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UNION EUROPEA

Las Directivas constituyen un
"laberinto legal" ilegible y con
graves fallos de aplicacién

www.fundalib.org / www.epicenternetwork.eu

EI informe "Indice de Calidad Nor-
mativa de la Unién Europea: Eva-
luacién de los Principios de Mejora
de la Legislacién en las Directivas
de la UE 2022-2024" lanza una se-
vera advertencia sobre la calidad del
proceso legislativo de la UE. El estu-
dio, que introduce el indice de Cali-
dad Normativa de la UE (EU-RQ),
denuncia que la legislacién europea
es a menudo incomprensible, care-
ce de planificacién estratégica y fa-
lla estrepitosamente en su aplicacién.

El EU-RQI es una herramienta
compuesta por 50 indicadores que
examinan, de manera integrada, la
claridad y coherencia del texto nor-
mativo, la correspondencia con las
prioridades institucionales, la correc-
ta aplicacién del principio de sub-
sidiariedad, la calidad de las
evaluaciones de impacto, la solidez
de los procesos de consulta publica
y la existencia de mecanismos ade-
cuados de implementacién. La apli-
cacién de este indice a 61 directivas
adoptadas entre 2022 y 2024 ofre-
ce un diagnéstico revelador sobre
el funcionamiento legislativo de las
instituciones europeas.

La puntuacién media global ob-
tenida, que finalmente se ha situa-
do en 66,9 sobre 100, pone de
manifiesto una serie de carencias es-
tructurales que limitan la calidad,
eficacia y transparencia del Dere-
cho derivado de la Unién. El infor-
me evidencia que una parte
significativa de las directivas presenta

un nivel elevado de complejidad lin-
guistica, con textos extensos y difici-
les de interpretar, lo que obstaculiza
la accesibilidad y la comprensién por
parte de ciudadanos, operadores ju-
ridicos y administraciones publicas.

Asimismo, el andlisis muestra
una insuficiente planificacién estra-
tégica en las fases iniciales del pro-
ceso normativo: solo una minoria de
las directivas estudiadas cuenta con
una hoja de ruta o con una evalua-
cién de impacto inicial que oriente
la toma de decisiones. También se
identifica una aplicacién incompleta
de los criterios de subsidiariedad y
proporcionalidad, asi como impor-
tantes deficiencias en los procesos
de consulta a las partes interesadas
y en la calidad de las evaluaciones

de impacto que deberian respaldar
las iniciativas legislativas.

El estudio subraya igualmente la
fragilidad de los mecanismos de
implementacién. Menos de una
cuarta parte de las directivas anali-
zadas incluye un plan de aplicacién
detallado y solo una minoria incor-
pora instrumentos que permitan el
seguimiento, la evaluacién posterior
o la adaptacién de las normas a la
evidencia empirica acumulada. Es-
tas carencias repercuten negativa-
mente en la capacidad de los Estados
miembros para transponer con efi-
ciencia y coherencia el Derecho de
la Unién, y comprometen la efecti-
vidad de las politicas europeas en
dmbitos de alta complejidad
regulatoria.

El informe concluye que, pese a
algunos avances registrados en los
Gltimos afos, la Unién Europea adn
enfrenta desafios significativos para
garantizar que su produccién nor-
mativa cumpla plenamente los estdn-
dares de calidad, racionalidad y
transparencia que ella misma tiene
establecidos.

Los resultados del EU-RQI cons-
tituyen una llamada a reforzar la
planificacién estratégica, la claridad
legislativa, la rendicién de cuentas y
la participacién significativa de las
partes interesadas, con el objetivo
de consolidar un proceso legislativo
mds sostenible, comprensible y ali-
neado con los principios de buena
gobernanza ®
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FRUTAS Y HO

Nuevas cesiones a Marruecos

'La competencia marroqui

estd perjudicando gravemente
al sector espanol"

FEPEX lamenta el reciente voto del
Parlamento Europeo que permitird
a Marruecos etiquetar las produc-
ciones de frutas y hortalizas del
Sahara de manera confusa para el
consumidor y contraria a la legisla-
cién aplicable a cualquier produc-
for europeo.

Con dicha votacién en el pleno
del Parlamento Europeo, entra en
vigor la modificacién planteada por
la Comisién Europea al Reglamento
delegado 2023/24293 sobre nor-
mas de comercializacién de frutas y
hortalizas, modificacién que autori-
za a que las producciones proceden-
tes del Sahara Occidental no lleven
el indicativo de origen de este terri-
torio no auténomo colonizado por
Marruecos y se etiqueten con el
nombre de las regiones de proce-
dencia, de manera contraria al fa-
llo de la sentencia del TJUE y la
normativa comunitaria de etiqueta-
do que exige que aparezca el pais
de origen. Marruecos ademds seré
el encargado de emitir los certifica-
dos de conformidad de estos pro-
ductos con las normas de la UE, sin
supervisién comunitaria, lo cual su-
pone una cesién de competencias
injustificada.

Asi, se da via libre al uso de las
denominaciones regionales "Dajla
Ovued Ed-Dahab"y "El Aaitn-Sakia
El Hamra" en lugar de la mencién
de "Sahara Occidental" como exi-
gia la sentencia del TJUE (asunto C-
399/22) que indicaba que el
territorio del Sdhara Occidental
debe considerarse un territorio

NOVEDADES Y NOTICIAS noviembre-diciembre 2025

aduanero distinto, y explicita en su
apartado 89 que el etiquetado de
los tomates cereza recolectados en
el territorio del Sahara Occidental,
debe indicar Unicamente Sdhara
Occidental como pais de origen.

Excepcion sin precedentes

La objecién a la propuesta de la
Comisién de reforma del mencio-
nado Reglamento delegado, que
proponia su rechazo y que no ha
sido adoptada por falta de un solo
voto (359 a favor cuando son ne-
cesarios 360, 188 en contray 76
abstenciones), ha permitido su apro-
bacién estableciendo una excepcién
sin precedentes en el &mbito del co-
mercio de importacién y exportacion
del Apartado 1 del Articulo 76 del
Reglamento (UE) 1308/2013: la
obligacién de indicacién en el eti-
quetado del pais seria sustituida por
la de las regiones mencionadas,
aparentemente sin otro objetivo que
ocultar el origen.

Para la Federacién Espafiola de
Asociaciones de Productores Expor-
tadores de Frutas, Hortalizas, Flo-
res y Plantas vivas, las consecuencias
de lo propuesto por la Comisién y
aprobado por el Parlamento Europeo,
son muy graves porque se perjudi-
ca a los consumidores, permitiendo
un etiquetado que oculta el pais de
origen; y se modifica una norma co-
munitaria, obligatoria para todos los
operadores de la UE, a favor de un
pais tercero, lo que sienta un grave
precedente y abre la puerta a de-
mandas de otros paises.

www.fepex.es

En cuanto a las repercusiones
para los productores, FEPEX ha de-
nunciado reiteradamente que la
competencia marroqui estd perjudi-
cando gravemente al sector espa-
fiol. En el caso de las exportaciones
de tomate, la competencia principal-
mente marroqui ha provocado que
la produccién en Espafia se haya
visto reducida en un 31% en los G-
timos 10 afos y que la exportacién
a la UE también haya descendido
un 25%, pasando de 786.599 to-
neladas en 2014 a 591.098 tone-
ladas en 2024, (excluyendo a Reino
Unido), mientras que las importacio-
nes comunitarias de tomate proce-
dente de Marruecos han crecido un
42% en los Gltimos diez afos.

Ahora, esta competencia, que se
produce con exigencias sociales y
medioambientales inferiores a las
aplicables a los productores euro-
peos, se incrementard porque se
prevé que la superficie de inverna-
deros en el Sahara Occidental pase
de las 1.200 actuales a 5.000 hec-
tdreas, y estas producciones tendrén
el mismo tratamiento que las ma-
rroquies, beneficidndose de las ven-
tajas arancelarias si se ratificara la
modificacién propuesta, en octubre
pasado, del Acuerdo de Asociacién
de la UE con Marruecos.

FEPEX confia en que, a la luz de
la situacién y de las implicaciones y
graves consecuencias para los pro-
ductores espanoles, el Parlamento
Europeo rechace la modificacién del
Acuerdo de Asociacién del que for-
ma parte esta medida ®
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ntretenidos como estamos con la afi-
E cién que algun que otro jabali bar-
celonés (y jabalina, por supuesto) pare-
ce mostrar por los bocadillos de morta-
dela; o intentando interpretar el interés
inusitado de la cupula empresarial
(ledse CEOE) por incentivar la inmigra-
cién descontrolada (léase ilegal), o ave-
riguar algo sobre la reciente cumbre a
puerta cerradisima de Espafia con Ma-
rruecos; e incluso esperando, no sin cier-
ta emocién, el préximo audio que la
UCO saque ala luz, se nos podria pasar
por alto la bonanza que parecen atra-
vesar, tanto el sector de gran consumo
como el de hosteleria. Asi lo aseguran
dos referentes como son FIAB y AECOC
de forma global y asi lo confirman ya los
avances de sectores especificos, via di-
recta o via consultoras.

Es cierfo que los volumenes tienden
a retraerse y que no hay vuelta atrds;
que hay un ajuste de mérgenes impen-
sable hace unos pocos afos y que, para
el consumidor, el control del gasto se ha
convertido en obligada prioridad. Es cier-
to que ahoga la normativa europea, na-
cional, autonémica, municipal y, ya
puestos, de la comunidad de vecinos.
Que atosigan los telediarios y las tertu-
lias, y que hay un evidente y amplio fren-
te dispuesto a la destruccién de riqueza.

Que el sector mantenga inquebran-
table su profesional corazay continte
haciendo lo que siempre ha sabido ha-
cer -y bien-, no resta gravedad al mo-
mento. No en vano la profusa utilizacién
de este adjetivo en la opinién de direc-
tivos empresariales y representantes sec-
toriales, esté quitando protagonismo
nada menos que al de sostenibi-

lidad, lo que ya es sintomdtico.
No hay secretos. Quienes es-
tan detrds de la produccién y
comercializacién de alimentos,
bebidas y resto de productos de
gran consumo saben para quién exis-
ten y a quién atienden, e intentan no
irse por las ramas. Inversiones, las me-
jores materias primas, tecnologia pun-
tera'y marketing fiable, atraviesan cada
vez con mds seguridad por la omnica-
nalidad para satisfacerlos. Y, por los da-
tos, parece que aciertan. Hay que
felicitar y felicitarse por ello.

Y en estas fechas més. A todos iFeliz
Navidad! y nuestro deseo de un nuevo
afo lleno de buenos momentos, perso-
nales y profesionales.
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PROMOCION

Un robot semanal

W
Phincesa

gina wadca A

Princesa Amandine® vuelve a apostar por
la innovacién culinaria y la cocina saludable
con una nueva colaboracion junto a Philips y
Scoolinary, a través de una promocion, que
estard activa hasta el 15 de febrero proximo,
que consta del sorteo semanal de un robot
de cocina PowerChop Philips.

Participar es muy sencillo, solamente
hay que comprar cualquiera de los tres
formatos de Princesa Amandine®: malla
de 1,5kg, patatas microondas o envasadas
al vacio y registrar la compra a través del
codigo QR. Ademds, la novedad de esta
promocion es que todos los participantes
recibirdn regalo seguro: acceso gratuito a
un curso de cocina online «Especial patatas»
en la plataforma Scoolinary, patrocinado por
Princesa Amandine® vy el reconocido
gastrénomo y chef Oriol Lizano.

Fina, rica y cremosa, la patata Princesa
Amandine® se presenta en el lineal
con su forma alargada, una piel fina y
un ligero sabor a mantequilla fresca.
Disponible todo el afio en una misma

variedad, es una patata recién
recolectada, que no ha sido sometida a
ningin método de conservacion, directa

Edicién Limitada de Navidad

Calvo celebra sus 85 anos
con cinco recetas exclusivas

EDICION LIMITADA

[viz CALVO

DESDE 1940 -

Coincidiendo con el 85 aniver-
sario de la compahia, Calvo lan-
za una Edicién Limitada de
Navidad que rinde homenaje a
su historia, recuperando la esen-
cia de aquella primera lata de
conserva creada en Galicia y
reinterpretdndola en una colec-
cién especial.

La coleccién se compone de
cinco variedades Unicas, con re-
cetas creadas en exclusiva para
esta celebracion, inspiradas en las
recetas tradicionales que dieron
origen a la conservera gallega 'y
reinterpretadas con un toque ac-
tual: Mejillones en salsa gallega,
Meijillones al albarifio, Ventresca
de atin claro escabechada, Sar-
dinillas con cebolla pochada y
Sardinillas con tomate seco.

"Hace 85 afios, Luis Calvo co-
menzé un viaje que transforma-

ria la forma de entender la con-
serva. Esta edicién limitada es un
homenaje a nuestras raices y un
brindis por nuestro futuro", des-
taca Jorge Alonso, director de
Marketing Divisién Europa en
Nauterra.

El disefio de esta coleccién
especial se inspira en la primera
lata de conserva de Luis Calvo.
Con un estilo vintage y elegante,
cada estuche lleva impresa la
marca original como simbolo de
autenticidad y orgullo. Ademads,
quienes deseen regalar la colec-
ciéon completa podrdn adquirirla
en una lata de coleccién con las
5 referencias, una pieza Unica
que rinde tributo a la tradicién
conservera gallega y convierte
este lanzamiento en obsequio
para estas fiestas.

www.hauterra.com

del campo a la mesa y que, cuando
se cuece, no se deshace.

Los supermercados que participan en la
promocion son: Ahorramds, Alcampo,
Caprabo, Carrefour, Consum, E Leclerc, El
Corte Inglés, Eroski, Esclat, Hipercor, Lidl,
Lupa, Makro, Sdnchez Romero, Supercor,
Supermercados mds y mds, Supermercados
Plaza y Unide.

www.princesa-amandine.es
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Damm distribuye Mds+ by Messi™

Tras su éxito en Estados Unidos, la cervecera Damm ha iniciado la distribu-
cién en Espaia de Mds+ by Messi™, la bebida co-creada junto a Leo Messi
que consta de cuatro variedades: Miami Punch, Berry Copa Crush, Orange
d’Ory Limén Lime League, nomenclaturas que evocan momentos emble-
mdticos de la trayectoria del futbolista.
De sabor equilibrado y refrescante, con 6 vitaminas y 3 electrolitos clave
y sin colorantes, aromas ni conservantes artificiales, Més+ by Messi™ ha
sido desarrollada bajo los valores de naturalidad, simplicidad y calidad.
www.dammcorporate.com
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La crema Biscoff
estrena look

Biscoff presenta el nuevo disefio de su cre-
ma de untar, més moderno y facilmente
reconocible, con el que busca reforzar la
identidad visual de la marca y conectar de
forma més directa con el origen del pro-
ducto: la galleta Biscoff.

El nuevo envase, que se caracteriza por su forma contorneada y
un relieve que reproduce la galleta Biscoff, no solo mejora la expe-
riencia visual, sino que también refuerza la versatilidad del producto.
La crema Biscoff® es perfecta para untar, incorporar en recetas dul-
ces o dar un tfoque Unico a los postres y, ahora, su nuevo envase abre
la puerta a mds usos creativos incluso después de consumirla. Gracias
a su disefio atractivo y funcional, el tarro puede convertirse en un
elemento reutilizable, dandole una segunda vida y ofreciendo al con-
sumidor una experiencia mds completa y sostenible.

www.lotusbaketries.com

Hierbas aromdaticas frescas
en Alcampo

Alcompo incorpora a su surtido una nueva
gama de hierbas aromaticas frescas bajo el
sello de calidad Cultivamos lo Bueno, cultiva-
das integramente en Espafia en colaboracién
con Groots.

Las nuevas referencias: albahaca, menta,
hierbabuena, cilantro, eneldo, cebollino, ro-

HIERBAS
ARDMATICAS

mero, tomillo, perejil plano y perejil rizado,
se comercializan en bandejas de cartén de
20 g procedentes de bosques con Certifica-
cién FSC® y termoselladas con film transpa-
rente para preservar la frescura del producto.
La gama combina cultivo tradicional, in-
vernadero y vertical para garantizar la dispo-

nibilidad continua de todas las variedades.
www.alcampo.com

Nueva

imagen de
Bollo

Bollo actualiza su identidad
para extender su estrategia
premium del melén al conjunto
de su portafolio de frutas, asi
como a nuevos enfornos como
su nueva IV Gama.

El rebranding de Bollo no es
solo una actualizacién visual,
sino un paso mds dentro de su
movimiento Natural Change,
que promueve una agricultura
regenerativa, inclusiva y com-
prometida con el entorno. Un
movimiento que busca conec-
tar con un consumidor que hoy
vive la fruta de otra manera.

Esta evolucién de posiciona-
miento de marca, llevada a
cabo por la Agencia Kids, des-
taca por la presencia, en la
mayorfa de sus formatos y usos,
de las reconocidas medallas de
oro de su apreciado melén de
etiqueta negra, que han sido
redisefiadas para la ocasién. La
nueva marca, ahora mds so-
fisticada y premium, pensada
para un uso flexible y en movi-
miento, simplifica la nomencla-
tura de sus gamas, haciéndolas
mucho mdés reconocibles y cla-
ras para el consumidor.

Esta nueva narrativa e iden-
tidad, que conecta pasado y fu-
turo, se suma a la reciente
certificacién B Corp, que reco-
noce a las empresas con los
mds altos estandares de desem-
pefio social, medioambiental y
de transparencia.

www.frutasbollo.es
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Florette vuelve al "Origen"

Florette presenta una
nueva ensalada en
bolsa: Trocadero Roja
y Romana, la primera
referencia de la nue-
va gama "Origen",
que responde a la cre-
ciente demanda del
mercado por alimen-
tos mds frescos, natu-
rales y sencillos, "como
los que se ha hecho
siempre".

En "Origen", Florette
selecciona cortes més grandes y ho-
jas enteras, para conservar todo el
sabor y naturalidad que ofrece un
producto recién salido de la huerta,
como ocurre en esta primera refe-
rencia. En palabras de Silvia Antén,
asesora culinaria de Florette, la nue-

va ensalada "Origen" destaca por su
atractivo visual, gracias a la combi-
nacién de hojas que aportan una ri-
gueza cromdtica Unica: los verdes
claros e intensos de la lechuga ro-
mana se mezclan con los tonos
bicolores, granates y verdosos de la

Flor de Esgueva lanza

su nuevo "Gran Reserva"

Flor de Esgueva da un nuevo paso
en su estrategia de valorizaciéon con
el lanzamiento de Flor de Esgueva
Gran Reserva, un queso elaborado
con 100 % leche cruda de oveja y
una maduracién minima de 9 me-
ses, que destaca por su sabor fuerte
y picante (intensidad 5/5) y su tex-
tura firme y granulosa.

Disponible en dos formatos: rue-
da para charcuteria y cufa para li-
bre servicio, Flor de Esgueva Gran
Reserva amplia la gamay ofrece a
la distribucién nuevas oportunidades
de rotacién vy visibilidad tanto en
mostrador como en libre servicio.

Posicionamiento premium
La nueva imagen de Flor de
Esgueva Gran Reserva refuerza su
cardcter exclusivo y su vinculo con
la tradicién. El disefio combina co-
lores oro y negro, que transmiten
sofisticacién y valor afadido, mien-
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tras que la corteza negra natural re-
fleja la autenticidad del proceso de
curacién.

El logotipo del maestro quesero
aceitando la pieza refuerza el sa-
ber hacer artesanal y el legado de
excelencia de la marca. La deno-
minacién "Gran Reserva" eleva el
producto y lo conecta con el univer-
so de los vinos, ayudando a las per-
sonas consumidoras a identificarlo
como una propuesta premium y di-
ferenciada dentro del lineal. El sello
de 100 % leche de oveja completa
el conjunto, destacando el origen'y
calidad de la materia prima.

En la recta final de este ano, el
producto contard nuevamente con
una campafa 360° que incluird TV
y digital, con presencia durante 4-5
semanas y mds de 1.000 GRPs; Ac-
ciones en revistas especializadas y
en digital; Materiales PLV especifi-
cos en neveras y mostradores, junto

trocadero roja; en tex-
tura, la mezcla aporta
la firmeza y crocancia
de la romana con la
suavidad y cardcter
mds mantecoso de la
trocadero roja."

Y en cuanto al sa-
bor, afirma que "la en-
salada resulta fresca y
llena de contrastes, con
el dulzory el punto sa-
broso de la trocadero
roja, perfectamente
equilibrado con los matices amar-
gos y refrescantes de la romana. El
resultado es una propuesta versatil,
equilibrada y original, ideal como
base para ensaladas, bowls y acom-
pafamiento de platos principales”.
www.florette.es

con promociones en charcuteria y
libre servicio (PLS) para incentivar
la prueba y la visibilidad.

Impulsor del lineal
Segun Kantar, con mds de 1,6
millones de hogares compradores y
una penetracién del 8,8 %, Flor de
Esgueva es la marca mds consumi-
day preferida del segmento curado
premium. De cada 10 consumido-
res, 8,5 la conocen y un 77 % de-
clara su intencién de compra.
www.lactalis.es




El tapdén Helix de
Corticeira Amorim

Nueva versién mads versatil y cémoda,
adaptada a botellas esténdar

Corﬁceiro Amorim pre-
senta en Espafia su nueva
versién de Helix, el tapon
de corcho ergonémica-
mente disruptivo que, des-
pués de mds de 50
millones de unidades ven-
didas y una creciente
aceptacién en diferentes
mercados, lanza ahora en
un nuevo formato adn
mds versatil, atractivo,
préctico y sostenible,
adaptado a todas las bo-
tellas con cuello de 18,5
mm (modelo CETIE).

El revolucionario ta-
pén de Corticeira Amorim
combina la tradicién y la
elegancia atemporal del
corcho con la comodidad
moderna. Aunque pres-
cinde del sacacorchos,
mantiene el caracteristico

sonido "pop" al abrir la
botella, preservando la
emocién y el ritual tradi-
cional. Abrir y cerrar la
botella con un simple ges-
to -twist & pop-, permite
el servicio por copas, una
ventaja relevante tanto a
nivel doméstico como en
el canal HORECA, donde
el cierre de la botella ga-
rantiza la frescura y la
calidad.

Esta solucién premium
incorpora las credenciales
Unicas del corcho, tiene un
bajo impacto medioam-
biental y estd sometida a
la tecnologia anti-TCA,
combinando el rendimien-
to con la calidad de la
materia prima y asegu-
rando la estabilidad del
vino después del embote-

"Helix ya se ha
ganado la confianza
de prestigiosos
productores de vino
de todo el mundo. Y
del consumidor: un
estudio realizado
sobre el formato
twist & pop identifico
el interés en Helix
por el 78% de los
consumidores,
mientras que el 68%
se mostré dispuesto
a pagar mds por este
tipo de tapén"

llado y sus cualidades
organolépticas.

La nueva versién de
Helix esté dirigida a mar-
cas que valoran la inno-
vacioén, el packaging y el
"storytelling", siendo espe-
cialmente relevante para
pUblicos mds j6venes, que
priorizan la practicidad y
la comodidad, asi como
para segmentos en creci-
miento, como los vinos sin
alcohol y orgdnicos, don-
de la sostenibilidad tiene
un papel fundamental.
www.cotticeiraamorim.com

Filipinos, ahora
mds finos

Filipinos presenta Fino Fino Filipinos,
una nueva propuesta que combina el
sabor de sus galletas originales, con una
textura mds fina y crujiente, bafadas en
auténtico chocolate y coronadas con un
crunchy topping de cereal inflado. El lan-
zamiento incluye dos variedades: Fino
Fino Filipinos de Chocolate Blanco y Fino
Fino Filipinos de Chocolate con Leche.
Tras el éxito de la Edicién Limitada
de Filipinos en colaboracién con la mar-
ca Dinosaurus, este nuevo lanzamiento
de Fino Fino Filipinos refuerza la apues-
ta de la marca por la innovacién y la
expansién de su portfolio, Un lanzamien-
to con el que Filipinos hace honor a la
emblemética expresién "Fino Fino
Filipinos".
www.artiach.es/filipinos
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"Horeca Day: Perspectivas 2026"

Nuevos hdbitos y control del gasto

Durante la jornada "Horeca Day:
Perspectivas 2026", organizada por
AECOC, Marta Munné. responsable
de Estudios Shopperview de AECOC,
presenté los resultados de la 10 edi-
cién del Barémetro ‘Hdbitos de con-
sumo fuera del hogar’, elaborado
por AECOC Shopperview en colabo-
racién con Frit Ravich y Mahou-San
Miguel. Segin el estudio, el 66% de
los consumidores mantiene o incre-
menta sus salidas fuera del hogar
respecto al afio pasado. Dentro de este
grupo, un 15% declara salir mds, una
cifra que crece 6 puntos porcentua-
les frente a la registrada en octubre
de 2024, lo que confirma una pro-
gresiva recuperacién del consumo en
bares y restaurantes. No obstante, un
30% de los encuestados reconoce
haber reducido sus salidas por ajus-
tes presupuestarios. "Esto hace que el
consumidor active distintos mecanis-
mos para controlar el gasto sin re-
nunciar a disfrutar en bares y
restaurantes", explicé Marta Munné.

Momenios de consumo

El Barémetro también refleja
cémo los momentos de consumo se
han diversificado en los Ultimos afos.
El 96% de la poblacién realiza el pri-

=< > PROVEEDORES

mer desayuno del dia en casa, aun-
qgue un 14% se desplaza a bares o
cafeterias los fines de semana. "No
obstante, en el desayuno de media
mafiana, solo el 47% lo realiza en
casa, mientras que el 30% acude a
cafeterias o bares. Por lo tanto, ob-
servamos que la movilidad laboral y
la conveniencia estdn transformando
hébitos que potencian nuevas opor-
tunidades de consumo fuera del ho-
gar, como pueden ser los desayunos
o el café a media mafiana".

Asimismo, el aperitivo continGa
siendo un momento clave, practica-
do por el 72% de los consumidores
los fines de semana, de los cuales el
47% lo realiza en bares o restauran-
tes. Segun Munné, "las tapas y la cer-
veza dominan el aperitivo, aunque
entre los [6venes de 25-34 afos tam-
bién son relevantes el consumo de
cafés, tés y zumos naturales'.

Por su parte, el tardeo se consoli-
da en el 57% de los consumidores.
Entre estos, el 45% lo disfruta fuera

Campoftrio Health Care

Campofrio Health Care, la divisiéon de productos de alimentacién para el
sector hospitalario y residencial de Campofrio, presenta su nueva gama

de Vitalizat +, idénea para Desayunos y Meriendas. Se trata de una linea

de productos de textura modificada y homogénea Unica en el mercado

que se presenta en formatos listos para consumir dirigidos especialmen-

te a personas con disfagia, o con problemas de masticacién.

Elaborados a partir de ingredientes naturales cuidadosamente seleccionados,
con un alto contenido en proteinas, se presentan en 2 variedades: una de leche, fruta
y cereales o ofra de café, galleta y fruta, en ambos casos planteadas para evocar los
sabores y aromas de toda la vida, como el olor del café o un sabor tradicional tan reconocido
como el de la galleta Maria.

www.campofriohealthcare.es
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del hogar. "En el tardeo, los jévenes
de 25-34 afos muestran mayor in-
terés por bebidas alcohélicas de alta
graduacién y cocteles, mientras que
ofros grupos de edad priorizan refres-
cos y opciones sin alcohol. Estos nue-
vos momentos incrementan las
ocasiones de consumo y abren opor-
tunidades para operadores que se-
pan adaptarse a las preferencias de
cada grupo de edad".

