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Desde AECOC compartimos contigo las mejores
prdacticas y las iniciativas mds recientes e innovadoras
llevadas a cabo por el foodservice con el objetivo de
facilitar el consumo y seguir siendo impulsor de
tendencias y disrupcion.

éCrees que este informe es de interés para un/a profesional de tu
entorno?

Escribenos, nosotros nos encargamos de incluirl@ a la lista de difusion

Pablo de la Rica Mariona Gaspad Antonina Degler
pdelarica@aecoc.es mgaspa@aecoc.es adegler@aecoc.es
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#onehealth #sostenibilidad #delivery #conveniencia
#omnicanalidad #digitalizacion #experiencia #innovacion
#activacion #fidelizacion #colaboracion
#diferenciacion #foodtogo #robotizacion #nuevassoluciones
#newbusiness #motivacion #personas #equipos
Hrecurrencia #foodvenience
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Tecnologia y digitalizacion
FOODvenience

Comunicacion y fidelizacion

~ W N

Nuevos conceptos y nuevas lineas de
negocio

RSC y Sostenibilidad

“out of the box”
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;-—_——EI_,| Haz click en el icono para obtener mas informacion sobre la noticia.
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Tecnologia al
servicio de la
experiencia

Butlin’s ha invertido 1 millén
de libras en la instalacion de
mas de 100 barras de
autoservicio en sus tres

resorts del Reino Unido, con
el objetivo de agilizar el &
servicio y reducir los tiempos P

de espera en momentos de
alta afluencia. La tecnologia .
permite servir bebidas en -
apenas unos segundos y - = | -
amplia la capacidad B
operativa de los puntos de — —
venta, mejorando la ' .
experiencia del cliente al

dedicar menos tiempo a

hacer cola y mas a disfrutar 4

de la estancia. La iniciativa

muestra cémo la

automatizacion puede

aplicarse de forma practica .

para optimizar el servicio en

entornos de ocio de gran ?
volumen.

