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1. ORGANISMO PROPONENTE.
La Organizacidn Interprofesional Lactea?, InLac, es la interprofesional que engloba a todo el

sector lacteo espafol cuyos miembros representan tanto la rama productora (ganaderos), como
a la transformadora (cooperativas e industrias); defiende los intereses comunes de la cadena
del sector lacteo de vaca, oveja y cabra; disefiando, acordando e implantando medidas

vinculantes dirigidas hacia su vertebracién y estabilidad sectorial.

El sector lacteo espafiol es un sector potente y estratégico para la economia y la vertebracién del
medio rural. La cadena de produccidn, transformacién y comercializacién del sector lacteo factura
en torno a 13.000 millones de euros al afio y genera mas de 70.000 empleos directos. Las industrias
lacteas suponen mas de 10.700 millones de euros al aifio de volumen de negocio y emplean a unas

30.000 personas.

InLac representa a un sector comprometido con el medio ambiente, el bienestar animal, la lucha
contra el despoblamiento rural, etc. Un sector que pone a disposicion de los consumidores leche y
alimentos lacteos de excelente calidad y de elevadas propiedades nutricionales, que apuesta por
unas practicas dietéticas adecuadas y unos habitos saludables relacionados con la actividad fisica y
el deporte.
1.1. Datos de la organizacion

e NOMBRE: ORGANIZACION INTERPROFESIONAL LACTEA (INLAC)

e DIRECCION: C/ José Abascal 44; 12 derecha, 28003 Madrid.

o CIF: G82520982
InLac es la Organizacion Interprofesional Lactea de Espafia, una entidad sin dnimo de lucro que
reune a los principales agentes del sector lacteo, incluyendo ganaderos, cooperativas e industrias
transformadoras. Su propdsito es coordinar y vertebrar toda la cadena de valor de la leche —de
vaca, oveja y cabra— para mejorar su funcionamiento, fomentar la estabilidad y favorecer
relaciones equilibradas entre quienes producen y quienes transforman. Actia como un espacio de
didlogo y colaboraciéon permanente, impulsando acuerdos sectoriales y medidas estratégicas que

contribuyan al desarrollo sostenible de la actividad lactea.

Ademas, InLac promueve proyectos de innovacidn, apoyando nuevas tecnologias y prdcticas que
mejoren la competitividad del sector. También desarrolla campafias de comunicacidén y promocién
dirigidas a aumentar el conocimiento y el consumo de los lacteos nacional y europeo, reforzando

su valor nutricional y social.

Organizacion sin dnimo de lucro que se constituyd el 20 de junio de 1997 y fue reconocida como
organizacion interprofesional agroalimentaria del sector lacteo por Orden del Ministerio de
Agricultura, Pesca y Alimentacién de 28 de septiembre de 2000, (BOE nim. 258, de 27/10/2000).


https://www.boe.es/boe/dias/2000/10/27/pdfs/A37471-37471.pdf

2. SECTOR QUESERO ESPANOL
Espafia es uno de los grandes productores europeos de queso, cuenta con mas de 150 variedades,
31 de ellas con figuras de calidad. El sector quesero espaiol se diferencia porque utiliza para la
elaboracion de sus quesos leche procedente de las tres especies: vaca, oveja y cabra, ya sea en
pureza o en mezcla. La tipologia es muy extensa gracias a la diversidad orografica y climatoldgica,
factores que han posibilitado el asentamiento de diferentes razas de estas especies y han favorecido
la elaboracién de quesos con caracteristicas muy particulares y diferenciales, en las distintas
tipologias posibles: frescos, madurados, con mohos, ahumados, fundidos, etc.
En el sector quesero espafiol se conjugan los métodos tradicionales con las tecnologias mas
avanzadas y la investigacion. En todos los casos se cumplen las mas exigentes normas de seguridad
alimentaria, trazabilidad y calidad, tanto en las materias primas como en los procesos de
transformacion.
Actualmente, la produccidn anual supera ampliamente las 500.000 toneladas de este alimento, que
forma parte de la cesta de la compra del 89 % de los hogares espafioles, siendo su consumo medio
anual de 8 kilos de queso.
En volumen, las exportaciones de quesos espafioles han pasado de 81.460 toneladas en 2015
hasta 125.206 toneladas en el 2024 (lo que supone un incremento del 53,7%) mientras que, en
valor, el crecimiento en este periodo fue de casi el 117,3% hasta 839.427 millones de euros, como
se puede observar en la tabla 1.

Tabla 1. Exportaciones de quesos espafiolas en volumen y valor.

TOTAL DE LAS EXPORTACIONES
2015 2016 2017 2019 2021
DE QUESOS

Toneladas 81.46) 88 99 101.4¢  105.55 106.70 112.57, 116.744 117.41]  125.20
Miles de euros 386.29 412 459  478.51 512.54 507.65 562.58 705.792 806.05 839.42

Fuente: Elaborado por InLac a partir de los datos de la Agencia Espafiola de Administracion Tributaria (AEAT).

Por tanto, las exportaciones de queso de vaca, cabra, oveja o mezcla no han dejado de aumentar
en los ultimos diez afios, siendo su futuro muy prometedor.

La mayor parte de los intercambios comerciales del sector quesero espafiol tienen lugar en el
entorno intracomunitario, especialmente, en mercados préximos. Sin embargo, hay que sefialar la
importancia que han alcanzado las exportaciones a EE. UU. en los uUltimos afios ya que en el afo
2024 han supuesto un 14,45% en valor y un 7,97% en volumen del total de las exportaciones de
quesos, posicionandose como el tercer mercado exterior del sector en valor y el cuarto en volumen

en esta categoria.



3. OBIJETIVOS DEL PROGRAMA

la promocidn de los quesos espafioles en EE. UU. con el fin de mantener e incrementar la cuota de

mercado actual. Ademas, se busca potenciar el conocimiento, consumo y demanda de estos

alimentos dentro del mercado estadounidense, se busca aprovechar el creciente interés por la

gastronomia internacional y los alimentos gourmet.

En cuanto a los objetivos especificos, podrian incluirse los siguientes:

O

Expandir la visibilidad de los quesos espaioles: Incrementar la presencia de los
guesos en los puntos de venta y en los medios de comunicacion, asegurando que
el consumidor estadounidense los reconozca como una opcion atractiva y de
calidad.

Educaciéon del consumidor: Seguir incidiendo sobre la amplia variedad, los
beneficios y las caracteristicas Unicas de los quesos espafioles, como su sabor, la
tradicion de elaboraciéon y las denominaciones de origen.

Aumentar las ventas y la distribucion: Ampliar la red de distribucién en
supermercados, tiendas gourmet y restaurantes, facilitando el acceso a los
consumidores de distintos segmentos.

Posicionar los quesos espanoles como productos premium: Asociar los quesos
espanoles con la alta gastronomia y los alimentos gourmet, lo que podria justificar
precios mas altos y atraer a consumidores interesados en productos exclusivos o
selectivos.

Fomentar alianzas con chefs y restaurantes: Establecer colaboraciones con chefs y
restaurantes para incluir quesos espafioles en sus menus, lo que no solo aumentaria
su consumo, sino que también contribuiria a su mayor conocimiento y a alcanzar
un mayor prestigio.

Aprovechar el creciente interés por la alimentacion saludable: Resaltar las
caracteristicas de los quesos espafioles tales como que pueden encajar dentro de

tendencias de alimentacion saludable como la alimentacion mediterranea.



4. PROPUESTA DE CONCESION

De acuerdo con la Decision de Ejecucién n.2 C (2024)7881 de 18.11.2024 de la Comisidn sobre la
seleccidn de los programas simples en el marco de la promocidn de los productos agricolas para 2024,

de conformidad con el articulo 1, la propuesta ha sido seleccionada para recibir la contribucién

financiera de la Unién de acuerdo con los siguientes términos:

Paquete de trabajo 9

Paquete de trabajo 9: EVALUACION
Duracién: MO1 — | Beneficiario principal: InLac
M36
| Objetivos
Ewvaluar el grado de desarrollo del programa y el grado de cumplimiento de los objetivos marcados en el proyecto
Actividades y division del trabajo (d ipcion del paquete de trabajo)
N.? de la Nombre de la Descripcion (incluido pais/ciudades de destino) P 51
tarea tarea N F
9.1 Evaluacion ¢ Qué? Evaluacion de la campafia y su impacto basado en el sistema de indicadores que se muestraen el | InLa | COO | Subcontratist
apartado 2.5 del presente documento. La evaluacion sera realizada por un organismo independiente. [ a (pendiente
i Como? Mediante la realizacion de estudios e informes anuales tal y como se detalla a continuacion adjudicacion)
- Punto cero: que servira como base para el resto de los informes de evaluacion y se realizara previo al
inicio de las actividades de programa (aproximadamente mes 5)
- Resultados afio 1: se presentaran a la finalizacion del afio (aproximadamente mes 14)
- Resultados afio 2: se presentaran a la finalizacion del afio (aproximadamente mes 26)
- Resultados afio 3 e informe final de resultados: se presentaran a la finalizacion del programa
(aproximadamente mes 38)
El analisis completo del procedimiento de evaluacion, asi como los indicadores de referencia se encuentra
detallado en el apartado 2.5 de este documento.
¢Doénde? En Estados Unidos.
Resultados y presupuesto estimado
Calendario ANO 1 ANO 2 ANO 3
Resultados 1i - L ~ . . . = . e X
informe evaluacién y seguimiento afio1 | 1 informe evaluacién y seguimiento afio2 | 1 informe de evaluacion afio 3 y final

Presupuesto estimado i i
| Uss. [ eud [ Towe [ v [ eud | Totse | us [ eud | Tota€ | us | Tome |
| | I

19.1. EVALUATION RESULT
Study hiring ard evaluation studies 1 19.000€ 13.000€ 1| 19.000€] ‘3000€ 1| 19.000€] 19.000€ 3| 57.000€
[ ‘Subtatal| | 15.000 € 19.000 € 19.000 € 57.000 €|
| TOTAL| | 13.000€ 19.000€ 19.000 €] 57.000 €|
— = —
Total del paquete de 19.000 EUR 19.000 EUR 19.000 EUR

trabajo

El contrato se refiere a la Actividad 9 (WP9): Evaluacién y medicién de resultados del programa.
e Presupuesto maximo total (3 afios): 57.000 €.
e Presupuesto anual:
o Afio 1:19.000 €.
o Afio 2:19.000 €.
o Afio 3:19.000 €
No se admitiran:
e Ofertas por encima del presupuesto maximo
e Ofertas por debajo del umbral minimo fijado: 10% del presupuesto maximo (segun

directrices del MAPA).



5. OBJETO DEL PROCEDIMIENTO

InLac promueve este proceso competitivo y da cumplimiento al principio de igualdad y de no
discriminacién exigido por la Administracién, evidenciando que se ha garantizado una adecuada
publicidad, concurrencia, igualdad y transparencia.
Este procedimiento se realiza a posteriori de la presentacién del proyecto a la Comisién Europea y
de la propuesta de concesién del mismo y de acuerdo a lo indicado en las directrices para la seleccion
de organismos de evaluacién destinadas a las organizaciones proponentes que acceden a ayudas
para el desarrollo de acciones de informacidon y promocion relativas a productos agricolas en el
mercado interior y en terceros paises, en el marco de programas simples del 25/11/2024 ensuV.9y
en la que aplica la norma legal:
Reglamento (UE) n.2 1144/2014 del Parlamento Europeo y del Consejo, de 22 de octubre de 2014,
sobre acciones de informacién y de promocidn relativas a productos agricolas en el mercado interior
y en terceros paises, y por el que se deroga el Reglamento (CE) no 3/2008 del Consejo. Real Decreto
38/2017 de 27 de enero, sobre disposiciones de aplicacion de la normativa de la UE en materia de
acciones de informacidn y promocidn relativas a productos agricolas en el mercado interior y terceros
paises.
En cumplimiento de las directrices del Real Decreto 38/2017, la convocatoria se publicara durante un
plazo minimo de 30 dias naturales en los siguientes medios:

e Pagina web de InLac: www.inlac.es

e Pagina web del Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacidon (MAPA), previa solicitud de

difusién enviada al buzédn www.programasue@mapa.es

Se conservaran pantallazos iniciales y finales que acrediten la publicacién durante 30 dias, asi como
copia de cualquier otro medio utilizado (notas de prensa, invitaciones directas, etc.).

6. FASES Y REQUERIMIENTOS DEL PROCEDIMIENTO
Este procedimiento se desarrollara en dos fases:

1. Fase de seleccidn y exclusion

Criterios de seleccion

Los criterios de seleccion deben ser objetivos y proporcionados al proyecto que se vaya a
desarrollar. Sirven para valorar la capacidad técnica u operativa y financiera de los organismos
de medicidn.
A. Criterios relativos a la capacidad técnica. Se deberd demostrar que se cuenta con
los recursos técnicos suficientes para llevar a cabo las acciones propuestas. Para

ello se valorardn los siguientes subcriterios.


file:///C:/Users/Pedro/AppData/Local/Microsoft/Windows/INetCache/Content.Outlook/0J9THIHF/www.inlac.es
http://www.programasue@mapa.es

Criterio Al: El licitador deberda demostrar experiencia en la medicién de
campafias en el sector agroalimentario de informacion/comunicacién. Como
evidencia Al de cumplimiento de este criterio se presentara un dossier con las
campafas desarrolladas por el licitador. A modo de ejemplo se propone el
siguiente cuadro con la informacién minima que deberd aportar de cada
campana.

Criterio A2. Para este proyecto, las consultoras licitadoras deben garantizar que
cuentan con los recursos necesarios y los perfiles de experiencia adecuados
para ofrecer servicios/entregables de alta calidad. Si un miembro del equipo
del proyecto abandona el proyecto durante la ejecucién del contrato, las
consultoras deben comprometerse y asegurar que se sustituird de forma
inmediata por otra persona con experiencia y conocimientos equivalentes.
Como parte de los criterios de seleccidn, se solicita que se especifique el equipo
asignado a la cuenta. No es necesario presentar CV detallados. No obstante,
InLac lo podra solicitar a los licitadores durante el proceso de evaluacién en

caso de que sea necesario demostrar su capacidad.

B. La solvencia econdmica y financiera el empresario podra acreditarse por medio de

declaraciones apropiadas documentales de entidades financieras, declaracién del

empresario sobre el volumen de negocio o, en su caso, justificante de la existencia

de un seguro de indemnizacidn por riesgos profesionales. Las condiciones minimas

de solvencia que deberd acreditar el empresario, serd un volumen anual de

negocios, considerando la mejor cifra de los Ultimos tres ejercicios disponibles, por

importe minimo en euros equivalente al 35% del importe anual con IVA del

presupuesto del programa para la medicién de resultados.

Titulo de la campaiia

Descripcion de la campaia y
objetivos e indicadores medidos

[Target grou|Periodo de Cliente y contacto para

Budget - .
campafia referencias

ICampaiia 1

ICampaiia 2

ICampaiia n

Principio de igualdad de trato y transparencia:

Todos los candidatos recibiran la misma informacidn por parte de InLac y en el mismo

momento.

No se mantendrdn comunicaciones paralelas que puedan afectar a la igualdad de

oportunidades.

Cualquier aclaracidon de enviara de forma simultdnea a todos los interesados en la




convocatoria.
e Todaladocumentacién del proceso serd publicada para garantizar la maxima transparencia

del proceso de seleccidn.

Criterios de exclusion

Esta fase sirve para valorar la capacidad técnica, operativa, y financiera de los organismos de
evaluacion.

o Criterio C: Se garantizard que no existe conflicto de intereses entre la
organizacién proponente y el organismo de evaluacién. Se considera que hay
conflicto de intereses si hay intereses compartidos (econdmicos, politicos,
familiares, o cualquier otro) que puedan influir en el procedimiento de
adjudicacion, en el precio, de forma que no fueran precios de mercado, o que
puedan afectar a la ejecucidn imparcial, objetiva y eficaz del programa. Para ello
se firmara un documento que acredite la ausencia de conflicto de intereses por
parte del beneficiario y el organismo de medicion.

Como evidencia C se facilitara por el licitador:

- Una carta de solicitud fechada y firmada, en la que el implicado acepta las
condiciones de licitacion descritas anteriormente.

- Una declaracidn jurada que atestigiie la ausencia de conflicto de intereses
con la InLac. La declaracién de ausencia de conflicto de intereses debera
presentarse conforme al modelo oficial del Ministerio de Agricultura, Pesca
y Alimentacion que puede descargarse en el siguiente enlace:

https://www.mapa.gob.es/es/alimentacion/temas/promo-

alimentos/programas-euro/aspectos-a-tener-en-consideracion.aspx

- Deberan aportar DACI:

e Elrepresentante de InlLac.

e Cada uno de los socios participantes si los hubiera.

e Elrepresentante del organismo de evaluacion.

e Todasy cada una de las personas asignadas a la medicién del
programa tanto del organismo evaluador como del
beneficiario.

Cualquier cambio en el equipo sera comunicado inmediatamente al MAPA.
- Una declaracion jurada de no estar incursos en ninguno de los criterios
de exclusion del articulo 71 de la Ley 9/2017 del 8 de noviembre, de

Contratos del Sector Publico.


https://www.mapa.gob.es/es/alimentacion/temas/promo-alimentos/programas-euro/aspectos-a-tener-en-consideracion.aspx
https://www.mapa.gob.es/es/alimentacion/temas/promo-alimentos/programas-euro/aspectos-a-tener-en-consideracion.aspx

- Certificados de estar al corriente en el cumplimiento de las obligaciones
tributarias y de Seguridad Social.

NOTA: Es imprescindible que toda la documentacion presentada por los licitadores esté firmada
digitalmente.
Para el desarrollo de esta fase, esto es, para la presentacién de credenciales se establece un plazo
de 1 mes.
Los licitadores seran excluidos de participar en el proceso de seleccion si estan incursos en ninguno
de los criterios de exclusidn del articulo 71 de la Ley 9/2017, de 8 de noviembre, de Contratos del
Sector Publico (LCSP). Para ello las empresas licitadoras, entre otros, acreditardn estar al corriente
de las obligaciones tributarias y de la Seguridad Social mediante la presentacion de los certificados
de la Administracién publica correspondiente.
La documentacién presentada por los licitadores serd comprobada y verificada por el equipo de
InLac (compuesto por la directora gerente, 2 técnicos y un administrativo financiero) y el resultado
de esta fase del procedimiento se reflejara en un documento firmado por la directora gerente de la
organizacion, y se publicara en la pagina web en la que se subié la convocatoria, ademas de ser
comunicado a todos los participantes. En el caso de que se rechace a algin candidato se comunicara
cual de los criterios de exclusidn no ha sido superado y por qué.

2. Criterios de adjudicacion

Los criterios de la fase de adjudicacidn se ajustan a lo definido en las directrices para la seleccion de
organismos de evaluacion destinadas a las organizaciones proponentes que acceden a ayudas para
el desarrollo de acciones de informacidn y promocién relativas a productos agricolas en el mercado
interior y en terceros paises, en el marco de programas simples. El procedimiento se llevard a cabo
en dos partes diferenciadas y excluyentes:

2.1. Valoracion de la calidad general de la propuesta técnica

e Sevaloraran las propuestas otorgandoles una puntuacién maxima de 40 puntos.

e Se establecera una puntuacion minima en 28. Se consideraran que no pasan esta fase,
todas las propuestas que no tengan la minima calidad exigida, siguiendo este mismo
criterio y puntuacioén las marcadas por el MAPA para sus concursos en un 70%.

e El licitador se ajustara a los objetivos que se han de medir en el programa (objetivo de
concienciacién y econdémico). Se valoraran los siguientes criterios:

o Pertinencia: evaluacién de los objetivos del programa, a través de la medicién de

los indicadores des resultados e impactos del programa (mdéx. 10 puntos)

o Calidad de la propuesta: metodologia de medicidn de la propuesta, analisis de los

indicadores seleccionados, y su evolucion y los entregables (max. 10 puntos).



o Valor afiadido: propuestas de retroalimentacién para mejorar los resultados a lo

largo del desarrollo del programa (max. 10 puntos).

o Experiencia profesional probada de las personas encargadas de la medicion del
programa, que los organismos sean capaces de probar su experiencia profesional
presentando los curriculums de las personas encargadas de la medicién del

programa (max. 10 puntos).

2.2. Valoracién del precio

e Solo las consultoras que hayan pasado la valoracién de calidad se someteran a la
valoracion del precio.

e Sevaloraran las propuestas otorgandoles una puntuacién maxima de 60 puntos.

e La proposicién econdmica se puntuard de acuerdo con un criterio de proporcionalidad

exclusivamente respecto de la oferta mas reducida, a la que se atribuye la puntuacion

P = puntuacion maxima x (oferta minima/oferta a valorar)

mdxima, calculando la ponderacién de las demas con arreglo a la siguiente formula:

- P:eslapuntuacion obtenida por cada una de las propuestas. Puntuacion maxima: 60.
- Oferta min: es la oferta minima recibida y que haya llegado a esta fase.

- Oferta avalorar: es la oferta correspondiente al licitador que se valora.
Las propuestas presentadas por los licitadores deberan de tener los presupuestos claros,
desglosados en las actividades que van a realizar. La oferta que supere el presupuesto maximo de
licitacion indicado en la convocatoria recibira cero (0) puntos en la valoracion del precio y quedara
fuera del proceso.
No se aceptardn licitadores que presenten "bajas temerarias", u "ofertas anormalmente bajas", es
decir, aquellas propuestas econdmicas que presentan un precio significativamente inferior al
promedio de las ofertas recibidas, generando dudas sobre la viabilidad y capacidad del licitador para
cumplir adecuadamente con las obligaciones contractuales. Dado que es un concurso abierto a mas
de 3 licitadores se considera anormalmente baja aquella oferta que sea inferior en mas de 10% a la
media aritmética del resto de ofertas presentadas.
NOTA: Es imprescindible que toda la documentacion presentada por los licitadores esté firmada
digitalmente.
Para el desarrollo de esta fase se prevé un plazo de 2 semanas. Solo podran participar aquellos
licitadores que pasen el corte de la fase 1.

El equipo de InLac serd el responsable de evaluar las ofertas recibidas y debera motivar sus
valoraciones.



Se dara fe del proceso formal de adjudicacidon mediante actas, o extracto de estas, de las reuniones

en las que se haya tomado la decisidn de adjudicacion y estard fechada y firmada por la directora
gerente de la organizacién. En el acta de la reunidn en la que se decida la adjudicacién se aportara

la pertinente tabla de valoracién de cada propuesta conforme a los criterios y subcriterios de
adjudicacion publicados, asi como la motivacién de esta. El resultado de esta fase del procedimiento

se publicard en la pagina web en la que se subié la convocatoria, ademas de ser comunicado a todos
los participantes.

NOTA: Los licitadores, resulten o no adjudicatarios, no recibirdn ninguna contraprestacién econdmica
por la presentacién de sus propuestas en el concurso.

En el caso de que ninguna de las propuestas presentadas por los licitadores superase los umbrales

de calidad y precio establecidos, InLac se reserva el derecho de no adjudicar el concurso o

declararlo desierto, sin que ello implique responsabilidad alguna para InLac.

Dado que el programa no se ha iniciado todavia, el presente Proceso de Selecciéon del Organismo

de Evaluacion queda sujeto a que se firme el contrato del acuerdo de subvencidn entre InLac y

las autoridades competentes.

