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n un mundo en el que cada vez parece

! 4
-
quedar menos espacio para la improvisacion,
hay un mercado que sigue haciendo de lo
espontdneo su principal fortaleza. Un mercado donde
el algoritmo todavia no ha decidido por nosotros y donde basta una
mirada, un envase atractivo, una novedad o, sencillamente, un “me
apetece” para desencadenar una compra.
Hablo, naturalmente, del mercado de consumo por impulso que
si no existiera, habria que inventarlo.
Porque pocas férmulas comerciales retinen de una manera tan
natural algunas de las grandes demandas del consumidor actual:
proximidad, conveniencia, rapidez, accesibilidad y capacidad de
\ eleccién. Quioscos, tiendas tradicionales, establecimientos de
@LolaFPaniagua

Jacebook.com/SweetPress2.0
linkedin.com/company/sweet-press-s-1

conveniencia, gasolineras y tantos otros puntos de venta que
reciben esta revista, conforman una red extraordinariamente
cercana al consumidor vy, sobre todo, a sus momentos de
consumo.
Ahi reside buena parte de su singularidad. El impulso no vende Gnicamente productos; vende ocasiones,
vende experiencias placenteras. Ese snack a media mafana, la chocolatina que acompana un desplazamiento,
un bolsa de caramelos o regaliz para compartir, el chicle suave y refrescante, los frutos secos para el camino
o ese pequeno capricho que no necesitdbamos hasta que lo vimos. Compras de reducido importe que,
multiplicadas por millones de decisiones cotidianas, construyen un mercado de enorme valor.
Y existe otro elemento que no deberfamos pasar por alto: el Canal Impulso es uno de los mejores escaparates
para la innovacién, idéneo para provocar el descubrimiento, tan vinculado al conjunto atomizado de
pequefios puntos de venta que tan importantes son para este sector. Nuevos sabores, formatos, texturas,
combinaciones, ediciones limitadas o propuestas dirigidas a nuevos momentos de consumo encuentran
aqui un terreno privilegiado para conseguir algo cada vez mds dificil: captar nuestra atencién como
consumidores y conseguir que probemos algo nuevo.
Fabricantes, distribuidores y detallistas tienen ante si el reto de seguir alimentando ese ecosistema con
innovacion, visibilidad, surtidos adecuados y establecimientos capaces de sorprender. Porque detrds de
cada compra impulsiva hay una oportunidad de negocio, pero también algo mucho mds sencillo y
profundamente humano: el placer de elegir algo que, apenas unos segundos antes, ni siquiera

habiamos pensado comprar.
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“Observamos un
consumidor cada vez
mas exigente, que
busca productos
indulgentes y de
alta calidad, pero
también valora el
consumo responsable
y la transparencia. En
Mondeléz respondemos
a estas expectativas a través de la
sostenibilidad operativa, el abastecimiento
responsable, el fomento del bienestar y el
consumo consciente”

SOFIA BRAS

Senior Brand Manager de Milka y Toblerone
en Iberia en MONDELEZ

“Estamos muy contentos con el éxito de la
primera temporada de El Mundo Mds Dulce,
nuestro videopodcast y el primero dentro del
sector de las golosinas, que ha logrado més de
% cinco millones y medio de reproducciones y
L" ya trabajamos en la grabacién de su segunda
temporada”

JOSE RAMON PASTOR
director general de VIDAL GOLOSINAS

“Adaptamos nuestra oferta a los diferentes canales
de venta. Nuestros formatos varian en funcién
del tamano del canal, contando con formatos
con diferente nimero de barritas segun las
caracteristicas de los distintos puntos de venta
donde se ofertan nuestros snacks”

PILAR FERNANDEZ
directora de Marketing de CHOCOLATES VALOR
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“Esperamos cerrar 2026 con
los objetivos cumplidos.
Nuestro foco principal

es el consumidor para
conocer qué busca, cémo
cambian sus hdbitos y

como podemos seguir
ofreciéndole propuestas que

conecten con sus momentos de
disfrute”

JOSE VICENTE LOPEZ
CEO de GRUPO MERCADALIA

“A pesar de que ha sido un afio muy
complicado debido a la volatilidad

de las materias primas, en cuanto a
nuestras marcas, en cuotas de mercado
analizadas por NIQ, somos lideres en
la categoria de grageados con la marca
Lacasitos, siendo la segunda marca
Conguitos, también de nuestro catilogo”

MACARENA LACASA
directora de Marketing de GRUPO LACASA

“Las tabletas Ferrero
Rocher Dark 70%
y Ferrero Rocher
Macadamia nos han
permitido explorar
nuevas intensidades
y texturas dentro del
universo premium,
mientras que Nutella
Plant-Based ha trasladado
la experiencia de la marca
a consumidores que
buscan alternativas de
origen vegetal”
FRANCO MARTINO

director de Comunicacién

Corporativa y RRII en FERRERO
IBERICA

“La estabilidad de

un catdlogo bien
seleccionado es el mejor
respaldo cuando el
mercado se complica.

A pesar de un entorno
exigente, con presion en
costes y un consumidor
mds atento al valor de
lo que compra, nuestras
ventas han mantenido
una evolucién positiva”

MARIO JORDA
director general de INTER DULCES
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pamas ehocolateras por contener el impacto en precms 'no‘ha evitado
una cierta contracciontdel consumo en'volumen, aunque'la categorla, muy apreciada por
el consumidor, mantieneuna elevada capacidad de resistenciasA ello*ha contribuido la
~continuidad en’el'desarrollo’de nlievos productos;formatos'y‘experiencias de consumo;”
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a versatilidad de los productos derivados del cacao, que se ofrecen al mer-

cado en innumerables presentaciones: tabletas, barritas, grageas, bombones,

cremas, cacao en polvo, figuras y otros snacks, asi como en miltiples formatos
para adaptarse a los diferentes momentos de consumo, hace del chocolate uno de
los alimentos favoritos para todo tipo de piblicos, como demuestra el hecho de que
han logrado tener presencia en el 97,2% de los hogares espafioles en 2025, que
no han querido renunciar al placer de estos articulos, ni siquiera en un entorno de
precios al alza.

® i
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Sin embargo, este mayor coste si ha afectado a los volimenes de consumo,
que, segin el MAPA han caido un -6,5% en 2025, aunque el valor de las ventas ha
crecido un +10,4%.

Paradéjicamente, en un escenario de altos precios, el consumidor no se ha refu-
giado solo en los bdsicos, sino que ha continuado demandando innovacién pre-
mium, a lo que los fabricantes han respondido con propuestas més sofisticadas, que
mezclan texturas y sabores heredados de otras culturas e incluso de otras categorias
alimentarias.

[y

@ El chocolate en la cesta de la compra

Consumo en el hogar de
chocolates, cacaos y sucedaneos

Evolucion sobre 2024

Concepta

* Durante 2025, cada habitante de nuestro pais consumié en el
hogar 2,84 kilos de chocolate y derivados del cacao, 0,19 kilos
menos que en 2024. En cambio, sigue subiendo el gasto per cdpita
en estos productos, que asciende a 33,88 euros por persona, 3,21
euros mds de presupuesto anual que un afio antes (Fuente: MAPA).

* La categoria de chocolates, cacaos y suceddneos ha
experimentado una reduccién del volumen consumido en el hogar
del -6,5%, mientras que el valor ha crecido un +10,4%.

* Los articulos de chocolate y derivados del cacao
representaron el 1,81% del presupuesto total que las familias

-@;‘-ﬁ Volumen (oneiades) | 133.01016 | ¥ -6,5% destinaron el pasado afio en Espafia a la compra de alimentos,
@ — lo que supone 0,05 puntos mds que el afo anterior, segin
Valor (Millones € 587, , _ _ }
: el Informe de Consumo Alimentario en Espafia 2025 del
a o] 28 b 6% Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacién (MAPA). En
volumen, estos productos concentran el 0,49% del peso total
XEH Gastopercipitale) 33,88 P 105% de la cesta de la compra, 0,07 puntos menos que en 2024.
e _
ﬁ - o |4 am El consu'mldor hf] reaccionado al incremento del precio de
dmedow i | ' la categoria reduciendo el volumen comprado, pero destina
@ nidrl | A 009 un presupuesto un +10,4% mayor al de un afio antes, mientras
diments : 5 o
- que el gasto en alimentacién sube un +4,8%.
é Precio medio 3646 | P 18,0%




* Segun el censo de Dulces Noticias al Detalle, el tejido
empresarial del sector chocolatero en Espafia estd integrado
por 141 fabricantes e importadores de productos de chocolate y
derivados del cacao.

* La asociacién Produlce resalta el papel de la industria
chocolatera como generadora de empleo estable rozando en
2025 los 7.000 trabajadores, lo que la sitGa como la mayor
empleadora del sector del dulce.

Los chocolates mantienen su posicién estratégica dentro del mercado del dulce, que lideran

en valor, con una participacién del 26,4% de las ventas totales del sector en facturacién y el

12,6% del volumen en 2025

A Principales magnitudes del mercado
de cacao y chocolate

* Los datos del Informe Anual 2025 de Produlce

indican que la categoria de chocolate y derivados Magnitudes

del cacao alcanza una facturacidn total de 2.146,3 bty el

Mercado interior (a)

millones de euros, con un crecimiento del +12,3% .
Exportaciones

sobre 2024. De este total, el 60% correspondié al Importaciones (b)
mercado nacional y el 40% a exportaciones. Consumo aparente (a+b)

* En volumen la industria chocolatera alcanzé el —
acturacion total

pasado afio las 206,2 miles de toneladas y logré asi e (a0 ]
incrementar un +1,2% la cifra de 2024. Exportaciones
Importaciones (b)
\ 4 Consumo aparente (a+h)

MILLONES DE EUROS

2024 2025 % Evol.

% Evol. % Evol.

2024/2023 2025/2024

1911,8  2.146,3 12,3%

1.282,4  1.288,4 0,5%
632,3 857,8 35,7%
823,8  1.034,5 25,6%

2106,2 2.323,0 10,3%
MILES DE TONELADAS
203,7 206,2 1,2%
100,3 95,7 -4,6%
103,4 110,5 6,8%
135,7 135,5 -0,1%
236,0 231,2 -2,0%

3,3% 12,3%
-0,2% 0,5%
11,9% 357%
22,2% 25,6%

7,5% 10,3%

-6,7% 1,2%
-10,9% -4,6%
-21% 6,8%
2,0% -01%
-3,9% -2,0%

Fuente: Produlce
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I% b Tabletas y snacks de chocolate lideran el mercado

* La consultora Circana sitéa el mercado de chocolates y derivados del cacao en libre-servicio en

156.666 toneladas y 2.236,32 millones de euros en el TAM Mayo'26, cifras que representan un

descenso del volumen del -2,7% sobre el afio anterior, aunque la facturacién crece un +9,2%.

* En términos econdmicos, las tabletas siguen como lideres, copando mds de un tercio del mercado
(32,3%), seguidas por los snacks de chocolate (24%) y los bombones, con el 17%.

* El podio lo encabezan también las tabletas en volumen, con el 27,3% de la comercializacién, y lo

completan el cacao soluble, con el 20,7% y los snacks y formas de chocolate, con el 18,7%.

* Las cremas de untar son las cuartas en volumen (17,3%) y las quintas en valor (9,2%), por detrds del

cacao soluble (11,8%).

QU ART CULOS DECHOCOLATE PREFIERE EL
CONSUMIDOR

Las ventas de chocolates y derivados del cacao en Espaiia
alcanzaron 156.666 toneladas en el TAM Mayo 2026

3,3%

3,3%

9,5%

/

17,3% 27,3%

18,7%

20,7%
B Tabletas B Cacao soluble
@ Snacks y formas de chocolate @ Crema de untar
B Bombones # Chocolate y cacao taza

W Snacks de cereal y chocolate

Por valor de 2.236,32 millones de euros

9,2%

32,3%

W Tabletas

@ Bombones

B Cremas de untar

W Chocolate y cacao taza

H Snacks y formas de chocolate
@ Cacao soluble
E Snacks de cereal y chocolate

Fuente: Circana TAM Mayo'26
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* En linea con el crecimiento
del snacking en los hdbitos
alimentarios del consumidor,
los snacks de chocolate
siguen destacando como
uno de los segmentos
mds dindmicos de la
categoria. Segun Circana,
los snacks y formas de
chocolate alcanzaron
en el dltimo periodo (TAM
Mayo'26), unas ventas de 29.269
toneladas por valor de 474,75 millones de euros
en libre-servicio, lo que supone un aumento del
+10,9% en volumen y un leve descenso del -0,9%
en valor. Si atendemos a los datos de NIQ (TAM
Mayo'26 - Hiper+Super+independientes+EESS+O
nline), la consultora sitda en positio tanto el valor
(+11,1% como el volumen (+0,6%).