BUTLIN'S - GRB

Las alianzas una estrategia para

impulsar innovacion y alca

~~~~~
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Joe & TheJuice lanza su nue@categorla de sandwwhéé
premium-con el Steak Sandwieh, una propuesta que combina
mgredlemes de alta calidad frecer una experiencia

Unica. L@Iecmon de Kevin t como iggagen de la
campan efuerz caracter eagpluswo del'producto, alineando

“Jsu |magg[hde alto ndimiento con la de la marca.

comp e Joe & The
sabo innovacion.

Durant, figura globalmente econogida, atr# una audiencia
|vertnd alca \ amiento y refor. :



https://www.cbs42.com/business/press-releases/ein-presswire/786800550/joe-the-juice-announces-new-premium-steak-sandwich-in-partnership-with-nba-all-star-kevin-durant/
https://www.butlins.com/press/2026/self-serve-bars

Formato exprés para
ganar conveniencia
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inmediatas. Mas que una simple
maquina expendedora, se plantea
como un punto de acceso
eficiente a la marca en entornos
donde la rapidez y la
disponibilidad resultan clave.

WOW BAO [/ WHITE CASTLE - USA







SIGILY HAS A GELATO MAN
THAT SERVES YOU IN THE
MIDDLE OF THE SER

[ = -
LUXUR)

GELATO BOAT - ITA

Conveniencia y
experiencia en
clave veraniega

El Gelato Boat Bar, frente a la costa de
Cefalu, propone una forma singular de
venta ambulante al llevar helados
directamente a los bafiistas desde una
embarcacion. El concepto combina
conveniencia y experiencia al permitir
comprar y consumir el producto sin salir
del agua, reforzando asi su atractivo
como propuesta estacional. Disponible en
verano en distintas zonas de la costa y
con pago con tarjeta, el servicio se ha
convertido en una iniciativa llamativa que
transforma un gesto cotidiano en una
experiencia diferencial vinculada al
destino.
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Conveniencia
integrada

Walmart incorpora reparto de
comida de restauracion dentro de
Su propia app y web, comenzando
con pedidos de Subway que estan
en sus tiendas. La iniciativa
permite recibir menus en 30
minutos o menos, con o sin
compra adicional del
supermercado, y responde a una
estrategia orientada a concentrar
mas necesidades cotidianas en
una misma plataforma. Con este
movimiento, el retailer busca
reforzar la conveniencia,
aprovechar su red fisica y digital y
avanzar hacia una experiencia de
compra cada vez mas integrada.

WALMART - USA



https://progressivegrocer.com/walmart-now-delivering-meals-store-restaurants?utm_source=swiftmail&utm_medium=email&utm_campaign=PG_NL_Daily5&mkt_tok=ODI1LUxTUC01NDUAAAGiNjX1LDteag_f0RIcPq3A6BGjeHIKsGTs8-wtZRJqDJYIglVtOJSoZyLQSCAc0cnuXrJpxLw4CF_Ky6eb9-qnPaBXlIvkM2qlo2O2QkQJRqUAAQ

Alianzas:
mayor
capilaridad y
conveniencia

Burrito Kitchen, ensefia
especializada en cocina
mexicana rapida en
burritos o bowls, se ha
aliado con Tesco para
acercar su oferta a mas
consumidores a traves
de un entorno de compra
cotidiano. La
colaboracién responde a
una légica de
conveniencia y
expansion, al permitir a
la marca ganar
visibilidad y capilaridad
apoyandose en la red del
distribuidor, al tiempo
que Tesco refuerza su
propuesta de food-to-go
con una opcioén
reconocible y alineada
con la demanda de
conveniencia.

BURRITO KITCHEN - GBR




Formato exprés para
ganar conveniencia o

Greggs Express es una iniciativa
con la que la marca adapta su
propuesta a formatos mas agiles y
de conveniencia, llevando una
seleccién de sus productos a
ubicaciones y entornos pensados
para el consumo rapido. El
concepto busca ampliar
capilaridad y accesibilidad
mediante puntos de venta en
formato quiosco, buscando
satisfacer ocasiones de compra
inmediatas y a consumidores que
priorizan rapidez y facilidad.

GREGGS - GBR



https://www.thegrocer.co.uk/news/greggs-trials-first-self-service-express-concept/719321.article?shem=rimspwouoe
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Ferme

Colaboracion en
clave pop up

KFC se ha aliado con La Vieille Ferme,
conocido como “Chicken Wine”, para
lanzar en Londres un pop-up que es una
asociacion entre ambas marcas en una
experiencia de consumo con valor
promocional. Le Coq au Vin, un bar
efimero abierto durante cuatro dias en el
que se ofrecen maridajes de pollo frito y
vino mediante sesiones de 90 minutos
con entrada de pago, ademas de una
etiqueta de edicion limitada creada en
exclusiva para la activacion. Con esta
propuesta, ambas marcas refuerzan su
afinidad, notoriedad, y transforman un
vinculo cultural en una experiencia que
atrae publicos, impulsar la prueba de
producto y mas visibilidad.

AECOC
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https://secretldn.com/es/pollo-de-kfc-vino-bar-de-vinos/

Sl

AUTO-MAYO-MAT

Heinz Mayo lanzé
AutoMayoMat, un pop-up
de dos dias que
reinterpreto el formato
del automat para
convertirlo en una
experiencia de marca en
torno al momento del
almuerzo. La activacion
ofrecio mas de 800
sandwiches elaborados
junto a Sandwich
Sandwich, vendidos a
precio simbdélico desde ——a | - \
compartimentos de ‘ = dLidld L el
autoservicio y
acompafados de
elementos
promocionales como
lunchbox, tote bag y una
botella de mayonesa.

(onnnany snan)

HEINZ - GBR




Pop up inmersivo para
promocionar
contenidos
gastronomicos

Para promocionar la temporada final
de The Bear en Disney+, se organizo
un pop-up con una cocina real,
espacios ambientados en la serie y
un servicio de bocadillos preparado a
gran escala para atender al publico.

THE MENU

BUOVAFRESHLYMADEWONW