Durante esta fase, con una duracidén de dos semanas, los organismos que hayan superado la
seleccion presentaran sus propuestas técnicas y econdmicas. Si todos envian sus propuestas antes
del plazo o se retiran, la fase podrd acortarse. La entidad beneficiaria evaluara cada propuesta
segun los criterios de adjudicaciéon establecidos, otorgando puntuaciones de 0 a 100 y justificando
cada valoracion. Todas las puntuaciones se registrardn en una tabla comparativa. El resultado se
recogera en un acta firmada digitalmente por el representante de la entidad beneficiaria y se
comunicara a todos los participantes, recomendandose su publicacién para mayor transparencia.
Se aconseja dividir la evaluacién en dos partes independientes —calidad y precio—, aunque puede
recibirse toda la informacién simultdaneamente siempre que se valore por separado.
7. PROCEDIMIENTO DE MODIFICACION DE LA CONVOCATORIA
Modificaciones de la convocatoria:
e Cualquier modificacion de la presente convocatoria debera:
o Ser comunicada simultdneamente a todos los participantes.
o Publicarse en la misma pagina web donde se difundié inicialmente.
o Incluir nueva fecha de publicacién y firma digital del representante de InLac.
o Realizarse dentro del plazo de presentacién de ofertas.
En caso necesario, podra ampliarse el periodo de presentacidn para garantizar igualdad de trato.
8. FECHAS CLAVE DEL PROCEDIMIENTO Y ENTREGABLES
A continuacidn, se detallan las fechas clave y los entregables del procedimiento establecido por

InLac, asegurando la transparencia y el cumplimiento de los plazos del proceso de seleccién,



adjudicacion y ejecucion del proyecto. Asi mismo se explican los requisitos asociados a cada fase y

los plazos ajustados, con el objetivo de facilitar a las partes interesadas la planificacién vy

presentacién adecuada y homogénea de sus propuestas de cara a posibilitar la posterior evaluaciéon

de estas.

e Publicacién de las bases del concurso: 15 de diciembre de 2025.

¢ Fecha limite de presentacion de documentos de la fase de seleccidn y capacitacidn:

o Las propuestas deberian de ser remitidas a inlac@inlac.es con anterioridad al dia

13 de enero de 2026.

o La propuesta se enviard mediante un archivo pdf que incluya:

Evidencia Al

Evidencia A2

Evidencia B

Evidencia C

Carta de solicitud fechada y firmada que acepta las condiciones de
licitacién de la agencia licitante.

Declaracién jurada de no estar incursos en ninguno de los criterios de
exclusion del articulo 71 de la Ley 9/2017, de Contrato del Sector Publico.
Certificados de estar al corriente de las obligaciones tributarias y de
Seguridad Social.

Declaracidon/es jurada que atestigiie la ausencia de conflicto de intereses

con InLac de la consultora licitante y partners participantes si los hubiera.

e Resolucion fase de seleccion del organismo de evaluacidn:

o El equipo de InLac valorard los criterios de exclusidn de la fase de seleccién o de

capacitacidon, comunicado a todos los participantes si pasan o no a la fase

adjudicacion el 15 de enero de 2026.

e Presentacion de propuestas:

o Los licitadores enviardn su propuesta por correo electrénico antes del dia 31 de

febrero de 2026 y se diferenciardan dos carpetas que permitan la valoracion

independiente y objetiva de los criterios marcados.

1.

Para la propuesta técnico- Carpeta 1. Podrd contener todos los documentos e

informacidn que el licitador considere para la valoracion del criterio de calidad

técnica. Se remitird un archivo digital pdf. Estos documentos no podran

contener informaciéon econdmica de la propuesta. Cualquier informacion

econdmica contenida en esta carpeta podra suponer la descalificacion de la


mailto:inlac@inlac.es

agencia concurrente.

2. Para la propuesta financiera- Carpeta 2: deberad contener el presupuesto
desglosado del WP9 y lineas de presupuesto de cada actividad y accién que se
desarrolle para los 2 mercados y los tres afios. Se remitira en un archivo digital

pdf.

¢ Resolucion del proceso de adjudicacidn:

o 7 de febrero de 2026, InLac comunicara la adjudicacién definitiva a todos los

organismos de evaluacién participacion en el proceso.

e Firmas de contrato e inicio del proyecto:

o Tras la seleccidn del organismo de evaluacién se procederd a la firma del contrato.

o Fecha de inicio del proyecto: 1 de marzo de 2026.

e Resumen de Fechas ajustadas:

o Publicacién de bases: 15 de diciembre de 2025.

o Fecha limite de presentacion credenciales: 13 de enero de 2026.
o Resolucion fase de seleccion: 15 de enero de 2026.

o Fecha limite de presentacion de propuestas: 31 de enero de 2026.
o Resolucién de adjudicacion: 7 de febrero de 2026.

o Inicio del proyecto: 1 de marzo de 2026.

9. DOCUMENTACION OBLIGATORIA PARA PRESENTAR ANTE EL MAPA

Una vez finalizado el proceso, InLac presentard ante la Direcciéon General de Alimentacién la

siguiente documentacion exigida en las Isoficiales del MAPA:

e Solicitud de aprobacidn del procedimiento firmada digitalmente.

Convocatoria completa firmada.

Evidencias de publicidad (pantallazos).

Copia de todas las comunicaciones con los candidatos.

Copia integra de todas las propuestas recibidas.

Documentacion de la fase de exclusidon/seleccion.

Acta de adjudicacién firmada digitalmente, con:

Tabla de valoracidon completa.
Motivacién de puntuaciones.
Lista de asistentes.

Identificacion de otras entidades participantes, si las hubiera.



10.PROYECTO APROBADO
Aguellos organismos de medicion que estén interesados en participar en el concurso deberan de
ponerse en contacto con InLac, a través del correo: inlac@inlac.es, para hacerles llegar a la mayor

brevedad la memoria presentada y aprobada por la Comisién Europea (Anexo 1).

En Madrid a 15 de diciembre de 2025

02902663V Firmado digitalmente
por 02902663V NURIA

NURIA MARIA  \aria ARRIBAS (R:
ARRIBAS (R: a5
G82520982)  09:20:03 +01'00'
Diia. Nuria Maria Arribas Vera

Directora Gerente de InLac
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DESCRIPCION TECNICA (PARTE B)

Co-funded by THE EUROPEAN UNION SUPPORTS
- the European Union CAMPAIGNS THAT PROMOTE HIGH QUALITY

AGRICULTURAL PRODUCTS.

PROYECTO

Nombre del proyecto: [DISCOVER THE EUROPEAN CHEESTORIES 2]
Acrénimo del proyecto: [CHEESTORIES2]

Contacto del coordinador: [Nuria M2 Arribas Vera], [InLac]
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RESUMEN DEL PROYECTO

| Resumen del proyecto

El sector lacteo europeo atraviesa una transformacion estratégica en la que debe consolidar su posicionamiento
en los mercados internacionales frente a nuevos desafios. En un contexto de estabilizacion del consumo interno
y de incertidumbre geopolitica global, “Cheestories2” propone una respuesta estructural: fortalecer la posicion del
gueso europeo en EE. UU., el primer mercado extracomunitario para este producto, tanto en volumen como en
valor. Esta propuesta representa la continuidad de un proyecto, Discover the European Cheestories 1, que
actualmente se encuentra en su tercer afilo de ejecucidn, con resultados tangibles en visibilidad,
posicionamiento y relaciones comerciales. La campafia, liderada por InLac, se despliega en Nueva York y Florida,
dos epicentros del consumo gourmet, con alta presencia de publicos hispanos, foodies e importadores
especializados. Estas regiones concentran canales premium y visibilidad estratégica en medios, ferias y puntos
de venta. El programa combina acciones B2C (rrpp, contenido emocional, contenidos digitales, tasting days) y
B2B (ferias, relaciones con chefs, distribuidores, prensa especializada), movilizando mas de 193 millones de
impactos y generando un ROl econédmico estimado de +11.86%, con un coste por impacto efectivo de solo 0,011
€/impacto. Los objetivos clave son: aumentar un 15% las exportaciones europeas de queso a EE. UU.
(alcanzando 10.000 Tm/afio), reforzar la percepcién del queso europeo como producto de calidad y origen
certificado, beneficiar indirectamente a productores de otros Estados miembros mediante el arrastre reputacional
y comercial de la etiqueta “Enjoy it's from Europe”. El enfoque de este proyecto esta alineado con la vision de
futuro para la agricultura europea presentada por el comisario europeo de Agricultura y Alimentacion, Christophe
Hansen, en febrero de 2025, que subraya la importancia de una produccion eficiente, sostenible y centrada en el
valor afiadido. Se comunican valores como posicionamiento en mercados estratégicos, trazabilidad, bienestar
animal y economia circular, con un claro impacto sobre el consumo responsable. La notoriedad alcanzada y las
relaciones comerciales establecidas permitiran mantener el legado mas alla de la financiacion, posicionando el
gueso europeo como referente en uno de los mercados mas exigentes del mundo.

1. PERTINENCIA
1.1 Contexto y objetivos generales

Contexto (organizacién u organizaciones proponentes y productos o planes objeto de la promocién) y objetivos
_generales

PRESENTACION DE LA ORGANIZACION PROPONENTE:
Nombre: InLac, Organizacion Interprofesional Lactea.
Direccion: C/ José Abascal, 44, 1° dcha — 28003 Madrid — Espafia
Correo electronico: inlac@inlac.es
Teléfono: 00 34 91 782 57 26
Persona de contacto: Nuria M2 Arribas Vera (Directora Gerente)
La Organizacion Interprofesional Lactea (InLac), es una organizacion sin animo de lucro que se constituyo el
20 de junio de 1997 y fue reconocida como organizacion interprofesional agroalimentaria del sector lacteo por
Orden del Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion (MAPA) de 28 de septiembre de 2000, conforme
establece la Ley 38/1994, de 30 de diciembre. InLac engloba a todo el sector pues en ella estan representados
los ganaderos, cooperativas e industrias transformadoras de Espafia a través de las siguientes organizaciones:
Cooperativas Agro-alimentarias de Espafia, FeNIL, ASAJA, COAG y UPA. Su mision es representar los intereses
comunes de la cadena del sector lacteo de vaca, oveja y cabra; disefiando, acordando e implantando medidas
vinculantes dirigidas hacia su vertebracion y estabilidad sectorial. Asimismo, InLac se constituye como el foro
estable de discusion entre todos los agentes de la cadena lactea, respetando siempre los ambitos de actuacion
propios de las organizaciones miembros que la componen. InLac cuenta con una solida experiencia en la
ejecucion de programas europeos, siendo este el sexto proyecto que respaldaria la Unién Europea.

SECTOR REPRESENTADO Y SUS MIEMBROS:

Grado de representatividad:

e Rama productora: InLac representa a la mayor parte de las explotaciones ganaderas de vacuno (85%), de
ovino (90%) y de caprino (93%) de leche de Espafa. Estas empresas agroganaderas estan presentes en la
Interprofesional a través de: ASAJA, COAG, UPA y Cooperativas Agro-alimentarias de Espafa.

e Rama industrial y transformadora: InLac representa igualmente a la mayor parte de las industrias
transformadoras de vacuno (90%), de ovino (92%) y de caprino (89%) de leche, a través de FeNIL y
Cooperativas Agro-alimentarias de Espafia.

Objetivos estratégicos:

e Comunicacion y promocion de laleche y los lacteos: con el fin de poner en valor la leche y los lacteos en
la UE y paises terceros, destacando sus propiedades nutricionales y saludables, valorizar el sector, dar
visibilidad al medio rural e incrementar el consumo de la leche y los lacteos.

e Vertebracion sectorial: con el objetivo de fomentar la transparencia en toda la cadena lactea, elaborando y
difundiendo informacion de valor afiadido clave para todos los agentes del sector.
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o |+D+i: Se trabaja para poner en marcha proyectos de |1+D+i de ambito sectorial, no competitivo; contribuyendo
a la sostenibilidad, modernizacion, profesionalizacion y desarrollo tecnolégico del sector.

LA ESTRUCTURA DEL SECTOR LACTEO EN ESPANA

El sector lacteo es un sector estratégico por su relevancia econémica y su contribucién al desarrollo y a la fijacion

de la poblacién rural, asi como por la inversién en bienes de equipo, publicidad e I+D+l, ademas del desarrollo

de sistemas de seguridad alimentaria, calidad y trazabilidad.

La estructura del sector espafiol es compleja y en ella se integran ganaderos y ganaderas, cooperativas e

industrias y la distribucién. En general, la cadena de produccidn, transformacién y comercializacion del sector

factura en torno a 13.000 millones de euros al afio y genera mas de 70.000 empleos directos. Las industrias

lacteas suponen mas de 10.700 millones de euros al afio de volumen de negocio y emplean a mas de 30.000

personas (8,5% de todo el sector agroalimentario). Espafia tiene mas de 1.500 centros autorizados para la

recogida y transformacion de leche y mas de 600 industrias lacteas, junto a 15.800 ganaderos (9.300 son de

vaca, 2.650 ganaderos de oveja y 3.850 de cabra).

InLac A NIVEL EUROPEO

Contextualizandolo a nivel europeo, Espafia ocupa la séptima posicion en el sector lacteo europeo vacuno, El

segundo en produccion de leche y queso de cabra y el cuarto pais de la UE en leche y queso de oveja.

InLac forma parte a través de sus asociaciones miembro en las siguientes organizaciones a nivel europeo:

Food Drink Europe, Federacién Europea de Industrias de Alimentacion y Bebidas.

IFCN Dairy Research Network.

European Dairy Association (EDA)

European Technology Platform (ETP) ‘Food for Life’.

Entidad representante de las organizaciones agrarias europeas (COPA-COGECA).

Consejo Europeo de la Agricultura (CEA).

Comités Consultivos de la UE

. Federacion Internacional de Lecheria (FIL)

PRODUCTOS A PROMOCIONAR

Los productos que se enmarcan en este programa son los incluidos en el 0406. En Estados Unidos se

promocionardn principalmente los productos que se muestran a continuacion, los cuales se clasifican en las

siguientes categorias:

ONoOAWNE

Quesos y requesdn ]
w06
1]
Queso fresco (sin madurar) incluido el del lactosuero y el requesén il oul A
Queso de cualguier tipe, rallado o en polvo ???
Queso fundido (excepto el rallado o en polva) - ——

Queso de pasta azul y demds quesos que presenten vetas producidas por Penicillium roqueforti EE?

Los demis quesos L L L
PG

Fuente: Elaborado por InLac a partir de datos de la Agencia Espafiola de Administracion
Tributaria (AEAT)

ADECUACION A LA CONVOCATORIA PROPUESTA

Este proyecto representa una propuesta de continuidad del actual programa "Cheestoriesl”, que se
encuentra en su tercer afio de ejecucion, por ello, la propuesta esta plenamente alineada con los objetivos y
requisitos de la convocatoria vigente, reforzando el posicionamiento del queso europeo en mercados prioritarios
mediante acciones estratégicas que amplifican el impacto y legado del programa actualmente en curso, en su
tercer afio de ejecucion.

De acuerdo al articulo 3 del Reglamento (UE) n° 1144/2014 este proyecto tiene como objetivo reforzar la posicion
de los quesos europeos en el mercado de EE. UU., poniendo en valor las caracteristicas especificas de los
métodos de produccién agricola en la Unidn, en particular en términos de seguridad alimentaria, trazabilidad,
autenticidad, etiquetado, aspectos nutricionales y sanitarios, bienestar de los animales, respeto del medio
ambiente (incluidos los beneficios climaticos, como la reduccion de las emisiones de gases de efecto invernadero
y/o el aumento de la absorcion de carbono, que a continuacion se completan), asi como las caracteristicas de los
guesos europeos, en particular en términos de calidad, sabor, diversidad, variedad o respeto a los productos
artesanales y a las tradiciones.

Estos aspectos suponen un valor y una caracteristica diferenciales con respecto a otros quesos procedentes de
paises que no pertenecen a la UE y que ocupan cuotas de mercado en los EE. UU. que podrian ser ocupadas
por los quesos europeos. Es por ello que este programa pretende fortalecer la posicién de los quesos europeos
en Estados Unidos y poner en valor nuestras producciones (en cuanto a exigencias normativas, modelo
productivo y figuras de calidad diferenciada).

1. Aranceles y crisis rusa/ucraniana. ¢Una oportunidad en el mercado de EE. UU.?

Los productos europeos, incluidos los alimentos, como los quesos, se enfrentan actualmente a una creciente
incertidumbre en el mercado estadounidense debido al anuncio de una posible subida de aranceles. Esta medida
supondria una pérdida significativa de ventaja competitiva frente a productos de otros paises o, incluso, la posible

3
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expulsion del mercado por el incremento de precios que implicaria para los consumidores. Este clima de dudas
se intensifica tras la confirmacion, al cierre de la edicion de este documento (10 de abril de 2025), de nuevas
subidas arancelarias a productos europeos. En etapas anteriores, la imposicion de aranceles a diversos alimentos
procedentes de la Union Europea —incluidos los quesos— tuvo un impacto considerable: las exportaciones
disminuyeron y la visibilidad de estos productos se redujo notablemente, perdiendo terreno frente a alternativas
de otras regiones que no sufrieron restricciones similares.

En concreto, en octubre de 2019, EE. UU. impuso aranceles del 10% a productos de la industria aeronautica

europea y del 25% a determinados productos agroalimentarios como el aceite de oliva, el vino, el queso y las

aceitunas, en el marco de la disputa comercial por las aeronaves civiles (caso Boeing-Airbus). Posteriormente,
en junio de 2021, se alcanzé un acuerdo bilateral para suspender durante cuatro afios estos aranceles cruzados,
lo que supuso un alivio temporal para el comercio transatlantico.

Sin embargo, el contexto actual vuelve a ser inestable. Se habia planteado inicialmente una subida del 20% para

los productos europeos, aunque recientemente se ha anunciado una “pausa de 90 dias” y una “reduccion

sustancial del arancel reciproco” al 10% para aquellos paises —més de 75— que han mostrado disposicién a

negociar y que no han adoptado represalias. Mientras tanto, los obstaculos para comercializar quesos europeos

en Rusia persisten, acentuados por la invasion de Ucrania.

2. Alineacion con las politicas de la UE. Exigencias normativas. “Pacto Verde”, “De la Granja a la Mesa”

y “La Vision de la Agricultura de la UE”

El proyecto europeo destacara ante el consumidor estadounidense la importancia de las producciones

respetuosas con el medio ambiente que se desarrollan en la UE, asi como la sostenibilidad del sector quesero

europeo. Nuestros métodos de produccién cumplen con la legislacion mas estricta del mundo en lo que respecta
al respeto al medio ambiente, trazabilidad, seguridad alimentaria y cuidado y manejo de los animales. Por tanto,
es crucial que los consumidores estadounidenses conozcan el compromiso de nuestros métodos de produccion

y elaboraciéon, y los aspectos diferenciales respecto a las referencias de terceros paises.

Como ejemplo de compromisos con el medio ambiente, InLac ha puesto en marcha una ambiciosa hoja de ruta

para un sector lacteo econdmica, social y medioambientalmente sostenible, asumiendo grandes compromisos

para reducir los Gases de Efecto Invernadero (GEI), en un 55% para 2030 y emisiones de amoniaco (3% menos
cada afio) e impulsar economia circular, calidad de los suelos, del agua y los servicios ecosistémicos.

En este contexto, las acciones por desarrollar en el marco de la campafia europea pondran en valor como los

productores e industriales del queso contribuyen mediante sus practicas a:

e Elaborar quesos con un valor diferencial.

e Ayudar a la mitigacion del cambio climatico.

e Preservar la conservacion de la biodiversidad y el uso sostenible de los recursos, la gestion sostenible del

agua y el bienestar animal.

La lucha contra la despoblacioén; el fomento de economia 'y empleo rurales; y la innovacion.

El respecto por la cultura y las tradiciones de Europa en su maximo exponente en los quesos.

El respeto por la calidad en los quesos con DOP/IGP europeos.

También se hard mas visible el trabajo y contribucion del sector quesero a la sociedad, con el fin de dignificar

y revalorizar la actividad primaria del sector, dado su papel estratégico y esencial. Cuando un consumidor

americano esté comprando queso europeo, estardn “comprando” las normas de produccion europeas y

mejorando la posicién de todo un sector.

e Conviene resaltar que Europa exporta a EE. UU. quesos principalmente con DOP (como Parmigiano
Reggiano, Manchego, Roquefort o Feta) con alto valor afiadido que contribuyen a la sostenibilidad social y
econdémica y a preservar la identidad en la UE. Se trata de quesos gue no produce EE. UU. vy, por tanto, no
pueden ser sustituidos por la oferta local.

e Un sector que trabaja alineado con la nueva PAC, “Pacto Verde” v “De la Granja a la Mesa” Este proyecto
europeo mostrara los compromisos del sector lacteo y quesero europeo para implementar y cumplir los
objetivos marcados en la PAC, el Pacto Verde y la Estrategia «De la Granja a la Mesa». El sector lacteo
europeo en general, y el sector quesero en particular, trabajan para garantizar una produccion alimentaria
sostenible y segura tanto en la produccion como en la transformacion, en el comercio mayorista y minorista,
en la hosteleria y en los servicios alimentarios. Aspecto este de la seguridad alimentaria, prioritario para el
consumidor americano.

e Un sector que lucha contra el cambio climético. El sector del queso desempefia un papel fundamental en la
proteccion de la biodiversidad en toda la UE, gestionando el territorio, evitando la erosion, conservando
hébitats vegetales y avifauna y previniendo los incendios forestales. Cuando el consumidor americano
adquiere un queso de origen europeo, esta apoyando al sector lacteo en su conjunto. Este proyecto europeo
permitira mostrar a los consumidores que el sector lacteo en su conjunto estd comprometido con la correcta
gestion de los recursos naturales y con su ambiciosa “hoja de ruta” para ser mas respetuosos con el Planeta
y lograr la neutralidad climatica.

e Un sector que lucha contra la despoblacion rural. Las vacas, ovejas y cabras tienen que ordefiarse todos los
dias del afio — cuya leche es la materia prima imprescindible para la elaboracion de los quesos- y precisan
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cuidados diarios, por lo que los ganaderos viven en estos entornos rurales. Los centros de transformacion
suelen estar alrededor de los nulcleos de produccion, lo que contribuye a generar empleo en estas zonas
donde no hay otras actividades economicas. La fabricacion de quesos es un eje fundamental para luchar
contra la despoblacién, ya que genera una importante actividad tanto en los productores de leche que se
utiliza como materia prima, como en la parte de transformacion (queserias) y en distribucion, al tiempo que
genera un gran nimero de empleos en las industrias auxiliares, proveedores y de servicios.

e Un sector respetuoso con el Bienestar animal. La preocupacioén por el bienestar animal es uno de los aspectos
gue definen al sector, tanto por convencimiento propio como en respuesta a la sensibilidad social sobre los
derechos animales, que se plasma en la calidad de sus productos, incluidos los quesos, de tal forma que el
sector ha ido consiguiendo e implementando certificaciones muy ambiciosas.

3. El valor de la calidad europea en Estados Unidos. Importanciay potenciacién de los sellos de calidad

DOP/IGP

Europa se caracteriza por su gran diversidad en la elaboracion de quesos. En 2024, el nimero total de quesos

con figuras de calidad registradas en la Unidon Europea asciende aproximadamente a 253. De estos,

alrededor de 247 estan amparados por una Denominacion de Origen Protegida (DOP), mientras que apenas 6

cuentan con una Indicacion Geografica Protegida (IGP). Los paises con mayor nimero de quesos protegidos son

Italia, con mas de 55 referencias; Francia, con mas de 50. Otros paises como Grecia, Portugal, los Paises Bajos,

Alemania también poseen un nimero significativo de quesos registrados bajo estos esquemas de calidad.

