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Y ADEMÁS…

Foodservice, Lácteos,  
Bebidas no alcohólicas,  

Congelados y Masas congeladas 

“Necesitamos una  
estrategia alimentaria  

europea que nos garantice  
una despensa variada,  

sostenible, sana y a  
precios razonables”.

Manuel PiMentel
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EDITORIAL

MARZO 2024

Bajo este slogan, Alimentaria y Hostelco se convierten este mes de marzo en un escaparate de 

referencia para la industria de la alimentación, la gastronomía y la hostelería. Un espacio en el que 

conocer tendencias, intercambiar ideas y descubrir cómo la innovación está llamada a transformar el 

futuro del sector. 

Decía Peter F. Drucker, el considerado padre del management, que “allí donde hay una empresa de 

éxito alguien tomó alguna vez una decisión valiente” y efectivamente su frase encierra una gran 

verdad porque innovar conlleva siempre una parte de osadía.  

Empresas y proyectos valientes es justamente lo que nos aguarda estos días en Alimentaria y Hostelco, 

la gran fiesta de la alimentación. Una auténtica demostración de que, hasta en tiempos de 

incertidumbre, hay que perder el miedo a lanzar productos y servicios nuevos, porque si hay algo que 

se mantiene inalterable es el interés del consumidor por la innovación.  

Según datos de un informe reciente de AECOC Shopperview, incluso en el actual contexto de inflación, 

el 42% de los compradores afirma que incluye con asiduidad productos nuevos en su cesta de la 

compra y también crece el porcentaje de consumidores que demanda una alimentación más saludable, 

respetuosa con el medio ambiente y que le aporte conveniencia. 

En este contexto, los desarrollos tecnológicos -con la IA a la cabeza-, la I+D y la innovación muestran su 

potencial a la hora de aportar soluciones a los desafíos que la sociedad y el consumidor plantean al 

sector: retos como el desarrollo sostenible, la alimentación saludable, la mejora de la experiencia de 

consumo, el placer y disfrute… 

Por ello, dar la bienvenida a una nueva edición de Innoval, en el marco de Alimentaria, es una excelente 

noticia porque no hay escenario mejor para conocer las últimas novedades de la industria 

agroalimentaria ni un espacio igual para tomar conciencia de las oportunidades que brinda la 

colaboración. Cooperación, o mejor aún, co-creación con centros tecnológicos, institutos de 

investigación, mundo académico y también entre empresas. 

Y es que colaborar en búsqueda de soluciones que permitan no sólo adaptarse sino incluso anticiparse 

a las demandas de un consumidor en pleno proceso de transformación es clave para seguir aportando 

valor más allá del precio. Una buena razón para seguir unidos por la excelencia. 

 

José Mª Bonmatí, director general de AECOC



RO
YA

L 
BL

IS
S 

y 
su

 lo
go

tip
o 

so
n 

m
ar

ca
s r

eg
is

tr
ad

as
 d

e 
Th

e 
C

oc
a-

C
ol

a 
C

om
pa

ny
.

Tu
mixer
rico en 

matices

CON NUEVOS AROMAS 100% NATURALES

CÁTEDRA DE ECONOMÍA

 La geopolítica amenaza la marcha de la economía 8
Federico Steinberg – Real Instituto Elcano

SHOPPER VIEW

 Impacto de la sostenibilidad en la cesta de la compra 30

TRIBUNAS

 Las claves de Alimetaria &Hostelco 2024 32
J. Antoni Valls – Alimentaria 

 ¿Hacia dónde va la alimentación? 34
Toni Massanés – Fundación Alicia

 Los grandes retos en alimentación para el futuro 36
Carolina Najar – AZTI

DIRECTIVOS

 Trabajando en la alimentación del futuro 38

Directivos de Agroalimentaria Chico, ElPozo Alimentación, 
La Cocina de Senén, Reyes Gutiérrez, Sanygran y Zyrcular Foods 
explican en qué están trabajando para adaptarse las nuevas 
tendencias, con la innovación y la sostenibilidad como claves.

ENTREVISTA

 Rosa Carabel: “Eroski ahora está en su momento”  12
Pasamos una tarde con Rosa Carabel. Nos habla del momento “dulce” 
que vive ahora Eroski después de dejar atrás la difícil situación 
financiera y, sobre todo, del futuro, que afrontan con fortaleza  
y los deberes hechos. 

Además, tenemos la oportunidad de visitar junto a ella el terreno 
donde se siente cómoda, la tienda, donde nos explica la estrategia 
sobre la que se apalanca el crecimiento.

MERCADOS

 CONGELADOS. Los productos congelados recuperan el ritmo 88
Ignacio Biedma – NIQ

 ¿Cómo trabaja el retail británico la categoría? 92

 MASAS CONGELADAS. Nuevas normativas y sostenibilidad 96 
Felipe Ruano - Asemac

 LÁCTEOS. Transformación hacia un nuevo modelo productivo 100
Luis Calabozo - Fenil 

 BEBIDAS ANALCOHÓLICAS. Adaptación a las nuevas tendencias  106

Sandra Latorre - Circana

SUMARIO

 
ejemplares 

controlados por



TECH TALKS

 Las tecnologías que llegan 126 
Silvia Leal – Experta en tecnología y transformación digital

EN CLAVE PERSONAL

 Comunicación en femenino 128
Gemma Cernuda – Fundadora de Ellas Deciden

VOCES QUE SUMAN - MANUEL PIMENTEL

 Manuel Pimentel 

 “Toda la geopolítica cabe en el carro de la compra” 74

Los desajustes de la desglobalización, los movimientos geopolíticos 
de los últimos años y las exigencias de la Unión Europea a agricultores 
y ganaderos explican la inflación que ha experimentado la cesta de la 
compra. Así lo entiende Manuel Pimentel, agricultor y exministro de 
Trabajo autor de “La venganza del campo”. Hablamos con él.

TENDENCIAS Y MARCAS

 Marcas que marcan, marcas que importan 46
Pablo de La Rica – AECOC

 Tendencias que impactan en la alimentación del consumidor 58
Marta Munné – AECOC

 Innoval 2024. Los productos que llegan al lineal 64

FOODSERVICE

 La hostelería hoy: retos y oportunidades 116
José Luis Yzuel - Hostelería de España

 Resistencia y liderazgo, los retos del sector 118
Pablo de La Rica _ AECOC

 Copenhague: sostenibilidad, la apuesta del foodservice  
danés 120
Mariona Gaspà-AECOC

EMPRESAS

 Smileat, la revolución en alimentación ecológica infantil 80

 LipCo Foods mira hacia España 84

SERENDIPIAS

 La biotecnología, el motor de la economía en el siglo XXI 130 
Juan Enríquez Cabot – Emprendedor y experto en biotecnología

Consulte la versión digital  
de C84 en www.aecoc.es

SUMARIO

www.aecoc.es


C84  265 9C84  2658

La geopolítica 
amenaza  
la marcha  
de la economía
FEDERICO STEINBERG
PROFESOR DE LA UNIVERSIDAD AUTÓNOMA  
DE MADRID E INVESTIGADOR PRINCIPAL  
DEL REAL INSTITUTO ELCANO

La economía mundial sigue en una 
suave desaceleración. No tan pro-
funda como la vaticinada en 2022 
y 2023, cuando la invasión rusa de 
Ucrania llevó a muchos a pronosti-
car una recesión global, pero sí sufi-
ciente para que las perspectivas 
para los próximos años sean poco 
optimistas. Aunque la inflación pare-
ce definitivamente controlada y el 
menor dinamismo de la actividad no 
ha impedido que las tasas de des-
empleo sigan en mínimos históricos 
(y bajando), existen importantes 
riesgos, sobre todo si los precios 
vuelven a repuntar y si la geopolíti-
ca sigue generando incertidumbre, 
volatilidad en los precios de la ener-
gía y una mayor fragmentación de la 
economía global. 

Así, como señala el Fondo Monetario 
Internacional (FMI), la economía 
mundial crecerá en torno al 3% en 
2024 (1,4% los países avanzados y 
4% los emergentes). Se trata de un 
nivel similar al del año anterior, bas-
tante bajo en perspectiva histórica, 
que seguirá alejando al mundo de la 
senda de crecimiento prepandémica 
y dificultando la convergencia de la 
mayoría de los países en desarrollo 
con los avanzados.  

Pero existen notables diferencias 
entre países. El crecimiento conse-
guiría mantenerse fuerte en EE.UU. 
y España (y en menor medida en Ja-
pón, Francia y Canadá), pero sera 
débil en Reino Unido, Italia y Alema-
nia. En el mundo emergente, India 
experimentaría una expansión del 
PIB superior al 6% y China se limita-
ría a poco más del 4%, dando conti-
nuidad tras la disrupción pandémica 
a la desaceleración estructural en 
marcha desde hace ya una década. 
En cuanto a Rusia, las previsiones 
apuntan a que, con un crecimiento 
del 1,1%, será capaz de seguir amor-
tiguando las consecuencias econó-
micas de las sanciones internaciona-
les tras su invasión a Ucrania.

3 claves de la desaceleración 
del crecimiento
En todo caso, hay tres motivos por 
los que el crecimiento en los próxi-
mos años podría desacelerarse to-
davía más:

1  Persistencia de los altos tipos 
de interés. El endurecimiento de 
las políticas monetarias a unos ni-
veles no vistos en las últimas dé-
cadas seguirá contribuyendo al 
freno de los precios y al anclaje de 
las expectativas de inflación. Sin 
duda esta es una buena noticia 
porque la inflación ha sido estos 
últimos años el “enemigo público 
número uno”. Pero la restricción 
del crédito también continuará de-

teriorando los indicadores de con-
sumo e inversión (con efectos es-
pecialmente negativos en los 
sectores inmobiliario e industrial). 
Además, podrían reaparecer epi-
sodios de inestabilidad financiera 
como los que llevaron a la quiebra 
en 2023 a cuatro bancos regiona-
les de EE. UU. y al suizo Credit Suis-
se. Los elevados tipos de interés 
también tensionarán las cuentas 
públicas de aquellos países cuyos 
altos niveles de endeudamiento se-
rán más difíciles de refinanciar. Y, 
aunque los optimistas apuntan a 
que los tipos de interés podrían 
empezar a bajar en la primera mi-
tad de 2024, eso no debería darse 
por seguro.

2  Política presupuestaria menos 
expansiva –e incluso contractiva–, 
sobre todo en Europa, que por fin 
ha logrado reformar sus “reglas 
fiscales”. Las medidas excepciona-
les de los últimos años para hacer 
frente tanto al covid como al im-
pacto económico de la guerra en 
Ucrania se terminarán de retirar. 
Todo ello reduciría el dinamismo de 
la demanda y con ella del crecimien-
to, aunque tampoco puede descar-
tarse que el fuerte aumento de los 
salarios contribuya a impulsar el 
consumo.

3  Riesgos asociados al cambio 
climático. En los últimos años se ha 
constatado que los fenómenos cli-
máticos extremos se suceden cada 
vez con mayor frecuencia e intensi-
dad. Según la Organización Meteo-
rológica Mundial, las pérdidas eco-
nómicas asociadas a estos eventos 
en el periodo 2010-2019 ascendieron 
a casi 1,5 billones de dólares, un 
48% más que en la década anterior. 
No cabe esperar que 2024 suponga 
un cambio de tendencia en lo que 
respecta al incremento de los devas-
tadores efectos de huracanes, incen-
dios, sequías y demás catástrofes 
naturales.

Economía 
española.  Se 
espera que tenga  
un mejor desempeño 
que sus vecinos 
europeos gracias  
a su composición 
sectorial, a la menor 
exposición comercial 
a China y Rusia y a la 
mejor resistencia de 
la industria intensiva 
en energía.

 1 Persistencia de los altos tipos 
de interés.

 2 Política presupuestaria menos 
expansiva.

 3 Riesgos asociados al cambio cli-
mático.

3 MOTIVOS DE 
LA DESACELERACIÓN 
DEL CRECIMIENTO
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0,33 €

Plátano
Plátano de Canarias

1,79 € / 1 Kg

0,89 €

Berenjena negra
1,99 € / 1 Kg

Berenjena

0,48 €

Tomate ensalada
Tomate Raf

2,40 € / 1 Kg

aktiosdigitalservices.com
Más información en

Nuestra plataforma 
de eCommerce está 
pensada para maximizar 
tus resultados, ayudarte 
a crecer y evolucionar 
contigo en el nuevo 
comercio digital. 

La solución para
tu negocio online

Disfruta de la mejor oferta 
en surtido y precios

3,25 €3,45 €

Melón Cantaloupe
Cantaloupe

3,25 € / 1 Kg 4,50 €

Arorz bomba
Arroz del Delta

4,50 € / 1 Kg

5,19 €

25,95 € / 1 Kg

Porción de Salmón
Salmón salvaje

6,45 €

Potencia toda tu 
estrategia omnicanal

0,50 €

Pomelo nacional al peso

Oferta

-10%

10% en productos de Navidad has fin 2024

Oferta Navidad

Encuentra siempre 
lo que buscas

1,23 €

1,23 € / 1 L

Leche ecológica
La lechería

0,90 €

Leche semidesnatada
La lechería

0,90 € / 1 L

1,38 €

Leche semidesnatada
La lechería

0,90 € / 1 L

Personaliza la experiencia 
de compra

6,25 €

Miel ecológica
La Colmena

15,18 € / 1 Kg

1,69 €

Pan rebanado
El Obrador

2,86 € / 1 Kg

3,70 €

7,40 € / 1 Kg

Café en grano
El Cafetal

El peso de la geopolítica
• La amenaza de los conflictos 
bélicos
Más allá de estos factores económi-
cos habrá que prestar especial aten-
ción a la geopolítica. La situación en 
Ucrania es cada vez más complica-
da. La parálisis del Congreso esta-
dounidense, que no logra aprobar 
nuevos apoyos militares y financie-
ros a Kiev, está dando alas a un Pu-
tin cada vez más reforzado y auto-
ritario. Tampoco puede descartarse 
un recrudecimiento del enfrenta-
miento entre Israel y Hamás, de 
momento circunscrito a la franja de 
Gaza pero que podría extenderse a 
la región e incluso más allá. Tal es-
cenario supondría una nueva per-
turbación del comercio mundial, 
especialmente de los mercados 
energético y alimentario, incidiendo 
en un contexto en el que, en ausen-
cia de una Organización Mundial 
del Comercio (OMC) plenamente 
operativa, ya se empieza a percibir 
cierta fragmentación de la econo-
mía mundial.

• China y Estados Unidos  
en el radar
Tampoco deberían perderse de vis-
ta ciertos riesgos específicos aso-
ciados tanto a China como a Esta-
dos Unidos, así como a la relación 
entre ambos. En 2024 la economía 
china seguirá padeciendo los pro-
blemas estructurales que lastran 
su crecimiento: desinflamiento de 
su burbuja inmobiliaria y excesiva 
deuda de gobiernos locales y ban-
cos regionales. A esto se une el ele-
vado desempleo juvenil, el enveje-
cimiento de la población y las 

tensiones geopolíticas con Occi-
dente, que minarán la confianza del 
consumidor. En respuesta, China 
aumentará su déficit público e in-
tentará estimular su economía, 
pero también redoblará sus esfuer-
zos en política industrial. El gigante 
asiático seguirá apostando por au-
mentar sus exportaciones, con un 
valor añadido cada vez mayor 
(como por ejemplo los coches eléc-
tricos). Eso generará tensiones con 
sus socios comerciales, incluida la 
Unión Europea.

En Estados Unidos, aunque la evolu-
ción macroeconómica ha sorprendi-
do al alza, la polarización política si-
gue siendo extrema. La parálisis del 
Congreso y la incertidumbre asocia-
da a posibles cambios en la Casa 
Blanca en 2024 pueden generar im-
portantes efectos adversos tanto 
para la economía mundial como 
para los intereses de Europa y Espa-
ña. Además, un (improbable) conflic-
to entre China y Estados Unidos por 
Taiwán, donde se producen más del 
50% de los semiconductores avan-
zados del mundo, podría devastar la 
economía global.

• Seguridad económica  
y “de-risking”
Por último, la seguridad económica 
y el “de-risking” seguirán ocupando 
un papel central en la economía glo-
bal. Para la Unión Europea y España 
el reto será encontrar una respuesta 
adecuada a las inversiones y sub-
venciones del Inflation Reduction 
Act de EE.UU., que amenazan con 
crear ventajas competitivas para las 
empresas que se ubiquen en Norte-
américa en detrimento de los países 
europeos. Y esto no será sencillo. 
Haría falta una mayor integración 
fiscal y nuevos fondos a nivel euro-
peo para una auténtica política in-
dustrial (y también de seguridad y 
defensa). Pero las elecciones al Par-
lamento Europeo en verano y el 
auge de los partidos nacionalistas 
de extrema derecha que no apoyan 
una mayor integración anticipan que 
habrá inmovilismo al menos hasta 
que la nueva Comisión Europea se 
forme a finales de año.

• España: buen rendimiento  
y desaceleración
En este contexto general se espera 
que la economía española tenga un 
mejor desempeño que sus vecinos 
europeos gracias a su composición 
sectorial, con un fuerte peso del 
sector servicios frente al manufac-
turero, a la menor exposición co-
mercial a China y Rusia y a la me-
jor resistencia de la industria 
intensiva en energía. Sin embargo, 
se espera que el crecimiento se 
desacelere en 2024 por la ralenti-
zación de la actividad global, el 
menor dinamismo del turismo ex-
tranjero (que ya ha superado nive-
les previos a la pandemia), la reti-
rada de algunas medidas de apoyo 
fiscal frente a la crisis energética y 
a los efectos del endurecimiento de 
la política monetaria.

En definitiva, en 2024 la economía 
global seguirá creciendo y parece 
alejarse de la temida recesión. Sin 
embargo, el peso de los factores 
geopolíticos y las consecuencias de 
la creciente rivalidad entre grandes 
potencias seguirán generando incer-
tidumbre.

© Federico Steinberg

 Conflictos bélicos entre Rusia 
y Ucrania e Israel y Hamás.

 China y Estados Unidos, tanto su 
relación como individualmente.

 Seguridad económica y “de- 
risking”.

GEOPOLÍTICA: 
LAS CLAVES

Economía 
global.  Este año 
seguirá creciendo 
y parece alejarse 
de la temida 
recesión.
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Rosa Carabel
“Eroski ahora está 
en su momento”
Eroski vive un momento dulce. Deja atrás la compli-
cada situación financiera que ha marcado su desa-
rrollo los últimos 15 años y se prepara para afrontar 
el futuro con fortaleza y los deberes hechos. “Hoy 
gestionamos el negocio para gestionar nuestra deu-
da y no al revés como hasta ahora, y esto nos coloca 
en una posición radicalmente distinta”, explica Rosa 
Carabel, su CEO. En 2023 el distribuidor creció apro-
ximadamente un 10% gracias a 6 palancas clave: su 
propuesta de alimentación saludable a precio asequi-
ble –con gran inversión en márgenes y mayor trac-
ción de los productos frescos–, amplio surtido, apues-
ta por los productores locales, más profundidad de 
su MDD y apoyo a las personas.

ANA MARTÍNEZ MONEO C84
amartinez@aecoc.es

PABLO DE LA RICA
GERENTE DE RETAIL & FOODSERVICE  
KNOWLEDGE DE AECOC
pdelarica@aecoc.es

Rosa Carabel nos recibe en las ofi-
cinas de Eroski en Elorrio (Bizkaia) 
una tarde lluviosa después de co-
mer. Tenemos toda una tarde com-
pleta para hablar con ella sobre “el 
momento de Eroski” y, además, ver-
la desenvolverse in situ sobre el te-
rreno porque ella es “mujer de ne-
gocio, de tienda, de contacto con el 
cliente”, como ella misma se define. 
Durante el viaje a la tienda que visi-
tamos con ella en Lakua (Vitoria), 
tenemos el privilegio de conocerla 
personalmente y nos cuenta espon-
táneamente –tal cual es ella– su tra-
yectoria profesional pero también 
su vida personal, porque ambas han 
transcurrido de forma paralela, por-
que para ella “son indisociables”; 
“me he formado como persona y 
profesional formando una familia a 
la vez que he aprendido y crecido en 
el sector retail y en Eroski”, nos 
cuenta.

Si Rosa ha sido la primera mujer en 
dirigir una empresa de distribución 
organizada nacional no ha sido por 
casualidad. A sus espaldas lleva casi 
30 años en un sector que le apasio-
na y que le ha dado la oportunidad 
de ser como ella es: inquieta, diná-
mica, atrevida… Porque dice que es 
un sector en el que “no puedes ba-
jar la guardia, en el que hay que es-
tar al día de tendencias y cambios y 
en el que probar, probar y probar…”. 
Recuerda que cuando volvió de sus 
primeras vacaciones pensó: “Pero, 
¿qué ha pasado estas dos semanas? 
Todo lo que tenía entre las manos 
ha cambiado…”.

Antes de llegar al retail, trabajó en 
el sector semipúblico y de la cons-
trucción. Más tarde llegó a Saven-
go, Vegalsa hoy. Joaquín Gonzá-
lez, su director general y 
propietario –para quien solo tiene 
palabras de agradecimineto– vio 
en ella ese empuje y la quiso  
a su lado como adjunta a la  
Dirección General. Desde 

Rosa Carabel
CEO de Eroski

 Tienda de Eroski en Lakua (Vitoria).

“Eroski es un modelo socioempresarial 
único en el sector del retail y me 

atrevería a decir que en el mundo. 
Tenemos un propósito claro y unos 
valores muy marcados, basados en 

nuestro modelo cooperativo, de 
cooperación, de participación,  

de enriquecimiento del entorno, de 
confianza y de transparencia,  
que nos diferencian de otras  
realidades empresariales”.
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ese día se dio cuenta de que estaba 
en el sitio correcto. “Este sector era 
lo mío y aquí he encontrado mi pro-
pósito”. De Vegalsa pasó a Eroski en 
2004 para hacerse cargo del nego-
cio de franquicias, lo que le hizo to-
mar una gran decisión: vivir en Elo-
rrio entre semana e ir los fines de 
semana a Galicia con su familia. Una 
decisión que, aunque difícil, estuvo 
apoyada al 100% por su familia, y 
no puede estar más agradecida por 
ello, porque cree firmemente que 
“la corresponsabilidad de las tareas 
permite a las mujeres conciliar vida 
familiar y profesional”.

Pero no todo ha sido un camino de 
rosas… Durante estos años ha vivido 
la etapa más difícil de Eroski para 
saldar su deuda. Ha tenido que to-
mar decisiones difíciles, como llevar 
a cabo un proceso de desinversión 
que “ha dolido mucho, pero que era 
necesario”. Hoy dice con alivio que 
este proceso está finalizado y que 
ha preparado a Eroski para “afron-
tar el futuro en un excelente estado 
de forma”.

De todo ello, Rosa Carabel nos habla 
sin reservas en esta entrevista.

Ana Martínez Moneo: A lo largo de 
casi 3 décadas en el sector del re-
tail has vivido momentos buenos y 
muy complicados. ¿Cuáles te han 
marcado especialmente?
Rosa Carabel: Sin duda, hay dos 
momentos que han marcado clara-
mente mi trabajo en Eroski:

El primero, en 2010 cuando el enton-
ces presidente Constan Dacosta me 
propone asumir la responsabilidad 
económico-financiera del grupo. Pen-
sé que se equivocaba de persona, 
porque soy mujer de negocio, de 
tienda, de contacto con el cliente y 
con los equipos, pero él creía que po-
día hacerlo. Y siempre que me han 
puesto una oportunidad delante la he 
cogido y lo he intentado. Fue una eta-
pa donde tuvimos que abordar el pe-
riodo más difícil de Eroski, con todas 
las refinanciaciones, de las que yo en 
primera persona lideré dos y media, 
y todo el proceso de desinversión 
que tuvimos que hacer.

Fue un período duro en el que tuvi-
mos que gestionar el elevado en-
deudamiento, la nueva hoja de ruta 
que nos permitiría seguir adelante, 
una red de tiendas muy nueva que 
todavía no había llegado al 

 APROXIMACIÓN AL MODELO 
‘CONTIGO’ DE EROSKI

 Visitamos la tienda Eroski de Lakua (Vitoria) 
junto Rosa Carabel y Mikel Larrea, secreta-
rio general de Grupo Eroski. Un supermerca-
do respetuoso con el medioambiente y el en-
torno más sensible a lo eco, los plásticos, el 
reciclaje y la reducción de huella de carbono. 
Pero además una tienda en la que el retailer 
testea las novedades que quiere extender a 
su red.

 Eroski actualiza y moderniza el modelo ‘Con-
tigo’, que se focaliza en las 3 prioridades que 
identifica Rosa Carabel de cara a los próxi-
mos años: las secciones de frutas y hortali-
zas (foto 1), la panadería (foto 2) y las solu-
ciones culinarias, donde una isla con un 
menú diario empaquetado a 4,99 euros gana 
presencia (fotos 4 y 5).

 El modelo ‘Contigo’ incorpora soluciones tec-
nológicas para facilitar la experiencia de com-
pra al cliente: etiquetas electrónicas en algu-
nas categorías, como los vinos (foto 3), el 
autoescaneo de productos para hacer más rá-
pida la salida de caja o las cajas autoservicio.

 Para la directiva, este modelo de tienda “gus-
ta al consumidor y refleja claramente los va-
lores que queremos transmitir de apoyar la 
riqueza local, fomentar y promover una ali-
mentación saludable, facilitar el ahorro a los 
consumidores…”.

 Las claves de las tiendas Eroski son: capaci-
dad de elección, amplitud de surtido, apoyo 
al producto local, el fresco –que ya de por sí 
es saludable– y mucha apuesta por el factor 
ahorro.

2 4
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Marcamos la diferencia

Prolongamos la vida útil del producto y su calidad
Reducimos las mermas y ayudamos a impulsar las ventas
Evitamos envoltorios plásticos y desperdicio de alimentos
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umbral de rentabilidad y una crisis 
financiera sin precedentes. Aprendí 
a identificar lo que es prioritario en 
cada momento. Y cuando echo la 
vista atrás digo: ¡ostras, vaya cami-
no que hemos recorrido y qué deci-
siones tan difíciles hemos tenido 
que tomar! Pero, a la vez, ¡qué res-
ponsables hemos sido y cómo las 
hemos ido tomando entre todos! 
Tenemos que estar orgullosos, y así 
se lo digo a todo el equipo, porque 
con el tamaño que tenemos lo que 
hemos hecho es una hazaña. Si no 
fuésemos una cooperativa como 
somos, seguramente no estaríamos 
aquí.

Y el segundo, la pandemia. De un 
plumazo nos cambió la vida a todos. 
Además, curiosamente el viernes 
anterior al confinamiento se comu-
nicó internamente que yo asumía la 
Dirección General, todavía depen-
diendo de Agustín Markaide. Y el lu-
nes estábamos confinados. Nos en-
frentamos a algo desconocido y muy 
complejo y fue una muestra clara de 
la capacidad que tiene el ser huma-
no de adaptarse en cada momento a 
la situación, resistir y pelear. Para 
mí, además, fue especialmente duro 
desde el punto de vista personal 
porque decidí quedarme aquí en 
Elorrio porque el momento así lo re-
quería.

Fue un momento en el que rompi-
mos áreas, departamentos y jerar-
quías con el objetivo claro de ser 

una piña para conseguir que nues-
tras tiendas estuvieran abastecidas.

Así que entre nuestra hoja de ruta 
financiera y la pandemia hoy creo 
que somos mucho más resilientes y 
fuertes.

¿Cuáles han sido las principales 
prioridades en las que te has cen-
trado este año y medio como 
CEO?
Lo más importante es que ha cam-
biado mucho nuestra situación fi-
nanciera, pero es fruto de todo el 
esfuerzo que venimos haciendo des-
de 2010 y cumpliendo nuestra hoja 
de ruta pasito a pasito. Y estos últi-
mos tiempos hemos abordado todo 
lo necesario para tener un endeuda-
miento normalizado. Que un grupo 
cooperativo haya sido capaz de salir 
al mercado de bonos y conseguir el 
respaldo del mercado me parece 
una señal muy relevante. Con ello 
hemos podido reordenar toda nues-
tra deuda Y esto nos coloca en una 
posición de carrera mucho más có-
moda, porque durante mucho tiem-
po la gestión de nuestro negocio es-
taba condicionada por la gestión de 
nuestra deuda, y en este momento 
ya le hemos dado la vuelta: gestio-
namos nuestro negocio para gestio-
nar nuestra deuda.

Asimismo, hemos hecho muchos 
cambios, sobre todo en la forma de 
trabajar internamente. Siempre he-
mos sido muy buenos en hacer diag-

nósticos, conocer el mercado, pro-
fundizar, planificar y hacer planes de 
gestión y estratégicos… pero, en 
cambio, en la ejecución a veces no 
éramos tan eficientes. Y era algo 
que había que cambiar.

Yo suelo utilizar tres máximas: aplica 
el sentido común en las decisiones 
que tomas, ten claro el resultado que 
quieres conseguir, y rodéate de las 
personas adecuadas y que sean ellas 
las protagonistas de conseguirlo. He-
mos empezado a incorporar metodo-
logías agile y organizado toda nues-
tra planificación anual y estratégica 
en torno a equipos transversales de 
trabajo, haciendo un seguimiento se-
manal de una forma muy simple sin 
burocracia, sin documentos ni 
powerpoints. Con ello hemos conse-
guido multiplicar liderazgo, porque 
lo que antes hacíamos 30 y no dába-
mos abasto, ahora lo hacemos entre 
200 o casi 300, y es maravilloso. Eso 
para mí ha sido un cambio radical y 
estoy muy contenta.

Y también estoy supercontenta de 
cómo hemos aprendido a manejar la 
situación de incertidumbre de una 
manera muy positiva. Planificar mu-
cho cada vez es menos útil: lo que 
es útil es tener claro dónde quieres 
ir, qué resultado quieres conseguir y, 
luego, el modo de llegar ahí lo tienes 
que ir moviendo. Hay que tener la 
suficiente habilidad y flexibilidad 
para que cada mes, cada quincena o 
cada semana puedas tener 

 PROFUNDIDAD DE SURTIDO 
Y DE MARCAS

 Eroski es un retail con surtido ancho, una ca-
pacidad de elección muy amplia de marcas 
(también propia), tanto en frescos como en 
alimentación, y gran apuesta por el factor 
ahorro. En este sentido, Carabel incide en 
que se ha apostado mucho por la MDD, porque 
el objetivo es “cambiar la percepción de pre-
cio que tiene el consumidor”. Una apuesta 
que ha dado sus frutos, con crecimientos de 
5-6 puntos en 2 años.

 Por otra parte, la marca propia de Eroski ha 
sido pionera en incorporar información nutri-
cional (con el sistema de etiquetado Nutris-
core) y sobre el impacto en el medio ambien-
tal (con el sello Planet-score).
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en las manos la capacidad para mo-
verte y adaptarte hacia donde el 
mercado te lleve.

MOMENTO 
DE INCERTIDUMBRE 
Y DE OPORTUNIDADES
Después de este recorrido, ¿cómo 
es Eroski hoy?
Eroski hoy es un modelo socioem-
presarial único, porque somos un 
grupo cooperativo único en el sector 
y me atrevería a decir que en el 
mundo. Tenemos un propósito claro 
y unos valores muy marcados, basa-
dos en nuestro modelo cooperativo, 
de cooperación, de participación, de 
enriquecimiento del entorno, de 
confianza y de transparencia, que 
nos diferencian de otras realidades 
empresariales. Unos valores que 
afortunadamente no han cambiado 
a pesar de todas las dificultades por 
las que hemos pasado y que, con el 
paso del tiempo, nos han hecho más 
fuertes. Para mí es muy importante 
liderar una organización que tenga 
este tipo de valores.

Con convicción pienso que Eroski 
ahora está en su momento. Año a 
año vamos consolidando los resul-
tados positivos y mejorando el des-
empeño de nuestro negocio. Y si 

algo hemos hecho bien es haber di-
ferenciado claramente la parte fi-
nanciera de la parte de negocio. Y 
eso ha sido muy positivo porque si 
no éramos capaces de transformar 
nuestras tiendas y mantenernos 
siempre actualizados a las necesi-
dades del mercado y del consumi-
dor, no íbamos a poder avanzar. 
Hoy tenemos un modelo de tienda 
atractivo, que gusta al consumidor, 
que refleja claramente los valores 
que queremos transmitir de apoyar 
la riqueza local, fomentar y promo-
ver una alimentación saludable, fa-
cilitar el ahorro a los consumido-
res… En todo eso hemos ido dando 
los pasos y el cliente lo ha percibi-
do. De hecho, la evolución de la 
cuota de mercado nunca es gratis, 
hay que pelearla mucho porque 
estamos en un sector muy compe-
titivo y, por lo tanto, la principal 
evidencia son los resultados conse-
guidos gracias a la política, estrate-
gia y decisiones que hemos ido to-
mando en el tiempo.

Nuestro modelo de tienda ‘Eroski 
contigo’ está muy preparado para 
afrontar las necesidades que a día 
de hoy tiene el consumidor. Por lo 
tanto, creo que estamos en un mo-
mento dulce, eso sí, con muchos re-
tos por delante que vienen del exte-
rior, pero estamos en la senda 
adecuada.

De hecho, en 2022 las ventas 
brutas aumentaron un 7%, alcan-
zando los 5.476 millones de eu-
ros (principalmente por el efecto 

de la inflación). ¿Qué balance ha-
ces de 2023? 
Todavía no tenemos los resultados 
definitivos, pero sí podemos hablar 
de actividad y es un crecimiento en 
ventas de un 10,5% aproximada-
mente. La valoración del desempeño 
es buena, a pesar de que ha sido 
otro año complejo, donde hemos te-
nido que gestionar un entorno infla-
cionario que no conocíamos y hacer 
un gran esfuerzo para mejorar nues-
tra competitividad. Sabemos que el 
precio es muy importante para el 
consumidor porque su bolsillo se ha 
visto muy afectado por la inflación 
generalizada, de modo que ha opta-
do por comprar más marca propia. Y 
ahí nosotros también tenemos que 
pelear con el discount, que ha gana-
do mucha cuota en este periodo, por 
lo que el factor ahorro ha estado en-
tre nuestras prioridades este tiempo.

Hemos invertido mucho en margen 
y la respuesta del cliente ha sido 
buena, lo que nos ha permitido que 
la línea final de los resultados sea 
positiva, incluso mejor que el año 
pasado. Y, además, hemos trabajado 
muy bien la eficiencia, que se ha 
convertido en una obsesión, para 
poder dedicar los recursos a mejo-
rar la experiencia del cliente. En 
este sentido, estamos en el buen ca-
mino y 2023 será un año bueno, 
muy apoyado también por el incre-
mento del tamaño de mercado en 
valor, pero que en los últimos meses 
del año también ha sido en volu-
men, y eso para nosotros es muy 
positivo.

“Cuando echo la vista atrás digo:  
Lo que hemos hecho es una hazaña.  

Si no fuésemos una cooperativa, 
seguramente no estaríamos aquí”.

“Me gustaría dejar a las siguientes 
generaciones un Eroski con un balance 

totalmente saneado, que siga creciendo, 
que sea un proyecto superatractivo  
en el que trabajar y, por supuesto,  
que sea referente en la sociedad  
por su apoyo al sector primario”.
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LISTO PARA COMER

NUESTRO SABOR 

CONSERVA LO NATURAL

¿Y cuáles son las previsiones para 
2024?
Todas las predicciones apuntan a que 
va a ser un año con inflación más mo-
derada, pero todavía con ella en ali-
mentación (entre un 5% en alimenta-
ción y un 7%-8% en frescos). Por lo 
tanto, con nuestro mix estamos ha-
blando de un 6%-7% de inflación, to-
davía alta. En los dos últimos años ha 
crecido un 25%. Si le sumamos un 
7% de este año, en 3 años la cesta de 
la compra costará a una familia un 
30% más comprando lo mismo. Esa 
es la realidad en la que nos movemos.

Por otro lado, el año estará marcado 
por dos grandes retos que tenemos 
que afrontar: por un lado, el cumpli-
miento normativo que llega en torno 
a la sostenibilidad –que impactará 
también de un modo u otro en los 
precios– y, por otro, la gestión de la 
reputación que tenemos como sec-
tor. Parece que somos los culpables 
de que haya inflación en este país y 
que “nos forramos”, cuando al final 
si tenemos un 2% de margen ya so-
mos privilegiados. Aparte está toda 
la situación geopolítica, que no sa-
bemos dónde nos va a llevar.

Mis expectativas son que este año el 
mercado volverá a crecer, funda-
mentalmente de nuevo por valor. Va-
mos a tener que volver a invertir en 

márgenes porque tenemos que pe-
lear por la cuota de mercado y por-
que tenemos el firme propósito de 
contribuir a que las familias del en-
torno en el que nosotros operamos 
puedan ahorrar y comer sano. Que-
remos conseguir que comer sano 
sea asequible para nuestros consu-
midores. Y esto nos liga de nuevo 
con la eficiencia. Y la eficiencia nos 
liga con la innovación y, por tanto, 
las prioridades rondarán en torno a 
estos ejes, aparte de toda nuestra 
política relacionada con el surtido, 
con nuestro posicionamiento de pro-
ducto local y sano, etc., que para no-
sotros es una máxima y en la que 
hay que seguir mejorando.