La activacion al_c’anzé un ritmo muy Sy / : b mx.,
alto de produccion, con cerca de - @ ;& b mﬂ::kr'mmwmmwﬂz-&

1.000 bocadillos servidos al dia, e
incluyé ademas una aparicion
sorpresa de Jamie Oliver, que
participo en el servicio y repartio
bocadillos a los asistentes. Junto a
su dimension promocional, la accién
incorporé un componente social
relevante: parte de la produccion
adicional de comida se destiné a la
iniciativa Vauxhall Community
Gardens, con el objetivo de apoyar a
personas en situacion de necesidad y
donar el excedente generado durante
el evento.

THE BEAR - USA




HE| DISHOOM - GBR

DI‘I—I@M Colaboracion local
para celebrar una

& apertura
DOh hUt Con motivo de la apertura de Dishoom en
DISHOOM AND DOH'HUT Leeds_, _Iz'a marca activé una ?olaboracién
ANNOUNCE COLLABORATION TO de edicion I|r_n|tada con !Z)oh hut para
CREATE LIMITED-EDITION CHAI lanzar una pieza exclu§|va: gl Chai
DOUGHNUT AHEAD OF LEEDS Donut. La propuesta, disponible por

OPENING tiempo limitado, combina elementos

reconocibles de ambas marcas en un
producto creado conjuntamente, con el
objetivo de celebrar la llegada del
restaurante a la ciudad, generar
conversacion en torno a la apertura y
reforzar la conexién con el entorno local a
través de una alianza de proximidad.
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https://www.dishoom.com/leeds/
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CROBsant + GG

CROGG

EGG SHAPED CROISSANT

o) 3
& fendng: Casn
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EGG or CROISSANT?
1’s CROGG!

oxiy A @ ESTTTN laﬂ

CROissant + eGG

SHAN SHAN CAFE - CAN

Diseino comestible:
éxito viral

El CROGG de La Petite Colline en
Toronto es un ejemplo de cémo la
innovacion en receta y forma puede
volver viral un producto. Al transformar el
clasico cruasan en un divertido formato
con forma de huevo y rellenarlo con una
crema de lima, el local fusiono el
atractivo visual con un sabor inesperado.
Esta combinacién gastronémica capté de
inmediato la atencion en las redes
sociales, despertando la curiosidad del
publico y convirtiendo este postre en un
éxito rotundo que se agota todos los dias.

AECOC
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https://www.shanshancafe.com/

FLAT

Promociones para 50% OFF
crear nuevas rutinas '

& 3x @3 Retailer
Wednesdays &< o

Speciols

EatRight
reat Deals to EatRight Enjoy fiat ¥200 OFF

Flot 200 off £ mose Ty Vicrting ot &
- ~.”

Wednesday Wow Offers!
Swiggy impulsa “EatRight

Wednesday”, una iniciativa con la
que convierte el miércoles en una
ocasion de consumo propia a
través de descuentos del 50 % en - » ‘

platos de su linea EatRight. La o RN ¥ L el iyl
accién se apoya en esta categoria O
de comida saludable —presente

FLAT 50% OFF MEALS UNDERRS. 2...

Introduces EatRight

en mas de 50 ciudades y ITEMS _ b . g K
estructurada en opciones como AT %129 to Slmpllfy Mindful and
alta en proteina, baja en calorias o @ *46(279) @ *45(935) @ Healthy FOOd Choices
sin azucar afiadido— para dar una Tangdi Chicken BBQ Chicken Salad
razon concreta para pedir a mitad Value Biryani Bow (Regular)
27 rotein « 639 kcal 35 tein « 323 kcal
de semana. Con ello, la wpr— - — - Swiggy aims to integrate healthier choices into everyday food
plataforma no busca tanto crear i preees 3369 . ordering, positioning mindful eating as a convenient and
un habito nuevo como resignificar 149 149 accessible habit rather than a temporary lifestyle shift.

un dia menos relevante y hacerlo s ZAZAMug.. 20-30mins Subhub 25-30 mins
mas atractivo desde una légica de

conveniencia, salud y promocion.
Top Brands Steal £ IndianRetailetom

SWIGGY - IND



https://www.indiaretailing.com/swiggy-launches-eatright-in-over-50-cities-targets-healthconscious-users

Premiando la
fidelidad,
consumo infinito

Olive Garden recupera
su Never-Ending Pasta
Pass, pone a la venta
10.000 pases por 100
dolares que dan acceso
durante 13 semanas a
pasta ilimitada, ademas
de sopa o ensalada y
breadsticks, siempre en
consumo en sala. La
mecanica combina
exclusividad y valor
percibido, ya que los
pases suelen agotarse
casi de inmediato. Con
esta accion, la cadena
busca premiar la
fidelidad de sus
clientes, reactivar el
interés en torno a una
promocion iconica y
reforzar su
posicionamiento
basado en valor.

OLIVE GARDEN - USA



https://www.nrn.com/casual-dining/olive-garden-is-bringing-back-the-never-ending-pasta-pass?utm_rid=CPG06000040529847&_mc=em_NRN_News_NRN%20a.m._News_NL_07142026&utm_campaign=71156&utm_medium=email&elq2=4ecb90f2a2974bc7babb0d27b6f83c9b&sp_eh=de8aa53d4ca72de33ed925080ff91d9c7fe4b27fdaf79fad6987984405dfce37

Promociones de
verano para seducir
al publico familiar

Frankie & Bennie’s ha activado
una promocion inspirada en el
“todo incluido”, la que ofrece 90
minutos de pizza, pasta,
acompafamientos y refrescos
ilimitados por un precio cerrado.
La iniciativa busca trasladar al
restaurante la idea de escapada
veraniega y generar una
experiencia diferencial a través de
una campafa integrada en
distintos canales.

Ademas, la marca refuerza su
apuesta por el publico familiar con
su promocion de verano, en la que
los nifios comen gratis, sumando
un incentivo adicional para
impulsar las visitas durante esta
temporada.

FRANKIE & BENNIE'S = USA

|

SIDES & SOFT
DRINKS

, UNLIMITED ‘;‘-‘» ,
PIZZA, PASTA, * &

FREE STARTER & DESSERT

—=  WITHANY

Kids Eat Free All Summer

Round up the family this Summer, because Kids Eat Free is BACK!