Concretamente en Espafia con mas de 150 variedades diferentes y 31 figuras de calidad, repartidas en 27

Denominaciones de Origen Protegidas y 4 Indicaciones Geograficas Protegidas, a lo que se suma una

variada oferta premium repartida por todo el territorio peninsular e Islas. Como elemento diferenciador con el resto

de los paises, cabe destacar que esta riqueza esta sustentada en la leche producida por ovejas, cabras y vacas.

Los maestros queseros utilizan una combinacién de estas leches para elaborar quesos mediante diferentes

técnicas y grados de maduracion. El sector quesero europeo, a pesar de estar asentado en una fuerte tradicion,

no renuncia a contar con las técnicas mas vanguardistas en lo que se refiere al control y andlisis de sus
producciones.

La UE es lider mundial en la elaboracién de quesos con figuras de calidad diferenciada.

En muchos casos no son grandes producciones, pero si elaboraciones muy cuidadas, de excelencia, vinculadas

a razas o tipos de ganaderia especificos en cada uno de los territorios europeos e incluso, adaptados a la

geografia, orografia y particularidades de las regiones donde se elaboran. Un caso paradigmatico son los quesos

de areas de montafa que utilizan cuevas naturales para su maduraciéon. Un universo europeo absolutamente
diferencial respecto a las producciones masivas que atesoran otros paises extracomunitarios o, incluso EE. UU.,
centrada en la elaboracién de quesos a mayor escala.

1.2 Anélisis de mercado y objetivos especificos del proyecto

Analisis de mercado y objetivos especificos

ANALISIS MACROECONOMICO DE EE. UU. Estados Unidos, situado en América del Norte, tiene una
superficie de 9.831.510 Km?, asi pues, es uno de los paises mas grandes del mundo. Su capital es Ciudad de
Washington, su moneda dolares americanos y continla siendo la primera potencia econdmica del mundo en
2024, con un PIB de aproximadamente 27,74 billones de dolares. A mediados de 2024 Estados Unidos contaba
con una poblacién de més de 336 millones de habitantes mientras que la renta per cépita en Estados Unidos fue
de aproximadamente 87,081 ddlares, segun datos oficiales del Banco Mundial. De esta forma, es el tercer pais
mas poblado del mundo después de Chinay la India (US Census Bureau).

De acuerdo con el ICEX (Instituto Espafiol de Comercio Exterior, que es la entidad publica dependiente del
Ministerio de Industria, Comercio y Turismo de Espafia cuya mision principal es promover la internacionalizacion
de las empresas espafiolas, ayudarlas a exportar sus productos y facilitar su acceso a mercados internacionales)
se espera que dentro de diez afios la poblacion estadounidense alcance los 350 millones de habitantes, y esté
mucho mas envejecida, por lo que demandara mayores cantidades de quesos europeos. Se estima que el
consumo de queso per capita aumentara mas del 4,3% hasta el 2027.

En Estados Unidos se consumen alrededor de 21,95 kg de queso por persona (un 83% de este consumo fue de
gueso natural y un 17% de queso procesado) por valor de 212 délares. El consumo total de queso en Estados
Unidos en 2023 ascendio a 6,2 millones de toneladas con buenas expectativas de crecimiento.

EE. UU. es el principal mercado extracomunitario para gran parte de los productos agroalimentarios europeos
y también despierta un gran interés para aumentar las exportaciones de quesos europeos, mas aun cuando se
configura un escenario internacional de enorme complejidad por conflictos geopoliticos y barreras (arancelarias
y no arancelarias), sumado a una ralentizacion de las transacciones mundiales. El sector necesita ahora mas que
nunca el apoyo de la Unién Europea para mejorar su posicion en un contexto tan complicado. De hecho, las
exportaciones a los Estados Unidos ya se vieron afectadas por el anterior conflicto comercial originado en el
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sector de la aviacion -que derivaron en aranceles a los quesos europeos que mermaron su presencia-, y las
exportaciones de queso de Italia, Alemania y Espafia son las que sufrieron.

En concreto, las importaciones de queso en Estados Unidos en valor durante el periodo de enero a septiembre
de 2020, en comparacion con el mismo periodo de 2019, disminuyeron un 14% a nivel global y un 24% en el caso
de Espafa, debido principalmente al impacto de los aranceles. Esta situacion genera incertidumbre,
especialmente si no se alcanzan acuerdos con la Unién Europea que permitan revertir o suavizar estas medidas
comerciales. Para entender la necesidad del proyecto analicemos el contexto general del mercado del queso a
nivel mundial, para descender a las posibilidades de los quesos europeos en este mercado.

ANALISIS MUNDIAL DEL SECTOR DEL QUESO

El queso es uno de los principales productos agricolas del mundo. Segun la FAO, Organizacion para la
Alimentacién y la Agricultura de las Naciones Unidas, se producen anualmente en el mundo alrededor de 23
millones de toneladas de queso de vaca, oveja, cabray bufala. Para tener una idea de la magnitud y la importancia
de este alimento su cantidad de produccion es superior por ejemplo a la produccion anual de granos de café,
hojas de té, granos de cacao y tabaco juntos. Estados Unidos es el mayor productor, con un 30 por ciento de la
produccion mundial, seguido de Alemania y Francia con un 13% y un 12% respectivamente.

La media de la produccion de los quesos de vaca es de unos 21,5 millones de toneladas, la produccion de queso
de oveja supera las 700.000 toneladas y ademés de la UE, son grandes productores paises como China o
Turquia. Igualmente, la produccion mundial de queso de cabra esta en torno a las 500.500 toneladas y entre los
paises con gran tradicion productora estan Uzbekistan, Nigeria, Sudan o México, ademas de la UE.

Fuera de la Union Europea, encontramos grandes paises productores de queso como Rusia, Brasil, Argentina,
Egipto, Reino Unido, Canada, Nueva Zelanda, China, Iran, Suiza, Turquia, Bielorrusia, Venezuela, Arabia
Saudita, Sudan del Sur, México o Ucrania. En lo referente a las exportaciones, el pais que mas exporta en valor
es Francia, seguido de Alemania, que es el mayor en cuanto a cantidad.

Production Trends - Cheese
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En 2025, el mercado lacteo enfrenta una gran incertidumbre debido a dos factores clave: la imposicion de nuevos
aranceles por parte de Estados Unidos y el brote de gripe aviar en el pais. Las recientes restricciones comerciales
podrian tener un impacto negativo en las exportaciones de productos lacteos a escala global. Al mismo tiempo,
la propagaciéon del virus H5N1 en el ganado bovino, aunque ha afectado a un nimero muy limitado de
explotaciones, esta incrementando los costes para los productores.

Si la crisis sanitaria se agrava o se endurecen ain mas las barreras comerciales, el equilibrio del mercado lacteo
internacional podria verse seriamente afectado, con posibles aumentos de precios y alteraciones en el mapa de
los principales paises exportadores, segln recoge Plataforma Tierra (Cajamar). Estas incertidumbres, no
obstante, aun no se reflejan en las Gltimas proyecciones del Departamento de Agricultura de Estados Unidos
(USDA) para 2025, que prevén un crecimiento moderado en la produccion lactea en la mayoria de los paises
exportadores, con un enfoque creciente en productos de mayor valor afiadido y una mejora en la eficiencia de los
sistemas productivos.

La produccion de leche en Estados Unidos tendra un leve incremento debido a mejoras en eficiencia y tecnologia
en las granjas. En Argentina, se espera una recuperacion del 4,7% tras un afio dificil causado por la sequia.
Australia también vera un crecimiento, aunque mas limitado debido a las condiciones climaticas secas que han
afectado la disponibilidad de pasto. Nueva Zelanda aumentara su produccién en un 0,9%, impulsada por mejores
precios para los productores. En la Union Europea, la produccion disminuira 0,2% debido a nuevas regulaciones
ambientales y altos costes operativos.

La produccion de queso seguira en ascenso. En Estados Unidos, se espera un aumento del 1,8%, gracias a la
expansion de plantas procesadoras y una demanda creciente tanto a nivel local como internacional. La Unién
Europea continuara liderando la produccion de queso, con un crecimiento del 0,4%, ya que las procesadoras
priorizan este producto por su rentabilidad. Nueva Zelanda y Australia también produciran mas queso para
abastecer el mercado asiatico y latinoamericano.
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Cheese Exports Summary for Major Exporters (1,000 tons)
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un 10 por ciento, de 360 €/100 kg a 400 €/100 kg) y a la
fiable demanda internacional. La demanda de los consumidores de variedades de queso de alto valor respalda
el crecimiento continuo a pesar de una disminucion marginal en la produccién de leche fluida.

El sector del queso en Europa

Todos los paises de la UE producen leche, producto que representa una proporcién importante del valor de la
produccion agricola de la UE. El total de la produccion lechera de la UE se estima en unos 155 millones de
toneladas anuales. Los principales productores son Alemania, Francia, Polonia, Paises Bajos, Italia e Irlanda.
Juntos, representan mas del 70% de la produccion de leche de la UE.

Durante los ultimos afios, la cabafia lechera de la UE ha ido disminuyendo al haber mejorado el rendimiento de
leche por vaca. En 2023 habia en la UE alrededor de 20 millones de vacas, cuya produccion media por animal
era de 7.800 kilos de leche, segin datos de la CE.

En la Union Europea, la produccién de quesos puros de vaca se eleva a 9 millones de toneladas. En cuanto al
resto de los quesos, en la UE se producen unas 230.000 toneladas de queso puro de oveja (el 33% en ltalia, que
es el primer productor); 205 toneladas de queso puro de cabra (méas de la mitad en Francia) y 450.000 toneladas
de queso de mezcla de leches y de leche de bufala (el 42% en Grecia).

Las exportaciones de queso europeas a los EE. UU. alcanzaron en 2024 los 1.300 millones de euros, un 11%
mas que en 2023 y un 15% de las exportaciones fuera de la UE. Casi un 40% de estas exportaciones fueron
italianas, un 17% francesas y 9% espafiolas.

Prevision de balance del sector lacteo europeo

Miles de toneladas de cada producto

Queso 2023 2024 Variacion (%)
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Por su parte, Espafia es uno de los paises del mundo con mayor tradicion quesera gracias en buena parte a su
orografia y climas, factores que han condicionado el asentamiento y desarrollo de un gran numero de razas de
ganado de las tres especies: bovina, caprina y ovina. En el sector quesero europeo se conjugan los métodos
tradicionales con las tecnologias mas avanzadas y la investigacién. En todos los casos se cumplen las mas
exigentes normas de seguridad alimentaria, trazabilidad y calidad, tanto en las materias primas como en los
procesos de transformacion. La produccion industrial de queso en Espafia se elevd en 2023 a 676.170 toneladas,
un 2% mas que en 2022. El valor alcanzado por estas producciones fue de 3.654,7 millones de euros, un 15%
mas que un afio antes, de acuerdo con los datos de la Encuesta Industrial Anual de Productos, que publica en
Instituto Nacional de Estadistica (INE). De esta produccion total, 116.166 toneladas fueron quesos frescos,
requesones y cuajadas; 66.597 toneladas queso fundido (no incluye el queso rallado ni en polvo) y 493.407
toneladas, el resto de los quesos (pasta dura, blanda, rallado, en polvo, etc.).
EL MERCADO DEL QUESO EN LOS EE. UU. — ANALISIS DEL POTENCIAL PARA LOS QUESOS
EUROPEOS
La industria del queso en Estados Unidos en 2023 superd los 74.000 millones de délares, con un crecimiento del
0,3% respecto al afio anterior. El consumo del queso en el pais se abastece mayoritariamente de la produccién
nacional: las importaciones representan 5.300 MUSD, un 7% del consumo, de acuerdo con el Gltimo informe del
ICEX sobre este mercado. Respecto al valor de las exportaciones, estas alcanzaron los 6.500 MUSD, un 9% de
toda la produccion nacional de queso.
En volumen, la industria del queso supera los 6 millones de toneladas, con tasas de crecimiento elevadas. Como
se puede ver en la Tabla 3, la produccion ha ido aumentando a lo largo de los Ultimos afios hasta alcanzar los
6,4 millones de toneladas en 2023, lo que supone un incremento del 7,40% en cinco afios. A pesar de una leve
caida del 4% en el volumen de las exportaciones de Estados Unidos en 2023 debido a una mayor competencia
con los productos europeos de bajo precio, en total en los ultimos cinco afios han aumentado un 21,29%.
El volumen de las importaciones se ha mantenido mas estable, con una subida del 7% en los Ultimos cinco afios.
El consumo doméstico del queso en Estados Unidos ha aumentado un 6,17% desde 2019, superando los 6,1
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millones de toneladas en 2023. El volumen total de produccién ha aumentado mas que el volumen de consumo
nacional, lo que coincide con el aumento de las exportaciones en los Ultimos cinco afios.

TABLA 2. TAMANO DE MERCADO DEL QUESO EN VALOR

(En USD)
2019 2020 2021 2022 2023
Produccion 69.728.576.389 70.266.840.278 73040069444 74643159722  74.858.868.889
Importaciones 3.937.045.638 3569341515 4445931837 4709742957 5287512447
Exportaciones 4616956674  4¥74159.149 5349025074 6819328104  6.537.957.288

Consumo

P 69048665353 69.062.022644 72136976207 72533574575 73.638.444.048
doméstico

Fuente: Oficina Econdmica y Comercial de la Embajada de Espafia en Nueva York a partir de los datos de USDA/
Economic Research Service, y U.S Bureau of Labor of Statistics.

TABLA 3. TAMANO DEL MERCADO DEL QUESO EN VOLUMEN
(En toneladas)

2019 2020 2021 2022 2023

Produccién  5.959.000 5.005.000 6.242.000 6.379.000 6.400.000
Importaciones 180618 169.265 187.979 188.921 193.532
Exportaciones 356.514 355511 401613 450.881 435569
Consume doméstico 5783104 5814754 6.028.366 6.117.039 6.157 964

Fuente: Oficina Economica y Comercial de la Embajada de Espaiia en Nueva York a partir de los datos de USDAJForeign
Agricultural Service.

LA OFERTA: produccién nacional de quesos en EE. UU.
Estados Unidos es el mayor productor de queso del mundo: representa el 29% de la produccién total mundial
con 6,4 millones de toneladas, mas del doble que el segundo productor mundial, Alemania, cuya producciéon es
de 2,3 millones de toneladas. A continuacion, se sitian Francia, Italia y Rusia, con una produccion de 1,9; 1,4y
1,1 millones de toneladas de queso, respectivamente.
La industria del queso en Estados Unidos ha crecido considerablemente en los Ultimos afios, pasando de 5,9
millones de toneladas en 2019 a 6,4 millones en 2023. Se han realizado importantes inversiones para ampliar la
capacidad de produccion y satisfacer la creciente demanda nacional y mundial de queso. En 2024, debido a este
aumento en la capacidad productiva, se espera que la producciéon de queso crezca un 2%, superando los 6,5
millones de toneladas, de acuerdo con el ICEX.
Wisconsin y California lideran la industria quesera de la nacién, habiendo producido 1,6 y 1,1 millones de
toneladas de queso respectivamente en 2022, como se muestra en el siguiente grafico. Otros estados clave en
la industria del queso son Idaho, Nuevo México, Nueva York y Minnesota.
En términos de la proporcién de produccion de quesos por estado, los de Wisconsin y California acumulan el 43%
de la produccién local de todo el pais, ya que poseen muchas vacas lecheras que ofrecen un abundante
suministro de leche fresca para los fabricantes de queso. Wisconsin tiene mas de 1.290 productores de queso
licenciados, y mas de 126 plantas de fabricacién de queso, méas que en cualquier otro estado. En tercer lugar, se
sita Idaho, con una produccion de queso del 7% del total.
En Estados Unidos se producen mas de 350 variedades de queso diferentes. Los tipos de queso mas populares
entre los consumidores estadounidenses son las variedades italianas como la mozzarella y el parmesano. Como
se observa en el Grafico 5 mas abajo, el tipo de queso mas producido es mozzarella, con 2,1 millones de
toneladas en 2023, seguido del queso cheddar con alrededor de 1,8 millones de toneladas.

GRAFICO 3. DESGLOSE DE LA PRODUCCION ESTADOUNIDENSE POR ESTADOS EN

a Oficina Econdmica y Comercial de la Embajada de Espaiia en Nueva York a partir de los datos
vice. USDA

Exportaciones
Estados Unidos es el quinto mayor exportador del mundo de queso, tras Alemania, Paises Bajos, Italia y Francia.
En 2023 se produjo una ralentizacién del crecimiento de la produccién de leche, lo que, unido a una demanda
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interna relativamente fuerte, limité el volumen de las exportaciones estadounidenses a 435.000 toneladas
exportadas, lo que supone una caida del 3% frente al afio anterior, de acuerdo con el ICEX. Sin embargo, en total

en los ultimos cinco afios las exportaciones han aumentado un 22,2%.
GRAFICO 7. EVOLUCION DE LAS EXPORTACIONES DE QUESO EN VALOR Y CANTIDAD.
(En USD por kg y en toneladas)
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(1) Valor aduanero.
(2) Precio CIF. Para calcular el valor en retail, en el apartado 3.1 se multiplico por tres.

Fuente: Oficina Econdmica y Comercial de la Embajada de Espaiia en Nueva York a partir de los datos de USDA.

Importaciones

Las importaciones de queso de Estados Unidos ascendieron a 1.700 MUSD en términos de valor y 193.500
toneladas en volumen. Mientras que las importaciones han crecido un 2,4% en cantidad desde 2022, han
aumentado un 12% en términos de valor, lo que refleja el gran aumento de precios de los productos importados
respecto al afio anterior. Si se tienen en cuenta los datos de los ultimos cinco afios, se confirma la tendencia a
importar mas, pero a la vez a mayor precio.

Estados Unidos importa queso principalmente de Italia (38.445 toneladas importadas en 2023), seguida de lejos
por Francia, con 20.356 toneladas; Paises Bajos, con 17.631 toneladas; y Espafia con 15.436 toneladas. En
conjunto estos cuatro paises representan el 47% de las importaciones de EE. UU. Las importaciones de queso
procedentes de Espafia suponen un 8,3% en valor y un 8% en volumen del total, posiciondndose como el tercer
mercado del sector en valor y el cuarto en volumen en esta categoria.

TABLA 6. IMPORTACIONES DE QUESO DE EE. UU., POR PAISES DE ORIGEN
(En toneladas y miles de USD)

Importaciones

Pais en 2023 (1) Porcentaje Pais Importaciones Porcentaje

Italia 37.446 19,3 % en 2023 (USD)
Francia 20356 10,5 % Italia 468.832 266 %
Paises Bajos 17631 9.1% Francia 202 852 1.5%
Espana 15436 8,0% Espafia 145.461 83%
Irlanda 9.592 5,0 % Paises Bajos 130.186 7.4%
Nicaragua 9.587 5.0% Suiza 118.407 6,7 %
Suiza 9.224 48 % Irlanda 88.251 50%
Reino Unido 8.981 46 % Reino Unido 75698 43%
Canada 7.679 4,0 % Grecia 72.206 41%
Grecia 7.107 37 % Canada 71.333 41%
Total 193.532 100 % Nicaragua 69.515 40%
Total 1.759.448 100 %

Fuente: Elaborado por la Oficina Econdmica y Comercial de la Embajada de Espaiia en Nueva York a partir de los datos
de Foreign Agricultural Service. USDA.

GRAFICO 8. EVOLUCION DE LAS IMPORTACIONES DE QUESO POR PROVEEDOR (2019-

2023)
(En toneladas) (En USD)
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Fuente: Oficina Econémica y Comercial de la Embajada de Espafia en Nueva York a partir de los datos de USDA.

Los tipos de queso que mas se han importado en los Ultimos afios en EE. UU. son los contenidos en la partida
arancelaria 040690 Queso, excepto fresco, si bien la partida arancelaria 040610 Queso fresco es la que mas ha
visto aumentar sus importaciones en valor en 2023, un 33,4% mas que el afio anterior.
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TABLA 7. EVOLUCION DE LAS IMPORTACIONES DE QUESO DE EE. UU. POR TIPO, EN
VALOR
(En miles de USD)

Partida

rancelaria 2018 2020 2021 2022 2023
040890 1.182.537 1.068.482 1.328.386 1.388.128 1.559.599
040610 51610 52 197 67.004 79 955 107013
040630 37311 33319 46140 58022 51.407
040640 34768 29 515 32786 35.400 34.188
040620 6.123 6.268 7.662 8.410 10.297

Total 1.312.349 1.189.781 1.481.978 1.569.915 1.759.448

Fuente: Oficina Econdmica y Comercial de la Embajada de Espafia en Nueva York a partir de los datos de USDA.

Respecto a las importaciones en volumen, de la partida 040690 Quesos, no frescos se han importado 163.037
toneladas, lo que supone un aumento del 2,2% respecto al 2022. Dentro de la partida 040690 Queso, excepto
fresco, la subpartida que mas se ha importado es la 04069056 Quesos, leche de oveja en formato original y aptos
para rallar. Todos los quesos no frescos han aumentado sus importaciones en valor en Estados Unidos, salvo el
gueso suizo o Emmental que ha disminuido un 4,2%. El queso pecorino es el queso que mas ha visto aumentar

sus importaciones en valor en 2023, un 23,8%.
TABLA 8. EVOLUCION DE LAS IMPORTACIONES DE QUESO DE EE. UU. POR TIPO, EN
VOLUMEN
(En kilogramos)

aran::::: 2019 2020 2021 2022 2023
40690 159.119.000 1446594000 163.923.000 159.525.000 163.037.000
40610 8.730.000 9.295.000 10.176.000 12.872.000 15.887.000
40630 7436695 6.627.539 8.938.582 11.059.264 9.123.443
40640 4.249.000 3.534.000 3.859.000 4.110.000 3.751.000
40620 1.082.000 912.000 1.081.000 1.353.000 1.732.000
Total 180.618.394 165.264.761 187.979.226 188.920.549 193.532.171

Fuente: Oficina Econdmica y Comercial de la Embajada de Espafia en Nueva York a partir de los datos de USDA

Envios de Espafia a EE. UU. El tipo de queso que mas se ha exportado de Espafia a Estados Unidos en 2023
es el queso de oveja. Alrededor de un 40% de todo el queso que se exporta de Espafia a Estados Unidos tiene
Denominacion de Origen Protegida (DOP). Un 67,4% del total de queso con DOP que se produce en Espafia va
destinado a Estados Unidos, lo que muestra la gran importancia de este mercado para las queserias europeas.

TABLA 9. EVOLUCION DE LAS IMPORTACIONES DE QUESO DE ESTADOS UNIDOS POR
TIPO, EN VOLUMEN
(En toneladas)

Partida arancelaria 2019 2020 2021 2022 2023

04069059 - Quesos de leche c!e 589 4450 1540 1252 5719
oveja

MGS@SS- Quesos de leche de 2 985 1312 3640 4984 4568
oveja en bloques y para rallar

04069099 - Quesos de leche de 1757 1014 1681 1838 1591
vaca

04069057 - Queso Pecorino 2513 911 1.150 1285 1216

040610 - Queso fresco 1.939 461 208 261 1348

Otros 517 413 521 580 1115

Total 10.300 8.561 B.740 10.201 15.557

Fuente: Oficina Econoémica y Comercial de la Embajada de Espafia en Nueva York a partir de los datos de USDA

De las 15.000 toneladas de queso que Espafia exporté a Estados Unidos en 2023, la mayoria fueron de queso
manchego (un 35% del total de queso nacional exportado). Por su parte, el Murcia al vino represent6 un 2,6% del
total de exportaciones y el Mahon-Menorca un 0,8%. El resto de los quesos con DOP tiene una menor
representacion. En los ultimos cinco afios las exportaciones de Manchego se han mantenido estables, mientras
que Murcia al vino y Mahén-Menorca se han reducido un 5% y un 20%, respectivamente. Todas las DOP con
pequefia exportacion a Estados Unidos han reducido sus exportaciones en los ultimos cinco afios, algunas como

Roncal incluso mas de un 60%, salvo queso ldiazabal y Majorero que han aumentado sus cifras de exportacion.
GRAFICO 11. EVOLUCION DE LAS EXPORTACIONES DE DOP/ IGP A EE. UU.