Oportunidad estratégica
El estudio de AECOC Shopperview
revela también que el consumo de
café fuera de casa se consolida como
una oportunidad estratégica: el 56%
de los consumidores lo toma al me-
nos una vez por semana fuera del
hogar, el 78% lo disfruta sentado en
el local y el 43% estaria dispuesto a
pagar més por un café de especiali-
dad. Marta Munné afade que "el café
no es solo una bebida, es una expe-
riencia que permite a los operadores
generar valor afadido y fidelizar
clientes. A la hora de escoger dénde
tomar café, los consumidores valo-
ran especialmente el precio (44%),
la calidad del café (43%), la disponi-
bilidad de bolleria dulce o bocadillos
(24%) y la marca del café (23%).
Estos criterios muestran cémo los ope-
radores pueden combinar calidad,
variedad y experiencia para adaptar-
se a las expectativas de los distintos
perfiles de consumidores".
www.aecoc.es

Mahou San Miguel entra
en el negocio del café

Mahou San Miguel entra en el
negocio del café con el lanzamien-
to de una marca propia destinada
exclusivamente al canal de Hoste-
leria: Café 170, que comercializa
inicialmente a través de su distri-
buidora propia Voldis. A partir de
enero de 2026, la marca contard
con un plan de despliegue progre-
sivo, con la ambicién de escalar
posteriormente a todo el pais.

Asi, la compania da un paso en
su firme apuesta por la diversifica-
cién mas allé de la cerveza como
via estratégica para su crecimien-
to futuro y crea la Unidad de Ne-
gocio Café, ala que se incorpora
Jestis Gémez Cdceres como direc-
tor general. Experto en este seg-

mento y con una trayectoria de
mds de 25 afos en el sector de
gran consumo, serd el responsa-
ble de impulsar el desarrollo de la
compania en una categoria en cre-
cimiento: "Desde Mahou San Mi-
guel vamos a ofrecer una
propuesta de valor Unica en el
mundo del café, pensada especial-
mente para el hostelero, con el
obijetivo de ser un aliado sélido para
nuestros clientes y de ayudarles a
elevar su oferta y conexién con el
consumidor. El primer paso es el
lanzamiento de Café 170, una
marca que combina excelencia, in-
novacién en el servicio y una iden-
tidad moderna y diferenciadora".
www.mahou-sanmiguel.com

Nestlé Professional

Nestlé Professional presenta Nestlé Docello, sus nuevas salsas dul-
ces creadas para la restauracién: tres variedades, versdtiles y listas
para usar.

Una de ellas es Nestlé Docello de pistacho, salsa cremosa con
auténtico sabor a pistacho y almendra, que aporta un sabor original
e inconfundible tanto a helados como a postres o bebidas frias y
calientes. Otra, Nestlé Docello de caramelo salado, con trocitos
crujientes de caramelo con leche y un toque de sal, que proporcio-
nan un irresistible contraste de sabor y textura. Y la tercera, Nestlé
Docello de fresa, con semillas naturales, que aporta un sabor
afrutado con un sutil punto de acidez a tartas, gofres o helados.

www.nestleprofessional.es
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El afo pasado, los hogares espa-
foles incrementaron sus adquisicio-
nes de carnes y elaborados cdrnicos
en un 2,4% de media, mientras que
la facturacién crecia un 3,7%, tras
incrementarse el precio promedio un
1,3% en comparacién con el ejer-
cicio anterior. Quiere esto decir que,
en total y para el consumo en el
hogar, se adquirieron 1.952,4 mi-
llones de kilos que, a un precio me-
dio de 8,56 euros/kilo, supuso un
desembolso de 16.518,4 millones
de euros. Traducido a términos per
cdpita, el consumo en el hogar se
colocé en los 41,6 kilos (+1,1%) y
el gasto en 352,3 euros (+2,4%).
Y traducido a cesta de la compra, la
carne representé el 7,3% del volu-
men total y el 18,3% del gasto, tam-
bién total.

Fuera de casa

A esto hay que sumar otros
268,5 millones de kilos de carnes,
repartidos en 1.638,3 millones de
consumiciones fuera del hogar, un
7% interanual mds en kilos y en con-
sumiciones. El 83,6% de los espa-
fioles tomé carne fuera de casa, una
cifra 1,7 puntos porcentuales me-
nor que la del afo precedente. No
obstante, estos consumidores incre-
mentaron la frecuencia de consu-
mo, con un aumento del 9,2% en el
numero de ocasiones, llegando a un
promedio de 25,11 veces por afo.

Se han realizado menos consu-
miciones por acto y por individuo,
pero al aumentar la frecuencia, fam-
bién se ha incrementado el consu-
mo per cdpita de total carne en un
5,5% en el Ultimo afo, alcanzado
un promedio los 7,56 kilos.
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Consumo interno
y exportaciones
crecientes

Fuera de Espafia

Por ofro lado y tras el incremen-
to que experimentaron las exporta-
ciones cdrnicas en 2024, los datos
del primer semestre de este 2025
también son positivas. Si en todo el
ejercicio pasado se alcanzaron los
10.300 millones de euros, lo que
permitié cerrar el afo con un saldo
comercial récord de 8.044 millo-
nes, en el primer semestre de
2025, segun el ICEX, han subido
hasta los 5.964 millones de euros,
un 5,7% mds que en el mismo pe-
riodo de 2024, correspondientes a
las ventas al exterior de 1,71 millo-
nes de toneladas, un 3,1% mds.

Aunque la Unién Europea sigue
siendo el destino mayoritario con el
59,6 % del valor exportado (3.556
millones de euros), pierde relevan-
cia en favor de otros destinos.

Asi, por paises, el mayor com-
prador de carnes y elaborados
cdrnicos espanoles es China, que
crece y alcanza las 280.711 tone-

ladas (24.000 toneladas por enci-
ma del dato de 2024) y un valor
total de 584 millones de euros. En
valor, sin embargo, lidera el ranking
Francia con 825 millones de euros,
algo menos que en 2024, para un
total de 197.375 toneladas compra-
das. Otros destinos de relevancia son
Japén (97.673 toneladas por 425
millones de euros) y la creciente
Corea del Sur, con 73.776 tonela-
das importadas que rozan los 250
millones de euros.

Estados Unidos destaca no tanto
por sus compras que, por la proble-
mdtica arancelaria, se han mante-
nido estancadas este primer
semestre, respecto al anterior, en tor-
no a las 7.440 toneladas, sino por
el incremento del 10% en el valor,
que ha supuesto unos ingresos cer-
canos a los 54 millones de euros.
Ademds, es resefiable que en los Ul-
timos cinco afos las ventas a este
pais hayan aumentado un 153% en
valory un 180% en cantidad.



Preferencias

El incremento en el consumo de
carne que se observa en nuestro
pafs, tras la mala racha general del
periodo pospandemia, se atribuye
muy principalmente a la carne fres-
ca que supera ya los 1.417 millo-
nes de kilos (30,2 kilos per cépita)
solo en el hogar, mientras los de-
mds segmentos de carne congela-
da y transformada presentan

CONSUMO CARNE FRESCA EN EL HOGAR (%) estabilidad.
Asi y de acuerdo con los datos
VALOR VOLUMEN publicados por el Ministerio de Agri-
8,9 cultura, Pesca y Alimentacién en su
: 7 S 21,5 informe sobre el sector, el 72,6%

del volumen de carne adquirida para
consumo doméstico corresponde a
carne fresca, un segmento que ha
ganado participacién en el merca-
do al crecer por encima de la cate-
goria general (+2,9% frente a la
41,5 media de +2,4%). En términos de
valor, la carne fresca representa una
cuota del 64,8% y también ha ex-
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perimentado un crecimiento del
3,3%, contabilizando un total de
10.700,6 millones de euros.

Por su parte, la carne congela-
da, apenas representa el 2,7% del
total del mercado cdrnico, tras cre-
cerun 1,2% en volumenyun 1,7%
en valor y manteniendo el consumo
per cépita en poco mas de 1 kilo.

Y con 482,6 millones de kilos
(+1,1% interanual y 10,3 kilos per
cépita), la carne transformada con-
cluyé el afo pasado con una cuota
del 24,7% en volumen y con
5.536,4 millones de euros
(+4,6%), absorbiendo el 33,5% del
valor de toda la seccién.

Transformados en la mesa

Del afio 2024, el informe del
Ministerio destaca el hecho de que,
en un contexto de incremento en la
demanda de las especialidades
cérnicas, sean el jamény la paleta
curada normal, el salchichén/salami
y los fiambres los Unicos que retro-
ceden en volumen.

No obstante y con una caida del
0,8% en el consumo, los fiambres
contintan ocupando la primera po-
sicién en volumen, concentrando el
20% del total de transformados. En
términos de facturacién, los fiambres
representan el 15,7% del total, con
un incremento del 1,8%.
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El jamén curado se expande

Segun datos del Consorcio del Ja-
mén Serrano Espariol, en los seis
primeros meses de este afo se
han llevado a cabo exportaciones
por un valor de 371,05 millones
de euros; es decir, un 15,23%
mds que en el mismo periodo de
2024, resultado de las 29.298 to-
neladas de jamones y paletas ven-
didas, un 9,47% mds, a un precio
medio de 12,66 euros/kilo
(+5,26%). A tener en cuenta que
el precio medio en el entorno de
la Unién Europea, que importd
20.189 toneladas (+8%), se si-
tué en 11,87 euros (+6,27%),
frente a los 14,42 euros de los
Paises Terceros (+2,84%), que
adquirieron un total de 9.109 to-
neladas (+12,7%).

Principales mercados
Dentro de la Unién Europeaq,
los principales mercados para el
jamén curado continGan siendo
Francia y Alemania, que ademdés
de agrupar casi el 40% del volu-
men de las exportaciones de este

producto, su valor aumenta un
18,7% y un 6,4%, respectivamen-
te. También elevaron el valor de
sus exportaciones durante el pri-
mer semestre de 2025, Portugal
(+33,2%) y Austria (+ 26,3%).
En cuanto a formatos, algo
mdés del 80% de las piezas expor-
tadas en este periodo correspon-
den al producto sin hueso,
conllevando un aumento en su
valor del 8,64%, en parte atribui-
ble al aumento del 5,2% en el pre-
cio medio, que fue de 12,98
euros/kilo. China, Austria y Brasil
son los paises que han registrado
un crecimiento mayor en térmi-
nos de valor durante el semestre
en sus compras de este formato.
El 20% correspondiente al for-
mato con hueso estd liderado cla-
ramente por el jamén, que
elevaba su precio medio en un
11%, dejando poco mas del 1%
del total para las paletas con hue-
so que incrementaban su precio
en més de un 16%.
WWW.CONSOrcioserrano.es

"Con estos resultados, el sector cérnico espafol reafirma su capaci-
dad de internacionalizacién y su fortaleza competitiva. A pesar de la
incertidumbre por la evolucién de los aranceles en mercados clave
como Estados Unidos y China, estamos convencidos que el trabajo
conjunto de todo el sector refuerza seguir posicionando el jamén
serrano como un producto premium a escala mundial"

Alvaro Diaz de Liafo, director de Marketing y
Promocién del Consorcio del Jamén Serrano Espaiol
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Conserva de Meloso de Cordero

Ramats de Foc y Pibernat presentan la primera conserva de meloso de
cordero, de carne de rebafos que pastan en zonas estratégicas del Alt
Empordda para gestionar el riesgo de incendio. Con el asesoramiento
culinario de los chefs Jaume Font y Pere Malagelada, lanzan este
producto en tarros que atesoran una carne sostenible cocinada a fuego
lento y esterilizacién controlada, y que mantiene todas sus cualidades
organolépticas durante mucho tiempo. Pibernat Alimentaria es el

encargado de su comercializacién.

Pero es el del jamény la paleta
curados el segmento que absorbe
la mayor parte del desembolso, casi
el 30% de la factura de los elabora-
dos cdrnicos, por un 17,3% del vo-
lumen si nos atenemos a los kilos. Y
si bien para estos productos es el
12,7% de la cantidad y el 18,6%
del valor, mientras que el jamény
la paleta curada ibérica representa
el 4,6% del volumen porel 11,1%
del gasto, la evolucién en el Gltimo
ano refleja tendencias diferentes. El
consumo de jamény paleta curada
normal experimentd un descenso del
2%, con un alza en el precio medio
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www.pibernat.es

también del 2%, que supuso un in-
cremento del valor de este merca-
do del 4,8%. Sin embargo, el jamén
y la paleta curada ibérica crecia en
los hogares espafioles un significati-
vo 9,4%, con una factura que solo
aumenté un 8,2%, consecuencia de
no elevar el precio medio que, de
hecho, se redujo un 1,2%.

Tras las dos especialidades es-
trella de la seccién -fiambres y ja-
mén y paleta curados- se sitda el
jamén y la paleta cocida,con el
11,2% del mercado de elaborados
cérnicos en volumen, casi 2 puntos
porcentuales mds que en 2023; y

Nueva presentacién
para los ibéricos

Seforio de Montanera presenta un
innovador formato circular de
loncheado en atmésfera protectora
que reduce un 90% el uso
de pldstico y ofrece un emplatado
listo para servir.
La tecnologia de envasado
garantiza que el aroma, la textura
y el sabor del ibérico de bellota se
mantengan intactos, facilitando la
apertura, con la méxima
comodidad para separar las
lonchas sin esfuerzo.
WWW.Senorio.es

el 10,7% del valor de los transfor-
mados cdrnicos, tras incrementar su
facturacién un 4,2%.

Los chorizos ocupan la cuarta
posicion con el 8,2% del volumen'y
el 8,1% del valor del mercado, se-
guidos por fuet/longanizas, que re-
gistraron un 5,9% y un 6,7%,
respectivamente. Ambas categorias
cerraron el aflo con un incremento
en demanda y facturacioén, si bien
fue més evidente en la de fuet/lon-
ganizas, con aumentos del 5,5% en
el volumen y del 7,4% en valor.

Lomo embuchado, en sus versio-
nes normal e ibérica y tocino y man-
teca son otras de las categorias
diferenciadas en el informe del Mi-
nisterio que, aunque minoritarias,
evolucionaron de manera positiva el
ano pasado, creciendo ambas por
encima del 2% en volumen. No asi
la de salchichén/salami cuya presen-
cia en los hogares espafoles se vio
reducida en un 2,4%.

Finalmente, el capitulo de "otras
carnes transformadas" continué
avanzando por encima de la media
de la seccién (+2,2% en volumen'y
+5,7% en valor) por lo que ya re-
presenta el 27,8% de todos los kilos
de cdrnicos elaborados consumidos
en los hogares espafoles y absorbe
el 18,4% del desembolso realizado
en el total de transformados.




Salchichén Ibérico trufado

La marca salmantina Ibéricos Montellano
amplia su linea de embutidos con el
salchichén ibérico trufado. En formato vela,
ofrece una experiencia diferente para los
amantes del salchichén ibérico: a la receta _ .
tradicional del salchichén, se une | . . L, .
un delicado toque de trufa, que f Delicias Ibéricas Legddo
aporta un sabor sutil y elegante, ' ElPozo Alimentacién ha lanzado una nueva propuesta
que lo convierte en un producto en charcuteria selecta: las Delicias Ibéricas Legado.
gourmet de cardcter excepcional. Disponible tanto para el corte como en libre servicio y
www.ibericosmontellano.com elaborado con magros de jamén y carne de cerdo
ibérico, se caracteriza por su sabor diferencial,
excelente palatabilidad y alto contenido cdrnico, con
la garantia de calidad y valor que ofrece la marca
Legado Ibérico. Se presenta con un packaging
premium con la marca renovada, con el objetivo de
reforzar la conexién con el consumidor.
www.elpozo.com

El consumidor de carne ponde con hogares de nivel alto, de-  presentan en poblacién, aunque en

El perfil de hogar mds intensivo ~ bido a que el porcentaje de volu-  consumo per cdpita destacan los in-
en la compra, tanto de carnes fres-  men que adquieren cadaunadelas  dividuos de nivel socioeconémico
cas como transformadas, se corres-  categorias supera el peso que re-  bajo, con 41,7 kilos de carne fres-
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ca (10,5 kilos més que la media) y
13,8 kilos por persona al afo de
transformadas, (3,5 kilos por enci-
ma de la media).

También en ambos segmentos,
los hogares donde el responsable de
compra supera los 50 afos de edad
son los més intensivos e igualmente
presentan un mayor consumo per
cdpita. En el caso de los cdrnicos
transformados, el mayor consumo
per cdpita lo realizan los individuos
de 65y mds afios (13,4 kilos).

Por ciclo de vida, también coin-
ciden como los mds intensivos en el
segmento de carnes frescas y frans-
formadas las parejas con hijos de
edad media y mayores y, en menor
medida, las parejas adultas sin hijos
y los hogares monoparentales. No
obstante, mientras en el caso de las
transformadas destacan los adultos
independientes por realizar un con-
sumo per cdpita muy superior al pro-
medio: 16,15 kilos por persona y
afo, lo que equivale a cerca de 6
kilos més que la media nacional, en
el de carnes frescas son los retira-
dos quienes presentan la ingesta por
persona mds alta (45,02 kilos al
afo), seguidos de parejas adultas sin
hijos y, también, de adultos inde-
pendientes que consumen 39y 38,6
kilos, respectivamente, por persona
y afo. Por su parte, las parejas con
hijos pequefos son los menos con-
sumidores tanto de carne fresca,
con una cantidad de 17,69 kilos por
persona al afo, como de carnes
transformadas, con 6,5 kilos.

Castilla-La Mancha, Murcia,
Castillay Leén y Andalucia son las
comunidades auténomas con un
perfil intensivo en la compra de car-
nes transformadas. Galicia, Balea-
res, Comunidad Valenciana y
Canarias, por el contrario, son re-
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Nuevo avance del consumo
en el hogar

Durante el afno mévil agosto 2024-julio 2025, el consumo doméstico
en Espafa muestra estabilidad, con una ligera variacién positiva del
0,5% en el volumen de compras, si bien el desembolso aumenta un
3,9% por el crecimiento del 3,4% experimentado por el precio medio.

En lo que respecta a la carne, se observa un avance del 3,2% en
las compras realizadas por los hogares espafoles que suman un total
de 1.990,5 millones de kilos,lo que significa un consumo per cépita de
42,5 kilos, 1,2 kilos mds que en el afio mévil precedente.

Este incremento se distribuye entre la carne fresca (+3,5%), la car-
ne congelada (+1,5%) y las carnes transformadas (+2,6%). Dentro de
la carne fresca, crece la demanda de carne de pollo (+6,2%) y carne
de cerdo (+5,6%). Por el contrario, la carne fresca de conejo registra
una significativa caida del 8,6% y mds adn la de ovino/caprino, cuyo
consumo disminuye un 10,8%. La carne fresca de vacuno también se
contrae, si bien en apenas un 1%.

La compras de carne y derivados suman en este periodo un total de
17.123,2 millones de euros, lo que significa un aumento del 5,3% y
una subida del precio promedio inferior a la registrada por el total ali-
mentacién. Encabeza la factura la carne fresca con 11.036 millones de
euros y un 4,6% de aumento interanual, seguida por los transformados
que supusieron 5.800,3 millones de euros, un 6,9% por encima de la
cifra del periodo anterior y, por Ultimo, la carne congelada que alcanzé
los 287 millones, un 3,7% mds.

www.mapa.gob.es

giones que no adquieren el volumen
que cabria esperar en base a su peso
poblacional. Si tenemos en cuenta
el consumo per cdpita, son los indi-
viduos residentes en Murcia los que
mayor consumo per cdpita de trans-
formados realizan (11,4 kilos).

En el caso de las carnes frescas,
repite Castilla y Leén, junto a Pais

Vasco, La Rioja y Aragdén como las
mds intensivas de la categoria. Mien-
tras que Castilla y Ledn, Pais Vasco,
Navarra y La Rioja son los que pre-
sentan un consumo per cdpita mds
alto, al contrario de los habitantes
de Canarias, que consumen 19,95
kilos al afo, lejos de los 30,3 kilos
de promedio de la categoria ®



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.

EN ESPANA Y
EN EL MUNDO
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5 | Férum del Ibérico

El sector analiza sus retos y

su expansion global

Lherict

CLAVES PARA . \

INNOGVARY EXPORTAR

Guiiuelo se convirtié el pasado 16
de octubre en la capital del sector
cdrnico con la celebracién del |
Férum del Ibérico, una jornada téc-
nica que reunié a més de 200 pro-
fesionales para debatir los retos,
innovaciones y oportunidades del
mercado global. Bajo el lema "Cla-
ves para innovar y exportar en un
mercado global", el encuentro
combiné ponencias, mesas redon-
dasy espacios de networking, pro-
yectando una imagen de unidad, e
impulso internacional del sector.

El acto de apertura conté con la
intervencién de Roberto José Mar-
tin, alcalde de Guijuelo, quien su-
brayé la importancia estratégica del
sector para el municipio y avanzé
la préxima edicién de la Feria de
la Industria Cdrnica (FIC), que se
celebraré del 2 al 5 de junio de
2026. También participaron José B.
Portela, director comercial de Em-
presas Territorial CyL en CaixaBank,
y Giuseppe Aloisio, director gene-
ral de ANICE, quienes coincidieron
en destacar la necesidad de fo-
mentar la innovacién, la colabora-
cién publico-privada y la proyeccién
internacional del sector ibérico como
motor de desarrollo econémico.
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Autenticidad y trazabilidad

En su intervencién, Aloisio re-
salté el valor de la autenticidad y
la trazabilidad como ejes de
competitividad y apelé a la unidad
del sector: "Hoy el ibérico necesita
visién, lealtad y generosidad. El
verdadero enemigo no esté dentro
del sector, sino fuera, en la banali-
zacién, el fraude o la desinfor-
macién". También abogé por
reforzar la Norma de Calidad y
proteger el término ibérico en los
mercados internacionales "con he-
rramientas juridicas y politicas que
eviten su uso engafoso".

Innovar para crecer

El primer bloque del programa
abordé la dimensién estratégica del
sector en los mercados globales. En
la ponencia inaugural, Jesus Pérez,
director gerente de ASICI, analizé
la evolucién del jamén ibérico
como simbolo de excelencia
gastronémica y presenté un decd-
logo para su internacionalizacién,
centrado en la autenticidad, la
trazabilidad y la comunicacién del
valor afadido del producto.

Posteriormente, Adan Paz y Aitor
Pe-Mentxaka, de la empresa STEF,

expusieron las claves logisticas que
sitGan a la compafia como socio
estratégico de la industria cdarnica
en Guijuelo. Subrayaron el papel
de su red internacional, presente
en mdés de 30 paises europeos,
como garantia de eficiencia,
sostenibilidad y conexién con mds
de 100.000 puntos de venta en el
continente.

El bloque culminé con la mesa
redonda "Del |+D a la internacio-
nalizacién’, moderada por Belén
Rodriguez, directora de Segmento
AgroBank en Castillay Leén, en la
que participaron Alejandro Olmos
(Monte Nevado), Santiago Martin
(Embutidos Fermin) y Baldomero
Moreno (Beher).

Los ponentes coincidieron en
que la innovacién y el I+D+i son
herramientas empresariales clave
para diferenciarse en mercados
exigentes y consolidar la imagen
del jamén ibérico como producto
de alta gama. Se compartieron ex-
periencias sobre nuevos procesos
de curacién, sostenibilidad, traza-
bilidad y adaptacién a las deman-
das del consumidor, con una
mirada conjunta hacia la coopera-
cidén entre innovacién y exportacién.



"La innovacién, la sostenibilidad y la colaboracién
entre productores, distribuidores e instituciones,

son claves para garantizar que el ibérico siga siendo
uno de los grandes embajadores de la gastronomia

espanola en el mundo"

Del Secadero al consumidor:
claves para vender més y mejor
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Tecnologia y competitividad

El segundo bloque se centré en
la transformacién tecnolégica y
cientifica del sector. Jacob Kristen-
sen, fundadory CEO de Syn (ante-
riormente Chemometric Brain),
explicé cdmo la inteligencia artifi-
cial y el andélisis rapido estdn revo-
lucionando la produccién vy
garantizando la alimentacién ani-
mal conforme a la nueva normati-
va del ibérico.

A continuacién, Juan José
Garcia, director de la Estacién Tec-
nolégica de la Carne del ITACyL,
presentd los proyectos de innova-
cién que impulsa la entidad para
reforzar la sostenibilidad vy
competitividad de las industrias
cdrnicas regionales. Y David Soler,
experto en tecnologia de los ali-
mentos de Pilarica, que intervino
destacando el papel de los starters
y el clean label en la nueva gene-
racién de curados ibéricos. Cerré
la sesién Raul Lopez Blanco, inves-
tigador del grupo BISITE de la Uni-
versidad de Salamanca,
centrdndose en la trazabilidad
digital, el uso de dispositivos loT y
la tecnologia blockchain, todas ellas
herramientas para mejorar tanto la
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productividad como la transparen-
cia en el sector primario.

Tradicion y digitalizacion

La jornada concluyé con la
mesa redonda "Del secadero al
consumidor: claves para vender
mds y mejor", moderada por Nina
Jarefo, de Interempresas Media.
Participaron José Simén (Dehesa
Los Monteros), Paco Blazquez (Ja-
mones Bldzquez), Rafael Garcia
(Mundibérico/Garcia Mimbrero) y
Javier Castro (Marcial Castro),
quienes debatieron sobre los retos
comerciales del sector y el equili-
brio entre tradicién, autenticidad e
innovacién.

Entre los temas abordados des-
tacaron la preservacién de las ra-
zas puras, la produccién ecolégica,
el control integral "del campo a la
mesa" y la importancia del e-
commerce como herramienta de
fidelizacién basada en la confian-
za y la transparencia. Los ponen-
tes coincidieron en que la
diferenciacién, la comunicacién ho-
nesta y el uso inteligente de la tec-
nologia serén los motores del
crecimiento futuro del ibérico.

https://quijuelo.es/

Alianza entre
Sigma Europa
y Grupo

Vall Companys

Sigma Europa ha establecido
una alianza con Grupo Vall
Companys que contempla dos
operaciones complementarias:
la transferencia de la explota-
cién porcina Agroalimentaria
Chico de Grupo Vall Compa-
nys, a la sociedad Deporcyl,
participada mayoritariamente
por ambos grupos; y la asun-
cién de Vall Companys de la
participacién mayoritaria y la
gestién de las instalaciones de
matadero y sala de despiece de
Burgos, en la que Sigma man-
tendrd su condicién de socio.
Sigma Europa, por su par-
te, conservard la propiedad y
la gestién operativa exclusivas
de la planta dedicada a la ela-
boracién de productos cdrnicos
frescos dirigidos al consumidor
final, que operard a través de
su filial Campofrio Frescos. Esta
especializacién fortalecerd su
posicionamiento, facilitando el
acompafamiento a sus clientes
en el crecimiento de una cate-
goria con gran proyeccion.
Con este acuerdo, cada gru-
po potenciard sus fortalezas
complementarias. Por un lado,
Sigma Europa centrard su acti-
vidad en la innovacién, elabo-
racién y comercializacién de
productos cdrnicos frescos y ela-
borados para el consumidor,
con marcas de reconocido pres-
tigio y fuerte penetracién en los
hogares espafoles, como
Campofrio, Campofrio Frescos,
Navidul, Revilla y Oscar Mayer.
Por otro, Grupo Vall Companys,
se enfocard en la gestién ga-
nadera y de matadero, émbi-
tos en los que cuenta con
amplia experiencia y un claro
reconocimiento.

www.vallcompanys.es
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Infercorn volverd a ser el motor
de Alimentaria en su préxima edi-
cién de 2026 (Barcelona, 23 a 26
de marzo), reuniendo a las grandes
marcas del sector cdrnico nacional
y ampliando su representacién in-
ternacional. En total, mds de 350
empresas que superardn los 15.000
m?2 de superficie expositiva, un 10%
mds que en la convocatoria de

El mayor sector de Alimentaria crece un 10%
en metraje y ocupard el 25% de la superficie total

del salén

Intercarn concentrard la fuerza

del sector cérnico espanol en
Alimentaria 2026

2024, ocupando el 25% de la su-
perficie total del salén, con todo tipo
de productos cdrnicos frescos, pro-
cesados, curados o precocinados, asi
como las Ultimas novedades del
mercado.