From 20 July-1 September 2026, purchase an adult main meal and
your mini diner eats FREE!

PLUS, sign up to Frankie's Summer Rewards, and claim extra treats
and discounts on every visit.

Freebies for the kids, double savings for you

T&Cs Apply.

RESULTS DAY? WE’VE GOT YOU

Celebrate Results Day with a FREE starter & dessert when you
order any main.

Bring your mates, bring the family, because everyone at the table
can enjoy the freebies too!

Sign up now to get your unique code, show it to our team,
job done.

CLAIM YOUR CODE

Terms apply,


https://www.frankieandbennys.com/kids

Ahorro y accesibilidad
durante las vacaciones

The Big Table Group activa
durante las vacaciones escolares
una promocion transversal en
todas sus marcas de restauracion
en UK, con la que los nifios
comen gratis con la compra de un
plato principal de adulto. La accion
busca hacer mas accesible salir a
comer fuera en un contexto de
presion sobre el gasto familiar y
se aplica a ensefas como Bella
Italia, Frankie & Benny’s, Banana
Tree, Las Iguanas y Chiquito.
Ademas, algunas marcas
refuerzan la iniciativa con
incentivos adicionales como
helado gratis por la compra de un
plato principal y descuentos para
segundas y terceras visitas, con el
objetivo de aumentar la afluencia,
fomentar la repeticion y consolidar
el vinculo con el publico familiar
durante el verano.

THE BIG TABLE GROUP - GBR


https://www.walesonline.co.uk/whats-on/food-drink-news/restaurant-group-over-200-venues-34338133

Celebrando el
aniversario EST.1996
con producto

PIZZA

‘E &E 'LI'?S A APACHE T&Cs apply.

Apache celebré su 30
aniversario con una
activacion especial en
todos sus
establecimientos de
Irlanda, ofreciendo
una porcién de pizza
gratis a los miembros
Yy nuevos usuarios de
My Apache durante la
tarde. Una accion de
agradecimiento a sus
clientes por 30 afos
de historia y
crecimiento.

TO CLAIM YOUR

FREE SLICE

APACHE- IRE




Novedad
continua,
generando
interes

Crumbl apuesta por la
renovacion semanal de
sabores como palanca
para mantener el
interés y conectar. La
cadena lanza una
iniciativa de tiempo
limitado inspirada en los
snacks que se
comprarian en una
gasolinera durante un
viaje por carretera,
transformando ese
imaginario en nuevos
sabores disponibles
temporalmente.
También, presenta una
linea inspirada en
Europa, trasladando la
idea de viaje al
producto y convertir la
experiencia de compra
en una pequefia
escapada gastronémica

CRUMBL- USA

e R SR




La nostalgia como
territorio de marca

Y

Chaussettes adulte
Sauvés parle
Gong"®

Burger King Francia lanzé
‘Boomer King”, un menu inspirado Beverly Hills
en los iconos de la cultura pop de
los afios 80 y 90 para conectar
emocionalmente con millennials y
Generacion X. La activacion
combina productos con sabor
retro, packaging especial y
regalos coleccionables vinculados
a series miticas como El coche
fantastico o Sensacion de vivir,
reforzados por una campana que
recrea el estilo de sus icénicas
cabeceras. Una propuesta que
convierte la nostalgia en una
experiencia de marca capaz de
conectar pasado y consumo
actual.

BURGER KING - FRA g - VA" L9
oA -— T Wl harmen



https://www.marketingdirecto.com/creacion/campanas-de-marketing/burger-king-pega-bocado-nostalgia-anos-con-menu-boomer-king

Consumo,
experiencia y
recompensa

Tim Hortons y Harry
Potter para celebrar la
vuelta a Hogwarts, con
una propuesta que
combina branding,
productos tematicos y
experiencia en el local.

MAG\C HAS ARRIVED

Es una campafia - ,“at[yPﬁ fer > : _Te—
integral: incluye menu ‘ o : ‘ S . House
tematizado, ) ' "™

i Patronus™ y /
merchandising y ‘ Sparking T Eu%zwm‘

packaging de edicién Quencher

limitada, ademas de
una noche de trivial.
Ademas para miembros
de Tims Rewards que
realicen una compra y
escaneen su cuenta en
restaurante, en la app o
en TimShop.ca pueden
ganar uno de dos viajes
VIP para dos personas
a Londres.

TIM HORTONS - CAN



https://www.timhortons.ca/harrypotter

De producto a
objeto de
deseo

Starbucks Japan
celebra su aniversario
llevando sus productos
iconicos al universo
gachapon,
convirtiéndolos en
pequefios charms
coleccionables. La
activacion transforma
elementos reconocibles
de la marca —bebidas,
café y bolleria— en
objetos sorpresa que
los consumidores
pueden coleccionar y
llevar consigo, creando
una experiencia ludica
que amplia la conexion
con la marca mas alla
del momento de
consumo.

STARBUKS - JAP



https://www.timeout.com/tokyo/news/starbucks-japan-is-releasing-adorable-gacha-capsule-toys-at-stores-across-tokyo-080526

CONTEXT
=
U n actlvo de CocaCola's contour bottle is one of the most recognisable design objects in the world. But in

Southeast Asia, it rarely made it to the table. The dining ritual here is built around a different icon
the chopstick. Humble, tactile and deeply cultural. The design challenge wasn't to compete

m a rca with that. It was to become it
adaptado al A OPSTICK REIMAGINED

consumo local

IDEA

The contour bottle has always been made to be held. We just gave it a new reason. We took that
tension and crafted it into an object that felt simultaneously familiar and iconic. Every proportion, taper,
and finish w
equity of Coke's

sineered to honour both - the cultural integrity of the chopstick and the unmistakable
contour. The result was a functional art piece that needed no explanation.

TO MAKE COKE PART OF EVERY MEAL

@{aa{b ( }

[.-Imjlvh

Coca-Cola transformé
la silueta de su botella
contour en unos palillos
de acero inoxidable que