(kg)

DOP/IGP 2018 2018 2020 2021 2022 2023
Manchego 4729222 5377790 5705522 56632758 5977470 5436176
Murcia Al vino 403410 426,350 385.920 262713 527.897 207.056
Mahén-Menorca 167 260 155.490 96.050 130228 125 560 124480
\diazabal 35100 13.020 5470 26,895 12.040 14759
San Simon da costa 15710 17.810 10.300 14330 13531 -
Queixo tetilla 18.060 16.800 16.900 8.737 6.746 3719
Roncal 2200 2.700 3.000 3.000 1.800 -
Majorero 0 0 2,060 3393 155 2982

Queso de la Serena 4640 1.000 1.000 383 599

Queso deu';:::'l 1250 1020 2,090 2482 252

Fuente: Oficina Economica y Comercial de la Embajada de Espafia en Nueva York a partir de los datos de MAPA y los
Consejos Reguladores de las Denominaciones de Origen.
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PERCEPCION DEL QUESO EUROPEO EN EE. UU. Los quesos europeos son valorados por su calidad superior
y métodos tradicionales de produccion. Los consumidores estadounidenses aprecian la autenticidad y el sabor
distintivo de estos quesos. Los quesos europeos son populares en el mercado gourmet y entre los chefs de alta
cocina en Estados Unidos, quienes los utilizan en sus recetas para afiadir un toque especial. Como ejemplo, el
sector profesional del queso —incluyendo responsables de supermercados, importadores, chefs, managers, entre
otros— tiene un buen conocimiento de variedades como el Manchego, el Mahoén o el Murcia al vino, que estan
presentes en muchos establecimientos. Si bien estos profesionales conocen bien las caracteristicas de dichos
guesos, en general no suelen identificar con precision la ubicacion exacta de sus zonas de origen.
Por su parte, los consumidores estadounidenses, aunque no suelen identificar los productos con Denominacion
de Origen Protegida (DOP), si reconocen la calidad de los quesos europeos y valoran especialmente su sabor.
Existe un interés creciente por la gastronomia étnica y por alimentos con sabores nuevos, especiales e intensos,
lo que ha favorecido la popularidad de estos quesos como acompafiamiento en tablas de charcuteria o cheese
boards. Ademas, segun el ICEX, numerosos restaurantes europeos en Estados Unidos los incluyen
habitualmente en sus cartas.
Acceso al mercado - Barreras
1. Aranceles: Los aranceles aplicables a la importacion de queso en Estados Unidos varian en funcion del tipo
de quesoy de laleche empleada. Los quesos se clasifican por diferentes cédigos arancelarios dentro de la partida
arancelaria 0406 (“Cheese and curd”) del manual HTS.
La administracion de EE. UU. puede imponer también medidas de defensa comercial (ej. antidumping,
antisubvencion, salvaguardias, etc.), que impliquen la adopcion de derechos arancelarios adicionales en el
momento de realizarse la importacion. Adicionalmente, algunos quesos estan sujetos al sistema de contingentes
0 cuotas arancelarias, Tariff Rate Quota (TRQ). En este sistema, las importaciones que se realicen dentro de
dichas cuotas estaran sujetas a un arancel mas bajo, mientras que las que se efectlien por encima de esos
contingentes, seran gravadas con un arancel mas elevado.
Hasta el anuncio reciente de nuevos aranceles a todos los productos importados desde la Union Europea, las
tasas se mantenian estables.

TABLA 15. ARANCELES VIGENTES

Partida arancelaria Descripcién del producto Arancel general
Made from goat's milk whey or from whey obfained from
0406.90.2000 a mixture of goat's milk and not more than 20 percent by 42%

weight of cow's milk

Cheeses, nesoi, from sheep's milk in original loaves and
suitable for grating

0406.90.5600 8,8%

Cheeses, substitute for cheese (inciuding mixtures of

0406.90.5900
cheeses), nesol, made from sheep's milk

9.6 %

Cheeses & subst. for cheese (incl. mixt.), Nesol, w/o cows

0406.90.9900
milk, wibuttertat 0/0. 5% by wt, not GN15

B5%

Fuente: USITC.

Tras disfrutar de un crecimiento del 8% en las exportaciones desde Castilla-La Mancha a Estados Unidos durante
el pasado afio, las recientes medidas proteccionistas adoptadas por la nueva administracion estadounidense
podrian suponer un retroceso, al reducir la demanda de productos europeos. Ademas, estos aranceles no solo
amenazan con afectar negativamente a las ventas, sino también a numerosos puestos de trabajo vinculados a la
cadena de valor agroalimentaria.

También han expresado su profunda preocupacion los productores de queso de regiones como Canarias, Islas
Baleares, Castilla y Leén o Murcia, cuyos principales mercados exteriores se encuentran precisamente en
Estados Unidos.

2. Impuestos: En Estados Unidos existen impuestos de caracter federal, estatal y municipal. Los impuestos sobre
la venta (IVA) se repercuten al consumidor final, no en transacciones intermediarias y varian segun el estado. En
general, el consumidor no paga un impuesto IVA sobre el precio del queso que compra en una tienda al
englobarse en la categoria de productos de alimentacion, sélo se aplica el impuesto tipo IVA sobre alimentos
preparados. Si el queso es parte de un alimento elaborado, se le aplicara un impuesto en la venta de ese alimento.
32 estados y el Distrito de Columbia no gravan con impuestos la compra de queso en el canal minorista y cuatro
estados lo gravan con un tipo preferencial mas bajo. Ademas, en algunos estados se aplican impuestos locales.
3. Regulacion sanitaria- Normativa de homologacién y registro: Todo producto agroalimentario destinado al
consumo humano debe cumplir con las normas sanitarias y regulaciones especificas establecidas por el United
States Department of Agriculture y/o la Food and Drug Administration. La FDA tiene competencia en seguridad
alimentaria en los siguientes aspectos: ley de Bioterrorismo, comunicacion de incidentes sanitarios en productos,
buenas préacticas de elaboracion y presencia de contaminantes naturales inevitables, contenido de residuos de
pesticidas, contaminantes naturales inevitables, metales pesados y toxinas, aditivos.

4. Etiquetado: Los requisitos de etiquetado de los alimentos estan regulados por la Food, Drug and Cosmetic
Act, la Fair Packaging and Labeling Act y las normativas de la FDA. Ademas del etiquetado obligatorio, existe un
etiquetado voluntario que también esta estrictamente regulado. No se permiten mensajes que puedan inducir a
error al consumidor ni declaraciones sobre beneficios para la salud, salvo que hayan sido previamente aprobadas.
La FDA solo autoriza determinados avisos y declaraciones de propiedades saludables. Los fabricantes que
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deseen incluir una nueva declaracion nutricional en el etiquetado de un producto deben presentar una solicitud
formal ante la FDA para su evaluacion y posible aprobacion.

5. Requisitos fitosanitarios para pallets y embalajes: EE. UU. exige que la madera utilizada en pales o como
medio de carga y embalaje de mercancia (Wood Packaging Materials) sea sometida a uno de los tratamientos
recomendados por la International Plant Protection Convention (IPPC), es decir, calentamiento en horno o
fumigacion con bromuro de metilo. La normativa se contiene en 7CFR319.40 y es administrada por el organismo
federal Animal & Plant Health Inspection Service (APHIS).

6. Responsabilidad sobre el producto (product liability): No existe normativa federal que regule a nivel
nacional el marco legal de responsabilidad sobre el producto. Los litigios son numerosos por lo que el fabricante
y/o exportador debe considerar la posibilidad de suscribir, un seguro que cubra su producto y componentes en el
mercado estadounidense. En el portal de Internet de Insurance Information Institute (lll) se pueden obtener
contactos de agentes de seguros.

7. Codigo de barras- Uniform Product Code (UPC): Algunos importadores estadounidenses exigen que los
productos importados vayan etiquetados con el UPC o cédigo de barras utilizado en Estados Unidos (12 digitos),
distinto del utilizado en Europa y en la mayor parte de los paises del mundo (13 digitos). Las empresas europeas
exportadoras pueden dirigirse directamente a la GS1 US (anteriormente UCC, Uniform Code Council) para
conseguir un nimero UPC de cddigo de barras de modelo americano o pueden acordar con el importador que
sea este quien lo gestione.

LOS CANALES DE DISTRIBUCION Este andlisis tiene como objetivo determinar donde debemos estar presentes
de cara a alcanzar a nuestro publico objetivo.

Tradicionalmente, la exportacion de alimentos a Estados Unidos se ha realizado a través de barcos. De los diez
principales puertos, cinco estan en la costa este al alcance desde Espafia (Newark/New York, Savannah,
Houston, Norfolk y Charleston). De estos puertos, los mas especializados en mercancia alimentaria son los de
Nueva Jersey/Nueva York y Savannah, por lo que alrededor hay numerosos almacenes y empresas del sector.
Espafia suele introducir gran parte de sus exportaciones alimentarias por el puerto Miami. Asimismo,
existen 563 aeropuertos en Estados Unidos de uso comercial. EI JFK de Nueva York o Newark International
Airport de Nueva Jersey son los que reciben mas mercancia de alimentos.

Canales de distribucién internacionales tradicionales

Los canales de distribucién queso en Estados Unidos siguen los mismos patrones que el resto de los alimentos.
Se pueden distinguir tres canales principales: canal corto, canal medio y canal largo.

TABLA 22. PRINCIPALES DISTRIBUDORES MAYORISTAS
Facturacién Centros de

Empresa Ciudad (Estado; X
P ( ) 2023 (MUSD) distribucion

Sysco Corporation Houston (TX) 78.000 334
Performance Food Group (PFG) Richmond (VA) 57.200 +150
McLane Company Temple (TX) 52 600 +80
— U.S. Foods Rosemont (IL) 35.500 +70
~ L C&S Wholesale Grocers Keene (NH) 30.000 +50
Exportador (fabricante/comercializador) I
United Natural Foods Inc. (UNFI) Providence (RI) 29.860 58
SEEENEEn ' BEEEEEEE - Cordon Food Service (GFS)  Grand Rapics () 21.000 =
Core-Mark Holding Compan; Wesllake 16.400 32
9] “ Importador I 9 Company 29
= SpartanNash Grand Rapids (MI) 8.730 18
<
s
= SEEEEE'eEEEaEn - KekE Distnutors Naperae (1) 500 B
@
= : fen i o Ben E. Keith Foods Fort Worth (TX) 5500 1
o Mayorista Almacén de la cadena Distribuidor Distrib. HORECA
2 H.T. Hackney Co. Knoxville (TN) 3.900 28
S~
= .
9 . . . T . . . Cajas Shamrock Foods Co. Phoenix (AZ) 3.500 1
(o] " -
pl Maines Paper & Food Service, N
o “Tiendas notradicionalesli Minoristas Ii HORECA I Inc. Conkiin (NY) 3500 9
Cheney Brothers Riviera Beach (FL) 3.000 1"
B v
Reinhart Foodservice  La Crosse (Wisconsiny 2500 29
Consumidor final . Volumen de producto Fuente: elaboracién propia a partir de dafos de GourmetPro y webs de las empresas.

Fuente: Oficina Econémica y Comercial de la Embajada de Espafia en Nueva York
En la mayoria de los casos, la activacion de estos canales de distribucion se debe a la intervencion de un
importador y, con frecuencia, también participa un agente o bréker como intermediario. Se resume a continuacion
las principales caracteristicas de los tres grandes ambitos que intermedian el proceso.
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GRAFICO 25. CRECIMIENTO DE LAS VENTAS DE QUESO POR CANAL DE DISTRIBUCION
(06/2022-06/2024)
25%

23,1% 23%
21,9%
20%
15%
10,9% 10.5%
10% 9.3%
6%
X I
0%
Tienda online Dollar stores Gran Supermercado Supermercado Gran Supermercado

(ej- Amazon (e} Dollar  distribucion de descuento gourmet (ej. superficie (Ej.. convencional
Fresh, Fresh Tree, Family (Ej. Target, (ej. Aldi, Lidl) Whole Foods, Costco, BJ's) (e} Stop &
Direct) Tree) Sam's Club) Wegmans) Shop,

ShopRite)

Fuente: Oficina Economica y Comercial de la Embajada de Espaiia en Nueva York a partir de los datos de Specialty Food
Association (SFA), 2024.

El 43% esta destinado al canal HORECA, el 33% al minorista y el 24% restante al industrial. La tendencia
del canal HORECA antes de la COVID-19 era creciente, y se espera lo mismo una vez pase la crisis sanitaria. La
importancia del canal HORECA en la industria del queso en Estados Unidos es indiscutible

Intermediarios

e Broker: intermedian con productos dentro de un area geografica determinada, y en muchos casos, los
productos que venden se han producido en el extranjero o fuera de su regién geografica. Disponemos de
varios listados en internet (directorios, LinkedIn y agencias) con brokers de la industria del queso.

e Importador: al contrario que el broker, adquiere la mercancia en propiedad y garantiza el cumplimiento de
todas las regulaciones y estatutos necesarios. Los principales importadores de quesos en Estados Unidos
son Saputo Cheese, World's Best Cheese, European Imports, Littieri & Co, Lolito Foods, Rogers Collection,
Forever Cheese, Murray’s Cheese Corp. y Gourmet Foods International.

e Mayorista: es la figura de mas grande del canal de distribucidon gourmet. También adquiere la mercancia.

En el ambito de los quesos gourmet/specialty, existen cadenas mayoristas especializadas, como los specialty

food distributors para conseguir alimentos menos comunes como los quesos europeos de DO. Estos articulos de

“especialidad” incluyen lo exdético (caviar, paté, trufas), lo étnico (aceite de oliva, conservas, aceitunas), lo dietético

(sin azucar, sin sal, bajo calorias), lo orgénico y las novedades. Suele suceder que solo en los speciality food

distributors se puedan encontrar productos (marcas internacionales concretas) que no son habituales en Estados

Unidos. También es comun que los specialty food distributors se especialicen en la distribucion de productos de

ciertas regiones.

Canal minorista
El minorista es el tltimo paso en la cadena de distribucion, y tiene la mejor informacion sobre la demanda, por lo
gue es importante estar al corriente y mantener contacto directo si se quiere tener éxito en el proceso de
exportacion. Se estima que hay unas 40.000 tiendas de comestibles minoristas en Estados Unidos el 70%
corresponde a supermercados, almacenes, hipermercados, clubs mayoristas y tiendas naturales o gourmet.
Mientras, el 30% restante son military commissaries.

Ventas de queso por canal de venta

£
I " A% 1% # Tigndas de convemnencia
" = Tiendas de descuenio

Estadones de sericio

Hipermercados

0%
= Supermercados

= Canales radicionales: paquefias
fiendas inde pendientes

® Minonisias no especalizados en
alimantacion

Fuente: Oficina Econdmica y Comercial de la Embajada de Espafia en NY
Euromonitor Internacional, 2020.
Las grandes y medianas superficies (Grocery) estadounidenses se caracterizan por tener una de la mayor
oferta de marcas y tipos de alimentos. Todas las grandes cadenas de alimentacion cuentan con seccion de
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quesos. Entre las mas populares destacan: Walmart, The kroger, Albertsons, Ahold Delhaize, Publix, HEB,
Wakefern Food Corp, Amazon (Como Whole Foods), Aldi y Trader Joe’s.
Hipermercados y supermercados alimenticios en 2023

Hipermercados y super.merc_ac!os Facturacion 2023 Nimero de tiendas
alimenticios (MUSD)

‘Walmart Inc. 421.800 10.500

Costco Wholesale Corp. 173.500 861

The Kroger Co. 150.040 2.600

Target Corp. 107.400 2.000

Albertsons Cos. Inc. 79240 2269

Ahold Delhaize Usa 59.160 2048

Publix Super Markets Inc 57.100 1.200

7-Eleven Inc. 54.000 13.000

H. E. Butt Grocery Co. 43.000 435

Aldi Inc. 27.000 2200

Trader Joe's Co. 20.000 600

Whole Foods Market Inc. 18.700 530

Wakefern Food Corp. 16.300 370

Fuente: elaboracion propia a partir de datos de European Supermarkel Magazine.
Los supermercados e hipermercados son los canales de venta en los que mas queso se vende. Ahora bien,
los quesos gourmet europeos se comercializan sobre todo en tiendas de especialidad (specialty food stores), en
la seccién deli de los supermercados, en tiendas de queso y en tiendas de comestibles organicos tipo Whole
Foods. También se venden en establecimientos étnicos como Despafia Brands (Nueva York) o Delicias de Espafia
(Miami), a través de las paginas web de algunas tiendas especializadas en quesos como Murray’s Cheese o a
través de importadores que venden casi exclusivamente por internet productos europeos como:
www.spanishtable.com.
Aparte de los supermercados e hipermercados, en Estados Unidos sobresale la presencia de warehouse clubs,
cadenas mayoristas que vende productos al “por menor” a precios reducidos a clientes que pagan cada afio para
hacerse miembros de estas. Las mas importantes son Costco, Sam’s Club y BJ’s. En este caso, el margen de
beneficio es menor, al variar entre el 20% y el 30%.
En las tiendas de especialidad, centradas en un segmento de nicho muy especifico, el margen de beneficio suele
ser superior al de los supermercados al oscilar, por lo general, entre un 50% y un 70%. Estas tiendas de alimentos
aumentaron sus ventas de 107.300 millones de délares en 2012 a 125.300 millones en 2017, con una tasa de
crecimiento interanual del 3,1%. Es mas probable que cuando los consumidores de estas superficies estén
dispuestos a pagar mas por un producto de calidad. Este hecho ha contribuido en la creacién de tiendas de queso
gourmet en Estados como Vermont, California'y Wisconsin. Las firmas europeas de alimentacion se dirigen a este
segmento. A continuacion, se detallan links a las webs de los principales referentes del mundo del queso en EE.
uu.:
e New York: Old Chatham Creamery, Coach Farm, 5 Spoke Creamery, Nettle Meadow Farm, Anne Saxelby,
Crown Finish Caves
e Wisconsin: Widmer's, Carr Valley, Uplands Cheese, Hidden Springs Creamery, Goudas, Grand Cru,
Cheddars, Landmark Creamery
e California: Laura Chenel, Cowgirl Creamery, Bellwether Farms, Point Reyes Farmstead, Fiscalini Cypress
Grove, Andante Dairy, Central Coast Creamery, Stepladder Creamery, Pennyroyal, Nicasio Valley, Vella Dry
Jack, Bi Rite Cheese Plus, Tomales Bay Foods ,Cheese School of San Francisco
e Vermont:_Grafton Village, Cabot Creamery, Vermont Creamery, Jasper Hill Farm, Consider Bardwell, Parish
Hill, Spring Brook Farm, Vermont Shepherd, Von Trapp Farmstead

Entre los establecimientos mas importantes, estan todos los que se encuentran en Nueva York como:
e Ceriello comercializa queso Manchego.
e Whole Foods: comercializa queso Manchego, Cordobés, Campo de Montalban, Mahon.
e Murray’s Cheese Shop: comercializa queso Idiazabal ahumado, Arzta-Ulloa, Young Manchego, Aged
Manchego, Drunken Goat, Roncal, Torta del Casar, Leonora, Monte Enebro.
Canal HORECA
Si se considera el sector del queso gourmet en su conjunto, la importancia del canal HORECA (foodservice) es
ligeramente inferior a la del canal minorista. Ahora bien, este canal resulta de especial relevancia dado que, tal y
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http://www.spanishtable.com/
http://www.oldchathamcreamery.com/
https://coachfarm.com/
http://www.5spokecreamery.com/
http://www.nettlemeadow.com/
http://www.saxelbycheese.com/
http://www.crownfinishcaves.com/
http://www.widmerscheese.com/
http://www.carrvalleycheese.com/
http://www.uplandscheese.com/
http://www.hiddenspringscreamery.com/
http://www.mariekegouda.com/
http://www.rothcheese.com/
http://www.hookscheese.com/
https://landmarkcreamery.com/
http://www.laurachenel.com/
http://www.cowgirlcreamery.com/
http://www.bellwetherfarms.com/
http://www.pointreyescheese.com/
http://www.fiscalinicheese.com/
http://www.cypressgrovecheese.com/
http://www.cypressgrovecheese.com/
http://www.andantedairy.com/
http://www.centralcoastcreamery.com/
http://www.stepladdercreamery.com/
http://www.pennyroyalfarm.com/
https://nicasiocheese.conm/
http://www.vellacheese.com/
http://www.vellacheese.com/
https://biritemarket.com/
http://www.cheeseplus.com/
http://www.tomalesbayfoods.com/
http://www.thecheeseschool.com/
http://www.graftonvillagecheese.com/
http://www.cabotcheese.coop/
http://www.vermontcreamery.com/
http://www.jasperhillfarm.com/
http://www.considerbardwellfarm.com/
http://www.parishhillcreamery.com/
http://www.parishhillcreamery.com/
https://www.sbfcheese.org/
http://www.vermontshepherds.com/
https://www.vontrappfarmstead.com/
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como establece la consultora CCD Innovation, existe un nexo entre lo que se sirve en un restaurante y lo que se

vende en las tiendas. Este vinculo nace en muchas ocasiones de chefs que apuestan por un determinado

ingrediente en su menu. Si el plato tiene buena acogida, el conocimiento del producto se extiende

progresivamente via revistas y webs que identifican tendencias en los fogones hasta llegar, en algunos casos, a

la distribucion minorista masiva. En este proceso gradual las cadenas de restaurantes acttan con frecuencia

como el escal6n intermedio entre el restaurante individual y el minorista.

Una de las tendencias del canal HORECA estadounidense, que puede servir para introducir nuevos productos

europeos, son los sandwiches elaborados con productos frescos y naturales que estan desplazando el consumo

de la pizza tradicional. Ademas, destacan aquellos elaborados con ingredientes procedentes de otras culturas y

los que tienen sabores novedosos.

Existen dos principales vias de suministro que cada hotel/restaurante/cafeteria combina en funcion de sus

necesidades:

e Mayoristas requlares: tiene cabida cualquier queso europeo cuya ventaja competitiva sea lo suficientemente
grande como para tener éxito en Estados Unidos. Se caracteriza por ser un ambiente competitivo. Algunos
de los principales proveedores de restaurantes al por mayor son: Sysco, Reinhart Foodservice y Performance
Foodservice.

e Specialty distributors: los quesos europeos tienen una gran cabida en este ambito. Algunos distribuidores son:
BK Specialty Foods, Faithful to Food, Frontier Ingredients, Good Groceries, Seacrest Food International, etc.
Algunos enfocados en productos europeos son: La Tienda Delicias de Espafia, The Spanish Table, La
Espafiola Meats, etc.

Canal online
Las ventas online de mercados étnicos y gourmets superan los 2.850 millones de ddélares. Aunque
representan solo el 2,5% de las ventas totales de alimentos online, han experimentado un crecimiento anual
compuesto del 41% desde 2016. Es el canal més pequefio actualmente, pero el que crece mas rapido. Existen
numerosos retailers especializados en el mercado europeo de origen espafiol, como por www.tienda.com,
www.fromspain.com, www.deliciasdeespana.com, www.laespanola.com 0 www.spanishtable.com,
www.spaingourmet.com, entre otros.