* Del total de la facturacién de los snacks de
chocolate, el 43,2%, segin Circana, correspondié
a las barritas, que crecen un +6,5%; el 18,2% a los
huevos de chocolate, los que més suben (+22,6%);
el 16,9% a las grageas (+3,5%), y el 13,1% a las
mini tabletas, quedando las formas de chocolate y
las chocolatinas con una cuota del 4,3% cada una.

J

* Por lo que respecta a la evolucién de los distintos segmentos del mercado de chocolates y derivados

del cacao, la consultora NIQ habla de crecimiento en valor en todos, destacando las alzas de los
suceddneos (+13,8%), las tabletas (+11,6%), los snacks (+11,1%) y los chocolates a la taza (+10,9%). El

resto aumentan a un digito: cacao soluble (+8,7%), bombones (+7,5%), chocolate para fundir (+4,9%), y

cremas para untar (+1,8%).

* En volumen, las Unicas evoluciones positivas las muestran los snacks de chocolate (+0,6%) y los

suceddneos (+0,4%), siendo los que mds caen los chocolates a la taza (-10,4%) y los bombones (-6,6%).
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3Por qué ha subido el precio del chocolate? P AT A

En los dltimos afios, el consumidor ha visto cdmo el coste de uno de sus dulces
i

favoritos —no en vano los chocolates estdn presentes en el 97,2% de los hogares
de Espafia— se ha ido incrementando y, aunque no ha estado dispuesto a
renunciar al placer de estos productos, si ha reducido algo sus niveles de ingesta.

3A qué se ha debido este encarecimiento?

Lo cierto es que la industria chocolatera ha intentado sostener en la medida
de lo posible los precios al consumidor, pero el alza excepcional de su principal materia prima, que alcanzé
mdximos histéricos en 2024, ha imposibilitado mantener invariables los precios del producto final.

Durante afios, el coste del cacao se mantuvo relativamente estable, en torno a los 2.500 a 3.500 délares/
tonelada segun los datos histéricos de la Organizacién Internacional del Cacao (ICCO). Pero la escasez de
oferta en los paises productores debido a menores cosechas por una confluencia de motivos: cambio climético,
plantaciones envejecidas y enfermedades que afectan al cacaotero, provocé a partir del Gltimo trimestre de
2023 un ascenso metedrico del precio de esta materia prima, que a mediados de 2024 llegd a méximos por
encima de los 10.000 délares/tonelada.

5Cudl es la situacién actual?

La cotizacidon del cacao se ha mantenido elevada hasta finales de 2025. Precisamente, el alto valor alcanzado
por esta materia prima, ha animado a los cultivadores a realizar nuevas plantaciones, lo que unido a la
contraccién de la demanda a nivel internacional, ha incrementado la oferta y ayudado a reequilibrar el precio
en 2026. Sin embargo, adn hay empresas que trabajan con un stock de cacao adquirido cuando los precios
estaban mds altos por temor a un desabastecimiento y, por tanto, no han podido trasladar al producto final la
bajada del coste. Ademds, el fenémeno meteorélégico El Nifio hace dificil prever cémo serén las cosechas y,

\por tanto, predecir el comportamiento de los precios en el mercado final. Y,

<,O| 5Cudnto hemos pagado por el chocolcﬂe?}

* El alto coste del
cacao se ha reflejado
en un alza del +18%

3
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en el precio de los
productos finales, que
se situé en una media

r

de 11,93 €/kg en , (s
2025, segin datos del ¢ 1_‘_7:___;__ :
MAPA. "

K.

* Las tabletas son las
que mds han subido respecto a 2024, un +28,5%,
hasta los 14,92 € /kg, seguidas por los bombones
(+17,3%), que se mantienen como los articulos mds
caros, a una media de 21,63 €/kg, y el turrén de
chocolate (+17,2%), hasta los 14,62 € /kg. Los snacks
de chocolate han aumentado su precio un +15,7%,
hasta los 16,29 € /kg. El cacao soluble, sigue siendo

Wy @7
Bulgarino

el mas asequible con 7,09 € /kg (+15,4%) y las YA CASI ESTA AQUI
cremas de untar son las que menos suben (+2,2%), s e T e
\ alcanzando los 7,49 € /kg. BULG; BU":GAEWQ

— . A


https://interdulces.com/productos/Chocolate/BU85-bulgarino.html

(,O| Los mayores se pirran por el chocolate

)

Los datos de Worldpanel by
Numerator indican que los
jubilados son el grupo de
poblacién que concentra el
mayor porcentaje de consumo
en todos los segmentos, salvo
en los snacks, donde son los
hogares con hijos de 6 a 17
afios los que acaparan la
ingesta mds elevada.

El andlisis del MAPA también
sitda a los mayores entre los
de mayor ingesta per cdpita
(3,77 kg), solo superados
por los adultos y j6venes
independientes (4,45 y 3,91
kg, respectivamente).

de chocolates
segun perfiles poblacionales

DATO DESTACADO

CONSUMO

Los hogares con nifios ¥ kos jubllados concentran el mayor consumo
en la mayoria de segmenfos de chocolates.

FUENTE: Worldpanel
by Numerator -
TAM P5 | 2026

-
;"- PERFIL
R onion Pl Los JUBILADOS lideran el consumo
CHOCOLATES TABLETAS ,, LA TAZA -,- TRUFAS CHOCOLATINAS en la mayoria de las categorias
% % %
® oo 4.0% 3.9% 19% 3,3% 5,5% - @ ' d
ﬁ INDEPENDMENTES — — =N — — T
ﬂa m 4,0% 4.0% 3.9% 3,0% 5,5% 36,1% 39,1% 32,3% 31,6%
e = = e — Chocolates Bombones Tabletas Chocolates
HOGARES COM NS 7.0% 5,9% 4.8% 5,54 11.4% alataza  ytrufas
MEMORES DF £ ARDS. P i — r— ——
B HOGIRES CON NS 15,5% 15,1% 13.6% 12,0% 20,9% CLAVES
' ODEGA 1T RS
; Los hogares con nifios de 6 a 17
HOGARES CON HLIOS 14,4% 14,8% 15.2% 14,6% 12,8% ilil afios son, tras los jubilados, los
Yy DEI7A 30 MRS e — e mas consumltforeshen t<l)das las
1t C 1t
ﬂﬂ MOMOPARENTALES 6.7% 6.2% 6.1% 5,5% 9,4% | egorias,salvo Locolates a
S o 9.4% 10,0% 9,4% 9.2% 7.9% @  Losadultos sin hijos muestran
s _— e _— — — elevados niveles en Tabletas y
ﬁ ABATES 1.5% 7.8% 9.0% 7.3% £.7% Chocolates a la taza
INDEPEHDEENTES — o — —— —
- Los Snacks y chocolatinas tienen
S RBILADS 31,6% 32,3% 36,1% 38,1% 20,1% i mayor peso en perfiles con
dhie nifios espeaalmente de6at7

0
Porcentaje de consumo en volumen sobre el total de cada segmento poblacional afios (22 2%)

(,Ol Supermercado, el punto de venta favorito

)

* Desde la asociacién Produlce sefalan que, aunque la Moderna
Distribucidn continda siendo el principal canal de venta para los
productos de chocolate y derivados del cacao, el ejercicio 2025
"vuelve a reflejar una recuperacién progresiva de las ventas
ligadas a impulso y conveniencia". Una evolucién que "beneficia
especialmente a categorias como snacks, bombones y formatos
vinculados al consumo fuera del hogar".

* Los datos ministeriales muestran que los supermercados son los
preferidos para la compra de la categoria, canalizando el 75,4%
del volumen total, seguidos por los hipermercados, con el 18,4%.
El e-commerce alcanza el 2,3% y la tienda tradicional el 0,7%,
quedando el 5,5% restante repartido en otros canales.

(,O| 3Dénde se consume més chocolate?

* Toda Espafia es chocolatera y en la mayoria de las comunidades la
penetracién de estos productos supera el 97% de los hogares, pero son
los de Galicia los que registran el mayor consumo per cdpita, con 3,58
kilos por persona al afo, bastante por encima del promedio nacional
(2,84 kg). También destacan por superar esta media el Principado de
Asturias (3,41 kg), Cantabria (3,21 kg) La Rioja (3,20 kg), Canarias
(3,19 kg), Murcia (3,17 kg) y Castilla y Ledn (3,15 kg).

* La Comunidad de Madrid registra el menor consumo per cdpita, con

2,39 kilos, seguida de Extremadura (2,47 kg) y Andalucia (2,63 kg).




" Gadhotos.

Funcionalidad y nuevas experiencias funcionales marcan tendencia

La consultora internacional Innova Market Insights ha identificado en su Gltimo
estudio sobre el sector cinco macrotendencias que marcan la innovacién en
chocolates: la adaptacién a nuevos momentos de consumo, la busqueda del bienestar
l multifuncional, la utilizacién de un packaging consciente y sostenible, la formulacién
l con ingredientes funcionales y la apuesta por los sabores interculturales

* El 44% de los consumidores a nivel mundial se sienten cada vez més
_atraidos por los alimentos tradicionales de otras culturas, impulsados por la
curiosidad de explorar nuevos sabores.

Cada vez mds se buscan experiencias multisensoriales placenteras, lo que
ofrece a las marcas de chocolate la oportunidad de innovar incorporando
texturas en capas —como efectos efervescentes o crujientes— en un mismo
producto. Esto trasciende el sabor para ofrecer contraste, sorpresa y una
experiencia sensorial mds intensa en cada bocado. De este modo, las
irmas pueden diferenciarse en un mercado competitivo, fortalecer el vinculo
emocional con los consumidores y lograr un posicionamiento premium
mediante propuestas centradas en la experiencia.

* La categoria evoluciona hacia ocasiones de consumo més alla
del momento de snacking. Aqui, por ejemplo, triunfan las
formulaciones centradas en la energiq, inspiradas en el café

y la nutricién deportiva y posicionan al chocolate como

un aliado para el rendimiento.

J,’ ¢ Para sortear los efectos adversos que sobre el consumo ha tenido el incremento del
precio, las empresas han buscado alternativas al cacao, que han pasado de ser una
respuesta temporal a los elevados costes a convertirse en una estrategia a largo plazo.

* El consumidor sigue demandando en el chocolate indulgencia y pequefios momentos
de disfrute, pero también exige mds variedad, nuevas experiencias sensoriales, formatos
adaptados a cada ocasién y todo ello sin renunciar a la mejor relacién calidad-precio.

|-
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https://www.valor.es/

Con la llegada del 31 de octubre, Halloween vuelve a convertir los lineales en un escaparate
ideal para poner a prueba la creatividad de las compaiiias. La celebracion encuentra en la
confiteria uno de sus principales aliados, especialmente a través de dulces propuestas disenadas
para sorprender, compartir y acompanar esta festividad

alloween ha conseguido erigirse como una celebracién
con presencia mucho mds alld de las regiones donde
nacié su popularidad moderna. Actualmente, alrede-
dor de 40 paises celebran Halloween o festividades re-
lacionadas que cuentan con una presencia significativa, aunque las
costumbres cambian notablemente de un territorio a otro.

La denominacién también cambia segun el lugar. En Irlanda
aparece el nombre gaélico Oiche Shamhna, mientras que en la Isla
de Man la festividad recibe el nombre de Hop-tu-Naa. En ltalia se
relaciona con Ognissanti y el Giorno dei Morti, mientras que Filipi-
nas conserva celebraciones tradicionales como Pangangaluluwa.
En Espafia convive con Todos los Santos, mientras que en América
Latina, Halloween coincide con expresiones propias como el Dia de
los Muertos en México o el Dia de las Brujas en Peru.

VIDAL GOLOSINAS

La compaiiia Vidal Golosinas
despliega una de las propues-
tas mas amplias con referencias
que llevan el imaginario de
Halloween a diferentes forma-
tos, texturas y presentaciones.
Terror Jelly es el nuevo lanza-
miento para Halloween en un

expositor de 11 unidades y cuatro

disefios de terror. Por otro
lado, la Bolsa Halloween Mix, de 400 g, reu-
ne diez bolsas individuales de 40 g con mini
golosinas en forma de calabazas, dientes,
huesos y murciélagos y sabores variados,
mientras que las Calabazas y Fantasmas de
Marshmallow, en formato de 1 kg, trasladan
la temdtica a figuras de espuma. La gama
incorpora también la Casa Encantada, una
caja de 200 g con forma de casa embrujada

La forma de celebrarlo tampoco es universal. Japén ha converti-
do Halloween en una cita ligada a los disfraces y los desfiles, mien-
tras que en otros mercados europeos la fiesta se ha incorporado
progresivamente a través del ocio, las reuniones y las propuestas
comerciales. Incluso han surgido nuevas formas de entender la
temporada: en 2026, el concepto de “Summerween” refleja cémo
el universo de Halloween empieza a extenderse mas allé de octu-
bre, anticipando el consumo.