se ofrecieron en
restaurantes, puestos
de comida y pedidos de
delivery para reforzar
Su presencia en las
comidas asiaticas. La
accion adapta uno de
sus activos de marca
mas reconocibles a un
utensilio cotidiano con
el objetivo de integrarse
de forma mas natural
en la experiencia de
restauracion y ganar
relevancia en un
contexto donde la
marca no siempre
forma parte del ritual de
consumo.

EXECUTION

The craft lived in the detaliis. Material choices that fe
precise enough 1o be recognised across a ci
reward a second look. Placed in restaurants, hav entres, and
Southeast Asia, Cokesticks didn't just communicate - they

683K  -500K  -700K

OI(UA\Y!C REACH OOHUREACH DINERS
L noticed. Where most brand design asks to be seen, Cokesticks asked to be picked up. And
in that single gesture, the most iconic bottle in the world found a new form

COCA COLA - VNM o I Rhas

- wow 1
R e Ma PHuang :,é g_{ b

Qg iz

BE o ml  SouTt



https://www.reasonwhy.es/actualidad/coca-cola-palillos-silueta-botella-contour

Promociones
que conectan
con el efecto
fan

Chipotle lanzé una
promocion ligada a las
Finales de la NBA, regal6
53.000 burritos
conectando el evento con
uno de sus atributos: el
uso de 53 ingredientes
reales. La mecanica se
activo a traves de un
codigo en X para los
primeros fans que lo
reclamaron y se reforzé
con el lanzamiento de
recetas digitales firmadas
por jugadores. Con esta
iniciativa, la cadena
generdé conversacion en
torno al evento deportivo,
la interaccion digital y
vinculé su producto con el
territorio del rendimiento y
la cultura fan.

CHIPOTLE - USA



https://www.nrn.com/fast-casual/chipotle-is-giving-away-burritos-for-the-nba-finals?utm_rid=CPG06000040529847&_mc=em_NRN_News_NRN%20a.m._News_NL_06042026&utm_campaign=70600&utm_medium=email&elq2=fe2da96a6ab44778892faaaa29ef4bfc&sp_eh=de8aa53d4ca72de33ed925080ff91d9c7fe4b27fdaf79fad6987984405dfce37

Propuestas
“deportivas” que
acercan el
restaurante a casa

Teleféric Barcelona, la cadena con
presencia en Estados Unidos,
activd una propuesta especial con
motivo del Mundial 2026 al ofrecer
bandejas de comida pensadas
para disfrutar de los partidos en
casa. La iniciativa adapté su oferta
a una ocasion de consumo
compartido vinculada al evento
deportivo, reuniendo en un solo
pack varias de sus referencias
mas reconocibles y la opcién de
afnadir sangria. Con ello, la marca
buscoé capitalizar el momento,
facilitar el consumo en grupo y
trasladar la experiencia del
restaurante al hogar.

TELEFERIC - USA

teleferic

BARCELONA 1992

WORLD CUP TRAYS PACK AVAILABLE AT
TELEFERIC BARCELONA

To celebrate the World Cup 2026 on the To-Go side, Teleféric Barcelona will offer special-priced trays for guests who

prefer to enjoy the matches from home.

World Cup Trays Pack — $229

/

Includes:
Patatas Bravas Tray
Ham Croquetas Tray
Chicken Empanadas Tray
Tuna Tacos Tray

Churros Tray

Optional:
Add a Sangria Pack — +$40



https://tandcvillage.com/event-promotion/world-cup-trays-pack-available-at-teleferic-barcelona/

Fatbol, producto
y comunidad

Wendy’s activo en el
marco del mundial a
través de Wendy’s
Football Club, una
plataforma con la conecta
con los aficionados desde
el producto, la experiencia
y la comunidad. Incluia
menus de edicion limitada
para el consumo durante
los partidos, packaging y
vasos coleccionables,
merchandising y acciones
locales, ademas de retos
y colaboraciones con
clubes juveniles. Con esta
propuesta, la marca
capitaliza un gran
momento cultural para
reforzar su relevancia,
impulsar ocasiones de
consumo compartido y
acercarse a las
comunidades desde una
I6gica global con
adaptacion local.

WENDY'’S - USA @

YOUR STARTING TEN
JUST GOT ITS PLUS-ONE

ENJOY 11
NUGGS

GAME ON.



https://www.wendys.com/blog/fueling-fans-through-Wendys-football-club
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STARBUCKS, GLOBAL

Las marcas se
suman al mundial
con iniciativas
globales

Starbucks activé una accion especial con
motivo del Mundial centrada en el vinculo
entre café, comunidad y celebracion
compartida. La iniciativa incluyo el
reparto de fundas reutilizables de edicion
limitada para vasos con la compra de una
bebida en mercados seleccionados,
ademas de encuentros para aficionados
en mas de 30 paises y el lanzamiento de
un vaso tematico inspirado en el futbol.
Con esta propuesta, la marca busco
capitalizar la conversacion global en
torno al torneo y reforzar su papel como
espacio de encuentro durante los
momentos de consumo asociados al
evento.

AECOC
FOODSERVICE KNOWLEDGE


https://about.starbucks.com/press/2026/starbucks-limited-edition-cup-sleeve-giveaway/

Promociones y recetas edicion
limitada para capitalizar
Wimbledon

Black Sheep Coffee activd una promocion de fin de
semana vinculada a Wimbledon, aprovechando uno de
los sabores mas asociados al torneo, fresas con nata,
para lanzar un Strawberries & Cream Matcha por 4 libras
y la opcién de combinarlo con un waffle por 9 libras.
Disponible exclusivamente a través de la app durante
tres dias, la iniciativa busco conectar la oferta con la
conversacion en torno al campeonato y trasladar uno de
sus codigos mas reconocibles al producto.

BLACK SHEEP COFEE - GBR




GREGGS - GBR

Acciones culturales
que se unen
sociedad y producto

Greggs activé una accion el National
Sausage Roll Day creando una gran
pieza bordada de ocho metros, bautizada
como “Ta-Pastry”, para rendir homenaje
a la historia de su producto mas iconico.
Expuesta durante dos dias en el Design