Algunos ejemplos de tiendas Online y comercializaciéon de quesos:

e Despafa: Tetilla, Manchego Joven, Oveja Negra, Mahon Joven, Mahén Curado Artesano, Murcia al vino,
Idiazabal D.O.P., Zamorano, Roncal, Ibérico tres leches, Majorero

e Delicias deEspafia: Tetilla y Cabrales.

La tienda: Manchego Joven, Manchego Viejo, Majorero Curado, Ibores, Garrotxa, Mahén, San Simoén, Tetilla,

Arzua Ulloa, Rey Silo, Cabrales, Ibérico, Valdeon.

Igourmet: Manchego DOP, Drunken Goat, Manchego artisanal, Ibérico, Mahon DOP

Murcia al Vino, San Simén, Tetilla, Zamorano

La Espafola: Meat San Simfiin, Mahén, Monte Enebro, Ibérico, Ibores DOP, Roncal DOP

Ce market: Manchego DOP 12 meses

HEB: Manchego

LA DEMANDA: EL PERFIL DE LOS COMPRADORES NORTEAMERICANOS

En Estados Unidos se consumieron alrededor de 21,95 kg de queso por persona en 2022, un 83% de este

consumo fue de queso natural y un 17% de queso procesado4. Muchos paises europeos como Suiza, Alemania,

Francia, etc., tienen un consumo de queso aun mayor, entre 22 y 25 kg por persona al afio. El consumo total de

gueso en Estados Unidos en 2023 fue de 6,2 millones de toneladas.

En los ultimos diez afios, el consumo nacional de queso ha mostrado una tendencia creciente, en 2012 se

consumian 18,21 kg de queso por persona, lo que supone un aumento del consumo per capita del 21%. El

consumo de queso per capita en valor en EE. UU. fue de 212 ddlares en 2023, un ligero aumento con respecto

a aflos anteriores. Se estima que el consumo de queso per cépita aumentara mas del 4,3% hasta el 2027.

Perfil del consumidor

Los diferentes informes analizados observan que el consumo de queso en Estados Unidos incrementa a medida

gue el comprador dispone de un nivel de renta superior. Ademas, las familias con méas ingresos son las que

adquieren quesos de sabores intensos, como brie o muenster, mientras que las que disponen de ingresos

inferiores a 10.000 délares consumen mas quesos procesados.

Ante tal coyuntura, las ventas de quesos premium (especiales y gourmet) estan creciendo cinco veces mas rapido

que el cémputo de la categoria. Esto se debe a los siguientes factores:

e Popularidad al alza de las tablas de queso.

e Innovacion: los nuevos sabores atraen al 28% de los consumidores habituales, tendencia que se observa en
la gran variedad (ahumados, picantes, miel...) comercializada en los supermercados.

e Mayor presencia del queso en las cartas de los restaurantes.

e Inclinacién social por la comida ready to go, snacks o aperitivos gourmet.

o Healthy pairing o maridaje saludable con frutas fresca y frutos secos.
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Preferencias del consumidor
Pero si hay un factor que ha influido para aumentar el consumo de queso en Estados Unidos es su origen, segun
el informe ‘Between Health and Indulgence: Unveiling Geographical Hotspots for Cheese’ elaborado por
Euromonitor, ya que, como se mencionaba con anterioridad, el estadounidense ahora esta méas expuesto a las
cocinas étnicas, experimentando con nuevo sabores y alimentos fordneos y exoticos.
Esto no ha sido siempre asi porque, originalmente, los alimentos étnicos eran dificiles de encontrar en Estados
Unidos. Sin embargo, hoy en dia estan disponibles en las tiendas de alimentacién y otros canales minoristas
gracias al interés creciente del consumidor en la cocina internacional y en los sabores étnicos.
Igualmente, la distribucién de las comidas diarias ha evolucionado en Estados Unidos y el queso, que es un
alimento que se solia consumir a partir del mediodia, ha encontrado una oportunidad en el desayuno. Segun un
estudio de mercado elaborado por la consultora especializada en alimentacién The Hartman Group, el consumo
matutino de queso ha aumentado principalmente entre la generaciéon Millenial, la cual “prefiere recurrir a los
alimentos salados por la mafiana y no esta tan preocupada por sus grasas”.
Si bien los millennials pueden influir significativamente en la categoria de los quesos, la generacion Z ha
impulsado algunas tendencias de sabores y alimentos étnicos en el pais, como la dieta mediterranea. De hecho,
en las ultimas dos décadas el consumo per capita de queso europeo -relacionado con este tipo de alimentacién-
ha crecido casi un 200%. Asi pues, los estadounidenses tienen en la actualidad una mayor predileccion por el
gueso europeo de origen espafiol frente a otras variedades étnicas como el queso azul (0,11 kg/persona) y el
muenster (0,24 kg/persona). “Los quesos de Espafia, como el queso manchego, asi como el halloumi o el feta de
la zona mediterranea, se han vuelto muy populares. También son tendencia los quesos picantes (jalapefio,
habanero y chipotle) caracteristicos de la cocina hispana”, puntualiza The Hartman Group, en el citado estudio.

Por otro lado, y con arreglo a la Asociaciéon Internacional de Pastelerias Lacteas (IDDBA), el consumidor

estadounidense est4d demandando saber como se elabora el queso y de donde viene. Por ello, anima a los

fabricantes y minoristas a facilitar esta informacion en las tiendas, redes sociales o el etiquetado. Esta afirmacion
también esté respaldada en el estudio de The Hartman Group, donde se dice que el comprador de Estados

Unidos opta por los quesos mas placenteros “si los percibe como premium o de origen auténtico”. Es decir, su

consumo esta relacionado con la autenticidad y transparencia del producto.

Variaciones en las preferencias y consumo de guesos.

Existen ciertas variaciones estatales, generacionales y étnicas en el consumo de queso que merece la pena tener

en cuenta.

Variaciones por Estado

Hay preferencias regionales en el tipo de queso comprado en la gran distribuciéon y gran consumo. Como se

observa en el siguiente grafico, dependiendo de las zonas, se consume mas un tipo de queso u otro.

Los Estados ubicados en el noreste consumen mas queso de origen italiano.

Los Estados del sureste y sur-central consumen méas queso cheddar y producto como ingrediente.

En la zona de grandes los Grandes Lagos, el colby y los quesos italianos son muy populares.

En las Grandes Llanuras, el parmesano, el colby y el queso pasteurizado.

En el estado de California, el queso fresco y el cotija son los mas demandados.

Esto nos lleva a disefiar un plan de penetracion siguiendo el modelo italiano y francés de presencia en las Areas

donde el conocimiento de quesos con ORIGEN es conocido y reconocido, como las principales ciudades de la

costa Este, Ny y Florida.

Variaciones generacionales

Edad:

e Los jovenes (18-34 afios) prefieren el queso con corteza.

e La mediana edad (45-64 afios), prefieren los quesos blandos.

e Los mayores de 65 afios 0 mas les gustan los quesos firmes/duros

Ingresos:

e Los grupos de ingresos mas altos tenian muchas mas probabilidades de disfrutar de los quesos semiblandos
y de quesos maduros y en crema.

Sexo:

e Los hombres son significativamente mas propensos que las mujeres a que les guste el queso azul.

e Las mujeres prefieren tanto los quesos blandos como los semiblandos méas que los hombres.

e Debido a esto, nuestra recomendacion para el establecimiento del target es trabajar desde el punto de vista
de socio demo centrdndonos tanto en hombres como en mujeres de un poder adquisitivo alto y muy alto
mayor de 18 afios.

Variaciones étnicas

En la actualidad, hay alrededor de 59 millones de hispanos en los Estados Unidos, un 18% de la poblacién total.

Los hispanos de Estados Unidos gastan 95 mil millones de ddlares al afio en comida. Ademas, casi la mitad

(49%) realizan sus compras en tiendas especializadas y mercados étnicos, lo que favorece mas al consumo de

guesos gourmet, donde Espafia esta posicionada. Esto nos lleva a plantear foco de accion en los grandes nucleos

de poblacion hispana en EE. UU. como pueden ser las grandes ciudades de la costa este y oeste y especialmente,
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los estados con mayor nimero de poblacién latina, que son California, con 15,6 millones; Texas, con 11,4

millones; Florida, con 6,7 millones; Nueva York, con 3,9 millones, e lllinois, con 3,3 millones.

Factores de la decision de compra

Existen varios factores relevantes que afectan al ciudadano estadounidense a la hora de hacer la compra:

e Precio: Existe un gran potencial del incremento del gasto en cuanto a la compra de quesos gourmet en
tiendas especializadas, tiendas de conveniencia y venta online, donde hay un gasto mensual promedio de 4
y 3,7 ddlares, respectivamente, hasta acercarse a los 42,7$ que gastan en los supermercados o los 14,4% de
las grandes tiendas de alimentacion.

e Salud: A medida que mas estadounidenses se vuelven mas conscientes de la salud, los productores innovan
e introducen variedades mas saludables de lacteos, que probablemente venderan a precios mas altos. Por
este motivo, aumentara el consumo de lacteos de mayor margen, como los quesos especiales (donde se
encuentran los quesos europeos). La percepcion de mayor coste, mejor producto, mayor salud, sigue siendo
un mantra en Estados Unidos.

e Calidad: De acuerdo con Innova, Innovative Trends in Cheese, el consumidor cada vez busca mas un
producto de calidad, alimentos bajos en carbohidratos y altos en proteinas. El queso encaja en esta tendencia,
ademas de ser rico en calcio. Lo que mas valora el consumidor es la ausencia de alérgenos (32%), gluten
(23%) y la existencia de ingredientes naturales (54,3%). De hecho, uno de cada cuatro compradores
estadounidenses, estan dispuestos a pagar mas por quesos de origen europeo (25%) y un tercio por quesos
de especialidad (32%).

e Sabor: EI 67% de los compradores prefieren el queso de vaca. Los quesos de mas sabor y distintas texturas
procedentes de especies distintas a la vaca (oveja y cabra), no obstante, son los mas apreciados por los
compradores de poder adquisitivo alto, de mas de 100.000 délares.

La importancia de la estacionalidad

El queso gourmet o de especialidad se consume principalmente en épocas de festividad. Esto se debe

sobre todo a que es mas habitual que la gente coma fuera de casa y consuma o regale productos de esta

categoria como, por ejemplo, en las comidas de Accion de Gracias o en las cestas de Navidad. Por tanto, la
campafa del queso en Estados Unidos debe poner el foco en los grandes periodos y festividades.

Mayo, junio y julio:

e Memorial Day: el Gltimo lunes de mayo se honra a civiles y soldados fallecidos al servicio de la nacion.

e Juneteenth: se celebra el 19 de junio.

e Diade la Independencia: el 4 de julio.

Noviembre y diciembre

e Dia de los Veteranos (Veterans Day): el 11 de noviembre es un dia festivo federal en Estados Unidos en el
gue se honra a todos los veteranos de guerra.

e Diade Accién de Gracias (Thanksgiving): el cuarto jueves de noviembre.

e Navidad: cada 25 de diciembre es festivo federal.

e Afio Nuevo: cada 1 de enero.

Imagen del producto europeo

El consumidor estadounidense aprecia los quesos europeos por las siguientes razones:

e Haviajado a Europa y ha probado distintas variedades de queso.

e Los restaurantes estadounidenses cada vez ofertan mas platos con diferentes tipos de queso.

e Existe un interés creciente por la comida étnica y los alimentos con sabores nuevos y mas fuertes.

e Mayor educacién y acceso a distintos tipos de queso.

Europa tiene una amplia gama de quesos con sabores, texturas y olores muy diferentes unos de otros. Son

quesos de buena calidad y por sus caracteristicas se adaptan bien a los gustos de los consumidores

estadounidenses. Por esta razon, es importante hacerles conocedores de la existencia de otros quesos europeos,
ya que tienen un gran potencial y buena reputacién en Estados Unidos y la imagen del queso europeo de origen
espafiol esta asociada a los quesos de oveja, sobre todo al manchego.

Esto abre la puerta a otros tipos de quesos europeos que adn no han tenido la oportunidad de posicionarse en la

mente de los consumidores. Aunque la percepcion de los quesos de Europa es buena, es necesario promocionar

los quesos de Espafia para acortar distancias con los productos italianos y franceses, principales competidores
en el mercado, pero siendo conocedores de sus estratégicas de penetracion en este mercado, ya que conocen

a nuestro publico objetivo.

ANALISIS DE TENDENCIAS

Gran distribucion

En este canal, el exportador europeo se enfrenta al segmento de los consumidores estadounidenses de clase

media que no tienen una relacién estrecha con Espafia o con la cultura mediterranea. Son consumidores que

tienen una concepcion del producto como producto gourmet, pero no tienen conocimiento sobre este (sabor,
formato, procedencia, elaboracién, etc.), por lo que son incapaces de diferenciarlo. Contemplan el consumo
ocasional del producto por placer si este es de facil acceso y el precio es moderado. Por lo tanto, la distribucion
no es tan selectiva y si se puede posicionar el producto en algunos lineales de los supermercados. Las empresas
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italianas estan tomando la delantera en este modelo de negocio, aprovechando las economias de escala y el

desconocimiento del producto del consumidor, por lo que estan educando al estadounidense gradualmente y su

modo de consumo a través de una excelente estrategia de marketing y aumentando su cuota de mercado.

Para poder aprovechar las oportunidades que presenta este canal, se recomiendan las actuaciones siguientes:

e Resaltar los beneficios nutricionales de los productos curados y desacreditar muchos de los mitos
comunes que estan relacionados con la nutricion. Los especialistas en marketing pueden ayudar a
aminorar las preocupaciones sobre los aspectos de salud de los quesos, al enfatizar la disponibilidad de
productos curados naturalmente y la gran cantidad de selecciones con bajo contenido de sodio y grasa.
Asimismo, se debe impulsar los beneficios del queso curado como alimento bajo en grasas y fuente de
proteinas y calcio que puede formar parte de una dieta saludable.

e Adaptar el producto al modo de consumo americano. Existen grandes oportunidades de crecimiento para
productos que transmitan versatilidad y conveniencia, fomentando su consumo como merienda o aperitivo
(snacks on-the-go, palitos con pan y queso...)

e Impulsar la popularidad de los alimentos ecolégicos y organicos. En el caso de contar con produccion
natural u organica, se debe conseguir la certificacion USDA Organic y utilizarla como herramienta de
marketing. Asimismo, se debe profundizar en potenciar la forma de elaboracién, obtenciéon (ganaderos,
pastos, piaras, et.) y trazabilidad del producto. Se debe incitar al consumidor a informarse sobre el producto,
por lo que el etiquetado debe ser atrayente y mostrar el caracter natural.

e Aprovechar latendencia de consumir productos gourmet y presentar el queso como un componente
esencial de la dieta mediterranea. Esta moda conecta con el aspecto emocional y social de comer, y cada
vez tiene mas seguidores en Estados Unidos. Por ello, algunos productores nacionales e internacionales ya
venden unos kits preparados (deli combinations) en el pais, con varios productos curados, quesos y crackers.
Si se decide complementar con quesos europeos curados, se debe tener en cuenta el factor precio. El
consumidor estadounidense esta dispuesto a pagar por la tabla, pero no a cualquier precio.

e Utilizar el canal online de los grandes supermercados y otras plataformas. Posicionar un producto
exclusivamente online y no presencial suele ser mas facil que ocupar espacio de un lineal.

e Valorar la estrategia de marca. Se debe evaluar la mayor penetracion en el mercado con marca de
distribuidor, ya que sera menos seguro y rentable, pero también sera mas sencillo y rapido que hacerlo con
una marca propia.

e Aumentar lacuotade mercado y educar al consumidor gradualmente. Es importante que, si se pretende
competir en este segmento, se debe ganar cuota de mercado y el cliente debe percibir el producto como
exclusivo. Una de las formas de promocién més importantes de Estados Unidos es la promocién en puntos
de venta (exhibicion/degustacion en tiendas).

Las tendencias en el canal HORECA.
En tanto, para posicionar el queso europeo en el canal HORECA, lo normal es que se sigan los eslabones de la
cadena de suministro y se trate directamente con el importador, con el objetivo de que este lo venda a un
distribuidor, y asi finalmente, acabe en un hotel/restaurante/cafeteria. Sin embargo, la clave para introducir los
productos en este mercado es dirigirse a la cadena de suministro desde ambos sentidos. Por un lado, como se
suele hacer, se debe abordar al importador con una oferta atractiva, capacidad de negociacion, paciencia y
perseverancia. Y, por otro, también se debe abordar a los hoteles, restaurantes y cafeterias, presentar el producto
y destacar sus cualidades (por ejemplo, enviar muestras). Sobre esto Ultimo, si el chef se interesa por el producto
y lo demanda, la cadena de suministro responde. El restaurante solicitara a sus proveedores (o la empresa
encargada de su suministro) el producto, quienes lo solicitaran a su vez al importador. Este Ultimo, estard méas
dispuesto a negociar si uno o varios clientes tienen especial interés en los productos. En definitiva, tratar ambos
extremos de la cadena de suministro aumenta las posibilidades de éxito en la introduccién de un producto en el
canal HORECA. Esto supone que nuestro proyecto podra un especial énfasis en el canal HORECA y en acciones
con chefs, tanto presenciales como digitales.

Las campafias de promocion del consumo, como Cheestories, han demostrado ser muy relevantes para visibilizar

el producto y darlo a conocer entre los grupos profesionales, tal y como se desprenden de las conclusiones del

informe de DSK, realizado en febrero de 2025 a partir de encuestas a profesionales del sector de la restauracion

e “influencers”.

A continuacién, presentamos los resultados de notoriedad de la campafia “Cheestories” analizados por el

organismo de evaluacion de DSK:

e Anivel espontaneo, el 44,5% de los encuestados del sector Horeca & Trade ha visto algin anuncio de queso
europeo de origen espafiol. Principalmente lo recuerdan como una “presentacion elegante, increible/ deliciosa
del queso”, ademas hacen referencias a las caracteristicas del queso como son su “sabor, color, frescura y
cremosidad”, asi como a su “calidad” y también, al “logo de la UE”.

e Al sugerirles, mostrandoles imagenes de la campafa Cheestories, el 72,4% del target reconoce alguno de
los originales. Y, donde mas lo han visualizado son en los soportes de Internet (42%) y Tv (30,5 %).
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e Los soportes de Internet con mayor porcentaje menciones son el canal Youtube y las RR. SS (Facebook,
Instagram). En cuanto a las revistas impresas destacan Food & Beverage, Nations Restaurant News, NY
Times Magazine y NY Daily News.

e Al mostrarles el SPOT publicitario de la campafia, el 44,9% del target reconoce haberlo visto alguna vez,
sobre todo en la Tv y las paginas de internet.

e EI61,8% de los encuestados que recuerda este video publicitario lo valora satisfactoriamente (% top4box, en
una escala de 0 a 10). Y, principalmente, consideran que el spot les transmite la idea de que los quesos
europeos de origen espafol “garantizan la calidad y seguridad alimentaria”, “se producen respetando el
bienestar de los animales” y “son auténticos (no son imitaciones de tipos de queso conocidos)”.

e Anivel general, el 68,3% de los encuestados del sector Horeca & Trade que han contactado con la campafia
valora satisfactoriamente la publicidad de los quesos europeos de origen espafiol (% top4box, en una escala
de 0 a 10).

e Y, ademas, el 64,3% considera que esta campafia les ha ayudado “mucho” o “bastante” a mejorar su
conocimiento e imagen del queso europeo de origen espafiol (% top2box, en una escala de 1 a 4).

Patrones de demanda del queso europeo de origen espafiol (DSK):

e La encuesta de DSK establece otras lecturas interesantes. Asi, para un 35,3% del target la demanda de
quesos europeos en EE. UU se ha incrementado durante el dltimo afio (35,5% en Jun’23) y muchos menos
(4,8%) son los que consideran que la demanda esté disminuyendo (9,3% en Jun’23).

e La autenticidad, y el respeto al bienestar animal son los principales aspectos para ofrecer / recomendar un
tipo de queso, ambos superan el 60% que los considera importantes o muy importantes. También
importantes, pero en un segundo nivel (por encima del 55% de importancia) encontramos la mayoria del resto
de atributos. En el umbral del 53% encontramos la importancia de que sea apetecible para el desayuno y el
Origen como factor de recomendacion.

Como se puede observar, la mayor parte de las oportunidades que se presentan requieren de una inversién
estratégica y sostenida en el tiempo en marketing y comunicacién y de cooperacion entre este proyecto de la UE
y la estrategia de las empresas del sector y adaptacién del producto.

CONCLUSIONES AL ESTUDIO DE MERCADO Y ANALISIS DAFO

Como conclusion del estudio de mercado y de cara a orientar el Andlisis de DAFO remarcar que EE. UU. es uno
de los grandes mercados exteriores para los productos agroalimentarios europeos, como el queso. El tercer pais
mas poblado del mundo, sélo por detras de China e India, alcanzara los 350 millones de habitantes en diez afios,
con una poderosa clase media y media-alta que demandara de forma creciente alimentos. El modelo europeo de
produccion, marcado por la calidad, trazabilidad, seguridad alimentaria y bienestar animal, respalda a la oferta de
gueso europeo en este inmenso mercado extracomunitario.

Al mismo tiempo, el cambio del consumidor de la preparacion de alimentos en el hogar, acelerado durante la
pandemia; la compra de alimentos parcial o totalmente preparados -incluidas las “tablas” de quesos-, la
popularidad de los quesos “hispanos” y la versatilidad y diferenciacion de la oferta europea sobre todo quesos de
oveja y cabra gourmet, tan opuestos a la produccién norteamericana altamente dependiente de la leche de vaca-
ofrece nuevos horizontes para las ventas europeas.

Se estima que para 2027 el consumo de queso per capita aumentara mas del 4,3% en EE. UU., superando
los 17,5 kg, mientras que el volumen de ventas de quesos especiales (specialty / gourmet) esté creciendo cinco
veces mas rapido que la categoria general de quesos, principalmente debido a las nuevas formas en que los
consumidores estan disfrutando del queso, lo que ofrece enormes oportunidades al queso de origen europeo.
EE. UU. plantea grandes oportunidades de negocio para los quesos de la UE, sobre todo por su calidad,
artesania y figuras de calidad diferenciada.

Si bien la tendencia del mercado en Estados Unidos es muy positiva, persisten grandes incertidumbres debido a
las politicas comerciales proteccionistas y a las dudas sobre la evolucion econdmica del pais, ya que algunos
analistas incluso advierten sobre un posible escenario de recesion. En estas circunstancias, se hace mas
necesario que nunca reforzar las acciones de divulgacion y comunicacion en el mercado, asegurando la
continuidad de Cheestories en los proximos afios con el objetivo de posicionar los quesos de origen europeo en
la mente del consumidor, frente a otras referencias de importacion procedentes de paises como Canada, Reino
Unido, Sudamérica u Oceania, entre otros competidores.
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DEBILIDADES

e Sobreoferta local: EE. UU. produce mas de 600
tipos de queso y es lider mundial en volumen.

e Fragmentacion del mercado: Diversidad de
importaciones complica el posicionamiento del queso
europeo.

e Costos de produccién elevados: Normativas UE
implican mayores costes que la oferta local.

e Estacionalidad y suministro: Variabilidad en
produccién y suministro afecta continuidad.

e Volatilidad de costes y divisas: Dificulta fijacion de
precios estables para importadores en EE. UU.

e Baja notoriedad de origen espafiol: Italia y Francia
dominan la imagen de queso europeo; Espafia se
percibe ligada al queso de oveja.

e Escasa presencia online: Baja penetracién en
ecommerce y canales digitales estadounidenses.

e Barrera cultural: Parte del publico medio no se
identifica con la cultura europea del queso.

e Dominio de marcas de distribuidor:
entrada de marcas europeas en retail.

e Desconocimiento de la oferta europea: Falta
visibilidad del patrimonio quesero, especialmente
espaniol.

e Logistica costosa: Transporte y exportacion desde
Europa suponen mayores tiempos y costes.