La oferta nacional que acude a
Alimentaria, que representa alrede-
dor del 70% de la facturacién del
sector en Espafa, incluye grandes,

medianas y pequefas comunidades
auténomas y provincias; y sellos de
calidad como Sobrasada de Mallor-
ca, Pedroches, Jabugo, Jamén de
Teruel o Torrezno de Soria.

La representatividad transversal
de Intercarn viene avalada por sus
alianzas con las principales asocia-
ciones e instituciones sectoriales,
como la asociacién empresarial

carnica ANAFRIC, la Interprofesional
del Porcino de Capa Blanca
(INTERPORC),la organizacién
interprofesional de la carne de
vacuno PROVACUNO, la Federa-
cién Empresarial de Carnes e Indus-
trias Cdrnicas (FECIC), asi como la
asociaciéon de fabricantes vy
distribuidores AECOC.

Para la presidenta del Comité
Organizador de Intercarn y presi-
denta también de Noel Alimenta-
ria, Anna Bosch, "Intercarn 2026
volveré a ser el punto de encuentro
internacional para el negocio de la

INTERPORC y Alimentaria se unen
para impulsar la proyeccién mundial
del porcino de capa blanca

La Interprofesional Agroalimentaria del Porcino de Capa Blanca
(INTERPORC) y Alimentaria han firmado un acuerdo estratégico de co-
laboracién de cara a la celebracién de Alimentaria + Hostelco 2026.
En la firma participaron Alberto Herranz, director general de
INTERPORC, mientras que por parte de Fira de Barcelona estuvieron
presentes Anna Canal, directora de Alimentaria, y Ricardo Mdarquez,
director Alimentaria FoodTech y brand manager Intercarn, el salén
monogrdfico del sector cérnico dentro de Alimentaria. Con este primer
acuerdo, la Interprofesional pasa a ser Asocia-
cién Colaboradora de la feria y su director gene-
ral se incorpora al Comité Organizador de
Intercarn, el drea mds extensa y visitada de
Alimentaria.

Ademds del impacto directo que esta colabo-
racién tiene en Intercarn y en el sector, también
se podrd extender a los demés salones relacio-
nados. Incluso a la celebracién de un gran foro
sectorial, a imagen de los que estd organizando
INTERPORC en algunas comunidades auténomas,
con una presencia relevante de profesionales del
sector porcino. "Este acuerdo -afirma Alberto
Herranz- nos permitird conseguir un mayor al-
cance para nuestras acciones de promocién del
sector porcino tanto a escala nacional como in-
ternacional”.

www.interporc.com
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industria cdrnica espafiola, ademds
de un espacio en el que reivindicar
su posicién de liderazgo y peso en
el conjunto del sector alimentario es-
pafiol. Una oportunidad Unica para
mostrar al mundo un producto lider
indiscutible en calidad, sostenibi-
lidad, innovacién, bienestar animal
y cumplimiento de los estdndares
europeos mds exigentes".

Mayor negocio internacional
y atractivo horeca

En 2026, Alimentaria + Hostelco
prevé reunir a mas de 110.000
profesionales de 150 paises, entre

ellos unos 25.000 compradores in-
teresados en el sector cdrnico. Pre-
cisamente, se espera un gran interés
por parte de los compradores del
canal horeca y foodservice, una de
las principales lineas de negocio
actuales para la industria cdrnica,
gue ya desarrolla nuevas propues-
tas adaptadas al consumo en hote-

les y a las necesidades de la restau-
racién, segmentos que hoy absor-
ben gran parte del volumen de
productos elaborados.

Como pilar estratégico de Ali-
mentaria, Intercarn potenciard tam-
bién su internacionalizacién con la
ampliacién de su propio programa
de compradores invitados. Se trata

de perfiles clave de la importacién
y la distribucién organizada, proce-
dentes de paises estratégicos para
la industria cérnica espafola, como
Francia, Portugal, Reino Unido, Ale-
mania, ltalia, China, Japén, Corea
del Sur, México, Emiratos Arabes y
Arabia Saudi.
www.alimentaria.com

Brooklyn Town Instant Burger, la apuesta innovadora
de Carpisa Foods en un sector tradicional

En un segmento donde pocas marcas se atreven a romper moldes,
Carpisa Foods impulsa Brooklyn Town Instant Burger, un ejemplo

de como las carnicas pueden dinamizar el mercado con pro-
puestas nuevas y enfocadas en las demandas del consumidor.

Para impulsar Brooklyn
Town, la compafia ha
hecho una campaia

¢Una hamburguesa gourmet de supermercado lista en 90
segundos? Esa es la promesa de Instant Burger, desarrollada
por Carpisa Foods, compafiia carnica con 40 afios de trayectoria y
experiencia en hamburguesas premium y elaborados de calidad
para la restauracion organizada y los grandes distribuidores Horeca.
La marca decidié dar el salto al retail aprovechando el crecimiento
del lineal de "listos para comer", una categoria que no deja de

nacional mass
media, con un
alcance de mas
del 85%; y un plan
de activaciones y
degustaciones que

ya ha llegado a mas

crecer y que ya cuenta con casi 7 millones de consumidores, de 120.000
segun el ultimo Informe sobre Alimentacion del Ministerio de Agri- consumidores en
cultura, Pesca y Alimentacion. Espaiay Portugal,

donde la marca esta
presente en los
principales retailers
como Carrefour,
Alcampo, El Corte
Inglés o Ahorramas,
entre otros.

La oportunidad es clara. Gracias a su departamento de 1+D, la
compafiia ha creado una hamburguesa completa y recién hecha en
solo 90 segundos, con un packaging con tecnologia Grill Box que
mantiene el pan brioche crujiente y la carne tiernay jugosa. En
2025 han renovado la receta por completo, con una ham-
burguesa 92% vacuno, pan brioche e ingredientes de marcas

lideres como el kétchup Heinz.

(( Como empresa lider, en Carpisa Foods tenemos el compromiso de impulsar
la innovacion y abrir nuevos caminos para un consumidor cada vez mas exigente ))
Isabel Redondo, Directora de Marketing en Carpisa Foods

www.carpisafoods.com www.brooklyntown.es— @brooklyntown



https://www.carpisafoods.com
https://brooklyntown.com/

a historia del porcino espafiol se escribe cada dia en

miles de granjas, con nombres y rostros que repre-
sentan esfuerzo, compromiso y futuro. Por eso, el re-
conocimiento concedido por el Ministerio de Agricultu-
ra, Pesca y Alimentacion (MAPA) a la Organizacion
Interprofesional Agroalimentaria del Porcino de Capa
Blanca (INTERPORC) tiene un significado que trasciende
lo simbdlico: el Premio Alimentos de Espafia a la Pro-
mocién 2025 distingue una forma valiente y original de
comunicar lo que hay detras de este sector esencial.

El galardén, entregado recientemente por el minis-
tro Luis Planas en el Teatro Real de Madrid, premia la
apuesta de INTERPORC por una herramienta poco ha-
bitual en la comunicacién agroalimentaria: el cine. Su
documental ‘El Afo del Relevo’ ha sabido conectar con
el publico urbano y rural, mostrando, con emocién y
realismo, uno de los retos mas decisivos de nuestro
tiempo: el relevo generacional en el campo.

Como destacé en el acto de entrega Manuel Garcia,
presidente de INTERPORC, "detras del porcino hay per-
sonas y familias orgullosas de lo que han construido
sus ancestros. Y, sobre todo, que asumen la responsa-
bilidad de mejorar su legado para poder transmitirlo con
la misma ilusion con la que lo recibieron".

Por su parte, Alberto Herranz, director general de
INTERPORC, expreso su gratitud recordando que "este
reconocimiento premia una trayectoria de compromiso
con la promocién por parte de la Interprofesional, pero
también con el esfuerzo colectivo de miles de profesio-
nales que creen en el futuro, defienden el medio rural y
estan orgullosos de que sus nuevas generaciones asu-
man el compromiso de mantener vivo un modo de hacer
las cosas que ellos les han transmitido y que, a su vez,
ellos mismos lo recibieron de sus padres".

Una historia que mira al futuro sin olvidar
sus raices

‘El Afio del Relevo’ no es solo una pelicula docu-
mental. Es una mirada al alma del campo y a quienes
han decidido quedarse en él. Dirigida por Laura Jou y
estrenada hace un afio con gran éxito en los Cines Callao
de Madrid, la obra retrata las historias de varios jévenes
que han optado por continuar la tradicién familiar, de-
mostrando que el futuro rural y el del sector porcino se
construye con pasion, conocimiento, modernidad y or-
gullo por continuar con el trabajo realizado por tus
ancestros.

Tanto en la gran pantalla, como en las plataformas
digitales en las que se ha emitido, el publico ha descu-
bierto y, en numerosas ocasiones sorprendido, al cono-

Lona de promocién colocada en la Gran Via
de Madrid, en los dias previos al estreno
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El MAPA distingue a INTERPORC por un emotivo
proyecto cinematografico que da voz al relevo
generacional en el sector porcino

Manuel Garcia, presidente de INTERPORC recoge el
Premio Alimentos de Espafia a la Promocion 2025

cer que la actual ganaderia porcina no es un trabajo
anclado en el pasado. Muy al contrario, es una activi-
dad moderna, altamente digitalizada y que constituye
un verdadero motor de desarrollo y de innovacion que
se renueva cada dia.

La pelicula muestra la fuerza de la juventud actual.
Sus ganas de aportar una vision nueva a un sector tra-
dicional y su papel esencial para mantener vivas las
zonas rurales, dando continuidad a un oficio que forma
parte del patrimonio cultural y social de Espafia.

A través de sus protagonistas, el espectador descu-
bre que el relevo generacional no consiste unicamente
en un cambio de manos o una simple herencia. Es una
auténtica transmision de valores y conocimiento. La nue-
va generacion recibe un legado, un amor por la tierra, la
mejora continua, la innovacion, la sostenibilidad y la
responsabilidad hacia el entorno en el que estan las
raices de su familia.




Premiere de la pelicula documental en el Cine Callao de Madrid

El valor de las historias reales

‘El Afio del Relevo’ va mucho mas alla de contar la
historia de unos jévenes y sus familias. Trata de algo
esencial para el futuro del sector ganadero y del porci-
no espafol: la importancia del relevo generacional, de
pasar la antorcha y asegurar que nuestras areas rura-
les sigan vivas.

El documental muestra la realidad de padres que
entregan a sus hijos mucho mas que una profesion: les
entregan una forma de entender la vida. Sus jovenes
herederos recogen ese testigo con mucha responsabi-
lidad, pero, sobre todo, con entusiasmo y con la con-
viccion de poder transformar ese desafio en oportunidad.

Son jovenes de su tiempo. En muchos casos han
tenido también la experiencia de vivir en la ciudad y han
decidido regresar porque la propuesta del campo es mas
atractiva para ellos. Tienen formacién, son innovadores,
estan comprometidos con la sostenibilidad y han asu-
mido con decisién el objetivo de mantener vivo el pulso
de las zonas en las que viven.

Esa idea central, la union entre generaciones como
garantia de continuidad, recorre toda la pelicula. A tra-
vés de imagenes que respiran autenticidad, la cinta in-
vita a reflexionar sobre los desafios del presente y a
inspirarse en las posibilidades que ofrece el campo como
espacio de innovacién, progreso y vida. Cada testimo-
nio transmite orgullo y emocion, recordando que el futu-
ro no se construye de la nada, sino sobre los cimientos
del esfuerzo compartido.

El reconocimiento a un modelo de comunicacion
humana

El recorrido de este documental no se ha detenido
tras el estreno en cine. El documental ha viajado por
festivales, universidades y espacios culturales, gene-
rando dialogo y reflexion en torno a la importancia de
mantener vivo el tejido rural. También ha sido utilizado
como material pedagdégico en centros educativos y fo-
ros sobre sostenibilidad, donde ha servido de ejemplo de
cémo la comunicacion puede inspirar cambios reales.

Ademas, la pelicula esta disponible en Amazon Pri-
me y Rakuten TV, donde se ha convertido en una po-
tente herramienta de comunicacién, capaz de acercar
al gran publico la realidad del porcino desde una pers-
pectiva humana y contemporanea a través de las plata-
formas digitales. Con un lenguaje cinematografico y un
tono emocional, logra conectar con audiencias diver-
sas, mostrando que detras de cada producto hay per-
sonas, familias y territorios que construyen pais.

Un legado que continta

Con ‘El Afio del Relevo’ el porcino espariol ha logra-
do mas que un reconocimiento institucional: ha puesto
rostro y voz a quienes hacen posible que nuestras areas
rurales sigan vivas. Ha recordado que detras de cada
granja hay una familia, detras de cada familia una histo-
ria, y detras de cada historia, un futuro que se escribe
con orgullo, trabajo y esperanza.

Ahora que el documental tiene un afio de recorrido,
es el momento de reconocer que la creacion de ‘El Aho
del Relevo’ fue, sin ninguna duda, una apuesta arries-
gada y valiente. Su objetivo no era solo dar a conocer la
importancia del relevo generacional, sino abrir una con-
versacion necesaria sobre el papel del sector porcino
en el sostenimiento de la Espafa rural actual.

Para ello, era imprescindible hablar el mismo len-
guaje que las nuevas generaciones del campo y hacerlo
con emocion. Los resultados obtenidos, en visualiza-
ciones y en reconocimiento, demuestran que el docu-
mental ha conseguido un adecuado equilibrio entre
emocion y verdad. Un objetivo que buscaba la directo-
ra, Laura Jou, quien ha descrito su trabajo como "un
homenaje a jévenes que han ido mas alla de las meras
intenciones para apostar de verdad por trabajar de ma-
nera sostenible y por el progreso del medio rural”.

Por todo ello, la concesion del Premio Alimentos de
Espafia a la Promocion 2025 supone para INTERPORC
y para el conjunto del porcino de capa blanca un motivo
de orgullo y un impulso para seguir avanzando en sos-
tenibilidad y bienestar animal. Pero, sobre todo, incidir
en su estrategia de comunicacion transparente y real,
adecuando los mensajes y los canales a los diferentes
publicos objetivos que pueden no tener una imagen ve-
raz de la realidad actual del sector porcino.

Porque este proyecto demuestra que comunicar tam-
bién es construir futuro. Que las historias reales, conta-
das desde la emocidn y la autenticidad, pueden cambiar
la percepcidon de un sector y acercarlo a la sociedad. Y
que el campo, lejos de ser una apuesta por el pasado,
es un espacio de futuro, lleno de vida, innovacion y mul-
tiples oportunidades profesionales, desde las granjas a
las industrias porcinas mas avanzadas e internacionales.

Este es el segundo galardon que la Interprofesional
recibe en estos premios (el primero fue en 2014, en la
categoria de Internacionalizacion Alimentaria), lo que
consolida su papel como referente en la proyeccion
nacional e internacional del sector.

www.interporc.com
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“CONGAADOS

Seg(m el Observatorio Secto-
rial DBK de INFORMA, el valor
del mercado de alimentos con-
gelados en Espana cerré el
ejercicio 2024 alcanzando los
6.000 millones de euros. Esto
supuso registrar de nuevo un
crecimiento cercano al 2%, si-
milar al del afo anterior.

El mercado continGa expe-
rimentando, de esta forma, un
crecimiento moderado, favore-
cido por la prolongacién de la
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tendencia alcista del consumo
privado. No obstante, DBK se-
fala que los operadores han
continuado haciendo frente a
una intensa rivalidad en precio.

Los segmentos de platos
preparados y patata prefrita
registraron, de nuevo en 2024,
la evolucién mds positiva. Am-
bos alcanzaron una tasa de
variacién en el entorno del 6%.

Por su parte, el mercado de
carne congelada contabilizé

El mercado sigue

| s Ultimos afios y, sobre todo, en el avance que, en
os prémmos, seguird experimentando la categoria.

un aumento del 2,5%, ligera-
mente superior al calculado
para el segmento de vegetales
congelados; mientras que las
ventas de pescado y marisco
congelado experimentaban un
retroceso adicional, si bien si-
guieron generando la mayor
parte del negocio.

Desde el punto de vista em-
presarial, el sector se reduce a
unas 320 empresas, como con-
secuencia de las operaciones



Foto: GM Cash

de compra y fusién de empre-
sas, y el cese de actividad de
algunos operadores. Sin em-
bargo, el volumen de empleo
ya supera los 17.000 trabaja-
dores, después de verse favo-
recido por el crecimiento de la
actividad.

A pesar del predominio de
companias de pequefia y me-
diana dimensién, generalmen-
te de capital espafol, de origen
familiar y en muchos casos de
cardcter local, el sector de pro-
ductos congelados presenta
una tendencia hacia la concen-
tracién. Asi, los cinco operado-
res con una mayor facturacién
en Espafa suman una cuota
de mercado conjunta del 23%,
mientras que los diez primeros
rednen el 36%; porcentajes
ambos que han aumentado en
los Ultimos afos.

Mayor incremento de
las ventas FMCG

Los datos de Circana, refe-
ridos a las ventas en la distri-
bucién moderna, anotan un
incremento del valor para los
productos congelados del
2,9%, alcanzando los 4.443
millones de euros, con un gas-
to medio de 229 euros por ho-
gar. Y confirman que este 2025
también evolucionan de mane-
ra favorable, especialmente en
"las categorias que responden

Ventas alimentos congelados
Espaiia, 2024 (millones de euros)

Pescados . 3.225

Platos preparados /. 1.630

Vegetales .69

Carnes y 205

Patata prefrita ‘ 250
Fuente: DBK

a las actuales necesidades del
consumidor: conveniencia,
bienestar e indulgencia".
Respecto al crecimiento de
2024, la consultora lo atribu-
ye a distintos factores. Y aun-
que el consumidor busca
reducir el gasto en la cesta de
la compra y sigue priorizando
el precio, ganan puntos ofros
valores, como la conveniencia
(con productos que facilitan la
cocina y el dia a dia), la salud

(con opciones mds equilibra-
das) y la indulgencia (con pro-
ductos que nos permiten
pequefos momentos de pla-
cer). En este contexto, los ali-
mentos congelados se han
convertido en una opcién muy
destacada para el consumidor,
con la categoria de platos pre-
parados encabezando los me-
jores resultados relativos.
Porque en términos absolu-
tos, mds de la mitad del gasto
en congelados correspondié el

SR

Nuevo avance
para la patata

La presencia en los hogares es-
pafoles de patatas congeladas
no deja de crecer, alcanzando
en 2024 los 94.569.714 kilo-
gramos, lo que supone un in-
cremento del 3,9% respecto al
afo anterior, segun datos de la
Asociacién Espafiola de Fabri-
cantes de Platos Preparados
(ASEFAPRE).

En la cocina espafola, este
tubérculo ha logrado un lugar
de honor. Desde las icénicas
bravas hasta las tradicionales
papas arrugds con mojo, la pa-
tata estd presente en infinidad
de recetas que forman parte de
nuestra gastronomia. Uno de los
ejemplos mds destacados es la
tortilla espafola, cuya ingesta
experimentd un crecimiento del
14,8 % en 2024, alcanzando
los 48.012.396 kilogramos.

"La tendencia al alza en el
consumo de productos elabora-
dos a base de patata responde
a una necesidad de contar con
soluciones prdcticas, a la prefe-
rencia por las recetas tradicio-
nales y al redescubrimiento del
valor nutricional de la patata. Al
combinar sencillez, sabor y pro-
piedades saludables se convier-
te en una eleccién perfecta para
los consumidores", afirma Alvaro
Aguilar, secretario general de
ASEFAPRE.

Los platos preparados con
patata constituyen una alternati-
va cada vez mds apreciada.
Opciones como las patatas
precocidas o las listas para hor-
near permiten disfrutar de todo
el potencial de este alimento de
forma rdpida, sencillay con ex-
celentes resultados.
www.hoyplatospreparados.es
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“CONGEADOS

afo pasado a pescado y ma-
risco sin preparar (29,9%) y he-
lados (24,5%), seguidos por los
platos elaborados (18,6%),
hortalizas congeladas (11%),
pescado y marisco preparado
(4,3%), empanadillas y croque-
tas (2,9%) y otros congelados
(8,9%).

Por regiones, destaca Circa-
na a Extremadura con el ma-
yor porcentaje de gasto en
congelados (5,9% del total de
productos de gran consumo),
ademds de registrar el mayor
crecimiento anual (+6,4%). En
el otro exiremo se coloca el Pais
Vasco, con el menor gasto en
esta categoria (1,8% del total

en gran consumo) y una caida

del 1,2% respecto a 2023.

Se consolida el crecimiento
en el primer semestre

En su Informe sobre el Pri-
mer Semestre de 2025, Frozen
Espana, Asociacién Nacional
de Fabricantes y Distribuidores
de Congelado, revela una evo-
lucién muy positiva en el con-
sumo conjunto de productos
congelados, en comparaciéon
con el mismo periodo del afo
anterior.

En un contexto econémico
mdés estabilizado y con una in-
flacién contenida -el IPC anual
se situaba en junio en el
+2,3%-, el mercado de conge-
lados ha experimentado un
crecimiento interanual estima-
do en torno al +8% en valor,
superando ampliamente el
dato de 2024. Este avance res-

ponde al repunte del consumo
en volumen, favorecido por
unos precios mds estables y la
creciente preferencia del con-
sumidor por alternativas préc-
ticas, seguras y de alta calidad
nutricional.

El informe sefala una evo-
lucién heterogénea segin la
categoria. Los vegetales, inclui-

Aumenta el consumo de porras
y churros congelados
en los hogares espanoles

Churros y porras viven hoy su mejor momento, im-
pulsado por el auge del formato congelado, que ha
experimentado un incremento del 7,3% respecto a
2022 y un 0,9 % frente a 2023, alcanzando mds de
3.079 kilos consumidos en los hogares durante el 0I-
timo afo, segin datos de Circana.

Aunque sus ingredientes se limitan a agua, harina
y sal, y puede parecer sencillo elaborarlos en casa, la
realidad es que la masa requiere precisién, un punto
exacto de fritura y, si es posible, disponer de una
churrera o manga especial para darles forma.

Ante esta situacién, los congelados se han conver-
tido en la solucién ideal para quienes buscan mante-
ner la tradicién de este cldsico desayuno espafiol sin
moverse de casa. Su principal atractivo radica en su
rapidez de preparacién, su gran calidad y la posibili-
dad de tomarlos calientes.

"El auge de los churros congelados se debe a que
las familias valoran cada vez mds su comodidad, la

facilidad de elaboracién y la amplia variedad de op-
ciones disponibles sin renunciar al sabor de siempre",
explica Alvaro Aguilar, secretario general de la Aso-
ciacién Espafola de Fabricantes de Platos Preparados
(ASEFAPRE).

Hoy en dia, en los supermercados se pueden en-
contrar desde las propuestas més tradicionales, como
los clasicos Churros de lazo o las porras prefritas, hasta
innovaciones, como los Churros rellenos, los origina-
les Churro Bites rellenos de crema de avellana, los
rectos, ideales para mojar; o aquellos al estilo ‘receta
de mamd’, inspirados en la reposteria casera.

También existen variedades sin gluten para quie-
nes presentan intolerancias o siguen dietas especifi-
cas, asf como opciones adaptadas a los nuevos métodos
de cocinado, como la air fryer, que permiten disfrutar
de una textura crujiente por fuera y tierna por dentro
empleando menos aceite.

www.hoyplatospreparados.es
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das las frutas congeladas,
lideran el crecimiento, con au-
mentos de hasta el +28% en
valor, mientras que los platos
preparados congelados man-
tienen su dinamismo con un
alza del +7-8%, gracias a su
comodidad y variedad. Tam-
bién destacan los productos de
panaderia y bolleria ultracon-

Los platos preparados congelados mds demandados

La Asociacion Espafiola de Fabricantes de Platos Preparados (ASEFAPRE) atribuye a los
congelados el 41% del mercado total de platos preparados, anotando como los mds demandados
a las patatas congeladas que superaron el aiio pasado los 94,5 millones de kilos, un 3,9% por
encima de la cantidad de 2023; la pizza congelada con 32,8 millones de kilos, cifra similar
la del afio anterior; y los platos congelados de base carnica, que alcanzaron unas ventas de
25,7 millones de kilos, tras crecer un 19,6% en el Gltimo afio.

gelada, que han crecido en tor-
no al +9% en volumen, con-
solidando su protagonismo
tanto en retail como en el ca-
nal horeca.

En contraste, la categoria de
carnes congeladas ha mostra-
do estabilidad sin grandes va-
riaciones, y los helados han
sufrido una ligera caida del
-1% en volumen, condiciona-
dos por factores estacionales y
climéticos.

Tasa de crecimiento
del 3,4% hasta 2034

En el Informe del Mercado
Espanol de Alimentos Conge-
lados de EMR Informes de Ex-
pertos, se vueve a hablar de los

Maheso presenta sus churro bites

6.000 millones de euros de
ventas y de un incremento sos-
tenido en la Ultima década,
que reparte en comidas prepa-
radas congeladas, carne y
aves, mariscos, verduras y fru-
tas, patatas, productos lacteos
y otros y segmenta en "crudo,
medio cocido vy listo para co-
mer", al tiempo que prevé que
el mercado crezca a una tasa
anual compuesta del 3,4% en-
tre 2025y 2034, consecuencia
de que los alimentos congela-
dos se han convertido en par-
te esencial de los platos que se
preparan y sirven en el hogar
y en los restaurantes del pafs.