Museum de Londres, la pieza reinterpretd
en clave contemporanea el formato del
tapiz historico para convertir el sausage
roll en simbolo de cultura popular
britanica y de la propia trayectoria de la
marca. Greggs buscé celebrar a través
de una accién cultural, capaz de generar
notoriedad y conversacion mas alla del
punto de venta.

AECOC
FOODSERVICE KNOWLEDGE


https://www.grocerygazette.co.uk/2026/06/01/greggs-creates-8-metre-ta-pastry-for-national-sausage-roll-day/?utm_source=Retail+Gazette+Group&utm_campaign=3f2c2b2da7-EMAIL_CAMPAIGN_2026_06_01_09_16&utm_medium=email&utm_term=0_-3f2c2b2da7-451898316https://www.linkedin.com/posts/natasha-birk_how-do-you-sell-100000-meals-in-tesco-in-ugcPost-7467121201577050113-IybU/?utm_source=share&utm_medium=member_desktop&rcm=ACoAAAH9SZ4B8vbYDkVpOYyTfnpkVh39Tvijo3w

Km con
identidad
gastronomica

Treviso acogera en
octubre una carrera de
10,1 kilbmetros para
vincular deporte, ciudad
y gastronomia en torno
al tiramisu. La iniciativa
se plantea como una
experiencia festiva que
coincide con la Tiramisu
World Cup, reforzando
asi el atractivo del fin
de semana. Con esta
propuesta, la ciudad
convierte un evento
deportivo en una
herramienta para poner
en valor su identidad
local, atraer visitantes y
conectar el disfrute del
destino con uno de sus
productos mas
emblematicos.

TIRAMISU RUN - ITA



https://www.viajerospiratas.es/revista-de-viajes/es-tiramisu-run-la-primera-carrera-del-mundo-dedicada-al-postre-que-nos-vuelve-locos-a-todos
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Nuevos conceptos y nuevas lineas de negocio




Alta cocina en
retail

Gymkhana, el
restaurante londinense
con dos estrellas
Michelin, esta ampliando
su propuesta de retail
con una gama para
Waitrose que lleva parte
de su cocina al consumo
en casa. Tras una
primera incursién con
salsas, la marca lanza
productos premium listos
para cocinar, como pollo
tikka verde, salmén o
pollo tandoori
spatchcock. La iniciativa
buscar que un
restaurante de alta gama
extienda su marca mas
alla de la sala 'y
responder a una
demanda creciente de
experiencias
gastronémicas mas
sofisticadas, pero
accesibles en el hogar

GYMKHANA - GBR
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Del local al
lineal

Popeyes amplia su
presencia en retail con el
lanzamiento de dos
mezclas para preparar
en casa sus iconicos
biscuits. La marca lleva
al lineal las biscuits en
dos versiones,
Homestyle y Cajun
Cheddar, y busca
extender la experiencia
de consumo mas alla del
restaurante y ganar
presencia en el hogar.
Con precios accesibles y
distribucién en grandes '
cadenas, la iniciativa
consolida la entrada de
Popeyes en gran
consumo y se suma a la
expansion de su linea de
productos envasados
tras el lanzamiento
previo de sus salsas.

POPEYES - USA



https://www.nrn.com/quick-service/popeyes-expands-retail-presence-with-biscuit-mixes?utm_rid=CPG06000040529847&_mc=em_NRN_News_NRN%20a.m._News_NL_05272026&utm_campaign=70498&utm_medium=email&elq2=0bc79f17ae7e4416853013cc2562a50a&sp_eh=de8aa53d4ca72de33ed925080ff91d9c7fe4b27fdaf79fad6987984405dfce37

Edicion limitada para dinamizar
la oferta

Sushi Daily, la marca de sushi fresco para retail de
KellyDeli, lanzé una edicion limitada llamada Temari Mix
Box, disponible en puntos de venta asociados como
Waitrose. La propuesta incluia una seleccion de piezas
pequenas y coloridas de temari sushi —bolitas de arroz
cubiertas con salmén, atin o pepino— acompafiadas de
un Spring Crunch Roll de mango y vegetales y un maki
de salmén envuelto en papel de arroz. El lanzamiento se
planteé ademas con una tematica vinculada al deporte,
aprovechando el contexto estacional para dar mayor
visibilidad al producto y conectar la oferta con momentos
de consumo en el que la gente busca opciones de
comida mas ligeras y compartibles. Con esta iniciativa, la
marca busco renovar su surtido, generar interés en el
lineal y aportar una propuesta llamativa y de edicion
limitada dentro del canal retail.

KELLY DELI - GBR




Comunicar en
los diferentes
canales de
venta. La
importancia
del packaging
en el grab & go

La estrategia de PURE
pasa por adaptar la
comunicacion al nuevo
canal, haciendo que el
consumidor entienda de
forma rapida y sencilla
qué ofrece cada plato.
Para ello, el packaging
destaca claramente sus
ingredientes y
beneficios, facilitando la
eleccion en el lineal y
trasladando la propuesta
de valor de la marca sin
perder su identidad.

PURE - GBR




Innovacion y
nutricion desde un
formato conocido

Huel amplia su propuesta con una
nueva gama de ramen que utiliza
un formato conocido y cotidiano
para hacer mas accesible su
promesa nutricional. La marca se
apoya en el papel ya consolidado
de los noodles —comida rapida,
recurso de despensa o solucién
reconfortante— para entrar con
mas facilidad en el consumo
diario, y diversifica la oferta con
versiones adaptadas a distintas
necesidades nutricionales. Los
sabores, ademas, ayudan a
reducir la barrera de entrada al
apoyarse en referencias
reconocibles y atractivas,
reforzando asi la posibilidad de
que el producto pase de la prueba
puntual a la repeticion.

HUEL - GLOBAL



https://eu.huel.com/es-es/products/hot-and-savoury-lite-ramen/spicy-thai-noodles

Revalorizando la
marca a traves de la
restauracion

Carrefour celebro los 50 afios de su
marca con Le Cinquante, un
restaurante efimero en Montmartre
concebido para demostrar que sus
productos pueden ofrecer calidad,

sabor y accesibilidad al mismo tiempo.