Dificulta

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

e Amplia diversidad de quesos: Sabores, texturas y
formatos Unicos en el mundo.

e Especializacion europea: Liderazgo en quesos de
cabra, oveja y DOP no producidos en EE. UU.

e Alta calidad y trazabilidad: Seguridad alimentaria
y respeto al medioambiente como estandares.

e Atractivo cultural y gourmet: Imagen de
excelencia europea entre consumidores exigentes.

e Marcas consolidadas: Varias marcas europeas ya
tienen presencia y prestigio en el mercado.

e Modelo de produccion sostenible: Alineado con
los valores de los nuevos consumidores.

e Campafias previas eficaces: todas las campafas
europeas finalizadas que sean desarrollado en EE.
uUu.

OBJETIVOS DEL PROGRAMA

La definicion de los objetivos del presente programa parte del andlisis de mercado previamente realizado, por
DSK para la medicién de los resultados de ejecucion del proyecto anterior realizado en febrero de 2025. También
se ha apoyado en los estudios de posicionamiento del queso europeo entre los consumidores estadounidenses
desarrollados en primer lugar por el ICEX “Nota sobre la exportacion de alimentos a la EE. UU. en 2023” de
diciembre 2024, y segundo la UE en “The food and Beverages Market Entry HandBook: The United States 2024,
donde ya en la pag.122 destaca como la campafia promocional Cheestories ha ayudado a incrementar el nivel
de conocimiento sobre los quesos Unicos de Europa en EE. UU.

AMENAZAS |
Incertidumbre comercial: Politicas proteccionistas o
nuevos aranceles pueden afectar las exportaciones.
Complejidad normativa: Legislacién diversa 'y
cambiante a nivel federal y estatal.

Altos requisitos sanitarios y logisticos: Dificultan el
acceso (seguros, etiquetado, codigos de barras...).
Competencia de productos sustitutivos: Aumento
de alternativas veganas y lacteos de otras regiones.
Competencia local: EE. UU. es el mayor productor de
queso, con fuerte capacidad instalada.

Cambios de habitos: Pérdida de interés por
productos importados o de origen animal.

Impacto de la inflacién: Reduccion del poder
adquisitivo puede afectar productos premium.

Tipo de cambio: La fluctuacion euro/délar afecta la
competitividad del queso europeo.

Presion de lobbies “anti-lacteos”: Cuestionan el
impacto medioambiental, animal y sanitario del sector.

Crecimiento del segmento gourmet:

Canales especializados en expansién: Tiendas
gourmet y naturales con alto potencial para el queso
europeo.

Demanda alimentaria al alza: Con 350 millones de
habitantes en 2030, EE. UU. necesita més alimentos,
incluidos lacteos.

Consumo creciente de queso: Se estima un +4,3%
hasta 2027 (mas de 17,5 kg per cépita).

Nuevos formatos de consumo: Listos para comer,
snacks o para tablas de queso.

Auge de la cocina étnicay latina: Incrementa el uso
de queso como ingrediente.

Interés por lo auténtico: Crece la demanda de
productos tradicionales con origen reconocido.

Boom del queso especial: Segmento gourmet crece
5 veces mas rapido que el general.

Demanda de sostenibilidad: Quesos ecolégicos
europeos pueden captar consumidores conscientes.
HORECA como canal estratégico: Restauracion
premium busca productos con identidad y origen.
Valorizacion de sellos DOP/IGP: El consumidor
estadounidense empieza a reconocerlos como valor
diferencial.

Popularidad de las cheese boards: Oportunidad
para comunicar variedad y origen europeo.

Impulso de Cheestories: Continuar la camparfia
ofrece recorrido para reforzar la internacionalizacion
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Estos objetivos han sido formulados en funcién de la situacion de partida identificada, los datos recogidos en el
estudio de mercado expuesto en el apartado anterior y el analisis DAFO correspondiente, con el fin de garantizar
una coherencia estratégica entre el diagndstico y las acciones previstas. En este sentido, se han establecido los
siguientes objetivos especificos, en conformidad con lo dispuesto en el anexo del Reglamento (UE) n.° 1144/2014.
La determinacion cuantitativa de los objetivos se ha realizado tomando como referencia las estimaciones
derivadas del Gltimo punto de medicién de febrero de 2025.

1 OBJETIVO DE NEGOCIO - IMPACTO ECONOMICO:

En marzo de 2023 se inicié una campafia de quesos europeos en Estados Unidos. Como parte de las acciones
de evaluacién de la campafa, se ha estado haciendo un seguimiento de la evolucion de les exportaciones de
gueso a EE. UU. (1 comrrade) ' contextualizado en una serie histérica en la que hubo un periodo en el que el queso

europeo estuvo sometido a aranceles.
LUSA Cheese & Curd imports from Spain
| il £}

El analisis de la serie historica nos ha permitido proponer conclusiones relevantes:

1. En el periodo en el que no habia promocién ni aranceles, las exportaciones permanecian estancadas.

2. Cuando EE. UU, impuso aranceles a los quesos europeos, nuestras exportaciones cayeron en torno a un
19% en valor.

3. Tras laretirada de los aranceles, los quesos europeos experimentaron una recuperacion superior al momento
pre-aranceles.

A partir de la campafa desarrollada por InLac, las exportaciones a EE. UU. han experimentado un incremento

muy superior a las expectativas. Un 14% de este crecimiento se puede imputar directamente a la campafia de

promocion.

El ejercicio que presentamos pretende responder a dos cuestiones fundamentales:

e ;Qué podemos esperar en cuanto a retorno de inversion de una posible ampliacién de la campafia a partir
de 20267

e ;Cbmo puede alterar nuestras expectativas una implantacion de aranceles equivalente a la que hizo EE.
UU. en 2019?

Para responder a estas cuestiones hemos definido dos escenarios:

e Escenario 1 - Sin aranceles.

e Escenario 2 - Con aranceles a partir de 2025 similares a los que se aplicaron en octubre de 2019.

En cada uno de estos escenarios manejamos dos hipotesis: que se dé continuidad a la campafa actual o que las

acciones promocionales se suspendan a partir de marzo de 2026 (momento en el concluira la campafa actual).

En la estimacién de los efectos de continuar la campafia hemos sido muy conservadores: Hemos tenido en cuenta

gue durante el primer afio el crecimiento de las exportaciones fue espectacular, pero también contamos que este

crecimiento no es sostenible linealmente en el tiempo. La proyecciéon que mejor se ajusta es la curva exponencial

que se presenta en el grafico y que deberiamos considerar como un minimo del efecto esperado si se continuara

con la campafa.
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1.- En este escenario primero, consideramos que EE. UU. retire los aranceles sobre los quesos europeos.
Entonces el Unico efecto a tener en cuenta es la continuidad de la campafia a partir de marzo de 2026.
e En caso de no dar continuidad a la campafia aplicariamos la evolucién vegetativa observada en el
periodo 2018-2019 en el cual no habia ni campafia ni aranceles.
e Si se mantiene la campafia, aplicamos la previsién conservadora de incremento de exportaciones,
segun la curva presentada.
El ROI, de continuar la campafia, implicaria —como minimo - un diferencial en valor de exportaciones de
8M en el primer afio y en torno a 10 M el segundo y tercer afio.

Cheese & Curd exports value (Mill €)

164 169
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60 Sin aranceles Efecto Recuperacion Campafia 23-26

Sin campafia aranceles post-aranceles (sin aranceles)
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Escenario 1 - Sin aranceles
Se mantiene la campafia

40 No se mantiene la campafia
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2.- Si EE. UU. decide mantener los aranceles a los quesos europeos, es previsible que lo haga de inmediato

(de echo justo en la revision final de este proyecto se han implantado unos aranceles al 20% a todos los productos

de la UE). Los efectos negativos se verian ya a partir de 2025. En este caso hemos considerado una contraccion

equivalente a la que se produjo en octubre de 2019, cuando se impusieron aranceles del 25% a los quesos

europeos.

e Encaso de no dar continuidad a la campafia aplicariamos la contraccién observada en el anterior periodo
de aranceles sin ningun paliativo.

e Sise mantiene la campafia, aplicamos la prevision conservadora de incremento de exportaciones estimada
en la curva, que paliaria en parte el efecto negativo de los aranceles.

El ROI, de continuar la campafia, implicaria —como minimo - un diferencial en valor de exportaciones de

6 millones el primer afio en torno a 10 millones en el segundo y tercer afio.

Cheese & Curd exports value (Mill €)
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Por tanto, el objetivo de negocio que nos hemos marcado es:
e En un escenario sin aranceles: Incrementar las ventas entre 8 y 10 puntos porcentuales anuales.
e En un escenario con aranceles: Frenar la caida de ventas entre 6 y 10 puntos porcentuales.

2. OBJETIVOS DE SENSIBILIZACION

La determinacién de los OBJETIVOS del proyecto se ha realizado sobre las estimaciones del punto ultimo de
medicién del proyecto en curso febrero de 2025. Aunque hemos marcado los puntos base y las estimaciones de
crecimiento consideramos que deben ser revisadas y analizadas por el organismo de medicién de cara a ajustar
las previsiones a las estimaciones que ellos puedan hacer,

OBJETIVO 1 | Reforzar la percepcién del queso europeo como producto estratégico y diferencial en el
para el canal Trade y Horeca.

Target Impactando al 80% de nuestro target B2B.

Influencia Sensibilizando al 15% de nuestro target.

B2B Incrementando +/- 10% cada uno de nuestros drivers al consumo.
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Objetivos
secundarios

e Poner en valor los aspectos ligados a la sostenibilidad ambiental, el bienestar animal y la
trazabilidad del modelo europeo.

e Mejorar el conocimiento sobre los sellos DOP/IGP como elementos de garantia.

e Reforzar el vinculo entre el origen europeo y la alta calidad percibida.

e Visibilizar la capacidad de abastecimiento y la fiabilidad logistica del queso europeo en
EE. UU.

Drivers e Origen del producto europeo.
Diversidad de quesos europeos.
Caracteristicas del modelo europeo de produccién (Produccién artesanal y tradicion
quesera, sostenibilidad medioambiental y social, seguridad alimentaria y trazabilidad).
e Valor de los sellos DOP/IGP.
Baseline Resultados actuales (Fuente: Estudio DSK febrero 2025):
o 72,4% impactados por la campafia.
e Sensibilizados a los drivers:

o 26,3% asocian origen europeo.

o 23,6% conocen al menos 3 tipos de quesos europeos.

o 25,1% asocian =3 caracteristicas del modelo europeo de produccion.

o 48,6% asocian sellos DOP/IGP a valores positivos.

o 34% son promotores del consumo o de la recomendacion del producto.

e 4,8% considerados "sensibilizados".
Resultados Al cierre de la nueva camparfia (2029), se prevé que:
esperados e 80% del target profesional haya sido impactado por la campafa, consolidando una
presencia intensiva y sostenida del mensaje.
e Sensibilizacion a los drivers a la compra:

o 4 de cada 10 profesionales del sector (40%) asocien claramente el queso europeo con
un producto de calidad y origen.

o Al'menos el 41% reconozca tres 0 mas caracteristicas clave del modelo de produccion
europeo (sostenibilidad, trazabilidad, bienestar animal, etc.), entendidas como
elementos diferenciadores de compra.

o El 60% identifique los sellos DOP/IGP como garantia de calidad y autenticidad,
reforzando la confianza en el origen y el valor afiadido del producto.

o 45% muestre disposicion activa al consumo o recomendacion del queso europeo en
su canal o establecimiento.

e 15% del target profesional pueda considerarse “sensibilizado”, es decir, con un
conocimiento del producto, sus valores y su diferencial competitivo.
Preguntas e ;Con qué frecuencia adquiere su establecimiento quesos europeos? ¢, Cuéales?
sobre el e ;Qué atributos valora mas en los quesos europeos?
método de e ¢Conoce el significado y valor de los sellos DOP/IGP?
evaluacion °

¢En qué medida influyen la sostenibilidad, bienestar animal y trazabilidad en sus
decisiones de compra?
* preguntas finales a definir por el organismo de evaluacion.

Target sobre
el que trabaja
este objetivo

Profesionales del canal Horeca, responsables de compra en tiendas especializadas,
prescriptores gourmet e importadores del segmento B2B. Foco: areas metropolitanas de
Nueva York y Florida.

Afio 1 New York, Florida: 1.258.900 personas.

Afio 2 New York, Florida: 1.258.900 personas.

Afio 3 New York, Florida: 1.258.900 personas.

Source: 2024 GfK MRI-Simmons Spring Doublebase USA weighted to Population (000)

OBJETIVO 2
Para el

Aumentar el conocimiento, la familiaridad y la percepcién positiva de los quesos europeos de
origen espafiol entre los consumidores “foodies” de origen hispano en las areas de Nueva York

Target B2C | y Miami.
hispano Impactando al 65% de nuestro target B2B
foodie Sensibilizando al 20% de nuestro target
Incrementando +/- 10% cada uno de nuestros drivers al consumo
Objetivos e Incrementar la proporcién de consumidores que identifican a Espafia como pais de origen
secundarios de los quesos europeos (conocimiento de origen).

e Aumentar la familiaridad del publico objetivo con al menos 3 variedades de quesos
europeos (diversidad de producto).
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e Reforzar la asociacién de los quesos europeos de origen espafiol con atributos de calidad
y autenticidad, incluida la sostenibilidad en su produccién.

e Mejorar el reconocimiento de los sellos de calidad europeos (DOP/IGP) y su vinculacién
con las caracteristicas distintivas de estos quesos.

e Fomentar la intencién de compra y la recomendaciéon (boca a boca) de los quesos
europeos de origen espafiol entre el segmento foodie hispano.

Drivers e Origen del producto europeo. Afinidad cultural y linglistica: El publico hispano muestra
cercania cultural con Espafa, lo que facilita la receptividad a mensajes sobre productos
europeos.

e Diversidad de quesos europeos. Interés gastronomico elevado: Los “foodies” buscan
constantemente nuevas experiencias culinarias; la diversidad de quesos europeos ofrece
novedades atractivas en sabor, origen y maridajes.

e Caracteristicas del modelo europeo de produccion (Produccion artesanal y tradicion
quesera, sostenibilidad medioambiental y social, seguridad alimentaria y trazabilidad).

e Valor de los sellos DOP/IGP. Calidad certificada y autenticidad: La presencia de sellos
DOP/IGP y la reputacién de la gastronomia europea actian como garantia de calidad y
tradicion, motivando la confianza del consumidor objetivo.

Baseline Resultados actuales (Fuente: Estudio DSK febrero 2025):

o 44,6% impactados por la camparia.

e Sensibilizados a los drivers al consumo:

o 48,4% asocian el queso europeo.

o 31,5% conocen 23 variedades de queso de origen europeo.

o 32,4% asocian =3 caracteristicas del modelo europeo de produccion.

o 38,4% asocian sellos de DOP/IGP con valores positivos.

o 36,7% son promotores.

e Un 9% considerados "sensibilizados".

Resultados Resultados cualitativos esperados sobre el consumidor hispano foodie (2029)

esperados Al finalizar la nueva campafa Cheestories2 en 2029, se preveé que:

o EI 65% del publico objetivo habra sido impactado por la campafa, consolidando una alta
exposicion a los mensajes y valores del queso europeo de origen espafiol.

e Sensibilizacion a los drivers a la compra:

o 62% de los consumidores asociaran el queso europeo con un producto de calidad
vinculado a Espafa, reforzando su identidad de origen.

o Cerca del 48% conocera al menos tres variedades diferentes de queso europeo de
origen espafiol, lo que evidencia una mayor familiaridad y educacion del consumidor.

o El 47% podra identificar al menos tres caracteristicas del modelo de produccion
europeo aplicadas al queso, como la sostenibilidad, la trazabilidad o el respeto al
bienestar animal.

o EI'53% reconoceré los sellos DOP/IGP y los asociara a valores positivos, como garantia
de calidad, autenticidad y origen.

o 47% manifestara intencién de compra o recomendacién del producto, lo que consolida
una base creciente de consumidores fidelizados.

e Finalmente, 1 de cada 5 consumidores (20%) sera considerado “sensibilizado”, es decir,
plenamente consciente de los atributos del producto, su origen y sus valores diferenciales,
con alta probabilidad de conversién a compra.

Preguntas e Con qué frecuencia consumis quesos europeos en vuestro hogar? ¢Qué tipos o

sobre el variedades conocéis o consumis habitualmente?

método de e ;Qué caracteristicas valordis mas en un queso europeo? (Origen, sabor, autenticidad,

evaluacion sostenibilidad, tradicion, etc.)

e ;Conocéis los sellos DOP/IGP que identifican los quesos europeos? ¢Qué significado
tienen para vosotros?

e ¢En qué medida influyen en vuestra decision de compra aspectos como la sostenibilidad
medioambiental, el respeto al bienestar animal y la sostenibilidad social?

e ¢ Habéis recomendado recientemente algin queso europeo de origen espafiol a familiares
0 amigos?

* preguntas finales a definir por el organismo de evaluacion.

Target sobre

el que Florida, con alto interés por la gastronomia (“foodies”). Se caracterizan por ser un publico
trabaja este | joven-adulto, bicultural (hispano-estadounidense), con poder adquisitivo medio/alto y habitos
objetivo de consumo cosmopolita. Este segmento valora la autenticidad y la calidad en la alimentacion,

Consumidores de origen hispano, residentes en las areas metropolitanas de Nueva York y
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muestra apertura a probar productos importados de Europa y tiende a adoptar rapidamente
tendencias culinarias, lo que lo convierte en un publico idéneo para promover los quesos
europeos de origen espafiol.

Afio 1 New York, Florida: 4.820.000 personas.

Afio 2 New York, Florida: 4.820.000 personas.

Afio 3 New York, Florida: 4.820.000 personas

Source: 2024 GfK MRI-Simmons Spring Doublebase USA weighted to Population (000)

#@COM-PLE-CP@#

1.3 Complementariedad con otras acciones: dimension UE

Complementariedad con otras acciones (incluida la continuacion de campafias anteriores)

1. Continuidad con campafias anteriores

Este nuevo programa se concibe como una continuacion estratégica y natural del trabajo iniciado en campafias
cofinanciadas anteriores, en particular de la accion “Discover the European Cheestories with Cheeses from Spain”
(2022—-2025). Esta campafia ha tenido un impacto significativo en el mercado estadounidense en términos de
aumento del conocimiento, mejora de la percepcion y consolidacién del reconocimiento del queso europeo de
origen espafiol, especialmente entre el publico profesional del canal gourmet y el consumidor hispano-foodie.
Los aprendizajes adquiridos durante su implementacion (tipo de contenido més eficaz, activaciones con mayor
retorno, perfiles de consumidores mas receptivos, etc.) se utilizaran para optimizar la eficacia de esta nueva
propuesta. Ademas, la narrativa central de “Cheestories”, ampliamente reconocida y valorada por su enfoque
emocional, cultural y gastronémico, seré reforzada y evolucionada en coherencia con las nuevas prioridades del
sector (sostenibilidad, origen, bienestar animal, calidad diferenciada).

Los tres afios de duracién de una campafa no son suficientes para consolidar cambios de percepcion ni para
establecer relaciones comerciales duraderas, especialmente en un mercado tan exigente como el
estadounidense. Por ello, se considera imprescindible dar continuidad a los esfuerzos realizados, capitalizando
la notoriedad adquirida, ampliando la presencia en canales estratégicos y profundizando el trabajo institucional y
comercial.

El proyecto se justifica por su utilidad demostrada: segun los datos recogidos en febrero de 2025, la campafia
anterior alcanzé una cobertura considerable y generd un nivel creciente de sensibilizacion en los publicos clave:

e En B2B, mas del 72% fueron impactados y un 4,8% sensibilizados plenamente.

e En B2C, el impacto alcanz6 al 44,6% del pablico, con un 9% sensibilizado. Ademas, se estima que el
14% del incremento total de exportaciones registrado durante el periodo puede atribuirse directamente a
la campafia anterior.

2. Complementariedad con otras campafias europeas
Consultando la plataforma oficial “Enjoy it's from Europe”, se han identificado campafas similares actualmente
activas en Estados Unidos que permiten crear sinergias relevantes:

Pais Nombre de la campafia Estado
Francia Europe, Home of Cheese Activa
Italia The European Art of Taste Activa
Irlanda European Dairy — The Taste of Quality Activa
Paises Bajos Discover European Cheese Finalizando
Espafa Cheestories Activa
Alemania European Cheese — Tradition and Taste Finalizando

Estas iniciativas estan disefiadas para reforzar la percepcién del queso europeo en EE. UU. como producto de
excelencia, tradicion y sostenibilidad. Las campafias activas de Francia, Italia e Irlanda comparten un enfoque de
comunicacion que resalta el origen, la diversidad de sabores, la calidad diferenciada y las certificaciones
DOP/IGP.
Resultados obtenidos: en conjunto, estas campafias han contribuido a consolidar un posicionamiento soélido del
queso europeo en EE. UU., con mejoras registradas en notoriedad, presencia en retail y cobertura mediatica. Por
ejemplo, se ha observado un aumento del 6,5% en la cuota de lineales dedicada a quesos europeos en cadenas
gourmet y especializadas (fuente: DG AGRI, 2023 Evaluation of EU agri-food promotion policy), asi como un
incremento del 8,3% en la percepcion de calidad asociada a los productos europeos.
Sinergias y valor afiadido del nuevo programa:

e Alineacién estratégica de mensajes con otras campafas (valores comunes, etiquetado europeo,

sostenibilidad).
e Coordinacion tactica en eventos y ferias internacionales para maximizar el impacto institucional.
e Refuerzo mutuo de contenidos visuales, digitales y editoriales, aumentando la eficiencia comunicativa.
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Cheestories2 se apoya en este ecosistema promocional ya consolidado, actuando como catalizador para
fortalecer la presencia de los quesos europeos en ciudades clave como Nueva York y en el estado de Florida,
contribuyendo al posicionamiento estructural del sector lacteo europeo en su conjunto en el mercado
estadounidense.

Dimensién de la UE

La mejora de la posicién del queso europeo en un mercado clave como EE. UU. tiene efectos directos, indirectos
y de arrastre sobre el conjunto del sector lacteo de la Union Europea. Esto se debe a la naturaleza
interdependiente del mercado comunitario, la légica de libre circulacion de productos y a los efectos de
descompresién de mercado derivados de la internacionalizacion.

Este programa refuerza la demanda en uno de los destinos mas estratégicos para los lacteos europeos fuera de
la UE, generando una triple contribucion: alivio de presién sobre el mercado interior, mejora de rentabilidad para
los exportadores y fortalecimiento del valor reputacional del modelo productivo europeo.

1. Valor afiadido para el conjunto de la UE

El refuerzo de la imagen y la demanda del "queso europeo" como concepto paraguas beneficia al conjunto del
ecosistema agroalimentario europeo, dado que la categoria no se percibe por su pais de origen especifico, sino
por valores compartidos: calidad, tradicion, trazabilidad, sostenibilidad y sabor. Cualquier campafia que
incremente el reconocimiento de estos atributos en el mercado estadounidense impacta positivamente en la
aceptacion y competitividad de quesos italianos, franceses, espafioles, griegos, holandeses o irlandeses por igual.