Los alimentos congelados
estdn ganando terreno entre
los espafoles por la comodi-
dad y rapidez de preparacién
que ofrecen, mientras que al-
gunos los prefieren porque se
perciben mds econémicos que

rellenos de Nocilla Original

Maheso abre durante una semana de noviembre su primera “Churreria
Maheso” en la Gran Via de Madrid para presentar uno de sus productos
estrella en 2025: los nuevos churro bites rellenos de Nocilla Original, fruto
de su acuerdo con Idilia y con los que dinamiza el segmento de churros y
porras, en el que Maheso es lider con una cuota de mercado del 19%, segin
datos de Circana. Con esta pop-up, Maheso ofrece a los visitantes una expe-
riencia Unica, con degustaciones gratuitas, un showcooking y la presencia de
influencers e invitados especiales.

los productos frescos. Ademds,
los estilos de vida cambiantes
y los horarios de trabajo de los
consumidores generan una
demanda de alimentos fdciles
de cocinar pero saludables,
que impulsan el mercado es-
pafiol de alimentos congela-
dos, muy en particular entre la
generacién joven menor de 35
anos que lidera la tendencia de
consumir productos alimenti-
cios convenientes y listos para
consumir. La facil disponibili-
dad de estas especialidades
atrae ain mdés a muchos con-
sumidores a adquirir produc-
tos alimenticios congelados.
Ademds, los fabricantes estdn
lanzando todo tipo de produc-
tos y formatos innovadores, lo
que también favorece el creci-
miento de la industria. 5+

www.maheso.com
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26° FERIA
INTERNACIONAL
de productos del mar
condelados

EJHM nE viGo
TFEVI, ESPANA
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I-o Feria Internacional de Produc-
tos del Mar Congelados, Conxemar,
cerraba su 26° edicién con un nue-
vo récord histérico tras alcanzar
30.405 visitantes, lo que supone un
crecimiento de mas del 12% res-
pecto a la de 2024 y superar, por
primera vez, la cifra de 800 expo-
sitores, con un total de 812 frente
alos 766 de 2024, procedentes de
46 paises.

El certamen volvié a llenar la to-
talidad del espacio disponible en el
Instituto Ferial de Vigo (IFEVI), con-
soliddndose como una cita ineludi-
ble para empresas, compradores y
distribuidores del dmbito del con-
gelado y de las proteinas acudticas.

Demanda sin atender

"El crecimiento ha sido general
y sostenido en todos los indicadores:
visitantes, expositores, superficie,
actividad paralela y repercusiéon
medidtica", destaca el presidente de
Conxemar, Eloy Garcia, subrayan-
do que "la valoracién no puede ser
mas positiva". No obstante, persiste
en su demanda a las administracio-
nes para "que sigan el ritmo de cre-
cimiento de esta industria; hemos
llegado a un limite fisico: nos falta
espacio, accesos y aparcamiento".

La feria, que se extiende sobre
37.000 metros cuadrados, cuenta
actualmente con una demanda in-
satisfecha de unos 6.000 metros
cuadrados, sélo en el dmbito del
pescado congelado. "Si sumamos
los sectores que quieren incorpo-
rarse -como la conserva o la quinta
gama-, la cifra serfa mucho mayor",
afirma.

Segun los datos del estudio ela-
borado por la Catedra Arddn de la
Universidad de Vigo y el Consorcio
de la Zona Franca, cada 6.000
metros cuadrados no disponibles
suponen una pérdida de 20 millo-
nes de euros de impacto econémi-
co para el drea metropolitana de
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Pese a las persistetes limitaciones de espacio

Conxemar vuelve a
batir todos sus records

La organizacién comienza a preparar
la préxima edicién que tendra lugar en

Vigo, del 6 al 8 de octubre de 2026

Vigo: "mucho més de lo que cuesta
un pabellén”.

Un estudio que, a la espera de
su Ultima actualizacién, también
destaca que la Feria Internacional
genera cada afo 6.500 empleos y
un volumen de negocio de 847 mi-
llones de euros, de los cuales 235
millones solo en el drea de Vigo.

Escaparate mundial

Durante los tres dias de feria,
Conxemar ha reunido a las princi-
pales empresas del mundo en los
dmbitos del pescado congelado, la
acuicultura, la distribucién y la trans-
formacién de estos productos.

A las delegaciones internaciona-
les habituales se han sumado este
afo nuevos paises expositores y nu-
merosas misiones inversas organi-
zadas en colaboracién con el ICEX,
los cémaras de comercio y el IGAPE,
reforzando asi el perfil global del
evento.

El certamen ha crecido también
en numero de actividades parale-
las, presentaciones y encuentros
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empresariales, que contaron con la
participacién de la FAO, el Obser-
vatorio Europeo del Mercado de los
Productos de la Pesca y de la Acui-
cultura (EUMOFA) y diversas agen-
cias infernacionales. De gran interés
y resultados fueron los encuentros
realizados en el marco del Progra-
ma de Compradores Internaciona-
les, que este ano reunia a 50
compradores invitados de 29 paises,
gracias a la colaboracién con ICEX,
IGAPE, Zona Franca y la Cdmara
de Comercio de Pontevedra, Vigo
y Vilagarcia de Arousa.

Epicentro de la proteina azul

En la inauguracién oficial parti-
ciparon el ministro de Agricultura,
Pesca y Alimentacién, Luis Planas,
el alcalde de Vigo, Abel Caballero,
y la consejera del Mar, Marta
Villaverde, junto a representantes
de la FAQO, la Xunta y la Zona Fran-
ca de Vigo.

El presidente de Conxemar, Eloy
Garcia, destacé que Vigo vuelve a
ser "epicentro de la proteina azul"y




destacé el papel de la feria como
motor de innovacién y desarrollo
econdémico.

Por su parte, Luis Planas calificd
a Conxemar como "la gran feria de
la pesca en Espafia y a escala in-
ternacional", mientras que Abel
Caballero la definié como "la joya
de la corona de la pesca en el mun-
do". Marta Villaverde, reafirmé el
"apoyo y compromiso de la Xunta”
para que la feria siga creciendo, en
un IFEVI més amplio, més moder-
noy mejor preparado”.

Destacé en la primera jornada
de la feria, el monélogo del humo-
rista Leo Harlem, que puso el acen-
to en la nueva campafa de
comunicacién de Conxemar: “El

doble de f4cil, el doble de bueno”.
Una iniciativa que busca fomentar
el consumo de productos del mar
congelados y desmontar falsos mi-
tos sobre su calidad y sabor.

Consumo y mercados

La segunda jornada se centré en
el andélisis del consumo y la sosteni-
bilidad con seis sesiones y mds de-
mostraciones gastronémicas.

Conxemary Kantar presentaron
las claves del comportamiento del
comprador de productos del mar
congelados, abordando las nuevas
tendencias de consumo y los facto-
res que determinan la decisién de
compra en el mercado de produc-
tos congelados. Mientras, en otro

foro, el Comité de Técnicos de Con-
xemar debatia cuestiones operativas
y estratégicas del sector.

Gran interés suscité la demos-
tracién "El placer de saborear sin
renuncias", organizada por Laduc,
gue mostré alternativas saludables
y sostenibles en la cocina moder-
na; asi como el showcooking "Taste
Korea: Gimbap live", en el que chefs
surcoreanos presentaron en directo
distintas elaboraciones de este pla-
to emblemético del pais asidtico.

En paralelo, tenia lugar la con-
ferencia "Calamar gigante: gestién
y desafios regionales", impulsada
por Sustainable Fisheries Partner-
ship, y la presentacién del Proyecto
de mejora pesquera de merluza
austral artesanal.

También se celebré la sesion de
EUMOFA sobre "Tendencias en el
consumo de pescados y productos
de acuicultura en el mercado de la
UE - presente y futuro"; y la de la
FAO - FIN Network sobre “Perspec-
tivas y flujos de mercado de los pro-
ductos pesqueros y de acuicultura".

Xlll Congreso Internacional

Como es habitual, el dia ante-
rior a la inauguracién de la feria 'y
ya en su decimotercera edicién
Vigo acogié el Congreso Internacio-
nal Conxemar FAO MAPA, cita de
referencia mundial que reunié a ex-
pertos, lideres del sector pesquero
y acuicola y representantes institu-
cionales para reflexionar sobre los
retos de la produccién sostenible de
alimentos acudticos.

Bajo el lema Aquatic Food =
Food Security, el encuentro sirvié
para conmemorar el 30° aniver-
sario del Cédigo de Conducta para
la Pesca Responsable de la FAO, su-
brayando su vigencia y su papel
como guia ética y técnica para la
gestién sostenible de los recursos
marinos.

El Congreso se abrié con la po-
nencia inaugural de Manuel Ba-
range, subdirector general de la
FAO vy director de su Divisién de
Pesca y Acuicultura, quien repasé
la evolucién del sector desde la pu-
blicacién del Cédigo y destacd cémo
la acuicultura se ha consolidado
como motor de crecimiento y fuen-
te estable de proteina.

Le siguié Alberto Prieto, coordi-
nador general de la Fundacién Fish
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Nation, con un andlisis sobre los 30
afos transcurridos desde la adop-
cién del Cédigo y los nuevos desa-
fios globales en materia de cambio
climético, desigualdad en el acceso
a los recursos y gobernanza
ocednica.

Posteriormente, se sucedieron
cuatro mesas redondas temdticas
con representantes internacionales
de todos los eslabones de la cade-
na de valor, desde la produccién
hasta la distribucién. En la primera,
moderada por Pedro Reis Santos,
se abordé el acceso de los consu-
midores a las proteinas acudticas,
con la participacién de directivos de
grandes grupos de distribucién
como Chedraui (México) y Sobeys
(Canadd), asi como de Worldpanel
by Numerator Espafa.

La segunda mesa, centrada en
la innovacién y la sostenibilidad, reu-
nié a lideres de empresas bio-
tecnolégicas como BLUU Seafood y
Umami Bioworks, junto con espe-

cialistas en algas y representantes
de asociaciones europeas de
procesadores e importadores. La
secretaria general de la AIPCE-CEP,
Katarina Sipic, condujo el debate
sobre nuevos modelos productivos,
packaging, logistica y biotecnologia
alimentaria.

En la tercera mesa, sobre el
impacto social, econémico y am-
biental de la pesca y la acuicultura,
participaron figuras de referencia
como Karmenu Vella, excomisario
europeo de Medio Ambiente y Pes-
ca, y el sociélogo Jean-Pierre Pou-
lain. El debate puso de relieve el
papel del sector en la creacién de
empleo, la cohesién territorial y la
sostenibilidad de las comunidades
costeras.

Y una cuarta mesa mesa dedi-

cada a los enfoques futuros y estra-
tegias de crecimiento, analizé la
necesidad de equilibrar las tres
fuentes de proteinas acudticas: pes-
ca, acuicultura y cultivo celular, para
garantizar la sostenibilidad de los
ecosistemas y la competitividad glo-
bal. En ella intervinieron, entre
otros, Fernando Gonzdlez Laxe,
Luiza Reguse (Consumer Goods
Forum) y Carmen Gonzdlez-Vallés
(Sustainable Fisheries Partnership).

La sesién concluyd con la po-
nencia inspiracional de la doctora
Dayna Baumeister, cofundadora del
Biomimicry Institute, que mostré
cémo la naturaleza y los ecosiste-
mas marinos pueden servir de mo-
delo para resolver los grandes retos

La Asociacién Frozen Espaiia despleg una agenda propia para "visibilizar el valor" del producto del mar congelado durante toda la semana de feria,
combinando momentos de comunidad y contenidos de negocio. Asi, organizé un encuentro de bienvenida en una cena con asociados; realizé la presentacion
oficial de la Campafia "Si al Congelado", avanzando las lineas de trabajo, oportunidades de participacion y plan de compradores para retail y Horeca.
También anuncié la celebracion de Frozen Food Market 2026, que tendrd lugar en Sevilla los dias 20 y 21 de enero proximo.
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industriales y ambientales del futu-
ro, desde la eficiencia energética
hasta la automatizacién sostenible.

El océano, fuente de respuestas

En las conclusiones del Congre-
s0, se destacd que el mar sigue sien-
do un tferritorio de conocimiento y
oportunidades ain por explorar. En
este sentido, se puso el foco en el
potencial de la acuicultura, las al-
gas y el cultivo celular como vias
para garantizar una alimentacién
saludable y sostenible en el futuro.

Los ponentes coincidieron en
gue las soluciones a los desafios
alimentarios globales estén en el
océano. Para ellos resulta necesa-
rio equilibrar las dimensiones social,
econdémica y medioambiental de la
sostenibilidad, y adaptar los marcos
regulatorios a la innovacién y la
ciencia.

Logros y deseos

La secretaria general de Pesca,
Isabel Artime, fue la encargada de
clausurar el encuentro, donde de-
finié el evento como "plataforma
para reafirmar el compromiso de
todos los actores vinculados a la
pesca y la acuicultura con la sosteni-
bilidad y la seguridad alimentaria”.

Recordé, asimismo, la vigencia
del Cédigo de Conducta para la
Pesca Responsable y los avances lo-
grados desde su adopcién, subra-
yando la importancia de reforzar la
cooperaciéon internacional y la
trazabilidad del producto pesquero,
al tiempo que apeld a impulsar el
consumo de pescado entre los |6-
venes y a garantizar un marco de
competencia justo en los mercados
infernacionales

"Liderazgo, identidad y futuro"

Conxemar estrena imagen

Conxemar, Asociacion Espafiola de Mayoristas, Importadores, Exportadores y Transformadores
de Producios de la Pesca y la Acvicultura, acaba de presentar su nueva imagen de marca, bajo
el lema "Conxemar: liderazgo, identidad y futuro”. Se inicia asi una nueva etapa en la historia
de la Asociacion, que busca reforzar su papel como referente del producio del mar congelado y
su compromiso con la innovacion, la sostenibilidad y la defensa de los intereses del sector y de
los consumidores.

Durante el acto, que ha tenido lugar en la Casa de Iberoamérica, en Cddiz, el presidente
de Conxemar, Eloy Garcia, subrayd que esta nueva identidad aspira a ser el reflejo de "una
organizacion moderna, abierta y global, que combina la experiencia con la innovacién”, e
incidi6 en que la Asociacion mantiene "intactos los valores que la han hecho fuerte: unidad,
independencia y servicio al sector".

Un sector estratégico. El presidente de Conxemar ofrecié también un balance del sector
basado en la proyeccion del Informe de la Industria y Comercializacion de Productos Pesqueros
en Espafia 2025, elaborado por la Cdtedra Arddn de la Zona Franca de Vigo.

Un sector que sostiene mds de 36.000 empleos directos y factura mds de 19.000 millones
de euros, con el congelado como motor principal, responsable del 75 % de la facturacion total,
en torno a los 15.000 millones de euros. "Hablamos, por tanto, de una actividad estratégica,
que combina innovacion, tecnologia y sostenibilidad, pero que, sobre todo, ha demostrado una
notable resiliencia ante los desafios logisticos, energéticos y geopoliticos de los Gltimos afios",
sefiald Garcia.

En este contexto, la Asociacion, Conxemar cuenta con 241 empresas asociadas que aglutinan
el 60% del empleo nacional en el sector y el 76% de la facturacion total de la industria del
congelado en Espaiia, lo que representa "prdcticamente el 1% del PIB espafio”.

Sobre esta base, el presidente puso en valor el modelo de crecimiento del sector, "basado
en la cooperacion, en la profesionalidad, y en la apuesta por la calidad y la sostenibilidad; un
modelo que demuestra que es posible crecer creando empleo, competir desde la innovacién y
avanzar sin perder el compromiso con el origen: el mar y quienes viven de él".

Presente y futuro. La eleccion de Cadiz para el inicio de esta nueva etapa, explico Garcia,
supone el reconocimiento del papel de Andalucia como "puerto natural de Conxemar". A esta
comunidad pertenecen 30 empresas asociadas con una facturacion conjunta de 1.094 millones de
euros y mds de 2.200 empleos directos, equivalentes a tres cuartas partes de la actividad del
congelado en la region.

Asimismo y en un momento en el que se inicia la definicion del proximo Marco Financiero
Plurianual 2028-2034, el presidente de Conxemar abogd por una politica pesquera europea
"que siga apostando por el equilibrio entre sostenibilidad y competitividad". En este sentido,
reclamd que el futuro instrumento financiero "mantenga un apoyo estable, especifico y suficiente
para el conjunto de la cadena de valor de la pesca y la acvicultura".

www.conhxemar.com
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La conquista del nuevo consumidor y la reforma de la PAC,
entre las grandes preocupaciones

Nuevas inquietudes y
mismas certezas en torno
a las bebidas alcohodlicas

EI mercado europeo de bebidas estd atravesan-
do una transformacién estructural impulsada por
una nueva generacién de consumidores que se aleja
del alcohol en favor de alternativas innovadoras
unas y que se presentan como mds saludables otras.
Asi lo afirma un nuevo andlisis presentado por
Circana en el Beverage Forum Europe 2025, a
partir de datos como que el 71% de los consumi-
dores estd comprando, almacenando o consumien-
do menos alcohol, y que casi uno de cada cuatro
j6venes de entre 25 y 35 afos ha dejado de com-
prarlo por completo.

Segun el informe, la categoria total de bebidas
en Europa ha alcanzado un valor de 166.000 mi-
llones de euros, lo que representa el 23% de toda
la demanda de productos de gran consumo de ali-
mentacién en los principales mercados europeos
analizados por Circana (Francia, Alemania, ltalia,
Paises Bajos, Espafia y Reino Unido).

Y, aunque el valor total de las ventas de bebi-
das ha crecido un 2,1% y su volumen ha aumen-
tado un 0,6% interanual, la clave estd en la
diferente dindmica de unos y otros productos: mien-
tras las bebidas alcohélicas caen un 1,8% en va-
lor, hasta los 68.000 millones, las no alcohélicas
crecen un 5,1%, sumando 97.000 millones.

Los consumidores sefialan como principales
motivos para cambiar el alcohol por alternativas
como bebidas funcionales y opciones sin o con bajo
contenido de alcohol que son "mds refrescantes"
(55%), "mds saludables gracias a ingredientes ve-
getales" y "con mejor sabor" (27%), "me-
jor para mi" (22%) y que "encajan mejor
con mi estilo de vida" (21%).

"El mensaje para las marcas es claro:
'mds de lo mismo' ya no es una estrategia
de crecimiento, por tanto, a quienes quie-
ran crecer no les bastard buscar disrup-
ciones puntuales, sino que necesitardn
centrarse en una verdadera reinvencién
estratégica. A medida que nuevos consumidores,
necesidades y momentos de consumo redefinen el
mercado, el liderazgo en la categoria pertenecerd
a quienes fortalezcan sus capacidades, innoven con
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proposito, infegren la sostenibilidad y conecten con
los compradores de forma creible y duradera",
afirma Ananda Roy, SVP de Thought Leadership
en Circana.

En definitiva, resumen desde Circana que los
nuevos estilos de vida y rituales estén redefiniendo
el significado de las bebidas, exigiendo a las mar-
cas adaptar sus portafolios a los nuevos patrones
de consumo; que el crecimiento en categorias ad-
yacentes a las del del alcohol tradicional estén ace-
lerando su crecimiento y tendrén un impacto
creciente en el sector de vinos y licores hacia 2035,
subrayando la necesidad de innovar de forma trans-
versal entre categorias.

Insiste asimismo en la sostenibilidad como una
oportunidad comercial y en una innovacién que
pase por redisefar productos, precios, distribucién
y formas de conectar con el consumidor, mds alla
de las promociones a corto plazo. No obstante y
aunque la moderacién redefine la demanda, deja
hueco para las bebidas con alcohol tal y como las
conocemos hoy: "el legado de marca y la arte-
sania siguen siendo activos poderosos".




"Mds de lo mismo" ya no es una estrategia de crecimiento, por tanto, a
quienes quieran crecer no les bastard buscar disrupciones puntuales, sino
que necesitardn centrarse en una verdadera reinvencién estratégica.

La aportacion de las DO de vinos

Precisamente, en la actual coyuntura del mer-
cado del vino, caracterizada por la inestabilidad y
la incertidumbre, las denominaciones de origen de
vino quisieron dejar patente la estabilidad que apor-
tan al sector y la fortaleza de sus marcas y territo-
rios como activos sobre los que seguir reforzando
el presente y el futuro del sector del vino. Asi que-
dé claro en la XXXVI Asamblea General de la Con-
ferencia Espanola de Consejos Reguladores
Vitivinicolas (CECRYV), la asociacién representativa
de las denominaciones de origen de vino, que aca-
ba de celebrarse en Logrofo.

La sesién sirvié para analizar las mejoras que
para el sector en general y para las denominacio-
nes de origen en particular comportaré el deno-
minado Paquete Vino que se estd gestando en la
Unién Europea, un conjunto de medidas para el
sector del vino de inmedata aprobacién. La refor-
ma se acoge con satisfaccién por las denomina-
ciones de origen, ya que opinan que permitird
mayor flexibilidad presupuestaria en las ayudas sec-
toriales, adaptar mejor el sistema de autorizacio-

nes de plantacién a la realidad productiva de cada
Estado Miembro, mejorar la aplicacién y puesta
en marcha de medidas de crisis, facilitar la pro-
mocién en mercados exteriores, clarificar el eti-
quetado y aumentar las ayudas en prevencién de
enfermedades y cambio climdtico. "El Paquete Vino
promueve un enfoque responsable del sector, am-
pliando y flexibilizando ayudas, pero también evi-
tando contradicciones y buscando la coherencia,
para evitar un modelo de sector que incentive la
produccién para luego tener que destruirla".
Asimismo, en la reunién se puso también el foco
en los efectos "mayoritariamente positivos" que,
para el acceso a mercados internacionales rele-
vantes y para la proteccién de las denominaciones
de origen en dichos mercados, conllevardn los
acuerdos econémicos y comerciales de la UE ac-
tualmente en proceso de ratificacién (con Estados
Unidos, con MERCOSUR y con México). Estiman
que en estos dos Ultimos mercados, los acuerdos
alcanzados, permitirdn proteger a las denomina-
ciones de origen europeas a un nivel muy similar
al que tienen en la UE y eliminardn barreras aran-

En el corazon de la Ribeira Sacra, donde el Mifio serpentea entre bancales imposibles, Via Romana sigue escribiendo su historia. Fundada en
1998 sobre una antigua casa solariega del siglo XV|, esta bodega fue una de las pioneras del enoturismo gallego. Hoy, més de 25 afios
después, se reinventa para seguir creciendo con los nuevos tiempos y las demandas del viajero actual.

Su reciente remodelacion busca abrir ain mas la bodega al visitante, invitando a congocer la filosofia de "el vino que no entiende de prisas”. La
nueva Taberna Via Romana es un espacio vivo, pensado como punto de encuentro, escaparate de vinos y escenario de experiencias (nicas. La
tienda se ha transformado en un érea expositiva donde los visitantes pueden catar, descubrir productos km 0 y conectar con la esencia del
territorio.

Entre las dades mas destacadas, una zona de picnic entre vinedos invita a disfrutar del paisaje y alargar la experiencia, mientras que un
antiguo almacén ha sido reconvertido en “Adega do Requeixifio”, una acogedora casita con comedor y cocina que podra alguilarse para pasar
un dia completo entre vifias y vinos. Todo ello acompanado de una mejora en |a accesibilidad, sefialética y digitalizacién de los espacios.

Con esta transformacion, Via Romana reafirma su compromiso con el turismo sostenible y experiencial, respondiendo al interés creciente por
vivir el vino desde dentro. En una zona privilegiada donde Belesar y sus vifiedos son de lo mas representativo del Camino de Invierno.

En lo enolégico, Via Romana destaca por la calidad y personalidad de sus vinos. Su emblematico Via Romana Afiada Mencia, simbolo de la
elegancia y frescura de la Ribeira Sacra, ha sido reconocido con la Medalla de Oro en el CERVIM y contintia siendo uno de los referentes de la
bodega. Junto a él, la gama Via Romana Do Camifio consolida el prestigio de la casa con vinos que reflejan la diversidad y el caracter del
terrufio, avalados por numerosos premios nacionales e internacionales. Una coleccion que combina tradicion, innovacion y autenticidad, y que se
ha convertido en una parte esencial de la identidad de la bodega.

Via Romana es hoy mas que una bodega: es un punto de encuentro entre tradicion y futuro, un homenaje al paisaje y a quienes lo trabajan. Un
lugar donde el vino, la historia y la emocién se sirven sin prisa.




celarias en paises que tienen un potencial impor-
tante para el vino de calidad de nuestro pafs. Por
el contrario, se considera que el acuerdo con Esta-
dos Unidos es muy desequilibrado en favor de los
intereses norteamericanos y reclaman que la UE
se fije como prioridad, en las continuas negocia-
ciones con EE.UU., la exclusién del vino de los pro-
ductos europeos sujetos a los aranceles del 15 %
acordados por la UE y por ese pais para la mayo-
ria de productos importados en EE.UU. proceden-
tes de la Unién Europea.

En la Asamblea se examiné igualmente la pro-
puesta para la nueva Politica Agricola Comuin 2028-
2034 que presentd la Comisiéon Europea este
verano y que estd comenzado a ser negociada por
parte de las instituciones europeas. Los consejos
reguladores manifiestan su preocupacién por las
bases de la propuesta, que diluirian la PAC en otras
politicas europeas y eliminarian la obligacién de
que los Estados miembros tengan que contar con
planes sectoriales. Reclaman, por tanto, una PAC
fuerte, como una politica separada, con sus pro-
pias normas, objetivos y dotacién financiera, como
asi ha sido desde que se cred. Y solicitan que su
presupuesto no se vea recortado, en consonancia
con la importancia estratégica que tiene la agricul-
tura europea para los Estados miembros.

La sidra amplia mercado

Los Ultimos datos del panel de consumo del
Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacién,
correspondientes al afio movil agosto 2024 a julio
2025, confirman que las categorias de bebidas
alcohélicas (incluyendo las referencias bajas o sin
alcohol que se van incorporando al lineal) no pa-
san por buenos momentos. A excepcién de la si-
dra, cuyo consumo ha crecido en este periodo un

significativo 5,6%, no obstante el gasto fue un
10,6% superior al del periodo anterior, tras elevar
su precio medio un 5%.

Quiere esto decir que en los Ultimos 12 meses
analizados se adquirieron para su consumo en el
hogar un total de 16,2 millones de litros, por los
que se desembolsaron 50,6 millones de euros; Y
también que los 350 cl de sidra consumidos per
cépita o el 22,5% de penetracion que alcanza esta
bebida en los hogares espafoles, tiene aln mucho
margen de crecimiento.

Avance de los vinos IGP

En paralelo, el vino, presente en el 82% de los
hogares espafoles, lucha por la estabilidad con un
ligero descenso del 0,2% en el volumen de media
que se tradujo en 321,8 millones de litros y ape-
nas un 1% de incremento en el valor, que le supu-
so una factura de 1.150,4 millones de euros (TAM
agosto 2025). El simbdlico avance de los vinos tran-
quilos con DO (+0,8% en volumen y en valor)
pero muy representativos en la categoria (131,8
millones de litros y 650,5 millones de euros), junto
al incremento experimentado por los mds minori-

Junto a los vinos (-0,2%) y los espirituosos (-3,7%), el MAPA anota también
caidas del consumo en el hogar para el resto de las grandes categorias de
bebidas: cerveza (-5,7%), agua (-1,4%) y refrescos (-0,6%)

La Gltima
propuesta de la
coleccion de vinos

Coincidiendo con su nueva afiada,
Chivite Finca Legardeta Chardonnay
2024 y Chivite Finca Legardeta Tinto
2023 estrenan una imagen renovada
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su gama de vinos
premium con el
lanzamiento de
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fresco, elegante y
con alma andaluza

singulares de
Raventés Codorniu
es el monovarietal
100% tempranillo
La Peleq, el nuevo
Ribera del Duero
que amplia la linea
de Vinos del
Paseante



tarios vinos con IGP, que rozan los 22 millones de
litros (+5,8%) y 64,4 millones de euros (+8,4%),
salvan la seccién en la que el resto de segmentos
decaen. Es el caso de los vinos licorosos (-4,9% en
volumen y -5,4% en valor), de los vinos de aguja
(-18,7%y -17,6%, respectivamente. Y también de
los espumosos, Cava incluido, que han visto redu-
cido su consumo en los hogares espafioles a 22,7
millones de litros (-4,2%) mientras, por la subida
del precio medio, su factura bajo a 145,6 millo-
nes de euros (-0,6%).