Para la industria del dulce, esta evolucién abre un territorio es-
pecialmente atractivo. La celebracién permite jugar con referen-
cias habituales. El resultado es una campaiia en la que los dulces
y snacks pueden adoptar el aspecto de un monstruo, un carame-
lo puede convertirse en una calabaza o un aperitivo adquirir una
apariencia fantasmagérica.

que contiene un surtido de Rolla Belta Multi-
color, Bolitrén, Melones, Sweet Cakes, Pom-
pito y Dipper Fresa.

La compaiia completa su catdlogo con el

Halloween Mix, presentado en un estuche
3D con cuatro disefos —calavera, calabazaq,
Drdcula y bruja— y dos bolsas de carame-
los de goma variados; la Calabaza, un en-
vase de 180 g con Soft Fruit, Sweet Cakes,
Palipica envuelto y Dipper Mini; y
Monster Mix Doypack, con ojos, dien-
tes de vampiro, cerebros y calaveras.
A estas propuestas se suman Monster
Jelly y Creepy Jelly, en displays de 66
unidades termoformadas con motivos
terrorificos. Ademds, muchas de estas
referencias mantienen atributos como
"sin grasa" y "sin gluten".




DAMEL GROUP

Como es habitual en estas fechas, Damel
Group despliega sus productos tematizados
mds populares. Entre ellos se encuentran los

miticos Palotes Pintalenguas,
con sabor a cola o frambuesa;
las Spooky Shiny, un mix brillo
con personajes caracteristicos
de esta fiesta; Scary Pica Mix,
un surtido con acabado pika
y diferentes figuras, como
huesos, aranas o colmillos.
Todos ellos en formato bolsa
de 135 g. Ademads, propone
Skary Mix, en tarro de 500 g,
ideal para compartir con familia o amigos y
"jugar al truco o trato".

GRUPO LACASA

El chocolate es otro de los grandes protagonistas de la festi-
vidad. Grupo Lacasa lleva Halloween al terreno del impulso y
la exposicién en el punto de venta con una serie de propuestas
protagonizadas por Lacasitos, Pikotas, Gummy y Conguitos. La
Tolva Lacasitos Halloween presenta un expositor tematizado
con motivos terrorificos y cargado con packs de tres unidades
de Lacasitos, mientras que la Tolva Pikotas y Gummy Halloween
permite elegir entre Pikotas, Gummy o una combinacién de am-
bos dentro de una presentacién igualmente ambientada para la
celebracién.

El universo de los snacks también encuentra su versién mas
terrorifica con el Expositor de Conguitos MrCorn Halloween, que
dispone de tres carriles para presentar la Gltima propuesta de
MrCorn Conguitos bajo una imagen concebida para captar la
atencién en los lineales.

DULCEPLUS

Asimismo, Dulceplus
concentra su propuesta
en Terror Mix, una gama
de caramelos de goma
que juega con diferentes
formas, colores y sabo-
res para trasladar un
ambiente "terrorifico" al
momento de consumo. La
coleccién se articula en las variedades
Brillo y Pica: la primera se caracteriza
por su acabado brillante, mientras que la segunda incorpora un
recubrimiento de azuicar y una intensidad dcida més marcada.
La referencia estd disponible en formatos de 100 g y 1 kg.

REPORTAJE
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TROLLI IBERICA

Por su parte, Trolli apuesta por convertir el

momento de consumo en parte del espectdculo

con un nuevo display de siete estuches de dos

unidades de Pop Eye. La referencia busca ge-

nerar sorpresa antes y durante su degustacién,

con un formato especialmente pensado para

fiestas y ocasiones de consumo compartido.

Como complemento, cuentan con el nuevo

Scary Heads, que incorpora cuatro disefios —zombis,

monstruos, momias y calabazas—, una textura de espuma ex-

trablanda y un relleno liquido. La propuesta se completa con un

formato de 150 g que combina golosinas dcidas y caras inspira-
das en Halloween, el Sour Spookers,
con seis sabores diferentes. A ello se
suma una edicién limitada de Trolli
Dracolor, los Super Brain con sabores
afrutados y sus icécnicas tarantulas
con sabores a frambuesa, mora,
manzana, fresa o naranja, en forma-

to bolsa de 100 g.

FLORBU

La compaiiia galletera Florbu incorpora
Halloween a su propuesta de galletas de
cacao Jurasitos + Halloween, una mini coo-
kie elaborada con cinco cereales y aceite de
girasol alto oleico. El producto se presenta en
una bolsa estabilo de 140 g, con embalaje
exterior de seis unidades.

FINI GOLOSINAS

En la misma lineq, Fini
convierte sus cldsicos
formatos de caramelos de
goma en pequeiios per-
sonajes de Halloween con
Catrina Jellies, una bolsa
de 90 g que combina tres
tipos de piezas con sabo-
res de melocotdn, fresa
y melén. La referencia se
presenta como una opcién individual de precio accesible.
Junto a ella, Witch Mix redne en una bolsa de 90 g cinco piezas
diferentes, dulces o dcidas, concebidas para "generar sorpresa
en cada bocado". El surtido incorpora sabores de sandia, mora,
cola, manzana y fresa.

BURMAR SWEETS

La empresa Burmar Sweet presen-
ta Mixto Terror Brillo, una de sus re-
ferencias maés vinculadas al universo
del miedo y una propuesta que busca
diferenciarse a través de sabores sor-
prendentes asociados a las distintas
formas. Se trata de un caramelo blan-
do y esponjoso que mantiene el atractivo visual de las golosinas
de Halloween y facilita el consumo compartido.
La referencia estd disponible en formatos de 1 kgy 90 gy
cuenta con caracteristicas como sin gluten y sin lactosa, combi-
nando asi la ambientacién de esta temporada "terrorifica" con

un amplio surtido pensado para distintos momentos y canales
de venta.



CARAMELOS CERDAMN

Caramelos Cerddn traslada esta festividad
al formato de caramelo con palo con una
propuesta de 8,5 g disponible en sabores
de calabaza picante, manzana carameliza-
da, algodén de azicar y frutas del bosque,
presentada en bolsas de diez unidades. La
combinacién de sabores permite trasladar al
producto el cardcter estacional de la campa-
fia mediante perfiles asociados a esta época
del afo.

La compaiia
completa su oferta

con la Bolsa Mix Halloween, de 400 g,
que reune caramelos Drécula, carame-
los rellenos Zombie, sobres Pica Soda,
piruletas y piruletas con palo. Ademads,
los Multipack Dracula y Multipack Zom-
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DOLEY PREZIOS!

El juego para los mds pequerios
llega de la mano de Dolci Preziosi
con una propuesta en la que el dulce
y la diversién se encuentran unidos
en un mismo y Unico producto. Bajo
esta premisa la compaiia lanza
Halloween Plush, un peluche tema-
tizado con 10 g de marshmallows,
distribuidos en cinco unidades de 2 g
en su interior.

La presentacién esté planteada en una
caja con cuatro estuches de nueve unidades,
haciendo de esta referencia una propuesta
especialmente orientada al publico infantil y
al consumo por impulso, donde el personaje
y el elemento sorpresa adquieren tanto o mas
protagonismo como el propio dulce.

bie incluyen tres sobres Pica Soda y se
presentan en packs de tres unidades,
reforzando el componente de impulso y
consumo individual.

we

DEL "SOVLING” AL "TRICK-OR-TREAT"

La costumbre de ir de puerta en puerta para pedir comida o pequefios obsequios tiene
antecedentes mucho més antiguos que el actual trick-or-treat. La Library of Congress recoge
varias teorias sobre su origen y senala que no existe una unica explicacion definitiva. Una
de ellas lo relaciona con el souling medieval, una prictica en la que nifos y personas pobres
recorrian las casas durante el Dia de Todos los Fieles Difuntos para recibir soul cakes a
cambio de rezar por las almas de los fallecidos. Otra hipétesis apunta al guising escocés, en el
que los participantes se disfrazaban y ofrecian canciones, bromas o pequeinas actuaciones a
cambio de comida o dinero. La institucion también contempla otras posibles influencias, por
lo que considera que la tradicién actual fue fruto de una evolucién de diferentes costumbres.

La practica adquiri6é una nueva dimension al llegar y consolidarse Halloween en Estados
Unidos. Seguin el National Museum of American History del Smithsonian, las celebraciones
comenzaron a extenderse en el pais a finales del siglo XIX,
aunque inicialmente predominaban las fiestas
privadas y otras formas de entretenimiento.
A partir de las décadas de 1940 y 1950,
el recorrido de casa en casa comenzé a
hacerse mas habitual y el trick-or-treating
fue ganando popularidad como una

celebracién comunitaria. En sus primeros

anos, los nifos no recibian necesariamente
caramelos: entre los obsequios eran
habituales galletas, tartas, palomitas, fruta,
monedas y pequenos regalos.
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APERITIVOS FLAPER .
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Aperitivos Flaper amplia el territorio de Ha- i e
lloween mds alla de la confiteria con propuestas g T
basadas en el snack salado. Su Mix Halloween i "ﬂ‘" ¥
presenta un surtido de aperitivos en un original L E
tarro de 450 g, con una combinacién concebida :
para aportar un toque divertido y terro-
rifico a los momentos de picoteo.

La compaiiia incorpora también
Snacks Fantasmas, una referencia
de 80 g formada por aperitivos de
patata con formas de fantasma. El
disefio conecta directamente con
los cédigos visuales de Halloween y
convierte una categoria habitual del
snacking en una propuesta temdtica
para la campaiia.

BIP CANDY & TOY SPAIN

En esta ocasion, BIP Candy & Toy Spain :
apuesta por una propuesta especialmente vincu- %

lada al juego, los personajes y el

efecto sorpresa, con varias refe-

rencias de Halloween. Entre ellas

figuran Candy Mallow Pop/ Sweet

Skulls, piruletas de marshmallow

de 45 g con diferentes personagjes,

y Light Up Candy Stick, un stick luminoso de 10 g con forma

de calavera y caramelos de Halloween. La gama incorpora

ademds Pop Ups! Lollipop Sweet Skulls, tanto en versién ca-

lavera como monstruo, con caramelos de 10 g que aparecen
mediante un sistema pop-up.

La coleccién se completa con propuestas como

Candy Noodles Gummi Cup, un vaso de 96 g ins-
pirado en un caldero de “pocién de bruja”; Cho-
costicks Sweet Skulls, 50 g de sticks de chocolate
con toppings en forma de calavera; Lollipop Rings
Sweet Skulls, una bolsa de 96 g con anillos de
caramelo en forma de calavera; y Crazy Horror
Gummies Bag, una bolsa de 168 g con golosinas
inspiradas en diferentes personajes y elementos
del terror.

www.damel.com

esde mediados de septiembre este reporta-
Die estard disponible en nuestra pdgina web
dulcesyaperitivos.com, donde ocupard un lugar
destacado. Hasta el 31 de octubre se ird actualizando con
todas las novedades de las empresas del sector para pre-

parar una de las noches més terrorificas del afo. jNo dudes
en enviarnos las tuyas!

ZQUE TE GUSTAZ
ZDONDE SE FABRICAZ
ZCOMO PUEDES COMPRARLO?

Escanea el cédigo y accede
a nuestra guia online de
los productos, marcas y
fabricantes de tus dulces

y aperitivos favoritos:
DULCESYAPERITIVOS.COM



https://www.dulcesyaperitivos.com/tiendas-on-line
https://www.damel.com/
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Aperitivos

Grefusa | www.grefusa.com

Aperitivos Flaper
| wwwi.flaper.es - 949 27 72 40

3
Grefusa
,:_ux' 4
MisterCorn Mix | :
Ampliacién de la gama con
cinco referencias en bolsas de
diferente gramaje: Mix5 (48, 115,
160y 300 g), Mix Tijuana (95 y
145 g), Mix Miel & Mostaza (97 y

145 g), Mix Tex Mex (97 y 155 @) % 2
e

Cortezas de cerdo
Nuevo formato de las crujientes cortezas de
cerdo en bolsade 70 g.

y Mix Barbacoa (85 y 175 g).