Pais Quesos Destacados (DOP/IGP) Potencial Exportador

Parmigiano Reggiano, Grana Padano, Muy alto. Gran reconocimiento internacional, fuerte infraestructura
Gorgonzola, Pecorino Romano exportadora, gran capacidad productiva.

Roquefort, Comté, Brie de Meaux, Brie de

Francia Melun, Reblochon, Munster, Cantal
Saint-Nectaire

Italia

Alto. Muy bien posicionada en canal especializado y horeca. Potencial
' de crecimiento en visibilidad y distribucion directa.

Alto en Feta. Potencial medio para otros quesos vinculados a salud,
origen y autenticidad.

Medio-alto. Buena presencia en cadenas premium. Potencial si se
asocia a sostenibilidad y narrativa.

Paises Muy alto en volumen. Potencial de valor afiadido si se reposicionan
: Gouda, Edam . L L
Bajos versiones tradicionales/envejecidas.

Manchego, Idiazabal, Cabrales, Tetilla, Muy alto en valor. Fuerte identidad cultural. Potencial de crecimiento si
Espafia Mahon-Menorca, Roncal, Murcia al vino, se trabaja narrativa de origen y visibilidad internacional, especialmente
San Simoén da Costa en horeca y tiendas gourmet.
2. Problematicas comunes y respuestas compartidas
Este programa responde a desafios compartidos por el conjunto del sector lacteo de la UE:
e Caida estructural del consumo interno: La disminucion del consumo de leche y lacteos entre nuestro
target es una realidad creciente.
e Modelo de produccion exigente: Implica mayores costes que deben ser valorados por los consumidores
frente a productos importados con menores estandares.
e Normativas estrictas: Cumpliendo los requisitos de sostenibilidad, bienestar animal, seguridad
alimentaria y trazabilidad, los productores europeos operan bajo condiciones que deben comunicarse
COmo una ventaja competitiva.
La campafa permitird comunicar a gran escala estas exigencias y el valor afiadido que representan para el
consumidor, ayudando a crear conciencia y a reforzar la preferencia por productos de la UE en mercados
internacionales.
3. Contribucién a la sostenibilidad econémica, social y medioambiental
El programa se alinea con la Brajula de Competitividad y la PAC, promoviendo:
e El arraigo rural y el empleo local gracias al impulso a las exportaciones.
e La proteccion medioambiental, al defender modelos productivos respetuosos con los ecosistemas.
e La cohesién econémica europea a través del refuerzo de sectores interdependientes (ganaderia,
queserias, logistica, gastronomia).
4. Impacto proyectado: cobertura e influencia transfronteriza
e Coberturatotal estimada: 93 millones de impactos.
e Personas directamente alcanzadas: 18.248.900 (14.460.000 hispanofoodies y 3.788.900 en el sector
influencia, trade y HORECA).
e Presencia fisicay mediatica en EE. UU.: ferias, seminarios, acciones en punto de venta y relaciones
publicas especificas.

Grecia  Feta, Graviera, Kasseri

Irlanda  Irish Cheddar (IGP), Cashel Blue (IGP)
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Ademas, la campafia incluye un plan de comunicacion digital de dimensién continental, mediante los hashtags:
#EUAgriPromo  #EnjoyitsfromEurope  #Europeancheestories  #cheesesfromspain  #europeancheeses
#readytoplay #readytocheese #playeuropeancheese.
5. Adaptabilidad y escalabilidad dentro de la UE
El concepto estratégico desarrollado permite adaptar los mensajes, contenidos y productos a cualquier pais o
region de la UE que lo requiera. Esto garantiza sinergias y coherencia narrativa con otras campafas europeas
actuales y futuras. La estructura y herramientas del programa estan disefladas para asegurar su funcionalidad
multilinglie y su transferencia a nuevos contextos nacionales.
A través de la plataforma profesional cheestories.eu, se pone a disposicién de productores, transformadores,
importadores y exportadores un conjunto de recursos accesibles en inglés que incluyen:
e Herramientas de formacién sobre exportacion y estandares de calidad europeos.
¢ Documentacién reglamentaria consolidada sobre normas de etiquetado, trazabilidad y sostenibilidad.
e Materiales de comunicacién adaptables.
e Dossier del modelo de produccién europeo (The European Production Model) que explica con detalle las
practicas sostenibles, los sellos DOP/IGP y los valores que definen al queso europeo.
Estas funcionalidades convierten a la campafia en un modelo replicable, escalable y atil como plataforma de
divulgacién europea, no sélo en Estados Unidos sino también como herramienta de apoyo para las exportaciones
intra-UE. Su enfoque modular permite su integracion en otras campafias sectoriales financiadas por el programa
AGRIP, generando eficiencias, economias de escala y alineamiento institucional.
Esta capacidad de adaptacién y escalado es clave para asegurar que los beneficios de la inversion publica se
multipliquen en el tiempo y el espacio, favoreciendo una politica agroalimentaria cohesionada, inclusiva y de alto
impacto.
6. El mensaje europeo
De acuerdo con los articulos 2 y 3 de la regulacion UE n°1144/2014 y con el fin de asegurar la visibilidad de la
financiacion de la UE, nuestra campafia cumplird con los requerimientos de esta legislacion en los siguientes
términos:
e Mensaje de la UE: la campafia incluira siempre el titular “DISCOVER THE EUROPEAN CHEESTORIES”.
e Inclusién del emblema de la UE
e Inclusién de la firma “Enjoy it's from Europe” asi como el descargo de responsabilidad
e Inclusién de la linea tematica que acompafa la firma “Enjoy”: La Unién Europea respalda las campafias que
promueven la calidad de los productos agricolas”
El mensaje principal de la campafia estara basado en el origen, la calidad y modelo de produccién de
los productos europeos, y estara presente tanto a nivel visual como escrito o sonoro. La dimension
europea estara explicitamente reflejada en todas las piezas de la campafia.

#8COM-PLE-CP§# #§PRJ-OBJ-PO&# #§REL-EVA-RES# #@QUA-LIT-QL@# #@CON-MET-CM@#
2. CALIDAD

2.1 Concepto y estrategia de accion

Concepto y estrategia de accion

Toda la estrategia del proyecto —desde la definicion del publico objetivo, el mensaje y la creatividad, hasta la
implementacion de las acciones— se basa en un estudio de mercado riguroso y en el andlisis de las
necesidades especificas del sector exportador de quesos europeos hacia Estados Unidos.

Como hemos visto en el estudio de mercado el consumidor estadounidense muestra una creciente demanda de
guesos gourmet, especialmente aquellos con sellos de calidad diferenciada como las DOP e IGP de la UE. A
pesar de los efectos de la pandemia y los aranceles, la percepcién de los quesos europeos sigue siendo muy
positiva. Espafia, en particular, cuenta con una oferta diversa y de alta calidad basada en quesos de leche de
vaca, cabray oveja, lo que constituye una ventaja competitiva. Esta campafia se dirige tanto a un consumidor
final muy concreto y al profesional del sector, sobre quienes debemos seguir trabajando con fuerza la riqueza,
variedad y excelencia de los quesos europeos.

GRUPOS DESTINATARIOS DEL PROGRAMA

Target del programa: definicién cualitativa y cuantitativa de los grupos destinatarios, adaptacion de la estrategia
a cada uno de ellos, actividades y canales de accién a ejecutar, diferenciacion entre actividades B2B y B2C. Por
la gran dimension del mercado americano y la ajustada dotacion presupuestaria, trataremos de optimizar al
maximo los recursos. Para ello, proponemos poner el foco en el publico profesional, considerado como el
principal, frente al consumidor, que seria secundario. La razon de centrar el foco de accion sobre profesionales
es para dar a conocer y ofrecer el producto entre todos los canales estadounidenses de distribucién y HORECA.

A continuacion, se detalla la descripcion cuantitativa y cualitativa de ambos targets:
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1. PROFESIONALES:

e« Profesionales del Trade: se incluye dentro del grupo de importadores, distribuidores y responsables de
compra de cadenas de hipermercados y supermercados. El objetivo principal de las acciones disefiadas para
este target es la sensibilizacion con respecto al origen europeo del producto. Suelen leer prensa especializada
y acuden a eventos profesionales como ferias. Por ello, se incluyen en el mix de acciones inserciones en
prensa exterior localizada en puntos estratégicos de Nueva York y Miami, y campafias online.

e Profesionales HORECA: se incluye dentro de este grupo a chefs, jefes de cocina, responsables de compra
de hoteles, catering, etc. Al igual que en el caso anterior, suelen acudir a eventos profesionales especificos
y son lectores de prensa profesional. El objetivo principal de las acciones disefiadas para este target es la
sensibilizacion con respecto a las bondades del producto. Se contempla la participacion en prensa profesional

acciones de refuerzo en superficies especializadas del canal HORECA de Nueva York y Miami.

HORECA TARGET QUANTIFICATION
Respondent - Occupation: Food Preparation, Serving Related Occupations

SOCIO-ECONOMIC INDEX

1 ic [

20.200.000 505.000 , X 3 12,8% 13,1% 28%

21.540.000 | 753.900 | . , | 74% | 31,0% ‘ 19,3% | a1,7% | 15,8% | B7% | 12,8% | 12,0% | 118% ‘ 13,4% ‘ 25,4% |

Ao 1 New York, Florida: 1.258.900 personas.
Ao 2 New York, Florida: 1.258.900 personas.
Ao 3 New York, Florida: 1.258.900 personas

2. MEDIOS DE COMUNICACION Y LIDERES DE OPINION: los medios de comunicacion y los lideres de
opinién son fundamentales para amplificar los mensajes de la campafia y para dotarlos de una mayor
credibilidad. Sera necesario ofrecerles informacion novedosa con el fin de que se hagan eco de la campafia.
Ademas, se les hara participes de la campafia de influencers, se facilitaran video recetas para que nutran su
contenido editorial, etc.

3. HISPANOFOODIES. EIl publico objetivo principal de esta campafia es el consumidor de origen hispano
residente en Estados Unidos, con edades comprendidas entre los 25 y 54 afios, nivel de ingresos medio, e
interés activo por la alimentacion y la gastronomia. Este segmento, al que denominamos HispaFoodie,
representa una combinacion estratégica entre cercania cultural con el producto y una elevada predisposicion
hacia la innovacion culinaria. Se trata de consumidores que valoran la variedad, la calidad y el origen de los
alimentos que adquieren. Combinan habitos tradicionales heredados de su cultura familiar con nuevas
practicas alimentarias propias de la sociedad estadounidense actual, y suelen mostrar un alto grado de
fidelidad hacia los productos que conectan con sus valores y su identidad cultural. El HispaFoodie cocina con
frecuencia en casa, pero también consume fuera y busca experiencias gastronémicas auténticas. Es sensible
al mensaje de sostenibilidad, bienestar animal y produccion artesanal. Acostumbra a informarse a través de
medios digitales en idioma castellano y a compartir sus experiencias en redes sociales. Este grupo, que
constituye una parte creciente y consolidada de la poblaciéon estadounidense. Representa una oportunidad
estratégica para reforzar la presencia del queso europeo en el &mbito doméstico, el canal retail especializado

la cultura gastronémica urbana.

[} ic

20.200.000 2.020.000

Afio 1 New York, Florida: 4.820.000 personas.
Afo 2 New York, Florida: 4.820.000 personas.
Afo 3 New York, Florida: 4.820.000 personas

Sistema del célculo del % de hispanos de 25 a 54 afios en Florida y Nueva York

Segun los datos recientes del Censo de EE.UU., aproximadamente el 13% de la poblacion total de Florida

corresponde a hispanos de 25 a 54 afios, mientras que en Nueva York dicho grupo equivale alrededor del 10%

de la poblacién estatal.

e Florida: El censo de 2020 registr6 una poblacion total de 21.54 millones de habitantes en Florida, de los
cuales unos 5,70 millones eran hispanos de cualquier edad. Basandose en la distribuciéon por edades, se
estima que cerca de 2,8 millones de floridanos son hispanos en el rango de 25 a 54 afios, lo que representa
aproximadamente 13% de la poblacién total del estado.

¢ Nueva York: En el censo de 2020, Nueva York tenia 20,20 millones de habitantes en total, con una poblacion
hispana de alrededor de 3,95 millones (todas las edades). De ellos, se calcula que aproximadamente 2,0
millones son hispanos entre 25 y 54 afios, lo que equivale a cerca del 10% de la poblacion total del estado.

Fuente: Calculos basados en el Censo de EE.UU. (Censo 2020) — poblacion estatal total y poblaciéon hispana

britannica.com lanacion.com.ar. (El porcentaje ha sido obtenido utilizando las estimaciones de distribucion por

edad de la poblacién hispana en cada estado.)
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Justificacion de la concentracion geografica en nueva york vy florida (EE. UU.)

La campafia se centra en Nueva York y Florida por su combinacién estratégica de factores demograficos,

comerciales y comunicativos, maximizando el impacto frente a estrategias dispersas.

1. Perfil demografico favorable. Ambos estados cuentan con una gran poblacion hispana (5,7 millones en
Florida y 3,9 millones en Nueva York), afin al consumo de productos europeos y con creciente poder
adquisitivo. Su juventud, interés por la calidad y cultura gourmet los convierten en targets ideales. Ademas, la
presencia de consumidores “foodies” y la diversidad culinaria consolidan su idoneidad.

2. Entorno gastronémico de alto nivel y canal gourmet especializado. Nueva York es epicentro gourmet con
tiendas, restaurantes y eventos clave como Summer Fancy Food Show. Florida, con centros como Miami y
Orlando, suma una fuerte influencia mediterranea y latina, turismo internacional y chefs de prestigio. Ambos
concentran publicos receptivos y canales de venta premium.

3. Presencia de operadores clave del sector quesero. Nueva York acoge importadores y mayoristas como
Forever Cheese o Columbia Cheese, con fuerte infraestructura logistica. Florida actia como hub de
distribucion en el sur, con cadenas como Publix y espacios de showroom en Miami, facilitando acuerdos B2B
y asegurando presencia en punto de venta.

4. Cobertura mediética y rentabilidad comunicativa. Ambos estados concentran medios en castellano (TV,
radio, prensa, digital), lo que facilita una comunicacion eficaz y accesible. La afinidad lingulistica mejora la
comprension del mensaje y refuerza la intenciéon de compra. Chefs, influencers y bloggers locales amplifican
el alcance nacional, optimizando el retorno por euro invertido.

5. Defensa de mercados clave ante aranceles. Son mercados prioritarios para el queso europeo. Reforzar su
notoriedad permite sostener la demanda frente a posibles subidas arancelarias, protegiendo la posiciéon en
EE. UU., tercer destino en valor para el queso europeo.

6. Coherencia territorial y sinergias. La eleccion da continuidad a campafias anteriores en estos estados,
aprovechando relaciones, aprendizajes y credibilidad institucional ya construida, lo que mejora la eficiencia
del programa.

7. Impacto y eficiencia del programa. Focalizar en dos territorios con alta concentracion demogréfica y cultural
mejora el rendimiento de cada accién. Permite medir resultados con mayor precision y responde a las
directrices de la UE para focalizar esfuerzos en mercados de alto retorno. Nueva York y Florida ofrecen las
condiciones Optimas para alcanzar los objetivos de visibilidad, notoriedad y ventas.

ESTRATEGIA DE COMUNICACION:

Estrategia de desarrollo y recomendaciones para la estrategia de internacionalizacién de los quesos europeos.
1.Continuidad y justificacién del proyecto

El presente proyecto constituye la evolucién natural del plan de internacionalizaciéon y promocion desarrollado
entre 2022 y 2025, enmarcado en el concepto "Cheestories”, que sirvi6 como vehiculo de comunicacion para
trasladar al consumidor norteamericano los valores que definen a los quesos europeos: su origen, su tradicion,
su calidad diferenciada y su modo de produccién basado en criterios exigentes de sostenibilidad, trazabilidad y
bienestar animal.

Durante los tres afos anteriores se ha consolidado una narrativa sélida, fundamentada en las historias que hay
detras de los quesos de Europa. Esta narrativa ha permitido avanzar significativamente en el posicionamiento del
producto en Estados Unidos, logrando que importadores, distribuidores, chefs y consumidores empezaran a
asociar los quesos europeos no solo con calidad, sino también con cultura y emocion.

A partir de esta base ya construida, el nuevo proyecto se presenta como una continuidad reforzada y una
evolucion estratégica, orientada a profundizar en la penetracion del mercado, ampliar la red de influencia, e
integrar de forma mas directa al consumidor en el relato, haciendo del queso no solo un producto a descubrir,
Sino una experiencia que se vive y se comparte.

2. Evolucioén creativa del concepto “Cheestories”

La evolucion conceptual de esta nueva etapa parte del mismo eje narrativo que ha demostrado su eficacia: las
historias que acompafian al queso europeo. Sin embargo, se propone dar un paso mas en la forma de contar
esas historias, trasladando el foco desde el origen del producto hacia el momento del consumo.

Asi, “Cheestories” pasa de ser una campafa centrada exclusivamente en el relato del origen (el territorio, la
elaboracion, la tradicién) a convertirse en una propuesta creativa donde el consumo mismo se convierte en
generador de historias. Este cambio se articula en torno a un simbolo potente y de gran proyeccion visual: las
tablas de queso (cheeseboards), que actiian como auténticas narradoras gastronémicas. Cada combinacion de
qguesos, cada maridaje, cada presentacion creativa es una forma de contar una historia a través del gusto, la vista,
la textura y el recuerdo. En definitiva, se pasa de "las historias del queso" a "las historias que se viven con queso".
Este giro no elimina los valores originales del proyecto, sino que los enriquece y los hace mas accesibles,
conectando directamente con las tendencias de consumo actuales y con un lenguaje visual y emocional mas
cercano al consumidor final.

3. Objetivos estratégicos en la comunicaciéon de la nueva fase

El proyecto 2025-2028 se plantea como una iniciativa integral de internacionalizacién, con una doble finalidad:
consolidar el posicionamiento ya alcanzado por los quesos europeos en Estados Unidos y aprovechar nuevas
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oportunidades de mercado que se abren en torno a la evolucion del consumo gourmet, los nuevos habitos
alimentarios y la creciente demanda de productos auténticos y de origen controlado.

En este sentido, los principales objetivos de la estrategia son:

e Reforzar el conocimiento y prestigio de los quesos europeos entre los actores clave del mercado USA.
Ampliar la red de prescripcién a través de una estrategia de influencia en cadena.

Establecer las tablas de queso como simbolo del producto europeo, integrando el storytelling y el consumo.
Impulsar el consumo doméstico de quesos europeos, especialmente entre el publico foodie hispano.

Facilitar y acompaniar el trabajo de exportadores e importadores mediante herramientas de comunicacion.
Potenciar la presencia en ferias, encuentros comerciales y acciones formativas para el canal profesional.

4. Estructura estratégica: enfoque B2B y B2C complementarios

Una de las claves de la estrategia reside en la articulacion de dos ejes de actuacion complementarios, que
permitiran impactar tanto en los actores clave del comercio exterior (B2B), como en el consumidor final (B2C).
Por un lado, se reforzara la dimension Business to Business, con un fuerte componente presencial, que incluye
la participacion en ferias sectoriales, la organizacion de workshops, cenas tematicas y catas con profesionales
del canal HORECA, asi como la distribucion de materiales técnicos y comerciales adaptados al mercado
estadounidense.

Este trabajo sera complementado por un eje Business to Consumer, centrado en un target muy especifico: el
denominado “HispaFoodie”. Se trata de un consumidor de origen hispano, con alto poder adquisitivo, interés por
la cocina europea y sensibilidad hacia productos con tradicion y valor cultural. Este perfil se considera estratégico
por su afinidad con el producto espafiol, su presencia creciente en Estados Unidos y su capacidad de actuar
como prescriptor dentro de su entorno.

Para alcanzar a este publico se desarrollard una campafia de contenidos digitales, eventos experienciales,
activaciones en puntos de venta y colaboraciones con influencers que ya han demostrado su capacidad de
generar comunidad y viralidad.

5. Desarrollo de lainfluencia en cadenay generacién de contenido

Una de las principales novedades de esta nueva etapa es la creacion de una estrategia de influencia en cadena.
Partiendo de los dos influencers que protagonizaron la primera fase de “Cheestories” —y que seguiran activos
en esta nueva etapa— se propondra una dinamica de prescripcion en la que cada influencers invite a otro a
compartir su propia tabla de queso, inspirada en un territorio europeo, una tradicién o una historia personal.
Esta cadena de recomendaciones, que podra adoptar la forma de un reto digital (como el “Cheeseboard
Challenge”), generara una narrativa colectiva y un fuerte engagement con el publico. A través de estos relatos
encadenados se pondra en valor no solo el producto, sino la experiencia cultural y sensorial que representa.
Paralelamente, se desarrollaré una nueva pieza audiovisual tipo roadmovie, que recorrera las principales regiones
gueseras de Espafia, documentando su origen, sus productores, sus técnicas y sus historias. Este contenido, con
fuerte carga emocional y visual, permitira nutrir tanto la estrategia B2B como B2C, y sera el eje principal de las
acciones promocionales.

6. Apoyo estructural desde Europay visién alargo plazo

La continuidad del programa no solo responde a una evolucion natural del trabajo creativo, sino que es clave para
consolidar los avances logrados y asegurar una estrategia de internacionalizacion soélida y sostenible para los
guesos europeos, especialmente ante la incertidumbre politica y comercial en EE. UU.

El posible regreso de politicas proteccionistas podria reactivar aranceles a productos agroalimentarios europeos,
afectando la visibilidad de nuestros quesos. A ello se suma la complejidad normativa del mercado
estadounidense, que exige presencia organizada, coherente y profesional.

Por tanto, una campafia estructurada y sostenida en el tiempo no es solo recomendable, sino imprescindible. Las
acciones puntuales no bastan: necesitamos una estrategia solida, coherente y bien coordinada que refuerce la
presencia institucional y comercial en EE. UU.

Esta nueva fase mantendra y reforzara pilares clave como:

e Comunicacién interna al sector, para alinear esfuerzos y facilitar la integracion en la internacionalizacion.
Informacién a exportadores, con materiales, asesoramiento y actualizaciones adaptadas al mercado.
Atencion directa al canal comercial, con una plataforma de apoyo a distribuidores y exportadores.
Promocidn constante en ferias, tiendas y canales digitales, para mantener la visibilidad.

Coordinacién centralizada a través de un comité de comunicacién que garantice coherencia y eficacia.
Esta continuidad forma parte de una vision estratégica a largo plazo, que busca consolidar el queso europeo
como referente en EE. UU., con un relato coherente, presencia sostenida y orientacion a targets clave como el
consumidor hispano gourmet.