Pese a su sustancial menor precio medio, para
los vinos sin denominacién de origen y sin indica-
cién geogrdfica protegida, tampoco han sido unos
buenos meses los incluidos en el Ultimo periodo
analizado por el Ministerio, en los que la demanda
cayé un 0,7%, hasta los 133,6 millones de litros si
bien, también por la subida de precio, el gasto to-
tal se elevé un 2,2%,alcanzando los 229,2 millo-
nes de euros.

Capitulo aparte merecen los vinos desalcoho-
lizados, que muestran un comportamiento dispar.
Por un lado, los adscritos a una DOP o IGP que,
con un precio medio que roza los 9 euros/litro,
caen un 15,3% en volumen y un 6,9% en valor,
contabilizando un total de 401.200 litros y 3,6
millones de euros en el periodo estudiado. Por ofro,
los vinos desalcoholizados sin DOP ni IGP, que cre-

Trdra d:%ﬁma 1

cen un 75,8% en volumen y casi doblan el valor
(+97,5%) con lo que ya suman 315.100 litros y 2
millones de euros y sittan el precio medio en 6,5
euros/litro.

Anadir, por Ultimo, los 72,4 millones de litros
de bebidas derivadas de vino.que, por 156,5 mi-
llones de euros, llegaron a los hogares espafoles.
Un capitulo que incluye sangria, tinto, blanco y ro-
sado de verano, calimocho y vermut y que, en con-
junto, experimentaron un aumento interanual del
1,2% en el volumen y del 3% en el desembolso.



https://www.mayador.com

Reunién plenaria del Comité Mixto del Vino

Espafia, ltalia y Francia refuerzan su colaboraciéon

Representantes de la Administracién
y de la cadena de vitivinicola de Es-
pana, ltalia y Francia, paises que
suman el 85 % de la produccién de
la Unién Europea, celebraron a pri-
meros de noviembre en Roma la re-
unién plenaria del Comité Mixto del
Vino, en la que han aunado posi-
ciones en cuestiones clave para el
sector,como la delicada situacién del
mercado y sus perspectivas, la ido-
neidad de los instrumentos dispo-
nibles, en particular el paquete vino
que framita la Unién Europea y la
futura Politica Agraria Comun (PAC)
2028-2034.

El sector productivo expresé su
preocupacién por la situacién de in-

certidumbre del mercado, que me-
rece la debida atencién por parte
de las instituciones, tanto a escala
europea como nacional. Y solicita-
do la aplicaciéon de las recomenda-
ciones del Grupo de Alto Nivel para
dar cabida normativa a nuevos pro-
ductos como los vinos desalcoholi-
zados o las producciones de vinos
de baja graduacién alcohélica ob-
tenidos de forma natural a partir de
variedades de uvas autéctonas y pro-
cesos de fermentacién especificos.
El debate sobre el paquete vino,
en el que los tres paises han mos-
trado una postura undnime, ha con-
firmado que este instrumento puede
suponer una importante oportuni-

dad para apoyar a las empresas
vitivinicolas y ayudarles a hacer frente
a las nuevas tendencias. En la reu-
nién hubo consenso en que los re-
sultados del Grupo de Alto Nivel se
pongan en prdctica lo antes posi-
ble y que se concluya el didlogo de
trilogos en la UE para que pueda
aprobarse lo antes posible.

La gran preocupacién

En cuanto a la reforma de la
PAC, los tres paises han tomado
nota de la gran preocupacién ma-
nifestada por las organizaciones de
productores ante el riesgo de que
se vea debilitada. Las Administra-
ciones han asegurado al sector que

Espiritusosos y licores, la mayor caida
Después del descenso anotado por el Ministe-
rio de Agricultura, Pesca y Alimentacién en su in-
forme sobre la Alimentacién en Espana 2024
(-2,7% en volumeny -5,3% en valor), en el Gltimo
periodo analizado las bebidas espirituosas acre-
cientan su retroceso en los hogares espafoles, don-
de su penetracién alcanza a poco més del 39% de
hogares. Asi, entre agosto de 2024 y julio pasado,
el consumo total bajé hasta los 32,4 millones de
litros, que suponen un descenso interanual del
3,7%; mientras que los 378,3 millones de euros
gastados, representan un 8% menos. Una perdi-
da, por tanto, de 1,5 millones de litros y de 33,4
millones de euros, afectada por el descenso en el

Aumenta la comercializacién de licores (+1,7%), de whisky (+1,1%) vy,
en menor medida, la de tequila (+0,3%), pero se reduce la de Ginebra
(-2,9%), Ron (-1,6%), Brandy (-1%), Vodka (-0,8%) y Anis (-0,5%)

La Saca 2025 de la Coleccién Finos Palmas, cuatro
hallazgos enoldgicos de Jerez que representan las
edades de un mismo vino: Tio Pepe

()]
|

Frizzante 0.0, el primer
frizzante sin alcohol
de Faustino Rivero Ulecia

Maestro Dobel 50 Cristalino, el primer
Tequila cristalino del mundo
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se estdn esforzando para que las
negociaciones europeas den lugar
a mejoras sustanciales y revisiones
significativas sobre la propuesta ini-
cial de la Comisién. Y se ha acor-
dado por unanimidad la necesidad
disponer de un presupuesto y he-
rramientas adecuadas para el sec-
tor vitivinicola, que permita alcanzar
los objetivos de competitividad y
sostenibilidad.

También se ha abordado en el
encuentro la nueva declaracién po-
litica sobre las enfermedades no
transmisibles, fundamental para la
defensa y la reactivacién del vino.
Los tres paises se han comprometi-
do a mantener la atencién y preser-
var la coherencia politica de lo
acordado en la declaracién de Nue-
va York y lo que se debatird en la
Organizacién Mundial de la Salud
MS y en Europa.

www.mapa.gob.es

consumo de las principales especialidades que, solo
en parte, han podido frenar los moderados incre-
mentos del whisky y los licores.

Referido al consumo realizado fuera del ho-
gar, dada la estrecha relacién de las bebidas espi-
rituosas con la hosteleria, se incorporarian otros
47 millones de litros, si bien también en descenso,
segun los consecutivos informes del Ministerio de
Agricultura, Pesca y Alimentacién,

Como dato positivo, hay que referirse a los va-
lores de las exportaciones que, en 2024 y de acuer-
do con las cifras de Espirituosos de Espafia,
superaron en un 4,7% los de 2023, con un total
1.041 millones de euros y 137 millones de litros
vendidos fuera de nuestras fronteras

En un afio que la asociacién que representa a
los productores y distribuidores de bebidas espiri-
tuosas en Espafia, también anoté un descenso del
3,7% en el consumo interno que nos aleja del maéxi-
mo conseguido en el afo prepandemia @

Los nuevos
Brut Nature

y Extra Brut
de Champagne
G.H. Martel
que importfa

y distribuye
Hisomer

EmaNEA

El secreto de un
portfolio ganador

Félix Solis Avantis sigue consoliddndose como uno de los principa-
les grupos bodegueros de nuestro pais con una facturacién conso-
lidada de 400 millones de euros el pasado 2024 y un crecimiento
del 5,2%. Mas alla de la cifra, lo relevante es la calidad de ese
avance sostenido, diversificado y alineado con una vision estraté-
gica a largo plazo.

Liderazgo. En Espaiia se ha reforzado su liderazgo como pri-
mer fabricante en cuota de volumen en vinos con D.O., alcanzando
un 8,9% a cierre de ano 2024. La estrategia del grupo le permite
estar presente en 8 de las principales D.O., con posiciones desta-
cadas en Valdepefias, Rueda, Toro y Ribera del Duero.

Marcas emblematicas como Vifia Albali, la mas vendida en el canal
Alimentacion en Espafia, y Los Molinos, superan juntas mas del
50% de la cuota en Valdepeiias, siendo uno de los motores clave de
la compaiiia. También destacan Blume en Rueda, Bajoz en Toro o
Altos de Tamaron en Ribera del Duero, consolidando la fortaleza
del portfolio. Mencion especial merece el éxito comercial de Mu-
cho Mas, una gama de vinos tipo "blend" con mas de 20 millones
de botellas vendidas en todo el mundo y que contintia conquistan-
do nuevos consumidores. En Espana, sigue una tendencia similar,
siendo apoyada por campaias de TV y digitales, y patrocinio.

Innovacion. La innovacion es otro de sus pilares fundamenta-
les. Se trata de adaptarse a la demanda de nuevos consumidores con
vinos mas frescos, ligeros y de menor graduacioén alcohélica. El
objetivo es ofrecer una amplia gama que permita disfrutar del vino
en cualquier momento sin renunciar al sabor ni a la calidad. Ejem-
plo deello es la gama 0.0% de las dos marcas mas emblematicas:
Vifia Albali 0.0% y Mucho Mas 0,0% .

Excelencia. El compromiso con la excelencia ha sido reconoci-
do, de nuevo, con el premio "Mejor Bodega Espaiola" en los AWC
Vienna International Wine Challenge 2025, ademas de 318 meda-
llas y tres reconocimientos "Best of Show" en Mundus Vini, que
avalan la diversidad y calidad de sus vinos, presentes en mas de
135 paises.

Todo ello bajo una hoja de ruta que combina inversion, soste-
nibilidad e innovacioén: hoy, el 99,6% de la energia utilizada en las
bodegas de Félix Solis procede de fuentes renovables, lo que reafir-
ma su apuesta por un modelo responsable y de futuro.

AVANTIS®
www.felixsolisavantis.com



https://www.felixsolisavantis.com

2026

20-21 enero, Sevilla

FROZEN FOOD MARKET

Encuentro profesional del
sector del alimento
congelado

@ www.frozenfoodmarket.es

21-23 enero, Oporto
ENOTECNICA & OLEOTECNICA

Vino y aceite en una edicion
marcada por un amplio
programa técnicoy
actividades especializadas

@ www.exponor.pt

4-5 febrero, Madrid
NUTRACEUTICALS

Encuentro especializado en
la industria de los
ingredientes, novel foods y
producto acabado

@®www.nutraceuticalseurope.com

4-6 febrero, Berlin

FRUIT LOGISTICA

La mayor y mas internacional
reunion de empresas del
sector hortofruticila

@ www.fruitlogistica.com

24-25 febrero, Lérida
CONGRESO AEC,0C DE
PRODUCTOS CARNICOS Y

ELABORADOS

En 2026 cumple su 262
edicion
@M www.aecoc.es

1-4 febrero, Colonia

ISM B
Junto a la Feria
Internacional del
S|

Dulce, ademas de
Prosweets, se estrena
ISM Ingredients, el nuevo
certamen de materias
primas, ingredientes y
productos semiacabados

® www.ism-cologne.com

16-18 febrero, Madrid

HIP - HORECA PROFESSIONAL
EXPO

Feria multiespecialista de
caracter europeo, con toda la
innovacion para el canal
Horeca

@® www.expohip.com

3 marzo, Madrid

CONGRESO AECOC DE
SEGURIDAD ALIMENTARIAY
CALIDAD

"Ciencia, innovacion y
compromiso, claves para
generar confianza" sera
el lemaen su

232 convocatoria

@M www.aecoc.es

2-4 febrero, Barcelona

BARCELONA WINE WEEK

10.000 metros cuadrados en
la sexta edicion de este
saldn del vino espafiol

@ www.barcelonawineweek.com

23-25 febrero, Avilés
SALENOR

Feria para los profesionales
del norte
de Espafia
de elevado
caracter
comercial

13-15 marzo, Bilbao

GUSTOKO

Punto de encuentro entre
productores comprometidos
con la calidad y el origen y
quienes valoran el sabor de lo
auténtico

(@ https://bilbaoexhibition
centre.com/eventos/gustoko-
2026/
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23-26 marzo, Barcelona

ALIMENTARIA + HOSTELCO

Reunira a 3.300 empresas,
1.000 de ellas extranjeras

Anniversary

@ www.alimentaria,com /
www.hostelco.com




13-16 abril, Madrid
SALON GOURMETS

‘*‘

(W %)

¥

39 SALON
GOURMETS

Una nueva cita cargada de
actividades de la Feria de
Alimentacion y Bebidas de
calidad

(® www.gourmets.net

2-3 junio, Valencia
CONGRESO DE FRUTAS Y
HORTALIZAS

Convoca a todo el sector
hortufruticola a su vigésimo
octava edicion

@ www.aecoc.es

2-5 junio, Guijuelo

FIC GULJUELO

Soluciones tecnolégicas para
los nuevos retos del sector
carnico

@® www.ficguijuelo.es

NyN

6-8 octubre, Vigo
CONXEMAR

Punto de encuentro de todo
el sector de los productos del
mar congelados, de
referencia en Europa

(@ www.conxemar.com/es/
feria/

6-8 octubre, Madrid
FRUIT ATTRACTION

Excepcional plataforma para
los operadores hortofruticolas

® www.fruitattraction.com

21-22 abrril, Valencia

MEETINGPACK

Las ultimas tendencias,
tecnologias y soluciones en
envase barrera 'y economia
circular

® www.meetingpack.com

21-23 abril, Barcelona

SEAFOOD EXPO /SEAFOOD
PROCESSING

Estrenard un pabellon
dedicado a la innovacion en
acuicultura

@ www.seafoodexpo.com

11-14 mayo, Madrid

CONGRESO AECOC DE HORECA

Reunira de nuevo al sector de
hosteleria y restauracién

@ www.aecoc.es

4-7 junio, Silleda
SALIMAT

Salén de Alimentacion del

Atlantico en el marco de la
feria internacional Semana
verde de Galicia

@ www.salimat.es

12-13 mayo, Milan
TUTTO FOOD
En la edicion de este afio,
Espafia sera uno de los
paises con mayor
representacion

@ www.tuttofood.it

14-15 septiembre, Sevilla
AUTENTICA PREMIUM FOOD

Feria de alimentos y bebidas
premium para la gran
distribucion, retail, horeca y
alta gastronomia

# N AUTENTICA

PREMIUM FOOD
@ www.autenticapremium.com

17-21 octubre, Paris

SIAL

La mayor exposicion mundial
de innovacion alimentaria

@® www.sialparis.com

21-22 octubre, Sevilla

CONGRESO AECOC DE GRAN
CONSUMO

La capital andaluza recibira
en 2026 a todo el sector

@ www.aecoc.es

11-12 noviembre, Madrid

EMPACK
El futuro del packaging

@® www.empackmadrid.com/
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Noticias

Pascual acelera su crecimiento
internacional

Con el foco puesto en Centro-
américa, Africa y Asia, Pascual se
ha puesto como objetivo conse-
guir los 100 millones de euros de
facturacién internacional en
2027, coincidiendo con el cierre
de su plan estratégico "Rumbo
24-27".

La compania, que ya va a al-
canzar los 70 millones de factu-
racién este mismo afo, sigue
creciendo en regiones clave gra-
cias a proyectos de produccién lo-
cal, alianzas con socios lideres y
un modelo de innovacién adap-
tado a cada pais.

En palabras del director de In-
ternacional de Pascual, Tomds
Meléndez, "nuestra expansiéon
internacional avanza con paso fir-
me en los Gltimos afos. Trabaja-
mos mercado a mercado,
apoydndonos en socios locales y
en nuestra capacidad industrial
para llevar productos nutritivos y
accesibles a millones de consu-
midores. El objetivo de los 100
millones en 2027 es un paso na-
tural dentro de nuestra estrategia
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y una muestra de que el modelo
de internacionalizacién de Pascual
funciona".

Mercados j6venes y
en expansion

Regiones como Centroamé-
rica, el sudeste asidtico y el norte
de Africa viven un fuerte desa-
rrollo demogrdfico y un crecien-
te interés por productos seguros,
nutritivos y accesibles. La baja pe-
netracién en categorias como yo-
gures de larga vida o bebidas
vegetales, a menudo encarecidas
por su condicién de importadas,

el
Tomds Meléndez, director de Internacional

abre nuevas vias de expansién
para modelos industriales locales.
En este contexto, "Pascual es
un socio de referencia por su ca-
pacidad de fabricar alimentos de
larga vida, como sus yogures y
postres; su adaptacién a merca-
dos emergentes y su apuesta por
proyectos de produccién local que
democratizan el precio para el
consumidor de cada uno de los
paises", apunta Meléndez.
www.calidadpascual.com

Guatemala: impulsar la innovacion y
democratizar el ldcteo en Centroamérica

Pascual consolida su proyecto en Guatemala de la
mano de Gracia Foods, la joint venture con
Corporacion Castillo Hermanos, una compaiiia lider
en bebidas en Centroamérica. La alianza combina
la capacidad industrial y de distribucion del socio
local con el know-how técnico y de negocio de Pascual.

El proyecto se articula en tres plataformas:
"Bifrutas de La Granja", que comenzd en 2023, y
"yogures de larga vida" y "Vivesoy" que han iniciado
su produccion local en 2025. A pesar de su corta
trayectoria, Vivesoy ya es el segundo actor del
mercado de bebidas vegetales con mds del 12% de
cwota de mercado.

La compaiia prevé superar los 4 millones de
euros de facturacién en 2025, que supone crecer el
doble que en 2024. Ademds de Guatemala, Gracia
Foods ya opera en Honduras, El Salvador y Panamd.
Todo ello en un mercado de 52 millones de
habitantes, el 47% menores de 25 afos, y con gran
potencial para categorias hoy todavia limitadas por
su coste, como las bebidas vegetales.

Marruecos: crecimiento en el Norte de
Africa con el modelo de produccion local

Desde 2024, Pascual produce para el mercado local
marroqui junto a su socio AJP un avance que permite
a la compadia competir en precio y crecer en
distribucion en todo el pais de la mano de Activ
Distribution.

La produccién local de Bifrutas Tropical ha
impulsado su presencia en el canal tradicional, que
supone el 90% del mercado de distribucion del
pais. De esta manera, Pascual espera cerrar el afio
con 4,5 millones de euros de facturacion, un 20%
mds que en 2024; mientras que la expectativa, a
medio plazo, es alcanzar los 10 millones de euros
en fres afios con Bifrutas, bebidas vegetales Vivesoy
y yogures de larga vida.

Marruecos, con 38 millones de habitantes y una
poblacion juvenil del 40%, demanda productos
nutritivos y asequibles, lo que refuerza el potencial
del proyecto a largo plazo. Ademds, la compaiiia ha
consolidado su presencia en el norte de Africa con la
creacion de Pascual Afrique Du Nord, una sociedad
100% de Pascual.




presencia
Pascual

Ny N

Paises con

Filipinas: liderazgo y nueva
fase de produccion local

Pascual opera en Filipinas a través
de ABI Pascual Foods, la joint venture
que cred en 2013 con Asia Brewery
Inc. Desde 2023 también produce a
nivel local, un aspecto clave en un pais
de 7.500 islas donde la logistica
encarece la oferta importada.

La marca es ya un referente para
el consumidor filipino: calidad,
tecnologia de larga vida y seguridad
alimentaria. Mds de una década en el
pais que se ha traducido en un 40%
de cuota de mercado en yogures de
larga vida y una prevision de cerrar
2025 en 20 millones de euros de
facturacion.

Un proyecto consolidado de
produccion local que se va a ampliar
con sabores adaptados al mercado
(Ube, Dalanda, Jack fruit) y programas
de RSC centrados en la nutricion
infantil. Para 2027, la compaiiia prevé
fabricar en el pais, junto a su socio
local, sus yogures de larga vida y
expandirse en el sudeste asidtico con
Filipinas como plataforma logistica de
todos sus productos.

Angola: un proyecto
marcado por la inestabilidad
macroeconomica

Pascual mantiene "en pausa" su
proyecto en Angola debido a la alta
inflacion, la devaluacién del kuanza,
la contraccién del consumo y la fuerte
dependencia del petrdleo del pais. Tras
mads de 25 aiios exportando a Angola,
donde con "os cremosos da Pascual"
"es la primera marca en yogures de
larga vida, la produccion local, iniciada
en 2022, se ha ralentizado a la espera
de un entorno mds estable, aunque la
demandayy la juventud de la poblacién
mantienen el potencial de futuro de
este proyecto.

Reduccién drdstica en el consumo
de productos de indulgencia

El 43% de los espafoles declara es-
tar reduciendo el consumo de dulces
y un 47% afirma que intenta limitar
los productos ultraprocesados, segun
el informe "Who Cares, Who Does?"
de Worldpanel by Numerator, que
muestra cémo las preocupaciones
por la salud ganan protagonismo en-
tre los consumidores.

No obstante, las prioridades va-
rian segln la edad. Mientras que los
j6venes se muestran mds preocupa-
dos por el peso y el estrés, los consu-
midores de mayor edad centran su
atencién en la salud cardiovascular,
el colesterol y la diabetes. Esta bre-
cha generacional pone de manifiesto
una visién diversa de lo que significa
"estar sano" en la actualidad.

Otra de las conclusiones del in-
forme es que el azicar se consolida
como principal preocupacién alimen-
taria: un 26% de los espafioles ex-
presa inquietud por su consumo.

Las marcas se enfrentan asi al reto
de ofrecer productos que equilibren
salud y sabor. Segun Jordi Freixas,
Solutions Director de Worldpanel by
Numerator, "los consumidores espa-
fioles demandan cada vez mds trans-
parencia sobre el contenido de
azucary el valor nutricional, abrien-
do oportunidades para la innovacién
en productos bajos en azicar o con
posicionamientos mds naturales".

El objetivo de reducir el gasto

Otro informe de Perspectivas del
Gran Consumo en Espana, en este
caso de AECOC, atribuye directa-
mente a la la situacién econdmica
-con la inflacién, el coste de la vi-
vienda y la incertidumbre general
como principales inquietudes- los
cambios de comportamiento que es-
tan redefiniendo el modo en que los
hogares compran y priorizan sus ne-
cesidades. No es extrafio cuando mds
de la mitad de los consumidores re-
conoce dificultades para llegar a fi-
nal de mes. La subida del precio de
determinados productos continta

siendo el motor principal del aumen-
to del gasto, aunque se compra me-
nos. Ademds, se observa un cambio
de hdbitos con mds visitas a los esta-
blecimientos y compras de menor ta-
manfo, que se complementan con la
renuncia a productos considerados no
esenciales. En este sentido, casi la mi-
tad de los compradores declara que
ha dejado de comprar articulos como
dulces, snacks, bebidas alcohélicas,
cosmética o incluso carne y pescado
fresco, evidenciando una estricta
priorizacién del gasto.

Los precios y promociones se con-
solidan como los factores decisivos de
compra: el 76% se fija més en las
ofertas, un 60% acude a mds esta-
blecimientos para comparar y un
51% acumula productos cuando en-
cuentra descuentos interesantes. Este
escenario impulsa la oportunidad
para que las empresas optimicen sus
estrategias promocionales y se adap-
ten a un comprador cada vez mds
analitico.

Paralelamente, el consumidor
muestra una polarizacién clara:
mientras un 58% prioriza los bésicos
y pagar lo menos posible, un 42%
declara que busca calidad més alla
del precio. La innovacién también
gana terreno, con un 72% que afir-
ma haber incorporado algdn producto
nuevo en su Gltima compra, especial-
mente entre los menores de 44 afos.
Sin embargo, aunque la sostenibilidad
es un valor al alza, ésta pierde peso
como factor de decisién cuando el fac-
tor precio entra en juego.

El informe también analiza cémo
la tipologia y composicién de los ho-
gares condiciona sus patrones de con-
sumo. Asi, los hogares con mascotas
-presentes en el 67% de ellos- y aque-
llos con hijos -la mitad del total- mues-
tran mayor inclinacién hacia
productos gourmet, preferencia por
marcas de fabricante y un perfil
marcadamente sostenible.

www.worlapanelbynumerator.com
/ www.aecoc.es
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Vicky Foods inaugura su primera
planta de produccién en Francia

Vicky Foods ha inaugurado el 27
de noviembre su primera planta de
produccién en Francia, un proyecto
que marca un hito en la estrategia
de crecimiento y consolidacién de
la compania en el mercado euro-
peo. Junto a representantes institu-
cionales y del sector empresarial,
han estado presentes en el acto el
ministro de Industria francés, Sébas-
tien Martin; el presidente de la re-
gién Bourgogne Franche-Comte,
Jéréme Durain; y el presidente de
Gran Chalon, Dominique Juillot.
Entre las intervenciones, desta-
car la de Rafael Juan, CEO de Vicky
Foods: "la inauguracién de nuestra
fébrica en Francia representa mu-

cho mds que la apertura de nuevas
instalaciones: es el resultado de afos
de esfuerzo, entusiasmo y trabajo en
equipo, y el inicio de una nueva eta-
pa para seguir innovando y gene-
rando oportunidades, siempre con
la sostenibilidad, la humildad y las
personas en el centro de nuestra
estrategia".

Por su parte, Dominique Juillot,
afirmé que "la llegada de Vicky
Foods es una excelente noticia para
el empleo y el dinamismo econémi-
co de nuestro ferritorio. Este proyecto
ilustra a la perfeccién nuestra vo-
luntad de reindustrializar Gran
Chalon”.
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El nuevo complejo industrial, si-
tuado en Fragnes-La Loyére, nace
con el objetivo de proveer al mer-
cado francés y a otros colindantes
como Alemania, Suiza, Benelux e
ltalia. Con una inversién superior a
100 millones de euros y una super-
ficie inicial de 23.578 m?, la planta
estd equipada con tecnologia 4.0 en
las lineas de produccién, altamente
productivas, de Gltima generaciéony
con un 30% de su superficie equi-
pada con placas fotovoltaicas para
el autoconsumo energético.

El centro cuenta con una prime-
ra linea, ya en marcha, dedicada a
la elaboracién de pan de hambur-
guesa mientras que la segunda, en

fase de pruebas, fabricaré pan de
molde. Ademds, la compania prevé
la puesta en marcha de una tercera
linea, en 2027, que ird destinada a
productos de pasteleria.

El centro ya cuenta con cerca de
100 empleados y, en un plazo de
12 a 18 meses, se prevé la incor-
poracién de entre 100 y 120 pro-
fesionales més. La activacién de la
tercera linea productiva, con la que
se completard la primera fase del
complejo, permitird alcanzar en tor-
no a 300 empleos directos. El plan
de crecimiento contempla una se-
gunda fase de expansién, estructu-
rada en torno a la construccién de

dos nuevas naves, que elevardn la
capacidad industrial del centro y lle-
gar hasta los 1.000 empleados.