En definitiva, ¿qué va a pasar? No 
tengo ni idea, pero lo gestionaremos. 

¿Y cómo están yendo las ventas 
estos primeros meses? ¿Qué se-
ñales estáis percibiendo?
Enero, que para nosotros es cierre de 
ejercicio, ha sido muy bueno con me-
jores ventas que las previsiones que 
teníamos. Febrero está evolucionan-
do positivamente también, con creci-
mientos importantes en ventas res-
pecto al año anterior, aunque sí más 
cerca de las previsiones. Por lo tan-
to, el año no ha empezado mal, qui-
zás no con tantas alegrías como 
veíamos en años anteriores, pero la 
buena noticia es una inflación más 
moderada, y eso nos va a marcar 
claramente el resto del año.

PILARES DE CRECIMIENTO
Toda la inversión que habéis reali-
zado en márgenes y renovaciones 
está dando sus frutos...
Por supuesto. Uno de los aspectos 
que tenemos que trabajar mucho los 
retailers que no somos discount es 
nuestra imagen de precio. Cambiar 
percepciones es muy complicado, 
pero cuando un consumidor entra 
en nuestras tiendas puede comprar 
tan o más barato que en un discount. 
Y cuando digo más es verdad, por-
que al final todos tenemos los mis-
mos precios, pero aparte tenemos 

que añadir nuestras promociones y 
nuestro club de fidelización que rea-
liza acciones segmentadas. Nos ha 
costado mucho cambiar esa percep-
ción, pero ya vamos viendo que gra-
cias a todos los esfuerzos realizados 
se empieza a mover, y la principal 
evidencia es cómo cambia la ten-

dencia de cuota y cómo vamos vien-
do que el cliente nos responde.

Estamos en la senda adecuada por-
que los resultados nos están avalan-
do, de modo que vamos a seguir in-
sistiendo en ser cada vez más 
competitivos. Para ello, reitero, te-

nemos que ser más eficientes y no 
podemos descuidar la experiencia 
de cliente: tenemos que ser los que 
mejor atendamos a nuestro cliente 
y los que mejor trato le ofrezca-
mos. Y tenemos que innovar perma-
nentemente; nuestros modelos de 
tienda tienen que estar 

 FRESCOS TRACTORES

 Rosa Carabel explica que antes hablaban de “frescos rentables” y ahora de “frescos tractores”. 
El objetivo es que las secciones de frescos sean el principal reclamo de compra y, en su opinión, 
“es lo que va a hacer las secciones de frescos lo más rentables posible”. 

La inflación.   
En 2 años ha 
crecido un 25%.  
Si sumamos el 
previsible 7% de 
este año, en 3 años 
la cesta de la 
compra costará  
a una familia  
un 30% más. 
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permanentemente actualizados. Las 
líneas las tenemos muy claras.

Una de las palancas sobre las que 
apoyáis vuestra misión de ofrecer 
alimentación saludable y asequible 
son los productos frescos. ¿Cómo 
estáis dinamizando estas seccio-
nes que son las más impactadas 
por la inflación?
A pesar de que en estas secciones la 
actividad ha sido complicada, en 
cuota no nos han ido mal; al contra-
rio. En el nuevo plan estratégico una 
de las iniciativas prioritarias de tra-
bajo son los frescos, a los que he-
mos cambiado el tratamiento que 
habitualmente solíamos utilizar. An-
tes hablábamos de “frescos renta-
bles” y ahora de “frescos tractores”. 
El objetivo es que nuestras seccio-
nes de frescos sean el principal re-
clamo para que nuestros clientes 
vengan a nuestras tiendas y eso es 
lo que va a hacer las secciones de 
frescos lo más rentables posible. Por 
lo tanto, vamos a centrar nuestro 
esfuerzo en la venta y en la compe-
titividad y tenemos claro qué seccio-
nes queremos priorizar: fruta y hor-

taliza y panadería, porque son las de 
más frecuencia, donde el cliente 
hace la compra o consume práctica-
mente todos los días. Y ahí vamos a 
hacer una apuesta muy importante 
por ser competitivos y tener buenos 
precios, además de una excelente 
calidad y capacidad de elección lo 
más amplia posible, con una apuesta 
muy importante por la sostenibili-
dad y el producto local.

Y una tercera sección por la que es-
tamos apostando fuertemente es la 
de las soluciones culinarias, con co-
mida preparada lo más variada y sa-
ludable posible, porque el consumi-
dor lo demanda. En Cataluña, por 
ejemplo, la participación que tie-
nen estas secciones es muy rele-
vante, más que cualquier otra de 
frescos. Por lo tanto, es una necesi-
dad; o respondes o te quedas atrás. 
Y ahora esta sección es también 
estratégica.

Si algo caracteriza a Eroski es 
su apuesta por los proveedores 
locales.
Desde Eroski apoyamos realmente a 
los pequeños productores locales a 
los que acompañamos en su evolu-
ción. Cuando hablamos de producto 
local no hablamos de producto de la 
región, sino de producto local del 
entorno en el que está la tienda. 
Contamos con productos de cerca 
de 2.600 pequeños productores y 
eso nos hace radicalmente diferen-
tes. Sí es verdad que nos complejiza 
mucho la gestión, pero uno de nues-
tros propósitos es ser un elemento 
tractor del sector primario del en-
torno y estamos muy convencidos 
de que este es el camino.

Por otro lado, vemos una clara po-
larización del consumo: precio ver-
sus diferenciación. La MDD sigue 
creciendo (alcanzó una cuota del 
43,7%, según Kantar) y la relación 
calidad-precio coge aún más im-
portancia para el consumidor. 
¿Cómo competir en este entorno?
Nuestra MDD ha crecido 5-6 puntos 
en dos años. Hemos apostado mu-
cho por ella, porque lo que quere-
mos es cambiar la percepción de 
precio que tiene el consumidor. 
Nuestra marca propia es muy apre-
ciada desde el punto de vista de la 
calidad y la profundidad y responde 
muy bien a nuestros valores y posi-
cionamiento. Tenemos un desarrollo 
muy bueno con presencia en todos 
los niveles de precio: el más básico, 
el estándar, el premium e incluso en 
las secciones de fresco con cobran-
ding con las denominaciones de ori-
gen. Nosotros somos un retail con 
surtido ancho, con una capacidad de 
elección muy amplia también en 
marca propia, tanto en frescos como 
en alimentación.

En mi opinión, hay hueco todavía por 
cubrir y nosotros queremos cubrirlo. 
Por eso también queremos tener 
una marca propia potente para po-
der dar respuesta a esa propuesta 
de valor que hace el discount, que es 
fundamentalmente surtido corto y 
calidad, pero además darle la capaci-
dad de elección para que en cada 
momento pueda comprar lo que le 
apetezca. Porque no hay 

3 retos para 2024. 
 La lucha contra  
la inflación,  
el cumplimiento 
normativo en 
sostenibilidad  
y la gestión de  
la reputación que 
tenemos como sector.
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clientes que sean 100% discount o 
100% valor; en función del momento 
de consumo apuestan por una op-
ción o por otra, y nosotros damos la 
respuesta completa: lo que necesites 
en cada momento, aquí lo tienes.

Las personas son eje de tracción 
fundamental en las tiendas Eroski 
y ocupan una parte muy importan-
te del plan estratégico de la com-
pañía. Háblame de ellas.
Nuestro objetivo es ser los mejores 
en trato al cliente, porque además 
creo que tenemos todos los mimbres 
para que eso sea así, porque la ma-
yoría de las personas que están en el 
punto de venta son también propieta-
rias de este proyecto cooperativista. 

El proyecto que iniciamos en 2018 
pretendía empoderar a los equipos a 
través de un modelo de cultura que 
hemos llamado “apreciativo”, desde 
lo positivo, siempre desde lo bien que 
hacemos cada uno las cosas y cómo, 

uniendo todas esas capacidades y 
esas competencias, podemos hacer 
cosas cada vez mejores y que nues-
tros clientes tengan experiencias 
wow en nuestras tiendas. Y estamos 
muy contentos porque ha generado 
mucha motivación e implicación.

Es increíble cuando un cliente está 
dispuesto a llamarte por una buena 
experiencia que ha tenido en una 
tienda… Y eso es lo que pretende 
este proyecto: conseguir que nues-
tros clientes tengan experiencias es-
peciales y diferentes en nuestras 
tiendas a través de la capacidad que 
tenemos las personas de hacer co-
sas magistrales.

HACIA FUTURO
Los últimos años han estado mar-
cados por la desinversión para ga-
nar eficiencia y la apuesta por el 
crecimiento vía franquicias (de las 
65 aperturas en 2023, 57 son en 
régimen de franquicia). En cuanto 

a las desinversiones, ¿qué planes 
contempláis?
Afortunadamente, el capítulo de 
desinversiones está cerrado. Cuando 
tomas una decisión de desprenderte 
de algo siempre duele. Y nos ha doli-
do mucho en el pasado, pero era ne-
cesario y hay que verlo en positivo: 
hoy estamos totalmente focalizados 
en el negocio alimentario, y lo que 
buscamos es crecer tanto con tien-
das propias como con franquiciadas.

Respecto a las tiendas, ¿qué prio-
ridades se han marcado para am-
bos modelos?
Contamos ya con más de 1.600 tien-
das propias y franquiciadas y esta-
mos en continuo movimiento, reno-
vando nuestra red, actualizándola, 
reformándola, ampliándola… Así, en 
cuanto a las tiendas propias, esta-
mos totalmente focalizados en el pe-
rímetro norte y el objetivo para 2024 
es abrir 11 establecimientos. En el caso 
de las tiendas franquiciadas tenemos 
un objetivo medio de 60 aperturas 
por año. Para nosotros el negocio de 
franquicia es muy importante y ade-
más a mí personalmente apasiona.

Y lo conoces bien… Cuando te in-
corporaste a Eroski lo hiciste 
como directora de franquicias, ne-
gocio que lideraste durante 6 años 
convencida de que este modelo de 
tienda pequeña y próxima al clien-
te sería exitoso.
Aprendí muchísimo de negocio, de 
tiendas, de emprendimiento… por-
que entras en contacto con muchos 
empresarios, ves cómo ges-

Las prioridades. 
 Que comer sano 
sea asequible 
para nuestros 
consumidores. 
Y para ello, 
tenemos que ser 
más eficientes 
e innovadores. 
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tionan su tienda y lo que necesitan 
para hacer que su negocio funcione. 
Ahora tenemos un modelo de rela-
ción con nuestros franquiciados 
muy diferencial, apreciado y recono-
cido fundamentalmente por nues-
tros clientes, que es lo que a mí más 
me satisface. El éxito de este mode-
lo de relación radica en que siempre 
apostamos por una relación win-win.

Para nosotros un franquiciado es un 
socio de negocio y ambos tenemos 
que ganar. Tenemos siempre la fir-
me voluntad de acompañarlos per-
manentemente. Este nivel de rela-
ción y confianza ha hecho que el 
modelo de franquicia sea muy exito-
so y, sobre todo, muy rentable para 
ambos. Además, me gusta destacar 
que debemos tener la tasa de aban-
dono menor de todo el mercado por-
que tenemos clientes superfieles.

La franquicia, además de crecer y 
generar resultados, nos permite es-
tar presentes en todo el territorio 
nacional y estar preparados para el 
momento en el que decidamos vol-
ver a crecer con tiendas propias. Así 
vamos generando ese fondo de co-
mercio de marca que nos posicione 
de cara al futuro. Por lo tanto, para 
nosotros es un negocio muy rele-
vante y trabajamos intensamente 
por tener nuestra red de tiendas 
siempre saneada.

La compañía tiene una fuerte pre-
sencia en Galicia con Vegalsa y en 
Cataluña y Baleares con Superdruc 
(Caprabo y tiendas Eroski, respec-
tivamente). Hablemos primero de 
Vegalsa, que además es tu casa. 
¿Cómo está evolucionando?

Estamos muy contentos. Vegalsa es 
una alianza que tiene ya 26 años y 
tiene todos los factores positivos 
que puede tener un proyecto con-
junto como este. Obviamente tengo 
debilidad por este proyecto porque 
vengo de ahí y ahora soy consejera. 
Somos propietarios al 50% de un 
proyecto que compartimos con una 
empresa familiar y que desde en-
tonces no ha parado de crecer y de 
mejorar resultados, aumentando 
cuota de mercado mes a mes, con 
una cartera de proyectos tremenda-
mente buena y potente y con una 
imagen de marca cada vez más 
fuerte. Tenemos además una forma 
de hacer las cosas muy positiva, 
siempre desde la confianza y el en-
tender que haciendo las cosas con-
juntamente se consiguen resultados 
extraordinarios. Y creo que este es 
uno de los grandes secretos de la 
evolución de este negocio. Hoy so-
mos líderes en en Galicia, somos 
cada vez más referentes en Asturias 
y avanzamos también en Castilla y 
León. Por lo tanto, estamos super 
satisfechos.

En cuanto a Caprabo en Cataluña, 
se han acometido las últimas 
desinversiones y se ha iniciado el 
plan de renovación. ¿Qué planes 
de futuro tienen para la enseña?
Con Caprabo llevamos muchos años 
ya en Cataluña, pero la alianza con 
Supratuc (que aglutina el negocio de 
Caprabo en Cataluña y las tiendas 
Eroski en Baleares) es un proyecto 
más joven: hemos celebrado nuestro 
segundo aniversario en septiembre. 
Es un socio diferente porque es un 
socio financiero, pero con una voca-
ción de alianza de largo plazo. 

Los dos objetivos fundamentales que 
teníamos con esta alianza eran refor-
zar la marca Caprabo y renovar la 
red para que recuperase su imagen 
de marca y empezase a crecer, y con-
solidar los resultados en Baleares, 
que son magníficos –hemos recupe-
rado cuota en el último ejercicio con 
una red de tiendas muy diferencial–. 
Y estamos consiguiendo ambas.

En el caso de Caprabo, que este año 
celebra su 65 aniversario, la situa-
ción es más complicada porque el 
mercado catalán es muy competiti-
vo y no habíamos invertido mucho 
en el pasado. No obstante, desde 
2019 hemos invertido 60 millones 
de euros en renovar y adaptar la red 
a las nuevas necesidades del consu-
midor y en mayo de 2022 relanza-
mos la marca, y no hemos hecho 
más que crecer y cambiar la tenden-
cia de resultados. Ahora estamos 
presentes con un tamaño ya muy 
adecuado (300 supermercados), con 
una red de tiendas muy saneada y 
actualizada, con muchos proyectos 
encima de la mesa que sientan las 

chos años de moratoria, y estamos 
empezando a crecer con tiendas 
propias.

Llevas media vida aquí en Eroski, 
modelo que defines como “un mo-
tor de cambio y vector que aporta 
a la sociedad valores como la 
igualdad de género y la sostenibili-
dad desde todos los puntos de vis-
ta (social, medioambiental, econó-
mica)”. ¿Cómo te gustaría ver a la 
compañía en el futuro?

Me gustaría ver un Eroski que resuel-
va definitivamente su situación patri-
monial. Hemos hecho un camino muy 
importante en la erradicación de la 
deuda y ahora nos toca remontar to-
dos nuestros fondos propios y nues-
tro balance. Esa es todavía una asig-
natura en la que estamos trabajando 
y que, cuando yo decida terminar mi 
vida laboral, estemos en situación de 
dejar a las siguiente generaciones un 
Eroski con un balance totalmente sa-
neado, con unos fondos propios muy 
potentes, que haya podido consolidar 
su liderazgo en todo el perímetro 
norte, que esté creciendo fuera de 
ese perímetro y que sea un proyecto 
superatractivo en el que los socios 
quieran venir a trabajar y ser propie-
tarios porque tienen las mejores con-
diciones laborales de mercado. Y, por 
supuesto, que sea referente en la so-
ciedad como un distribuidor que 
apuesta por el sector primario, que lo 
empuja y que es importante para el 
tejido empresarial.

 En secciones de pescade ría, carnicería 
y charcutería destaca la combinación de la 
venta asistida con el libre servicio y la gran 
apuesta por el producto local.

Cambiar 
percepciones.   
Es difícil, pero 
comprar en 
nuestras tiendas 
puede ser tan  
o más barato que 
en un discount.

bases para una nueva fase de creci-
miento que contempla la apertura 
de más de 60 nuevos puntos de ven-
ta en tres años. Caprabo también 
está ahora en su momento.

Por su parte, en Baleares queremos 
seguir creciendo porque hay hueco. 
Es un mercado dominado por los 
discounts y nuestra propuesta de 
valor más masiva es casi la única en 
la zona. Tenemos una red muy reno-
vada y actualizada, después de mu-
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Muy cercana, muy transparente, muy 
honesta, muy práctica, muy del te-
rreno de juego y muy comprometida 
con este sector y esta empresa que 
la cautivó hace casi tres décadas.

Su espacio
Los del norte podemos parecer más 
fríos o serios de entrada pero cuan-
do alguien te recibe en su “casa” se 
abre de corazón. El despacho de 
Rosa Carabel es un resumen de su 
vida y su forma de ser y liderar. 
Mesa redonda para las reuniones, 
para verse todos las caras y traba-
jar en equipo; una zona más infor-
mal y cómoda para encuentros más 
cercanos y su mesa sobre la que 
tiene un corcho gigante con todas 
las fotos que ilustran lo “vivido”. 
Cada una tiene su porqué, su histo-
ria, que ella explica en detalle satis-
fecha, porque cada una de esas fo-
tos a todo color representa hitos, 
personas, vivencias y logros. Por-
que es importante recordar. En otra 
estantería están plasmadas las “re-
financiaciones” de las que habla y 
tiene presentes porque no hay que 
olvidar, sino aprender del gran es-
fuerzo y sacrificio realizado. Por su-
puesto, las fotos de sus tres hijos 
mientras comenta que ya no son 
tan niños.

Su cercanía
Quizá lo más relevante es la con-
fianza que traslada Rosa cuando 
habla de su empresa y de su equi-
po, de los que está muy orgullosa y 
dice que son únicos. Su claridad, 
transparencia, rotundidad, lo logra-

do y tener muy clara la estrategia 
ayuda a generar esta confianza en 
el proyecto del que está convencida 
que va a dar buenos frutos y resul-
tados.

Rosa habla y explica muy claras las 
cosas y reconoce que con otro mode-
lo podrían haber acelerado enorme-
mente el proceso tan complicado vivi-
do, pero que hubieran tenido que 
sacrificar este ADN tan auténtico y di-
ferencial. De la misma manera, dice 
que, habiendo tenido que priorizar lo 
financiero para poder afrontar lo co-
mercial, hoy han dado la vuelta las 
tornas y priorizan lo comercial para 
afrontar lo financiero. Lo dice orgullo-
sa y con ambición por lo que viene, 
porque ahora es el momento. El mo-
mento de Eroski, el momento de Rosa, 
para hacer un plan que hará que Eros-
ki en unos años sea más fuerte y dife-
rencial. Este plan lo va a cumplir igual 
que ha cumplido a pie juntillas todos y 
cada uno de los puntos de los planes 
anteriores y sus exigencias. No bus-
cando el reconocimiento, pero dejan-
do claro que ha cumplido como pro-
bablemente ninguna empresa lo haya 
hecho. Esto le da una fuerza y convic-
ción para seguir trabajando en cons-
truir el futuro.

Su huella
Una de las cosas que percibes en 
Rosa es que ha trasladado rápida-
mente esta visión práctica, primero 
desjerarquizando y simplificando la 
estrategia y, sobre todo, la ejecu-
ción, eliminando barreras. Esta “me-
todología Rosa” consiste en “menos 

ppts, actas e historias” y más “deci-
sión, agilidad y acción”.

Rosa es una persona de terreno de 
juego, de tienda, muy lejos del direc-
tivo alejado del negocio. En la tienda 
se siente en casa y no pierde detalle, 
incapaz de no recoger un papel del 
suelo, ordenar un lineal y colocar un 
producto en su sitio. Este es el ADN 
del oficio del “tendero” del que se 
enamoró. Observando a los clientes, 
los detalles y sacando fotos conti-
nuamente para mejorar temas.

Te sorprende y disfrutas cuando la 
ves de cerca en acción. Lo que más 
destaca es su gran compromiso con 
Eroski, que le encanta su trabajo, lo 
disfruta, tiene fe ciega del proyecto, lo 
siente suyo y está tremendamente or-
gullosa. Quiere que se conozca de cer-
ca y no va a parar hasta que sea así.

Como una muestra más de su carác-
ter, en una ocasión que se canceló 
su vuelo de regreso fue capaz de-
conducir 600km de noche, desde 
Barcelona a Elorrio, para llegar a la 
cita que tenía programada a las 9 de 
la mañana con un periodista. Para 
ella ese respeto por cumplir un com-
promiso es lo normal, lo que hay 
que hacer, no importa el esfuerzo 
personal que comporte. 

Rosa, con su trabajo y tesón -diría 
que incombustible-, está introdu-
ciendo su impronta con muy buenos 
resultados. Se avecinan tiempos en 
los que veremos a Eroski en su me-
jor versión.

Una tarde con Rosa

Pablo de la Rica
GERENTE DE RETAIL 
KNOWLEDGE DE AECOC

CERCANÍA Y HUMILDAD

Entiendo el liderazgo desde la cercanía,  
la humildad, la generosidad, la valentía, la 

capacidad de escucha y, sobre todo, mucho sentido 
común. Es fundamental trabajar con y para las 
personas. Liderazgo es también determinación 
para tomar decisiones, en ocasiones difíciles, es 
templanza, y es capacidad de generar confianza  

y credibilidad interna y externa. 

LIDERAZGO EN FEMENINO

Hombres y mujeres pueden ser líderes excelentes. 
Lo que sí es cierto es que, por desgracia, parece 

que las mujeres tenemos que seguir haciendo más 
esfuerzos para demostrar que podemos ser líderes 

excelentes. La riqueza está en que las personas 
que lideramos empresas, proyectos o equipos,  

y esto en absoluto es cuestión de género.

EL “TECHO DE CRISTAL”

Creo que una parte de la tarea está en nosotras 
mismas. En Eroski el 82% somos mujeres y el 77% 

de los mandos también, pero el 98% de las 
excedencias o guardas legales las solicitamos las 

mujeres. Los cuidados familiares nos corresponden 
a todos. Al mismo tiempo la educación es clave. 
Hay que fomentar una sociedad más igualitaria 
que, sin duda, será una sociedad mejor, más rica  

en valores, conocimientos y capacidades.

QUÉ VALORA  
EN LAS PERSONAS

Transparencia, confianza, sinceridad y aprendizaje 
conjunto. En los niveles directivos también las 
capacidades, la experiencia y las competencias 

están, por lo tanto, el rodearte de personas con las 
que aprendes continuamente y a las que puedes 

contribuir a su crecimiento, donde puedes percibir 
el apoyo y aprecio mutuo.

ERRORES Y APRENDIZAJES

Todos los días se aprende. Con el tiempo he 
aprendido que la escucha es vital, que reconocer 
los errores no te hace peor líder, sino lo contrario. 

El liderazgo se multiplica si te rodeas de las 
personas adecuadas. Que el conocimiento  

del negocio es necesario y que los pequeños 
detalles importan.

EL LIDERAZGO DE ROSA CARABEL

ENTREVISTA



C84  26530 C84  265 31

Un consumidor  
que cambia de marcas 
para ahorrar
El aumento de precios generalizado ha hecho que ahora más de la 
mitad de los hogares españoles lleguen justos a final de mes. Es por 
ello que el shopper tiene que ajustar las distintas partidas del hogar 
para optimizar un presupuesto cada vez más justo. Y uno de estos 
mecanismos de ajuste es cambiar la composición de la cesta de la 
compra de productos de alimentación, bebidas, droguería y cuida-
do personal.

MARTA MUNNÉ
RESPONSABLE DE ESTUDIOS DE AECOC SHOPPERVIEW
mmunne@aecoc.es

Cambios en los hábitos de compra: estamos ante com-
pras más racionales, pequeñas y oportunistas.

69% planifica más las compras. 

55% acude a más establecimientos en 
busca de ofertas.

50% ha dejado de comprar algunos 
productos.

43% prefiere hacer compras más pe-
queñas.

42% acumula más productos en casa 
aprovechando las ofertas que encuentra.

LOS DATOS

%

• Tanto la marca de la distribución como la marca 
del fabricante satisfacen al shopper a su manera. 

• Ambas propuestas tienen cabida en la cesta de 
la compra, eso sí, con posicionamientos distin-
tos ante el consumidor.

CONCLUSIONES

6 de cada 10 consumidores compran 
ahora más productos de marca de la 
distribución que hace unos años.

El consumidor posiciona la marca de la 
distribución más allá del factor precio. 
Los aspectos de la marca de la distribu-
ción que satisfacen más al shopper son:

63% cubren las necesidades.

60% disponibilidad de producto en 
el establecimiento.

Lo peor valorado en este tipo de pro-
ductos son las “novedades y nuevos 
lanzamientos”.

Y como la MDD satisface al shopper, el 
50% nos dice que seguirá compran-
do este tipo de productos que ha pro-
bado y le han gustado.

También hay consumidores que son 
fieles a sus marcas de fabricante, aun-
que son menos que hace unos meses.

28% prefiere comprar productos de 
marca del fabricante porque le dan 
más confianza.

Los aspectos de la marca de fabricante 
que satisfacen más al shopper son:

60% calidad de los productos.

60% cubren las necesidades.

Lo peor valorado en este tipo de pro-
ductos son los precios.

NEW

MDD

€
€

TRASVASE ENTRE MARCAS

Este trasvase entre marcas también viene marca-
do por un cambio de establecimiento de compra. 
El shopper acude a más establecimientos que an-
tes de busca de mejores precios, ofertas y pro-
mociones. 

Y estos cambios parece que han llegado para que-
darse en los hábitos de una parte de los shoppers:

50% nos dice que ahora va más a 
establecimientos donde predomina la 
marca de la distribución, con una satis-
facción en la experiencia de compra de 
8,2 sobre 10.

49% seguirá comprando mayorita-
riamente en este tipo de estableci-
mientos

35% volverá a comprar en otros es-
tablecimientos donde compraba antes, 
pero seguirá comprando también en 
estos.

Sólo un 16% nos dice que volverá 
a comprar la mayoría de productos en 
los otros establecimientos donde com-
praba antes.

CAMBIO DE ESTABLECIMIENTO  
DE COMPRA

C84    INSIGHT DEL MES BY SHOPPERVIEW
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Alimentaria 
&Hostelco
El salón referente  
en alimentación, 
bebidas y foodservice

J. ANTONI VALLS
DIRECTOR GENERAL DE ALIMENTARIA EXHIBITIONS

Una cita para aprender, 
compartir y descubrir
La edición de este año de Alimenta-
ria&Hostelco ha batido récords de 
internacionalización: de los 3.200 
expositores, alrededor de 900 eran 
foráneos (procedentes de 65 países) 
y recibimos 100.000 visitantes pro-
fesionales y a 2.200 compradores 
del más alto nivel. A todos ellos les 
facilitamos herramientas digitales y 
apoyo constante para maximizar sus 
oportunidades de networking y de 
cerrar acuerdos.

Como siempre hemos desplegado 
un programa de dinamización muy 
potente, con alrededor de 350 acti-
vidades y más de 700 ponentes para 
abordar aspectos clave en innova-
ción, sostenibilidad e internacionali-
zación de las industrias alimentaria 
y hostelera y aportar valor a los ne-
gocios. El objetivo de la feria es que 
sea una cita para aprender, compar-
tir, experimentar y descubrir los 
grandes retos y tendencias de futu-
ro del sector.

3 puntos
La gran fortaleza de la plataforma 
es su carácter único y diferencial 
en el ámbito internacional, con 
una amplísima oferta transversal 
para la industria de la alimenta-
ción y bebidas y el canal horeca. 
Junto con esa transversalidad e 
internacionalización, el otro pun-
tal de Alimentaria&Hostelco es la 
innovación.

Hoy en día buena parte de los es-
fuerzos en materia de I+D+i de las 
marcas españolas se centran en 
conseguir alimentos y bebidas más 
saludables, seguras, de mayor cali-
dad y respetuosas con el medioam-
biente. Un ejemplo de ello es la 
muestra Innoval (dentro del área de 
conocimiento The Alimentaria Hub 
y en colaboración con AECOC) que 
exhibió una selección de los 300 
productos más innovadores de las 
firmas expositoras. Además, el es-
pacio Food&Hospitality Startup Re-
volution reunió a las 14 startups lla-
madas a revolucionar el sector de la 

alimentación y la hostelería con las 
soluciones más disruptivas.

Un espacio para horeca
En cuanto a la conceptualización y 
vertebración de esta edición, desta-
co la fusión de la oferta expositiva 
de Hostelco, el Salón Internacional 
del Equipamiento y Maquinaria para 
la Restauración, Hostelería y Colec-
tividades, y Restaurama, el salón de 
Alimentaria enfocado en el canal ho-
reca y el food service. La propuesta 
específica se consolida como el 
evento de referencia en Europa para 
el canal horeca, apoyado por stake-
holders internacionales.

Novedades en Alimentaria
The Horeca Hub. Un espacio multi-
disciplinar y experiencial que, a tra-
vés de más de 150 conferencias, ta-
lleres, demostraciones y 
showcookings a cargo de grandes 
chefs y expertos en gastronomía y 
restauración, mostró las últimas ten-
dencias. Además, abordó temas cla-
ve para los profesionales del canal 

horeca como la sostenibilidad, la di-
gitalización, la inteligencia artificial 
y la atracción del talento o la inter-
nacionalización. 

Coffee, Bakery & Pastry. Un sector 
de nueva creación: Coffee, Bakery & 
Pastry con una completa exposición 
de productos y equipamiento para 
los sectores de café, bar, panadería, 
pastelería y heladería.

Reformulación de espacios. Refor-
mulamos las áreas de oferta presen-
tes en el salón de manera que Fine 
Foods y Organic Foods (que ya estu-
vieron en la última edición como 
subsectores) adquirieron categoría 
de sectores propios. FoodTech (que 
se presentó en 2022) contó con su 
espacio diferenciado y amplió su 
oferta de soluciones tecnológicas 
transversales para la industria de 
alimentos y bebidas.

Nuevo diseño de Alimentaria Pre-
mium. Este espacio (que reunió 9 
firmas punteras de productos delica-
tessen de la máxima calidad) estre-
nó diseño para ganar atractivo y vi-
sibilidad. Y por primera vez, los 
compradores de productos gourmet 
pudieron acceder a esta área, ade-
más de a través de invitación de los 
expositores, con la adquisición de 
una acreditación específica.

Barra degustación. Otra novedad es 
la creación de una barra de degusta-
ción anexa, en la que todos los visi-
tantes del salón comprando un ticket 
pudieron probar las especialidades 
de las marcas participantes.

Estamos convencidos de que Ali-
mentaria&Hostelco seguirá cose-
chando éxitos.

© J. Antoni Valls

 3.200 expositores.

 2.200 compradores.

 100.000 visitantes profesio-
nales.

ALIMENTARIA 2024 
EN CIFRAS
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GOYA® ofrece a los consumidores más de 
2.500 productos alimenticios asequibles y 
de alta calidad del Caribe, México, Espa-
ña, Centro y Sudamérica.

El potencial de los productos 
latinos
En su catálogo se encuentran productos de 
gran calidad difícilmente localizables fue-
ra de sus países originarios, como el agua 
de coco, aloe vera, los néctares de frutas 

tropicales, frijoles, congelados, pulpas de 
frutas, chocolates, conservas, sazones, ha-
rinas, pastas, productos mexicanos, infu-
siones, granos y la gran familia de produc-
tos preparados -arepas, tequeños, cachitos, 
pan de bono o tostones- y muchos más 
productos para facilitar a los consumidores 
el uso en la cocina.

Además la delegación de Sevilla ofrece los 
AOVES Goya (Aceite de Oliva Virgen Extra 

GOYA®, Unico, Organics y Robusto), que 
se caracterizan por su calidad superior y 
su sabor único, manteniendo la tradición 
y el saber hacer propios de la empresa 
desde sus orígenes. Hoy es un gigante del 
sector alimentario impulsado por los pro-
ductos de sabor latino. 

Para más información visite:  
www.goya.es

GOYA PRESENTE EN 
ALIMENTARIA 2024

GOYA, fundada en 1936 por los españoles Prudencio Unanue y su esposa Caroli-
na, es la empresa de alimentos de propiedad hispana más grande de Estados Uni-
dos y se ha convertido en la principal fuente de auténtica cocina latina con varias 
delegaciones desde donde expande su actividad comercial en los sectores retail, 
horeca y digital: República Dominicana, Texas, Virginia, Orlando, Miami, New 
York, Puerto Rico, New Jersey, Illinois y en España en Sevilla y Madrid.

C84    GOYA

¿Hacia dónde va 
la alimentación?
TONI MASSANÉS
DIRECTOR GENERAL DE LA FUNDACIÓN ALÍCIA

¿Cómo va a ser la alimentación del 
futuro? ¿Qué retos habrá que afron-
tar para que la alimentación sea sa-
ludable y sostenible? Repasamos al-
gunas de las tendencias que marcan 
el paso.

Cocinamos menos
La realidad es que hoy en día coci-
namos menos en casa y también co-
memos menos variedad de carnes, 
pescados y vegetales. Por tanto, de-
dicamos menos tiempo e invertimos 
menos dinero en hacer la compra. 
Pero no solo cocinamos menos en el 
hogar, sino también en los restau-
rantes, donde se utilizan cada vez 
más productos preparados y de 
5a gama.

Globalización  
de la alimentación
Por otra parte, en el mundo cada 
vez se come más parecido. Estamos 
globalizando nuestro consumo ali-
mentario y un ejemplo de ello es 
que los restaurantes en España se 
parecen más a los de otras ciudades 

de otros países. Se introducen ali-
mentos como la smash burger, que 
prácticamente podemos encontrar 
en todo el mundo. Otro factor im-
portante a destacar de por qué nos 
alimentamos de esta manera es que 
en los últimos 15 años hay 1.000 ex-
plotaciones agrarias menos cada día 
en Europa. Están desapareciendo, sí, 
pero la producción total de alimen-
tos no es menor, porque las que 
quedan se están concentrando. Han 
aparecido los fondos de inversión 
que se están haciendo con impor-
tantes terrenos y explotaciones pro-
piciando esa concentración, con sus 
cosas buenas y sus peligros oligopó-
licos. Por ello, la ONU está cada vez 
más comprometida con la agricultu-
ra familiar –amenazada hoy– para 
proteger la soberanía alimentaria.

Reparto alimentario desigual
Hoy en día pasan hambre más de 
800 millones de personas en el mun-
do, pero al mismo tiempo hay 1.000 
millones de personas con obesidad. 
Y se prevé que la diabetes tipo 2 y 
otras enfermedades relacionadas 
con la mala alimentación crezcan. De 
hecho, en los últimos 30 años la obe-
sidad infantil se ha multiplicado por 
más de 4 en niños y adolescentes.

Educar, investigar y gobernar
Educar a edades tempranas sobre la 
importancia de dedicar tiempo y 
atención a comer bien es fundamen-
tal. Como también es clave investi-
gar cómo producir alimentos más 
sostenibles y apetecibles sin perjudi-

car la capacidad de regeneración del 
planeta que hoy en día estamos so-
brepasando por dos. Las empresas 
tienen que ser capaces de innovar y 
seguir siendo sostenibles. La tecno-
logía que se está desarrollando para 
producir, como lafermentación de 
precisión, tiene también que ser sos-
tenible. Tenemos herramientas que 
nos ayudan, como la inteligencia ar-
tificial, pero también tenemos que 
buscar nuevas soluciones para con-
servar y aumentar la biodiversidad 
del planeta que estamos perdiendo. 
Hay que educar e investigar muchí-
simo, pero con conocimiento, criterio 
y responsabilidad. Las soluciones que 
se implementarán para mejorar la ali-
mentación serán diversas y locales.

No solo educando e investigando 
mejoraremos nuestra alimentación, 
sino también con buena gobernan-
za. La alimentación es un derecho 
básico y ningún país puede permitir-
se pagar ni tener una sociedad en-
ferma por comer mal. Es un objetivo 
de todas las administraciones loca-
les, nacionales, supranacionales y 
mundiales trabajar en la alimenta-
ción como una medicina preventiva 
y que sea el primer agente de salud 
para los ciudadanos.

Volver a cocinar
Hay que volver a cocinar en casa (y 
mejor) y, sobre todo, entender que, 
además de importante, es divertido 
y social. Y la industria agroalimenta-
ria también tiene que volver a coci-
nar: sus propuestas tienen que ser 
reformuladas para que sean más sa-
nas y sostenibles. También los res-
taurantes tienen que sumarse a co-
cinar más poniendo en el centro la 
importancia de que los alimentos 
tienen que ser sanos, sostenibles y 
apetecibles. La gastronomía tiene su 
función en mejorar nuestra alimenta-
ción. Desde FundaciónAlícia trabaja-
mos para que la cocina del siglo XXI 
sea más sana, más sostenible y bue-
na para las personas y el planeta.

