketing y
administracién de empresas, ha trabaja-

do en empresas como Mondelez y

Pepsico en Brasil, asi como en Reckitt-

Imen Ouerdiane
ha sido nombrada Sales Di-
rector-EMEA de BENEO.
Ingeniera en Ciencias
de la Alimentacién, Ouer-
diane cuenta con mds de
20 afos de experiencia en
la industria alimentaria. En
BENEO, serd ahora respon-
sable de dirigir y ampliar el
negocio de la empresa en
EMEA. Esto incluird los
"mercados de origen" de
BENEO: Alemania

Benckiser en el Reino Unido. Se in-
corporé a FrieslandCampina en
2015 como parte del equipo de
B2C vy, a partir de 2018, al seg-
mento B2B. Hasta octubre pasado
ejercia el rol de directora Comer-
cial QSR y Coffee & Tea en

FrieslandCampina Professional.

y la regién del
BENELUX, el
norte y el sur
de Europa, asi
como Oriente
Medio y Euro- !
pa del Este.
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