Un proyecto clave en
un pais clave

Con esta apertura, Vicky Foods
continta su plan de expansién con
el propésito de convertirse en un
grupo referente en el sector de la
alimentacién a nivel global, capaz
de dar respuesta a las necesidades
de sus clientes en los distintos mer-
cados. En este sentido, Francia es,
desde hace mds de 30 afos, uno
de los paises clave gracias a su gran
potencial de crecimiento. Asi, este
mercado supone un 7,5% del ne-

De izquierda a derecha: Javier Juan, Project
Manager de Vicky Foods; Pablo Juan, director
de Organizacion Industrial de Vicky Foods;
Rafael Juan, CEQ de Vicky Foods; Dominique
Julliot, presidente de Gran Chalon; Juan José
Juan, presidente de Vicky Foods; Angeles
Estevan, directora de Gestion del Talento de
Vicky Foods; Mariola Juan, Board of Directors
de Vicky Foods; Dominique Dufour, prefecio de
Saone-et-Loire; Sébastien Martin, ministro de
Industria francés; Jérome Durain, presidente
de la région Bourgogne Franche-Comté;
Paulette Matray, senadora de Saone-et-Loire;
y Carlos Juan, General Manager de Vicky Foods.

gocio global de la compadia con el
34% de las ventas internacionales.
Vicky Foods cerré el ejercicio
2024 con una facturacién récord de
707 millones de euros y un creci-
miento del 12%, en linea con una
estrategia centrada en la diversifi-
cacioén, la innovacién, la sostenibi-
lidad y la expansién internacional.
Con presencia en més de 50 pai-
ses, con enfoque prioritario en Eu-
ropa y el norte de Africa, la
compania alcanzé los 157 millones
de euros en ventas en los mercados
internacionales, un 16% mds que en
2023.
www.vickyfoods.es
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FIAB destaca el crecimiento

del sector

La Asamblea General aprueba la incorporacién a la
Federacién de la Asociacién Nacional de Fabricantes y
Exportadores de Pimentén, Condimentos y Derivados

La Federacion Espanola de Indus-
trias de Alimentacion y Bebidas (FIAB)
ha celebrado el 20 de noviembre
su Asamblea General, en la que ha
destacado la evolucién del sector en
un entorno cada vez mds exigente y
cambiante.

Recuperacién gradual

Asi, a pesar de que los Ultimos
meses reflejan una evolucién irre-
gular de la produccién marcada por
la volatilidad de los costes y la desa-
celeraciéon del consumo, los datos
parecen indicar una recuperacién
gradual, ya iniciada a finales del afo
pasado, que concluyd con 27.896
empresas, 474.600 empleos direc-
tos, un valor de la produccién de
162.378 millones de euros y unas
exportaciones de 51.092 millones
de euros con un un superdvit comer-
cial de 16.090 millones.

Aunque el crecimiento sigue
siendo moderado, la industria de ali-

mentacién y bebidas muestra signos
de estabilizacién en su actividad pro-
ductiva y una mayor estabilidad res-
pecto a los patrones de consumo.

El mercado laboral mantiene su
trayectoria positiva, segin muestran
las cifras del tercer trimestre de este
afo. Los dfiliados se situaron en tor-
no a 490.000, un incremento
interanual promedio del 2,7%, que
refleja la capacidad del sector para
seguir generando empleo.

Por otra parte, durante los ocho
primeros meses del afio las expor-
taciones de alimentos y bebidas al-
canzaron los 35.176 millones de
euros, lo que supone un incremen-
to del 3,5% comparado con el mis-
mo periodo del afo anterior.

Los responsables de la Federa-
cién han puesto de manifiesto la ne-
cesidad de que la industria espafola
de alimentacién y bebidas continde
en esta senda de crecimiento, adap-
tdndose a un contexto geopolitico
inestable que genera incertidumbre
e impacta en la planificacién em-
presarial y en la capacidad de in-
versién de las companias.

La Asamblea también ha apela-
do al compromiso de las formacio-
nes politicas para que favorezcan el
desbloqueo de aquellas normativas
clave para mejorar la competitividad
del sector industrial, el empleo, la
sostenibilidad e impulsar la econo-
mia espafola, como la Ley de In-
dustria y Autonomia Estratégica,
entre otras. Y se ha hecho un lla-
mamiento a la Administracién para
gue se creen las condiciones ade-
cuadas para mejorar la competiti-
vidad de las empresas, evitando
trabas como la sobrerregulacién, la
burocracia, la inseguridad juridica
y la elevada fiscalidad.

www.fiab.es

mlideres

Atencién al cliente
Entre las empresas mds va-
loradas en 30 categorias por
su servicio de atencién al
cliente, Lidl (en la categria de
gran distribucién), DIA Epafa
(supermercados online) y
Rituals (Cosmética), han sido
premiadas en la 15° edicién
del Certamen de los Lideres
en Servicio, tras una exhaus-
tiva evaluacién que ha sido
procesada y validada por el
programa de medicién de
calidad eAlicia.

Las companias galardo-
nadas han obtenido el dere-
cho de uso del logotipo
"Elegido Servicio de Atencién
al Cliente del ARo" en su co-
municacién durante un afo,
lo que las acredita como li-
deres en un terreno que in-
fluye en la decisién de
compra del 94% de la po-
blacién espafola, tanto que
un 90% estaria dispuesto a
cambiar de proveedor si re-
cibiera una atencién al clien-
te decepcionante.
www.lideresensetvicio.com

m2026

Optimismo
Con la dinamizacién de las
ventas en valor, el manteni-
miento del volumen y la cap-
tacién de nuevas ocasiones de
consumo como prioridades
para 2026, el 96% del retail
espera crecer en valor y el
81% en volumen, mientras
que el 91% de la industria
proyecta hacerlo en factura-
cién y el 79% en volumen.
El 45% de las empresas
incrementard su inversién en
omnicanalidad. Aseguran
que la digitalizacién y las nue-
vas tecnologias transforma-
rén el sector. De hecho, el
uso de |A generativa en dreas
comerciales ha aumentado
del 18% al 27% este afo res-
pecto a 2024.
www.aecoc.es
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Nuevo éxito
de participacién
y de negocio

La préxima edicién tendrd lugar en Madrid,

del 6 al 8 de octubre de 2026

Fruit Attraction 2025, organizada
por IFEMA MADRID y FEPEX, cerré
su 179 edicién con un nuevo ré-
cord de participacién, registrando
la asistencia de 121.137 profesio-
nales procedentes de 152 paises,
lo que supone un incremento del
3% en el nimero de asistentes y del
5% en la representacion de paises
respecto a la edicién anterior.

Del total de visitantes, el 49%
fueron internacionales, un 7% mas

ALL YEAR ROUND (SERVICID
TODO FL ARG)
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que en 2024, reflejando el crecien-
te cardcter profesional y global de
la cita. Espafia mantuvo una pre-
sencia destacada, con Andalucia,
Comunidad Valenciana, Murcia y
Catalufa como principales regiones
participantes, mientras que los pro-
fesionales internacionales procedie-
ron de Europa, principalmente de
ltalia, Francia, Paises Bajos, Reino
Unido, y de ofras partes del mundo
como Pery, Chile, Brasil y Sudéfrica.

La oferta expositiva también re-
gistré cifras histéricas, con 2.485
empresas expositoras, el 52% es-
panolasy el 48% de otros 63 pai-
ses, ocupando 78.212 metros
cuadrados netos, lo que representa
un crecimiento sobre la anterior edi-
cién del 13% en el numero de ex-
positores y del 11% en superficie.

Ademads, Fruit Attraction ha per-
mitido ofrecer una plataforma de
impulso y expansién internacional




con el "Programa de Compradores
Internacionales", con la colabora-
cién del Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacién, ICEX y FEPEX,
que atrajo a Madrid a 600 grandes
compradores -retail, importadores
y mayoristas- de 58 paises. En este
marco, destaca también el progra-
ma "Paises Importadores Invitados",
que este ano fueron Malasia y Méxi-
coy que congregd a interesados en
nuestro mercado.

FERIA INTERNACIONAL DEL SECTOR
DE FRUTAS Y HORTALIZAS

Actividad imparable

El programa de jornadas técni-
cas y congresos, junto con Factoria
Chef by #alimentosdesparia, reunié
a mds de 3.200 asistentes en un
total de 95 sesiones, en las que se
abordaron las principales tenden-
cias en innovacién, sostenibilidad,
logistica y tecnologia hortofruticola.

Elegido como Producto Estrella
por su valor gastronémico, nutri-
cional y cultural, y por representar

la excelencia y sostenibilidad de la
produccién hortofruticola nacional,
el tomate fue el gran protagonista
de esta edicién. Durante la feria se
rindi6 homenaje al sector con el
Foro Tomato Attraction, show-
cookings en Factoria Chef, degus-
taciones y la instalacién de un huerto
invernadero en la Plaza #alimen-
tosdespafia. Ademds, los Premios
Tomate 2025 reconocieron la in-
novacién, la promocién y la trayec-
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toria de los protagonistas del sector
entre otros a Rijk Zwaan en la cate-
goria de "Evolucién'; a Biosabor, en
la de "Produccién y Comercia-
lizacién"; o a Jorge Brotons, CEO 'y
presidente de Bonnysa Agroalimen-
taria, por su "Trayectoria"

En el marco de la innovacién,
los Innovation Hub Awards recono-
cieron a los productos y servicios
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mds destacados del sector entre un
total de 50 candidaturas y 9 finalis-
tas. El premio Fresh Produce fue
para el IRTA -Institut de Recerca i
Tecnologia Agroalimentaries-; en la
categoria F&V Industry, resulté ga-
nadora Edencore; y en Acciones de
Sostenibilidad y Compromiso, el
galardén recayé en Pallet Sure.
Fruit Attraction 2025 también
entregé los Premios al Mejor Stand,
en colaboracién con WAH, recono-
ciendo a los expositores que desta-
caron en innovacién, disefo,
sostenibilidad y originalidad. BayWa
Global Produce recibié el premio
en la categoria de Sostenibilidad;
Fontestad obtuvo el de Mejor Dise-

fio: y BCC - Grupo Cajamar fue re-
conocido como el espacio Mds ori-
ginal. Por Gltimo, en la categoria
Aclamado por el Péblico, seleccio-
nada entre mds de 6.000 votos, los
ganadores fueron Moguer Cuna de
Platero, en Fresh Produce, Veganic,
en Industria Auxiliar, Ontime
Corporate Union, en Fresh Food
Logistics, e Hispatec Agrointeligen-
cia, en Innova & Tech.

Comité Mixto

La feria ha sido también esce-
nario de mdltiples reuniones secto-
riales, destacando la celebracién del
Comité Mixto de frutas y hortalizas
de Francia, ltalia, Espafia y Portu-



Crecemos
cuids

ando

FERIA INTERNACIONAL DEL SECTOR
DE FRUTAS Y HORTALIZAS

gal, en el que participaron repre-
sentantes de las asociaciones de
productores y comercializadores de
los cuatro paises junto con los res-
ponsables de las administraciones.

DS SMITH

La empresa de International Paper pre-
senté una nueva gama de soluciones
de packaging a base de fibra. Solucio-
nes innovadoras y sostenibles para el
transporte de frutas y verduras como
Millenium Box, e-Secure Box, DS Smith
Light Wrap, Plaform y DS Smith Safe Tray;
su linea de barquetas y bandejas 100%
reciclables, los embalajes para graneles
Octabin y BoxPallet, y las aplicaciones
de su tecnologia avanzada de impre-
sion ldser.

En la reunién, que se celebra cada
cuatro afos en Espaia, se analiza-
ron las conclusiones y demandas de
los grupos de contacto de producto
que se han celebrado en 2025 (to-

mate, fresa, ajo, melocotén y nec-
farina, manzana y pera, citricos, uva
de mesa, IV gama y productos
fitosanitarios), asi como las propues-
tas de la préxima PAC.

FEDEMCO

La Federacién Espanola del Envase de Madera y sus Compo-
nentes (FEDEMCO) se adelanta a la normativa europea que
hard obligatorio el Pasaporte Digital de Producto y elegia el
marco de Fruit Attraction para impulsar su innovador proyecto
de trazabilidad sectorial mediante cédigo QR, que ya tiene en
fase piloto. Una herramienta que permitird consultar de mane-
ra inmediata informacién clave sobre trazabilidad,
sostenibilidad, reciclabilidad, seguridad alimentaria y certifica-
ciones como ECOWOOX®, GROW® y otras como FSC o PEFC.
La iniciativa no solo facilita el cumplimiento de la normati-
va, sino que también aporta beneficios tangibles para toda la
industria y el consumidor final. "El pasaporte digital permite
reforzar la confianza en la cadena de suministro, ofreciendo a
los consumidores acceso directo a la informacién mas relevan-
te", explica Emilio J. Pérez, director general de FEDEMCO. "Un
cédigo QR en un envase de madera aporta al consumidor trans-
parencia sobre origen, sostenibilidad y reciclabilidad, lo que le
permite consumir de manera més informada y responsable”.
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Luis Planas en la feria

Fruit Attraction 2025 volvié a
contar con el respaldo del Ministe-
rio de Agricultura, Pesca y Alimen-
tacién en su acto de inauguracién,
que estuvo presidido por el minis-
tro Luis Planas y en cuya interven-
cién se refirié a esta edicién como
la de una feria "que representa el
resultado de un comercio interna-
cional basado en reglas, que apor-
ta seguridad y confianza tanto a
exportadores como a importadores
Y a los productos espafioles como
"saludables, sabrosos y atractivos".

Luis Planas resalté la importan-
cia de la agricultura de precisién,
la investigacién y la tecnologia:
"nuestros agricultores aplican una
tecnologia modernay pegada a la
tierra, que garantiza la alimenta-
cién de todos".

El ministro defendié el manteni-
miento de las ayudas especificas
para frutas y hortalizas en la futura
Politica Agricola Comun (PAC), re-
conociendo el papel econémico, so-
cial y territorial del sector, "que
constituye una columna vertebral
para Espanay la Unién Europea.

No se olvidé de felicitar a lfema
y a la Federacién Espafiola de Aso-
ciaciones de Productores Expor-
tadores de Frutas, Hortalizas, Flores
y Plantas Vivas (FEPEX) por la or-
ganizacién de la feria. "Un ejemplo
de cooperaciéon y de futuro com-
partido y una muestra de la calidad
y diversidad de la produccién
hortofruticola".
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Recordé también el ministro que
Espafa es el primer productor de
frutas y hortalizas de la UE y el oc-
tavo del mundo, con una media
anual superior a 25 millones de to-
neladas. Con un valor de produc-
cién que sobrepasé los 18.000
millones de euros en 2024, el sec-
tor representa casi el 30% de la pro-

duccién agraria espafola, ocupan-
do el 11% de la superficie cultivada.

Mas del 50 % de la produccién
se destina a mercados exteriores,
lo que permitié alcanzar en 2024
un saldo comercial de 13.544 mi-
llones de euros y consolidar a Es-
pafa como segundo exportador
mundial en valor.
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Ibérica de Patatas, producto nacional
e innovacion como palancas de crecimiento

sostenible

Con mas de 50 aflos de trayectoria y una
filosofia de inversidon constante en in-
novacion, Ibérica de Patatas es hoy una
de las principales comercializadoras de
patata de consumo en Espafia. En 2024,
la compafiia super6 las 145.000 tonela-
das de venta y alcanz6 una facturacion
de 80 millones de euros. Estas cifras re-
flejan una positiva evolucion fruto de la
apuesta por la calidad, la sostenibilidad
y el producto autoéctono.

Producto nacional

La promocioén del producto autdcto-
no y de temporada ha sido desde siem-
pre una de las sefias de identidad de
Ibérica de Patatas. La compaiiia trabaja
con agricultores de diferentes regiones
espafiolas para impulsar la produccion
nacional y garantizar una patata fresca y
de proximidad. En este sentido, Ibérica
de Patatas ha reforzado en los ultimos
aflos su colaboracion con casas de se-
millas para llevar a cabo ensayos de nue-
vas variedades adaptadas a las

condiciones climaticas locales y, sobre
todo, a las demandas del consumidor.
Uno de los ejemplos mas relevantes
de esta estrategia es Princesa Amandine,
marca introducida en el mercado espa-

fiol en 2020 a través de la Asociacion
Princesa Amandine. Desde entonces, la
superficie cultivada de esta variedad en
Espafia no ha dejado de crecer, consoli-
dando su posicion como patata premium.

Control de procesos

El control de procesos para garanti-
zar la méaxima calidad es uno de los valo-
res diferenciales de Ibérica de Patatas.
Al contar con una cadena de valor total-
mente integrada, que abarca desde la
semilla hasta el punto de venta, Ibérica
ofrece una calidad homogénea y un ser-
vicio agil y adaptado a las necesidades
del cliente.

El modelo de negocio "de origen a
tienda" se apoya en la colaboracion di-
recta con agricultores asociados, garan-
tizando la trazabilidad y la transparencia
en cada fase.

En fabrica, Ibérica cuenta con tecno-
logia de vanguardia, lineas climatizadas
para mantener la estabilidad de la cali-
dad y un sistema de trazabilidad "por
camion", que permite controlar cada par-
tida con precision. De esta forma, Ibéri-
ca de Patatas es referente en calidad,
seguridad alimentaria y eficiencia en el
suministro.

Innovacion y sostenibilidad

Para Ibérica de Patatas, innovacion
y sostenibilidad van de la mano. En los
dos tultimos aflos, la compaiiia ha inver-
tido mas de 4 millones de euros en tec-
nologia de envasado y manipulacion,
incorporando selectores Opticos, pulido-
ras y sistemas anti-golpeo para mejorar
la calidad final del producto y reducir el
desperdicio.

Por otra parte, la compaiia ha inte-
grado criterios de sostenibilidad. En ori-
gen, promueve producciones certificadas,
como Global GAP, reduciendo el impac-
to medioambiental y mejorando la pro-
ductividad. En fabrica, se han modernizado
las lineas de produccion con equipos de
mayor eficiencia energética y sistemas
avanzados para reducir el consumo de
agua. Y ha invertido en paneles solares
para el autoconsumo energético.

Esta estrategia también se ha exten-
dido al packaging, ya que Ibérica de Pa-
tatas ha renovado completamente sus
envases: con materiales mono material y
con una reduccion del 50% del plastico,
ademds de nuevos formatos "cero plas-
tico", elaborados con celulosa.

Ademas de invertir en estas mejoras
para una produccion mas sostenible y
de mayor calidad, Ibérica de Patatas ha
incrementado recientemente su capaci-
dad de almacenamiento en mas de un
millon de kilos con la ampliacion de su
centro en Mercamadrid.

En definitiva, la compaiiia esta refor-
zando su inversion en innovacion, cali-
dad y sostenibilidad para seguir
creciendo de forma sostenible y apor-
tando valor en el segmento de la patata.

www.ibericadepatatas.es
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VAL VENOSTA

Val Venosta presenté en la feria los principales datos de mercado y
sus iniciativas mds recientes para acercar el producto a los consu-
midores. Martin Pinzger, CEO de la compafia y Juan Francisco
Rivera-Urdaz, gerente de Ventas Iberia & América, afirmaron que
Espafia se consolida como principal mercado de exportacién para
la variedad Golden de Val Venosta, consumiendo una de cada seis
manzanas Golden producidas. Nuestro pais absorbe el 15% de
toda la cosecha de Golden Delicious, que concentra el 60% de las
exportaciones destinadas al mercado espafol.

También se refirieron al desarrollo de iniciativas que combinan
educacién, entretenimiento y emocién en el punto de venta. Es el
caso de la "Clase en la Fruteria", proyecto que ha involucrado a
mds de 200 fruterias en toda Espafia; o de "Sonido del Paraiso",
una cancién pop creada por Manzana Val Venosta junto con Angy
Ferndndez, que promueve el consumo de fruta de manera lddica y
se integra como material diddctico en la "Clase en la Fruteria".

HORTIFRUT

Con una propuesta que combina innovacién,
sostenibilidad y visién de futuro, Hortifrut mos-
tré los nuevos formatos para las berries dise-
Aados para anticipar tendencias y conectar con
el consumidor.

Entre las principales innovaciones desta-
can "naturAll", el aréndano en rama, que co-
necta con la frescura y autenticidad del
producto en su estado mds natural; "Berry
Easter", la alternativa saludable y sostenible
al tradicional huevo de Pascua de chocolate;
"Berry Halloween", disefiado para una fecha
marcada por los dulces y el consumo de azu-
car; y el Formato tubo para arédndanos
premium, que aporta mayor visibilidad del
producto. Los tres primeros ya han sido lan-
zados en Europa, en tanto que el Gltimo lle-
gard préoximamente a los consumidores
asidticos.

LOGISTA

Logista y su filial de transporte de mercancias Transpor-
tes El Mosca, mostraron en Fruit Attraction 2025 cémo
sus propuestas logisticas especializadas conectan a pro-
ductores, distribuidores y retailers con servicios de alto
valor afiadido para un mercado hortofruticola cada vez
mds exigente en eficiencia, sostenibilidad y trazabilidad.
Ademds de un buen niUmero de reuniones B2B mante-
nidas con clientes y partners del sector en su stand, Logista

gl
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también participd en varias ponencias y encuentros sec-
toriales en las dreas de valor afadido de la feria, inclui-
das Fresh Food Logistics e iniciativas de innovacién.

La propuesta de Logista y Transportes El Mosca pone
el foco en la descarbonizacién y la digitalizacién del
sector a través de flota con bajas emisiones, asi como
uso de biocombustibles, despliegue de vehiculos no con-
taminantes y rutas optimizadas para reducir la huella
de carbono




ITENE

Conocimiento y t
ITENE con impacto Comvotimost

ITENE presenté innovaciones en biotecnologia para
la valorizacién de subproductos orgdnicos como la
obtencién de naringina purificada a partir de pome-
lo con propiedades antioxidantes, la produccién de
celulosa bacteriana a partir de subproductos de na-
ranja, el desarrollo de fungicidas naturales, y la ge-
neracién de bioestimulantes que favorecen el
crecimiento y calidad de cultivos.

Ademés, presenta un caso de éxito junto a
Pompadour donde se han obtenido prebidticos,
probidticos y antioxidantes a partir de mermas de té
para el desarrollo de productos alimentarios.

NUT'S AMORE

Euro Compa-

ny presenta-

ba la nueva

bandeja que re-
define la forma de
presentar los frutos
secos y frutas des-
hidratadas de calidad en la seccién, mds transparen-
te y sostenible. Bajo la marca internacional Nut's
Amore, este packaging combina la excelencia del pro-
ducto, el respeto por el consumidor y un menor im-
pacto medioambiental. Gracias a su transparencia
total, la nueva bandeja transmite inmediatamente la
frescura y autenticidad de los productos Nut’'s Amore.

Ademds, la bandeja cuenta con un nuevo sistema
de apertura y cierre con sello en espiral, que mantiene
intacta la frescura y permite reducir el desperdicio
alimentario doméstico.

"La novedad que presentamos en Madrid no es
solo una cuestién estética, sino un mensaje de auten-
ticidad y cuidado que convierte el packaging en una
verdadera herramienta de comunicacién", comenta
Marco Casadei, responsable de Marketing de Euro
Company.

Bonnysa presenta

Sabores del Mundo

La indulgencia vegetal que
conquista los paladares

Bonnysa, empresa referente en la innovacion agroalimentaria,
da un paso mas en su apuesta por la alimentacion saludable
con placer, presentando su nueva gama Sabores del Mundo,
una coleccion de untables vegetales premium inspirada en
recetas iconicas de distintas culturas gastrondmicas.

Desde el Mediterraneo hasta la India, pasando por Asia, la co-
leccién invita a un viaje sensorial que combina naturalidad,
textura y sabor en cada bocado. Elaborados a partir de vege-
tales frescos de la huerta mediterranea y con ingredientes 100%
naturales, estos untables reinterpretan clasicos internaciona-
les como el hummus, el guacamole o |la Salsa brava, elevan-
dolos para el consumidor a una experiencia indulgente, cremosa
y sorprendentemente ligera.

El compromiso de Bonnysa con la innovacion se traduce en un
proceso de elaboracidon que preserva el sabor original de los
ingredientes sin necesidad de aditivos artificiales. Asi, logra
que la indulgencia deje de ser un placer culpable para conver-
tirse en una nueva forma de disfrutar cuidandose.

Con Sabores del Mundo, Bonnysa consolida su liderazgo en la
categoria de productos vegetales listos para consumir, demos-
trando que la alimentacion saludable puede ser también emo-
cionante, sofisticada y gourmet. Una propuesta que une
sostenibilidad, bienestar y placer, reflejando la constante vi-
sién de una compafia que sigue transformando la forma en
que entendemos el sabor.

www.bonnysa.es
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fruit

attraction

UNICA GROUP

El gran lanzamiento de UNICA en esta edicién de Fruit
Attraction ha sido el Unica Agribusiness Centre, un hub
de transformacién tecnolégica, cientifica y comercial en el
sur de Europa, con un enfoque basado en una relacién
interactiva con el mercado.

Ademdés, UNICA asistia a la feria con el aguacate in-
corporado a su catdlogo. Como parte de su estrategia de
expansién y diversificacién, UNICA ha dado un paso de-
cisivo en el mercado del aguacate ecolégico con la llega-
da de nuevas cooperativas especializadas en la produccién
ecolégica, que aportan un volumen conjunto de 15 millo-
nes de kilos anuales, de los cuales 5 millones correspon-
den exclusivamente al aguacate.

Entre las novedades de IV y V gama presentadas des-
tacé la linea The Chef in You, con propuestas innovadoras
como los packs de boniato cortado, lavado y ondulado,
listo para cocinar en air fryer.

VOG

VOG celebré en Fruit Attraction dos hi-
tos importantes: los 80 afos del Con-
sorcio y los 30 afios de Marlene®, la
manzana Hija de los Alpes. En el cen-
tro de las celebraciones, el concurso es-
pecial que premia la creatividad de los
consumidores y el lanzamiento de la
nueva linea de transformados, que com-
binan sabor, salud y practicidad. Acom-
pafados de un envase y un storytelling
totalmente coherentes con la marca, los
nuevos productos incluyen zumos, chips
y mousses de manzana, que combinan
la funcionalidad con el sabor natural y
auténtico de Marlene®

UNIQ

UNIQ, el sello de calidad para envases agricolas de cartén ondu-
lado, cerré su participacién en Fruit Attraction 2025 con un balan-
ce muy positivo, reafirmando su papel como referente en
innovacién, sostenibilidad y eficiencia en el envasado de frutas y
hortalizas, coincidiendo ademds con la celebracién de su 10° ani-

versario bajo el lema "Envase Natural".

El espacio de UNIQ se convirtié en un punto de encuentro
para debatir sobre el futuro de la agricultura sostenible y el papel del
envase en la cadena de valor hortofruticola. Con una propuesta cen-
trada en el Envase Natural, UNIQ ha vuelto a poner en el centro de
la conversacién la importancia de apostar por materiales reciclables,

biodegradables y eficientes en toda la cadena logistica.
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UNICA GROUP ha cerrado la campana 2024/25 con
un volumen de negocio consolidado de 806 millones de
euros, 740 de los cuales corresponden a la comerciali-
zacién de frutas y hortalizas, un 19% més que en el ejerci-
cio anterior.
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La proximidad fisica
y online gana terreno

Lo moderacién anunciada des-
de el Observatorio Sectorial DBK
de INFORMA en la distribucién
alimentaria, se vuelve a confir-
mar este afio, que se espera cie-
rre con un crecimiento similar al
de 2024, en torno al 3,5%. Esti-
ma la consultora un volumen de
negocio total para el Mercado
Ibérico de casi 139.000 millo-
nes de euros (+3,7%), de los que
116.280 corresponden a Espa-
fiay 22.700 a Portugal (+4%).