Agroserc
| www.tiendadeprunita.com -
965 822 200

| | Ana;:ardo C(ijlgantedPremltjlm Gublins Tijuana
‘& A? ' Boi e U0 ERaEEERos CrmeEs Snack de maiz sabor tijuana. Disponible
' ' enbolsade 120y 135 g.

Confiteria de azlcar
Damel Group iy

Vidal Golosinas
| www.vidalgolosinas.com

96132 47 77 - _.
Melon Crunchy . { gy ’%
Caramelo de goma en forma de Yummy Mix . h,_\{;: ':
melén en bolsas de 90 gy 1kg. Caramelos de goma tipo foam. » 9 -

Disponible en bolsa de 60,135 gy 1kg. S

Fini Golosinas Configirona
| www finistore.es | www.gerio.com
610 119 645

Gama Herramientas
Superacidas

Golosinas en forma de llaves
acidas, martillos y espétulas,
en bolsas de 80 gy 1kg.

Caramelo Selecto

Fruits
Surtido de caramelos sabor
a frutas en bolsa de 1kg.

Mads

Caramelos de goma
recubiertos con bolitas
crujientes. Se comercializa en
bolsade 115 g. '

Trident Vibes Tropical
Chicles sin azticar con sabor
tropical en formato cluth

y bote de 9y 30 unidades,
respectivamente.
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Agruconf | www.agruconf.com - 946 71 46 44 Miguelanez
. | www.miguelanez.com - 917 951 261

Caramelos rellenos
Caramelos duros rellenos de
Vel sabores cereza, frambuesa
Dipper Sticks azuly ponche de bayas, g
Gummie con gel dulce para mojar. presentados en bolsa de 1kg.
Disponible en paquete de 9 cajas de 12 ;
unidades (65 g).

Double Pen
Lapiz con gel dulce y
caramelos de goma.

Se comercializa en

. paquete de 9 cajas de

B 12unidades (75 g).

Caramelos jellys
Caramelos de goma
sabor a frutas, envueltos

Sour Duo Squeeze individualmente. Se
Gel 4cido con doble sabor en paquete de 12 comercializa en bolsas
cajas con 12 unidades (56 ml). de 1kg.

Burmar Sweets @ @ FEm
| www.iburmarcom | e

Dolci Preziosi
| www.dolcipreziosi.es

f o
y G‘ *
@ p .
Glowies M f‘ Jé Nébulas
owies °n5t.e|'s o Marshmallows de colores
Mons"cruo 3D que brillaenla pastel en bolsa de 85 g.
oscuridad con caramelos en su
interior. Disponible en caja de 6
estuches con 9 unidades.
Fida | www.fidacandies.it
Bazooka Candy Brands

| www.bazookacandybrandsinternational.com

Push Pop Standar Rasberry &

Watermelon

Caramelo duro en formato tubo que se empuja
hacia arriba y puede guardarse. Nuevos sabores
en edicion limitada disponibles en display de 20
unidades.

Rossana
Gocce Miele
Bolsas de 150 gy Tkg
de caramelos duros con
relleno de miel liquida.

Tarro Gatos Filins Fresa
Nata Helado Rosa

Bandeja de 60 unidades de regaliz
sabor gel dulce rosa.

Tarro Gatos Filins Jumbo

Fresa Nata Helado Rosa
Bandeja de 30 unidades de barras
Jumbo sabor gel dulce rosa.
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Chocolate y derivados del cacao

Grupo Lacasa
| www.tienda.lacasa.es - 976 462 111

Mini Lacasitos
Doypack de 100 g de los
clasicos Mini Lacasitos.

Chocolatina Lacasitos & Fini
Barrita de 21 g de chocolate blanco
rellena de Lacasitos y Besitos de Fini.

Conguitos Shocobolas
Bolitas sin gluten cubiertas de chocolate con leche.
Disponible en bolsas de 125 g.

Lacasa Wafer Pistacho
Barrita de 25 g de barquillo con chocolate con
leche y trocitos de pistacho tostado.

Ferrero Ibérica
| www.ferrero.com

Helado Kinder Bueno
Tarrina de 445 ml de helado de Kinder Bueno.

“ 4 . = KinderDuo
! f ‘(u Pack de 150 g con 12 galletas
y cubiertas de chocolate blanco

y chocolate.

wiof
Sod

Idilia| www.nocilla.es /
www.colacao.es-90010 10 48

Nocilla Booms
Rellenas
Mini galletas rellenas de

Nocilla presentadas en
bolsas de 70y 100 g.

).« ColaCao Crispy Rocks
Estuche con 6 sobres de cacao en polvo
con bolitas crujientes de galleta.

ZQUE TE GUSTAZ
ZDONDE SE FABRICAZ
ZCOMO PUEDES COMPRARLO?

gum online de los productos, marcas y

: fabricantes de tus dulces y aperifivos
favoritos: DULCESYAPERITIVOS.COM

Dolci Preziosi
| www.dolcipreziosi.es

sorpresa Patrulla
Canina y Bluey
Huevo mitad chocolate con leche
y mitad chocolate blanco con
regalo. Se comercializa en caja con
cuatro estuches de 24 unidades.

Miguelafez | www. mlguelanez com -
917 951 261

Barquillos rellenos
Bolsa de 1kg de wafers de
chocolate con leche rellenos
de crema de leche.

,,,,,,,,,,

Wafer de chocolate rellenos
Barquillo bafiado en chocolate con leche
y relleno de chocolate/leche. Disponible
en bolsa de 350 g.

Chocolates Valor
| www.valor.es

Cacao Plus L
El primer cacao soluble en bote de 280 g. 1P

Florbii| www.florbu.es - 947 298 361

Woafer Café

Fortaleza

Barrita de barquillo de
150 g con dos capas
rellenas de crema de café Fortaleza de origen Arabica.



https://www.dulcesyaperitivos.com/tiendas-on-line
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una hueva aventura
en el universo de

Leones, cocodrilos, hipopétamos, loros, elefantes o jirafas se convierten en golosinas

con Jungle Jelly, la altima incorporacion a una de las familias mas originales de Vidal
Golosinas. La compaiia amplia con esta propuesta una linea de caramelos de goma que
lleva anos haciendo de las formas, el color y el juego sus principales seias de identidad.
Tras dinosaurios, criaturas marinas, insectos, monstruos, pizzas o hamburguesas, la nueva
referencia traslada ahora al consumidor hasta el corazén de la jungla

a innovacién de Vidal Golosinas vuelve a poner el foco en una de las lineas mds reconocibles de su

catdlogo. Jungle Jelly es la nueva incorporacién a su familia de caramelos de goma en blister, una

propuesta concebida para combinar el consumo de la golosina con un importante componente visual y
lddico. Inspirada en el mundo animal, la coleccién incorpora 12 figuras diferentes, entre las que se encuentran
leones, cocodrilos, hipopdtamos, loros, elefantes o jirafas, con colores vivos y diferentes sabores frutales, como
fresa, limén o platano.

Uno de los elementos que diferencia a Jungle Jelly es su envase.
El producto aprovecha el blister como parte de la experiencia,
de manera que este funciona como molde y puede reutilizarse
posteriormente para jugar con plastilina, arena u otros materiales.
El consumo se prolonga asi mds alld de la golosina y convierte el
packaging en un elemento activo de diversién.

También la presentacién responde a las necesidades del punto
de venta. Vidal ha disefiado Jungle Jelly para favorecer su visibilidad
y la compra por impulso, con una caja expositora que facilita su
implantacién directa en el establecimiento. Para el detallista, esto
supone una ventaja especialmente relevante en una categoria donde
la decisién de compra se toma muchas veces delante del lineal: un
producto que se reconoce a simple vista, destaca por su formay color,
y ofrece ademds una experiencia que continda después del consumo.

Del océano y los dinosaurios a la jungla

Tras Jungle Jelly existe una trayectoria de varios afios de desarrollo
de esta gama, que representa una de sus lineas de diferenciacién. Ya
en 2019, Dino Jelly ampliaba la gama con sus figuras de dinosaurios.
Un afo después, Vidal presenté internacionalmente Dragon Jelly, que
se incorporaba entonces a una coleccién denominada Jelly Safari en
la que ya convivian Creepy Jelly, Ocean Jelly, Snake Jelly y Dino Jelly.

Las temdticas fueron evolucionando posteriormente mas alla del
universo animal. Monster Jelly llevé la gama al terreno de Halloween
con figuras como zombis, calaveras, fantasmas, murciélagos o
diablos, mientras Pizza Jelly transformé la cldsica pizza en porciones
individuales de gelatina.

En 2024 llegaria uno de los desarrollos mds singulares, Burger Jelly,
formado por diferentes piezas que permiten al consumidor construir
su propia hamburguesa dulce combinando pan, carne, queso, huevo,
lechuga, tomate y cebolla con distintos sabores.



https://www.vidalgolosinas.com/

!IOS ‘ N

9,,!3,9[._6& _H_;;\l&mfan ife)

Una golosina puede tener la capacidad de transportarte a los recuerdos
de tu infancia. Esa conexién emocional es la esencia de Retrochuches, el
proyecto creado por Silvia Suarez que reune dulces, snacks,

juguetes y pequeiios objetos de los aifos 80 y 90, que nacio

en internet en 2013 y cuenta con tienda fisica en Sevilla

L

| origen de Retrochuches se remonta a 2013, cuando Silvia Sudrez estaba en una cafeteria
Econ su familia y su hijo sacé de una mdquina expendedora un Escalofrio. “Esto nos llevé a
mis hermanos y a mi a recordar las chuches de nuestra infancia”, relata. La conversacién les
llevé a hacer memoria sobre aquellos productos de los quioscos de su barrio y a comprobar que
muchos todavia seguian fabricdndose. De ahi surgié la idea de reunirlos en una hendo ._ —ﬁ
online junto a pequefios juguetes y articulos de los afios 70, 80 y 90, bajo el concep’ro < “-‘F” "’m -
“la nostalgia mds dulce”.
En 2019 dio el salto al comercio fisico ante las peticiones de sus clientes.

Actualmente cuenta con un Unico establecimiento en Sevilla, en la calle
Marqués del Nervién, de unos 40 m? entre tienda y almacén.

Dulces que marcaron una época

Golosinas y snacks representan en torno al 60% del negocio y comparten
espacio con juguetes, amuletos, parches, chapas, llaveros, pendientes y otros
objetos vinculados a recuerdos de décadas pasadas.

En la seleccidén dulce, los protagonistas son los productos que despiertan la
memoria, entre los que cita “los Snipe de Nata y los Palotes de Damel, los Pintalabios de
Vidal, los caramelos Vampiro, Sugus, monedas y mariquitas de chocolate, regalices, violetas, anis
rizado, conos de barquillo rellenos de caramelo, relojes y collares de dextrosa, o marcas como

Ill

Kojak y Lolipop de Fiesta, Push Pop de Bazooka o Two to One de Zeta Espacial”.

A ellos se suman referencias de importacién como los Lifesavers, “que recuerdan a los antiguos
Chimos”, o los chicles de Bazooka, que “siempre arrasan cuando los traemos de otros paises”. Otro
valor seguro son los Peta Zetas: “Es un cldsico que sigue sorprendiendo a grandes y pequefios y
nunca pasa de moda’”, afirma. Para construir este surtido, trabaja con numerosos proveedores, desde
mayoristas locales y comerciales hasta empresas internacionales.