© Toni Massanés

La industria 
alimentaria.   
Tiene que volver a 
cocinar para que sus 
recetas sean más 
sanas y sostenibles.
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Los grandes retos 
en alimentación 
para el futuro
CAROLINA NAJAR
DIRECTORA DE VALOR MERCADO  
ALIMENTACIÓN DE AZTI

En un mundo en constante evolu-
ción, la humanidad se enfrenta a de-
safíos sin precedentes en el ámbito 
de la alimentación. El crecimiento de 
la población y el aumento de la ren-
ta per cápita están provocando una 
revolución alimentaria global, si-
tuando a la alimentación como un 
recurso estratégico indispensable. 
Para 2050 se proyecta que casi 
10.000 millones de personas habita-
rán nuestro planeta, lo cual requeri-
rá incrementar la producción anual 
de alimentos en un 70% respecto a 
la actual. Este desafío es monumen-
tal y requiere una reflexión profunda 
sobre cómo abordarlo de manera 
sostenible y saludable.

La urbanización acelerada y los 
cambios sociodemográficos están 
transformando nuestros hábitos de 
vida, llevándonos hacia una mayor 
sedentarización, menos tiempo de-
dicado a la cocina y una búsqueda 
constante de conveniencia sin re-
nunciar a la salud. Estos cambios so-
ciodemográficos conllevan un au-
mento de enfermedades crónicas, 
como la obesidad, que afectará al 
30% de la población mundial y des-
encadenará tratamientos con un 
alto impacto económico para los sis-
temas sanitarios. La esperanza de 
vida aumenta, pero los malos hábi-
tos alimenticios y estilos de vida 
poco saludables hacen que tenga-

mos que poner más foco en el enve-
jecimiento saludable.

Sostenibilidad y salud
Ante este panorama, es crucial des-
tacar la importancia de tener una 
estrategia común para abordar la 
alimentación de una forma más sos-
tenible y saludable. La colaboración 
entre los sectores de la salud y la 
alimentación se intensificará, con-
virtiéndose en un binomio indisolu-
ble para abordar estos retos. La sos-
tenibilidad se ha convertido en un 
imperativo, no solo medioambiental, 
sino también social y económico. Es 
ya un factor higiénico de cualquier 
sector. La producción y distribución 
de alimentos son responsables de 
un cuarto de las emisiones globales 
de CO

2
 y utilizan el 70% del agua 

potable disponible, generando un 

impacto considerable en nuestro pla-
neta; y tenemos en nuestras manos 
hacerlo más eficiente y sostenible.

Foco en la innovación
Para alimentar a la creciente pobla-
ción mundial se necesitarán innova-
ciones significativas en la produc-
ción de alimentos. Los avances en 
biotecnología, la producción de pro-
teínas alternativas, la agricultura 
vertical y la acuicultura sostenible 
serán fundamentales. Estas tecnolo-
gías emergentes ofrecen soluciones 
prometedoras para producir alimen-
tos de manera más eficiente, utili-
zando menos recursos naturales y 
minimizando el impacto ambiental.

El futuro de la alimentación
Mirando hacia el futuro, ¿qué come-
remos? La respuesta reside en la 
adopción de dietas más sostenibles, 
personalizadas y éticas, que minimi-
cen nuestro impacto ambiental. La 
innovación en el diseño de alimen-
tos junto con el uso de tecnologías 
que ayudan a definir mejor la de-
manda jugará un papel crucial en el 
desarrollo de nuevos productos que 
no solo sean sostenibles y saluda-
bles, sino también accesibles, atrac-
tivos y cada vez más personalizados.

En este contexto cambiante y desa-
fiante, el compromiso de todos los 
actores involucrados es fundamen-
tal. Juntos podemos transformar los 
sistemas de producción alimentaria 
para asegurar una producción de ali-
mentos íntegra en toda la cadena de 
valor y un futuro alimentario resi-
liente, sostenible y nutritivo para to-
dos. Estamos comprometidos con 
este objetivo, liderando junto con 
nuestros clientes el camino hacia un 
futuro alimentario mejor para nues-
tro planeta y sus habitantes.

© Carolina Najar

Tecnologías 
emergentes.  
Permiten producir 
de manera más 
eficiente, con 
menos recursos 
y menor impacto 
ambiental.

AZTI es un centro tecnológico que tra-
baja de la mano de la industria alimen-
taria para su desarrollo sostenible y sa-
ludable. La cooperación y la innovación 
son la base de su trabajo.
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“Nuestro objetivo es ser cada día más eficientes 
y competitivos. En 2023 invertimos más 
de 30 millones de euros para aumentar nuestra 
eficacia en marca y en mejoras productivas”.

LA INNOVACIÓN COMO PALANCA DE CAMBIO

Apoyando a las familias a 
pesar de la inflación
El pasado ejercicio 2023 ha sido leve-
mente mejor que el anterior para 
nuestra compañía, al igual que los dos 
primeros meses del presente, y hemos 
experimentado un moderado creci-
miento, sobre todo ayudados por la re-
ducción de los precios de la energía y 
de la logística, lo que ha dado un respi-
ro a los costes operativos. Estamos vi-
viendo unos años muy convulsos en 
los que la inflación está castigando du-
ramente a las familias europeas y 
nuestro papel de apoyarlas está siendo 
prioritario para nosotros.

Innovar para seguir creciendo
Nuestro objetivo es ser cada día más 
eficientes y competitivos y durante el 
año 2023 hemos invertido por encima 
de los 30 millones de euros para au-
mentar nuestra eficiencia tanto en 
marca como en mejoras productivas.

Además, seguimos apostando por la 
innovación como palanca de cambio 
tanto interno como en el mercado. 
Nuestra marca ElPozo ha sido, por oc-

tavo año consecutivo, la más presente 
en los hogares españoles, según el ran-
king ‘Brand Footprint’ elaborado por la 
consultora Kantar Worldpanel, lo que 
nos da confianza para afirmar que es-
tamos haciendo las cosas bien.

Hacia futuro: seguir ofreciendo 
una alimentación completa
De cara al futuro buscamos seguir ofre-
ciéndole al consumidor una propuesta 
de alimentación lo más completa posi-
ble. Y a través de la innovación amplia-
remos nuestra gama de alimentos lis-
tos para comer para facilitar la vida de 
las personas que quieran productos de 
calidad a un precio competitivo, y pue-
dan hacerlo en cualquier lugar.

En concreto para 2024 no esperamos 
grandes cambios, aunque para noso-
tros es un año que tiene un significa-
do simbólico dado que cumplimos 
70 años de historia desde nuestra fun-
dación en 1954. No obstante, el origen 
de la marca se remonta a 1935 con la 
apertura de un modesto estableci-
miento de comestibles por parte de los 
fundadores.

TOMAS FUERTES
Presidente de ElPozo Alimentación

Trabajando en la 
alimentación del futuro
¿Nos alimentamos igual que antes? ¿Cuáles son las tendencias de consumo? 
¿Qué vamos a comer en el futuro? Las empresas centran sus esfuerzos en ofrecer 
productos más saludables y sostenibles, sin renunciar al sabor. Directivos de ElPozo 
Alimentación, la Cocina de Senén, Agroalimentaria Chico, Reyes Gutiérrez, Sany-
gran y Zyrcular Foods nos explican en qué están trabajando.

REDACCIÓN C84
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PATRICIA DE LA ROSA
La Cocina de Senén

JUAN ANTONIO REYES
Reyes Gutiérrez

JAIME CHICO MARTÍN
Agroalimentaria Chico

MARÍA CUAIRÁN CALVO
Sanygran

TOMAS FUERTES
ElPozo Alimentación

SANTI ALIAGA
Zyrcular Foods
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“La mayoría de cosechas se han 
visto disminuidas, lo que 
ha aumentado los precios 
y disminuido el volumen en 
el mercado”.

JUAN ANTONIO REYES
Director de Reyes Gutiérrez

APUESTA DE CERCANÍA

Un momento complicado para 
el campo
La campaña española aguacate Hass 
de nuestras fincas de la Axarquía ma-
lagueña está llegando a su fin, y está 
siendo todo un desafío debido a las si-
tuaciones actuales a nivel internacio-
nal. Este año también tuvimos la pri-

mera cosecha de las 500 hectáreas de 
nuestras fincas de Portugal y Cádiz, 
aunque no será hasta 2026 cuando la 
veamos a pleno rendimiento.

En general, la mayoría de las cosechas 
alrededor del mundo se han visto dis-
minuidas respecto a la campaña ante-

rior, al igual que ha sucedido en Espa-
ña. Esto ha generado un nivel de 
precios más alto, aunque un menor vo-
lumen disponible en el mercado.

Producto local e internacional
Desde Reyes Gutiérrez hemos gestio-
nado y promocionado el aguacate es-

pañol como sinónimo de cercanía, re-
duciendo la huella de carbono y dando 
una excelente calidad gracias a la tra-
zabilidad absoluta y a la tecnología que 
poseemos en nuestros cultivos, mini-
mizando el consumo de agua, disminu-
yendo la huella hídrica y con la ayuda 
de los técnicos de campo y de calidad, 
analizando su madurez y su estado óp-
timo para que el producto sea el idó-
neo para los consumidores finales.

Uno de nuestros objetivos es seguir 
buscando nuevos proveedores alrede-
dor del mundo para servir a nuestros 
clientes los 365 días del año, como bien 
dice nuestro slogan: “365 días sanos x 
naturaleza”. Llegar a las 1.000 hectá-
reas en la Península ibérica, en las que 
tanto esfuerzo, tiempo e inversión esta-
mos dedicando, es otro de los grandes 
objetivos. Asimismo, queremos aumen-
tar los cultivos en Marruecos con otras 
1.000 hectáreas, negociación que esta-
mos llevando a cabo en estos meses.

“Ha sido un 2023 atípico, con 
meses de mucho crecimiento 
y otros más flojos, pero parece 
que este año será más rentable”.

PATRICIA DE LA ROSA
Directora de La Cocina de Senén

INNOVACIÓN E INTERNACIONALIZACIÓN

Un año imprevisible
Venimos de un 2023 atípico, una opi-
nión compartida por toda la cadena de 
distribución alimentaria, desde provee-
dores hasta clientes tanto de retail 
como de horeca, con meses de mucho 
crecimiento y otros más flojos de for-
ma imprevisible. Por suerte el final de 

año fue bueno y nos permitió alcanzar 
objetivos de venta, en general creo 
que a toda la industria.

Enero y febrero de 2024 están sien-
do un 17% superiores en ventas con 
respecto al año anterior. Este año 
parece que va a ser más lineal, con 

un alcance que ya llega a más de 30 
países. 

Esencia de marca
Esperamos cerrar con un crecimiento 
del 15% respecto al año anterior, enfo-
cando los próximos meses al mercado 
asiático, en fuerte crecimiento, y al 

americano, ya que nuestras tortillas se 
encuentran en Estados Unidos gracias 
a un acuerdo con José Andrés. Tam-
bién apostamos fuerte por las noveda-
des de este año: la nueva gama de cro-
quetas y tortillas ‘Calentar y listo’, para 
regenerar en freidora de aire, que pre-
sentaremos en las próximas ediciones 
del Salón Gourmets y Alimentaria.

Para cumplir estos objetivos, nuestro 
CEO Senén González sigue apostando 
por la innovación en la planta de pro-
ducción, diseñando nueva tecnología 
para mejorar la sostenibilidad y la efi-
ciencia de procesos sin perder la esen-
cia de la marca, que es la materia pri-
ma de proximidad y de alta calidad, 
logrando llevar al consumidor produc-
tos elaborados 100% con ingredientes 
naturales y un sabor exquisito.

hello@alkurapetfood.com                www.alkurapetfood.com

ALKURA PETF D

 
POR LA NATURA, PARA LA NATURA

Alimentación complementaria para perros y gatos.
Comprometidos con el Bajo Aragón

Un solo ingrediente.
 Nuestros productos sí son naturales.

PRODUCTOS DISPONIBLES EN:

DIRECTIVOS
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CONSTRUYENDO EL FUTURO

El crecimiento de las proteínas 
alternativas
La innovación foodtech ha emergido 
desde hace unos años como una tec-
nología transformadora del sector 
agroalimentario. Las proteínas alterna-
tivas y las elaboraciones plant based 
tienen un protagonismo destacado en 
esta tendencia, ya que hemos sido tes-
tigos de cómo muchos consumidores, 
preocupados por el presente y el futu-
ro del planeta, están optando por op-
ciones respetuosas con el medioam-
biente a la vez que saludables para su 
organismo.

Para este 2024 se prevé que el desa-
rrollo de alimentos hechos a base de 
proteínas alternativas siga creciendo 
tanto en consumidores como en varie-
dad de productos. Actualmente se está 
trabajando en la mejora de la experien-
cia del cliente apostando por ingre-
dientes naturales y tomando como re-
ferentes gastronomías de distintos 
países. Asimismo, continúa siendo 
prioritario para el sector desarrollar 
alimentos saludables, ricos en proteí-
nas y apetecibles. En esta línea, desde 
Zyrcular Foods somos pioneros en el 
desarrollo, producción y distribución 
de productos alimentarios elaborados 
a través de proteínas alternativas. Te-
nemos como objetivo producir mejores 

alimentos teniendo en cuenta su soste-
nibilidad, valor nutricional y asequibili-
dad para el consumidor.

Un futuro equilibrado 
y sostenible
La investigación, la innovación, la gas-
tronomía y el compromiso medioam-
biental son pilares fundamentales de 
Zyrcular Foods, por lo que contribui-
mos a liderar el camino hacia un futu-
ro alimentario equilibrado y sosteni-
ble. La expansión de las elaboraciones 

con proteínas de origen vegetal en el 
mercado supone una oportunidad 
emocionante para nosotros, ya que 
queremos dar respuesta a las necesi-
dades alimenticias de nuestros clien-
tes y de la sociedad en general. Asi-
mismo, garantizamos la máxima 
calidad de nuestros productos y efi-
ciencia en nuestros procesos de fabri-
cación. Seguimos trabajando para ha-
cer crecer y fortalecer un sistema 
alimentario saludable y sostenible 
para las personas y el planeta.

“Los alimentos plant-based 
seguirán creciendo, pero es 
prioritario desarrollar alimentos 
saludables, ricos en proteínas 
y apetecibles”.

SANTI ALIAGA
CEO Zyrcular Foods

DIRECTIVOS
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“Invertiremos en nuevos 
proyectos sostenibles y circulares 
para hacer crecer nuestro legado 
familiar”.

JAIME CHICO MARTÍN
CEO de Agroalimentaria Chico

AGROALIMENTARIA CHICO: CRECIMIENTO Y VERTICALIZACIÓN

Balance de año positivo
El año 2024 ha comenzado de manera 
muy positiva con una reducción del 
coste de la alimentación de los anima-
les y un precio de venta similar a los 
primeros meses del 2023, la oferta de 
animales vivos sigue siendo limitada lo 
que nos hace ser optimistas sobre los 
precios de venta de estos

El mercado de la carne fresca de duroc 
sí está pudiendo repercutir los precios 
de compra de los animales estos prime-
ros meses a pesar de que prevemos un 
segundo trimestre que se complicará a 
medida que el precio del cerdo suba 
con la llegada del verano. Por otro lado, 

los productos elaborados siguen tra-
tando de llevar sus precios a los niveles 
que deberían tener para estar en línea 
con los costes de los cortes frescos.

Una apuesta firme
Nuestro foco es el crecimiento y la ver-
ticalización del grupo para aproximarnos 
cada vez más al consumidor con nues-
tras marcas Chico Duroc; para nuestras 
carnes frescas, y La Granja de Chico y 
Afinado para nuestros jamones y pale-
tas de duroc e ibérico. Para ello, confia-
mos en la mejora continua de nuestros 
procesos, la sostenibilidad y la circulari-
dad de nuestro negocio. En este senti-
do, invertiremos en nuevos proyectos 

que desarrollen estos aspectos para ha-
cer crecer nuestro legado familiar.

Hacia futuro: un 2024  
en positivo
Para el 2024 esperamos un año posi-
tivo con aumentos en las ventas en 
todas las unidades de negocio de la 
compañía, los márgenes podrán ser 
mantenidos si la dinámica del ejerci-
cio continúa siendo la mencionada 
en el primer trimestre, pocos anima-
les, precios alimentación en descen-
so. Queda por despejar si el consumo 
se seguirá manteniendo con los pre-
cios existentes, pero de momento 
nada nos hace pensar lo contrario.

Trazabilidad Total: seguimiento on line de su mercancía 

TEE (Tiempo Estimado de Entrega): mayor facilidad de entrega

Máxima Fiabilidad: distribución rápida y segura

CONFÍE EN 
     NOSOTROS

Además contamos con www.palletwaysonline.com/es-es/ 
para servicios puntuales 

902 88 24 24+34
es.palletways.com

ESPECIALISTAS EN SOLUCIONES DE DISTRIBUCIÓN EXPRÉS DE 
MERCANCÍA PALETIZADA EN ESPAÑA, PORTUGAL, ISLAS Y EUROPA
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PLANT BASED: ES EL MOMENTO

Creciente demanda  
y confianza
El comienzo del 2024 está siendo posi-
tivo para el sector plant based, del que 
podemos destacar un balance positivo 
en estos primeros meses marcando 
unas buenas expectativas para el resto 
del año. Estamos viendo que la tenden-
cia del mercado hacia nuestro sector 
está ganando impulso. En nuestro 
caso, desde finales del año pasado has-
ta ahora se está reflejando en el retor-
no de consultas y la activación de pro-
yectos de clientes que han decidido 
retomar los lanzamientos de productos 
100% vegetales. Esto refleja no solo la 
creciente demanda del mercado, sino 
también la confianza de los consumi-

dores en la calidad y sabor de los nue-
vos productos.

Un futuro de innovación
Nuestro enfoque principal sigue siendo 
el apoyo y la colaboración con startups 
emergentes en el sector plant based. 
Reconocemos el potencial innovador 
de estas empresas y estamos compro-
metidos en ayudarlas a escalar y pros-
perar en el mercado. Es por eso que 
nos hemos involucrado activamente en 
FATE, la asociación recientemente 
creada por empresas líderes en el sec-
tor foodtech. Esta asociación tiene 
como objetivo impulsar el crecimiento 
y desarrollo del sector plant based a 
través de la colaboración, la investiga-

ción conjunta y el intercambio de co-
nocimientos.

Mirando hacia el futuro, nuestras ex-
pectativas para el resto del año 2024 
son optimistas. Esperamos ver un cre-
cimiento continuo en el mercado, im-
pulsado cada vez más por la concien-
cia del consumidor en cuanto a 
impacto ambiental y salud personal. 
Por ello, estamos comprometidos con 
seguir innovando y ofreciendo produc-
tos de alta calidad que satisfagan las 
demandas de un mercado en constan-
te evolución, y estamos emocionados 
por ser parte de un movimiento que 
promueve un estilo de vida más soste-
nible y saludable para todos.

“El plant based gana impulso,  
con una creciente confianza  
de los consumidores en la calidad 
y sabor de los nuevos productos”.

MARÍA CUAIRÁN 
CALVO
Directora Desarrollo de Negocio  
de Sanygran
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MARCAS?? 
MARCAS??

Marcas que 
marcan, marcas 
que importan
¿Qué va a hacer la marca de fabricante para que sus 
productos se sigan vendiendo igual o más que los 
productos de marca propia de los distribuidores? 
El estudio y benchmarking ‘Brands that matter’ 
de AECOC Retail Knowledge explora las tendencias 
y prácticas más innovadoras sobre los argumentos 
de valor que están utilizando las marcas de fabricante 
para defender su posición en un escenario especial-
mente competitivo y delicado debido a la inflación. 
Destacamos los 5 focos principales de trabajo.

PABLO DE LA RICA
GERENTE DE RETAIL & FOODSERVICE KNOWLEDGE  
DE AECOC
pdelarica@aecoc.es

En los dos últimos años, debido a la 
reducción del poder adquisitivo de 
los hogares, se ha agudizado la ya 
de por sí complicada lucha de las 
marcas de gran consumo por ser lí-
deres, referentes, elegidas y apre-
ciadas por los consumidores. Desde 
AECOC Retail Knowledge hemos 
realizado un estudio estratégico de 
tendencias y benchmarking de prác-
ticas innovadoras sobre los argu-
mentos de valor que están utilizan-
do las marcas para defender su 
posición en un escenario especial-
mente competitivo y delicado debi-
do a la inflación.

Cambios en el consumo
La pandemia, la guerra de Ucrania y 
la inflación disparada de productos 

básicos ha producido y sigue produ-
ciendo un cambio de comportamien-
to en la compra diaria de los consu-
midores, que se han vuelto más 
cuidadosos con sus gastos y buscan 
estrategias para hacer frente a las 
subidas de precios. Los costes de la 
alimentación son la mayor preocu-
pación para dos tercios de los con-
sumidores globales, seguidos de cer-
ca por los precios del combustible y 
los servicios públicos, que también 
figuran como principales fuentes de 
preocupación. Esto está dando lugar 
a un consumidor más cauto que vi-
gila y es más consciente que nunca 
de su gasto diario. Los consumido-
res buscan opciones inteligentes. 
Junto con las promociones, la tácti-
ca más común para ahorrar dinero 

es dejar de comprar ciertas catego-
rías, como productos no esenciales 
y de alta calidad. Esta situación ha 
generado un notable aumento de la 
marca de distribuidor con el fin de 
abaratar la cesta diaria.

La MDD al alza
La tendencia al alza de las ventas 
de las marcas de distribución repre-
senta a nivel mundial el 19,4% del 
valor de las ventas. Sin embargo, la 
participación en el mercado puede 
variar mucho según la región. Las 
marcas de distribución gozan de 
una tendencia indudablemente posi-
tiva en Europa, donde el formato de 
las tiendas de descuento es un ca-
nal minorista líder, que vende las 
principales marcas propias frente a 
las principales marcas de fabrican-
tes y cubre una necesidad clave del 
consumidor: la buena relación 
calidad- precio.

España, con una inflación alta en ali-
mentación, es el país europeo con 
mayor penetración de estos produc-
tos (48%), seguido de Alemania 
(41%) y Reino Unido (37%), merca-
dos donde siempre han sido muy 
potentes las marcas tradicionales.

Motivados por el contexto actual, los 
consumidores no tienen más reme-
dio que reconsiderar sus gastos co-
tidianos para hacer frente a la subi-
da de los precios de los alimentos. 
Pero, sorprendentemente, en este 
escenario intervenir el precio ya no 
es suficiente, pues nos encontramos 
ante un nuevo consumidor más exi-
gente que busca buen precio sin 
prescindir de la calidad y de atribu-
tos cada vez más valorados como la 
salud y la sostenibilidad.

Competencia creciente
Según el informe ‘Señales de de-
manda del gran consumo para Euro-
pa’ elaborado por Circana, los com-
pradores de marcas propias buscan 
un equilibrio entre el precio (el 78% 
busca activamente los precios más 
bajos) y la calidad en cada compra 

(el 72% presta atención a las etique-
tas de los productos y el 63% verifi-
ca las afirmaciones de los produc-
tos). Y, en concreto, el 60% de todos 
los consumidores señala que las 
marcas de distribuidor son tan bue-
nas como las marcas de fabricante, 
entre otros aspectos, en innovación, 
calidad, sostenibilidad y buena ima-
gen. Sin embargo, encontramos pro-
ductos vinculados con la calidad, la 
salud y la sostenibilidad que se 
muestran más “resilientes” al cre-
ciente peso del precio como factor 
decisivo en el proceso de compra, y 
es que el 38% de los consumidores 
está dispuesto a pagar más por pro-
ductos de alta calidad, el 19% se lo 
plantea en artículos saludables y un 
15% prioriza la compra de proximi-
dad.

Por otra parte, las marcas propias 
de los distribuidores se están sofisti-
cando, ofreciendo propuestas cada 
vez más completas a nivel de comu-
nicación y de atributos de marca, 
demostrando que son más que una 
alternativa a buen precio (algunas 
ya cuentan con comunidades, pro-
gramas de fidelización, trabajan 
bien su imagen y engagement a tra-
vés de redes sociales…).

Así, las marcas de distribuidor han 
dejado atrás esa primera etapa más 
austera, carente de códigos de mer-
cado y donde el precio era la única 
referencia, limitándose a copiar los 
productos de la marca del fabrican-
te, para pasar a un momento de so-
fisticación de su presentación, mejo-
rando la calidad de sus productos e 
invirtiendo en estrategias de comu-
nicación y publicidad a través de dis-
cursos publicitarios con argumentos 
racionales (innovación, calidad) y 
emocionales (cercanía, confianza) 
que se asemejan a los que siempre 
han caracterizado a los fabricantes.

Los focos de las marcas 
para la diferenciación
En este contexto en el que las mar-
cas propias de los distribui-

 1 Innovación en producto y pre-
sentación.

 2 Estrategias de ahorro y reposi-
cionamiento.

 3 Comunicación y engagement.

 4 Generación de experiencias.

 5 Compromiso social y sostenible.

5 FOCOS DE TRABAJO 
DE LAS MARCAS

C84    MARCAS
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dores se han convertido en sinóni-
mo de calidad y confianza ocupando 
cada vez más espacios y ganándose 
el favor de los consumidores, las 
marcas de fabricante tendrán que 
defender su posición y reposicionar-
se demostrando que son marcas que 
importan. Desciframos 5 focos de 
trabajo para afrontar con éxito esta 
nueva realidad: innovación en pro-
ducto y presentación, estrategias de 
ahorro y reposicionamiento, comu-
nicación y engagement, generación 
de experiencias y compromiso social 
y sostenible.

1  Innovación en producto 
y presentación
Las marcas líderes son las que 
apuestan por la innovación en el 
sector del gran consumo. Este as-
pecto se evidencia en productos 
como las bebidas alcohólicas, crean-
do alternativas con menor gradua-
ción; o los productos veganos, desa-
rrollando análogos plant based con 
un esfuerzo cada vez mayor por 
mantener el nivel nutricional del 

producto a sustituir. A esto se suma 
una nueva oleada de innovación al-
rededor de los productos pensados 
para mejorar el bienestar emocional 
de las personas, ya sea a través de 
ingredientes naturales, suplementos 
o tecnología.

Además, la innovación relativa al 
producto se acompaña de mejoras 
cada vez más notables en lo que res-
pecta a su presentación a través de 
nuevos formatos y packagings que 
mejoran la conveniencia, la sosteni-
bilidad y/o el disfrute. En respuesta a 
la nueva ley de envases cabe hacer 
especial mención a los esfuerzos de 
las marcas por liderar el cambio en 
la prevención de residuos, el fomen-
to de la venta a granel de alimentos, 
el aumento de envases reutilizables, 
la promoción del reciclado y las pro-
puestas que ayudan a alargar la vida 
útil del producto.

• La Pasta del mar de Pescanova
Pescanova ha vuelto a innovar en la 
categoría de refrigerados con su 
lanzamiento: ‘La Pasta del Mar’. De-
sarrollada junto a Ángel León, cono-
cido como el Chef del Mar, se presen-
ta como una forma fácil de comer 
pescado, con un alto nivel de proteí-
nas y de Omega 3 natural, bajo en 
grasa, sin colorantes ni conservan-
tes artificiales, y que cuenta con ca-
lificación NutriScore A. Se puede 
preparar en tan solo un minuto, al 
microondas o a la sartén, y está dis-
ponible en tres versiones: tallarines 
de salmón, espaguetis de merluza y 
espaguetis de merluza con tinta de 
sepia. Además, se trata de un pro-
ducto sin gluten y con pocos carbo-
hidratos en comparación con la pasta 
convencional.

• SkinStacks de Neutrógena
Neutrógena ha presentado un nue-
vo suplemento vitamínico para el 
cuidado de la piel que se fabrica 
con tecnología 3D de acuerdo con 
las necesidades específicas del 
cliente. La iniciativa es fruto de un 
acuerdo con Nourished, compañía 
especializada en la elaboración de 
suplementos alimenticios personali-
zados con impresoras 3D, y se pre-
senta en forma de unas gominolas 
de siete capas de producto llama-
das ‘SkinStacks’. Para conseguir el 
producto los interesados deberán 
tomarse un selfie de 180 grados 
con la cámara de ‘Skin360’, la apli-
cación para móviles de Neutrógena 
que dispone de un algoritmo que 
examina la piel a través de la ima-
gen y emite una recomendación de 
tratamientos y nutrientes adecua-
dos para la misma.

• Bag in box de Bezoya
Pascual, a través de su marca de 
agua mineral natural, continúa refor-
zando su apuesta por la innovación 
y la sostenibilidad materializando es-
tos compromisos en lanzamientos 
como este nuevo formato de 8 o 
12 litros ‘bag in box’, una caja de agua 
con todas las comodidades para el 
transporte por parte del consumidor 
final y grifo dispensador in-

 SkinStacks es el nuevo suplemento vitamínico 
de Neutrógena fabricado con tecnología 3D.

 ‘La Pasta del mar’ de Pescanova ha sido de-
sarrollada junto al chef Ángel León y se pue-
de preparar en solo un minuto.

 Los ‘Insta-bowls’ de Kellogg’s son tazones in-
dividuales de cereales y leche en polvo que 
solo necesitan agregar agua y remover.

 ‘Bag in box’ es el nuevo formato de 8 o 12 li-
tros de Bezoya con grifo dispensador incor-
porado.
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corporado. Su formato permite a la 
marca utilizar un 70% menos de plás-
tico por cada litro de agua en com-
paración con otros formatos de gran 
tamaño.

• Insta-Bowls de Kellogg’s
Kellogg’s busca alentar el consumo de 
conveniencia de cereales con la intro-
ducción de los nuevos ‘Insta-bowls’, 
que son tazones individuales de ce-
reales y leche en polvo que solo ne-
cesitan agregar agua y remover 
para disfrutar. Según la marca, el 
68% de los adultos disfruta de los 
cereales, pero prefiere opciones de 
desayuno que sean fáciles de comer 
sobre la marcha porque no tiene 
tiempo para sentarse y desayunar. 
Por el momento se presenta en cua-
tro variedades conocidas: Frosted 
Flakes, Froot Loops, Apple Jacks y 
Raisin Bran Crunch de Kellogg’s.

2  Estrategias de ahorro 
y reposicionamiento
En un entorno de subidas generali-
zadas de precios en la alimentación, 
la MDD, aunque también ha incre-
mentado sus precios de manera sig-
nificativa en el último año, se ha 
convertido en el elemento principal 
de la distribución para ofrecer pro-
ductos más contenidos en cuanto a 
coste. Por ello, y aunque las marcas 

de fabricante recurran a otros argu-
mentos y valores para captar la 
atención sobre sus productos, inevi-
tablemente también tienen que re-
currir al precio como reclamo a tra-
vés de promociones, sorteos y 
activaciones que cada vez se vuel-
ven más llamativas y recurrentes.

El aspecto que más ha revoluciona-
do el sector del gran consumo es la 
existencia de una mayor presión por 
el value for money. En este sentido, 
más allá de la bajada de precios di-
recta, las marcas de fabricante recu-
rren a argumentos derivados del 
ahorro a largo plazo que supone 
comprar marcas de calidad, algo que 
visibilizan con demostraciones de 
producto avalando una mayor dura-
bilidad frente a la marca de distri-
buidor. Al clásico argumentario en 
torno a la compra inteligente se su-
man otras razones motivadas por 
aspectos especialmente sensibles 
hoy en día para el consumidor, como 
los relativos al ahorro energético 
que supone comprar un determina-
do producto frente a otro.

Pero las marcas de fabricante se en-
cuentran con un reto extra: conseguir 
accesibilizar sus productos sin que 
esto resienta su imagen de calidad y 
liderazgo. Entendiendo que una baja-

da de precio significativa en un pro-
ducto de una marca tradicional puede 
traducirse en una depreciación de su 
imagen, estas marcas están optando 
por incluir nuevas líneas de producto 
que les ayuden a ampliar sus públicos 
a través de la creación de ‘submar-
cas’ que se muestran más accesibles 
pero que siguen manteniendo sus va-
lores de calidad y confianza unidos a 
un deseo de aspiración, en este caso 
alcanzable.

Destacan especialmente algunas 
campañas de estrategias de ahorro, 
value for money y accesibilización 
como las siguientes:

• ‘X Pierre Hermé’ de Häagen-Dazs
Häagen-Dazs lanza una nueva gama 
de productos en colaboración con 
uno de los pasteleros más reconoci-
dos a nivel mundial, Pierre Hermé, 
cuyo punto diferencial es el maca-
ron. Esta nueva línea llega como una 
de las principales novedades de la 
marca para este verano y consta de 
tres referencias que ya están dispo-
nibles en los principales puntos de 
venta del país: Double Chocolate Ga-
nache, Strawberry & Raspberry y 
Yuzu & Lemon. Y para que cada bola 
sea aún mejor, al helado se le añaden 
crujientes trocitos de macaron que 
aportan el equilibrio perfecto entre 

el sabor de Häagen-Dazs y el ca-
racterístico gusto a almendra de 
este postre. De este modo Häagen- 
Dazs posibilita a sus consumidores 
el acceso a una experiencia a la que 
de otro modo no habría podido ac-
ceder, ofreciéndoles la oportunidad 
de probar una creación gourmet de 
la mano de uno de los pasteleros 
más famosos del mundo.

• ’Great Buy! 99€’ de Arizona 
Iced Tea
El CEO de la compañía de bebidas 
ha prometido mantener el precio de 
99 centavos todo el tiempo que le 
sea posible. Durante 30 años, las la-
tas altas de 23 onzas, conocidas por 
su llamativo diseño de flor de cere-
zo, se han vendido en supermerca-
dos y gasolineras de todo Estados 
Unidos a un precio que no ha supe-
rado los 99 centavos, y desde la 
compañía esperan que siga siendo 
así. Una forma de evidenciar este 
propósito es incluir el precio en la 
propia lata como un gesto de com-
promiso de permanencia. Se espera 

que, en lugar de gastar millones en 
publicidad como sus competidores, 
la marca mantenga su estrategia de 
boca en boca, aumente su volumen 
de ventas (en lugar del precio) y re-
duzca los costes de fabricación con 
nuevos diseños de envases, como ya 
hizo con su rediseño de tapa.

• Lote ahorro de Bonpreu y Esclat
Bonpreu i Esclat cuentan con lotes 
de producto de marca de fabricante 
en oferta. Suelen ser estacionales, 
como por ejemplo para disfrutar de 
un buen rato con tus seres queridos 
en verano; dedicados a momentos de 
consumo concretos, como el desayu-
no; o pensados para recetas con los 
ingredientes necesarios para hacer 
un plato determinado.

• ‘Save up to 60% energy’ de P&G
“Podemos ahorrar hasta un 60% de 
la factura de la luz de la lavadora si 
lavamos en frío”. Ariel ha lanzado una 
campaña para concienciar sobre los 
hábitos más eficientes en el hogar y 
ayudar a ahorrar en la factura de la 

luz. Hasta el 60% de la huella de 
carbono de la lavandería proviene 
del calentamiento del agua en la la-
vadora. Reducir la temperatura de 
lavado es lo más importante que to-
dos podemos hacer para reducir el 
impacto ambiental de la ropa.

• ‘Aprox 53% savings versus 
restaurant prices’ de McCain
McCain Foods lanzó una campaña en 
India donde promovía la superioridad 
de sus hamburguesas caseras ‘Aloo 
Tikki’ y ‘Veggie Burger’ en compara-
ción con las hamburguesas de comi-
da rápida que se piden online o en 
restaurantes en términos de conve-
niencia, tiempo de preparación y re-
lación calidad-precio. A través del 
mensaje: “Why step out for a burger 
when you can just McCain?” el obje-
tivo clave era recordar a los consu-
midores que no necesitan 

 Häagen-Dazs ha lanzado una gama de hela-
dos de macarons en colaboración con Pierre 
Hermé.
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salir de sus hogares cuando pueden 
prepararlas en casa ahorrando apro-
ximadamente un 53% con respecto 
a un restaurante.

• ‘Goxo’ de Dabiz Muñoz
El mejor chef del mundo nos sor-
prendía en la pandemia con su idea 
del ‘Goxismo ilustrado’: platos crea-
tivos, imprevisibles, canallas, con 
mucho sabor y aptos para todos los 
públicos democratizando en una 
propuesta fast food y lo mejor de la 
alta cocina. A través de ‘Goxo’, que 
se puede pedir directamente desde 
Glovo, Dabiz Muñoz se adentraba en 
otro tipo de negocio gastronómico, 
siguiendo el legado de Streetxo, al 
que en los últimos años se han su-
mado gran cantidad de estrellas Mi-
chelin convirtiendo estos conceptos 
en una oportunidad para ampliar su 

público y aumentar su facturación 
(en líneas generales, a estos concep-
tos se les presupone una rentabili-
dad mayor que a los locales galardo-
nados con estrella).