De la mano del chef Hugo Riboulet,
ganador de Top Chef 2023, la marca
disefid un menu de cinco pases por
29,50 euros, elaborado integramente
con productos Carrefour, pero sin
comunicarlo de forma explicita al
principio. La iniciativa agoto6 sus 1.300
cubiertos en menos de una hora,
genero lista de espera y ademas
incorpord una dimension solidaria al
destinar parte de los ingresos a La
Tablée des Chefs, asociacion con la
que Carrefour colabora a través de su
fundacion, alcanzando una donacion
superior a 20.000 euros para apoyar
proyectos de educacion alimentaria,
cocina y lucha contra la precariedad.

CARREFOUR - FRA

HUGO RIBOULET |

-~



https://www.fondation-carrefour.org/en/news/le-restaurant-bistronomique-le-cinquante-concretise-lengagement-de-carrefour-aux-cotes-de-la

Innovacion de
menu para
ampliar
ocasiones de

consumo

Chick-fil-A refuerza su
estrategia de
innovacion con la nueva
version de chicken &
waffles, pensada para
ampliar atractivo en
distintas franjas del dia
y conectar con nuevos
targets. La cadena
introduce una version
para desayuno y otra
para comida y cena,
acompafadas por
bebidas estacionales
inspiradas en el
universo s’mores.

CHICK=FIL-A - USA

BR300 1772408 At hadiaas s ——


https://www.nrn.com/quick-service/chick-fil-a-adds-its-spin-to-chicken-and-waffles?utm_rid=CPG06000040529847&_mc=em_NRN_News_NRN%20Quick%20Service%20Report_News_NL_08122026&utm_campaign=71523&utm_medium=email&elq2=b0eb28327b2e463fb7fd568864cc4e4a&sp_eh=de8aa53d4ca72de33ed925080ff91d9c7fe4b27fdaf79fad6987984405dfce37

Innovacion de
menu para
nuevos
publicos

El Pollo Loco esta
acelerando su
innovacion de menu con
propuestas como Loco
Tenders o Loaded
Quesadillas y una nueva
plataforma de café para
captar consumidores
mas jovenes y ganar
relevancia fuera de las
comidas principales. La
estrategia combina
formatos pensados para
el snack o la noche
buscando ampliar
ocasiones de consumo,
impulsar la prueba y
aumentar el ticket medio.
Ademas, refuerzan el
canal digital y del
programa de fidelizacion
para aumentar su
notoriedad.

EL POLLO LOCO - USA



https://www.nrn.com/quick-service/menu-innovation-drives-new-occasions-higher-checks-at-el-pollo-loco?utm_rid=CPG06000040529847&_mc=em_NRN_News_NRN%20Quick%20Service%20Report_News_NL_08122026&utm_campaign=71523&utm_medium=email&elq2=b0eb28327b2e463fb7fd568864cc4e4a&sp_eh=de8aa53d4ca72de33ed925080ff91d9c7fe4b27fdaf79fad6987984405dfce37

DOMINQO'S, USA

Mas conveniencia a
través del formato

Domino’s lanzara una nueva pizza
individual de estilo Detroit, disefiada para
responder a ocasiones de consumo mas
flexibles y personalizadas. Con formato
para una sola persona, posibilidad de
elegir salsa y toppings, y una propuesta
pensada para llevar, busca cubrir
necesidades como la comida rapida, el
picoteo nocturno u otras situaciones. Con
este lanzamiento, refuerza su estrategia
de innovacién para ganar conveniencia,
captar consumo incremental y adaptarse
a habitos cada vez mas fragmentados.

AECOC
FOODSERVICE KNOWLEDGE


https://www.nrn.com/quick-service/domino-s-new-pizza-targets-solo-diners?utm_rid=CPG06000040529847&_mc=em_NRN_News_NRN%20Quick%20Service%20Report_News_NL_08122026&utm_campaign=71523&utm_medium=email&elq2=b0eb28327b2e463fb7fd568864cc4e4a&sp_eh=de8aa53d4ca72de33ed925080ff91d9c7fe4b27fdaf79fad6987984405dfce37

Comer solo, sin
friccion

En China, conceptos como 23
Seats reflejan como la
restauracion empieza a adaptarse
al auge del estilo de vida en
solitario entre los consumidores
jovenes. El restaurante, disefiado
con cubiculos individuales y una
experiencia con minima
interaccion, busca eliminar la
incomodidad asociada a comer
solo y convertir ese momento en
una vivencia mas comoda, intima
y natural. Mas alla del diseno, el
modelo pone en evidencia cémo
algunos operadores estan
respondiendo a nuevos habitos
urbanos y a una demanda
creciente de propuestas pensadas
especificamente para
consumidores individuales.

23 SEATS - CHN



https://www.caixinglobal.com/2020-08-29/single-and-proud-chinas-millennials-embrace-a-solo-lifestyle-101598817.html

Explorando
nuevos
conceptos,
nuevas
experiencias

Summer Studios crea
una experiencia de
marca alrededor del
matcha combinando
producto, musica y
ambiente. El café
ofrece matcha organico
en diferentes formatos,
acompanado de
playlists
cuidadosamente
seleccionadas entre
semana y sesiones de
DJ los fines de semana,
construyendo una
atmoésfera de “verano
infinito” que convierte el
consumo en una
experiencia sensorial y
cultural.

SUMMER STUDIOS -JAP


https://www.timeout.com/tokyo/news/one-of-tokyos-newest-cafes-pairs-organic-matcha-lattes-with-great-music-080726

Innovacion de
producto desde
el formato

TRIZZA en Armenia
ofrece una lectura
diferente de la pizza gL >
tradicional a través de ST 2 >
una innovacion _ SRSy ,
centrada en el formato ' e !
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con tres minipizzas que : & ' ; '
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respondiendo asi a una
demanda mas flexible y
variada. La propuesta
incluye salsas caseras
para acompanar los
bordes, aportando un
valor diferencial desde
el propio producto.
También ofrecen la
misma experiencia en
el local.
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https://trizza.am/en

Colaboraciones para
generar nuevas
ocasiones de consumo

A CRISP BRAND
§ HAS BECOME
e

PepsiCo y KFC lanzan en 27
mercados europeos KFC x
Doritos Loaded, una propuesta de
edicion limitada que une los