Internet, el gran escaparate de Retrochuches

El canal digital concentra entre el 85y el 90% de las ventas y realizan envios a toda Espaia
y a parte de Europa. El consumidor mayoritario tiene entre 40 y 60 anos y alrededor de un
60% son mujeres. A la tienda fisica, “muchos llegan buscando las golosinas que comian de
pequefos y, en ocasiones, acompanados de sus propios hijos para ensefarles aquellos
scbores que marcaron su infancia’, explica. Halloween, Navidad y los meses de abril y mayo,
‘ # con comuniones, bautizos y bodas, son los momentos de mayor
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i S R . WS - que preparar mesas dulces inspiradas en los afios 80 o 90, ademds
de productos personalizados para eventos y empresas.

bl

De cara al futuro, Silvia quiere seguir ampliando el alcance de
Retrochuches localizando referencias capaces de conectar a sus
clientes con aquellos afos. “Vendo recuerdos y nostalgia mds que dulcesy
golosinas. He visto a clientes emocionarse al volver a probar un caramelo que
les ha recordado un momento o a una persona especial. Hay sabores que te
transportan al pasado y te hacen sentir nifo de nuevo”’, resume.
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El pistacho gana protagonismo en la oferta de Lacasa y lo hace a través de
propuestas muy diferentes. Tras la buena acogida de Mi Momento Pistacho Estilo
Dubdi, la marca amplia su apuesta por este fruto seco con una nueva barrita wafer
de chocolate con leche y pistacho. Dos conceptos que combinan indulgencia, textura
y conveniencia y que permiten a la compaiia trasladar una de las tendencias mas
pujantes del chocolate desde el grageado premium hasta el terreno de los countlines

rupo Lacasa ha encontrado en el pistacho, uno de los sabores protagonistas de la innovacién en el

altimo ano, un territorio con recorrido para seguir ampliando su propuesta. La compania, que durante

los ultimos ejercicios ha trabajado para extender el consumo de la marca Lacasa mds alld de las
campanas estacionales, continla incorporando productos capaces de generar nuevas ocasiones de compra
a lo largo del ano. En su catdlogo, el pistacho ya estaba presente a través de referencias como los Pistachos
Chocolate con Leche de Mi Momento y la tableta de Chocolate con Leche Pistacho. A esta oferta se sumé el
pasado ano el turrén de Chocolate con Leche estilo Dubdi, con el que Lacasa trasladé al terreno navideio
una tendencia que comenzaba a ganar fuerza en el mercado. Este afio, la compaiia da un paso mds con dos
nuevas propuestas: Mi Momento Pistacho Estilo Dubdi y una barrita wafer de chocolate con leche y pistacho.

Mi Momento se inspira en Dubai

Una de estas nuevas incorporaciones lleva la tendencia Dubdi a una de las gamas de mayor crecimiento de
Lacasa. Mi Momento Pistacho Estilo Dubdi parte de uno de los productos ya conocidos de la gama, el pistacho
tostado recubierto de chocolate con leche, para anadirle una combinacién que ha conquistado al mercado
internacional: pistacho, kataifi y chocolate. La referencia estd elaborada con un pistacho entero tostado que
incorpora una primera cobertura de crema de pistacho y kataifi crujiente y una segunda capa de chocolate
con leche. Se presenta en bolsa de 100 gramos y no contiene colorantes, conservantes ni aceite de palma.

El lanzamiento nacié como una edicién limitada, pero su comportamiento ha llevado a Lacasa a darle
continuidad. La compaiiia explicé que la acogida habia sido suficientemente positiva como para repetir
su fabricacién, confirmando la capacidad de esta tendencia para trasladarse también al terreno de los
grageados. La propuesta permite, ademds, introducir un elemento especialmente valorado actualmente en el
dulce: el contraste de texturas. Al crujiente natural del fruto seco se suma el kataifi y la cobertura de chocolate,
reforzando el componente experiencial de una referencia concebida para un consumidor adulto.

Del grageado al countline

Lacasa no quiere limitar el recorrido del pistacho a los formatos para disfrutar pausadamente o compartir.
Su siguiente paso lleva directamente esta tendencia a una nueva barrita wafer de chocolate con leche y
pistacho. La compafia ha concebido esta referencia para aprovechar el buen comportamiento del sabor
pistacho y, al mismo tiempo, ampliar las ocasiones de consumo de Lacasa mediante un producto individual y
prdctico. El nuevo desarrollo permite ademds a Lacasa acercar un ingrediente de fuerte componente premium
a momentos mds cotidianos.

JACASA
CHDCOLATE GO LECHE

Al |
- JACASA

Al Aomeris

_f'ﬁ# e e L)

M‘W-x 1
i = Ewﬂlﬁ-‘"‘ l""’ane AN
— ¢ 4_ ] 1


https://www.lacasa.es/

sSENERGIA :: ..
SELECCION

LEGHE DE
L0S ALPES

@coolife_cafe - info@coolife.es

SIN GLUTEN

www.coolife.es -

Brownies AT

De|ia050Meane, Tle,rnos
S g'{s. \:-’ y

™ @
" SIN
- AROMAS

ARTIFICIALES

| " "
WWW.mc-brownie.com A%,

Bondes.
AN

l@A‘TQ?MMELOS v Chicizs

Cobertura y sistema
de merchand
en toda Espaia

Polig. Ind. Martiartu - Calle 1, nams. 52-54
48480 ARRIGORRIAGA (Vizcaya)
TIf.: 946 714 644 - Fax: 946 711 303
Web: www.agruconf.es
e-mail: agruconf@agruconf.es
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EL CASEHIO

DE TAFALLA

Pol. Ind. La Nava Ampliacion
Parcela B4 31300 _
TAFALLA - Navarra (ESPANA)

Tel.: +34 948 700 778 S, 5
www.elcaserio.es § %
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| www.pasteleriajesus.com

DULCINOVA FOODS, S.L.
www.dulcinova.com

PRODUCTOS JESUS S.L.

caramelos
desde 1914

» www.carameloscerdan.com

L +34 968 578 003
= info@carameloscerdan.com @ TORRE PACHEC urcia

Carrer de les Masies, 16 - Pol. Ind. Sector Serra
08635 Sant Esteve Sesrovires (Barcelona)
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DulceplusiGolosinasiSYAS = 5 ' ____ : ' FIESTA COLOMBINA S.L.U.

: ) ; : Avda. de Madrid, 46
30640/Abanillal-*Murcia -'Spain A . 4 .
ol Y, R TR (V) & Alcala de Henares 28802, Madrid

; _ = info@fiesta.es
info@fidacandies.it UM www.fiesta.es x
www.fidacandies.it ¢ EYOoD

Delicias de goma

® CON PULPA NATURAL
DE FRUTAS

® CON COLORANTES Avenida Alicante, 43
NATURALES 2

o CON PECTINA 03820 COCENTAINA (Alicante) ESPANA
® Sin azucares afadidos T Tel. +34 966 500 023

f Fax: +34 966 500 068

interdulces @interdulces.com

www.interdulces.com

www.golydul.com - comercial@golydul.com
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Desde Dulces Noticias al Detalle queremos daros energia para afrontar
los Gltimos meses del afio. Por ello, te animamos a rellenar y enviar
nuestra encuesta para entrar en el sorteo de un lote muy completo de
Eneryeti Company (con productos de Eneryeti, Candyfresh, Pyn Aloe,
Cocoyoco, Guay Café, Sportyeti y Pomys). Ademds, tu establecimiento
podrd ganar visibilidad formando parte de nuestra seccién Puntos de

Venta, donde damos protagonismo a los negocios del sector.

1. ¢ Qué tipo de negocio regenta?
D Tienda de golosinas D Quiosco D Tienda proximidad
D Pasteleria D Gasolinera

. 5Cudl es la seccién que mas le gusta?
[ ]otro (por favor, especifique):

sEcha algin tema de menos?

2. ¢ Qué productos son los que mas vende en su establecimiento?
[ ] Chocolates y bombones [IBolleria o galletas
D Caramelos D Aperitivos y frutos secos D Bebidas

[ ] Otros (por favor, especifique): 6. .Y cdmo espera que sea 2026?
D Exitoso D Plano en ventas D Peor que 2025

5. ¢Cémo ha terminado el ejercicio 2025?
D Exitoso D Plano en ventas D Peor que 2024

3. ¢Cudles son las marcas que mas solicitan sus clientes?
Con sus datos, podremos realizar el envio del premio en el
. . .. . , caso de que sea seleccionado (recuerde que solo partici-
Por favor, cumplimente su direccién para que formalicemos el envio: pard una encuesta por cada negocio en cada nimero de
Dulces Noticias al Detalle).
Empresc Puede enviarla por e-mail a la direccién contenido@
e . sweetpress.com, por mensaje privado a nuestra pégina
Domicilio de Facebook (www.facebook.com/ SweetPress2.0) o por
Cédigo postal WhatsApp al némero 621 670 033.
Provincia Sus datos formardn parte de la Base inscrita en la Agen-
. cia de Proteccién de Datos bajo el nimero 1942205881,
Redes sociales que cumple con la legislacién vigente. Puede solicitarnos
informacién sobre ellos y modificarlos o eliminarlos en el
momento en que lo desee.
Gracias por su colaboracion.

Por favor, por la Ley de Proteccion de Datos, es recomendable doblar la encuesta y cerrarla

[] Marque esta casilla si quiere recibir esta revista en formato digital en su correo electrénico


https://fiesta.es/
https://www.dulceplus.com/
http://golydul.com/
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdui9k9cU-LbDHBckY08CUzI4e4r2Xv56pWSl_OZPaTNvnWCQ/viewform
https://interdulces.com/home.html
https://interdulces.com/home.html
https://trolli.es/
https://www.fidacandies.it/en/
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TE PRESJENTAN

Vidal Golosinas, S.A.

Avda. Gufiérrez Mellado s/n. 30500 Molina de Segura.
Murcia. (Spain). Tel.:+34 968 647 100 - infovidal@vidal.es

Gﬁjl— )COLATE Y D ERIVADOS DEL GAGAOG:

SIMON CoLL

La Pascua de siempre con todo el sabor

CHOCOLATES@MAYKHEL.ES - WW.MAYKHEL.ES

FRANQUEO EN
DESTINO

F. D.

Sweet Press, S.L.

Apartado de Correos 77002 FD /
Codired 2885394

28041 Madrid
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DARA AMANTES DEL
AUTENTICO CACAD

, E-mail:spain@lindt.com
Teléfono:934 59 02 00

T T e

(TORRAS)

Naturalmente

GENTEIDULCE

Gente'DoceYSweet People

Avda. Laboral 9, 28021 Madrid
TIf: 917951261 - miguelanez@miguelanez.com
www.miguelanez.com
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www.damel.com

capnisuﬂ‘ ane the potich shape™ are licensed trademarks of the Capri Sun Group,

A lmendro

La Marca n°1 de turrén tradicional®
ahora presente en el canal Hosteleria

C?’ OCOLATEY Dzrivabos DELEACGAOT = = =

JMondelez,

International

Mondelez Espana c/Eucalipto 25. 28016 Madrid, Espana.
Tel: 91 325 47 50 mondelezinternationales

. JOINOUR JOURHE Y!

ARE YOU READY TO JOIN U8 ON THIS
INCREDIBLE COSMIC ADVENTURE?
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_ - Dulces EI Avién, S.A.
~"\C. Planillo, 1- Poligono La Portalada II

26006 Logrofio - La Rioja
941 271 247 - elavion@elavion.es
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https://www.valor.es/
https://www.iburmar.com/
https://privacy.mondelezinternational.com/eu/en-gb/privacy-notice/
https://miguelanez.com/
https://www.artiach.es/nueva-gama-artiach
https://www.lindt.es/
https://eurochoc.es/
https://chocolatestorras.com/
https://www.damel.com/
https://www.bip.nl/
https://elalmendro.com/categoria-producto/profesional/
https://www.elavion.es/
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FERRERO IBERICA S A

FERRERO IBERICA S.A.