3  Comunicación 
y engagement
Las marcas líderes deben ser pione-
ras en la detección de tendencias y 
en adaptarse a las nuevas necesida-
des de los consumidores. Para ello es 
esencial poner el foco en la comuni-
cación con las nuevas generaciones 
incorporando novedosos canales de 
venta como el live shopping a través 
de plataformas como Twitch, inte-
grando nuevos reclamos de accesibi-
lidad como los pagos flexibles o los 
servicios de financiación, colaboran-
do con sus referentes de estilo de 
vida, haciendo la experiencia de com-
pra online más cercana y divertida e 
incluso, a veces, llegando a rejuvene-
cer el producto a través de nuevas lí-
neas o ediciones limitadas.

El enfrentamiento entre las marcas 
ya no se libra únicamente en los li-
neales de la tienda; ha saltado tam-
bién a los espacios publicitarios. Y 

es que el branding de las marcas de 
distribuidor ha dejado de ser auste-
ro y ha empezado a hacer un packa-
ging y una aproximación al consumi-
dor muy similar al de las marcas de 
fabricante. A eso se suma que inclu-
so los hard discount están apostan-
do por muchos de los canales tradi-
cionales que las marcas usaban para 
posicionar sus productos.

Además, para una marca líder el 
‘Brand Belonging’ es fundamental 
para seguir siendo competitivo. Las 
nuevas tecnologías y canales digita-
les han creado un mayor número de 
espacios de conexión e interacción 
con los clientes permitiendo una 
mayor creación de comunidades y, 
por tanto, un aumento exponencial 
de la necesidad de pertenecer a 
cada una de ellas potenciada por el 
‘fomo’ (fear of missing something) y 
el deseo de estar continuamente co-
nectado con lo que está pasando. 
Las marcas de distribuidor ya están 
empezando a coquetear con la ge-
neración de contenido a través de 
acciones en redes sociales, por lo 
que las marcas de fabricante debe-
rán esforzarse por liderar la crea-
ción de contenido y la generación de 
entretenimiento tanto offline como 
en los nuevos ecosistemas sociales.

Existen múltiples ejemplos de ello. 
Aquí destacamos la nueva Mahou 
Rosé, ‘Historias próximas’ de Solís, 
‘Your Meta Version’ de Coca-Cola, 
los podcasts de Kaiku y ‘Gracias 
Cruapán’ de Bimbo.

• ‘Your Meta Version’ de Coca-Cola
Las latas y botellas de Coca-Cola 
Move incluyen un código QR esca-
neable que sirve como portal al 
Coca-Cola Creations Hub, que pre-
senta una serie de experiencias au-
diovisuales como contenido detrás 
de escena de Rosalía grabando su 
nuevo sencillo, un cuestionario de 
personalidad que crea avatares per-
sonalizados en 3D inspirados en el 
metaverso o listas de reproducción 
basadas en las respuestas de los 
fans. También se pueden comprar 
artículos autografiados a los que Ro-
salía atribuye haber inspirado su 
transformación y cuyos beneficios 
se donarán a la Fundación Antonio 

Gala, que otorga becas de residencia 
a jóvenes creadores en España.

• ‘Historias próximas’ de Solís
Para elaborar sus salsas de tomate 
Solís trabaja con agricultores locales 
que, generación tras generación, se 
han dedicado al cultivo de sus toma-

tes en las Vegas del Guadiana, Extre-
madura. Para ello siguen prácticas 
sostenibles respetuosas con el me-
dioambiente, en especial con el uso 
de agua, siendo este un bien escaso 
en el planeta. Para transmitir este 
compromiso Solís ha creado una se-
rie de “Historias Próximas” en las 

que habla de sus distintas variedades 
de salsas elaboradas con tomates de 
agricultura local sostenible, generan-
do contenido en torno a sus valores.

• Mahou Rosé de Mahou San Miguel
Mahou San Miguel ha lanzado ‘Ma-
hou Rosé’, una propuesta pionera 
con la que vuelve a abrir un nuevo 
segmento dentro de la categoría de 
cervezas en España. Se trata de una 
lager rosé, refrescante y con toques 
afrutados, pensada para aquellos 
consumidores de cerveza abiertos a 
nuevas propuestas y para aquellos 
que prefieren un amargor más sua-
ve. Con este lanzamiento la compa-
ñía aporta valor al sector cervecero, 
fomentando su evolución y atrayen-
do a prescriptores de otras bebidas, 
pero también al de la hostelería y el 
gran consumo.

 Coca-Cola Creations ha lanzado junto a Rosalía una edición limitada zero azúcar  
con nuevo sabor y diseño.

 ‘Mahou Rosé’ es la nueva lager rosé refres-
cante y con toques afrutados de Mahou San 
Miguel.
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• Podcasts de Kaiku
Los podcasts se han convertido en 
uno de los formatos multimedia más 
consumidos en España. En este con-
texto destacan dos podcasts de Kai-
ku Caffè Latte:

 – Podcast Espresso: un progra-
ma en el que es posible tener la 
sensación de quedar a tomar un 
café con un amigo y ‘rajar’ de todo. 
Presentado por Paula Púa y Pupi 
Poisson, cada episodio combina hu-
mor, cotilleos y sobre todo muchas 
risas.

 – Konfesiones Con Living: Victoria 
Martín, @livingpostureo, presenta una 
serie de entrevistas en las que todo 
puede pasar. En el perfil de @kaikuca-
ffelatte tienes destacados los momen-
tos más locos de este pódcast con 
toda la esencia de la humorista. Una 
forma diferente de descubrir a cada 
uno de los invitados a través de pre-
guntas poco convencionales.

• ’Gracias, Cruapán’ de Bimbo
Cruapán “Pan por fuera y cruasán 
por dentro” ha tenido una gran e in-
esperada acogida entre cientos de 
consumidores que en redes sociales 

(principalmente en TikTok e Insta-
gram) han compartido sus reseñas, 
recetas e incluso sus frustraciones 
al no poder encontrarlo, convirtién-
dolo en viral tan solo unos días des-
pués de su lanzamiento. Y como res-
puesta al buen recibimiento, la marca 
decidió enviar un mensaje de agra-
decimiento con una lona de más de 
60 metros y 3 caras que se desplegó 
en el centro de Madrid.

4  Generación 
de experiencias
Las marcas de fabricante tienen que 
luchar por hacerse más visibles con 
activaciones e implementaciones 
que traspasan cada vez más la tien-
da, encontrando en los formatos 
pop-up y los eventos una oportuni-
dad para generar notoriedad aleja-
dos de las limitaciones impuestas 
por los distribuidores.

Actualmente ya no basta con ofre-
cer un buen producto o servicio. 
Los consumidores quieren que 
vaya acompañado de una gran ex-
periencia y, cuanto mejor sea esta, 
más valor atribuirán a la marca, 
según indica la consultora Kantar. 
En este sentido, las marcas de fa-
bricante deberán liderar el terreno 
del marketing emocional invirtien-
do en experiencias de compra y 
consumo que logren una vivencia 
única y diferenciada que los consu-
midores recuerden más allá del he-
cho de comprar un producto espe-
cífico. La idea reside en dejar de 

vender un producto para vender 
un plan.

Además, las estrategias de fideliza-
ción suponen una herramienta fun-
damental para construir vínculos du-
raderos y de valor entre fabricantes 
y consumidores. La incursión de los 
distribuidores en este terreno, crean-
do sus propios clubs y programas de 
fidelización, ha llevado a que las 
marcas de fabricante den un paso 
más sofisticando sus plataformas de 
fidelidad, creando suscripciones de 
valor añadido e incorporando nuevas 
recompensas acordes a las nuevas 
demandas de los consumidores.

Lo más importante a tener en cuen-
ta es que para crear un vínculo con 
el cliente es preciso conocerle y te-
ner información de su comporta-
miento. Es decir, pasar de una visión 
de operación o transacción a una vi-
sión de cliente, y poder actuar en 
consecuencia. Para ello, disponer de 
una buena estrategia de big data 
será de vital importancia, adelantán-
dose así a dar respuesta a las nece-
sidades concretas de cada perfil de 
usuario.

• ‘Bar à céréales’ de Kellogg’s
En corner de refill de de la marca los 
clientes pueden escoger entre seis 
variedades a granel de sus cereales 
siguien do el compromiso de cero 
desperdicio y fomentando la perso-
nalización tanto en cantidad como 
en elección.

 ‘Bar à céréales’ es un corner refill de Kellogg’s donde los clientes pue-
den escoger entre seis variedades a granel.

 Grupo Gallo rescata ’Rollin’ Gallo’, el famoso cubierto que enrolla  
los espa guetis o tallarines.

MARCAS
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• ’Rollin’ Gallo’ de Gallo
Con el objetivo de aunar a dos gene-
raciones de consumidores, Grupo 
Gallo rescata este cubierto que en-
rolla los espa guetis o tallarines. El 
gadget, que cuenta con diez versio-
nes colecciona bles, se consigue de 
manera gratuita por la compra de 
un ‘pack Rollin’.

Destacamos las campañas de gene-
ración de experiencias de Kellogg’s 
y Grupo Gallo:

5  Compromiso social 
y sostenible
Ahora los consumidores buscan 
marcas con principios y valores con 
los que empaticen. De hecho, según 
el análisis global de la Asociación 
de Marketing de España (AMKT) 
presentado en febrero de este año, 
el 69% de consumidores afirma es-
tar dispuesto a incrementar su con-

sumo en marcas que respeten sus 
valores éticos. Esto demuestra que 
las decisiones de compra no están 
vinculadas solo al producto o al pre-
cio. Este terreno del propósito de 
marca es especialmente destacable 
en las marcas de fabricante, que se 
han posicionado en valores como la 
inclusión o la sostenibilidad antes 
que las marcas de distribuidor mar-
cando el camino y abanderando el 
discurso social. En un momento en 
el que hasta la MDD apuesta por la 
reducción de residuos y el packa-
ging sostenible, las marcas punteras 
deben dar un salto en la adquisición 
de compromisos, convirtiéndose en 
un socio para el cambio, no solo de 
los consumidores, sino de la socie-
dad en general.

Cuatro iniciativas exitosas en este 
sentido son las de Barbie, Danone, 
Cheerios y Milka:

• ‘Diverse doll line’ de Barbie
La icónica muñeca Barbie de la mar-
ca Mattel, Inc. sigue avanzando en 
su política de crear nuevas líneas de 
muñecas de moda más diversas e in-
clusivas. Por este motivo, el último 
lanzamiento de la firma ha incluido 
muñecas Barbie con, por ejemplo, 
implante coclear o una pierna proté-
sica, o un Ken con vitíligo. Además, 
la colección incluye numerosos to-
nos de piel, colores de ojos, tipos de 
cuerpo, texturas de peinado y tam-
bién discapacidades.

• ‘Two Good Yogurt’ de Danone
La marca de lácteos Two Good, 
creada por Danone, presenta una 
línea que se elabora a partir de ex-
cedentes o de fruta considerada 
“fea” para venderse en las tiendas. 
Limones, mandarinas, arándanos… 
son rescatados de ser desperdicia-
dos en formatos como yogures o 

smoothies. A través de su progra-
ma ‘One Cup, Less Hunger‘, por 
cada compra de un producto Two 
Good se realiza una donación, evi-
tando que la comida se desperdicie 
llevándola a las personas que más 
la necesitan.

• ‘Save the Bees’ de Cheerios
Nestlé Cereals anunció el lanza-
miento de una nueva campaña para 
Cheerios difundiendo el mensaje 
‘Save the Bees’. Como parte de la 
campaña, los consumidores podían 
recibir gratis una mini caja de semi-
llas de girasol que tenía como objeti-
vo crear conciencia sobre los desa-
fíos que enfrentan las abejas, al 
tiempo que alienta a las familias a 
plantar las semillas para ayudar a 
proporcionar a las abejas los lugares 
de alimentación vitales que necesi-
tan. La campaña on-pack también 
estuvo respaldada por activaciones 
digitales.

• ‘Beeping Bunny’ de Milka
La Pascua es uno de los momentos 
más importantes del año para Milka 
y para miles de niños en todo el 
mundo, que tratan de encontrar los 
huevos de chocolate que esconde 
un misterioso conejo. Sin embargo, 
para muchos niños ciegos es un día 
triste en el que no pueden disfrutar 
de esta diversión. La marca de cho-
colates se propuso hacer algo para 
que estos niños pudieran disfrutar 
del momento, y junto a la ONG fran-
cesa Aveugles creó ‘Beeping Bun-
ny’, un dispositivo diseñado espe-
cialmente para que estos niños 
puedan jugar por primera vez a la 
caza de los huevos de Pascua junto 
al resto de sus amigos. Desarrollado 
junto a diferentes expertos, emite 
un sonido especial que hace posible 
localizar la dulce recompensa me-
diante la audición.

© Pablo de la Rica

Hoy más que nunca las marcas deben justificar su “value for money”, más 
allá del precio, para seguir siendo relevantes. Las compañías que quieran 
establecer vínculos con los consumidores y ser elegidas deben liderar dri-
vers como la conveniencia, la digitalización, el entretenimiento, el engage-
ment, la sostenibilidad, la salud, la innovación, la calidad y el compromiso. 
Y deben hacerlo construyendo una propuesta de valor diferencial e imbati-
ble que les permita defender su posición en la categoría a partir, principal-
mente, de los siguientes 10 puntos:

 1 Abanderar los mensajes de 
calidad.

 2 Liderar el discurso social.

 3 Liderar el cambio en materia 
de sostenibilidad y cuidado 
del medioambiente.

 4 Con transparencia, compro-
miso y competitividad en el 
eje valor-precio.

 5 Sorprender de manera recu-
rrente con nuevos lanzamien-
tos, ediciones limitadas y li-
derando la innovación de la 
categoría.

 6 Abogar por nuevos argumen-
tos de ahorro más allá del 
propio precio del producto.

 7 Sofisticar las plataformas de 
fidelización para mejorar la 
experiencia.

 8 Fomentar la generación de 
contenido y la construcción 
de comunidades.

 9 Ser pioneras en la detección 
de tendencias para adaptarse 
a las demandas de las nuevas 
generaciones.

 10 Construir un propósito a tra-
vés del “brand belonging” 
que genere conexiones más 
profundas y duraderas.

Se trata de demostrar que, más allá de los productos, son marcas que im-
portan.

10 CLAVES PARA CONSTRUIR MARCAS  
MÁS ALLÁ DEL PRECIO

 Milka ha desarrollado ‘Beeping Bunny’, un dispositivo para que los niños ciegos puedan cazar hue-
vos de pascua mediante la audición.

 Con ‘Diverse doll line’ Barbie apuesta por  
una gama más diversa e inclusiva.

 ‘Two Good Yogurt’ es la nueva línea de Danone hecha a partir 
de excedentes o fruta considerada ‘fea’ para venderse.

 La nueva campaña de Cheerios, ‘Save the 
Bees’, pretende crear conciencia sobre los 
desafíos que enfrentan las abejas.

MARCAS
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Tendencias 
que impactan en 
la alimentación  
del consumidor
Tras la pandemia las prioridades y estilo de vida del 
consumidor han cambiado. Hoy le preocupa la infla-
ción, pero también su salud. Y la alimentación juega 
un papel primordial en su bienestar físico y emocio-
nal. Todo ello tiene un impacto directo en la cesta de 
la compra.

MARTA MUNNÉ
RESPONSABLE DE ESTUDIOS DE AECOC  
SHOPPERVIEW
mmunne@aecoc.es

Alimentación saludable  
sin renunciar a la indulgencia
Cuando decimos que el consumidor 
busca poder llevar una alimenta-
ción saludable no estamos hablan-
do de una moda, sino de una ten-
dencia que ha venido para 
quedarse. Llevamos años viendo 
cómo cada vez son más los consu-
midores que tienen esa aspiración. 
Pero es cierto que situaciones co-
yunturales como la inflacionista de 
los últimos dos años pueden hacer 
que veamos una ralentización en el 
crecimiento de esta tendencia. Pese 
a ello, el 63% de los consumidores 
nos dice que, aunque el precio es 
ahora un factor importante en sus 
decisiones de compra, no la dejan de 
lado. Pero ¿qué entiende el shop-
per por alimentación saludable?

Las 3 claves de una alimentación 
saludable para el consumidor

1  Naturalidad. Una alimentación ba-
sada en el consumo de productos na-
turales, productos frescos. De hecho, 
el 41% compra más productos fres-
cos que hace unos años con el objeti-
vo de alimentarse de forma sana y 
equilibrada. Si lo vemos por catego-
rías, el 94% de los consumidores 
piensa que las frutas y hortalizas for-
man parte indispensable en una dieta 
saludable. El 80% lo dice del pescado 
y el 72% de la carne y sus derivados.

Pero el consumidor no piensa solo 
en productos concretos, sino tam-
bién en la forma de cocinar los in-
gredientes. 7 de cada 10 consumido-
res prefieren cocinar al horno, vapor 
o a la plancha para evitar los fritos. 
De ahí que estemos viendo ese auge 
en las compras y uso de las freido-
ras de aire, que responden a una ne-
cesidad real de gran parte de la so-
ciedad de hoy en día.

 1 NATURALIDAD:

• 41% compra más productos frescos para alimentarse 
de forma sana y equilibrada.

• Alimentos que forman parte indispensable en una dieta 
saludable para el consumidor:

 — 94% frutas y hortalizas.

 — 80% pescado.

 — 72% carne y derivados.

• Forma de cocinar los ingredientes: 7 de cada  
10 consumidores prefieren cocinar al horno, vapor  
o a la plancha para evitar los fritos.

 2 EVITACIÓN:

• 59% prefiere consumir productos light, bajos en grasas o 
desnatados.

• 64% cree que es importante reducir el consumo de azúcar 
en la dieta, especialmente en productos procesados.

 3 EQUILIBRIO:

• 50% nos dice que lo importante es que un plato esté 
sabroso, aunque no sea tan sano.

• 80% cree que la variedad es muy importante; le aburre 
comer siempre lo mismo.

CLAVES DE UNA ALIMENTACIÓN SALUDABLE  
PARA EL CONSUMIDOR

C84    TENDENCIAS ALIMENTACIÓN
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2  Evitación. No consumir o res-
tringir el consumo de determinados 
elementos o sustancias. En este 
caso el consumidor se fija más en 
los “Sin” o “Bajo en”. A veces es 
igual de importante lo que no inclu-
ye el producto que lo que sí incluye. 
Por ejemplo, el 59% nos dice que 
prefiere consumir productos light, 
bajos en grasas o desnatados, y un 
64% nos dice que es importante re-
ducir el consumo de azúcar en la 
dieta, especialmente en productos 
procesados.

3  Equilibrio. Si bien es cierto 
que la prioridad es mantener una 
alimentación saludable, no se 
quiere renunciar a la indulgencia 
o a los momentos de capricho. Y 
esto es muy importante tenerlo 

en cuenta cuando pensamos en 
cómo presentar y comunicar 
nuestro surtido de productos. El 
consumidor busca incluir en su 
cesta de la compra diferentes pro-
ductos, obteniendo así lo bueno 
de cada uno y en función de la ne-
cesidad que busca cubrir en cada 
momento. En esta línea, el 50% 
nos dice que lo importante es que 
un plato esté sabroso, aunque no 
sea tan sano. Para el 80% la va-
riedad es muy importante; le abu-
rre comer siempre los mismos pla-
tos. Y ahí la alimentación saludable 
o los platos que se perciben como 
más saludables tienen todavía mu-
cho camino por recorrer para que, 
además de como saludables, sean 
percibidos como sabrosos y apete-
cibles.

Impacto de la sostenibilidad 
en la alimentación
Dentro de las tendencias analizadas, 
quizá sea la sostenibilidad la que más 
sufre con el aumento de precios. El 
40% nos dice que, aunque el precio 
es ahora un factor importante, los as-
pectos relacionados con la sostenibi-
lidad siguen siendo relevantes, pero 
menos que hace unos años.

La sostenibilidad se asocia principal-
mente con aspectos de cuidado del 
medioambiente y esto también tiene 
un impacto en el tipo de elecciones 
en la cesta de la compra, tanto a ni-
vel de productos como de envases o 
formatos.

De este modo, el 70% nos dice que 
es importante seguir reduciendo 

los envases de plástico y el 40% 
que ahora compra más a granel 
para evitar los envases de usar y 
tirar.

Pero si nos centramos en el impacto 
que tiene esta tendencia en nuestra 
alimentación, vemos algunos puntos 
interesantes:

• Conocer el origen de los produc-
tos gana importancia entre los 
aspectos relevantes de elección. 
Así, el 46% de los consumidores 
nos dice que compra más produc-
tos de proximidad o km0 pensan-
do tanto en la reducción de la 
huella de carbono en el transpor-
te como en el bien de la comuni-

dad local y apoyo a los producto-
res de su zona.

• También vemos cómo cada vez 
hay más personas que han redu-
cido el consumo de carne o que 
siguen una dieta vegana o vege-
tariana. De hecho, un 41% ha re-
ducido su consumo de 

 40% dice que los aspectos relacionados con la sostenibilidad 
siguen siendo relevantes, aunque el precio es ahora un factor 
importante.

 70% cree que es importante seguir reduciendo los envases 
de plástico y el 40% ahora compra más a granel.

 46% de consumidores nos dice que compra más productos 
de proximidad o km0.

 41% ha reducido el consumo de productos cárnicos por te-
mas ecológicos.

IMPACTO DE LA SOSTENIBILIDAD  
EN LA ALIMENTACIÓN

km0

 50% afirma que, a pesar de la situación de crisis económica 
actual, le gusta salir a restaurantes, aunque ahora intente gastar 
menos.

 43% sale menos a cenar y más a comer y 1 de cada 4 ha 
adelantado los horarios de comida cuando sale a restaurantes.

 67% le gusta darse un capricho cuando sale a restaurantes, 
aunque no sea tan saludable.

 60% busca restaurantes que ofrezcan menús variados para 
cubrir las necesidades de todos los comensales.

CONSUMO FUERA DEL HOGARTENDENCIAS ALIMENTACIÓN
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productos cárnicos por temas 
ecológicos. Y ahora que la preo-
cupación por la gestión de los re-
cursos y especialmente del agua 
es un tema cada vez más relevan-
te, es una variable que habrá que 
seguir de cerca.

• Otro aspecto es la concienciación 
del shopper por la reducción del 
desperdicio de alimentos. Y aquí 
se mantiene el peso entre los mo-
tivos principales: la mitad lo hace 
por temas económicos, compran-
do las cantidades justas de ali-
mentos para poder ahorrar en el 
tique de compra, y la otra mitad 
lo hace más bien pensando en el 
ahorro de recursos y preocupa-
ción por el medioambiente.

Consumo fuera del hogar
Las motivaciones y necesidades que 
se buscan cubrir cuando comemos 
en casa y cuando vamos a un res-
taurante no son las mismas y, por 
ende, el comportamiento del consu-
midor es distinto.

Cuando salimos a restaurantes el 
consumidor busca cambiar, sociabili-
zar y compartir tiempo con amigos 
y familia. El aumento de precios ge-
neralizado también afecta al consu-
mo fuera del hogar, pero casi la mi-
tad de los consumidores nos dice 

que, a pesar de la situación de crisis 
económica actual, le gusta salir a 
restaurantes para evadirse y disfru-
tar del día, aunque ahora intente 
gastar menos cuando lo hace.

En este ámbito vemos como apare-
cen nuevos momentos y hábitos. El 
43% sale menos a cenar y más a co-
mer y 1 de cada 4 ha adelantado los 
horarios de comida cuando sale a 
restaurantes. También aparecen 

oportunidades con el auge de nue-
vos momentos de consumo como el 
aperitivo, brunch o ‘tardeo’.

Si hablamos de los platos, el factor 
saludable pierde relevancia, espe-
cialmente en el consumo del fin de 
semana. Al 67% de los consumido-
res le gusta darse un capricho 
cuando sale a restaurantes. Busca 
platos con sabor y no vigila tanto lo 
que come. El comensal fuera del ho-

gar busca poder probar nuevos pla-
tos y recetas apetecibles y sabrosos.

Sin embargo, un aspecto que sí es 
relevante es el tema de los menús y 
opciones inclusivas. Cada vez vemos 
más comensales con necesidades 
específicas: reducción o evitación de 
los platos a base de carne, intoleran-
cias alimentarias o dietas ricas en 
proteínas. Y, como ya se ha comen-
tado antes, el consumo en restau-
rantes no es un consumo solitario, 
sino que es un momento que quere-
mos compartir con nuestros amigos 
y familiares, y por ello el 60% busca 
restaurantes que ofrezcan menús in-
clusivos con amplia selección de pla-
tos para cubrir las necesidades de 
todos los comensales.

Los jóvenes de hoy,  
el consumidor del mañana
Es importante conocer qué piensan 
y cómo se comportan los jóvenes de 
hoy en día para proyectar y enten-
der cómo será el consumidor del 
mañana. Los Zeta, nacidos entre 

1995 y 2010 en España, representan 
hoy en día el 16% de la población.

La gran mayoría de estos jóvenes si-
guen viviendo con sus padres y están 
estudiando, por lo que su poder ad-
quisitivo es limitado, pero sí que son 
grandes prescriptores dentro de sus 
hogares. Es una generación que tiene 
claro lo que quiere y así lo reclama.

A nivel de tendencias en alimenta-
ción, el 34% dice seguir la dieta me-
diterránea, es decir, conocen la im-
portancia de comer un poco de 
todo. Pero, además, un 8% lleva una 
dieta rica en proteínas y un 7% si-
gue la tendencia del ‘real fooding’.

Los amigos y su entorno más directo 
siguen siendo la influencia más gran-
de. Los influencers en realidad son 
criticados por su “profesionalización” 
para con las marcas o productos y 
por haberse convertido en “tablones 
de anuncios” con recomendaciones 
vacías. El 75% busca referentes sin-
ceros y naturales.

Son exigentes con las marcas y les 
piden mucho. Lo principal es que 
sus productos sean de calidad, va-
riedad de precios para encajar en 
todos los bolsillos y que sepan reco-
nocer sus errores de forma transpa-
rente cuando los haya.

La innovación también es un aspec-
to importante: les gusta que les sor-
prendan con propuestas nuevas. Va-
loran también aquellas marcas de 
alimentación y bebidas que ofre-
cen productos saludables y sosteni-
bles, especialmente los más mayo-
res, a partir de los 23 años, que 
disponen de más dinero y capaci-
dad de decisión.

© Marta Munné

 34% dice seguir la dieta mediterránea.

 8% lleva una dieta rica en proteínas.

 7% sigue la tendencia del ‘real fooding’.

 75% busca referentes sinceros y naturales, más allá de influencers 
que creen que han perdido credibilidad.

Sus prioridades:

 Calidad del producto.

 Variedad de precios para encajar en todos los bolsillos.

 Transparencia a la hora de reconocer los errores.

 Propuestas sorprendentes e innovadoras.

 Productos saludables y sostenibles.

CONSUMIDORES ZETA (NACIDOS ENTRE 1995-2010)

€
€
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INNOVAL?? 
INNOVAL??

Innoval 2024
Los productos  
que llegan al lineal
Un año más, el espacio de Alimentaria Innoval pre-
mia aquellos productos que aportan innovación en 
las diferentes categorías de alimentación. Algunas 
de las tendencias son plant-based, salud, convenien-
cia y sostenibilidad. Recogemos algunos de los candi-
datos de este año.

Caviaroli
Pinturas de aceite

‘Pinturas de Aceite’, creadas por Ca-
viaroli, es una nueva forma de “pin-
tar”, decorar, y aliñar platos salados. 
Se trata de una emulsión con base 
de aceite con todo el color y sabor de 
la frambuesa, el eneldo y la almen-
dra. Además de decorar, aporta sa-
bor y se puede usar como ingredien-
te para salsas y marinados.

Gaudea Botanics
Olive Gin

Olive Gin es una ginebra artesana, 
elaborada con aceitunas arbequinas 
e integrada con semillas de cilantro, 
que ha sido creada con una esencia 
fresca y característica, ofreciendo el 
mayor tributo a Lleida.

Nestlé Aquarel
Nueva botella de 8 Litros

Nestlé Aquarel lanza su nueva ga-
rrafa 8L, con un tapón dispensador 
que facilita servir el agua. Su asa er-
gonómica permite además llevar 
más cantidad para toda la familia y 
garantiza que nunca falte agua de 
calidad en casa.

Maison Perrier Energize
Agua con gas potenciada 
con cafeína

La energía indomable y natural de 
las intensas burbujas del agua con 
gas, ahora potenciada con una mez-
cla natural de cafeína, vitaminas y 
sabores refinados. Maison Perrier 
Energize es una nueva receta ener-
gizante con una composición más 
sana y natural, sin taurina y baja en 
calorías, en una lata de 25cl. Dispo-
nible en 2 sabores: lima-limón y me-
locotón.

Komgo
Kombucha to go!

Komgo Kombucha To Go!, es la kom-
bucha coreana en polvo que redefi-
ne la forma de disfrute de esta bebi-
da milenaria. Diseñada 
especialmente para aquellos con un 
estilo de vida ‘On the Go’, Komgo 
ofrece la auténtica experiencia de la 
kombucha en un formato convenien-
te y delicioso: sobres o sticks.

Granizados Maresme
Frosty Pocket

Granizado instantáneo envasado 
para consumir en cualquier lugar y 
sin necesidad de máquina. Frosty 
Pocket se congela y en tan solo 
unos segundos y con las manos se 
puede obtener un granizado artesa-
nal de fina textura. No necesita frío 
para su distribución, y se puede ven-
der congelado para tomar en el mo-
mento o líquido para congelar en 
casa.

Trevijano
Proteína vegetal

Su textura, sabor y propiedades con-
vierten estas recetas en una comida 
rápida, deliciosa y alta en proteínas, 
sin necesidad de recurrir a la carne. 
Ideal para comer de tupper o como 
plato único. La marca presenta 3 
nuevos platos 100% vegetales, sin 
aditivos y con un nuevo ingrediente: 
el guisante texturizado. Una alterna-
tiva fácil, rica y saludable que se 
prepara en menos de 11 minutos.

Ou·egg
La revolución del huevo
Ou·egg: ¡La revolución del huevo! 
Hecho con 1 solo ingrediente: 100% 
auténtico huevo. Se trata de chips 
de tortilla de huevo crujientes, altas 
en proteínas (48%), bajas en carbo-
hidratos y con muchos otros benefi-
cios nutricionales (fuente de hierro, 
vitamina D, calcio y nutrientes), sin 
gluten y sin harinas. Un producto en 
tendencia, listo para comer y en un 
formato ideal para llevar.

Fripozo
Gama platos preparados + 
proteínas

Fripozo +proteínas es la primera 
gama de platos preparados altos en 
proteínas del mercado. Dirigido a 
consumidores con una alta demanda 
de proteínas diarias, está disponible 
en dos sabores: Thai Noodles (30g 
de proteínas) con gamba, pollo, ver-
duras y un delicioso especiado asiá-
tico, y Kebab Fusion (32g de proteí-
nas) con carne de kebab de pollo y 
vacuno, arroz salvaje, champiñones 
y un irresistible especiado.

Pujante + (Plus)
Pollo como fuente de ácidos grasos 
Omega 3

Pujante+ (Plus) es el único pollo cer-
tificado como fuente de ácidos gra-
sos Omega 3, una innovación basa-
da en su alimentación 100% vegetal, 
complementada con vitaminas y mi-
nerales. El consumo de esta carne 
de pollo de crecimiento lento contri-
buye, junto a hábitos de vida saluda-
bles, a reducir el riesgo de padecer 
enfermedades cardiovasculares y 
neurodegenerativas.
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Carretilla
Platos listos de pescado

Carretilla amplia su recetario con el 
lanzamiento de la categoría de pla-
tos de pescado. Nuevas recetas ela-
boradas bajo el “Proceso Exclusivo 
Carretilla”, con ingredientes selec-
cionados, sin azúcares añadidos, sin 
conservantes y sin gluten. Al igual 
que el resto de Platos Listos Carreti-
lla, están listos para consumir en tan 
solo 1 minuto de microondas y no 
necesitan frío para su conservación.

Botanic & Fruits
Fideos a la cazuela

Los fideos a la cazuela de Botanic & 
Fruits son un delicioso preparado de 
pasta con verduras, ternera o pesca-
do y sofrito casero deshidratado. 
Todo listo para ser cocinado solo 
con agua. En 12 minutos consigues 
un plato de fideos, 100% natural y 
muy fácil de preparar. Existen 3 va-
riedades: montaña (ternera y bole-
tus), verduras (calabacín, zanahoria 
y alcachofas) y marinera (pescado y 
gambas).

Alberto de Miguel
Real Vegy

Real Vegy es un producto vegano 
elaborado 100% con proteína de 
guisantes, ingredientes naturales y 
libre de alérgenos y conservantes 
químicos. Sin gluten, soja, lactosa ni 
alérgenos. Es una solución lista para 
calentar y servir y con 5 años de 
vida útil. Real Vegy incluye albóndi-
gas veganas con salsa de tomate, 
salsa boloñesa, chili, curry, ragú y 
ensalada vegy tuna.

The Vegetarian Butcher
Gama descongelar y listo

La gama ‘Descongelar y Listo’ de 
The Vegetarian Butcher ofrece tiras 
estilo ternera y trozos estilo pollo, 
listos para comer en frío o caliente. 
Sin renunciar al sabor y textura de 
la carne animal, pero 100% vegano.

Maggi Fusian
Fideos orientales

Maggi Fusian, la marca de Nestlé, 
presenta los nuevos Fideos Orienta-
les: deliciosas recetas asiáticas para 
compartir y más fáciles de preparar 
que nunca, listas en 5 minutos. Es-
tán disponibles en formato bolsa de 
2 raciones de 120g.

Litoral Veg
Albóndigas con tomate

Litoral Veg, de Nestlé, lanza unas al-
bóndigas a base de proteína vegetal, 
guisadas con salsa de tomate y gui-
santes. Un plato típico de la gastro-
nomía española preparado con salsa 
de tomate de las Vegas del Guadia-
na y apta para dietas vegetarianas. 
Una deliciosa receta casera y sabro-
sa, fácil de preparar y con la calidad 
de Litoral.

Nescafé
Nescafé Classic Refill

Nescafé presenta Nescafé Classic 
Refill con todo el aroma y el sabor 
del café soluble en un envase doy-
pack reciclable.

ElPozo
Gama Rolling & Salsa

King Upp, la marca más joven y des-
carada de ElPozo, trae nuevos pro-
ductos con mucho rollo. Se trata de 
la nueva gama Rolling&Salsa, con 
sabores muy originales, un relleno 
king size y con salsas deliciosas.

Nico Jamones
Caldos de jamón ibérico y cremas 
con jamón ibérico

Nico Jamones presenta su nueva 
gama de caldo y cremas elaboradas 
con jamón ibérico. La materia prima 
ha inspirado estas recetas creadas 
para disfrutar de productos 100% 
naturales elaborados de manera ar-
tesanal con el sabor característico 
de sus mejores piezas ibéricas. Pro-
ductos sin conservantes, ni coloran-
tes, ni alérgenos. Bajo en sal y en 
grasa, y rico en nutrientes.
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Vicky Foods
Smoothie power

Los batidos de frutas de Vicky Foods 
están elaborados con ingredientes 
procedentes de la producción ecoló-
gica y enriquecidos con vitaminas B1, 
B6, B12, E y cafeína. 
Su alto contenido en 
fibra y bajo en gra-
sas, lo convierte en la 
bebida ideal para re-
poner fuerzas tras 
hacer ejercicio, o 
simplemente para to-
mar entre comidas.

Nestlé
Gamas untables y salsa de Kitkat 
y MilkyBar

Nestlé untables y salsas 
para profesionales: versá-
tiles y deliciosos, llevando 
el sabor icónico de Kitkat 
y Milkybar a Smoothie. Di-
señados para inspirar la 
creatividad culinaria. Fá-
ciles de usar y untar, per-
mitiendo crear platos rá-
pidos y sencillos.

Frit Ravich
Cocteleo Xtreme

Cocteleo Xtreme es el cóctel más 
‘extremo’ de Frit Ravich con dos sa-
bores muy picantes: Chili-lima fuego, 
que combina el mejor mix de sensa-
ciones gracias al fuego del chilli y el 
frescor de la lima, y Teriyaki ardien-
te, el sabor más hot, solo apto para 
aquellos paladares más atrevidos.

Vicky Foods
Sandwich proteínas

Con la innovadora propuesta de Vic-
ky Foods, la noción convencional del 
pan se transforma. Su sándwich pro-
teico reemplazá la harina de trigo 
por fibras, proteínas de huevo y le-
che, creando un equilibrio nutricio-
nal excepcional, más del 20% de 
proteínas, un 18% de fibra, menos 
del 18% de hidratos de carbono y 
menos del 1% de azúcares. Además, 
han eliminado el proceso de fermen-
tación característico del pan tradi-
cional, optando por un sistema de 
aireación en dos fases que garantiza 
la textura perfecta para untar y la 
resistencia óptima a cualquier tipo 
de relleno.