Crispy Tenders de la cadena con
el crujiente de Doritos,
guacamole, pico de gallo,
jalapefios y salsas de inspiracion
mexicana. El producto se
presenta en un formato pensado
para comer dentro y fuera del
restaurante, ya que se sirve en
una bolsa adaptada que funciona
como bandeja, reforzando la
conveniencia y la portabilidad.
Con esta colaboracion, ambas
marcas buscan ampliar el papel
de sus productos mas alla del
consumo tradicional, generar una
nueva ocasién de comida con
atractivo social y combinar
innovacion, sabor y facilidad
operativa a escala europea.
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égb ‘ MODULA
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KFC - GLOBAL

Yogita Jadhav | Commercial & Category | B2B Food & Beverage Ingre



https://www.pepsico.com/newsroom/press-releases/2026/pepsico-launches-kfc-doritos-loaded-across-27-european-markets

BOUILLON, FRA

Flexibilizando la
oferta para
diferentes
momentos de
consumo

Le Bouillon ha desarrollado Le Bouillon
Service, una propuesta pensada para llevar
su cocina mas alla del formato tradicional
de restaurante y adaptarse a distintas
ocasiones de consumo. La marca ofrece
comida para llevar y a domicilio con una
seleccion de entrantes, platos clasicos y
postres inspirados en su oferta de
brasserie, junto a una linea de snacks
dulces y salados para consumos on the go.
También ofrece servicio a medida para
grupos, empresas y eventos, reforzando
asi un modelo mas flexible que combina
restauracion, conveniencia tanto en local
como a través de plataformas de delivery

AECOC
FOODSERVICE KNOWLEDGE


https://bouillonlesite.com/boutique-pigalle
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RSC y Sostenibilidad




Del cultivo al plato

Neon Greens combina restaurante
y granja hidropénica para cultivar
junto al local vegetales que se
recolectan y sirven casi
inmediatamente, reforzando asi la
frescura del producto y acortando
al maximo la cadena de
suministro. Su propuesta se apoya
en un modelo de agricultura, que
permite producir todo el afo, al
margen del clima, con un sistema
especialmente eficiente en el uso
de recursos: en un espacio
reutilizado de dimensiones
reducidas, logran una alta
capacidad de produccién
utilizando un 85 % menos de agua
y sin recurrir a pesticidas. A ello
suman una oferta basada en
producto hiperlocal, sabores de
temporada y colaboraciones con
otros restaurantes, entendiendo la
calidad no solo desde el sabor,
sino también desde la
sostenibilidad y el impacto positivo
en la comunidad.

NEON GREENS - USA



https://neongreens.com/

Suscripcion y
sostenibilidad
en QSR

Pick.Your.Own, en
Londres, plantea un
modelo de QSR
construido alrededor de
la sostenibilidad,
poniendo el foco en el
origen del producto y la
operativa. La marca
apuesta por agricultura
organica, trabaja para
reducir el desperdicio
alimentario mediante
prevision y alianzas con
entidades locales, y
busca minimizar el uso
de packaging de un solo
uso a través de un
modelo de suscripcion.
Introduce una légica de
consumo mas circular y
vincula conveniencia,
responsabilidad
ambiental y compromiso
medible con estandares
como B-Corp.

P.Y.O - GBR



https://www.pyopickyourown.com/mission

La gastronomia
como motor de
inclusion

Refettorio San
Francisco es una
iniciativa impulsada por
Massimo Bottura junto
a la organizacién local
Farming Hope que
utiliza la gastronomia
como herramienta de
inclusion social. El
proyecto busca
fortalecer la resiliencia
comunitaria a través de
una red de alianzas
locales que ofrecen no
solo comida, sino
acceso a servicios
clave como vivienda,
formacioén, empleo y
bienestar. El espacio
buscar reforzar un
ecosistema social mas
saludable e inclusivo.

REFFETORIO - ITA

Empowerment
Employment
Model

: K\TCHEN&GAH e
S e P s .
.0 .
ELIGIBILE INTERNSHIPS &
APPRENTICES : CAREER
: PLACEMENT
COMMUNITY OUTREACH

ENGAGING MOST AT-RISK
POPULATIONS

REFERRAL PARTNERSHIPS

HOLISTIC LIFE SUPPORT
COMMUNITY RECIPROCITY
HAPPINESS FOR GRADUATES

TEAM
. BUILDING .
COMMUNITY
ONINIVYL
* 80 341 NO

@ farming hope

V.


https://www.refettoriosanfrancisco.org/?mc_cid=5d725dedf6&mc_eid=d852a082aa

“THINK OUTSIDE THE BOX”"
Buscando la inspiracion en otros sectores



Experiencias
para ser
compartidas
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La activacion Swig x Tezza
“Soda Pop” en Los
Angeles es un ejemplo de
como las marcas disefian
experiencias para que los
asistentes las vivan, las
documenten y las difundan
por si mismos. Mas que
centrarse unicamente en el
producto, la propuesta se

construye alrededor de la N\ [ 4 : y oy ee y & ._ = |
participacion, con 4 Ny . ; A a a o S —
escenarios fotogénicos, . / - N s/, ~

sets inspirados en un diner | , 5 ” : =~ comE In_ AafN 1Y SOp

y momentos interactivos o COOKIES T

concebidos generadores
de contenido organico. Las
marcas dirigidas a publicos
jévenes convierten la
comunidad en canal de
distribucion y hacen que la
experiencia funcione al en
el espacio fisico y en redes
sociales.



https://www.shopdropdaily.com/post/swig-and-tezza-blur-the-line-between-content-and-experience

“Los materiales contenidos en las paginas de este informe incluyendo el texto, diseno, presentacion, logotipos, iconos, imagenes,
fotografias y cualquier otro elemento grafico son propiedad de la Asociacién Esparola de Codificacién Comercial (“AECOC”). AECOC se

reserva el derecho de modificar alguno o todos los elementos del informe.
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