World Trade Center Almeda Park.
Placa de la Pau, s/n. Edificio 2, Planta 32.
08940 Cornella de Llobregat (Barcelona)
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Grupo Lacasa
www.grupo.lacasa.es
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ZSABIAS QUE ESTE
DIRECTORIO TIENE UNA
VERSION ONLINEZ

Escanea el cédigo y
accede a la Tienda Online
de nuestro sitio web

DULCESYAPERITIVOS.COM

GRANIZADO

»- ). QELCAMBIA TODO),

NOVEDAD MUNDIAL
PARA VENTA EN SECO O CONGELADO

1911 i E

ENDULZANLD
MOMENTOS DESDE IOl

pifarre@v-pifarre.com - (+34) 973 320 Ot1
V-PIFARRE.COM
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TURRON

DE AGRAMUNT-S

GEOGRAFICA PROTEGIDA
UTIFICADA

EL SABOR DE LA TRADICION

EN TUS MANOS [: ljgf Ilwlo.ﬂl.[l
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Aperitivos Castillo, S.L.
C/ Dels Torners, 3 Pol. Ind. Els Mollons
46970 ALAQUAS (Valencia)
Tif.: 96 151 36 81 - www.aperitivoscastillo.com
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https://www.storck.es/es/marcas/knoppers
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https://aperitivoscastillo.com/
https://granizados.es/
https://www.grupocacaolat.es/
https://www.saetsweets.es/
https://v-pifarre.com/
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Slacks & Nuts |
www.flaper.es
Frutos secos  Patatas fritas

chips\/egetales

? Telf 91 803 37. 50 M. ALVAREZ YFERHANDEZ
i@ Id iti J
SomerciaiGooercideapartives oo Ctra, Alcojea. 26 - 41440 LORA DELRIO (Sevilla)
www.comercialdeaperitivos.es 955 801 885 info@frutossecosalfer.es
W Madrilenala () Madrilenala K3 ComercialDeAperitivosLaMadrilefa www.frutossecosalfer.es

SHcEHS]

(q fﬂ NI© mnak'ﬁ

R'sn" BEAST Wiast

uumﬁa -~

o,
i >

| w P
[ i BESTIA

qw?i

{

w

= = o=t
F@=an,

NO
M TiAL

955 631721 - 686 996 597
FRUTOSSECOSSANBLAS.COM

HENS - pitas

.GG &m HEDITERRANEAN CRISPS

AER% aitana. Espaas EACIE Gaidilles MIKSO (de

BE HAPPY| = =

HORNEADOS VEGETALES S.A. 7 I e
Polig. Ind. C/ Cantabria Parcelas 38 y 39. =
13200 Manzanares (Ciudad Real).
fruypis@fruypis.es T:926 64 47 47

"‘ %" (UNSABOR

f ° s Snacks gourmet desde 1969 ”El”c”s
L~ info@patatastorres.com
WW W . ru gpl - e S www.patatastorres.com
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Andalucia

!E frutos secos y golesinas desde 1969

UN MUNDO
DE GOLOSINAS

T. 693 543 095
info@cashmoron.es
www,cashmoron.es

TIf.: 958 466 760
CASH ’MI/’"

Peligros (Granada)

\IlJlll RBUCIONESLB.COM

worm distitbuclonestcom @) gdpglabaracs ) oyodemendass @ esrsstiaz

WL AIMACENESMoyano.com)|

CORDOBA SEVILLA MALAGA JEREZ

SUPERBEL

e e TIR:954924 600
Sevilla
www.superbelen.es

miembro de uNIcOM

MOroN .

12 15

https://almacenesmoron.es

) 7;* =
iberdulces i
e TIf.: 976 126 799
IBERDULCES ARRGON, SA Zaragczu

ZARACHUCHES

deade 2012

TIE. 976 790 034
Zaragoza

: oa\\@%\

0 ® @snackinforyou.es
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Family

Biscuits’

LA DISTRIBUCION DE DuLces NOTICIAS AL DETALLE

Difusién directa por correo postal y a través de nuestros distribuidores, que figuran a continuacién

ducono

922 622 112 - TENERIFE
info@discana.net - www.discana.net

T WP—

Dutrbuckin de crarmelon ks y s secos. - LEMKERLAND

Herceba, S.L.
TIf.: 942 342 908 - Santander

www.herceba.com  info@herceba.com

ANGEL @ Codan
SNACKS Y GOLOSINAS Distribaidur de

TIf. 942 32 45 55 -Santander

E-mail: angeldistribuciones@canalocio.es

Castilla -1z Mancha

LERKERLAND i www.ouredego.com

o FRUTOS SECOS
Q. 18082 Gunérrezs.L
] TIf.: 925 805 914

E-mail:
" ceconsa info@frutossecosgulierrez.es
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la:lememmadecuenca@gmall com g{g

(\,o“""‘“\ /) DISTRIBUCIONES GARCIA

FERRERO 2011, 5.L.
tate
Pol. Ind. Val:ubado,

NAVES 9 y 10
49024 ZAMORA - TIf.: 980 538 643
digaferrero@digaferrero.es

OLCMAT
Poliy Ind Clot de Moja
C Cobarne! nom. 6
08734 OLERDOLA (Barcelona)
TIE: 938 174 163
info@dolcmat.cat
www.dolcmat.cat

dolcmat

LLAMINADURES

! kel o lmng g @
Tif.: 917 634 940
28033 Madrid

MAE-IE www.mario.es

SABATE DOLC | SALAT, 5.L.
Tif.: 93 729 98 48
Barbera del Vallés

(Barcelona)

55,

TIF.: 915 081 442 Madrid
TIF.: 916 474 846
Méstaoles (Madrid)
TIf.: 917 862 272

ALMACEN D2 FIITOS SE0OS T QULOSINAS Mercﬂmﬂdr;d

| Exthemada |

Disiribuidor en Avila, Segovia,
. Valladolid y Palencia
a6l sewneie we le distnibucién 920 301 54

® hnosromo@hnosromolozano.es
www.hnosromolozano.es m|

JIMENEZ D.J.R., S.L.
€/ Albarnillos, ngm. 20

AVILA-TEL 920 208 268

ﬁ 05140 MARLIN
www.mercavila.com

Tif.: 980 500 280 - Zamora

| Cataluwria |
Hazitus)

DISTRIBUCIONES

distribuciones@blaysa.com

Comercial Univen 1990, S.L.

e 93 877 03 84

WMAVE

info@univen1990.com

Toledo - 925 337 067 - almac onfetti.es
www.mundoconfetti.es

® reiétono 967 6110 467"
@ Emall: info@nacos.es

( )“ac@s@

ZomEde,
, S d:stmbac:an DISTRIBUCIONES
A \\ Bjrselons DELFIN GARCIA,sL

s 1ous 937 908 B04 - 620 288 446

www.distribucionesdelfin.com
administracion@distribucionesdelfin.com

confitex -
P.l. San Isidro

C/ Retamosa, 15 - 06400 DON BENITO (Badajoz)
Tif.: 924 800 966 - confitexsl@gmail.com

(Nawavia

FRUSECA

I
Frutos Secos y Caramelos I
I
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‘nueva apuesta de Facundo
para el Canal Impulso: Maestros Tostadores recupera el saber hacer
de la firma en frutos secos, mientras que los cocktails Saboreo se | o
dirigen a los momentos de disfrute compartido. En total, la renovacion y"‘ :
comprende 12 referencias que combinan nuevos codigos visuales y 45

formatos especificamente adaptados a este canal

a remodelacién del portfolio de frutos secos de Facundo va mds alld de incorporar novedades al surtido.

La compaiiia ha reorganizado la oferta para “dotarla de mayor claridad, diferenciacién y valor afadido

y conectar con distintos perfiles de consumidor”, desde quienes se inclinan por propuestas mds naturales
hasta aquellos que buscan sabores intensos asociados a momentos sociales.

Los 12 nuevos productos se distribuyen en dos territorios cada uno con personalidad propia, una
segmentacidon que permite ampliar las ocasiones de consumo y facilitar la lectura del surtido en
establecimientos donde la visibilidad y la rotacién son determinantes. A

Maestros Tostadores, el valor del origen y el tostado
Bajo Maestros Tostadores se agrupan frutos secos nobles como
/ \ almendras, pistachos y anacardos, poniendo el acento
en tres atributos: “calidad, origen y experiencia en el
tostado”, una actividad estrechamente vinculada a la RS ey HER e e
trayectoria de Facundo, que inicié su andadura en 1944 '
tostando cacahuetes y avellanas.

\L s ‘\. s, \ &\ & \ =
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Esta herencia se traslada también a la presentacién. Maestros Tostadores adopta cédigos
visuales relacionados con la naturalidad y la calidad, con predominio del verde y envases
transparentes que permiten ver el producto. El objetivo es reforzar la identificacién de la gamay

poner en primer plano el propio fruto seco. A

Saboreo, pensado para compartir

La nueva linea de cocktails Saboreo estd dirigida
especialmente a un publico joven y dindmico. Las mezclas
ponen el foco en el sabor y la variedad, con 5 referencias
(Al Punto de Sal, Sin Sal, Con Pasas, Barbacoa Mix y Asian
Mix) que se apoyan en una imagen mds expresiva para
conectar con ocasiones de consumo informales y sociales.

Su planteamiento responde a una de las tendencias que Facundo identifica en el mercado.
Segun explican, “el consumo compartido impulsa el crecimiento de la categoria”, con un
consumidor que evoluciona hacia “una compra mds ocasional y experiencial”, priorizando “sabor,
novedad y formatos adaptados al disfrute social”.

Una gama disefada para el punto de venta

Facundo también ha tenido en cuenta las particularidades comerciales del Canal Impulso. Las
nuevas referencias utilizan formatos destinados al consumo inmediato y precios redondos de 1y
1,50 euros, mientras que las cajas contienen 15 unidades para facilitar la reposicién.

La estrategia se completa con expositores mixtos que permiten reunir la gama y reforzar su
impacto visual en tienda. Para el detallista, la propuesta busca ordenar mejor el lineal, favorecer la
rotacién y abarcar desde un fruto seco de mayor valor ahadido hasta un cocktail con enfoque social.
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Inter Dulces ha incorporado
a su catdlogo una atractiva
innovacién de Bulgari,
el Cupcake Relleno

de Cacao, que aporta
un formato goloso y
diferente a la categoria
de marshmallows y que
casan perfectamente
con la reposteria

para elaborar una
tarta distinta y muy
sorprendente.

INGREDIENTES:

Para la base crujiente:

* 180 g de galletas tipo digestive
* 70 g de cereales de arroz
inflado o copos de maiz

* 90 g de mantequilla

* 50 g de chocolate con leche

Para el relleno:

* 300 g de chocolate negro

* 250 ml de nata para montar

* 30 g de mantequilla

* 70 g de arroz inflado
chocolateado o cereales crujientes
* 1 cucharadita de extracto de
vainilla, opcional

Para decorar:

* 20-25 marshmallows Cupcakes
Rellenos de Cacao Bulgari

ELABORACION:

Triturar las galletas hasta
obtener una textura de arena y
mezclarlas con los cereales.

Derretir la mantequilla junto
con los 50 g de chocolate con
leche y afiadirlos a la mezcla de
galletas.

Forrar la base de un molde

desmontable de unos 22 c¢m
y distribuir la mezcla por el fondo
y por las paredes, presionando.
Introducir en el frigorifico durante
30 minutos.

Para el relleno, trocear el
4choco|qte negro y derretir
al bafio Maria. Calentar la nata
hasta que esté a punto de herviry
verterla sobre el chocolate. Dejar
reposar un minuto y mezclar
suavemente hasta obtener una
crema lisa y brillante. Incorporar
la mantequilla y, si se deseaq,
la vainilla. Cuando la ganache
haya perdido parte del calor,
afiadir los cereales crujientes y
mezclarlos.

Verter la crema de chocolate

sobre la base fria y alisar
ligeramente la superficie.
Refrigerar durante al menos 4
horas.

Una vez firme, desmoldar la

tarta y decorarla colocando
sobre toda la superficie
los marshmallows Bulgari,
distribuyéndolos de forma
irregular pero abundante.
Conviene afadirlos poco antes de
servir, para conservar intacta su
textura blanda y esponjosa.

La crema de cacao y avellanas
Nutella de Ferrero es una gran
aliada en la cocina para preparar
la reposteria més imaginativa,
como este surtido de figuras
terrorificamente divertidas para
Halloween.

* 3 ldminas de hojaldre
rectangular

* 250-300 g de Nutella

* 1 huevo para pincelar

* 20-30 g de chocolate negro
* Ojos de azicar comestibles
* Unas gotas de chocolate o
pepitas, para decorar la arafia
* Fondant blanco o pequefios
caramelos blancos, para los
colmillos del vampiro

* Fondant verde para la hoja de la
calabaza

ELABORACION

' Vampiro: Cortar dos
rectdngulos de hojaldre.

I

Colocar una cucharada generosa
de Nutella en el centro de uno de
ellos, dejando libres los bordes.
Cubrir con la segunda pieza y
sellar. Formar dos tridngulos

de hojaldre en la parte inferior

simulando el cuello de la capa.

Frankenstein: Preparar otro

hojaldre rectangular relleno
de Nutella y sellar. Afadir dos
pequefios cilindros de hojaldre

a los laterales para representar
los tornillos del cuello. Marcar
ligeramente alguna cicatriz en la

superficie con un cuchillo.

Momia: Cortar un rectdngulo
de hojaldre y cubrir el
centro con Nutella. Cortar otra
porcién de masa en tiras finas y
disponerlas cruzadas sobre el
relleno. Sellar bien los extremos.

Araia: Cortar dos circulos de

hojaldre. Extender Nutella en
uno de ellos dejando libre el borde
y cubrir con el segundo. Con tiras
de hojaldre, formar ocho patas,
cuatro a cada lado, uniéndolas al
cuerpo antes de hornear.

Calabaza: Cortar dos circulos

ligeramente ovalados. Rellenar
uno con Nutella y cubrirlo con el
otro. Marcar lineas curvas desde
el centro hacia los bordes para
imitar los gajos de una calabaza.
Recortar ojos triangulares y una
boca dentada en la capa superior
para que la Nutella quede visible.
Afadir un pequeiio tallo de
hojaldre.