Europastry
Pizza Realfooding

Pizzas hechas con base de masa 
madre, con aceite de oliva virgen ex-
tra, alto contenido en fibra y con ha-
rina integral de trigo. Disponibles en 
3 sabores: jamón y queso, queso 
feta y calabaza, y pollo y pimientos.

SnackinForYou
Chips de jamón serrano y brócoli

Los chips de jamón serrano y brocóli 
de SnackinForYou son un sencillo, 
sabroso y también nutritivo snack. 
Por un lado, las finas lonchas lenta-
mente horneadas hasta su punto 
óptimo de crujiente tienen un alto 
contenido en proteínas (67%) y son 
sin gluten y sin lactosa. Están elabo-
radas únicamente con jamón serra-
no Navidul y sal. Sin azúcar añadido 
ni aditivos. Por otro lado, el 80% de 
los chips de brocóli son 4 vegetales 
(guisante, garbanzo, arroz y brocóli). 
El resto es aceite de girasol y el ade-
rezo sour and cream.

Match
Tonic water

Match con su icónico packaging 
ofrece una propuesta de valor total-
mente diferente que va más allá del 
diseño. Las botellas sostenibles es-
tán elaboradas con botellas de vino 
recicladas y lunas de parabrisas de 
coches recicladas. 

Eurocaviar
Frutas en esferas

La variedad de frutas en esferas está 
elaborada con las mejores piezas y 
siempre buscando el máximo sabor, 
calidad y textura para disfrutar de 
un bocado de fruta en cada esfera. 
En concreto, la marca cuenta con es-
feras de mango, frambuesa y cítricos.
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Nestlé
Voie Gras

Voie Gras es una alternativa 100% 
vegetal al foie gras, hecho a base de 
grasa vegetal y harina de soja. Con 
todo el sabor, textura y apariencia 
del foie gras, esta receta vegana te 
permitirá disfrutar respetando el 
bienestar animal.

Current Foods
Birthday Cake Ice Dream

Los helados cremosos y suaves de 
Current Foods son sin lácteos y he-
chos 100% de plantas. Sus chefs uti-
lizan granos de altramuz para crear 
helados innovadores y únicos en el 
mercado, con una textura rica. ¡Per-
fectos solos o en banana splits y ba-
tidos a base de plantas!

Delicass
Patés 100% vegetales

Paté 100% vegetal en formato 100g, 
refrigerado. Destaca su sabor y tex-
tura, hecho con ingredientes natura-
les. Sin conservantes y sin coloran-
tes, además cuenta con la 
certificación V label que garantiza 
que es un producto vegano. También 
es sin gluten, sin leche, sin huevo y 
sin lactosa.

Dacsa Group
Platos preparados 100% vegetales 
Hi Vegs!

Gama de platos tradicionales listos 
para comer y 100% vegetales Hi 
Vegs! Compuesta por 3 referencias: 
cocido madrileño, fabada y lentejas, 
ha sido la primera línea de produc-
tos plant based en unirse a la ten-
dencia de platos preparados en el 
sector retail, ofreciendo soluciones 
de calidad con el sabor de las rece-
tas de siempre.

Costa Food Group
Roler Cocina Fácil

Recetas sanas y sabrosas, fáciles y 
rápidas de cocinar. Cocinadas al va-
por y presentadas en envase micro-
ondable, fabricado a partir de cartón 
reciclado y con un 85% menos de 
plástico que el envase convencional. 
La gama se presenta en tres varie-
dades: pollo teriyaki con arroz, pollo 
tikka masala con verduras y pincho 
moruno de cerdo con patatas.

Revolugreen!
Bandeja 79% material reciclado 
post consumo

Revolugreen!, división del Grupo Pa-
lacios dedicada al desarrollo de rece-
tas en base a proteínas alternativas, 
envasa sus productos en bandejas 
R’KAP, la solución de envases con 
un 79% de plástico reciclado post-
consumo de Knauf Industries. Rece-
tas listas para comer 100% plant ba-
sed, ahora en envases circulares.

Wovo
Bebida con base de clara de huevo

Wovo es una alternativa a los lác-
teos y a las opciones vegetales ela-
borada a base de clara de huevo. 
Esto hace que, además de tener un 
alto contenido en proteínas de gran 
calidad y presentar los nueve ami-
noácidos esenciales, no contenga 
lactosa, gluten, grasa, hidratos de 
carbono ni azúcares añadidos. La 
gama de productos está compuesta 
por bebidas y cremosos fermenta-
dos con fruta.

Alimentos Sanygran
Bocados vegetales con sabor  
a ternera

Los ‘Bocados vegetales con sabor a 
ternera’ representan una alternativa 
alimentaria innovadora al transfor-
mar el bagazo de cerveza, un subpro-
ducto, en el ingrediente estrella de 
un análogo cárnico revolucionario. 
Gracias a la tecnología de extrusión a 
alta humedad han logrado una inno-
vación deliciosa y sostenible que re-
define las expectativas culinarias.

Santiveri
Gama proteínas

Lentejas, maíz, aceite de oliva virgen 
y sal marina. Estos son los únicos 
cuatro ingredientes de las tortitas 
con proteína Santiveri. Además de 
ser super crujientes, este snack fino 
y ligero contiene un 25g de proteína 
x 100g, es una fuente de fibra y tie-
ne pocas calorías. Es el tentempié 
perfecto si practicas deporte o para 
picar entre horas. No contienen glu-
ten y son ideales para vegetarianos.
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A la venta* en

y otras librerías
*Disponible en formato e-book y papel

Consulta 
nuestros precios 
especiales según 
unidades de 
pedido

Colección

Una radiografía del consumidor 
español que contrasta sus 
percepciones e intenciones de gasto 
con sus actos realeas de compra.

Para hacer frente al coste de la vida el 
consumidor recorta en lo que quiere 
para seguir gastando en lo que puede.

El autor a�rma que los jóvenes "viven 
en una permacrisis", por lo que el 
principal problema de nuestra 
economía es la falta de consumidores 
de recambio.

NUEVO LIBRO

Todo 
es terrible, 

pero yo 
estoy bien 

Los españoles ante la crisis 
del coste de la vida

Profesor ordinario de Dirección Comercial 
en IESE, asesor de empresas 
y autor. 

Entre sus libros destacan 
Never Normal, Directo al consumidor, 
Expectativas en la era de la escasez y El 
declive de las calles comerciales y el 
nacimiento de un nuevo modelo multicanal. 
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Mighty Farmer
Kimchi

El Kimchi de Mighty Farmer es una 
deliciosa mezcla de verduras fer-
mentadas que mantiene la receta 
original de Corea del Sur, pero con 
un toque moderno. Se puede utilizar 
como entrante, como guarnición o 
como ingrediente en cualquier comi-
da. Está lleno de bacterias vivas y es 
beneficioso para el intestino.

ColaCao
Galletas bañadas

ColaCao bañadas son unas galletas 
de masa crujiente bañadas en una 
irresistible cobertura de ColaCao- 
cuyo sabor recuerda a los icónicos 
grumitos que forma el ColaCao en 
polvo en la leche- y deliciosas pepi-
tas de chocolate. Las nuevas galle-
tas se presentan en dos variedades: 
original y mini.

Nestlé
Happy Puffs Snacks

Nestlé Happy Puffs son snacks de 
maíz deliciosos para los peques. Es-
tán fortificados con calcio, hierro, 
zinc y vitamina B1. No tienen azúca-
res añadidos, únicamente contienen 
los azúcares naturalmente presen-
tes en los cereales y la fruta.

Agotzaina
Coccó cremoso de huevo

Los cremosos Coccó de Agotzaina 
destacan por ser postres deliciosos 
“sin”: sin leche, sin gluten, y sin con-
servantes artificiales. Y “con”: con 
proteínas procedentes del huevo, 
que son de gran valor biológico, gra-
cias a sus aminoácidos esenciales.

Los Monteros
Espárragos trigueros en aceite  
de oliva

Los espárragos trigueros, con IGP, 
de Los Monteros se presentan en 
dos variedades: espárragos trigue-
ros en aceite de oliva virgen y espá-
rragos púrpura en conserva al natu-
ral. Son dos productos procedentes 
de campos españoles y de producto-
res andaluces.

Noel Alimentaria
Snack de charcutería alto en 
proteína

Noel Alimentaria lanza las tapas ‘On 
the go’ altas en proteínas. Combina 
lo mejor de los productos cárnicos, 
frutas deshidratadas y frutos secos 
en un solo formato. Una combina-
ción de ingredientes saludables.
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ROSA GALENDE C84
rgalende@aecoc.es

“Toda la 
geopolítica  
cabe en el carro 
de la compra”
Los desajustes de la desglobalización, los movimientos 
geopolíticos de los últimos años y las exigencias de la 
Unión Europea a agricultores y ganaderos explican 
la inflación que ha experimentado la cesta de la com-
pra. Así lo entiende Manuel Pimentel, agricultor y ex-
ministro de Trabajo y autor de “La venganza del cam-
po”, un libro en el que alerta del malestar del sector 
primario. Ahora, con el alza del precio de los alimentos 
y las manifestaciones de agricultores y ganaderos, 
apunta a un cambio de ciclo, porque “el encarecimien-
to de la cesta de la compra hace que la sociedad euro-
pea vuelva a mostrar interés por la alimentación”.

“El campo se vengará, en el modo 
bíblico, con escasez y encarecimien-
to brutal de los alimentos, de la so-
ciedad que lleva décadas despre-
ciándolo”, asegura Manuel Pimentel 
en la portada de su ensayo La ven-
ganza del campo. En él analiza la pa-
radoja de una sociedad que da la es-
palda a los profesionales del campo 
mientras les exige alimentos abun-
dantes, sanos y baratos.

Ingeniero agrónomo, doctor en De-
recho y diplomado en Alta Direc-
ción de Empresas, Manuel Pimen-
tel fue ministro de Trabajo y, 
además de agricultor y ganadero, 
es escritor y editor. Vive en su ex-
plotación agraria cerca de Córdoba 
y asegura que todas sus aficiones 
siempre han girado en torno al 
campo.

Rosa Galende: Dice usted en su li-
bro: “La venganza del campo tarde 
o temprano tendrá que llegar. Y la 
venganza del campo ya está aquí, 
amenazando despensas y bolsi-
llos”. Estos días vemos las movili-
zaciones de agricultores y ganade-
ros y nos preguntamos: ¿Por qué 
el malestar del campo?
Manuel Pimentel: Es algo muy so-
ciológico; es todo un sector que, 
desesperado, lucha por su propia su-
pervivencia. Durante décadas los 
sectores agrario, ganadero y pes-
quero en su conjunto han sido des-
preciados, ignorados y, en última 
fase, directamente perseguidos y 
acusados de maltratadores de ani-
males y enemigos del medioambien-
te. Una vez arruinadas sus carteras 
y su moral, y desprestigiados, les ha 
llegado una PAC – Política Agraria 
Común– que directamente desconfía 
de ellos y les aplica criterios de con-
trol. Es muy irritante. Es una reivin-
dicación justa, una lucha justa y un 
aldabonazo que la sociedad debe 
aprovechar, porque no solamente 
están luchando por sus legítimos in-
tereses; están luchando por los 
nuestros, por disponer de una des-
pensa en Europa que sea variada, 
rica y a precio razonable. Si no cui-
damos nuestra agricultura, la des-
pensa se nos va a poner carísima y 
puede estar en riesgo.

¿Cómo hemos llegado hasta aquí?
Después de décadas de alimenta-
ción muy barata, Europa dejó de 
preocuparse por la agricultura. La 
incorporación de nuevos y positivos 
valores sobre medioambiente hizo 
que nuestro inconsciente colectivo 
decidiera que el campo europeo es 
para pasear y que los alimentos los 
produzcan otros. Es decir, de alguna 
forma estamos dando la llave de la 
despensa a terceros países 

Manuel Pimentel 
Autor del libro  
La venganza del campo

“Empieza un cambio de ciclo: 
el encarecimiento de la  

cesta de la compra hace que  
la sociedad europea vuelva  

a mostrar interés por la 
alimentación. Este es el 

momento adecuado para 
establecer una estrategia 

sensata a medio y  
largo plazo”. 

“Lo que está pasando en el 
campo es una reivin dicación 
justa, una lucha justa y un 

aldabonazo que la sociedad 
debe aprovechar, porque no 

solamente están luchando por 
sus legítimos in tereses; están 

luchando por los nuestros,  
por disponer de soberanía 

Alimentaria”.

“Estamos dando la llave de la 
despensa a terceros países y 
en estos momentos de guerra 

y conflicto es una absoluta 
irresponsabilidad”.

“El sector tiene que adaptar se 
a las cuestiones de sosteni­
bilidad, de digitalización y 

también trabajar en el relato  
y el dis curso intelectual”.

“El sector se ha empobrecido, 
se cierran explotaciones y los 
jóvenes no quieren continuar. 
Es un círculo: se empobrecen 

porque no valoramos la 
alimentación, porque hay 

fuentes alternativas”.

“El prestigio social es parte  
de nuestra retribución  

moral. No ser reconocido 
profesionalmente nos duele, 

nos desmotiva y nos castiga”.
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y en estos momentos de guerra y 
conflicto es una absoluta irrespon-
sabilidad. Primero, porque seguro 
que se nos va a encarecer y, ade-
más, porque puede ser de peor cali-
dad. Y ya no solamente es que los 
alimentos sean más caros, es que 
pueden faltarnos. La geopolítica es 
complicada. En los conflictos no sa-
bemos nunca quién va a ser nuestro 
enemigo ni quién nuestro amigo, por 
lo que estratégicamente no pode-
mos depender de esos terceros.

En su libro dice que tenemos una 
estrategia energética y una estra-
tegia tecnológica pero que no exis-
te una estrategia para algo tan vi-
tal y necesario como nuestra 
alimentación.
Todo esto debería conllevar una re-
flexión profunda europea para esta-
blecer una estrategia alimentaria 
que nos garantice una despensa va-

Yo creo que la rentabilidad agraria 
se va a incrementar estos próxi-
mos años, pero no va a volver a 
ser lo que fue. Hay que hablar de 
economías de escala también en la 
producción, hay que hablar de 
otros requerimientos, como ha pa-
sado en todos los sectores produc-
tivos. Y la agricultura va a ser uno 
más. O sea, nuestros profesionales 
van a tener que hacer toda una 
evolución.

La biotecnología avanza en Esta-
dos Unidos, Australia, China… 
Mientras en Europa se mantienen 
las restricciones a este avance. 
¿Cómo ve esta cuestión?
Los avances en materia de biotec-
nología son muy importantes y en 
muchos casos muy positivos. Con 
la prudencia lógica del contraste y la 

riada, sostenible, sana y a precios 
razonables. Porque hasta ahora ha 
habido una antiestrategia. Es decir, 
se trataba de producir cada vez me-
nos y más caro, porque lo que he-
mos ido haciendo todos los países 
europeos es limitar, restringir o en-
carecer la producción agraria con 
cada una de las normas. Y ya lo es-
tamos notando.

¿Qué es lo que hay que hacer?
Aquí hay que buscar grandes consen-
sos sociales. Agricultores, ganaderos 
y pescadores son parte de la solu-
ción, no el problema, pero tienen que 
intervenir otras muchas voces. Tene-
mos que construir entre todos una 
estrategia alimentaria en la que se-
guir apostando por la sostenibilidad, 
que es irrenunciable, pero al mismo 
tiempo por la despensa y por la renta 
de los agricultores.

¿Ve realmente viable avanzar ha-
cia una estrategia alimentaria eu-
ropea que proteja la soberanía ali-
mentaria de los países?
Hace un año esto parecía algo muy 
difícil, porque al imaginario europeo 
no le importaba la alimentación. 
Pero ahora se está iniciando un 
cambio de ciclo muy evidente, por-
que las materias primas agrarias y 
los riesgos geopolíticos están enca-
reciendo la cesta de la compra, y 

eso hace que la sociedad europea, 
por vez primera, empiece a mostrar 
interés por la alimentación. Este es 
el momento adecuado para estable-
cer una estrategia sensata a medio 
y largo plazo.

Y esta es una batalla que se libra 
en Europa…
Las grandes políticas agrarias son 
europeas, pero la batalla se libra pue-
blo a pueblo. Debe haber una con-
ciencia de la sociedad en su conjun-
to, porque Europa somos nosotros y 
los eurodiputados salen de nuestro 
voto en cada circunscripción. Por eso 
ese agricultor que ha salido con el 
tractor y ha cortado la carretera en 
su pueblo no solamente está dando 
un toque de atención a su alcalde, a 
su comunidad autónoma, al Gobier-
no, al ministro…; se lo está dando a la 
conciencia de toda Europa, y ahí es 
donde probablemente tenemos más 
campos de actuación.

Durante años se arrancaron oliva-
res y viñedos, se cerraron explota-
ciones de vacuno… El campo se ha 
ido vaciando y ahora muchas explo-
taciones se ven amenazadas. ¿Es 
posible revertir esta situación?
Siguiendo la técnica de la lucha 
oriental, nunca tienes que luchar 
contra energías que te superan y 
tampoco mirar para atrás: hay que 

canalizar la energía hacia adelante. 
Se van a hacer cosas nuevas. El 
campo va a ser distinto de aquel 
campo. El sector tiene que adaptar-
se a los nuevos requerimientos que 
precisamos. Debe prestar mucha 
atención a las cuestiones de soste-
nibilidad; habrá que mecanizar mu-
chísimo, habrá que entrar en la eco-
nomía digital y habrá que trabajar 
también en la parte de relato y dis-
curso intelectual. La nueva agricul-
tura va a ser también muy exigente 
y un reto para los profesionales. Yo 
creo que están muy dispuestos a 
hacerlo. De hecho, les motivan es-
tos cambios. Es posible ir constru-
yendo una realidad más equilibrada, 
donde la producción agraria tenga 
peso.

El relevo generacional pone en 
riesgo la continuidad de muchas 
producciones agrarias.
El sector se ha empobrecido, y por 
tanto se cierran explotaciones y los 
jóvenes no quieren continuar. Es un 
círculo: se empobrecen porque no 
valoramos la alimentación, porque 
hay fuentes alternativas.

Tenemos que ver cómo consegui-
mos un mundo en que la retribución 
del agricultor le permita una renta-
bilidad justa y con el tiempo recupe-
rar su prestigio en la sociedad.

prevención, para comprobar que son 
inocuos para la salud, pero hemos 
de estar abiertos a ellos. No tiene 
ningún sentido prohibir aquí cultivos 
transgénicos y después importar el 
grano transgénico.

¿Cómo podemos resolver ese dile-
ma? ¿Cerramos fronteras a la libre 
circulación de los alimentos o 
igualamos las exigencias a pro-
ductores de todos los países?
Soy partidario de un mundo de fron-
teras abiertas, incluyendo la alimen-
tación. Por varios motivos. Primero, 
España es un país exportador; nos 
pegaríamos un tiro en el pie si prohi-
bimos algo con lo que ganamos di-
nero. Y, segundo, porque los mundos 
cerrados tienen mucho riesgo de ca-
rencia, por eso abrirnos nos da más 
garantías y encima nos aporta em-
pleo y renta.

Para mí la clave es que haya una 
frontera abierta, transparente y con 
las mismas reglas de juego para to-
dos. El secreto no es poner arance-
les, ni aduanas, ni impedir la entra-
da, sino que la mercancía que venga 
esté sometida a las mismas exigen-
cias que nosotros por medio de un 
verificador internacional de presti-
gio. Es decir, tendremos que traer 
mercancías de aquellos países con 
los que tengamos conve-

Cambiar el 
relato.  Es posible 
ir construyendo 
una realidad más 
equilibrada, donde 
la producción 
agraria tenga peso.

“Si no cuidamos nuestra 
agricultura, la despensa se nos va a 
poner muy cara y estará en riesgo”.

“Debería haber una estrategia 
alimentaria europea que nos 

garantice una despensa variada, 
sostenible, sana y a precios 

razonables”.

“Creo que la sociedad de estos 
próximos años va a ir volviendo 

paulatinamente la mirada hacia los 
productores de alimentos”.

“No podemos permitir que Europa 
entregue la llave de la despensa  

a terceros”.

“Para mí la clave es que haya una 
frontera abierta, transparente y con las 

mismas reglas de juego para todos”.

“O actuamos por consenso o al final  
la cesta de la compra nos va a poner  

a todos en nuestro sitio”.

La contradicción. 
 Prohibir en Europa 
cultivos transgénicos 
e importar grano 
transgénico.

VOCES QUE SUMAN
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nios de exigencia y que sean con-
trastables. Esa es mi tesis: mercado 
abierto pero transparente y con los 
mismos requerimientos de calidad.

La subida de la cesta de la com-
pra preocupa a los consumidores 
y también a los políticos. ¿Cuál es 
la causa de la inflación en alimen-
tación?
Hasta ahora, en general la distribu-
ción ha tenido posibilidad de acce-
der a diferentes fuentes con garan-
tía de suministro de distintas zonas 
del mundo de forma muy eficiente, 

con lo cual, gracias a su fuerza de 
negociación, han sido actores muy 
eficaces de bajada de precios y han 
apretado mucho a los agricultores. 
Pero la subida que se está experi-
mentando ahora mismo no tiene a 
la distribución como responsable, 
ya que su margen es pequeño, y se 
debe sencillamente a que la oferta 
se está limitando y encareciendo: 
hay menos producto y cada vez 
más caro.

Es muy importante diagnosticar 
esto. Va a haber mucha corriente 
populista ahora que va a apuntar a 
la cadena de distribución como res-
ponsable de la subida de precios y 
tenemos que argumentar muy bien 
el por qué no es así. Las reglas de 
juego en este cambio de ciclo van a 

ir variando, porque la desglobaliza-
ción hace que lo que viene de fuera 
sea más caro y ya no tan fácil, por-
que hay desajustes, no hay garan-
tías. Y el gran comprador va a ten-
der a buscar alianzas a medio y 
largo plazo, mejorando un poquito el 
precio y con integraciones más ver-
ticales. Es decir, va a haber un cam-
bio de ciclo y lo vamos a ir notando. 
Y la industria y la distribución no 
van a querer asegurarse solo la ma-
teria prima, que es imprescindible, 
sino también el precio. Por eso digo 
que toda la geopolítica cabe en un 
carro de la compra.

¿Cuál es su motivo de preocupa-
ción en el momento actual?
Me preocupa muchísimo el estado 
del sector agrario en estos momen-
tos, a dónde hemos llegado.

¿Cuál es su motivo para el opti-
mismo?
La venganza del campo. O actuamos 
por consenso o al final la cesta de la 
compra nos va a poner a todos en 
nuestro sitio. Creo que la sociedad de 
estos próximos años va a ir volviendo 
paulatinamente la mirada hacia los 
productores de alimentos. Creo que 
entramos en un cambio de ciclo y 
ahora que la sociedad está más 
abierta a nuestro mensaje es cuando 
tenemos que empezar a trabajar.

© Rosa Galende

 “Hay que seguir apostando por la sostenibilidad, pero al mismo tiempo 
por nuestra despensa y por la renta de los agricultores”.

 “Tenemos que ver cómo conseguimos un mundo en que la retribución del 
agricultor le permita una rentabilidad justa y recuperar su prestigio social”.

 “El campo tiene que adaptarse a los nuevos requerimientos que precisa-
mos. Debe prestar mucha atención a las cuestiones de sostenibilidad. Y 
habrá que mecanizar muchísimo, habrá que entrar en la economía digital 
y trabajar también en la parte de relato”.

 “La nueva agricultura va a ser muy exigente y un reto para los profesionales. 
Y están muy dispuestos a hacerlo. De hecho, les motivan estos cambios”.

LOS RETOS DEL CAMPO

VOCES QUE SUMAN
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Smileat
La revolución 
en alimentación 
ecológica infantil
Alberto Jiménez le dio la vuelta al potito que se esta-
ba comiendo su sobrino: “era de pollo con arroz”, 
nos cuenta, pero se empezó a preguntar: “¿Por qué 
tiene que tener harina o sal?”. Fue entonces cuando 
se dio cuenta de que la alimentación infantil podía 
mejorar. Por aquel entonces trabajaba en Microsoft, 
pero su espíritu inquieto lo llevó a investigar sobre la 
importancia de la alimentación en la salud. Y cuando 
vio el hueco, emprendió, llamó a su actual socio, Ja-
vier Quintana, y en 2015 nació Smileat.

SARA FALCÓN C84 
sfalcon@aecoc.es

“Todavía recuerdo cuando vendi-
mos nuestro primer tarrito en el 
canal retail, uno de nuestros hitos 
como empresa”, recuerda Alberto 
Jiménez, cofundador y co-CEO de 
Smileat. La startup de alimentación 
ecológica infantil nació en 2015, su 
foco es la gama ‘bebé’ y apuesta por 
una alimentación saludable ofrecien-
do productos procedentes de agricul-
tores y ganaderos de proximidad sin 
conservantes, espesantes, azúcar ni 
sal. Empezaron con los tarritos para 
bebé y hoy ya cuentan con un portfo-
lio más amplio: snacks, galletas, bol-
sitas de fruta (‘pouches’), etc. 

Y, por si fuera poco, han lanzado su 
gama de cereales ‘Triboo’ enfocada 
a niños.

Hoy en día, Smileat produce y co-
mercializa en España, pero también 
exporta a Portugal, entre otros paí-
ses. Cuenta con una fábrica en Je-
rez de La Frontera (Cádiz), emplea a 
50 personas (13 en su fábrica y 37 
en sus oficinas en Madrid) y en 2023 
facturó 12,1 millones de euros. Su 
cuota de mercado en alimentación 
infantil (total de la categoría) es de 
un 5%, en tarritos para bebé es 
de un 32% y en snacks de un 42%. 
Para este año el objetivo de la start-
up es crecer un 40% en la catego-
ría de alimentación infantil. Alberto 
Jiménez nos abre las puertas de 
Smileat.

Sara Falcón: ¿Cómo empezó todo?
Alberto Jiménez: En uno de mis 
viajes a Madrid le di la vuelta al ‘po-
tito’ que se estaba comiendo mi so-
brino. Era de pollo y arroz, pero al 
leer la etiqueta me di cuenta de que 
contenía más ingredientes. Me pre-
gunté: “¿Por qué tiene que tener ha-
rina o sal?”. Para mí era algo tan 
sencillo como que, si es puré de po-
llo y arroz, que sea de pollo y arroz, 
sin espesantes, ni concentrados. 
Además, recibí la noticia de que a 
una persona muy cercana a mí le 
habían diagnosticado una enferme-
dad, así que me empecé a preguntar: 
“¿Será por lo que comemos?”. Co-
mencé a leer, a informarme y a plan-
tearme si lo que yo comía no era tan 
sano. Investigué, y cuando vi el hue-
co me lancé y emprendí en el sector 
de la alimentación ecológica infantil.

¿Cuáles fueron los siguientes pasos 
una vez que decides emprender?

La idea la tenía clara, encontré el ni-
cho de negocio, pero me faltaba una 
persona que me complementara. 
Llamé a Javier Quintana, que es 
amigo mío desde el colegio. Él estu-
dió ingeniería informática y yo nece-
sitaba a alguien que cofundara la 
empresa liderando la parte operati-
va, logística y de selección de mate-
ria prima. Él se encargaría de esa 
parte y yo de las ventas y del marke-
ting. Me dijo que sí, arrancamos y 
buscamos a una nutricionista para 
que nos ayudara con las recetas de 
los productos y a un fabricante, por-
que en ese entonces no teníamos la 
fábrica (la adquirimos en 2022, y se 
puso en marcha en 2023).

Empezamos con seis referen-
cias 100% ecológicas de salado y 
dulce (tarritos de frutas y de carne 

y verduras), vendiendo en tiendas 
ecológicas y farmacias, y hoy en día 
nos encontramos en grandes superfi-
cies y comercializamos en diferentes 
países. Nuestros canales de venta 
hoy son farmacia, retail (tanto tien-
das especializadas ecológicas como 
grandes superficies) y e-commerce, 
representando este último el 25% 
de nuestra facturación.

Desde 2015 habéis crecido mucho 
y ya exportáis a otros países.
Nuestro principal mercado es Espa-
ña, pero desde hace tres años tam-
bién estamos en Portugal. En este 
país empezamos vendiendo en 
e-commerce y, desde hace un año, en 
retail. Portugal es prioritario y nos 
está funcionando muy bien, pero no 
nos quedamos ahí, también comer-
cializamos en Rumanía (desde hace 

un año), en Moldavia, Grecia y Chipre. 
En Costa Rica y Hong Kong vende-
mos nuestros productos a través de 
los retailers ‘Auto Mercado’ y ‘City 
Super Wow’, respectivamente.

¿Cuál es vuestro factor diferen-
cial, el secreto de Smileat?
La honestidad, no solo en cómo co-
municamos sino en lo que hacemos. 
Producimos ecológico 100% y tene-
mos mucha credibilidad en el sector 
porque el consumidor sabe que en 
nuestros productos encontrará in-
gredientes procedentes de agricul-
tura y ganadería ecológica sin azú-
cares añadidos. Es nuestro gran 
valor diferencial.

En Smileat siempre hemos pensado 
en qué producto querríamos com-
prar si fuéramos el cliente 

“Nuestro objetivo  
es crecer un 40% en 
la categoría de 
alimentación infantil 
y consolidar nuestra 
fábrica”.

Javier Quintana y Alberto Jiménez
Cofundadores y co-CEOs de Smileat

C84    ENTREVISTA
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final; qué ingredientes buscaríamos, 
qué presentación, en qué canales de 
venta, etc. Para nosotros el consu-
midor final siempre ha estado en el 
centro de nuestras decisiones y eso 
ha sido gran parte de nuestro éxito. 
Nuestras recetas son únicas, elabo-
radas con nutricionistas y también 
con las opiniones de los padres que 
nos comparten sus necesidades 
reales. Estamos en contacto con las 
familias, en concreto les enviamos 
encuestas para saber qué tipo de 
producto les gustaría que lanzára-
mos. Son ellos los que nos pautan 
si lanzamos un producto o no.

La innovación está en vuestro 
ADN, ¿qué soluciones tecnológi-
cas estáis aplicando?
Nuestro foco está en la categoría 
‘bebé’ porque consideramos que to-
davía nos queda mucho por hacer y 
somos muy buenos innovando con-
cretamente en ella. Innovamos cons-
tantemente en productos porque 
queremos ayudar a los padres que 
no tienen tiempo para cocinar y ali-
mentar a sus hijos de una manera 
saludable. Un ejemplo de ello son 
nuestros cereales de desayuno, que 
nos ha costado dos años y medio 
conseguir, y que contienen única-
mente tres gramos de azúcar. Tam-

bién lanzamos unos helados a tem-
peratura ambiente elaboradores con 
puré de frutas, sin agua que se con-
vierte en hielo ni saborizantes ni co-
lorantes. La tecnología es clave.

Pero, más allá de la innovación en 
producto, intentamos implementar 
soluciones tecnológicas también en 
todas las vertientes de nuestra com-
pañía. Por ejemplo, detectamos que 
teníamos muchas preguntas y dudas 
por parte de los consumidores y lo 
solucionamos implantando un CRM 
(Gestión de Relaciones con el Clien-
te) que filtra las preguntas para que 
sean respondidas por un equipo de 
dos personas, y no por un ‘bot’.

De toda esta trayectoria ¿de qué 
producto te sientes más orgulloso?
Hace seis años lanzamos un snack 
al que llamamos ‘Smilitos’, un gu-
sanito elaborado con maíz y aceite 
de oliva virgen extra ecológico, y 
hoy en día es el producto que más 
rota en toda la categoría de snacks. 

Somos líderes. También estamos 
muy orgullosos de nuestra gama 
de cereales ‘Triboo’, elaborados 
con harina de legumbre y enfocada 
a niños, y de nuestras chuches 
100% de fruta.

Alimentos ecológicos, pero tam-
bién envases sostenibles, ¿nos 
cuentas más?
Trabajamos para ofrecer productos 
de calidad que benefician tanto a los 
más pequeños como al planeta. Pero 
no se trata solo de ofrecer un buen 
producto ecológico, sino de tener en 
cuenta a nuestros trabajadores, 
clientes, proveedores, comunidad y 
el medioambiente. Por ese motivo, 
nuestros envases son compostables 
y sostenibles. Fabricarlos de esa ma-
nera es mucho más caro, pero lo he-
mos absorbido con nuestro margen 
sin pedirle al cliente que pague más 
porque buscamos aportar valor a la 
sociedad.

A nivel de sector, ¿cuál es el gran 
desafío?
El principal reto es el decrecimiento 
de la natalidad. Pero, a pesar de ello, 
nosotros estamos centrados en 
aportar nuestro granito de arena 
para mejorar la alimentación infantil 
ofreciendo productos de calidad 
100% ecológicos.

¿Has detectado un cambio en las 
tendencias de consumo? ¿Crees 
que habrá nuevas tendencias?
El consumidor está cada vez más 
informado, busca productos más 

saludables y que sean respetuosos 
con el medioambiente, y eso nos 
beneficia a nosotros. No obstante, 
creo que las marcas tienen que es-
cuchar a los clientes, detectar qué 
buscan realmente y apostar por 
ello.

¿Qué objetivos tenéis para 2024?

Nuestro objetivo es crecer un 40% 
en la categoría en la que estamos –
alimentación infantil– y consolidar 
nuestra fábrica, terreno en el que 
aún queda camino por recorrer. 
Otro de nuestros objetivos es inte-
grarnos verticalmente en la cadena 
de suministro. En nuestra fábrica de 
Jerez producimos nuestros tarritos 

de cristal, pero ahora vamos a intro-
ducir los ‘pouches’, nuestras bolsi-
tas de frutas, verduras, etc., lo que 
significa producir el 70% de lo que 
facturamos. En Smileat apostamos 
por crecer de manera sostenible y 
también ‘sana’ financieramente.

© Sara Falcón

“El consumidor 
final  siempre ha 
estado en el centro 
de nuestras 
decisiones y eso ha 
sido gran parte de 
nuestro éxito”.

ENTREVISTA



C84  265 85C84  26584

LipCo Foods mira 
hacia España
Con una producción de 2 millones de pollos a la sema-
na, LipCo Foods, la marca paraguas que agrupa desde 
este año las actividades de las firmas polacas Super-
Drob y CPF Poland, es una de las líderes europeas en 
la comercialización de este tipo de carne. También co-
mercializa marisco, pescado, comida para mascotas y 
platos preparados de origen vegetal, lo que la convier-
te en una empresa multifood que ahora estudia entrar 
en España y en otros países con marcas locales. Nos 
lo cuenta su fundador César Lipka.

ROSA GALENDE C84
rgalende@aecoc.es

Los orígenes de LipCo Foods los en-
contramos en SuperDrob, una em-
presa polaca que ha multiplicado 
por 5 su tamaño los últimos años, 
alcanzando los 1.000 millones de eu-
ros de facturación.

Esto ha sido posible en gran parte 
gracias al impulso que supuso en 
2017 la entrada en su capital social 
de CP Group, la mayor empresa pri-
vada de Tailandia con una factura-
ción cercana a los 100.000 millones 
de euros, lo que le ha permitido 
acelerar la diversificación y la inter-
nacionalización, actuando como un 
puente entre Europa y Asia. César 
Lipka, hijo del fundador de Super-
Drob S.A. y actual presidente del 
consejo de supervisión, es además 
CEO de CPF Poland S.A y fundador 
de LipCo Foods.

Rosa Galende: Háblenos brevemen­
te de la historia de su empresa.
César Lipka: La empresa fue funda-
da por mi padre, Enrique Lipka, en 
1993. Mi padre era un emigrante po-
laco que se instaló en Suiza. Cuando 
terminó la Polonia comunista deci-
dió abrir también una empresa en 
su país de origen, además de la que 
ya tenía en Suiza, para intentar con-
tribuir al desarrollo de la comunidad 
polaca en aquella época de cambios. 
Su intención inicial era dedicarse al 
negocio del cerdo, pero no había 
nada disponible. Sin embargo, se le 
presentó la oportunidad de adquirir 
una pequeña empresa estatal de 
producción de pollos que estaba en 
quiebra. La compró, le dio la vuelta 
y amplió el negocio con diferentes 
fábricas. Ahora tenemos 13. La marca 
paraguas corporativa LipCo Foods 
reunió en enero de 2024 todas las 
empresas y actividades anteriormen-
te incluidas en las firmas SuperDrob 
y CPF Polonia.

Hábleme de la situación actual de 
la empresa: líneas de negocio, vo­
lumen de negocio, número de em­
pleados...
Actualmente tenemos unos 4.000 
empleados. Facturamos cerca de 
1.000 millones de euros. Trabajamos 
en diferentes segmentos, el principal 
es el de la carne de pollo, que fue 
con el que empezamos. Controlamos 
todo el proceso, desde las incubado-
ras, la alimentación, los mataderos, 
las salas de despiece y envasado y 
la comida preparada. Producimos 
5.000 toneladas de platos prepara-
dos al mes. En total, movemos 2 mi-
llones de pollos a la semana.

En 2020 entramos con éxito en el 
negocio del pescado y el marisco, 
con gambas, arenque, salmón, fletán 
y atún. En 2021 pusimos en marcha 
una planta moderna y eficiente para 
la producción de alimentos para 
mascotas.