Los supermercados y autoser-
vicios refuerzan su posicién en
el mercado, representando el
81% de la facturacién total. Este
segmento alcanzé unas ventas de
112.600 millones de euros, tras
crecer un 4,4% respecto al ejer-
cicio anterior. En Espafa, desta-
caron particularmente los
supermercados discount, con un
aumento del 6,5%.

Por su parte, la facturacién de
los hipermercados registra un
leve crecimiento del 0,2%, si-
tudndose en 19.390 millones de
euros, reduciendo su participa-
cién en el mercado ibérico al
14% del total. Y el canal cash &
carry experimenta un crecimien-
to de ventas del 3,2%, hasta los
6.990 millones de euros, impul-
sado por la positiva evolucién de
la demanda en el sector de la
restauracion.

En el corto y medio plazo, el
de supermercados y autoservicios
serd el segmento con mayor cre-
cimiento, en un contexto de cre-
ciente orientacién de la demanda
hacia compras mds frecuentes y
de menor importe, que favore-
cerd la expansion de los estable-
cimientos de proximidad.

Segun DBK, la ampliacién de
la oferta de productos frescos y

platos preparados, la mejora de
los servicios de entrega a domi-
cilio y recogida en tienda, los
acuerdos con plataformas espe-
cializadas y la optimizacién de los
procesos logisticos, seguirdn ga-
nando relevancia en el sector en
los proximos afos. Pero también
los mdrgenes del sector continua-
rdn presionados, a causa de la
alta sensibilidad de los consumi-
dores al precio y la fuerte rivali-
dad entre los operadores para
mantener sus cuotas de mercado.

Cambios en el candl
online

Incorporada a las ventas del
sector, la compra online de ali-
mentacién forma ya parte de la
rutina de millones de espafioles,
impulsada por un nuevo modelo
de vida en el que priman la ra-
pidez, la conveniencia y la flexi-

Carrefour presenta en Espaiia
una colaboracion exclusiva de la
mano de Playmobil, para
celebrar que
#EIHiperEstiDeModa. Una
edicion limitada que combina
juego, creatividad y
coleccionismo, ofreciendo a los
dientes la oportunidad de
recrear en miniatura el universo
Carrefour. Cada set ha sido
disefiado para capturar la
esencia de los espacios mds
emblemdticos del hipermercado,
permitiendo revivir experiencias
cofidianas en un entorno lddico.
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bilidad. El supermercado digital .
se ha consolidado como una ex- Los 1 O supe rmerchos on I ine

tensién no‘fur0|‘de |0 CeSfOfIISiCO, més populares en Espaﬁa

pero las evidencias apuntalan una

idea: no todas las cadenas cre- Volumen medio

. . i de usuarios
cen al mismo ritmo. Segln un es- —
tudio de Semrush, compaiiia 1. Carrefour.es 12.080.000
especializada en marketing digital 2. Lidl.es 10.790.000
y visibilidad online, el canal se 3. Mercadona.es 3.160.000
mantiene estable en torno a los 4.  Compraonline.alcampo.es 2.360.000
36 millones de usuarios Unicos 5. Eroski.es 2.020.000
mensuales (-2,2% interanual), 6. Aldi.es 1.870.000
mientras que ensefas como 7. Dia.es 1.680.000
Alcampo, Ahorramas y Eroski 8. Consum.es 1.000.000
destacan por su fuerte impulso 9. Hipercor.es 830.000
en 2025. 10. Ahorramas.com 480.000

El anélisis de Semrush con-
firma que, si bien el sector vive
una fase de madurez tras el fuer-
te empuje que supuso la pande-
mia para consolidar la compra
de alimentacién online, el nUme-
ro de usuarios se ha estabiliza-
do, aunque con diferencias
significativas entre cadenas.
Mientras Carrefour (-9,4%) y
Mercadona (-11,1%) pierden
parte de su peso, ofras como
Alcampo (+44,5%), Ahorramas
(+56,1%) y Eroski (+9,2%) ga-
nan terreno y se consolidan como
nuevos referentes del ecommer-
ce de supermercados.

"El mercado de la alimenta-
cién online es més plural de lo
gue parece", sefala Fernando
Angulo, senior marketer research
manager de Semrush. "Ensefas
como Consum, Hipercor o Aldi
han crecido un 7,1%, 10,5% y
3,7%, respectivamente, refor-
zando el ecosistema digital y de-
mostrando que los consumidores
diversifican sus opciones y ya no
dependen de un Unico supermer-
cado. Conocer esta diversidad es
clave para que todo el sector,
desde supermercados hasta mar-
cas y distribuidores, disefie cam-
pafias segmentadas y efectivas".

Fuente: Semrush

VOG Products, la empresa
surtirolesa de elaboracion de fruta,
presenta al mercado una nueva
solucion de envasado para el segmento
de las marcas blancas: un pouch 100%
reciclable que adna sostenibilidad,
funcionalidad y flexibilidad.

El nuevo pouch se fabrica con un
solo material, PP5, y se halla
disponible en versiones mate, brillante
o fransparente en distintos formatos.
El cierre del pouch, disponible en
version estdndar, antiasfixia o con
cierre integrado, se puede
personalizar, segdn las necesidades.
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Mds de 2.400 tiendas

respaldan nuestro modelo

cooperativo

COVIRAN



https://www.coviran.es

Sin embargo, si bien las ci-
fras de crecimiento son llamati-
vas, el ranking de supermercados
online mds populares por volu-
men medio de usuarios muestra
una realidad distinta, con lideres
claros y muy consolidados en el
mercado espanol, encabezados
claramente por Carrefour.

Aparte liderazgos y crecimien-
tos en las compras online, en su
investigaciéon Semrush también
detecta el interés que despiertan
numerosas cadenas regionales en
los buscadores online. En este caso
no se trata de usuarios en sus pd-
ginas web, sino de volumen de
busquedas, donde sobresalen BM
Supermercados (168.333, norte
de Espana), Lupa (146.417,
Cantabria y Castilla y Ledn),
Charter (141.250, Levante y Ca-
talufa), Froiz (95.792, Galicia y
Castillay Ledn), El Jamén (82.000,
Andalucia), Covirdn (81.333, red
cooperativa con presencia en toda
Espafa), o Alimerka (75.183,
Asturias).

Quién compra online
y dénde

El perfil del usuario que mds
recurre a la compra de alimen-
tacién online en Espafa es el de
una mujer de entre 45 y 64 afos,
gue vive en hogares de 2 a 4
miembros, cuenta principalmen-
te con ingresos bajos o mediosy
trabaja a tiempo completo.

A partir de ahi, el estudio de
Semrush revela matices intere-
santes. Aunque las mujeres son
mayoria en casi todas las cade-
nas, con especial peso en ALDI,
DIA, Mercadona o Consum, hay
ensefias como Lidl donde los
hombres superan el 50%, lo que
refleja un perfil mas diverso de
lo que podria parecer a primera
vista.

: ' [
1Sy rmuniin

En términos de estructura fa-
miliar, los hogares pequefios con-
centran la mayor parte del
consumo online, pero empiezan
a ganar peso los hogares uniper-
sonales, sobre todo en Supercor
o Ahorramas, que superan el
16%. En el extremo opuesto, las
familias numerosas son minori-
tarias, aunque cadenas como
Mercadona logran una mayor
penetracion en este grupo.

La variable econémica apor-
ta otra clave: mds de la mitad de
los usuarios pertenecen a rentas
bajas, lo que confirma la demo-
cratizacién del canal, ya que el
ecommerce de alimentacién ha
dejado de ser percibido como un
servicio exclusivo. Al mismo tiem-
po, cadenas como Ahorramas
(61,9%), Eroski (50,4%) o Hiper-
cor (48,5%) destacan por captar
también a rentas medias y altas,
demostrando que la eleccién
online no depende solo del pre-
cio, sino de la experiencia y la
conveniencia.

Por ¢ltimo, el andlisis de la
ocupacién confirma que el no-
cleo de usuarios lo forman quie-
nes tienen trabajo a jornada
completa, lo que explica la bis-
queda de férmulas que ahorren
tiempo y simplifiquen la rutina.

[ ]
COVIRAN

Comprometides con o Sociedod

A ellos se suman trabajadores a
tiempo parcial, amas de casa y
desempleados, reforzando la
idea de que se trata de un canal
transversal, que se adapta a di-
ferentes realidades laborales y
estilos de vida.

La reinvenciéon
del supermercado

Vistos los cambios de hdbitos,
los supermercados fisicos tam-
bién estdn experimentando una
reinvencién que los transforma
en centros multifuncionales. Hoy,
estos establecimientos se estdén
alejando del concepto tradicional
de simple comercio y se convier-
ten en espacios con servicios adi-
cionales que responden a las
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Covirdn se encuentra inmerso en un proceso

de cambio hacia un modelo mds sostenible

que ha logrado avances significativos en la

reduccion de emisiones, la eficiencia energética

y la gestion responsable de los residuos.

En 2024, la cooperativa consiguio reducir 1.363

toneladas de CO, como resuliado de su

actividad comercial.
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Soy SOSTENIBLE

nuevas necesidades del consumi-
dor moderno.

Con la integracién de servi-
cios como la gastronomia, el
reciclaje y las entregas colabo-

rativas, los supermercados co-
mienzan a ofrecen mucho més
que una simple experiencia de
compra.Mercadona, E.Leclerc,
Sainsbury’s o Tesco son solo al-
gunos de los ejemplos de esta-
blecimientos que ya estén
poniendo en préctica este tipo de
iniciativas.

Cada vez es mds comdn en-
contrar dentro de los supermer-
cados espacios dedicados a la
gastronomia y al ocio. Ademds
de ofrecer productos bdésicos,
muchos supermercados estdn in-
tegrando zonas donde los clien-
tes pueden disfrutar de comidas
preparadas con productos fres-
cos mientras realizan sus com-
pras. Algunos establecimientos de
Mercadona en Espafa, por
ejemplo, ya han implementado
este concepto, convirtiéndose no
solo en un punto de venta, sino
también en un lugar para comer
y socializar en el mismo espacio.

También se abren a la recep-
cién, devolucién o envios de pa-
quetes de compras online.
E.Leclerc en Francia ha integra-
do la opcién de recogida de pa-
quetes en varias de sus tiendas,
haciendo que sus establecimien-
tos sean mds convenientes para
aquellos que compran tanto en
linea como en tienda. El concepto
de las entregas colaborativas, a
través de plataformas que per-
miten que los supermercados
ofrezcan entregas rdpidas todos
los dias de la semanay a los con-
sumidores ganar un dinero ex-
tra al llevar paquetes mientras
aprovechan sus trayectos diarios,
no solo optimiza las rutas, sino
que también reduce las emisio-
nes de CO2.

Los espacios de reciclaje y
venta de productos locales y
sostenibles estdn, asimismo, to-
mando protagonismo de la mano
de algunas cadenas. Es el caso

Tras reforzar su alianza con IFA

Cooperativa UNIDE
duplica su surtido de
marca propia

La cooperativa amplia su oferta hasta 1.400
referencias incorporando las marcas de IFA en sus

ensenas Unide y Udaco, a la vez que mantiene su
marca propia y una atractiva gama de productos
locales lideres en sus territorios.

Cooperativa UNIDE ha ampliado su surtido de marca pro-
pia, que pasara a 1.400 referencias a lo largo de los proxi-
mos meses, en una iniciativa que refuerza su apuesta por la
competitividad y la diversidad de su oferta. Este crecimiento
sera posible gracias al fortalecimiento de su alianza con el
Grupo IFA, central de compras a la que pertenece desde
2015, mediante la incorporacion de la marca propia de IFA
en todas las tiendas de Unide y Udaco.

Con esta integracion, los supermercados de la cooperativa
ofreceran al consumidor una mayor variedad de productos
de calidad a precios competitivos en categorias clave como
alimentacion, drogueria y perfumeria, sumando marcas de la
central de compras como IFA Eliges, Sabe, Unnia o Amigo.

3% unide

La marca Unide seguira teniendo un protagonismo rele-
vante en el surtido y continuara presente en todos los esta-
blecimientos, conviviendo con las nuevas referencias de
IFA para ofrecer mas opciones de compra diaria, sin per-
der el caracter local y cercano que distingue al modelo co-
operativo. En este sentido, Cooperativa UNIDE mantendra
su extensa gama de marcas regionales y lideres, junto con
una atractiva propuesta de perecederos y articulos locales,
dos elementos caracteristicos que consolidan su posicion
como referente en el comercio de proximidad.

La cooperativa da asi un paso adelante en su estrategia
para ofrecer mas alternativas al consumidor y seguir creciendo
con proposito y compromiso en todo el territorio nacional.

https://cooperativa.unidesupermercados.es/
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de Sainsbury’s, en el Reino Uni-
do, que ha implementado pro-
gramas como "Sainsbury’s
Local", donde los clientes pueden
donar alimentos y participar en
acciones comunitarias, como el
reciclaje de productos frescos y
la colaboracién con organizacio-
nes benéficas.

El concepto de colaboracién
local estd integrandose cada vez
mds en el modelo de supermer-
cado. Estos espacios buscan ge-
nerar un sentido de comunidad
entre los consumidores y forta-
lecer las relaciones dentro del
barrio o zona local. Tesco, por
ejemplo, ha lanzado un espacio
donde los vecinos pueden apren-
der a cocinary participar en ac-
tividades educativas, todo
mientras fomentan la solidaridad
y el trabajo conjunto.

Clara Lloveres, Country Ma-
nager de Shopopop en Espafa,
plataforma lider en Europa de
entregas colaborativas de Gltima
milla, explica que "los supermer-
cados estdn adaptdndose a un en-
torno en el que experiencia,
sostenibilidad y conveniencia son
esenciales. Con estos nuevos ser-
vicios, los supermercados no solo
mejoran la experiencia del con-
sumidor, sino que fambién se con-
solidan como centros de
comunidad, donde los consumi-
dores pueden disfrutar de un sin-
fin de servicios més allad de la
compra de productos".

En la tarde del 13 de noviembre, las mds de 500 tiendas de Consum interrumpian su
actividad de forma simultdnea para celebrar su 50 aniversario con una gran tarta de
cumpleaiios. El director general, Antonio Rodriguez, compartié ese momento con lientes y
trabajadores en una de sus tiendas de Valencia.

Nuevo estudio Retail
Europeo 2024-2025

El volumen de negocio del
retail en Espafia crecié un 4,2%
en 2024, un dato por encima del
3% de la media europea y muy
superior a las de otras grandes
economias de la zona como Ale-
mania (2,9%), Francia (1,7%),
ltalia (0,7%) o Reino Unido
(0,4%). Si se analizan los datos
del comercio minorista de Gran
Consumo (FMCG) se observa en
nuestro pais un crecimiento del
4,8%, mientras que en no ali-
mentacién el porcentaje es del
3,4%. Estos son algunos de los
hallazgos del Gltimo Retail Euro-
peo 2024-2025 de NIQ Geo-
marketing powered by GfK.

En el caso de Europa, tras un
fuerte incremento del 5,5% en

2023, el volumen de negocio
moderé su crecimiento el pasa-
do afo y registré el mencionado
3%. Este porcentaje muestra la
normalizacién del comporta-
miento del consumidor y de las
dindmicas del mercado tras la re-
cuperacién pospandemia. Son
los estados del Este de Europa los
que reflejan las mayores alzas del
continente: Rumania (+14,9%),
Bulgaria (+9,9%), Croacia
(+9,3%) y Eslovaquia (+9,2%).

Junto al andlisis de los princi-
pales indicadores de la distribu-
ciéon, este ano el estudio Retail
Europeo incorpora el del com-
portamiento de compra de los dis-
tintos grupos de edad.

Respecto a Espafia, destaca la
alta concentracién de boomers
(+60 anos) en las regiones del
norte del pafs, frente a la menor
proporcién que existe en la zona
de Madrid. Una distribucién re-
gional que se relaciona directa-
mente con una mayor o menor
afinidad hacia Internet y las com-
pras online.

En nuestro pais, el 56% de la
poblacién declaré haber realiza-
do alguna compra por Internet,
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Una cooperativa consolidada
gue te ayuda a llevar tu
supermercado mas lejos.

Contactanos y empezamos juntos
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Transgourmet Ibérica ha inaugurado
oficialmente su nuevo Contact Center, ubicado en
los Servicios Centrales de Vilamalla y que
cuenta con 45 profesionales. Ofrece ahora un
servicio mds estratégico y personalizado,
atendiendo cada semana a mds de 6.000
dientes, principalmente de hosteleria, y estd
preparado para dar cobertura a incidencias o
consultas de ofras 3.400 de retail.

Actualmente, mds de 5.000 usuarios
realizan sus compras a través de su plataforma
de e-commerce, sumdndose al resto de los
puntos de contacto de Transgourmet, como via
telefonica y correo electronico, consolidando la
omnicanalidad como eje del modelo de negocio y
reforzando la cercania con el cliente.

B %«w—_.

pero un andélisis mds detallado
revela importantes disparidades:
entre las personas con un bajo
nivel educativo, solo el 20% dijo
haber comprado online en los Gl-
timos tres meses, en compara-
cién con el 45% de aquellas con
un nivel medio y el 55% con un
nivel alto.

Estas diferencias se acentdan
entre los mds j6venes: en el gru-
po de 16 a 24 afios (Gen Z), el
81% con un alto nivel de estu-
dios senalé haber comprado
online, mientras que las cifras
bajan al 68% para aquellos con
un nivel medio y al 47% con un
nivel bajo. Estas tendencias sub-
rayan la importancia de adaptar
las estrategias de venta digital a
los perfiles educativos.

Los datos regionales también
ponen de relieve una fuerte co-
rrelacién entre las poblaciones
mds [6venes y su interés digital
en las dreas metropolitanas. En
Espafa, Madrid destaca por te-
ner la menor cuota de baby
boomers de todo el pais y una
afinidad hacia transacciones
online aproximadamente un
15% superior a la media nacio-
nal. Del mismo modo, Guiplzcoa

estd por encima de la media es-
pafola casiun 17%.

Desciende el porcentaje
de gasto en retail

Conforme el poder adquisiti-
vo es mds alto, los hogares des-
tinan menos ingresos a articulos
de primera necesidad, como ali-
mentos y otros bienes esencia-
les. Esto hace que el porcentaje
del consumo privado destinado
al retail baje. En Espafa se ha
producido un descenso en esta
cuota hasta el 33,9% en 2024,
tras el 37% del afio anterior.

En Europa, la proporcién del
gasto ha ido disminuyendo de

forma constante durante los Glti-
mos tres afos. En 2024, el co-
mercio minorista representé el
32,6% del consumo privado to-
tal. Sin embargo, las diferencias
regionales siguen siendo impor-
tantes. En particular, los consu-
midores de los paises de Europa
del Este reservan una mayor par-
te de sus ingresos al retail.

Entre los 27 estados de la UE,
Croacia lidera el ranking con un
48%, seguido con un 46,3% de
Bulgaria y de Hungria (45,3%).
En el extremo opuesto, Alema-
nia, donde solo uno de cada cua-
tro euros se destiné a compras
en tiendas.

Y eso contando con que la in-
flacién da muestra de estabiliza-
cién. Tras las importantes alzas
de precios en los Ultimos afos,
en la UE bajé a un promedio del
2,6%, con Rumania (5,8%) se-
guida de Bélgica (4,3%) y con
Lituania (0,9%), en los extremos.
La previsién para 2025 en la UE
es del 2,3%.

En Espafa la situacién es si-
milar. El afio pasado se cerrd con
una inflacién del 2,9% y para
2025, los datos apuntan hacia el
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Transgourmet Ibérica celebra 100 anos
y refuerza su crecimiento en Espana

2025 ha sido un afio decisivo para
Transgourmet Ibérica: la compafiia ha
celebrado su entrada en el exclusivo gru-
po de empresas con 100 afios de trayec-
toria, un logro en un sector tan dinamico
y cambiante como el de la distribucion
alimentaria.

Al mismo tiempo, ha culminado el pro-
ceso de modernizacion y consolidacion
iniciado en 2019, reforzando sus dos
pilares de negocio fundamentales: el
servicio a la hosteleria y el supermer-
cado de proximidad y conveniencia.

Para ello, durante este ejercicio, la com-
paiiia ha destinado 85 millones de euros
a inversiones y operaciones estratégi-
cas de gran relevancia.

En mayo, Transgourmet formalizo la so-
ciedad Nuditrans junto con Nudisco,
empresa con mucha experiencia en la
gestion y explotacion de supermerca-
dos de la zona de Levante. Con esta
alianza, el objetivo es aumentar més su
presencia en la Comunidad Valenciana
y Albacete.

Dos meses después, en julio, con la ad-
quisicion de los activos del grupo ma-
llorquin de alimentaciéon Moya Saus,
se convirtido en el primer operador de
franquicias de supermercados en Ba-
leares, consolidando también su
liderazgo en su linea de negocio dedi-
cada al suministro a la hosteleria.

Y el pasado mes de octubre, anunci6 la
compra de la empresa especializada en
la distribucion de pescado Dispuig, con
sede en Girona, y un referente del sec-
tor en la zona. Con esta operacion, la
compaiia fortalece su posicion en la
provincia y refuerza su linea de nego-

Bt

cio dirigida a la hosteleria incorporan-
do la experiencia, el surtido y las insta-
laciones de una empresa con mas de 80
afios suministrando al sector hostelero.

Ademés, Transgourmet ha puesto en
marcha la construccién del nuevo
cash&carry de Mercabarna, cuya aper-
tura estd prevista para marzo de 2026.
Y que, segiin anuncian en la compailia,
sera el buque insignia de su negocio
para el sector horeca, con una imagen
renovada y herramientas actualizadas.

La organizacioén ha seguido renovan-
do su red de centros GM Cash y, como
parte de este proceso de cambio, Trans-
gourmet también ha apostado por con-
solidar su divisién Food Service como
uno de los pilares centrales de este cre-
cimiento. Con el foco en la pequefia
hosteleria en Espaia y el objetivo de
ser su proveedor de referencia, ha di-
seflado un servicio exclusivo de entre-
ga directa, respaldado por una red de
400 comerciales y una flota de mas de
300 vehiculos.
www.transgourmet.es

Actuacion de los castellers durante la clausura del centenario de Transgourmet

Estrategia de sostenibilidad

En linea con la politica del grupo suizo
Transgourmet, propiedad de la cooperati-
va Coop, Transgourmet Ibérica ha reforza-
do su apuesta por un modelo de negocio
responsable, situando la sostenibilidad en
el centro de su estrategia. Esta se articula
en torno a tres pilares fundamentales: el
desarrollo de gamas de productos soste-
nibles, la proteccion del clima y del medio
ambiente, y el compromiso con las perso-
nas de la empresa y de la sociedad.

Sumodelo de eficiencia energética incluye,
por ejemplo, la instalacion de mas de 42.000
m? de paneles fotovoltaicos en sus
cash&carry. En los centros renovados, ade-
mas, se han incorporado medidas como la
implantacion de iluminacion led y los sis-
temas de refrigeracion libres de emisiones
de CO,. Asimismo, la compaiiia ha incor-
porado un sistema de reciclaje en sus pun-
tos de venta y plataformas, con el que ha
alcanzado una tasa del 81 %.

En el ambito de la renovacion progresiva
de la flota, ya cuentan con mas de 150 ve-
hiculos hibridos y un camion eléctrico, in-
corporacion que, segiin la organizacion,
marca un paso significativo en la transfor-
macion de sus operaciones logisticas hacia
modelos mas sostenibles.

Estas actuaciones reflejan la voluntad de
Transgourmet de consolidarse como refe-
rente en la distribucion a la hosteleria y al
supermercado de proximidad en Espaiia.
Con ellas, la compafiia sienta las bases de
un plan de expansion cuyo impacto se ma-
terializara en los proximos afos.



https://www.transgourmet.es
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40° Congreso AECOC de Gran Consumo

Intenso repaso a
los retos del sector

AECOC celebrb los pasa-

dos 22 y 23 de octubre la
40° edicién de su Congreso de
Gran Consumo, punto de en-
cuentro de directivos y lideres
empresariales de la industria y
la distribucién en Espafia que,
este afo, reunia en Valencia a
cerca de 1.500 ejecutivos de las
principales companias para
abordar los principales desafios
y oportunidades que definirdn el
futuro del sector.

"La economia espanola va
razonablemente bien"

Ignacio Gonzdlez, presiden-
te de AECOC, abria el Congre-
so refiriéndose al contexto
geopolitico, econdémico, social,
tecnolégico, medioambiental y
legal y su impacto en el futuro
de los negocios. Dijo que, a pe-
sar de la incertidumbre politica,
internacional y nacional, la eco-
nomia espanola va razonable-
mente bien. "De hecho, Espafa,
con un crecimiento interanual del
3,1%, presenta resultados mucho
mejores que otras economias de
nuestro entorno. Ademads, las
previsiones tanto para el fin de
este ejercicio (con un crecimien-
to de entre el 2,3% y el 2,9%)
como para los préximos afos
(oscilan entre el 1,6 y el 2% en
2026 y el 1,7% en 2027) son
también esperanzadoras.”

Esta bonanza econémica se
produce en un contexto interna-

cional marcado por el fin de las
reglas del libre comercio cono-
cidas, y por un panorama nacio-
nal que Ignacio Gonzdlez
describe como de "crispacién in-
soportable". Resulta, por ello,
curioso que, a pesar de la tor-
menta interna y externa, el gran
consumo crezca (un 2,9% en vo-
lumeny un 4,2% en valor), algo
que "no es mérito de la clase
politica sino fruto del esfuerzo del
mundo empresarial y de la so-
ciedad civil."

Gonzdlez destacd no obstan-
te que, mientras la macroecono-
mia va bien la microeconomia o
la economia doméstica presenta
una cara mucho menos amable.
En su opinién, el consumo se re-
cupera gracias fundamentalmen-
te a dos factores: el crecimiento
de la poblacién residente y el im-
pulso del sector turistico, pero tie-
ne dos factores en claro riesgo
gue son, justamente, los que mds
condicionan nuestro crecimiento
presente y futuro. Se trata de la
situacién financiera de los hoga-
res y la consiguiente cautela con
la que actba el ciudadano y el
futuro de nuestro mercado labo-
ral, donde persisten los proble-
mas de fondo y que precisa de
mayor poblacién activa ("'no tie-
ne sentido que en Espafia sélo
trabaje el 59% de la poblacién
activa"); mejor cualificaciéon ("'no
podemos permitirnos como pais
tener la fuerza laboral con me-

nos cualificacién de toda la Unién
Europea, a excepcién de Portu-
gal"); ademds de incrementar el
nivel de productividad ("la nica
forma de poder mejorar los sa-
larios y de que los ciudadanos
puedan incrementar su poder
adquisitivo"); y atacar el absen-
tismo ("un problema que cada
afo cuesta al sistema 33.000
millones de euros, de los cuales
16.000 los asumen directamen-
te las empresas").