Pincelar con huevo las

figuras y hornear en el horno
precalentado a 200 °C durante
15-20 minutos.

Decorar cada figura con

el chocolate derretido, los
elementos de azdicar, el fondant y
las pepitas de chocolate.

Consejos para preparar una mesa dulce de Halloween

*Crear personajes con los productos: Unas galletas pueden

alloween es la ocasién perfecta para dejar volar la ima-

ginacién también en la cocina. Con unos cuantos
detalles, es posible transformar una seleccién
de dulces y snacks en una mesa temdtica capaz de

convertirse en arafias, los marshmallows en fantasmas y unas
piezas de hojaldre en momias, calabazas o vampiros.
Bastan unos ojos de azicar, chocolate fundido o pe-

sorprender tanto a nifios como a adultos. Estas son
cinco claves para conseguirlo.

*Elegir una paleta de colores: Negro, naran-
ja, morado y blanco son los grandes protagonistas
de Halloween. Mantener una gama cromdtica co-
herente en manteles, recipientes, servilletas y dulces

quefios detalles decorativos con fondant para cam-
biar por completo la presentacién.

*Jugar con las alturas y los recipientes: Para
aportar dinamismo a la composicién, conviene utili-

zar bandejas, tarros transparentes, cuencos, cajas o
expositores de diferentes tamafios. Ademas, colocar al-
ayudard a crear una mesa mds vistosa y equilibrada. gunos productos en altura permite aprovechar mejor el es-
*Combina distintos tipos de dulces: Caramelos de
goma, regalices, chocolates, marshmallows, galletas o pequefios pro-
ductos de bolleria permiten jugar con sabores, colores y texturas. La varie-
dad hard que la mesa resulte més atractiva y ofrecerd opciones para todos

los gustos.

pacio y dar protagonismo a las elaboraciones mas especiales.

* Cuidar la ambientacién: Es importante que la mesa se sitie en
un entorno adecuado para no romper la magia. Telarafias decorativas,
pequefias calabazas, velas o murciélagos de papel pueden completar la
puesta en escena.
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Framlly agita el
snack salado con;

Sour Cream Xplosion, Cheddar Volcano y Dinamita forman la familia Dip ‘N’ Go, la
propuesta con la que Family Biscuits ha dado en 2026 el salto a la galleta salada. Un
formato pensado para el consumo de impulso y fuera del hogar que invita ademas al
consumidor a participar en la experiencia: cada envase incorpora su sobre de sazonador
para anadirlo a las galletas, agitar y decidir cuando y cémo disfrutar de su sabor

a compania Family Biscuits continla ampliando los territorios en los que estd presente y en 2026 ha
incorporado un nuevo segmento a su catdlogo, la galleta salada, de la mano de Dip ‘N’ Go, una familia
concebida con cédigos claramente vinculados al snacking y a las nuevas ocasiones de consumo.

La entrada en esta categoria responde a la evolucién que la propia compafia observa en el mercado de
galletas. Family Biscuits considera que Espaia sigue una tendencia ya visible en mercados mas desarrollados,
donde los segmentos tradicionales de desayuno pierden protagonismo frente al denominado “snack de galleta”,
asociado tanto a la indulgencia y el placer como a productos horneados y formatos que facilitan la dosificacién y
el consumo fuera del hogar.

En este contexto, Dip ‘N’ Go supone una evolucién especialmente significativa dentro del catdlogo de la
empresa. Hasta ahora, Family Biscuits ya tenia presencia en el terreno del snack dulce con referencias como
Cookie Bites, pero esta nueva familia amplia su actividad hacia las propuestas saladas.

Agitar antes de disfrutar

El principal elemento diferencial de Dip ‘N’ Go reside en su forma de consumo. Cada envase contiene 80
gramos de galletas saladas y un sobre independiente con 2,5 gramos de sazonador. Es el propio consumidor
quien anade el saborizante y lo mezcla con las galletas agitdndolo dentro del envase antes de comerlas.

De esta manera, Family Biscuits convierte un gesto tan sencillo como abrir un paquete de galletas en una
experiencia mads participativa. El sazonador no viene incorporado previamente a la galleta, sino que se afade en
el momento elegido por quien la consume. El planteamiento cobra especial protagonismo en Dinamita, variedad
con perfil picante en la que Family Biscuits invita al consumidor a decidir “cudndo detonar la experiencia”. En
Cheddar Volcano, el sobre aporta un intenso sabor cheddar, mientras que Sour Cream Xplosion lleva este mismo
concepto hacia el perfil sour cream.

Tres sabores para una misma experiencia

La gama Dip ‘N’ Go estd integrada por tres variedades que trasladan el mismo concepto a perfiles de
sabor diferentes. Sour Cream Xplosion combina las galletas saladas con un sobre de sazonador Sour Cream.
Cheddar Volcano apuesta por un sabor intenso a cheddar y juega desde su propia denominacién con ese “toque
volcdnico” que transforma el producto al incorporar el condimento. Y Dinamita lleva la propuesta al terreno
picante, afadiendo un componente de intensidad y desafio especialmente asociado a las nuevas
experiencias de snacking. Los tres productos mantienen el mismo formato de 80 g de galletas +
2,5 g de sazonador, lo que permite construir una familia muy reconocible en el lineal y, a la vez,
ofrecer distintas alternativas de sabor.
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La creatividad infantil vuelve a protagonizar las galletas TostaRica
a imaginacién vuelve a convertirse en protagonista de una de las iniciativas mas emblematicas de TostaRica. kl .,
I La marca de Adam Foods ha anunciado la puesta en marcha de la XV edicién de su Concurso de Dibujo, una
propuesta que durante mds de una década ha fomentado la creatividad infantil ofreciendo a los participantes
la oportunidad de ver sus ilustraciones plasmadas en las tradicionales galletas de la firma.

El certamen esta abierto desde el 15 de julio hasta el 30 de noviembre de 2026 y permitird a los nifios y nifias
participar a través de la aplicacion DibuNube. Mediante esta plataforma, los usuarios podran disefiar sus creaciones
directamente sobre una galleta virtual o subir fotografias de dibujos realizados a mano, ampliando asi las posibilida-
des de participacion.

A lo largo de los cuatro meses que dura la convocatoria, los participantes podran optar a premios diarios y sumar-
se a distintas actividades creativas impulsadas por la marca. Entre ellas destacan los DibuRetos, ejercicios inspirados
en sonidos, palabras o imédgenes que buscan estimular la imaginacién y animar a los menores a explorar nuevas formas de expresion artistica. Una
vez finalizado el concurso, un jurado seleccionard cuatro dibujos ganadores, que serdn reproducidos en las galletas TostaRica comercializadas al publico. De esta
manera, los pequeos artistas tendran la oportunidad de contemplar como sus creaciones pasan del papel o la pantalla a convertirse en parte de uno de los produc-
tos mds reconocidos de Cuétara gracias a un “concurso que se ha consolidado como una herramienta para descubrir el talento y la creatividad de miles de nifios y

|

nifias”, seglin explica Georgina Riba, Product Manager de TostaRica.

Seis grabados y un sabor inspirado en Corea
marcan la colaboracion de Oreo y BTS

ﬁ"?’ El grupo coreano BTS y
2 b Oreo, perteneciente a
6 Mondeléz International,
se han unido para lanzar una

colaboracién que ha dado lugar
a una galleta que ha buscado
conectar la identidad de BTS
con uno de los productos mds
reconocibles de Oreo. La nueva
referencia se ha presentado con
una crema dulce que combi-
na los sabores caracteristicos del hotteok, una tortita caliente asociada a los
mercados callejeros de Corea del Sur, trasladando asi al producto uno de los
sabores vinculados a la cultura gastrondmica del pais. Mds alld de la receta, el
proyecto ha incorporado un elemento especialmente vinculado a los seguidores
del grupo. Los miembros del grupo han disefiado seis grabados tnicos para las
galletas, convirtiendo el exterior del producto en un homenaje a su fandom. El
concepto también se ha trasladado al packaging, cuyo disefio se ha inspirado en
la estética y la energia de los mercados callejeros surcoreanos.

Con esta alianza, Oreo y BTS han puesto en marcha un movimiento global
que ha alcanzado mds de 80 mercados, convirtiendo la edicion limitada en
una de las colaboraciones internacionales de la marca. En Espafia, las Galletas
OREO & BTS Edicién Limitada ya estdn disponibles en los principales puntos
de venta y en los canales habituales de la marca.

Una barra de chocolate convertida en objeto de lujo: asi es la
Toblerone Crystal Bar

La marca de chocolate
suizo Toblerone, perteneciente
a Mondelez, y la firma especia-
lizada en cristal Swarovski han
unido fuerzas para lanzar ‘The
Ultimate Gift’, una campafia
internacional que transforma uno de los productos mds reconocidos. La prota-
gonista de esta iniciativa es la Toblerone Crystal Bar, una réplica artesanal en
cristal de la clasica barra triangular de Toblerone. Cada pieza ha sido numerada
individualmente, cuenta con certificacion propia y ha sido concebida como una
creacion tnica que combina la identidad de ambas marcas ya que la elaboracién
de cada pieza ha requerido un complejo proceso artesanal. La barra ha sido mo-
delada a partir de una Toblerone original y fabricada integramente en Austria.
Cada unidad pesa 851 gramos, mide 305 milimetros de longitud y cuenta con
546 facetas talladas individualmente. Su desarrollo ha supuesto alrededor de
140 horas de disefio y desarrollo y 65 horas de produccion.

Cacaolat sortea tres viajes a medida

1 Grupo Cacaolat ha presentado ‘El viaje que te apetece’, una nueva pro-
Emocién de dmbito nacional que invita a adquirir tres botellas de la marca

y combinarlas para disefiar un viaje ideal. Los formatos participantes son
Cacaolat Original 1L, Cacaolat 275 ml y Cacaolat Vidrio, cada uno asociado a
un aspecto concreto de la experiencia: el destino, la compaiifa y la manera de
vivir el viaje.

La promocion permite generar mas de 100 combinaciones diferentes,
ofreciendo a los participantes multiples opciones para configurar una propuesta
adaptada a sus preferencias. Una vez completada la combinacion elegida, los
consumidores deberdn acceder al espacio habilitado mediante el cédigo QR
presente en las botellas y registrar
su ticket de compra hasta el 31
de diciembre. Tras este proceso,
entrardn automdticamente en el

sorteo de tres viajes, que se pue-
den canjear a través de Viajes El
Corte Inglés.

Trolli impulsa la multitextura con el
lanzamiento de Milky Wow
golosinas con la incorporacion de Milky Wow, una

L nueva referencia que destaca por su combinacién
de “suavidad, cremosidad y sabor afrutado”. Presentado
en formato bolsa de 100 gramos, el producto retine una
“textura esponjosa con una fina capa de golosina” y esta
disponible en seis variedades: fresa, manzana, frambue-
sa, grosella negra, fruta de la pasion-melocoton y naranja
sanguina-mandarina.

La llegada de este nuevo producto se produce en un contexto en el que la
compaiifa ha intensificado su estrategia de innovacion, apostando por productos
capaces de ofrecer “experiencias diferenciadoras” a través de la combinacién de
texturas y sabores.

“Nuestro foco estd puesto en la gama 3D”, explicé Maite Casas, directora
de Marketing de Trolli Ibérica, quien destacé que esta categoria representa “una
nueva forma de disfrutar de las golosinas” gracias a la combinacion de capas,
texturas y explosiones de sabor.

a firma Trolli continda ampliando su oferta de

Superbelén convierte la plnata en el centro de
las celebraciones ' ] .

n la compaiifa Superbelén, |§
Econ instalaciones en Sevilla

y Huelva, se manifiestan
conscientes de que “cada cele-
bracién es una oportunidad tnica
para sorprender, emocionar y crear
recuerdos inolvidables”, y que
romper la pifiata “se convierte en
el punto dlgido de la fiesta”. Sin
embargo, reconocen que preparar
adecuadamente este elemento no siempre es facil. Por ello, han elaborado una
“guia pensada especificamente para ayudar al consumidor a tomar la mejor de-
cision”, explicando qué tipos de golosinas funcionan mejor, cudntas se necesi-
tan, qué errores se deben evitar y como personalizar el contenido segin la edad
de los invitados y la temdtica de la fiesta.

Como punto de partida, sefialan que “a la hora de elegir golosinas para pifiatas,
conviene tener en cuenta varios factores: el tamafio y peso de cada golosina, la
variedad de sabores y texturas, las posibles alergias o intolerancias del grupo y la
cantidad total que se necesita para que todos los nifios se queden satisfechos”.