Fuera de Polonia producimos pro-
ductos vegetales en la República 
Checa, en nuestra planta única en 
Europa (sin contaminación cruzada), 
como hummus, tofu, embutidos, fa-
lafel, salchichas y salsas. También 
contamos con una fábrica de platos 
preparados y precocinados para 
clientes locales e internacionales. 
Además, próximamente lanzaremos 
una marca de bebidas.

En 2017 se produjo un punto de 
inflexión en la trayectoria de la 
empresa con el acuerdo cerrado 
con el grupo tailandés CP, que es 
ahora un accionista minoritario 
de LipCo Foods.
Realmente queremos construir un 
puente entre Europa y Asia. Desde 
Europa exportamos chocolate, man-
zanas, bebidas y otros productos a 

Asia. Y de Asia traemos arroz, salsas, 
soja, tapioca, etc. Con CP Foods tene-
mos un negocio de importanción- 
exportación que es un actor impor-

tante en el mercado alimentario 
asiático.

¿Por qué decidió hacer negocios 
con CPF?
Es muy difícil para una empresa fa-
miliar europea crecer por sí sola sin 
conexiones externas. Nuestra idea 
no era vender la empresa, sino en-
contrar la mejor opción para crecer 
y tener nuevas líneas de negocio. Se 
trata de una empresa familiar que 
no reparte dividendos: todo el dine-
ro ganado se reinvierte. El objetivo 
de la familia era desarrollar el nego-
cio. Por eso buscamos aso-

César Lipka
Fundador de LipCo Foods,  
presidente del Consejo de Supervisión 
de SuperDrob S.A. y director  
general de CPF Poland S.A.

“Me gusta la 
idea de tender 
puentes  entre 
Europa y Asia, 
pero también entre 
España y Polonia”.

C84    ENTREVISTA



C84  26586 C84  265 87

ciarnos con otra empresa que, en 
esencia, pensara como nosotros 
pero que también nos aportara ele-
mentos diferenciales. Asia es un lu-
gar con ideas diferentes, y CP Group 
es una empresa familiar con nuestra 
misma filosofía. Así que hablé con el 
propietario de CP y decidimos que 
podíamos hacer algo juntos.

Para ellos, la asociación supone una 
mayor cobertura en el continente 
europeo. A nosotros nos aporta su 
experiencia en productos del mar, 
como gambas y arenques, y en pla-
tos preparados. Ambos ganamos en 
aspectos que nos permiten crecer.

¿Qué participación ha tenido esta 
asociación en la gestión?
Los socios tailandeses estan pre-
sentes en el consejo de administra-
ción, pero se nos ha delegado la 
gestión de la empresa a nuestra 
discreción. Además, seguimos te-
niendo la mayoría de las acciones 
de la empresa.

¿Cómo ha evolucionado la factu­
ración desde la entrada de CPF 
en 2017?
En 2017 facturamos unos 200 millo-
nes de euros; ahora estamos cerca 
de los 1.000 millones, por lo que en 
estos 7 años de trabajo hemos quin-
tuplicado nuestro crecimiento. Eso 

nos abre grandes oportunidades y 
nos da impulso para seguir adelante.

¿Cuál es la misión de LipCo Foods?
Nuestra misión es “alimentar al 
mundo de forma sostenible”. Quere-
mos dar un fuerte impulso a los pro-
ductos polacos. La idea es intentar 
que sean más accesibles para los 
europeos diversificando nuestra car-
tera. Hace tres o cuatro años, el 
100% del negocio se centraba en las 
aves de corral y ahora esa división 
pesa un 70%. Nuestro objetivo es 
que acabe siendo solo el 30%, no 
porque disminuya su tamaño, sino 
porque la actividad del resto de divi-
siones aumentará significativamen-
te. La empresa es como una mesa; 
queremos que tenga más de una 
pata. Nuestro objetivo es diversificar 
el negocio y seguir desarrollando la 
idea de empresa multifood.

En general, intentamos evitar los 
productos básicos. Nos especializa-
mos en productos de primera cali-
dad y valor añadido. Polonia es un 
gran productor de alimentos, núme-
ro uno en pollo, manzanas y otros 
productos. El objetivo es trasladar 
estos productos a las categorías 
premium, de mayor valor añadido, 
al tiempo que ayudamos a las em-
presas más pequeñas a impulsar su 
negocio en Europa y fuera de ella. 

Empezamos con el pollo, pero esta-
mos intentando ofrecer una gama 
más amplia de productos a nuestros 
clientes para facilitarles la vida.

Pronto lanzaremos un par de bebi-
das funcionales. Somos fabricantes 
de especias y mezclas funcionales. 
Acabamos de poner en marcha una 
nueva planta de producción.

Es un negocio muy diversificado. 
¿Cómo gestionan esta complejidad?
Lo hacemos con diferentes empre-
sas bajo una matriz, y desde princi-
pios de 2024 bajo la marca corpora-
tiva LipCo Foods. Trabajamos en una 
estructura matricial con segmentos 
especializados. Entre otros: aves, 
platos preparados, precocinados, ve-
getales, sistemas de empanado, pes-
cados y mariscos, así como bebidas 
y alimentos para mascotas. Conta-
mos con un equipo experimentado y 
cualificado. Desarrollamos cada seg-
mento con pasión y líderes califica-
dos. De esta manera, hacemos cre-
cer cada negocio con líderes 
apasionados y capacitados.

Un negocio diversificado e inter­
nacionalizado...
Intentamos entrar en nuevos mer-
cados. Me gusta la idea de tender 
puentes entre Europa y Asia, pero 
también entre España y Polonia. Y 

la idea que LipCo Foods tiene en 
términos de modelo de negocio es 
la de la asociación, la de tender 
puentes.

Queremos expandirnos más en el 
mercado internacional, porque ya 
somos muy fuertes en Polonia. 
Pero, además, como tenemos muy 
buenas conexiones en Europa y 
Asia, queremos intensificar este co-
mercio internacional también con 
otros productos.

¿Cuáles son los planes para España?
España y Portugal son dos mercados 
en los que no estamos muy presen-
tes. La idea no es entrar en estos 
mercados con todo tipo de produc-
tos, sino ver qué podemos aportar 
que sea interesante. Durante 2024 
nos gustaría tener una oficina en Es-
paña, con gente local que nos ayude 
a ver cuáles de nuestros productos 
tienen sentido en este mercado. No 
queremos competir con empresas 
españolas, sino aportar al mercado 
productos que tengan demanda, 
sean sabrosos, estén en línea con las 
tendencias nutricionales, de los que 
seamos fabricantes y garanticemos 
su calidad.

Nuestras plantas cuentan con la 
certificación necesaria y cumplen 
altos requisitos de calidad. Quere-
mos promocionar productos que 
aún no son muy populares, como el 
arenque.

Por ejemplo, me gustaría promover 
el consumo de arenque en España, 
porque es un pescado salvaje muy 
sano, sin metales pesados, muy po-
pular en los países de habla alema-
na, en Polonia y Escandinavia, y aquí 
no tiene mucha penetración. En es-
tos momentos ya tenemos en nues-
tro consejo a un director no ejecuti-
vo de España, Bill Derrenger, que 
tiene mucha experiencia en el sector 
de los bienes de consumo. Porque, 
como he dicho, no se trata solo de 
exportar, sino también de tender 
puentes. Así que estamos intentando 
entender qué podemos aportar con 
valor añadido al mercado español, 
pero también qué podemos tomar 
del mercado español y llevarlo a los 
mercados polaco, centroeuropeo y 

asiático. Ya hemos visto algunos pro-
ductos españoles que seguramente 
tendrán éxito en Polonia y Asia.

Hasta ahora, ¿cuáles son las lí­
neas de productos de posible de­
sarrollo en el mercado español?
Aún estamos tratando de entender 
con qué productos podemos traba-
jar aquí y cuáles podemos llevar de 
España al mundo. Tenemos muchos 
productos de conveniencia: quesos, 
postres y productos veganos, como 
el tofu, que podrían ser interesantes 
para este mercado. También alimen-
tos para mascotas. De momento ya 
estamos comercializando en Polonia 
algunos productos del mar proce-
dentes de España, como el pulpo. 
Polonia no es fuerte en la produc-
ción de marisco y pescado, y España 
es líder en Europa, así que estamos 
seleccionando lo mejor que España 
puede exportar.

CPF es uno de los mayores produc-
tores de marisco del mundo. Las 
gambas de Asia también pueden ser 
buenas para el mercado español. En 
España probé unos churros delicio-
sos: merece la pena difundir y com-
partir lo bueno.

Más allá del nombramiento de Bill 
Derrenger, ¿tienen ya acuerdos 
con empresas españolas?
De momento estamos en fase explo-
ratoria. Nos estamos reuniendo con 
potenciales socios de la industria, la 
distribución y el QSR -quick service 
restaurant-. Porque no venimos a 
España a hacer un par de ventas rá-
pidas. Buscamos una forma de estar 
presentes en este mercado a largo 
plazo y de forma continuada, como 
hicimos en el Reino Unido hace 
20 años, o en Francia y Alemania.

¿Cómo ve la situación actual del 
mercado español?
Es un momento difícil para la gente, 
que está perdiendo poder adquisiti-
vo, pero tenemos mucha experiencia 
sirviendo a restaurantes de servicio 
rápido en toda Europa, un segmen-
to que ha crecido mucho en los últi-
mos años.

La comida para mascotas también 
está creciendo mucho en España, y 

nosotros nos dedicamos a la comida 
húmeda para mascotas.

Creo que la estrategia que hemos 
desarrollado para España, aso-
ciándonos con empresas locales y 
respetando los gustos locales, en-
caja muy bien en un entorno muy 
complejo.

La marca de la distribución ha 
crecido mucho en España en los 
últimos años. ¿Cuál es la estrate­
gia de marca de LipCo Foods?
Depende de la categoría. En carne 
es muy difícil tener una marca y en 
platos preparados es más fácil. En 
comida para mascotas vendemos 
aproximadamente un 45% con mar-
ca propia y un 55% con MDD. Nues-
tro objetivo es crecer más con mar-
ca propia, sin duda, sobre todo si 
queremos posicionarnos en produc-
tos premium.

Si tuviera que resumir las claves 
del éxito de su empresa en estos 
30 años, ¿cuáles serían?
La razón por la que crecemos tan 
rápido, llegando a nuevos mercados 
en todo el mundo, es porque confia-
mos mucho en las personas. La em-
presa no es solo un director general 
que lo decide todo; en LipCo Foods 
creemos de verdad en las personas 
y las facultamos para tomar deci-
siones. Los directivos locales son 
los que mejor entienden su merca-
do, los que mejor ven las oportuni-
dades y las necesidades de adapta-
ción. Y eso nos da muy buenos 
resultados.

© Rosa Galende

“La empresa  es  
como una mesa;  
quieres que tenga  
más de una pata”.

ENTREVISTA
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ACCOUNT DEVELOPMENT MANAGER DE NIQ.

Los productos 
congelados 
recuperan ritmo
En un contexto inflacionista, complicado para el gran 
consumo, los productos congelados se presentan 
como palanca de crecimiento. El ahorro frente a los 
frescos y el hecho de que se puedan almacenar du-
rante más tiempo y dosificar según necesidades sin 
perder cualidades hacen que así sea. Ignacio Biedma, 
de NIQ, repasa la situación del sector en general y de 
las 5 grandes categorías del mismo en particular.

Transcurridos unos meses de este 
año, echamos brevemente la vista 
atrás y observamos cómo, nueva-
mente, el año 2023 vino marcado 
por la inestabilidad en muchos mer-
cados que, llevada a la industria del 
gran consumo en la que se encuadra 
el consumo de los productos conge-
lados, nos ha dejado cifras de creci-
miento de facturación extraordina-
riamente altas. De hecho, en las 
cifras consolidadas de cierre de año 
observábamos un crecimiento en 
valor del mercado de gran consumo 
de un 10,4% respecto al 2022, expli-
cado en gran medida –como no po-
día ser de otro modo– por un alza 
del precio promedio de la cesta de 
un 9,4% y un volumen que comen-
zaba a mostrar signos positivos y 

cerraba el año alcanzando una subi-
da del 0,9%.

Redistribución del gasto
Con esta situación, y aunque en los 
últimos meses el crecimiento de los 
precios ha tendido a moderarse lige-
ramente y los volúmenes parece que 
recuperan cierto pulso, lo que es in-
negable es que la capacidad de gasto 
de muchos hogares sigue impactada, 
promoviéndose de esta forma estra-
tegias de ahorro que van desde una 
mayor elección de la marca de la dis-
tribución a un mayor control del gas-
to, pasando por la búsqueda de for-
matos de compra más económicos, 
productos básicos o promociones.

En este contexto tan complejo 
el comportamiento de los produc-
tos congelados ha sido una de las 
mayores alegrías en cuanto a creci-
miento de la demanda que hemos 
encontrado en nuestra cesta de la 
compra y es que parece que los fac-
tores de comodidad, facilidad de pre-
paración, calidad y variedad de este 
tipo de alimentos han favorecido el 
que se hayan vuelto a convertir en 

una de las palancas claves de creci-
miento dentro del total de la cesta 
de la compra.

De esta manera, y volviendo a ci-
fras de cierre de año, nos encon-
tramos con una sección, la de los 
productos congelados en su conjun-
to, que aumentó su facturación en 
el 2023 un 12,1% frente al 2022, im-
pulsada, además de por el aumento 
del precio promedio de la cesta, por 
una demanda que, como indicába-
mos, ha sido más creciente que en 
el total del mercado y ha marcado 
un considerable avance de un 3,2%.

Desglosando categorías
Atendiendo a la importancia relati-
va en de las distintas categorías 
que componen la cesta de produc-
tos congelados, podemos observar 
cómo el pescado, con sus soluciones 
preparadas y sin preparar, se sitúa 
en primera posición, suponiendo un 

34% de la facturación total. A este 
le siguen los helados, con un 24% 
del total, los platos preparados con-
gelados, con un 20%, las bases, pas-
tas y otros, que representan un 
nada despreciable 12% y, por último, 
las verduras congeladas, con un 
10% del total. Es decir, cinco gran-
des categorías con comportamien-
tos distintos, que se desgranan bre-
vemente a continuación, destacando 
algunas de las claves de su compor-
tamiento durante el pasado año:

• Pescado congelado. Si ponemos 
el foco en primer lugar en el pesca-
do congelado, una categoría que 
ejerce como sustitutiva de las solu-
ciones frescas que encontramos 
tanto en el libre servicio como en el 
mercado o establecimiento tradicio-
nal y que durante los últimos años 
ha tenido un comportamiento en ge-
neral bastante negativo en deman-
da, lo que podemos obser-

Palanca de 
crecimiento. 
 Comodidad, facilidad 
de preparación, 
calidad y variedad 
son factores  
que hacen que  
los productos 
congelados sean 
claves para  
la recuperación  
del sector.
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var es que, al contrario de lo que ha 
sucedido otros años, no existe un 
claro trasvase hacia la categoría de 
congelado pero sí que se ven ciertas 
diferencias dentro de la misma. De 
esta forma, nos encontramos con un 
pescado congelado sin preparar, que 
cede en demanda (0.6%), frente a 
un pescado preparado, que proba-
blemente aupado por el auge de al-
gunos electrodomésticos tan en 
boca de todos como las “airfryer” 
por ese componente de búsqueda 
de facilidad de preparación, han 
conseguido generar un aumento im-
portante en la demanda del 6,2% en 
un contexto, además, de importante 
crecimiento del precio promedio.

• Helados. Otra de las categorías 
que mayor peso tiene dentro de los 
productos congelados son los hela-
dos, que cerraron con una demanda 
creciente del 1,5%, impulsada sobre 
todo por las familias de helados de 
tipo cono y de frutas. Es importante 

destacar en este sentido que, en 
este inicio de año y antes de que de 
forma tardía haya llegado el invier-
no, lo que hemos podido observar 
son crecimientos de la demanda mu-
cho más elevados para el conjunto 
de la categoría de helados, llegando 
a alcanzar el doble dígito en el mes 
de febrero 2024 respecto al mismo 
mes en 2023.

• Platos preparados. Una de las ca-
tegorías que más relacionada está 
con esa búsqueda de los consumido-
res españoles de ahorro de tiempo 
sin renunciar al sabor y la calidad de 
los alimentos es la de los platos pre-
parados, que en su conjunto creció en 
demanda tan solo un 0,4% lastrado 
por el comportamiento de las pizzas 
congeladas (disminución del 9,2%). Y 
es que parece que, en contraposición 
con esa búsqueda de la conveniencia, 
que es clara en la elección de canales 
o en el crecimiento de otras familias 
como la de los platos preparados con-

gelados base carne o pescado, en el 
caso de las pizzas nos podemos estar 
encontrando con una tendencia hacia 
la elaboración más casera, que provo-
ca que por ejemplo las bases de pizza 
congeladas obtengan unos fuertes 
crecimientos de alrededor del 5% en 
demanda.

• Verduras congeladas. Por último, 
si atendemos a lo que ha ocurrido con 
las verduras congeladas, vemos cómo 
se produce un aumento de la deman-
da de entorno al 6% que, en una cate-
goría donde el aumento del precio 
promedio ha estado muy por encima 
del de la media, solo puede indicarnos 
un trasvase desde las soluciones fres-
cas debido a un diferencial de precio 
que aún sigue siendo elevado.

Comodidad y conveniencia
En definitiva, los productos congela-
dos son una opción cada vez más 
valorada por los españoles, que bus-
can ahorrar tiempo y dinero sin re-
nunciar al sabor y la calidad de los 
alimentos. Y es que conservan todas 
sus propiedades nutricionales y or-
ganolépticas, y permiten disfrutar 
de una gran variedad de platos du-
rante todo el año, contribuyendo 
además a reducir el desperdicio ali-
mentario, ya que se pueden almace-
nar durante más tiempo y se pueden 
dosificar según las necesidades de 
cada momento.

© Ignacio Biedma

Productos 
congela dos. 
 Permiten ahorrar 
tiempo y dinero sin 
re nunciar al sabor 
y la calidad.

5 GRANDES CATEGORÍAS SEGÚN FACTURACIÓN

■ 34% pescado.
■ 24% helados.
■ 20% platos preparados.
■ 12% bases, pastas y otros.
■ 10% verdura congelada.
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SUSTAINABLE
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pcatalaex@aecoc.es

Congelados
¿Cómo trabajan 
los retailers británicos 
la categoría?
La categoría de congelados es cada vez más valora-
da tanto por precio como por ser una alternativa 
para evitar el desperdicio alimentario y tener una 
mejor gestión y organización de las comidas. Pone-
mos el foco en Reino Unido, uno de los países más in-
novadores en retail, gracias a la instantánea de la 
sección elaborada por IGD. En ella se comparan ten-
dencias y se destacan las apuestas de los 6 grandes 
distribuidores en esta categoría. Recogemos los pun-
tos más importantes del estudio.

Los productos congelados están 
ganando popularidad para ayudar a 
los compradores a contrarrestar la 
crisis del coste de vida y abordar 
problemas como el desperdicio de 
alimentos. Los datos de IGD mues-
tran que el segmento de alimentos 
congelados experimentó un ligero 
descenso en 2022, aunque auguran 
una recuperación en 2023 por la in-
flación. En cuanto a la comparación 
entre MDF y MDD, la marca de fa-
bricante representa una cuota de 
mercado considerablemente mayor 
en comparación con la marca de 
distribuidor.

Líderes en compra  
no planificada
Los compradores de congelados son 
los más propensos a realizar una 
compra no planificada, con los pro-
ductos congelados entre las 10 sub-
categorías menos planificadas. Para 
ello, las exhibiciones y empaqueta-
dos llamativos, combinados con las 
promociones y el posicionamiento 
estratégico (por ejemplo en los ex-
tremos de las góndolas), se erigen 
como estrategias realmente útiles 
para que los productos destaquen y 
capten la atención de los comprado-
res. Y, en especial para aquellos que 

buscan inspiración para comer, mos-
trar soluciones a partir de comidas 
congeladas podría atraerlos a probar 
algo diferente.

La importancia del envase
El packaging desempeña un papel 
importante a la hora de informar a 
los consumidores de los beneficios 
y características de un producto. Si 
bien el precio suele ser el principal 
impulsor de la elección del produc-
to, la comunicación efectiva y el en-
vase llamativo ayudaran a garanti-
zar que los compradores se fijen en 
los productos. Mostrar claramente 
la información relevante y aplicar el 
uso del color y las imágenes atrac-
tivas ayudará a que destaquen.

Líneas de trabajo de los 
6 grandes distribuidores
• Tesco. A pesar de su excelencia 
en muchas áreas, la propuesta con-
gelada no es uno de los puntos fuer-
tes de la compañía. Tiene como 
áreas de mejora la segmentación y 
la señalización, que no es muy útil 
en términos de encontrar subcate-
gorías particulares. Sin embargo, lo 

que sí hacen bien es dar vida a téc-
nicas de valor como los precios es-
peciales de las tarjetas Club. Tesco 
colabora ocasionalmente con pro-
veedores como Nomad y Unilever 
en gráficos de marcos de puertas y 
tiras de estantes para llamar a cate-
gorías particulares y/u ofertas espe-
ciales, algo que se puede observar 
habitualmente en sus establecimien-
tos y que se establece como técnica 
de llamada a la compra.

 Trabajar en colaboración y dedi-
car el tiempo necesario para com-
prender el negocio del minorista.

 Organizar reuniones periódicas 
para discutir la estrategia y los 
planes futuros.

 Comunicar los problemas de ser-
vicio con suficiente antelación.

 Contar con personal muy bien in-
formado sobre la categoría.

* Fuente: Retailer interviews: Ad-
vantage Report 2022 Major Multi-
ples Voice of the Customer – Frozen.

ATRIBUTOS DE LOS 
PROVEEDORES MÁS 
VALORADOS*

 Morrisons lidera en segmentación y señaliza-
ción con encabezados y códigos de colores.
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Correos Frío
El servicio con el que podrás enviar tus productos
a temperatura controlada con total seguridad gracias a
una innovadora tecnología y a la gran capacidad
logística de Correos.

correosfrio.es

Elige
entre tres rangos
de temperatura

Mantén
la temperatura
hasta 5 días

Recibe alertas
en caso de variación
en la cadena de frío

• Sainsbury’s. Destaca por su 
proactividad en términos de segmen-
tación y shopper marketing en la ca-
tegoría. La señalización se utiliza 
para ayudar a la navegación y las 
ofertas especiales se consideran fá-
ciles de localizar. Sainsbury’s, al 
igual que en otras categorías, dedica 
zonas específicas a ‘Ofertas espe-
ciales’ y ‘Grandes precios’. Las loca-
lizaciones promocionales en los pa-
sillos se utilizan para destacar las 
ofertas y se realizan periódicamente 
campañas para despertar el interés 
en la categoría. El estudio lo sitúa 
como el más activo de entre los 
principales supermercados en térmi-
nos de activaciones de marca en la 
categoría de congelados.

• Asda. Hace un trabajo sólido en la 
ejecución de congelados, con una 
buena cantidad de segmentación y 
señalización en sus tiendas que ayu-
da a los visitantes a navegar por la 
categoría. Asda está por encima de 
los índices en términos de espacio 
dedicado a los congelados, y su lema 
“Gasta menos. Ahorra más” está 
presente en toda la sección, con téc-
nicas que incluyen los apartados de 
£2 o menos, precio bloqueado y 
ofertas especiales en toda la gama. 
Además, cuenta con el método de fi-
delización Asda Rewards para que 
los clientes puedan acumular ahorro.

• Morrisons. Su ejecución en la ca-
tegoría congelados se considera co-
rrecta. Lidera el camino en segmen-
tación y señalización con “excelentes 
encabezados y códigos de colores en 
todas partes”, y también en térmi-
nos de ubicaciones secundarias para 

productos de la categoría. De hecho, 
es el único supermercado que tiene 
ubicaciones secundarias para con-
gelados, aparte de los congeladores 
de helados que se encuentran en 
muchos supermercados y tiendas 
de conveniencia. La compañía cuen-
ta con congeladores independientes 
en el pasillo principal en la parte tra-
sera de las tiendas para promocio-
nes y ha incorporado congeladores 
y enfriadores en sus departamentos 
‘Free From’ (productos específicos 
que tienen en cuenta alergias, into-
lerancias y otras condiciones de sa-
lud) para que los compradores de 
esta categoría puedan tener todo en 
un mismo lugar. Además, reciente-
mente ha ajustado sus precios en 
líneas clave y también activa una se-
rie de ofertas y la opción de comprar 
packs en la categoría.

• Aldi. La de productos congelados 
es una categoría clave para Aldi, ya 
que es fundamental para ofrecer 
una gama estacional, especialmente 
en productos premium. También tie-
ne un papel muy importante en las 

opciones sin carne, por las que el 
distribuidor cada vez apuesta más. 
La MDD de Aldi en congelados tiene 
una representación destacable de 
sus líneas premium especialmente 
seleccionadas, así como de la gama 
económica Everyday Essentials. 
Otras marcas clave incluyen Gianni 
(helados), Four Seasons (verduras), 
The Fishmonger (pescado), Plant 
Menu (plant-based) o SlimWell (con 
calorías reducidas).

• Lidl. Al igual que Aldi, Lidl utiliza 
la de congelados como una catego-
ría clave de temporada, a menudo a 
través de su gama premium Deluxe, 
así como con una variedad de pro-
ductos bajo submarcas como Ve-
mondo (sin carne), Ocean Trader 
(pescado) o Freshona (verduras). Las 
ofertas especiales se comunican a 
través de la señalización naranja, y, 
en congelados son destacables sus 
Estrategias de Desarrollo Local Par-
ticipativo (EDLP), cuyo fin es satisfa-
cer objetivos y necesidades locales.

© Patricia Català

 1 Margen de mejora: Aparte del caso de Morrisons, se considera que hay 
camino por recorrer en cuanto a navegación y segmentación en conge-
lados. Se recomienda trabajar mejor los códigos de colores para ayudar 
a los compradores a localizar aquello que buscan.

 2 Aumento de las ambiciones en el shopper marketing: Cada vez hay 
más indicios de que las marcas y los minoristas están colaborando de for-
ma más eficaz para aterrizar el marketing de los compradores en la cate-
goría, algo que no siempre resulta sencillo, en especial por las puertas de 
cristal.

 3 Categoría de temporada: Congelados es un campo de batalla clave para 
eventos de temporada como Navidad o verano, pero se debería seguir 
trabajando para impulsar las ventas en la categoría durante todo el año.

 4 Mejorar las comunicaciones sobre el valor y el desperdicio: Hay algu-
nos intentos de informar a los compradores sobre los beneficios de los 
productos congelados en términos de asequibilidad y reducción del des-
perdicio, pero se podría hacer más para promover la compra.

 5 Los emplazamientos secundarios pueden funcionar: Morrisons y M&S 
demuestran que la integración de congeladores en la tienda puede fun-
cionar bien. Sería conveniente que el resto de distribuidores se sumasen 
a la tendencia.

5 CONCLUSIONES DEL ESTUDIOPRODUCTOS CONGELADOS
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FELIPE RUANO
PRESIDENTE DE LA ASOCIACIÓN 
DE LA INDUSTRIA ESPAÑOLA DE PANADERÍA, 
BOLLERÍA Y PASTELERÍA (ASEMAC)

Nuevas 
normativas 
y sostenibilidad
La industria de masas congeladas se enfrenta a gran-
des retos este año. Entre ellos destaca la falta de 
agua, problemática que le afecta directamente por 
suponer un bien esencial para la producción. En este 
sentido reclama medidas concretas que puedan ser 
una solución a largo plazo. Además, pone especial 
atención en sostenibilidad y adaptación a las nuevas 
normativas que afectan al sector. Felipe Ruano, presi-
dente de Asemac, destaca los focos de trabajo y los 
grandes retos actuales.

Evolución del consumo
El sector de las masas congeladas 
vive estos días tiempos de marca-
dos contrastes. Por un lado, asisti-
mos con preocupación al continuo 
descenso del consumo del pan den-
tro del hogar, en base a los datos 
que nos llegan del Ministerio de 
Agricultura, Pesca y Alimentación, y 
que sitúan ya este consumo por de-
bajo de los 28 kilos per cápita al 
año. Algo que contrasta con las ci-
fras del consumo extra doméstico 
de pan, que aumentó un 2% para si-
tuarse en los 4,77 kilos por persona 
y año. Por otro lado, observamos 
cómo el segmento de bollería y pas-
telería continúa ascendiendo en vo-
lumen, en la línea de años anterio-
res, lo cual demuestra que es una 

categoría fuerte y demandada por el 
consumidor. Buen ejemplo de ello es 
la última campaña de roscones, en 
la que estimamos que en nuestro 
país llegaron a comercializarse en 
torno a 30 millones de unidades de 
roscones.

Con todo esto, y durante el año 
2023, las empresas que forman par-
te de la Asociación Española de la In-
dustria de Panadería, Bollería y Pas-
telería han hecho un esfuerzo 
importante para conseguir aumentar 
ligeramente su producción de masas 
congeladas (será esta próxima pri-
mavera cuando podamos conocer el 
dato definitivo). Un crecimiento en 
volumen que viene acompañado por 
un fuerte incremento en términos de 
valor, en este caso, provocado por la 
fuerte inflación sufrida a lo largo de 
este último año y que deseamos que 
se contenga a lo largo de 2024 para 
beneficio tanto de la propia cadena 
de producción como de los consumi-
dores. Seguimos trabajando para 
adaptarnos rápidamente a las de-
mandas de estos consumidores y de 
los mercados en base a in-

 Adaptación a las demandas  
de los consumidores y los mer­
cados.

 Innovación en los procesos 
productivos.

 Cumplimiento de las norma­
tivas y nuevas obligaciones  
legislativas.

 Transición a modelos más sos­
tenibles y responsables.

 Exigencia de soluciones públi­
cas a largo para problemáticas 
como la sequía.

 Apoyo a iniciativas que poten­
cian el sector, como las ferias.

PRINCIPALES  
FOCOS DE TRABAJO 
DEL SECTOR

Sequía.  Debemos 
exigir a nuestras 
administraciones 
soluciones valientes 
con miras de futuro 
que garanticen el 
suministro de agua 
para industrias 
y ciudadanos.
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novación en los procesos producti-
vos y adaptación tanto a todas aque-
llas mejoras que supongan un 
avance en materia de sostenibilidad 
como a los retos normativos que es-
tán por llegar.

Retos normativos
Uno de estos retos normativos tiene 
que ver con la aplicación de la futu-
ra Ley de Prevención de las Pérdi-
das y el Desperdicio Alimentario, 
cuyo proyecto fue aprobado en Con-
sejo de Ministros el pasado día 9 de 
enero. Esta incluye la obligación de 
donar los excedentes de alimentos 
que estén en condiciones de consu-
mo y, si no es posible, destinarlos a 
la alimentación animal o a fines 
energéticos. En este caso, nuestra 
industria ya cuenta con claros ejem-
plos de aprovechamiento de estos 
excedentes para su utilización en 
parte de la cadena alimentaria, por 
lo que esperamos que su aplicación 
no conlleve mayores problemas. 

En el ámbito doméstico el pan es 
uno de los productos que más vidas 
puede tener, tal y como ya se ha 
puesto en valor en la campaña 
“Aquí no se tira nada” puesta en 
marcha por el Ministerio de Agricul-
tura, Pesca y Alimentación. Apoya-
mos iniciativas de esta índole que 
ponen en valor los alimentos como 
un bien que, en ningún caso, debe 
desaprovecharse, teniendo en 
cuenta los esfuerzos de toda la ca-
dena de producción para hacerlos 
llegar al consumidor con todas las 
garantías.

Otro de estos retos normativos, co-
mún para toda la industria de la ali-
mentación y bebidas, lo tenemos en 
la aplicación del Real Decreto de En-
vases y Residuos de Envases. Una 
norma que indica a productores que 
utilizan todo tipo de envases que de-
berán adherirse a un sistema colec-
tivo de responsabilidad ampliada del 
productor (SCRAP) antes del 31 de 
diciembre de 2024, que garantiza la 
aplicación de determinadas medi-
das encaminadas a prevenir la ge-
neración de los residuos a los que 
darán lugar los productos una vez 
finalizada su vida útil, así como su 
peligrosidad, asegurar su recupera-
ción y maximizar su reciclado. En 
definitiva, más obligaciones en ma-
teria legislativa que se suman a 
las que ya asumimos a lo largo del 
año 2023 y que suponen un nuevo 
reto administrativo para nuestras 
empresas.

Perspectiva sostenible
Dejando de lado la adaptación a las 
nuevas obligaciones legislativas, este 
va a ser el año en que vea la luz 
nuestro dossier de sostenibilidad. Pa-
nadería, bollería y pastelería, tradi-
cionalmente centrados en la calidad 
de los productos y la satisfacción del 
cliente, están experimentando un 
cambio hacia prácticas más sosteni-
bles debido a la creciente demanda 
de los consumidores y la necesidad 
de preservar nuestro entorno para 
las generaciones futuras. 

Asemac y sus empresas asociadas 
están fuertemente comprometidas 

con el cumplimento de todos los ob-
jetivos y metas de desarrollo sosteni-
ble, lo que se traduce en iniciativas y 
acciones que buscan promover prác-
ticas más sostenibles y responsables, 
teniendo en cuenta, no solo aquellos 
aspectos relacionados con cuestio-
nes ambientales, sino también socia-
les, y que están orientados a una me-
jora continua. 

Entre los compromisos alcanzados 
más fehacientemente por nuestra in-
dustria destacan aquellos que tienen 
que ver con la protección del medio-
ambiente y lucha contra el cambio 
climático, el cuidado de los recursos 
hídricos y la naturaleza, la colabora-
ción con la economía rural y la mini-
mización del uso de envases y su re-
ciclado. 

La sostenibilidad no es solo una op-
ción, sino un imperativo en el sector 
de la panadería, bollería y pastelería. 
Desde la elección de ingredientes 
hasta la gestión de residuos, cada as-
pecto de la operación de un negocio 
debe considerarse desde una pers-
pectiva sostenible. Al hacerlo no solo 
se protege el medioambiente, sino 
que también se asegura la viabilidad 
a largo plazo de la industria y se sa-
tisface la demanda de los consumido-
res preocupados por lo que va más 
allá del alimento que tienen en sus 
manos.

La sequía: un problema real
Al margen de problemas ya supera-
dos, como el suministro de materias 
primas o los costes de la energía, 

nuestras industrias miran ahora con 
preocupación un tema que puede lle-
gar a ser muy grave en los próximos 
meses. Se trata de la intensa sequía 
que sufren determinadas cuencas hi-
drográficas y que pone el riesgo el 
suministro de agua, no solo para 
nuestras industrias, sino también 
para el conjunto de la ciudadanía. 

Dejando a un lado las cifras de las ac-
tuales reservas de agua en los panta-
nos de Cataluña o Andalucía, y más 
allá del cortoplacismo, debemos exi-
gir a nuestras administraciones solu-
ciones valientes con miras de futuro 
que garanticen el suministro de un 
bien tan preciado para los ciudadanos 
y también para nuestras industrias. 

Por mucho que pasen los años, hari-
na, levadura, agua y sal son los cua-
tro ingredientes básicos del pan. No 
se puede eliminar el agua de esta 
mágica ecuación, por lo que nuestra 
industria apoyará toda iniciativa que 
ayude a eliminar cualquier incerti-
dumbre en el suministro de la misma, 
algo que podría comenzar a ponerse 
en entredicho en próximas fechas.

Las ferias, claves  
para el sector
Por último, siendo este un año par, 
hay varias ferias en las que panade-
ría, bollería y pastelería se convierten 
en protagonistas, como es el caso de 
la ya celebrada Intersicop, la feria in-
ternacional de panadería, pastelería, 
heladería y cafetería que acogió Ife-
ma el pasado mes de febrero, o el sa-
lón Alimentaria de Barcelona, que 
cuenta este año con la novedad del 
espacio Coffee, Bakery & Pastry, espe-
cialmente diseñado para nuestro seg-
mento. Este tipo de eventos son muy 
importantes para el sector, ya que en 
ellos se muestran las últimas tenden-
cias e innovaciones tanto al público 
profesional como a los consumidores 
y sirven como termómetro y punto de 
encuentro para los que nos dedica-
mos a este apasionante negocio.

© Felipe Ruano
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LÁCTEOS

LUIS CALABOZO
DIRECTOR GENERAL DE LA FEDERACIÓN NACIONAL  
DE INDUSTRIAS LÁCTEAS (FENIL).

Transformación 
hacia un nuevo 
modelo productivo
Adaptar la actividad ganadera a modelos más renta­
bles es uno de los grandes retos del sector lácteo. 
Nos encontramos ante una situación compleja, con 
falta de relevo generacional y profesionalización, un 
contexto inflacionista y una creciente presión medio­
am biental y legislativa. A eso se le suma la tendencia 
ascendente de los productos de origen vegetal. Ante 
este panorama, ¿cómo debe reaccionar el sector? 
¿Cuáles son las prioridades actuales? Luis Calabozo, 
director general de FeNIL nos da las claves.