El presidente de AECOC se
refirié también en su infervencion
a cémo la transformacién digital,
el desarrollo sostenible y un mar-
co normativo excesivamente
abultado y, en ocasiones, no bien
orientado, condicionan el futuro
de un sector clave para la eco-

Ignacio Gonzdlez
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"Resulta curioso que, a pesar de la tormenta interna

y externa, el gran consumo crezca"

nomia y la sociedad espafola
como es el del gran consumo.
Por ello, ha pedido a la clase
politica que abandone sus luchas
partidistas para centrarse en re-
solver los problemas de la ciu-
dadania, que se deje de
criminalizar la figura del empre-
sario y el papel de las empresas
y que se escuche a un sector que
aporta el 25% del PIB 'y 4,5 mi-
llones de puestos de trabajo a la
economia espanola.

"Los empresarios somos los
que movemos el mundo"
El presidente ejecutivo de
Mercadona, Juan Roig, en su
ponencia titulada "El orgullo de
ser empresario” reafirmé la filo-
sofia que guia a la compania,
destacando que "El Jefe -como
infernamente llamamos al clien-
te- es nuestro faro; tenemos que
escucharlo y ofrecerle siempre
la mejor opcién, porque él ha-
bla de efectos y no de causas".
En este sentido, subrayé que la
"obsesién" de Mercadona por la
calidad nace precisamente del
compromiso por satisfacer las
necesidades de sus clientes, una
obsesién compartida por los mds
de 2.000 proveedores e inter-

"El comportamiento de
compra ante la Navidad"

Rosario Pedrosa, gerente de Estrategia Comercial y Marketing de
AECOC, presenté los datos del estudio AECOC Shopperview "El com-
portamiento de compra ante la Navidad", que revelan que los hogares
espafioles encaran esta época con optimismo, pero manteniendo pru-

dencia en sus decisiones de gasto.

El 71% de los consumidores gastaré
igual o mds que en la campana anterior:
casi la mitad (46%) no modificard sus ha-
bitos de compra y un 25% aumentard su
capacidad de gasto. Sin embargo, la con-
ciencia de ahorro se refleja en que el 48%
anticipard compras, otro 48% incrementard
el consumo de marca del distribuidor, el
44% buscard ofertas en otras tiendas y el
39% adaptard menus navidefos para ha-
cer frente a la subida de precios.

Entre las partidas donde se espera gas-
tar més destacan comidas en casa (28%),
ropa y complementos (22%), regalos y ju-
guetes (22%) y perfumeria y cosmética
(15%). Crecen también las compras de pro-
ductos gourmet y premium (27%), tecno-
logia y productos para mascotas.

El canal online sigue ganando peso, con un 41% de consumidores
que planea comprar por Internet (+16 puntos respecto a 2024), si
bien los establecimientos fisicos continGan liderando las ventas. Asi-
mismo, las empresas prevén aumentar la actividad promocional en un
62%, reflejo de un entorno de consumo racional y competitivo.

proveedores especialistas con los
que colabora la empresa para
ofrecer un surtido eficaz y de una
calidad contundente, con el ob-
jetivo de "ser cada dia mdés
totaler".

También destacé la labor de
los 120.000 trabajadores de
Mercadona, subrayando la im-
portancia de su motivacién y
compromiso. "Es fundamental
que se sientan satisfechos y com-
prometidos, y cada dia lo estan
mds. Me siento muy orgulloso de
todos ellos" -afirmé-. Asimismo,
se refirié a dos de los grandes
proyectos estratégicos en mar-
cha: la expansién en Portugal y

el desarrollo del modelo "Listo
para Comer".

El presidente de Mercadona
quiso, ademds, expresar su soli-
daridad con los afectados por la
riada de Valencia, poniendo en
valor la labor de los voluntarios
y compartiendo una experiencia
personal que inspird la iniciativa
Alcem-se!. Recordaba asi la
impactante fotografia de un pe-
luguero de la localidad valencia-
na de Picanya, en la zona cero
de la catdstrofe, que, pese a
haberlo perdido todo, continué
trabajando en plena calle con una
simple silla y sus utensilios. "Esa
imagen, la de un auténomo que
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mantiene su actividad a toda cos-
ta, me hizo reflexionar sobre el
orgullo de ser empresario y so-
bre la obligacién que tenemos de
poner en valor nuestra contribu-
cién, comunicando que genera-
mos riqueza y bienestar, y
animando a todos los empresa-
rios a 'salir del armario' y expli-
car muy bien lo que hacemos,
porque los empresarios somos
los que movemos el mundo".

"El producto espanol es

muy relevante para Lidl"
Claus Grande, CEO de Lidl

Espanfa, se refirié en su interven-

Juan Roig

cién a la relevancia de Espafia
dentro del ecosistema internacio-
nal del grupo. "Gran parte de
nuestras cadenas de suministro
pasan o se generan directamen-
te en Espana" -afirmé-, destacan-
do la fortaleza del sector
primario y la industria agroali-
mentaria como factores que ha-
cen del pais un socio estratégico.

Grande también puso de re-
lieve el impacto econémico de
Lidl en Espafia y en la exporta-
cién: "cada afio compramos pro-

ductos agroalimentarios por va-
lor de 8.000 millones de euros
y més del 50% se destina a la
exportacién; este volumen gene-
ra un superdvit de mads de 2.600
millones de euros en la balanza
comercial espafiolay posiciona
al producto espafiol como refe-
rente en los lineales de Lidl en
toda Europa y América."

Y resalté la contribucién de
Lidl Espafa a la promocién de la
‘Marca Espana’. "A través de
nuestras camparias Sol&Mar, que

se repiten varias veces al afo,
activamos toda nuestra potencia
comercial y llevamos el produc-
to espafiol a mdés de 500 millo-
nes de consumidores de otros
paises".

AnRadié que Espafia juega un
papel estratégico también en lo-
gistica: "Espafa es la puerta de
entrada de nuestras cadenas de
suministro para el sur de Euro-
pa. A través de sus puertos, se
distribuye mercancia proceden-
te de Asia por medio continente".

"DIA es hoy una empresa sélida y rentable"

En la rueda de prensa ofrecida en el marco del 40° Congreso
AECOC de Gran Consumo, Ricardo Alvarez, CEO de DIA
Espania, destacéd la buena evolucién del grupo, que consoli-
da su cuarta posicién en el mercado espanol con una cuota
del 5,1% en septiembre, segin datos de NielsenlQ, ademés
de acelerar su plan de expansién, con la previsién de 90
nuevas aperturas a cierre de 2025, un 50% mds de lo inicial-
mente planificado.

Entre las principales palancas de
crecimiento, Alvarez se refirié a la
expansién territorial, el aumento del
volumen de ventas, la mejora del
surtido "con categorias mds afines y
de mayor calidad para el cliente" y
el impulso de la omnicanalidad y el
club de fidelidad, que refuerzan el
crecimiento orgdnico del grupo.
Ademds, con respecto a su linea de
platos preparados, explicé que es
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un segmento en expansién "en el que queremos seguir cre-
ciendo."

Ricardo Alvarez explicé que, tras culminar el proceso de
transformacién, DIA es hoy una empresa sélida y rentable,
con mds de 2.300 tiendas activas y sin previsién de
desinversiones. "El ajuste del porfolio ha terminado y ahora
estamos plenamente enfocados en crecer y abrir nuevos esta-
blecimientos", aseguré, destacando
el potencial de crecimiento en todas
las regiones del pais.

El CEO de DIA Espana también
valora positivamente la alianza con
BP, con la apertura de tres de las
diez tiendas previstas en estaciones
de servicio, un proyecto "comple-
mentario al plan de expansién" de
la compadia y "con beneficios mu-
tuos gracias al club de fidelidad
compartido".




"Hace falta contar con una clase politica que

entienda a las empresas como 'aliadas"

"La calidad comienza con
la seleccion del proveedor"

Por su parte, Jennifer Cords,
vicepresidenta sénior de Asuntos
Corporativos de Lidl Internatio-
nal, aportd la visién global del
grupo sobre la gestion de la cali-
dad y la sostenibilidad. Explicé
que Lidl & Kaufland Asia, con
sede en Singapur y oficinas en
paises como China, Bangladesh
o Vietnam, coordina el trabajo
con més de 1.000 proveedores
en 13 mercados asidticos, cen-
trado principalmente en produc-
tos no alimentarios. "La calidad
comienza desde la seleccién del
proveedor" -dijo-, subrayando
que el equipo de compras de la
compania se asegura de que las
fébricas cumplan los estdndares
de produccién y reciban forma-
cién sobre la forma de trabajar
de Lidl.

La filosofia de la compania se
resume en el concepto ‘Shared
Shelves - Shared Value’ (‘Estan-
terias compartidas, valor com-
partido’), una estrategia que
busca generar beneficios tanto
para Lidl como para sus provee-

Claus Grande

/

Jennifer Cords

de los productos

Valeriano Lépez, CEO de Chocolates
Valor, analizé en rueda de prensa la si-
tuacién del mercado y el impacto de la
crisis de oferta del cacao. "Desde enero
de 2024, estamos gestionando el enca-
recimiento més alto que ha vivido la in-
dustria, que ha multiplicado por cuatro
el precio de su principal materia prima.
El esfuerzo de la compafia, mediante
medidas de eficiencia y promociones, ha
permitido repercutir al consumidor solo
el doble del incremento del precio del
cacao, manteniendo los productos lo
més asequibles posible".

Lépez explicd que, pese al aumento
de precios, el consumo se ha manteni-
do resiliente. "El cliente busca promo-

"Chocolates Valor ha mantenido el precio

lo mds asequible posible"

ciones y opciones mds asequibles, y
hemos estado a la altura con acciones
que facilitan el acceso al producto”, al
tiempo que sefalaba la buena implan-
tacién de Chocolates Valor en la distri-
bucién nacional y portuguesa, tras la
adquisicién de la compania lusa Impe-
rial. Respecto a la campafia navidefa,
muestra prudencia: "hay buen &nimo,
pero no hay que vender la piel del oso
antes de cazarlo; el calor y el contexto
econdémico hacen que el consumidor
retrase sus compras, aunque adn es
pronto para hacer previsiones".
Chocolates Valor cerré el pasado
ejercicio "con un crecimiento del 17% en
facturacién, con avances tanto en valor

AMPLIANDC

como en volumen", y espera mantener

estable el volumen de ventas en 2025,
en un escenario de estabilizacién del
precio del cacao y moderacién de los
costes de materias primas.
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dores, consumidores y comuni-
dades locales a lo largo de toda
la cadena de suministro. "Nues-
tros valores son la base de nues-
tro compromiso con la calidad y
la sostenibilidad", afirmé Cords.

"El consumidor exige mucho
mas que buen precio"

En su ponencia "Personas en
el Centro: Estrategia de Personas
y Bienestar en Consum", que el
director general de esta compa-

fifa, Antonio Rodriguez, desarro-
[16, subrayé el papel esencial de
la distribucién cooperativa y de
un modelo de empresa centra-
do en las personas, la sostenibi-
lidad y la eficiencia, como motor
de competitividad en un contex-
to econémico y social cada vez
mds complejo.

Destacé asimismo que el con-
sumidor actual exige mucho mds
gue buenos precios: demanda
propdsito, coherencia y confian-

'Las exportaciones de vinos a
Estados Unidos han sufrido una
caida moderada, no dramética”

Ricardo Diéguez, director general de Mar-
qués de Riscal, explicé en rueda de pren-
sa que el principal desafio a corto plazo
para su compania es la apreciacién del
euro frente al délar, que genera un efecto
deflacionario sobre las exportaciones y
reduce los mdargenes en mercados clave.
"Esto es lo que mds nos preocupa en el
corto plazo, incluso més que los arance-
les", afirmé, subrayando que, pese a la
desaceleracién de ventas del 6% en sus
dos denominaciones de origen, Rioja y
Rueda, la empresa mantiene su estrategia
de inversién, tanto interna como externa,
para apoyar a proveedores y consumido-
res, sin que esto repercuta en el precio
final de sus vinos.

Con una produccién en descenso, afec-
tada por contrastes climéticos y pedriscos,
afirmé que la calidad de la uva es este
afo excepcional, lo que permite a Mar-
qués de Riscal mantener su posiciéon en
los mercados premium. "El cambio
climético nos hace dafio en volumen, pero
nos beneficia en valor", aseguré.

El director general de la Federaciéon
Espanola del Vino, José Luis Benitez, que
acompafiaba a Ricardo Diéguez, se refi-
rié al descenso del 6,7% en las exporta-
ciones espafiolas de vino a Estados
Unidos, a consecuencia de los aranceles
impuestos. "Ha sido una caida modera-
da, no dramdtica", puntualizé. sefalan-

do que las pequefas bodegas son las mds
afectadas, mientras que las empresas de
mayor tamafo apenas han sufrido impac-
tos hasta ahora. El directivo ha recordado
ademds que el vino espanol es el produc-
to mds exportado de la Unién Europea,
con un valor de 13.000 millones de euros,
consolidando su papel clave en el comer-
cio internacional y que Estados Unidos si-
gue siendo uno de los mercados mds
relevantes. En este contexto, Benitez ha
defendido la diversificacién de mercados
y ha subrayado que poder cerrar el acuer-
do de Mercosur es fundamental.

En el dmbito nacional, José Luis
Benitez ha indicado que el volumen de
ventas estd siendo positivo, una noticia
"sorprendente y muy positiva en el contex-
to actual de incertidumbre".

—
CONSUMO

40 ANOS
NDO
A HIRADA

JoséLuis Benitez
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za. En este sentido, reivindica el
modelo cooperativo de Consum
como una fortaleza diferencial,
basado en la participacién de los
trabajadores-socios, la cercania
al territorio y la reinversién de
los beneficios en la propia comu-
nidad. Este enfoque, afirmé, "no
solo refuerza la cohesién inter-
na, sino que garantiza una rela-
cién de largo plazo con los
clientes y proveedores".

Con una oferta claramente
marquista (un 85% de las refe-
rencias son de marca de fabri-
cante y un 15% de distribuidor),
"Consum prevé superar este afo
los 5.000 millones de euros en
facturacién y volver a batir ré-
cord de beneficios". También es-
peran que el préximo 2026 sea
un ejercicio estable "sin incre-
mentos en los costes financieros
ni energéticos y con una infla-
cién moderada, lo que nos per-
mitird consolidar nuestro
crecimiento."

Sobre su estrategia de expan-
sién, Consum tiene previsto abrir
18 tiendas propias y 35 franqui-
cias netas, ademds de avanzar
en la construccién de su nueva
plataforma de ecommerce en
Paterna, cuya puesta en marcha
estd prevista para septiembre del
préximo afo: "con esta platafor-
ma queremos dar un salto cuali-
tativo y cuantitativo en el canal
online, mejorando y ampliando
nuestro servicio."

LA MIRADA

Ricardo Diéguez
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"El absentismo es el principal problema que tiene

el mundo empresarial"

En rueda de prensa, Rodri-
guez incidié también en la bue-
na evolucién de la categoria "listo
para comer”, que "crece por en-
cima del mercado y seguird sien-
do un eje clave de innovacién",
junto con la apuesta por la aten-
cién personalizada en secciones
como charcuteria, carniceria y
productos del mar, combinada
con la implantacién de mdquinas
de auto cobro.

Y se refirié de manera espe-
cifica al absentismo laboral: "aun-
gue Consum tiene un indice de

Antonio Rodriguez

absentismo algo inferior a la
media del sector, éste es el prin-
cipal problema que tiene el
mundo empresarial”, en su opi-
nién "motivado, especialmente,
por el cambio en la gestién de
los procedimientos de altas y ba-
jas laborales".

Innovacioén, liderazgo
y valores

Durante la primera mesa re-
donda que, sobre "Innovacién,

liderazgo y valores", tuvo lugar
en el Congreso AECOC de Gran

Consumo, representantes de Con-
fectionary Holding, Lico Cosme-
tics y Frit Ravich compartieron su
visién sobre cémo combinar tra-
dicién y propésito en el liderazgo
empresarial, coincidiendo en que
el éxito sostenible se construye
sobre trabajo, innovacién, cali-
dad y una visién a largo plazo
centrada en las personas.

En su intervencién, José Ma-
nuel y Beatriz Sirvent, presiden-
te y adjunta a Direcciéon General
& Operaciones de Confectionary
Holding, padre e hija, destaca-
ron el valor del legado familiar y
la necesidad de adaptarse a los
nuevos tiempos sin perder la
esencia. "El pasado estd muy
bien, pero no garantiza el futu-
ro", aseguraron, para afadir que
el éxito se basa en "trabajo, tra-
bajo, trabajo... y un 5% de ins-
piracién". Defendieron, ademds,
el valor de la convivencia de va-
rias generaciones y la importan-
cia de equilibrar tradicién,
calidad e innovacién.

Por su parte, Estefania Ferrer,
CEQO y fundadora de Lico Cos-
metics, hablé de su apuesta por

afirma Labairu.

rica, Lluis Labairu, destaca la inversién de 85
millones de euros realizada por la compafia
este 2025, afo en el que celebra su centena-
rio. Incluye las adquisiciones estratégicas de
Dispuig y Moya Saus y la creacién de la socie-
dad Nuditrans con Nudisco, que le permiten
ampliar su expansién en tres regiones clave:
Cataluia, Baleares y Comunidad Valencia-
na; asi como la construcciéon del GM Cash de
Mercabarna, cuya inauguracién se prevé para
marzo de 2026, ademds de las reformas de
centros cash&carry llevadas a cabo. "Hemos
culminado una etapa de modernizacién y con-
solidacién de nuestro modelo de negocio tanto
en la linea de retail como en la de hosteleria",

Con respecto a la evolucién del mercado,
el directivo indicé que, tras un verano "normal
y plano", la compadia confia en tener una
campafia de Navidad positiva.

De lo que tiene certeza es del futuro del
supermercado de proximidad o de convenien-
cia. Opina que se consolidard como punto
clave de contacto con el consumidor, enfoca-
do en soluciones listas para consumir y sumi-
nistro répido. "La compra de carga cada vez
va a menos y la compra por consumo va a
mdés y, aunque el hipermercado seguird exis-
tiendo, los formatos de proximidad todavia
tienen mucho margen de crecimiento, Y no-
sotros queremos ser ‘la reserva de casa’, el
supermercado de referencia al que se acude
para cubrir necesidades cotidianas".

"Transgourmet Ibérica ha invertido 85 millones de
euros para impulsar su crecimiento en 2025"

El director general de Transgourmet Ibé-
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AMPLIANDO
LA MIRADA

la ciencia, la eficacia y la exce-
lencia del producto, con una clara
"obsesién por el cliente", al que
llaman "licolover". Orgullosa de
haber construido una empresa
rentable desde el primer dia,
subrayé que "la escasez agudiza
el ingenio"y que "la innovacién
es la base de su éxito".

Finalmente, Judith Viader,
CEO de Frit Ravich, explicé el
modelo dual de la compariay el
objetivo de alcanzar los 600 mi-
llones de facturacién en 2030,
gracias a la distribucién propia'y
lo apuesta constante por innovar.
Su meta mds inmediata es que
el 10% de las ventas provengan
de la innovacién.

Diversidad, equidad
e inclusién

La segunda mesa redonda
del Congreso versé sobre diver-
sidad, equidad e inclusién.
Allyson Zimmermann, CEO de
Lead Network, y Ana Callol, di-
rectora general de Coca-Cola
Europacific Partners Iberia, des-
tacaron cémo la diversidad im-
pulsa talento, innovacién y
cultura organizativa.

Segun Zimmermann, la di-
versidad va més allé de los nu-
meros: se trata de inclusién,
sentido de pertenencia y cambio
cultural. "Si creas equipos donde
todos se sienten incluidos, el ab-
sentismo puede reducirse més de

un 70%". Y advirtié: "El 90% de
la generacién Z no querrd tra-
bajar en una empresa que haya
dejado de considerar una priori-
dad la diversidad, la equidad y
la inclusién. Se trata de una pa-
lanca de atraccién de talento”.
Ana Callol, por su parte, de-
fiende una diversidad multi-
dimensional, destacando que,
mds allé de la igualdad, se debe
poner el foco en la equidad, que
permite que cada persona desa-
rrolle su méximo potencial.

"Enamorarse del problema,
no de la solucién”

Uri Levine, cofundador de Waze, la aplicacién social que permi-
te tener un mapa del trafico en tiempo real, define el
emprendimiento como una pasién absoluta: "Debes enamorarte

. p o ; i “ th
del problema que quieres resolver. Solo asi tendrds la energia Fallin lave with

the probiem
ot the solution

para recorrer la montana rusa del emprendimiento."

Insiste en la importancia del equipo: "El CEO debe tomar
decisiones dificiles y mantener a los mejores. Cada contratacién
debe evaluarse a los 30 dias", resaltando la simplicidad como
clave para ganar al mercado: "La mayoria de mis startups nacen
de la frustracién. Si facilitas la vida del usuario y te concentras
en generar valor, puedes crear algo grande".
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"La 41° edicién del Congreso AECOC de Gran Consumo

tendrd lugar en Sevilla, el 21 y 22 de octubre de 2026"

Borrell advierte sobre "la degradacién de
la democracia y la crisis de la verdad"

Josep Borrell, ex Alto Representante
de la Unién Europea para Asuntos
Exteriores y Politica de Seguridad,
participé en el Congreco AECOC de
Gran Consumo para hablar de la
transformacién del orden internacio-
nal y los desafios que afronta Euro-
pa. "El mundo ha pasado de un
sistema basado en reglas a otro, de-
finido por la competencia de poder;
la gobernanza global estd hoy mas
fragmentada y es menos predecible."

Se refirié a la transicién hacia un
mundo multipolar, con China como

Hizo referencia, asimismo, a
que "la productividad estd muy
ligada a la cultura", y que esta
aumenta "cuando tenemos em-
pleados que se sienten escucha-
dos e involucrados". Segin la
directiva, el liderazgo inclusivo se
basa en la escucha activa, el
ejemplo desde arriba y la crea-
cién de condiciones para que to-
dos puedan aportar. Para Callol,
el liderazgo del futuro "no de-
penderd necesariamente de ser
los mejores técnicos", sino de
aprovechar al méximo el talento
del equipo, logrando "entender
mejor el mercado, innovar y
construir empresas humanas y
comprometidas".

Ambas han coincidido en que
la diversidad es una palanca es-
tratégica que fortalece la cultu-
ra, impulsa la innovacién y
prepara a las empresas para
atraer y retener talento.

Se exige "altura de miras" a
los politicos

El presidente de AECOC, Ig-
nacio Gonzdlez, cerré el Con-
greso exigiendo a los politicos
"altura de miras" y, vistos los re-

gran potencia industrial y Estados
Unidos manteniendo su liderazgo fi-
nanciero gracias al délar. Al tiempo
que identificaba tres "shocks" princi-
pales para Europa: la agresién rusa
en Ucrania, la erosién del consenso
transatldntico y un entorno pos-
occidental que obliga al continente
a reafirmar su autonomia estratégi-
ca. Para Borrell, la pandemia de
Covid-19 y la dependencia de sumi-
nistros criticos han evidenciado la
necesidad de reforzar la autonomia
industrial y tecnolégica europea.

tos, que se centren "en los pro-
blemas de los ciudadanos".

En su opinién, hace falta con-
tar con una clase politica que en-
tienda a las empresas como
"aliadas" ante desafios como el
absentismo o los preocupantes
datos de productividad.

El problema del empleo, por
ejemplo, que estuvo presente en
muchos de los debates del
Congreso, necesita soluciones
como la incorporacién de per-
sonas al mercado laboral.

En este punto, Gonzélez re-
clama "un nuevo modelo de
empleo" que permita avanzar

Ademds, advierte sobre la degra-
dacién de la democracia, la crisis de
la verdad y el auge de la desinfor-
macién, factores que estédn cambian-
do las reglas del juego politico y
social.

Por Gltimo,Borrell también plan-
tea la necesidad de revisar el marco
regulatorio y simplificar procesos en
la Unién Europea para ganar com-
petitividad y flexibilidad, destacan-
do que los problemas actuales son
serios pero abordables con volun-
tad politica y visién estratégica.

como economia y como socie-
dad y que "garantice la soste-
nibilidad del sistema".

Y no pone limites: "se necesi-
tan trabajadores bien cualifica-
dos, con independencia de
donde vengan, qué idioma ha-
blen o si son hombres o son mu-
jeres", concluyé.

No obstante y entre tanto, esta
cita, ya con cuatro décadas de
historia, ha demostrado una vez
mdés, segun Gonzdlez, que "la
mejor manera de afrontar los
retos es juntos, desde una visidn
como cadena y desde un sector
que se siente sector" ®
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Maria Teresa Rodriguez,
presidenta de honor de Galle-
tas Gullén, ha recibido el Pre-
mio Reino de Espana a la
Trayectoria Empresarial, en su
novena edicién, de manos del
rey Felipe VI, en un acto cele-
brado en el Real Palacio de El
Pardo

Segun el acta del Jurado, la
concesiéon del Premio a Maria
Teresa Rodriguez se decidié “en
reconocimiento a su destacada
contribucién al desarrollo eco-

némico y social de Espafa, fru-
to de décadas de dedicacién, es-
fuerzo y trabajo. Su trayectoria
ha generado empleo, impulsa-
do la proyeccién internacional
de sus actividades y aportado va-
lor al entorno y al bienestar del
pais. Todo ello, unido a su ca-
pacidad para armonizar sus res-
ponsabilidades profesionales con
iniciativas sociales, artisticas y
culturales, le sitda como un re-
ferente ejemplar para las gene-
raciones venideras”.

Cristina Alvarez (derecha de la imagen) relevard, el préximo
15 de enero, a su hermana, Marta Alvarez (izquierda), en la presi-
dencia de El Corte Inglés. La propuesta, presentada por la propia
Marta Alvarez, que ostenta el cargo desde hace 6 afios, ha sido
respaldada por unanimidad por el Consejo de Administracién.
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Harald Weis, presidente de la coo-
perativa hortofruticola ROEN, asume la
presidencia de YOG, el Consorcio de
Cooperativas Hortofruticolas del Tirol del
Sur de que ya era vicepresidente. Reci-
be el testigo de Georg Késsler, después
de 17 afios de mandato dedicados a la
consolidacién del papel del Consorcio.

Olga Martinez, presidenta de
Produlce y directora de Asuntos Corpo-
rativos y Sostenibilidad de Grupo BIMBO
EMEA, ha sido nombrada vicepresidenta
de CAOBISCO, la asociacién europea
que representa a la industria del choco-
late, galletas y confiteria.

Este nombramiento -paso previo ha-
cia su futura pre-
sidencia- supone
un reconocimien-
to expreso a la tra-
yectoria de Olga
Martinez, un per-
fil ampliamente
respetado por su
visién estratégica,
su capacidad de
didlogoy su com-
promiso con el
avance del sector.

Alberto Salameh se ha
incorporado como chef eje-
cutivo a Campofrio Smart  §
Solutions, la division de
Campofrio especializada
en el sector hosteleroy
sociosanitario.

Con una extensa
trayectoria y una
amplia experien-
ciaen |+D apli-
cada a proyectos [
de restauracién, , o ot
Salameh ofre-
cerd asesora-
miento culinario
profesional a los
clientes de esta
divisién.
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