En esta guia, disponible en su pagina web www.superbelen.es, propone dife-
rentes productos, como caramelos de goma, duros, masticables, con palo, marsh-
mallows, chocolatinas, bombones y chicles, explicando la conveniencia de utilizar
unos u otros en funcidén de la edad, por ejemplo: evitar los que supongan un riesgo
de atragantamiento para los menores de 5 afios; incluir chuches con pica para el
tramo de 6 a 10 afios, o apostar por opciones mas sofisticadas en las pifiatas para
adultos, o apostar por opciones mas sofisticadas en las pifiatas para adultos.

Escanea el cédigo y
accede a nuestro sitio web

DULCESYAPERITIVOS.COM
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La renovada gama Sugar
Free de Damel se adapta
al mercado Halal

l a transformacién de esta referencia

por parte de Damel Group responde

a un exhaustivo plan de desarrollo de
la empresa para dar respuesta a las deman-
das de un consumidor cada vez mas diverso, que prioriza el bienestar sin renunciar
a sus necesidades culturales o religiosas. Al incorporar la acreditacion Halal a su
receta libre de azicares, Damel Group posiciona sus productos de forma compe-
titiva en los lineales nacionales e internacionales, garantizando de manera estricta
el cumplimiento de los estdndares de elabora-
cién requeridos por este perfil de poblacion.

Junto a la optimizacién de los ingredientes,
la opcion de 90 gramos mantiene la presen-
cia de la marca en el mostrador tradicional,
estando especialmente orientada al consumo
individual, la compra por impulso o el disfrute
fuera del hogar. Por otro lado, la gran novedad
de la linea radica en su presentacion en gran
formato de 1 kilo.

Kinder confirma el impacto inmediato del juego
en la conexion emocional del hogar

( :ada vez existen mds evidencias cientificas que respaldan el papel del juego
como herramienta fundamental para el desarrollo infantil y el fortaleci-
miento de las relaciones familiares. En esta linea se enmarca la segunda

fase del estudio ‘El poder del juego: conexion familiar’, una investigacion desa-

rrollada por la Universidad del Este de Londres (UEL) con el apoyo de Kinder,
insignia de Ferrero.

La investigacion amplia los hallazgos obtenidos en una primera fase me-
diante el andlisis del comportamiento de familias en situaciones reales, obser-
vando las interacciones antes, durante y después de los momentos de juego. La
segunda fase del estudio ha incorporado a 21 nuevas familias, que se sumaron
a las 20 participantes de la primera etapa, permitiendo recopilar informacién de
41 hogares en total. Los investigadores registraron diferentes indicadores rela-
cionados con la comunicacion, la proximidad fisica y las respuestas fisiolégicas
de padres e hijos. Entre los datos mds destacados figura la sincronizacion de la
frecuencia cardiaca. Antes de comenzar a jugar, las reacciones fisioldgicas entre
adultos y nifios presentaban un desfase medio de alrededor de 14 segundos. Sin
embargo, una vez iniciada la actividad lddica,
esa diferencia se reducia hasta apenas cuatro
segundos, un resultado que, segtin los investi-
gadores, evidencia una conexién mds estre-
cha entre ambos. Ademas, el estudio constato
que durante el juego las conversaciones se
vuelven mds fluidas, aumenta la capacidad
de respuesta mutua y se reduce la distancia
fisica entre los miembros de la familia.

Fresquito se reinventa con una
version ultra acida

a historia de Fresquito suma un
L nuevo capitulo. Fiesta Colom-
bina ha presentado una nueva
version de su icénico caramelo con
palo, que llega al mercado con sabor
mandarina ultra 4cida y acompafiado de
polvito para mojar, una
combinacién pensada
para “intensificar la expe-
riencia de consumo y conec-
tar tanto con quienes crecieron
disfrutando del producto como con las nuevas generaciones
de consumidores”.

El nuevo formato se comercializa en bandejas de 32
sobres individuales, facilitando su distribucion en el Canal
Impulso y manteniendo uno de los elementos més reconoci-
bles de la marca: la interaccion entre el caramelo y el polvo
dcido que ha definido su personalidad durante décadas.

Este lanzamiento representa un paso mds en la evolucion de Fresqui-
to, una marca que ha sabido mantenerse vigente “gracias a una propuesta
diferenciadora dentro del sector de la confiteria”. Desde sus origenes, el
producto destacd por ofrecer una “experiencia de consumo poco habitual
en su categoria”, invitando a sumergir el caramelo en un polvo de intenso
sabor que convertia cada bocado en un juego de contrastes entre el dulce y
el 4cido.
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Miguelaiiez une confiteria y diversion con el
nuevo Juego de agua Stitch

a empresa Miguelafiez ha presentado en el
I mercado nacional el Juego de agua Stitch,
con el objetivo de responder a la alta deman-
da de propuestas interactivas que combinan juguete
y dulce en los momentos de mayor afluencia en las
tiendas de conveniencia.

La compaififa ha desarrollado este articulo para
los establecimientos del Canal Impulso de toda Es-
pafia, integrando un mecanismo cldsico de destreza
y habilidad acudtica con el dibujo de el famoso
personaje de dibujos animados y acompafiado de
una porcidn de tres gramos de caramelo duro en un
formato manejable y atractivo.

Esta combinacion permite a la marca ofrecer
una alternativa de compra que trasciende la sim-
ple degustacién, aprovechando el tirén comercial del universo animado de
Stitch para conectar de manera directa con los consumidores més jévenes a
través del juego y la diversidn.

KFCy Doritos traen a Espana el concepto Doritos
Loaded

Convertido en un auténtico fendmeno viral de la comida

callejera en redes sociales y tras arrasar en los puestos de !
América y Latinoamérica, el concepto Doritos Loaded llegé !

a los restaurantes de KFC en Espafia por tiempo limitado

para transformar la experiencia del consumidor joven.

La rompedora propuesta traslada la tendencia global de
comer directamente del envase: se abre la bolsa de Doritos

Tex-Mex y se afiade al interior pollo frito recién preparado,

salsas y acompafiamientos, logrando un contraste crujiente

dnico que ya triunfa en plataformas como TikTok e Insta-

gram. El producto se presentaba en dos variedades: Doritos

Loaded Picantes, con pollo frito, jalapefios, guacamole y

salsa picante, y Doritos Loaded Tex-Mex, aderezada con
maiz dulce, guacamole y salsa ranchera.

Esta alianza entre la marca de PepsiCo y KFC ha supues-
to un hito en innovacién y cobranding, concebido para su ‘

expansion a escala en 27 mercados europeos y conectar de
lleno con la cultura del street food.

Doritas
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Krispy Kreme se alia con Pokémon
en una edicion especial

La compaiifa Krispy Kreme ha refor-
zado su estrategia de cobranding con el
lanzamiento de una edicién limitada junto a
la franquicia Pokémon, disponible desde el
25 de agosto en sus seis locales de Madrid.
Esta nueva coleccién de temporada busca
dinamizar las ventas mediante cuatro refe-
rencias que adaptan su disefio y perfil a los
icénicos personajes de la licencia nipona.

La gama se compone de Pikachu, una
berlina de notas citricas rellena de crema de
limén; Poké Ball, que reinterpreta el cldsico
Glaseado Original de la firma con un bafio
de chocolate blanco; y Jigglypuff, coronada
con butter cream y trozos de fresa crujiente
para contrastar texturas. Cierra la propuesta
la opcion mds indulgente, Charmander, con-
cebida con un interior de brownie y marsh-
mallow tostado bajo una cobertura glaseada
con caramelo.

. Chupa Chups convierte su envoltorio en una
. campaiia viral

Abrir un Chupa Chups fue durante afios motivo de

. debate, bromas y trucos imposibles en redes sociales.

i Para dar respuesta a esa conversacion histérica, la com-
. paiifa lanz6 la rompedora campaiia viral ‘Chupa Chups
- Impossible’, retando a influencers de todo el mundo a

. intentar abrir una edicién blindada con fibra de arami-

. da, carburo de silicio y carbono.

El desafio global de la marca, amplificado bajo

- el hashtag #ChupaChupsImpossible, escondia en su

. interior el verdadero motivo de la acci6n: presentar su

. nuevo envoltorio optimizado, disefiado especificamente
i para facilitar una apertura rapida y sencilla sin compro-
meter la conservacion ni la calidad del caramelo con

. palo. La iniciativa se complementé con el reto interacti-

. vo #ChupaSpeedChallenge en plataformas como TikTok
- e Instagram, que invitaba a los usuarios a cronometrar

i su destreza abriendo el nuevo formato y transformando

" una antigua debilidad en un fenémeno digital masivo.
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Grupo Lacasa une chocolate y
MisterCorn en sus Conguitos
presentado de forma oficial su

L tltima gran novedad para la

categoria de snacking con la llegada de
los Conguitos de maiz MisterCorn. El
nuevo desarrollo combina el recono-
cido recubrimiento de chocolate que caracteriza a los productos de la
gama con un interior crujiente elaborado a base del maiz de la marca
de aperitivos de Grefusa, buscando generar un perfil dulce-salado
alineado con las tendencias actuales de consumo. La referencia se en-
cuentra ya disponible en los principales operadores de la distribucién
en formato doypack de 110 gramos, asi como en bolsas de 55 gramos
dirigidas a tiendas de conveniencia, estaciones de servicio y quioscos.

a firma Grupo Lacasa ha

Lacasitos salta a la moda urbana junto a Voladora

La nueva coleccién creada por Lacasitos, de Grupo Lacasa, y
Voladora tiene como punto de partida un sentimiento compartido por
varias generaciones. A través de camisetas y sudaderas de disefio,
ambas marcas buscan trasladar esa carga emocional al terreno de la
moda, convirtiendo la nostalgia en un elemento de conexién con el
consumidor.

Durante los dltimos afios, Lacasitos ha intensificado su estrategia
de construccién de marca mediante acuerdos, licencias y proyectos de
cobranding que le han permitido ampliar su presencia mds alld de los
lineales de confiteria. Esta evolucién responde a una tendencia cada
vez mds visible en el sector: transformar las marcas de gran consumo
en universos capaces de generar experiencias y vinculos emocionales
con publicos de distintas edades.
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Vidal conquista las redes gracias a su podcast y
5,7 millones de visualizaciones

(mai) as de cincg millones y medip de
reproducciones avalan el éxito
g4 NUNB@ de la primera temporada de El

Mundo Mds Dulce, el videopodcast crea-

#As @UE.§£ do por Vidal Golosinas se ha convertido
en una de las iniciativas de contenido méds
T; =, "” {3’ » destacadas de la compaiifa.
T PORAAY El programa ha logrado una importante
repercusion digital desde su lanzamiento
y ya trabaja en una nueva etapa con la grabacion de su segunda temporada. Segtn los
datos facilitados por la empresa, el espacio habia acumulado a principios de verano mas
de 5,7 millones de reproducciones en sus diferentes canales digitales. Del total, 805.000
visualizaciones corresponden a YouTube, 709.000 a Instagram y mas de 4,2 millones a
TikTok, cifras que reflejan la buena acogida del formato entre los usuarios de distintas
plataformas. Durante esta primera temporada, El Mundo Mas Dulce ha reunido a invita-
dos procedentes de &mbitos muy diversos, entre ellos Xuso Jones, Ruth Lorenzo, Susana
Bicho, Fermin Aldeguer, Salva Espin, Antonio Rabadén y Anabel, quienes han comparti-
do experiencias personales, aprendizajes y momentos significativos de sus trayectorias.

Eneryeti impulsa el historico Mundial de la
Seleccion Espaiiola .

.'Enﬂlarubulnﬂu o

ste verano quedard grabado en la mente e
Ede todos los espafioles para siempre. La

Seleccion Espaiiola de Fitbol se pro-
clamé campeona del mundo por segunda vez,
un hito deportivo que la marca Eneryeti quiso
celebrar como colaboradora oficial de la Real
Federacién Espaiiola de Fitbol (RFEF). La
compaiia de bebidas energéticas, que mantie-
ne esta alianza desde el afio 2023, felicito al
equipo tras anadir una nueva estrella a su escudo y haber completado un camino de su-
peracion que ha compartido de cerca con jugadores, cuerpo técnico y aficién. “Haber
* acompanado a la Seleccién en este logro histérico reafirma nuestro compromiso con el
deporte nacional. Para nosotros es un auténtico honor ser la bebida energética oficial
de los campeones”, destacan desde la direccion de la compaiiia.

7y FENERGIA ...
i  CAMPEONES
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