Balance del mercado 2023
El 2023 ha sido un año marcado por 
un cambio significativo en el com­
portamiento del sector lácteo. Tradi­
cionalmente, la producción de leche 
como materia prima en el campo so­
lía responder a los cambios de pre­
cios de manera más predecible, de 
acuerdo con el ciclo clásico: cuando 
los precios caían, la producción dis­
minuía, y cuando aumentaban, se in­
centivaba la producción. Sin embar­
go, en la actualidad estamos 
asistiendo a un cambio en esta diná­
mica debido a diversas transforma­
ciones en el modelo productivo y los 
desafíos a los que nos enfrentamos 
como sociedad.

Además, desde el inicio de la crisis 
de costes en 2022, la industria láctea 

española ha desempeñado un papel 
crucial como agente estabilizador de 
los precios al consumidor, lo que ha 
supuesto asumir la mayor parte del 
aumento de los costes de producción 
derivados de la crisis inflacionaria. 
Aunque a lo largo de 2023 se ha ob­
servado una cierta estabilización en 
los principales costes de producción, 
como la energía, el transporte o el 
coste de la materia prima leche, es­
tos siguen siendo elevados en com­
paración con la serie histórica. En 
particular, el precio que se paga por 
la leche a los ganaderos y ganaderas 
continua en niveles elevados compa­
rado con el resto de los países de la 
UE, lo que sigue afectando a la com­
petitividad del sector y a la rentabili­
dad de todos los agentes que operan 
en la cadena láctea.

 1 Crisis de costes.

 2 Falta de relevo generacional.

 3 Estándares medioambientales 
y legislación.

 4 Nuevas tendencias en alimen­
tación.

DESAFÍOS DEL 
SECTOR LÁCTEO

 Estancamiento del consumo:

• +0,16% respecto al ejercicio anterior.
• Yogures y postres son los que más caen en volumen (–3,1%).
• Leche líquida es la única categoría que sube (+1,1%).
• Focalizado en origen, el queso tradicional español cae más 

de un 3%.

 Crece la MDD:

• 58% de cuota en leche líquida.
• 70% de cuota en yogures y quesos.

 Importación vs exportación:

• 890.000t importadas, el dato más alto de los últimos 10 años.
• 510.000t exportadas, dato muy similar al del pasado año.

* Datos elaborados por Circana para FeNIL.

BARÓMETRO DEL SECTOR LÁCTEO 2023*
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Por otro lado, durante la pandemia, 
las familias españolas redescubrie­
ron los lácteos como alimentos esen­
ciales. Desde entonces, las personas 
consumidoras muestran una mayor 
sensibilización hacia nuestros alimen­
tos, lo que se ha convertido en un 
factor determinante, junto al precio, 
en sus decisiones de compra. Por 
ello, valoramos muy positivamente 
que el Gobierno haya reconocido la 
leche y los quesos como esenciales, 
aplicando temporalmente un IVA del 
0% para garantizar su acceso a to­
dos los hogares. No obstante, lamen­
tamos la exclusión de otras catego­
rías de alimentos lácteos, como los 
yogures, de esta medida.

Momento actual del sector 
lácteo
En el panorama actual, el sector lác­
teo español enfrenta una serie de 
desafíos muy significativos:

• Crisis de costes, incluido el au­
mento de los precios de las mate­
rias primas, la energía y los deri­
vados de la transición ecológica, 
entre otros, están impactando ne­
gativamente en la rentabilidad de 
las empresas lácteas, poniendo 
en peligro el tejido productivo, so­
bre todo, las PYMES. Por ello, es 
importante que se remunere de 
forma justa a todos los eslabones 
de la cadena y que los consumi­
dores reconozcan el valor que 
hay tras un vaso de leche, un yo­
gur o un queso.

• Falta de relevo generacional en 
la actividad ganadera, lo que po­
dría suponer una disminución sig­
nificativa en la producción de le­
che española y, por tanto, una 
mayor dependencia de los merca­
dos exteriores. En este sentido, es 
realmente importante que el me­
dio rural cuente con infraestruc­
turas y servicios adecuados para 
que las personas que vivan en es­
tas zonas puedan hacerlo con 
unas condiciones de vida equiva­
lentes a las que existen en los en­
tornos urbanos. Sin duda alguna, 
en un mercado abierto como en 
el que nos encontramos, sigue 
siendo un factor clave tener un 
sector lácteo competitivo frente a 

los productores lácteos del norte 
de Europa que, con sus clásicos 
excedentes de producción de que­
so, siguen usando el mercado es­
pañol como drenaje para mante­
ner ciertos niveles de precios en 
sus mercados. Este hecho puede 
afectar de forma muy negativa al 
sector lácteo en su conjunto, pero 
sobre todo a los fabricantes de 
quesos de oveja y cabra.

• Adaptación a los estándares 
medioambientales y a una legis-
lación cada vez más estricta, y en 
ocasiones, inoportuna. Esto está 
requiriendo inversiones adiciona­
les en tecnología y procesos a lo 
largo de toda la cadena, lo que 
impacta en los costes de produc­
ción y la rentabilidad del sector.

• Nuevas tendencias en alimenta-
ción. Debemos seguir destacando 
el valor nutricional de los lácteos 
frente a los falsos mitos que a 
veces rodean su consumo. La 
aparición de alimentos ultrapro­
cesados de origen vegetal que, de 
forma errónea, tratan de asimilar 
sus valores a los lácteos, son una 
amenaza para el sector y por ello, 
desde la interprofesional láctea 
(InLac), seguimos trabajando para 
hacer visible esta apor­

Valor nutricional 
de los lácteos. 
 Debemos seguir 
destacándolo frente 
a los falsos mitos 
que a veces rodean 
su consumo.

PRODUCTOS LÁCTEOS
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tación nutricional e invitar a los 
consumidores a tomar 3 raciones 
de alimentos lácteos al día, tal y 
como recomiendan las autorida­
des sanitarias y de nutrición.

El papel de la innovación  
y la sostenibilidad
La innovación, tanto en productos 
como en procesos, es fundamental 
para el desarrollo y crecimiento del 
sector lácteo, pues es necesario un 
proceso de adaptación constante al 
mercado y a las demandas cambian­
tes del consumidor. La industria láctea 

no solamente se ha ido adaptando, 
sino que además ha ido liderando es­
tos cambios y anticipándolos. La digi­
talización para la optimización de la 
producción o la incorporación de nue­
vas líneas de productos y envases que 
favorezcan la circularidad son solo 
algunos ejemplos que la industria 
láctea española ha liderado.

En cuanto a sostenibilidad, es impor­
tante poner en valor la contribución 
del sector para la dinamización de 
las zonas rurales. Las industrias lác­
teas y los centros de recogida y de 
transformación de leche suelen es­
tar ubicados cerca de las granjas, 
convirtiéndose en muchos casos en 
los principales centros de trabajo 
cualificado de muchas comarcas. Sin 
duda alguna, el sector debe afrontar 
nuevos retos a nivel medioambien­
tal, pero no por ello hay que dejar 
de destacar todo lo que ya se ha he­
cho y recordar que los estándares 
de producción europeos son de los 
más exigentes del mundo y, por tan­
to, los más respetuosos con el me­
dioambiente. En definitiva, si el con­
sumidor apuesta por la 
sostenibilidad, sería coherente que 
optase por lácteos españoles, aun­
que a veces eso suponga un precio 
un poco superior.

Prioridades y retos de futuro
Nuestro principal objetivo es garan­
tizar que la población tenga acceso 
a alimentos esenciales como son la 
leche y los derivados lácteos, al mis­
mo tiempo que competimos en los 

mercados internacionales e impulsa­
mos el crecimiento sostenible de la 
industria láctea. Aunque el mercado 
de la leche puede considerarse ma­
duro, nos encontramos en una etapa 
de transformación hacia un nuevo 
modelo productivo y, por tanto, el 
desafío radica en hacer que nuestro 
sector sea atractivo y rentable en un 
mercado altamente competitivo. Por 
esta razón es fundamental crear un 
entorno favorable que brinde segu­
ridad y certidumbre a los operado­
res del sector, permitiéndoles adap­
tar su producción de manera óptima 
y fomentando la inversión.

Otro de los principales desafíos radi­
ca en la necesidad de adaptar la ac­
tividad ganadera desde modelos 
más informales a modelos más em­
presariales y determinar el tamaño 
y el modelo productivo y capacidad 
más adecuados para cada situación. 
Modelos que no solo sean rentables, 
sino que también generen empleo y 
promuevan una vida socioeconómi­
ca próspera en las zonas rurales 
equiparable a otros sectores, impul­
sados por un marco regulatorio fa­
vorable.

En definitiva, nuestro sector, al igual 
que otros muchos, se encuentra in­
merso en un momento de grandes 
cambios que pueden suponer gran­
des oportunidades si se dan una se­
rie de condiciones óptimas para el 
desarrollo de esta actividad.

© Luis Calabozo

Producto local.   
Si el consumidor 
apuesta por la 
sostenibilidad, sería 
coherente que opte 
por lácteos 
españoles, aunque  
a veces eso suponga 
un precio un poco 
superior.

Modelos  
de ganadería.  
 No solo deben ser 
rentables; también 
deben generar 
empleo y promover 
una vida 
socioeconómica 
próspera en las 
zonas rurales.
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BEBIDAS  
ANALCOHÓ- 
LICASAdaptación  

a las nuevas 
tendencias
Incrementos de precios históricos, graves efectos del 
cambio climático, implementación de nuevas regula­
ciones en sostenibilidad y economía circular… son al­
gunos de los numerosos e importantes desafíos a los 
que se enfrentó el mercado de bebidas analcohólicas 
en 2023. El panorama que dibujaban estos retos ha­
cía dudar de cómo respondería a lo largo del año. Sin 
embargo, el sector ha vuelto a demostrar su gran ca­
pacidad de resiliencia y superación y ha conseguido 
cerrar el año mejor de lo esperado.

SANDRA LATORRE
MARKETING MANAGER DE CIRCANA

Tras un 2021 difícil, el mercado de 
bebidas analcohólicas (agua, bebidas 
refrescantes y zumos) consigue en­
cadenar dos años de crecimiento en 
valor y una demanda positiva por 
encima de la del promedio del mer­
cado de gran consumo. El sector re­
presenta el 5,3% del total FMCG 
(Fast Moving Consumer Goods) y el 
33,7% del valor del total bebidas en 
la distribución moderna en 2023, al­
canzando una facturación que supe­
ra los 4.774 millones de euros y con 
un cierre de año con un crecimiento 
en valor del 10,4% frente a 2022, im­
pulsado tanto por el factor precio 
(+8,0%) como por el aumento de de­
manda en volumen (+2,4%). Esto su­
pone una evolución mucho más posi­
tiva que el mercado total de gran 
consumo, que experimenta un mayor 

aumento de precio, +8,9%, y un me­
nor incremento de demanda, +1,5%.

Por categorías, son las bebidas re­
frescantes las que lideran el merca­
do de bebidas no alcohólicas con el 
59% de la cuota en valor, seguida 
por el agua con un 28% y los zumos 
con el restante 13%.

Todas crecen en valor en 2023 gra­
cias a un encarecimiento de sus 
precios y, en el caso de las bebidas 
refrescantes y el agua, también 
gracias al aumento de volumen. En 
el extremo contrario, zumos es la 
familia que peor evolución ha teni­
do, ya que han aumentado más 
sus precios, +12,3% frente al +8,0% 
de las bebidas analcohólicas o el 
+8,9% del total gran consumo, y su 

demanda es negativa respecto al 
año pasado, aunque muy ligera­
mente, solo –0,9%.

1 de cada 4 bebidas 
sin alcohol compradas 
son refrescos de cola
Ponemos el foco en las principales 
familias de las bebidas refrescantes: 
las colas, bebidas isotónicas y ener­
géticas y bebidas con gas, que repre­
sentan más del 75% del valor de re­
frescos.

Las colas reafirman su liderazgo 
como opción preferida a la hora 
de comprar en las tiendas: con una 
facturación superior a 1.268 millo­
nes de euros y una cuota del 45% 
del mercado en valor de las bebidas 
refresantes. Evolucionan positiva­

+5,6% en demanda, mientras que la 
cola normal sin cafeína es la que peor 
evoluciona, –0,6% en demanda res­
pecto a 2022.

Las bebidas energéticas 
y proteínicas siguen teniendo 
un gran impulso
La segunda categoría tras las colas 
son las bebidas energéticas, isotóni­
cas y proteínicas, que siguen expe­
rimentado un gran impulso también 

en 2023, aumentando su demanda en 
+6,6%, 4,2 puntos por encima de las 
bebidas analcohólicas, a pesar de que 
también aumentan de forma más 
elevada su precio, +11,4%. Esta cate­
goría representa ya el 17,1% del valor 
de las bebidas refrescantes.

El cuidado de salud y del bienestar 
sigue siendo una prioridad en el día 
a día del consumidor: tratamos de 
consumir productos más 
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Damos forma al futuro
No importa si se trata de envasadores de bebidas, productores de 
alimentos o empresas de reciclaje: Krones es sinónimo de soluciones 
que combinan rendimiento y sostenibilidad. ¡Trabajemos juntos 
dando forma al futuro!
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mente con un crecimiento en volu­
men del 2,8% respecto al año pasa­
do y por encima del promedio de 
gran consumo, 1,5%.

Por variedades, aunque todavía la 
cola original concentra el 43,6% de 
las ventas valor de la familia, son los 
refrescos de cola light/zero los que 
más han crecido en estos últimos 
años gracias a la preferencia de los 
consumidores de reducir su consumo 
de azúcar y adoptar hábitos de con­
sumo más saludables. Sumando las 
cuotas valor de colas light/zero con 
colas light/zero sin cafeína, estas ver­
siones superan a las colas normales 
(con y sin cafeína), 55,8% vs 44,2%.

Además, las colas light/zero son las 
que más crecen respecto a 2022, 

 5,3% del total FMCG.

 33,7% del valor del total  
bebidas.

 Más de 4.774M€ de factu­
ración.

 +10,4% en valor.

BEBIDAS 
ANALCOHÓLICAS 
EN 2023
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saludables y de incorporar actividad 
física o deporte a nuestra rutina. 
Por este motivo, se redefine el públi­
co objetivo de estas bebidas para 
ampliarse, no solo a deportistas con 
alta actividad física, sino también a 
un público más generalista. Cabe 
destacar la evolución de las bebidas 
proteínicas, las cuales, aunque toda­
vía representan un peso muy bajo 
dentro de las bebidas refrescantes, 
aumentan su demanda de forma 
muy importante, +48% en un año.

Refrescos con gas, continúa 
el comportamiento positivo
Los refrescos con gas, con una fac­
turación de más de 380 millones de 
euros y una cuota en valor del 13,5% 
de las bebidas refrescantes, sigue 
respondiendo favorablemente en el 
año 2023, con un incremento en de­
manda del 2,8%, aunque lo hace de 
forma más contenida que en 2022.

Son las bebidas con sabor a naranja 
y limón las que lideran esta catego­
ría, con un peso en valor de 46,6% 
y 32,0% del total bebidas con gas. 
La familia que mejor evolución pre­
senta es el refresco de limón con 
gas, que aumenta su demanda un 
+6,0%, por encima del crecimiento 
del mercado de refrescos y bebidas 
sin alcohol.

Agua con gas, cada día  
con más adeptos
La segunda familia en valor del mer­
cado de bebidas analcohólicas es el 
agua, que representa el 27,9% en 
valor, aunque en volumen lidera este 
mercado. Los españoles lo tenemos 

claro en cuanto a nuestra preferen­
cia a la hora de comprar agua, 9 de 
cada 10 preferimos consumir agua 
sin gas y de sabor natural.

Sin embargo, aunque el consumo 
del agua con gas no está muy exten­
dido, cada vez tiene más adeptos y 
experimenta un mayor crecimiento 
que el agua sin gas (+10,0% frente a 
+2,9% en volumen). Cada día son 
más las personas que toman esta 
bebida durante las comidas o en 
sustitución de un refresco al aportar 
beneficios para la salud, sobre todo 
a nivel gastrointestinal.

En ambas variedades, agua con y sin 
gas, el sabor natural es el más de­
mandado: 98,8% de las ventas en va­
lor en agua sin gas y 94,7% en el 
caso de agua con gas. Si bien el año 
pasado se observaba una creciente 
tendencia en el consumo de agua con 
gas con sabores, este año se ha vuel­
to a la preferencia del agua natural.

Los zumos caen
La familia de zumos representa el 
restante 11,4% de la cuota en valor. 
A pesar de que el año pasado expe­
rimentó mayor crecimiento que las 
bebidas refrescantes y agua, este 
año ocurre todo lo contrario, ya que 
es la única categoría que decrece en 
volumen (–0,9%) y la que más ha 
encarecido sus precios (+12,3%).

La categoría de néctares es la que 
encabeza esta familia, con cerca del 
36% de la cuota en valor, y registra 
una demanda positiva en línea con la 
de las bebidas analcohólicas, +2,4%. 
Todos los sabores crecen respecto al 
2022, aunque el sabor ganador de 

este año ha sido el de melocotón, 
con un crecimiento del 5,4%.

Le siguen muy de cerca los zumos 
de frutas de la sección ambiente 
(30,7% en cuota valor del total zu­
mos) y de la sección de frescos 
(30,4%), aunque ambos registran 
diferentes evoluciones: mientras 
que los de sección ambiente caen 
de forma importante (–7,1%) y de 
forma generalizada en todos sus sa­
bores excepto en manzana y multi­
frutas, los de la sección de frescos 
mantiene estable su consumo.

Impulsado por la mayor preocupa­
ción del consumidor de cuidar su 
dieta con productos más naturales y 
saludables, los zumos de verduras 
ambiente y de la sección frescos ex­
perimentan un auge importante: 
+9,3% y +11,5% respectivamente, 
aunque todavía representan una pe­
queña parte del mercado.

El precio sigue siendo 
la primera motivación 
de compra
La sensibilidad de los compradores 
a los precios sigue siendo muy alta. 
Los altos precios siguen afectando 
seriamente a la demanda y erosio­
nando la lealtad de los consumido­
res, que continuamente reevalúan 
su lealtad a las marcas, productos y 
categorías enteras de productos. 
Ahora los consumidores buscan más 
ofertas y promociones y recurren 
a comprar más marca de distribui­
dor con el fin de abaratar el ticket 
de la compra.

Un 17,1% del valor de las bebidas 
vendidas en 2023 se compraron en 
promoción, un porcentaje que se 
ha incrementado en más de 5 pun­
tos respecto al año pasado como 
herramienta de los distribuidores 
para atraer a los compradores a 
sus establecimientos y recuperar 
los volúmenes perdidos. Las bebi­
das no alcohólicas que más se ven­
dieron en promoción fueron las 
cervezas (27,7%) y espumosos 
(25,1%). Las que menos los zumos, 
con solo un 7,9%.

Es una realidad que la marca de dis­
tribuidor continúa avanzando y ga­

nando terreno en cuota a las marcas 
de fabricante, pero también es cier­
to que en el mercado de las bebidas 
los consumidores son más marquis­
tas y siguen apostando más por las 
marcas de fabricante que en otras 
categorías. Mientras que la cuota de 

la MDD en el total gran consumo re­
presenta el 48,9% del valor, en el 
caso de las bebidas es muy inferior, 
del 32,2%.

Profundizando en el mercado de be­
bidas, también se observa una gran 

diferencia entre las distintas catego­
rías: mientras que en el caso de los 
refrescos y agua representa una par­
te todavía más pequeña, 19,2% y 
25,4% respectivamente, en el caso 
de los zumos la MDD llega a alcanzar 
una cuota valor del 70%.

Las bebidas 
refrescantes  
y el agua  crecen 
en volumen y los 
zumos tienen una 
ligera bajada en 
demanda respecto 
al año pasado.

Fuente: Circana.

Bebidas analcohólicas

Aguas

Bebidas 

refrescantes

Zumos

Ventas Valor  

(M€)

2.812,1 M

4.773,8 M

1.330,1 M

631,5 M

Evol. Precio/ 

Volumen vs YA

Evol.  

Valor vs YA

2,7 %

2,4 %

–0,9 % 12,3 %

8,5 %

6,8 %

8,0 %

Evol.  

Valor vs YA

11,9 % 3,5 %

10,4 %

11,4 %

9,5 %

BEBIDAS ANALCOHÓLICASMERCADOS
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Salud y sostenibilidad, 
tendencias resilientes a pesar 
de los altos precios
Y, aunque precio y promoción son 
las principales motivaciones de com­
pra, existen otras tendencias de con­
sumo que han conseguido resistir a 
pesar de la inflación y de la actual 
situación económica.

La salud y el bienestar son drivers 
que han ganado peso en los últimos 
años, en parte por la pandemia, pero 
también con el fin dar respuesta a 
las necesidades de una población 
más consciente, activa y con ganas 
de cuidar estas facetas de su vida.

La industria de bebidas se esfuerza 
en ofrecer al consumidor lo que bus­
ca mediante la reformulación de sus 
productos para reducir la cantidad 
de azúcar o mediante innovación 
para lanzar nuevas bebidas bajas en 
azúcar o sin ella, además de para 
ofrecerle bebidas más funcionales y 
con beneficios para la salud: con 
probióticos, vitaminas o minerales, 
que buscan mejorar su bienestar y 
rendimiento, a nivel físico y mental.

Los consumidores también son más 
conscientes del impacto medioam­

biental que generan con sus com­
pras. Respecto a las bebidas que 
consumen, eligen productos de em­
presas que demuestran tener una fi­
losofía sostenible para lanzar pro­
ductos ecológicos.

Las empresas del sector deben con­
templar la sostenibilidad como una 
parte estratégicamente relevante en 
su identidad de empresa y cartera 
de productos. Las principales accio­
nes de la industria en favor de la 
sostenibilidad están siendo la reduc­
ción del desperdicio alimentario (eli­
minación de la fecha de caducidad, 

redistribución de alimentos…) y del 
consumo energético (inversión en 
energías renovables, prácticas de 
ahorro energético…), la eficiencia 
de los envases (menor uso de plásti­
co, refill, puntos reciclaje… ), el abas­
tecimiento responsable (nuevas so­
luciones logísticas para la cadena de 
suministro, apoyo a los productores 
locales, educación a sus clientes so­
bre la seguridad alimentaria…) y 
ayuda a las comunidades locales 
para poder acceder a una alimenta­
ción saludable, garantizar la disponi­
bilidad de alimentos asequibles y 
nutritivos, etc.

En el panorama actual donde nos 
encontramos –con un consumidor 
más infiel al que no le importa 
cambiar de categorías de produc­
tos, marcas e incluso estableci­
mientos donde compra– detectar y 
comercializar tendencias emergen­
tes puede ser clave para captar 
nuevos segmentos de consumido­
res de alto valor, dinamizar catego­
rías y ganar la lealtad a la marca. 
La clave siempre será escuchar al 
consumidor y responder eficaz­
mente con soluciones innovadoras 
a sus nuevas necesidades y deman­
das, que van orientadas a una ma­
yor preferencia de bebidas más sa­
ludables y sostenibles, sin tener 
que renunciar al sabor y al placer 
de disfrutarlas.

© Sandra Latorre

La clave.  
Escuchar al 
consumidor  
y responder 
eficazmente  
con soluciones 
innovadoras  
a sus nuevas 
necesidades  
y demandas, 
especialmente  
en salud y 
sostenibilidad.

Los consumidores  
cada vez son  
más conscientes  
del impacto 
medioambiental  
que generan con  
sus compras, 
eligiendo productos 
de empresas que 
demuestran ser 
sostenibles.

¿Sabes quién accede a tu centro 
de trabajo? 

¿Sabes que no homologar a tus 
proveedores y subcontratas de 
transporte conlleva sanciones 
económicas?

Una de cada tres sanciones se debe a no tener 
la documentación en regla.

¿Qué soluciones ofrece la plataforma? 

Homologar a tus proveedores en 
materia de seguridad social y 

prevención de riesgos laborales

Comprobar que las contratas y 
subcontratas cumplen con sus 

obligaciones legales

Evitar riesgos de siniestralidadReducir trámites asociados 
a la CAE

Controlar los accesos al centro 
de trabajo

Validación documental por nuestro 
equipo de consultores

2.500 
empresas

Nos avalan 
7 años 

de experiencia 
y la con�anza 

de más de 

Solicita asesoramiento 
de nuestro equipo 

de expertos

¡Gana tranquilidad 
y evita riesgos 
innecesarios!

cgarcianieto@aecoc.esCarlos García-Nieto  638 74 17 56
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SOLUCIONES SOSTENIBLES PARA LA
MOVILIDAD URBANA Y DE ÚLTIMA MILLA

VISÍTANOS Y DESCUBRE LAS SOLUCIONES DE MOVILIDAD
QUE TE OFRECE FRAIKIN PARA EL TRANSPORTE ALIMENTARIO, 
CONECTADO, SOSTENIBLE Y SEGURO. 

Nos encontrarás del 18 al 21
de marzo de 2024

en FIRA BARCELONA
RECINTO GRAN VÍA

Pabellón 4, Calle C, Stand 375
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Chocolates Trapa
Dos nuevos helados

La cocina 
de Senén
Dos novedades

Eneryeti
Nueva edición 
coleccionable

Fruto de la alianza entre Eneryeti con 
la Real Federación Española de Fút-
bol, la marca de bebidas energéticas 
presenta una nueva edición coleccio-
nable de su sabor original. Esta edi-
ción especial está compuesta por 16 
diseños diferentes con las imágenes 
de los principales jugadores de la se-
lección. De esta forma, Eneryeti se 
convierte en la bebida energética ofi-
cial de la selección española de fútbol.

Zeena
Vino sin alcohol

La marca española de vinos en lata, 
Zeena, lanza el vino sin alcohol 0,0% 
Burbujitas. Es la versión sin alcohol 
de su blanco espumoso bajo en azú-
car y con propiedades antioxidantes 
gracias a los nutrientes de la uva. 
Este vino procede de agricultura 
ecológica, cuenta con sólo 8kcal, 
está enriquecido con los polifenoles 
y resveratrol de la uva, y se presenta 
en latas de aluminio reciclado y reci-
clable.

La Cocina de Senén presenta dos 
novedades. Por un lado, la Tortilla 
‘Calentar y listo’ en dos variedades: 
con cebolla caramelizada y sin cebo-
lla. Hasta ahora se servía sin cocinar, 
pero ahora se convierte en un nove-
doso producto apto para freidora de 
aire, microondas, horno y sartén. 
Por otro lado, la marca lanza nuevos 
sabores de croquetas, como las de 
marisco y nuevas formas de cocinar-
la. Asimismo, presenta sus croque-
tas para horno ahora también aptas 
para freidora de aire.

Chocolates Trapa amplía su gama de 
helados con dos nuevas referencias: 
los Conos Milk Noir y el Bombón 74 % 
Dark. Para su elaboración, la compa-
ñía ha vuelto a confiar en Helados 
KTC fomentando así la producción 

nacional y de cercanía. Las dos nue-
vas referencias se suman a la tarta 
Trapa Milk con galleta noir, la clási-
ca tarta helada al corte que además 
es sin gluten y no contiene aceite 
de palma.

Vive Soy
Primera bebida 
de centeno

Vive Soy lanza la primera bebida de 
centeno del mercado elaborada con 
centeno de cultivos de Castilla y 
León. Con esta innovación, la mar-
ca de bebidas de Pascual amplía su 
gama de bebidas vegetales, com-
puesta ahora por cinco variedades, 
según la materia prima utiliza-
da: avena, soja, almendra, frutos se-
cos y centeno. La nueva variedad de 
centeno es alta en fibra y cuenta 
con vitaminas esenciales (D, E y B12) 
y minerales (calcio).

Los premios Sabor del Año que re-
conocen el buen sabor y la innova-
ción de los últimos lanzamientos 
presentado sen el mercado, han re-
caído este año en 73 productos de 

alimentación. Unos premios que el 
consumidor valora y que según el 
estudio del sello genera un prome-
dio de aumento de las ventas de en-
tre el 54% y el 130%.

Sabor del año 2024 
73 productos premiados

La Granja de Chico
Jamón Duroc Gran 
Reserva

La empresa burgalesa Grupo ACH 
presenta una pieza seleccionada 
50% duroc y curación mínima de 18 
meses. Un jamón gran reserva con 
gran universo de matices y aromas 
gracias a su proceso de Elaboración 
Tradicional Garantizada (sello ETG).

INNOVATION POINT



C84  265114 C84  265 115

Sanygran
Novedad 
vegetariana

Ballantine’s
La Sriracha de 
whisky Ballantine’s

El rapero RZA presenta una sriracha 
de edición limitada en colaboración 
con el Ballantine’s y la marca de sal-
sas sriracha Flying Goose. Se trata 
de una unión que fusiona la salsa pi-
cante agridulce con el del whisky 
Ballantine’s. El whisky aporta notas 
de miel y vainilla, el condimento tai-
landés el toque ahumado y la salsa 
el picante de la guindilla y de un li-
gero toque a ajo.

Gourmet
Más platos 
preparados

Gourmet renueva su portfolio de 
platos preparados gratinados de la 
marca La Cuina con el lanzamiento 
de tres nuevas referencias: Mac and 
cheese, lasaña de pisto y lasaña 
barbacoa. Se presentan en envases 
con un material 80% reciclado y re-
ciclable.

Goya
Nueva gama aloe 
vera

Goya presenta su nueva gama aloe 
vera compuesta por sus bebidas de 
aloe vera. Su formato de 1.500 ml 
es de sabor natural mientras que el 
de 500 ml está en sabor natural, 
pero también en mango, sandía y 
sin azúcar.  El aloe vera contiene 
compuestos bioactivos, como poli-
sacáridos y antioxidantes, que pue-
den contribuir a fortalecer el siste-
ma inmunológico y combatir el 
estrés oxidativo. Alimentos Sanygran presenta junto a 

Obrador Sorribas la Vistteca de espi-
nacas y queso gorgonzola, una nue-
va opción ecológica y vegetariana.

Ecoembes
SCRAP de envases comerciales

Ecoembes ha impulsado la constitu-
ción de un nuevo Sistema Colectivo 
de Responsabilidad Ampliada del 
Productor (SCRAP) para la gestión 
de envases comerciales con el obje-
tivo de facilitar el cumplimiento de 
las obligaciones derivadas de la Res-
ponsabilidad Ampliada del Produc-
tor (RAP) para este tipo de envases, 

que aplicarán desde el comienzo de 
2025. Este SCRAP, Ecoembes Co-
merciales, nace como respuesta a 
una petición de los productores y lo 
hace bajo la figura de asociación 
con la intención de dar a las compa-
ñías total flexibilidad de participa-
ción y garantizar su representativi-
dad en la toma de decisiones.

Grupo Euromadi
Calidad premiada

Grupo Euromadi ha sido galardonado 
con 34 premios en 2023, reconocien-
do la calidad de sus marcas propias. 
La compañía dobla la cantidad de re-
conocimientos obtenidos en 2022, 
reforzando su posición de liderazgo 
en el sector de la alimentación. Los 
galardones obtenidos en 9 prestigio-
sos concursos de alcance nacional e 
internacional certifican la calidad de 
los productos de marca propia del 
grupo. Sus referencias más especia-
les y mejor valoradas han resultado 
premiadas en 16 categorías en el ám-
bito de alimentación y bebidas.

Dibal
Nueva balanza

Dibal presenta su nueva balanza 
D-500 Easy Loading, que incorpora 
una impresora de tickets de 2” de 
carga inmediata y una batería inter-
na de larga duración. Su teclado me-
cánico (con 10 vendedores, 99 PLUs 
directos y hasta 999 por código rá-
pido) garantiza operaciones rápidas 
y fiables en cualquier situación. 
Además, su formato doble cuerpo 
ha sido rediseñado para incluir un 
display LCD de segmentos de 7” de 
gran visibilidad y una nueva colum-
na ovalada, aportando un toque de 
modernidad al equipo.

Campofrío
Hacia una logística 
sostenible

Campofrío, en colaboración con el 
operador Alianza Logistics, impulsa 
la logística sostenible con la incor-
poración a su flota de un camión 
tráiler 100% eléctrico que utilizará 
para dar servicio a sus fábricas en 
Villaverde (Madrid) y Torrijos (Tole-
do). Con el objetivo de reducir el im-
pacto ambiental de su actividad lo-
gística, la compañía apuesta por 
rutas de transporte más sostenibles 
y una renovación paulatina de su 
flota.

AFCO
La evolución  
de la industria 
española de cartón 
ondulado

En 2023, el sector con 65 empresas 
onduladoras y 86 fábricas en Espa-
ña, ha generado más de 25.000 em-
pleos y alcanzado una producción 
de 5.629 millones de metros cua-
drados de cartón, con una factura-
ción total de 6.960 millones de eu-
ros. Unas cifras que vuelven a 
posicionar a España como el tercer 
país productor de cartón ondulado 
en Europa.

NOTICIAS

Grupo Reina
Apuesta por la gama ‘rico en proteínas’

Grupo Reina ha confirmado la 
apuesta por su gama Rico en Proteí-
nas, un segmento en el que la marca 
de postres fue pionera en su día, y 
que ya cuenta con más de seis refe-
rencias y otras tantas que serán 

presentadas próximamente. Otro 
gran lanzamiento es el Kéfir Natural, 
con dos variedades iniciales: Kéfir 
Natural Líquido en botella de 600g 
y Kéfir Natural Cremoso en envase 
de 500g.

INNOVATION POINT
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La hostelería hoy
Retos 
y oportunidades
JOSÉ LUIS YZUEL
PRESIDENTE DE LA CONFEDERACIÓN 
DE EMPRESARIOS DE HOSTELERÍA DE ESPAÑA

Después de un año en el que se 
ha consolidado la recuperación del 
sector, tras tres años complejos, 
con cifras récord tanto de factura-
ción –con crecimiento de más de un 
10% respecto al año anterior– como 
de empleo –alcanzándose más de 
1,9 millones de trabajadores– nos 
enfrentamos a un año en el que de-
bemos consolidar un crecimiento 
sostenible, tratando de que los bue-
nos datos alcanzados no solo se 
mantengan, sino que incluso se pue-
dan ver incrementados. Además, 
debemos intentar recuperar la ren-
tabilidad de los negocios, que se ha 
visto lastrada por el incremento ge-

neralizado de los precios mantenido 
en el tiempo, lo que ha supuesto un 
aumento de los costes.

Evolución constante
El sector vive en constante evolu-
ción, tanto en cuanto a la oferta 
como en lo referente al servicio. Uno 
de los grandes retos a los que se en-
frenta la hostelería en su conjunto 
es la profesionalización y la cualifi-
cación de los trabajadores, lo que 
solo es posible a través de una for-
mación especializada y acorde a las 
necesidades del sector. Esta cualifi-
cación debe estar presente en todas 
las capas sin dejar al margen la ges-
tión, porque es la única manera de 
optimizar recursos, tener una ade-
cuada gestión de las plantillas y me-
jorar la rentabilidad.

La digitalización es una de las palan-
cas facilitadoras en este sentido 
para una mayor eficiencia de los re-
cursos buscando optimizar procesos 
internos. Asimismo, las nuevas tec-
nologías abren un abanico de posibi-
lidades en la relación con el cliente y 
en la fidelización del mismo. Es una 
herramienta que posibilita que po-
damos controlar esa experiencia in-
tegral que busca desde el momento 
mismo en que decide visitar un local 
de restauración, y que favorece, a su 

vez, que la experiencia no termine 
cuando sale por la puerta del local.

Sostenibilidad económica 
y social
En este panorama actual, con una 
alta competitividad, solo las empre-
sas que racionalicen sus procesos, 
pongan al cliente en el foco y tengan 
una correcta gestión de los recursos 
humanos podrán seguir adelante y 
continuar siendo sostenibles en el 
más amplio sentido de la palabra, 
tanto desde el punto de vista econó-
mico como social. Este último aspec-
to, desde luego, debe ser una de las 
palancas de crecimiento del sector, 
ya que el compromiso medioambien-
tal y social es cada vez más priorita-
rio para la sociedad, y pesa más en 
la toma de las decisiones de los 
clientes, por lo que la hostelería no 
puede quedar al margen, no solo por 
el impacto directo de las acciones, 
sino también por el efecto de altavoz 
que tiene cada pequeño gesto apli-
cado en la hostelería en los millones 
de clientes que visitan a diario los 
más de 300.000 establecimientos 
que componen el sector. Para ello la 

gestión de los negocios es funda-
mental. La digitalización es una de 
las palancas facilitadoras en este 
sentido para una mayor eficiencia de 
los recursos buscando optimizar pro-
cesos internos. Asimismo, la innova-
ción es otro de los ejes de mejora, y 
debe estar ligada a la sostenibilidad.

Afrontar retos y adaptarse
El sector se enfrenta a un escenario 
de alza de precios mantenida en el 
tiempo, por lo que nos situamos 
ante un consumidor con presupues-
to ajustado y con menos disponibles 
para extras, con un cambio de hábi-
tos, que supone un mayor control 
de lo que gasta. El cliente tiende ha-
cia un recorte de momentos de con-
sumo y búsqueda de productos más 
económicos, así como de nuevas ex-
periencias. Debemos adaptarnos a 

las demandas cambiantes del con-
sumidor y saber identificar las nue-
vas oportunidades de consumo que 
se derivan de las nuevas necesida-
des del cliente y las tendencias que 
se imponen en el mercado, evolu-
cionando para dar respuesta a un 
cliente más exigente, que busca 
nuevas experiencias. Es clave iden-
tificar las ocasiones de consumo, el 
tipo de consumidor y lo que busca, 
para definir las propuestas que 
ofrecer, apostando por la innova-
ción y la diferenciación de los nego-
cios, y a través de prácticas más 
sostenibles y tecnológicas, mejoran-
do la visibilidad de los estableci-
mientos, la eficiencia en la atención 
al cliente y la experiencia general 
del usuario.

© José Luis Yzuel

El gran reto  
de la hostelería. 
 La profesionalización 
y la cualificación de 
los trabajadores para 
optimizar recursos, 
tener una buena 
gestión y mejorar  
la rentabilidad.
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Resistencia  
y liderazgo, los 
retos del sector
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Momento de contrastes
Si bien nos encontramos con un 
consumidor que en los últimos dos 
años ha tenido un fortísimo deterio-
ro de su poder adquisitivo y que tie-
ne que elegir muy selectivamente 
en qué, dónde y cómo gasta, hay da-
tos positivos como el empleo, la re-
ducción de la inflación e incluso el 
último dato de confianza que nos 
plantean un horizonte que, sin ser 
fácil operar debido al alto nivel de 
competitividad, puede presentar 
grandes oportunidades. El consumi-
dor, aunque tiene que controlar el 
gasto, quiere seguir en la medida de 
lo posible disfrutando al máximo 
del ocio y de la restauración de su 
alrededor.

Esencia española
Paradójicamente, por primera vez 
en la historia en un momento de cri-
sis del poder adquisitivo de los ho-
gares, el gasto fuera del hogar no se 
ha visto drásticamente reducido en 
detrimento del de dentro del hogar. 
De hecho, en el resto de los merca-
dos el consumidor se ha refugiado 
más en el hogar. Es complicado bus-
car una explicación única, pero lo 
que está claro es que la hostelería 
es un aspecto fundamental en la 
vida cotidiana y relacional de los es-
pañoles, algo que nos hace diferen-
tes y únicos. Nuestra forma de vida, 
en la calle, y la extensísima oferta 
hostelera de todo tipo hace que el 
gasto que realizamos en los estable-

cimientos esté ampliamente por enci-
ma de la media de otros mercados.

Más allá del producto: 
la experiencia
Es tiempo de resistencia, de conse-
guir que los consumidores sigan va-
lorando favorablemente el consumo 
fuera del hogar y no reduzcan el 
gasto ni la frecuencia. Es tiempo de 
que la propuesta de valor, el value 
for money, esté más que nunca jus-
tificado y, sobre todo, que la expe-
riencia sea favorable. Que apetezca 
ir, que apetezca estar y que apetez-
ca volver. La hostelería es disfrutar 
y, por encima de todo, la experiencia 
será lo determinante.

Hay que destacar que hay una parte 
importante de nuestros consumido-
res sin obligaciones y con capacidad 
de gasto discrecional que se ha incor-
porado al mercado laboral y que está 
en este target de disfrutar más el hoy 
que pensar en el mañana. Otro seg-
mento que observar de cerca son los 
‘silvers’, que tendrán un peso deter-
minante en nuestro mercado al tener 
posibilidades de gasto y menos car-
gas, pero sobre todo ganas y mentali-
dad de ocio mucho más avanzados 
que las generaciones anteriores.

Confianza en el turismo
Por otra parte el turismo, que volvió 
a batir récords el pasado año, muy 
posiblemente nos vuelva a benefi-
ciar al poder contar este año con un 

turismo que no se había retomado 
completamente como es el asiático 
y americano. Un aspecto a destacar 
es la desestacionalización, siendo 
tremendamente interesante, y nues-
tro incremento de atractivo turístico 
frente a otros destinos por nuestra 

oferta, amplia, dinámica, singular, 
acogedora y segura.

Atender a este consumidor que quie-
re controlar el gasto aportándole ho-
nestidad y transparencia y que a la 
vez genere seguridad y tranquilidad 

puede derivar en un resultado favo-
rable para ambos. Fórmulas, promo-
ciones, mecánicas, combos y activi-
dades de diferente índole pueden ser 
aliadas para ganar dinamismo.

Las personas en el centro
Si por encima de todo hay una parte 
fundamental para poder liderar y ser 
exitoso, el reto de las personas se im-
pone ante la tremenda dificultad de 
hacer el sector atractivo a las perso-
nas, claves en el mix. La captación, el 
onboarding, la capacitación, el acom-
pañamiento, la retribución y el reco-
nocimiento deben incorporarse en la 
receta ante este nuevo trabajador 
que elige dónde trabaja. La concilia-
ción y la visibilidad de las jornadas 
laborables a semanas se imponen 
con fuerza y cobran más importancia 
que la retribución sobre todo para el 
target más joven, clave para los pe-
riodos estivales.

© Pablo de la Rica

Es tiempo  
de resistencia,  de 
conseguir que  
los consumidores  
sigan valorando 
favorablemente  
salir y no reduzcan el 
gasto ni la frecuencia.
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Copenhague
Sostenibilidad, la apuesta  
del foodservice danés
Noma, considerado uno de los mejores restaurantes del mundo, ha 
convertido a Copenhague en un destino gastronómico. Su apuesta 
por la sostenibilidad a través del uso de ingredientes locales y esta­
cionales lo han posicionado como el referente del foodservice da­
nés. Pero la capital danesa esconde más peculiaridades. El equipo 
de Foodservice Knowledge, junto a un grupo de directivos, viajó a 
Copenhague para conocer las últimas tendencias en restauración. 
Recogemos sus impresiones.

Copenhague es hoy en día sinónimo 
de sostenibilidad, entendida como el 
uso de ingredientes locales, de proxi­
midad y estacionales, tres factores 
claves en sus cocinas. Los daneses 
presentan platos respetuosos con el 
medio ambiente, pero sin renunciar 
a la exquisitez e incluso la alta coci­
na. Se está trabajando en conseguir 
la máxima calidad y poner en valor 
toda la cadena, potenciando el pro­
ducto local. Su cocina es una clara 
representación del concepto ‘hygge’, 
enfocado a la idea de apreciar las 
pequeñas cosas de la vida.

Noma, el referente  
del foodservice danés
El panorama actual en Copenhague 
está altamente influenciado por el 
restaurante Noma, cuyo nombre 
está formado por la frase del danés 
‘nordisk mad’, que significa comida 
nórdica. Su chef, René Redzepi, lo 
abrió en 2003 y en 2010 y 2011 se 
convirtió en el mejor restaurante 
del mundo. Ubicado actualmente en 
un antiguo depósito de minas en 
Refshaleøen, su menú está basado 
en ingredientes locales. Apuestan 
por la proximidad y la estacionali­
dad de los productos sin descuidar 
los procesos de elaboración y la 
identidad. Además, cuidan a sus 
proveedores y van más allá de 
comprarles únicamente el produc­
to, interesándose especialmente 
por la procedencia y especificacio­
nes de este. 

Además, en Noma la innovación va 
de la mano de la nordic cuisine (la 
cocina nórdica), una fusión que los 
ha llevado a la cima y que ha tenido, 
un efecto multiplicador. Chefs de 
todo el mundo han acudido a este 
restaurante a aprender en sus coci­
nas para luego aplicar lo aprendido 
en sus propios negocios.

Hace más de una década que, con su 
visión de rendir homenaje al bosque, 
al mar, al campo y a la naturaleza 
que les rodea, Noma y Copenhague 
se ha ganado un lugar destacado 
entre los destinos gastronómicos. 
Este restaurante ha sido escuela y 
disrupción, y también uno de los 
principales dinamizadores de este 
mercado que no se cansa de presen­
tar nuevos conceptos al consumidor. 
Hoy en día, Noma representa la coci­
na danesa moderna.

Sin embargo, según ha declarado su 
chef en The New York Times, cerra­
rán sus puertas a finales de 2024 de­
bido al ritmo que impone la alta coci­
na, sus horarios agotadores y su 
intensa cultura del trabajo. Pero su 
cierre no es total, Noma se convertirá 
en un laboratorio de alimentos, desa­
rrollará nuevos platos y productos 
para Noma Projects, un portal de co­
mercio electrónico con productos 
gastronómicos. También se prevé que 
Redzepi pueda abrir el restaurante de 
forma puntual, en formato pop-up. Un 
movimiento que recuerda al de Fe­
rran Adrià tras el cierre de elBulli, 
marca a la que siguió ligado a través 
de conferencias y publicaciones.

El pan, una auténtica 
revolución en Copenhague
• Hart Bageri. Nació en 2018 como 
un negocio de barrio de la mano del 
que fue el panadero de Noma, Richard 
Hart, y hoy en día es uno de los nom­
bres propios de las panaderías arte­
sanales de Copenhague. Pero ¿qué 
le convierte en una visita obligada? 
Su obsesión por la evolución conti­
nua, el no dejar nunca de sorprender, 
su empeño en escoger los mejores 
ingredientes sabiendo exactamente 
de dónde provienen, el no dejar de 
innovar en sabores y texturas y su 
necesidad de crear lazos 

 En la imagen, el centro de Copenhague.

 1 Los productos locales.

 2 La estacionalidad de los ingre­
dientes.

 3 Establecer lazos con los pro­
veedores.

 4 La proximidad.

LAS 4 CLAVES  
DEL FOODSERVICE 
DANÉS HOY
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con sus proveedores. También su 
afán por buscar a personas que com­
partan su misma pasión y que le per­
mitan elaborar las mejores recetas.

• Rug Bakery. El panorama danés 
de la panadería y repostería no deja 
de evolucionar y Rug es un perfecto 
ejemplo de ello. Su nombre significa 
‘centeno’ en danés y es la panadería 
del Hotel Villa, uno de los más lujosos 
de la ciudad. Sus especialidades son 
el pan recién hecho, las delicias tra­
dicionales y el buen café.

Gonzalo Guarda, originario de Bue­
nos Aires, se mudó a Europa al fina­
lizar sus estudios de gastronomía y, 
atraído por el proceso de fermenta­
ción del pan y la masa madre, se ini­
ció en la repostería. El que fue chef 
en el restaurante Noma, y no pana­
dero de formación, comenzó en Me­
yers Bakery y pasó por algunas pa­
naderías de la ciudad danesa para 
finalmente convertirse en el panade­
ro jefe de Rug Bakery. Ahí pone el 
foco en conocer a cada proveedor y 
asegurar la calidad de cada ingre­
diente, apostando por los producto­
res locales.

La revolución del pan también está 
presente en la restauración. Hoy en 
día son muchos los restaurantes, 
desde casual a fine dining, que tie­
nen sus propios obradores para ela­
borar desde cero sus masas buscan­
do su propia identidad a través de la 

panadería. Y es que esta revolución 
ya está cruzando fronteras. De he­
cho, ya se están exportando con éxi­
to algunas de sus marcas a otros 
países y continentes.

Poniendo en valor el producto 
local y el origen
Si el pan es tendencia y esencia de 
la cultura danesa, una fina rebanada 
de pan de centeno es el lienzo del 
plato más popular de su gastrono­
mía: el ‘smørrebrød’ un sándwich 
abierto que es más que un sánd­
wich. Se trata de un plato muy ela­
borado que pone en valor los ingre­
dientes, las recetas y las técnicas 
culinarias autóctonas.

El aclamado chef, Adam Amaams  
–actualmente con varios restaurantes 
como el Aamanns Genbo– apostó por 
este plato tradicional, lo reposicionó 
y le aportó la categoría que se mere­
cía. Gracias a su empeño consiguió la 
relevancia que tiene actualmente, 
siendo constantemente replicado y 
reinterpretado. Este plato acompaña­
do de snaps o chupitos de licor es 
uno de los almuerzos más populares 
del país. Con esta fórmula, el restau­
rante Judie, ubicado en un barco 
frente a las casas coloridas más icó­
nicas de Dinamarca, está consiguien­
do atraer al público local a uno de los 
entornos más turísticos de la ciudad.

El origen y el producto local también 
es muy importante para el grupo de 

comida y restaurantes Sticks’n’Sushi 
que, a través del trabajo constante, 
se han convertido en un reconocido 
local de éxito en Dinamarca, así 
como de otros mercados internacio­
nales como Londres o Berlín. Su éxi­
to se debe al uso de la tecnología, el 
enfoque en sostenibilidad y a su 
apuesta por la comunicación. Las 
necesidades de su cocina hacen que 
les sea imposible trabajar con un 
solo proveedor, por lo que tienen 
que importar algunos de los produc­
tos, pero siempre poniendo el foco 
en el origen y los procesos de pro­
ducción de estos.

Asimismo, el fundador de esta cadena 
de sushi, Kim Rahbek, se des plazó a la 
Dinamarca rural para ini ciar un pro­
yecto bajo el paraguas de ‘from farm 
to fork’. Esta iniciativa apuesta por 
una fórmula de aprovi sionamiento 
cercano al restaurante, creando un 
entorno favorable que no tenga un 
impacto negativo en el planeta.

En Hooked, con una propuesta basa­
da en el mar, también apuestan por 
la transparencia a la hora de expli­
car al consumidor su carta. 

Conveniencia, nuevos 
formatos y recetas
• Gasoline Grill. ¿Puede ser la 
hamburguesa un producto destino 
en la capital danesa? Gasoline Grill 
nació en una gasolinera, pero hoy 
en día sus recetas se pueden degus­

tar en diferentes localizaciones. Su 
fundador, Klaus Wittrup, estudió en 
Estados unidos, se enamoró de esta 
icónica receta, y a su vuelta a Co­
penhague decidió apostar por ella, 
pero haciendo especial énfasis en la 
materia prima. En concreto, Wittrup 

trabaja con ingredientes orgánicos y 
de origen local, siendo el pan la cla­
ve de su receta de éxito. La exclusi­
vidad es uno de sus factores dife­
renciales, ya que el restaurante 
produce un número limitado de 
hamburguesas.

• Grød. Con este mismo binomio 
nace Grod. La cadena de restauran­
tes convierte un plato tradicional del 
desayuno como son las gachas en 
uno completo y saludable que se 
puede consumir durante todo el día. 
Además, hoy en día cuen­

 SMØRREBRØDEN la imagen, el famoso sánd­
wich abierto del restaurante Aamanns Genbo,  
el plato típico danés que pone en valor los in­
gredientes, las recetas y las técnicas culinarias 
autóctonas. JUDIE. En la imagen, el restaurante Judie, 

ubicado en un barco frente a las casas colori­
das más icónicas de Dinamarca.
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tan con una gama de productos re-
ady to eat que están disponibles 
en diferentes retailers daneses. De 
entre sus restaurantes, destaca es­

pecialmente el ubicado en el mer­
cado de Torvehallerne, justo en el 
centro de Copenhague, una parada 
obligada en la ciudad para los entu­
siastas de los ingredientes locales, 
la comida tradicional y los produc­
tos artesanales.

Se trata de un mercado donde convi­
ven tiendas y restauración. Entre los 
establecimientos más destacados se 
encuentran The Coffee Collective, 
donde sirven cafés de especialidad; 
el restaurante PALÆO, especializa­
do en dieta paleo; y la taquería Hija 
de Sánchez, promovida por la que 
fue repostera en Noma, Rocío Sán­
chez. Sánchez impulsó los tacos en la 
ciudad y desarrolló recetas basadas 

en ingredientes locales, pero inspira­
das en las tradicionales mejicanas.

• WeDo Greens. Por su parte, WeDo 
Greens acerca su propuesta de ba­
rra de ensaladas a la ciudadanía con 
dos pilares clave: salud y take away.

Revitalizando la ciudad  
a través de la gastronomía
En Copenhague se ha puesto en 
marcha el Plan Climático 2025 para 
convertirse en la primera capital 
neutra en carbono de cara a ese 
año. La ciudad asume así su res­
ponsabilidad climática con la reduc­
ción de las emisiones de CO

2
, una 

iniciativa que impacta en la restau­
ración. Con este enfoque nace Carl-
sberg Byen: un proyecto que quiere 
convertir la zona donde se encuen­
tra ubicada la antigua fábrica de 
Carlsberg –hoy en día un hotel– en 
un barrio comercial y residencial en 
el que convivan viviendas, oficinas, 
tiendas de moda, instalaciones cul­
turales y deportivas y restaurantes.

Se trata de una idea similar a la que 
ya se ha visto en Hudson Yards, en 
Nueva York, donde la restauración 
se posiciona como uno de los ejes 
clave para que la zona sea atractiva. 
De hecho, ya se están sumando al 
proyecto Carlsberg Byen conceptos 
independientes y grupos de restau­
ración capaces de atraer a residen­
tes y visitantes.

© Mariona Gaspà 

 GASOLINE GRILL. En la imagen, la famosa 
cadena de hamburguesas que nació en una 
gasolinera.

 CARLSBERG BYEN. En la imagen, el proyecto 
que quiere convertir la zona donde se encuen­
tra ubicada la antigua fábrica de Carlsberg –hoy 
en día un hotel– en un barrio comercial y resi­
dencial en el que convivan viviendas, oficinas, 
tiendas de moda, instalaciones culturales y de­
portivas y restaurantes.

Se está 
trabajando  
en conseguir  
 la máxima calidad y 
poner en valor toda la 
cadena, potenciando 
el pro ducto local.
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¿Qué es el Global Forum on Tech-
nology?
Es un foro de la OCDE formado por 
40 expertos de todos los países que 
analiza las oportunidades y riesgos 
que a largo plazo ofrecen las tecno-
logías que vienen. 

¿Cuáles son las tecnologías que 
vienen?
En el Global Forum on Technology 
estamos estudiando el desarrollo de 
tres tecnologías en concreto:

• La computación cuántica.
• La generación de nuevos mate-

riales.
• Las experiencias inmersivas.

Háblame de la tecnología cuántica
La tecnología cuántica lo cambia 
todo desde un punto de vista con-

gradable de alta velocidad… Se trata 
de dar respuesta a la pregunta: 
¿Cómo podemos intervenir sobre 
los retos que tenemos con los mate-
riales? El problema del plástico es lo 
que tarda en degradarse. ¿Y si en lu-
gar de plástico obtenemos ‘blástico’ 
y se degrada en 10 días?

¿Podrá la ciencia dar respuesta  
al cambio climático?
Mateo Valero, uno de los protago-
nistas de la novela Origen de Dan 
Brown, es un personaje real. Es el 
director del centro de computación 
del Mare Nostrum de Barcelona. Él 
me explicó que, con la inteligencia 
artificial, y en concreto con los ge-
melos virtuales, es posible realizar 
simulaciones de cosas que no exis-
ten, como materiales, para luchar 
contra el cambio climático. Soy opti-
mista respecto al futuro.

Sueles decir que las experiencias 
inmersivas van más allá de la rea-
lidad virtual o aumentada...
La combinación de IA, internet de 
las cosas, realidad virtual y aumen-

Las tecnologías que llegan
Anillos inteligentes, teléfonos plegables, pantallas transparentes, materia-
les imposibles… Dice Silvia Leal que la IA se ha democratizado arrastran-
do consigo un buen número de tecnologías “que al fusionarse hacen 
boom”, creando nuevas oportunidades y también nuevos riesgos. 

Silvia Leal
Experta en Tecnología 
y Transformación 
Digital. Es miembro  
del Global Forum on 
Technology de la OCDE.

tada, gamificación, tecnologías háp-
ticas y 5G es lo que hace que poda-
mos sentir algo que en la vida real 
no podríamos sentir. Porque ahora 
que la IA se ha democratizado está 
arrastrando consigo todas estas tec-
nologías que al fusionarse hacen 
boom. Las oportunidades son mu-
chas, y los riesgos altos.

¿Cuáles son esas oportunidades  
y riesgos?
La Asociación de Veteranos del Ejér-
cito de EE.UU. está utilizando las ex-
periencias inmersivas para tratar de 
eliminar o de reducir el efecto de las 
experiencias traumáticas y en Nige-
ria tienen un proyecto para llevar 
esas tecnologías inmersivas a niños 
no escolarizados. Esa es la mejor 
cara de lo que la tecnología puede 
hacer por las personas. En la cara B 
se encuentra el abuso infantil digi-
tal, que es un tema muy duro.

¿Cómo fue tu visita al Mobile 
World Congress?
Después del covid, de los despidos de 
las tecnológicas y de los mensajes 
negativos –“hay que acabar con la 
IA”, “el metaverso ha muerto”…– he-
mos visto la luz de nuevo. Se espera-
ban 95.000 visitantes y se superaron 
los 100.000. Había mucha energía, 
ansia de saber y optimismo. Y mucha 
innovación que seguramente ha esta-
do guardada en el cajón esperando el 
momento de ser presentada.

¿Qué novedades te han sorprendi-
do más?
El anillo con IA de Samsung, que 
hace lo mismo que los relojes inteli-

gentes, pero es mucho más pequeño 
y nos abre las puertas a imaginar 
qué más cosas pequeñas van a lle-
var IA, y el pin con Chat GPT de Hu-
mana, al que le hablas y les puedes 
pedir ayuda; un poco como a Alexa.

Orange, por su parte, montó en su 
stand una experiencia inmersiva hi-
perrealista con Martín Fitz –corre-
dor de maratón– que fue la sensa-
ción del foro.

También vi mucho móvil plegable. 
Esta no es ya una tendencia, sino 
una realidad. Lenovo ha sacado in-
cluso un móvil pulsera, que se ajusta 
a la muñeca, y Samsung presentó el 
S 24 que hace traducciones en tiem-
po real cuando tienes una llamada.

Lo que más me sorprendió fue un 
ordenador de Lenovo con pantalla 
transparente. Y es que cuando crees 
que ya nada te va a sorprender, van 
y te sorprenden.

Una pantalla de ordenador trans-
parente. ¿Para qué?
¡Esa es la cuestión! ¿Para qué? Aho-
ra mismo, para llamar la atención. El 
para qué ya lo iremos descubriendo. 
Pero está claro que vamos hacia ex-
periencias inmersivas con realidad 
aumentada.

El MWC se ha convertido en un 
evento generalista, el evento de 
las tecnologías que llegan.
Hubo más de 2.700 expositores. Se 
presentaron varios coches eléctri-
cos autónomos y Alef Aeronautics 
presentó su coche volador eléctri-

co. También se vio bastante robot 
industrial, mucha fábrica inteligen-
te… Al final todas las tecnologías 
convergen.

El año pasado fue el año del Chat 
GPT…
Es una tecnología imparable por-
que escribe texto, crea imágenes y 
genera software con gran calidad. 
Es imparable. Para España, que 
está a la cola de la Unión Europea 
en productividad, esta puede ser 
una oportunidad para ganar hasta 
2,5 horas de productividad por em-
pleado. Muchas empresas lo están 
utilizando ya para traducir textos, 
hacer resúmenes, redactar contra-
tos, etc.

¿A qué deberían estar atentos 
los directivos que lean esta en-
trevista?
A la fusión. Hasta ahora cada tec-
nología llevaba su ritmo, pero aho-
ra las tenemos todas en su máximo 
esplendor o a punto de alcanzarlo. 
¿Qué conseguimos si las fusiona-
mos? El reto es encontrar las si-
nergias.

“¿Y ahora qué?”
Es el título de mi próximo libro. En él 
hablo de IA, chatbots, IA generativa, 
experiencias inmersivas, tecnolo-
gía-sostenibilidad y tecnología-em-
pleo. Da para otra entrevista.

Un consejo para los lectores  
de esta revista.
Que rompan las barreras mentales  
y busquen la oportunidad en cada 
tecnología.

“LOS NUEVOS MATERIALES  
SE ESTÁN GENERANDO CON IA.  
YO ESTO NO LO VEO NI EN LA 
CIENCIA FICCIÓN”.

“LA EXPERIENCIA INMERSIVA  SE BASA EN LA FU-
SIÓN DE TODAS LAS TECNOLOGÍAS GRACIAS A LA IN-
TELIGENCIA ARTIFICIAL”.Rosa Galende C84  

ceptual y de velocidad. Rompe los 
paradigmas tecnológicos e imprime 
una velocidad extraordinaria a los 
procesos. Con tecnología cuántica la 
minería de datos sería inmediata y a 
un hacker le podría llevar segundos 
realizar un ataque informático.

¿Cuáles son y de dónde proceden 
esos nuevos materiales que están 
por llegar?
Los nuevos materiales se están ge-
nerando con IA, que permite hacer 
simulaciones virtuales para ver qué 
materiales tendría sentido que ge-
nerásemos los humanos. Yo esto no 
lo veo ni en la ciencia ficción. Habla-
mos de materiales con característi-
cas especiales, como podría ser ob-
tener un hierro que no se oxida, un 
aluminio que se dobla, un plástico 
que no se aplasta, un hierro biode-
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des; que rompe estereotipos en lu-
gar de crearlos.

¿Encontraste tu camino?
Mi estancia en Nueva York coincidió 
con el 11S. Esa experiencia tan fuerte 
y vital me dio la energía para em-
prender. Estaba convencida de que 
otra forma de comunicar era posi-
ble. Me dije: “Si fracasas, ¿qué im-
porta? Lo tienes que intentar”.

Y fundas la agencia Ellas Deciden. 
¿Cuáles han sido tus referentes?
Cuando buscaba información sobre 
“comunicación en femenino” me en-
contré con el concepto “marketing 
to women” de las americanas Martí 
Barletta y Bridget Brenann. Celebré 
no estar sola en esto, aunque yo no 
hablo de marketing para mujeres, 
que considero un concepto exclu-
yente. Yo me dirijo a hombres y mu-
jeres utilizando una aproximación 
diferente. Tenemos que destapar lo 
femenino, porque nos libera a todos, 
a los hombres y las mujeres. Y no es 
fácil porque el feminismo está muy 
polarizado y politizado.

¿Por qué la comunicación en fe-
menino debería interesar a las em-
presas?
Porque las mujeres somos el 51% 
del mercado y tenemos el 80% del 
poder de compra, y esto es algo que 
le interesa a Volvo, Gillette, L’Oréal, 
Mercadona, Durex o Esade. A las 

Comunicación en femenino
Gemma Cernuda nació en una familia emprendedora y empresaria. Y eso 
sin duda forja el carácter. Licenciada en Publicidad, tras liderar el área de 
comunicación de La Sirena –empresa cofundada por su padre, Josep–, 
viajó a Nueva York para estudiar marketing en la Columbia Business 
School. En 2001 funda la primera agencia de comunicación en femenino 
de nuestro país, cuando los temas de diversidad no ocupaban la agenda 
política como hoy.

Gemma 
Cernuda
Fundadora de Ellas 
Deciden. Empresaria, 
escritora, feminista  
y conferenciante.

marcas les debería interesar conec-
tar con las mujeres, aunque solo sea 
para vender más.

Cherchez la femme, que dicen  
los franceses.
La mujer es la puerta de entrada a los 
hogares, porque no solo decide para 
ella, sino para toda la familia. A las 
mujeres nos gusta compartir, ayudar, 
aconsejar… Si una marca, un produc-
to o un servicio conecta conmigo, lo 
voy a prescribir. Y esto es lo mejor 
que le puede pasar a una marca. Ade-
más, no debemos olvidar que somos 
usuarias intensivas de las redes socia-
les (60% en Twitter, 80% en Insta-
gram, 50% en LinkedIn…). IBM, HP, 
marcas de gran consumo… ¡pregun-
tadnos cómo queremos que nos ha-
bléis! Porque tenemos una forma de 
decidir distinta.

¿Cómo decidimos las mujeres?
Martí Barletta dice que las mujeres 
decidimos en espiral y los hombres 
en vertical. Las mujeres establece-
mos un sinfín de conexiones y valo-
raciones antes de tomar la decisión 
de compra, lo que ofrece muchas 
oportunidades a las marcas. Necesi-
to una camiseta negra: miro el blog 
de moda, visito la tienda del barrio, 
le pregunto a una amiga dónde com-
pró la suya… Y esta espiral puede 
durar 2 horas o dos semanas. Un 
hombre iría directamente a su tien-
da de referencia y la compraría. En 
este caso la marca tiene un solo im-
pacto. Y esto se aplica a todo: la re-
forma de la cocina, un viaje, la es-
cuela de los niños…

En un mundo de extremos, tú bus-
cas el gris.

El gris es la suma del blanco y el ne-
gro. No es ni tú ni yo. Es lo que nos 
une, a partir de lo que podemos 
construir. Es otro paradigma, otra fi-
losofía de vida, de hacer empresa, 
de crear equipos y de elaborar men-
sajes hacia la sociedad. Yo no quiero 
ganar y que tú pierdas. El gris es un 
win-win. Hay que buscar el gris.

La sociedad ha cambiado mucho 
en 20 años.
El mercado ha cambiado, pero sigue 
costando que los directivos se pon-
gan de verdad “las gafas lilas”. Ha-
cer comunicación en femenino no 
consiste en vestir de rosa los pro-
ductos. Eso es pinkwashing. ¡Marcas, 
habladnos de otra forma y seréis 
una lovemark para nosotras!

¿Cómo ser una lovemark de las 
que habla el publicista Kevin 
 Roberts?
Las lovemarks son marcas valientes, 
que tienen un impacto social, un 
propósito, que son honestas… Havas 
Media dice que a 10 años vista solo 
van a existir un 30% de las marcas 
que hay ahora. ¡3 de cada 10! Y se-
rán aquellas que tengan un impacto 
real en sostenibilidad, diversidad, 
en salud… Esas son las marcas que 
molan.

¿Qué conquistas quedan por reali-
zar?
Me gustaría que las empresas digan: 
“Soy una empresa feminista”, como 
lo dijo en su día Justin Tradeau, 
siendo ministro de Canadá. Este es 
un movimiento maravilloso que ha 
llegado para quedarse y que para mí 
se sustenta en 3 grandes pilares: de-
mocracia, libertad e igualdad.

“LAS MARCAS  NO PUEDEN OL-
VIDAR QUE LAS MUJERES SOMOS 
LA MITAD DE LA POBLACIÓN DEL 
PLANETA”.

“¡MARCAS,  HABLADNOS  
DE OTRA FORMA Y SERÉIS UNA  
LOVEMARK PARA NOSOTRAS!”.

Rosa Galende C84  

Para hacer una tortilla hay que 
romper algunos huevos…
Es algo que solía decir mi padre. Dos 
años después de su fallecimiento 
decidí salir del día a día de La Sire-
na. Aquel era su sueño, no el mío.

Viajaste a Nueva York para estu-
diar marketing y sociología
Allí sola, lejos de la rutina, tomé con-
ciencia de mi condición de mujer 
consumidora y de que no me gus-
taba como me hablaban unas mar-
cas que sexualizaban el cuerpo de la 
mujer, que se centraban en la belle-
za, cuya voz en off era siempre mas-
culina… Yo creo en la publicidad que 
construye buenas marcas y actitu-

RÁFAGAS

Tu mayor satisfacción 
profesional

Que se hable de comunicación 
en femenino; haber provocado 
la conversación. Que mi discur-
so sea un poco incómodo forma 
parte de mi camino.

Liderazgo en femenino

La escucha activa, la empatía 
y la búsqueda del gris se han 
asociado más a un comporta-
miento femenino, pero es algo 
de hombres y de mujeres.

Motivos de preocupación

Que allí donde se toman las 
decisiones importantes para 
la economía mundial solo haya 
hombres. Que alguien esté di-
señando la ciudad del futuro, 
y solo haya hombres…

Motivos para el optimismo

La gente joven, que todo esto 
lo tiene muy integrado. Es fun-
damental educar en la diver-
sidad y hablar de estos temas 
en las escuelas y en el trabajo.

Tu mayor aprendizaje

Viajar, porque te da amplitud 
de miras. Y que todo pasa, lo 
bueno y lo malo. En los malos 
momentos pienso: “Esto tam-
bién pasará”. Y los buenos mo-
mentos los disfruto, porque sé 
que también pasarán.

Una petición

A los directivos les pediría que 
en todos los procesos de crea-
ción de su empresa –de pro-
ductos, servicios, campañas de 
marketing…– haya mujeres.

Aficiones

El deporte es esencial en mi vida. 
Me da fuerza, determinación y 
voluntad para perseverar en mis 
proyectos y cambiar el statu quo. 
Este año he corrido mi décima 
maratón. Leo filosofía y he em-
pezado a tocar el bajo.

C84     EN CLAVE PERSONAL
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¿Qué está pasando?
“Estamos comenzando a leer y es­
cribir con código de vida, a progra­
mar células para producir plásticos o 
bienes agrícolas, vacunas o pro ductos 
energéticos, comidas espe cializadas 
para humanos o anima les… Y eso 
está empezando a cambiar grandes 
industrias. Todavía no es el principal 
motor de la economía, pero cami­
namos en esa dirección”.

Edición genética
“La genética es un instrumento in­
creíblemente poderoso y va a permi­
tir que se generen grandes empre sas 
en el mundo. Muchos de los científi­
cos europeos están viendo que es 
más fácil trabajar en Singa pur, Aus­
tralia o Estados Unidos y es tán emi­
grando. Eso es muy peligro so para 
Europa”.

El futuro posible
“Vamos a aumentar la longevidad 
del ser humano de manera brutal­

mente importante. Vamos a abando­
nar por primera vez una parte de 
este planeta para empezar a coloni­
zar otro. Vamos a producir nuestros 
órganos, a poder almacenar algunos 
de nuestros conocimientos –no sé si 
también nuestras emociones–, a ace­
lerar cómo y con qué eficacia produ­
cimos toda nuestra comida, a poder 
reducir el impacto sobre los bosques 
y las áreas naturales… Soy un opti­
mista… un optimista con cierto gra­
do de realismo”.

Invertir en I+D
“Cortar la I+D es como comerse to­
das las semillas: podremos comer 
durante uno o dos años, pero luego 
no tendremos qué plantar”.

Nota: Juan Enríquez Cabot: “La ha-
bilidad para codificar la vida va a ser 
el principal motor del siglo XXI”. Pablo 
Biosca. Revista TDN de AECOC. Nº 16. 
Año 2014.

La biotecnología, el motor  
de la economía en el siglo XXI
El mexicano Juan Enríquez Cabot es toda una autoridad en biotecnolo­
gía, una ciencia llamada a modificar no solo la economía y la sociedad, 
sino también la propia condición humana. En una entrevista realizada 
hace 10 años Enríquez nos explicaba que en el pasado los incas modifica­
ron la patata para multiplicar por 10 su producción. La diferencia es que 
ahora lo hacemos “más rápi do, a propósito y con mayor conoci miento”. 
Y añadía: “Sin la productividad alcanzada en el área agrícola con los hí­
bridos o las semillas modificadas, no quedaría un bosque en el planeta y, 
aun así, habría hambre. Hay que entender las consecuencias de no ac­
tuar, además de las de hacerlo”, concluía.

 Enrí quez Cabot es Managing Director  
de Excel Medical Ventures –un fondo de  
capital de riesgo– y CEO de Biotechonomy, 
compañía que invierte estraté gicamente en 
diferentes empresas relacionadas con cien-
cias de la vida.

“EL CÓDIGO DIGITAL  HA SIDO 
EL PRINCIPAL MOTOR DE LA ECO-
NOMÍA MUNDIAL EN LOS ÚLTIMOS 
30 AÑOS. LA HABILIDAD PARA CO-
DIFICAR LA VIDA VA A SER EL PRIN-
CIPAL MOTOR DEL SIGLO XXI”.

Juan Enríquez 
Cabot
EMPRENDEDOR 
Y EXPERTO 
EN BIOTECNOLOGÍA

Área Comercial y Marketing

ONLINE · PRESENCIAL · IN-COMPANY

Una formación muy 
práctica, orientada 
al resultado y de 
implantación 
inmediata.

Para más información, contacta con nosotros formacion@aecoc.es 
o accede a www.aecoc.es y descubre todo nuestro contenido y webinars gratuitos.

Descubre los 3 pasos que impulsarán a tu equipo comercial al éxito

Nuestras formaciones 

ELABORA PLANES 
ESTRATÉGICOS1

2

3

Key Account 
Management Trade Marketing Gestión por Categorías

DISEÑA TÁCTICAS 
COMERCIALES

Promociones Eficientes Surtido Eficiente Merchandising 

PROFUNDIZA A 
TRAVÉS DEL DATO

Ánalisis de datos sell-in y 
panel de detallistas

Taller para activar los datos 
de sell-out

Talleres prácticos y sesiones 
dinámicas

Metodologías para implementar 
de inmediato

Casos reales de éxito de empresas 
líderes

Formadores expertos en el sector 
Gran Consumo

Metodologías avaladas por las 
empresas del Comité de Estrategia 
Comercial y Marketing

1.400 participantes en nuestras 
formaciones para Comercial y 
Marketing durante 2023

Alta satisfacción de los 
asistentes
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