7. La evolucion de Cheestories: del origen al momento compartido

Cientos de historias han sido contadas. Y cientos mas estan por contar. Historias que nacen del sabor, de la
tierra, de las manos expertas que moldean el queso desde hace generaciones. Historias que nos hablan de
rebafios Unicos, de paisajes singulares, de oficios que perduran, de recetas que se transmiten con el tiempo.
Historias que han servido de hilo conductor para mostrar al consumidor estadounidense que nuestros quesos no
son solo un producto gourmet, sino un simbolo de identidad, de tradicion, de cultura viva.
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Durante los tres primeros afios de campafia, Cheestories ha sido la voz de esas historias. Ha puesto rostro,
emocion y relato a una categoria de producto que tenia mucho que decir, pero necesitaba un lenguaje nuevo
para ser comprendida y admirada fuera de nuestras fronteras. La estrategia se ha centrado en mostrar el origen,
el saber hacer, la calidad diferenciada. Y lo ha hecho con éxito. Pero ahora, es el momento de dar un paso mas.
Porque las historias no terminan donde empieza el consumo. Al contrario: es ahi donde verdaderamente
empiezan a cobrar vida. Por eso, la campafa evoluciona. Cheestories ya no solo nos lleva al origen del queso.
Ahora nos invita a la mesa. A ese lugar donde compartimos, celebramos, descubrimos. Porque cada tabla de
guesos —cada combinacién, cada maridaje, cada montaje— es también una historia. Una que se crea en el
instante, que se vive entre amigos, en pareja, en familia. Una historia que el consumidor puede protagonizar,
construir y compartir. Y que, como todas las grandes historias, deja huella.

La narrativa se transforma en experiencia. En este nuevo capitulo, no solo contamos historias: las vivimos. Y las
compartimos. Una campafia para disfrutar, para emocionar y —sobre todo— para consolidar al queso europeo
como parte del imaginario gastronémico de Estados Unidos. Una campafia que ya no solo mira al origen... sino
al destino: la mesa del consumidor americano.

El mensaje europeo en la evolucion de la campafia

La evolucion del concepto Cheestories hacia un enfoque mas experiencial y participativo no supone una ruptura
con los valores esenciales de la campafia, sino su amplificacion. En esta nueva etapa, el mensaje europeo —
fundamentado en la calidad diferenciada, el origen, la sostenibilidad, el saber hacer y la diversidad— se mantiene
como nucleo narrativo, pero se expresa de forma mas viva, mas cercana y compartible para el consumidor
estadounidense.

“Discover the European Cheestories2”

Este es el claim principal que articulara la campafia desde el punto de vista institucional y estratégico. Con él
invitamos al publico estadounidense a descubrir el alma de Europa a través de sus quesos, entendiendo que
cada variedad es una puerta abierta a una cultura, a un paisaje, a una historia que merece ser contada.

El mensaje europeo se proyecta aqui como una experiencia sensorial y cultural. No se trata solo de conocer el
origen del producto, sino de entender lo que representa: décadas, a veces siglos, de conocimiento, de trabajo
artesanal, de respeto a la tierra y a los animales, de innovacién aplicada a la tradicion. Cada queso europeo,
especialmente los amparados por sellos DOP e IGP, encarna estos valores. Y la campafia se encargara de
traducirlos en historias visuales, en relatos digitales, en momentos de disfrute.

La narrativa “Discover the European Cheestories” estara presente en todos los soportes de comunicacion
institucional, en los materiales para prensa y ferias, en los videos documentales, en las piezas informativas para
el punto de venta y en todos los elementos de formacion dirigidos a distribuidores e importadores. Actuara como
sello de autenticidad, como garantia de origen y excelencia europea.

European Cheeseboard Challenge

Como desarrollo natural de este relato, se lanza también el European Cheeseboard Challenge, una accién
creativa, abierta y participativa que lleva el mensaje europeo directamente al consumidor, a través del formato
mas visual y viral del momento: las tablas de queso.

Esta iniciativa consistira en un reto creativo, activado por influencers gastrondmicos, chefs y creadores de
contenido, que invitardn a sus comunidades a crear y compartir sus propias tablas de queso inspiradas en Europa.
Cada tabla serd una historia: una fusion de origenes, una propuesta de maridaje, un homenaje a una region, a
una tradicion o incluso a un recuerdo.

El desafio tendra distintas fases y activaciones:

e Tablas teméaticas inspiradas en regiones o paises europeos (Espafa, Francia, Italia...).

e Ediciones especiales vinculadas a estaciones del afio, celebraciones o festividades locales.

e Retos encadenados entre influencers, con contenido audiovisual y storytelling.
[ ]
[ ]

Materiales descargables para el publico general, con guias para crear su propia Cheeseboard europea.
Presencia en ferias y eventos con zonas de degustacién y demostraciones en vivo.
El European Cheeseboard Challenge convertira al consumidor no solo en receptor del mensaje europeo, sino en
su protagonista. Cada tabla sera una oportunidad de descubrir nuevos sabores, de compartir una historia en
redes sociales, de hablar del origen de un queso, de preguntarse de donde viene, cobmo se produce y por qué
sabe asi. En definitiva, ser4 una forma activa y lidica de difundir la esencia del mensaje europeo desde la
experiencia personal y cotidiana.
Un mensaje europeo mas visible, participativo y emocional
Ambas acciones —Discover the European Cheestories y European Cheeseboard Challenge— estan disefiadas
para que el mensaje de Europa no se perciba como un eslogan institucional, sino como una realidad tangible y
deseable en el dia a dia del consumidor americano.
A través de estas iniciativas, lograremos que los valores diferenciales del modelo agroalimentario europeo
(calidad, autenticidad, sostenibilidad, origen) no solo se comuniquen, sino que se vivan, se compartan y se
disfruten. Y lo haremos de forma moderna, creativa, visual y perfectamente alineada con los habitos de consumo,
las tendencias digitales y las expectativas del consumidor estadounidense. Porque las historias de los quesos
europeos no terminan en su lugar de origen. Empiezan cuando se sirven en la mesa.
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DISCOVER THE EUROPEAN . ]
“.'l.. Generic Message: DISCOVER THE EUROPEAN .
WITH CHEESES FROM SPAINy DISCOVER THE EUROPEAN eneese“rles
: CHEESTORIES WITH CHEESES WITHCHEESES FHOMEE
[ E R R N NN
FROM SPAIN

Origin. Culture. Nature. Inspiration.
Gourmet taste. European quality.
Enjoy it's from Europe.

”

Origin Generic Message: SMITHS u..,..m...

DISCOVER THE EUROPEAN
CHEESTORIES WITH CHEESES
FROM SPAIN

A GASTRONOMIC ROADTRIP THROUGH SPAIN

§i READYTOPLAY? Manchego. Cabrales. Idiazabal.
Mahén-Menorca. Murcia al vino.

Queso de la serena. Enjoy it's from
Europe.

Adaptacién de la estrateq|av mensajes a los mensajes y targets.

Nuestra campafia adapta tanto la creatividad como los mensajes a cada target y a cada medio, para incidir en los
mensajes mas relevantes en cada contexto. La estrategia gira en torno a tres grandes ejes:

El Origen como Narrativa Visual y Emocional

Apostamos por el origen europeo como concepto central, trasladado a través de tablas tematicas inspiradas en
paisajes, tradiciones y regiones icénicas de Espafia, con acento ibérico y enfoque europeo.

Ejemplos de “Tablas de Origen”: Tabla Montafa: Inspirada en los Pirineos, de caracter rudo y natural. Tabla
Atlantica: Sabores verdes, frescos y cremosos de las montafias y costas del norte. Tabla Manchega: Tierra, sol
y campo. Sabores intensos del interior. Tabla de Islas: Quesos Unicos de climas volcanicos y maritimos. Tabla
Dehesa: Paisaje abierto, tradicion pastoril, autenticidad rural.

Estas graficas sirven como referencias visuales para inspirar a los influencers a crear sus propias versiones desde
casa, conectando con paisajes, sabores y emociones.
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Adaptacién por Insight / Target
Se han desarrollado mensajes adaptados a los distintos targets mediante insights creativos y emocionales,
bajo un marco comin: DISCOVER THE EUROPEAN CHEESTORIES WITH CHEESES FROM SPAIN

Ejemplos de adaptacion a targets concretos

Del Origen alas Mesas de los Americanos. El mensaje europeo se articula mediante dos conceptos clave:
DISCOVER THE EUROPEAN CHEESTORIES. Claim institucional presente en materiales promocionales,
formativos y digitales. Invita a descubrir la historia, el origen y la calidad del queso europeo.

EUROPEAN CHEESE BOARD CHALLENGE. Un reto creativo para consumidores e influencers. Activado
mediante recetas, videos, eventos y contenido UGC. Sitla al consumidor como embajador del queso europeo.

The challenge where you can prove that
Do as our ambassadors, @smithsinspain
and prove that your European cheeseboards your EUROPEAN CHEESEBOARDS are the best!

: B A St
: /‘\Y’vagﬁ

READY TO PLAY?

Insight Origin: A journey across more than 150 varieties and 32 cheese origins. From cold caves to
Mediterranean islands or castles in La Mancha. Each cheese tells a unique story of place and character.
Enjoy, it’s from Europe.

Insight Nature: Nature becomes a protagonist. Biodiversity, native breeds, and respectful coexistence
give birth to unique aromas and textures. A story that smells like wild herbs and sheepfolds. Enjoy, it’s
from Europe.

Insight Quality: European cheeses are crafted under a model of excellence. Behind every cheese:
rigorous standards, tradition, and know-how. The European production model is the ultimate storyteller.
Enjoy, it’s from Europe.

Consumer — Foodie — Insight Culture: The history of Spanish cheese predates Spain itself. From
nomads to Cervantes. From smokehouses to QR codes. A blend of tradition and modernity in every slice.
Enjoy, it’s from Europe.

HORECA / Chefs Creativos- Insight Inspiration: You can either watch a story or become its main
character. Spain’s cheeses give chefs the chance to shine. Creativity meets heritage. Lights, camera...
cheese! Enjoy, it’s from Europe.

Gourmet / Lifestyle- Insight Gourmet Taste: Good stories adapt to every format. Long or short, post or
reel, morning or dinner. Served on a plate or a board. Especially a cheese board. Enjoy, it’s from Europe.

are the best!
JOIN THE

WITH CHEESES FROM SPAINy

FOLLOW THE

#Gheese board
RUBMAGS s oraeeaneosros
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La importancia del desarrollo multiformato del storytelling
El uso del storytelling en distintos formatos ha sido clave para garantizar la cohesién y efectividad de la campania.
Cada contenido, ya sea en forma de pieza audiovisual, imagen inspiracional, activacién digital, soporte editorial
o material en punto de venta, ha contribuido de manera complementaria a construir una narrativa sélida y
reconocible. Esta estrategia multiformato ha permitido adaptar los mensajes a las particularidades de cada canal
y audiencia, reforzando el posicionamiento del queso europeo desde el origen hasta el consumidor final. Lejos
de34iesas aisladas, todos los contenidos han trabajado bajo un mismo hilo conductor, amplificando el alcance,
mejorando la comprensién del mensaje y aumentando la conexién emocional con los diferentes publicos.
En definitiva, la integracion coherente de formatos ha sido esencial para trasladar los valores europeos de calidad,
sostenibilidad y autenticidad a través de historias relevantes y memorables.
Una campafia que funciona para los dos targets
Target B2C: hispanfoodies Millennials y Gen Z con interés por la gastronomia, la cultura europea y la estética
del “placer compartido”. Esta campana:
e Les da un pretexto social y emocional para consumir queso en sus momentos cotidianos.
e Les ofrece contenidos replicables e inspiradores (retos, normas de equilibrio, formatos visuales de facil
adopcién).
e Refuerza el queso europeo como producto aspiracional pero cercano, con storytelling real y disfrutable.
Target B2B: influencers, chefs, medios gastrondmicos, retailers
e Activa unared de prescriptores a través de un modelo de colaboracion en cadena, facil de escalar y replicar.
e Genera contenidos de alto valor estético y emocional, perfectos para medios gastronémicos vy lifestyle.
e Crea oportunidades de activacion fisica o digital en eventos, tiendas gourmet y ferias.
e Aporta territorios creativos claros para campafias editoriales, branded content o colaboraciones con prensa.
ESTRATEGIA DE ACTIVIDADES
Las acciones planteadas en el marco del programa UE INLAC CHEESTORIES2 han sido disefiadas en base a
las recomendaciones del estudio de mercado, la situacion actual del comercio agroalimentario con EE. UU. y los
objetivos estratégicos definidos para reforzar la presencia del queso europeo en este mercado. La eleccion de
Nueva York y Florida como areas de actuacion responde tanto a su peso poblacional como a su concentracion
de consumidores prescriptores (influencers, periodistas, compradores retail y chefs), y al alto potencial de
penetracién en comunidades hispanas, especialmente interesadas en productos de calidad con valor cultural.
La campafia parte de una vision integrada, articulada en torno a dos targets prioritarios. La estrategia combina
herramientas institucionales, promocionales, digitales y presenciales para alcanzar los objetivos en términos de
notoriedad, conocimiento y ventas, con un enfoque tactico orientado a resultados. En este sentido, se han
disefiado seis grandes bloques de actividad, estrechamente interrelacionados:
1. Relaciones publicas y gabinete de prensa. Con un papel central en la campafa, esta area busca reforzar la
visibilidad institucional y mediatica del programa a través de:
e Relaciones sostenidas con medios de comunicacion especializados y generalistas.
e Redaccion y distribucién de notas de prensa, contenido audiovisual, entrevistas y reportajes.
e Organizacion de eventos exclusivos para medios y prescriptores clave, con presencia de cheesemongers.
e Apoyo a los POS y a las ferias con coberturas editoriales en medios con influencia politica y profesional
(impresos y digitales).
2. Marketing de influencia. Los influencers juegan un rol clave en la amplificacion del mensaje y en la conexion
emocional con el consumidor hispano y gourmet. Se plantea:
e Colaboracion con KOLs y KOCs, segmentados por perfil (gastronomia, lifestyle, cultura).
e Dinamizacion de campafias como el European Cheese Board Challenge.
e Creacion de contenidos experienciales (videos, reels, recetas, boards inspirados en el origen europeo).
e Activaciones especificas en eventos, ferias y medios sociales (Instagram, TikTok).
3. Activaciones en punto de venta. Para asegurar la conversion directa y el recuerdo en el momento de la
compra, se plantea una potente campafia en tiendas gourmet, supermercados y espacios especializados:
Degustaciones asistidas y sampling.
Distribucién de materiales promocionales y merchandising.
Colaboraciones con responsables de compra para dar visibilidad al producto en lineales estratégicos.
Activaciones sincronizadas con campafias de medios y acciones de rrpp para reforzar trafico y ventas.
. Publicidad en medios digitales e impresos. Una planificacion mixta, dirigida a:
Maximizar el alcance mediante campafas digitales programaticas (display, YouTube, Instagram).
Refuerzo de credibilidad con inserciones en medios editoriales con peso institucional como Miami Herald, NY
Times o Food & Beverage Magazine.
Aprovechamiento de soportes locales y de proximidad durante las grandes ferias del sector para visibilizar el
producto europeo frente a actores clave del sector alimentario estadounidense.
. Ferias y eventos institucionales. Se confirma la participacion en citas estratégicas como:
Summer Fancy Food Show (Nueva York), durante los tres afios del programa.

e e DN e o o o
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e South Beach Wine & Food Festival (Miami), como plataforma de contacto directo con medios, distribuidores
e importadores.

e Seminarios profesionales (ICEX), con catas dirigidas, presentaciones institucionales y entrega de materiales.

Estas ferias no solo refuerzan la parte comercial, sino que cumplen un importante papel en las relaciones

institucionales, especialmente relevantes en el actual contexto de tensiones arancelarias. La visibilidad del queso

europeo y su modelo productivo es clave para defender su acceso al mercado estadounidense.

6. Ecommerce y canales digitales. La estrategia contempla una presencia activa en entornos digitales

comerciales, mediante:

e Camparfias de ecommerce con banners y promociones en webs de venta de queso y gourmet.

e Sinergias con plataformas retail que favorezcan el descubrimiento y la compra del producto online.

e Promocion cruzada con acciones de influencers y redes sociales para integrar contenido y trafico.

En definitiva, se trata de una estrategia de comunicacién multicanal, secuenciada y coherente, que

responde a los objetivos del programay a las particularidades del mercado estadounidense. El

desarrollo en multiples formatos —ferias, redes sociales, medios, eventos, activaciones y web— permite

alcanzar y movilizar tanto al consumidor final como a los profesionales del sector, reforzando a su vez

laimagen del queso europeo como producto de calidad, origen y excelencia.

#8CON-MET-CM8# #@CON-SOR-CS@#

2.2 Creacién del consorcio

| Cooperacion del consorcio y division de funciones (NO procede)

2.3 Equipos, personal y subcontratistas del proyecto

Equipos y personal del proyecto

Nombre y Organi Funcién/tareas/perfil profesional y experiencia
funcién zacion

Nuria M2 Arribas | InLac | Sera la responsable de la coordinacion de la campafia en su totalidad tanto a nivel técnico

Vera (Directora como financiero.

Gerente) Funciones:

- Asegurar el correcto cumplimiento del programa.

- Interlocutor principal con la autoridad nacional competente.

- Estructurar la gestion.

- Enlace entre la entidad proponente y los organismos encargados del programa

- Presentacién de la propuesta en nombre de la entidad proponente.

- Revisar la informacion exigida por la autoridad nacional competente y comprobar su
integridad y correccién antes de remitirla.

- Presentar las prestaciones contractuales y los informes durante fia ejecucion de la
accion a la autoridad nacional competente.

Perfil profesional y experiencia:

Nuria Maria Arribas Vera es, desde abril de 2019, la directora gerente de la Organizacion

Interprofesional Lactea (InLac). Desde 2025 actual Secretaria de la Federacion

Internacional de Lecheria en Espafia. Ha estado durante casi 20 afios ligada a la

Federacion Espafiola de Industrias de Alimentacion y Bebidas (FIAB), siendo en los ultimos

afios, directora del Departamento de |+D+i y al frente de la Secretaria General de la

Plataforma Tecnolégica Food for Life-Spain (PTF4LS). Arribas es Doctora Ingeniera

Agrénoma por la Escuela Técnica Superior de Ingenieros Agronomos (ETSIA) y podran

conocer todo en su CV en formato Europass en anexo 2.

Maria  Garcia | InLac | Sera la responsable a nivel técnico de la correcta implementacién del programa.
Adan Funciones:

(Responsable - Responsable del calendario de ejecucion y cumplimento del mismo.
técnica de - Responsable de la supervision previa a la ejecucion de todas las actividades.
marketing) - Responsable del control y seguimiento de las actividades.

- Coordinar la comunicacion con el organismo de evaluacion.

- Responsable de la preparacion de la documentacion solicitada por la autoridad
nacional competente.

- Preparacion de informes para la autoridad nacional competente.

Perfil profesional y experiencia:

Ingeniero agréonomo especializado en Industrias Agrarias y Alimentarias por la Universidad

Politécnica de Madrid (UPM). Méaster en Comercio Exterior por la Universidad Carlos Il de

Madrid.
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Desde 2013 ha trabajado en diferentes industrias y asociaciones del sector agroalimentario
hasta que en 2019 se incorpora como técnico a la Organizacion Interprofesional lacteas
(InLac). Se adjunta en anexo 2 CV en formato Europass

Pedro  Pastur | InLac | Sera adjunto a nivel técnico de la correcta implementacion del programa.

Fernandez Funciones:

(Técnico de - Responsable del calendario de ejecucion y cumplimento del mismo.

comunicacion) - Responsable de la supervision previa a la ejecucion de todas las actividades.

- Responsable del control y seguimiento de las actividades.

- Coordinar la comunicacién con el organismo de evaluacion.

- Responsable de la preparacion de la documentacion solicitada por la autoridad
nacional competente.

- Preparacion de informes para la autoridad nacional competente.

Perfil profesional y experiencia:

Graduado en Biologia por la Universidad de Oviedo con un Master en Nutricibn Humana y

Dietética Aplicada por la Universidad Complutense y un Master en Gestion de Calidad y

Seguridad Alimentaria por la Universidad Internacional de La Rioja.

En 2024 se incorpora a la Interprofesional Lactea para dar apoyo en todo lo relacionado

con los asuntos técnicos.

Gemma Gémez | InLac Seré la responsable a nivel administrativo - financiero del programa

(Técnico Funciones:

administrativo) - Mantener actualizada la informacion econémica del programa.

- Presentar estados financieros, datos necesarios para elaborar informes, o cualquier
otro documento administrativo-financiero que requiera la autoridad nacional
competente.

- Contabilidad y archivo de toda la documentacién econémica del programa como
facturas, justificantes de pago, viajes...

- Justificacién de la parte econémica del proyecto.

- Gestion de cobros: control y seguimiento de la facturacion y deuda.

Perfil profesional y experiencia:

Diplomada en Ciencias Empresariales por la Universidad Complutense de Madrid.

Se adjunta en anexo 2 CV en formato Europass

Comité de | UPA El Comité de comunicacion incluye un representante de cada una de las asociaciones
Comunicacién | ASAJA | miembro de InLac.

gggﬁE Funciones:

RATIVA | - Toma de decisiones sectoriales que afecten al programa.

S - Seguimiento de la ejecucion y desarrollo del programa.

AGROA | -  Seguimiento de la ejecucion financiera y justificacion de la misma.

LIMEN | . Revision y aprobacion de cualquier medida correctiva a tomar.

IQNRI'I'?‘S - Asistencigla las reunio_nes_ ge coo_rdinacién. _

InLac Nota: EI Comité de comunicacion no tiene costes asociados al programa.

Recursos externos (subcontratacion, personal desplazado, etc.)

El organismo de seleccidn. Implementing body. Explicacidon del proceso de seleccién del Organismo de
ejecucion

InLac va ha seleccionado el organismo de ejecucién gue desarrollara este proyecto a falta del proceso de
verificacion por parte del Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacién (MAPA) que serd posterior a la
presentacion de la propuesta a la Comision Europea. El procedimiento del Organismo de Ejecucion se ha
desarrollado de acuerdo con las directrices del proceso competitivo descritas por la UE Bruselas y la
obligatoriedad del Estado miembro, en este caso Real Decreto 38/2017, de 27 de enero, sobre disposiciones para
la aplicacion de la normativa de la Union Europea sobre acciones de informacion y promocién relacionadas con
los productos agricolas en el mercado nacional y en terceros paises. Concretamente, para este tema se ha tenido
en cuenta los articulos 5y 6. El procedimiento ha cumplido con los principios fundamentales de no discriminacion,
igualdad de trato y plena transparencia de los criterios de seleccidon y adjudicacién de los contratos y ha
funcionado bajo el requisito de mejor relacién calidad-precio y para ello:

e Lalicitacién ha sido publicada y anunciada de manera adecuada.

e Se ha permitido tiempo suficiente para la recepcion de ofertas.

e Se hallevado a cabo una evaluacion objetiva y no discriminatoria de las ofertas.

e Se ha considerado cualquier posible conflicto de intereses.

Las entidades interesadas en participar se sometieron a un concurso que constaba de tres fases:
1. Publicacién de la convocatoria.
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2. Fase de exclusion/seleccion: libre presentacion y andlisis de credenciales de los IB que deseen participar.

e Criterios de exclusion
o Certificado que demostrase estar al corriente del cumplimiento de las obligaciones tributarias y de la

Seguridad Social impuestas por la legislacion vigente.

o Declaracion de no estar incursos en ninguno de los criterios de exclusion del articulo 13.2 y 3 de la Ley
38/2003 de 17 de noviembre, General de Subvenciones, asi como del articulo 71 de la Ley 9/2017, de 8 de
noviembre, de Contratos del Sector Publico.

o Certificado que demostrase que no existe un conflicto de intereses con InLac por razones de interés
econdmico, afinidad politica o nacional, vinculos familiares o emocionales o cualquier otro interés
compartido.

e Criterios de seleccion
o Criterios relativos a la capacidad técnica. Los licitadores debian demostrar que contaban con los recursos

humanos y técnicos suficientes para llevar a cabo las acciones propuestas

o Criterios relativos a la capacidad operativa del equipo prestador del servicio. las agencias licitadoras debian
garantizar la existencia de recursos necesarios, que se cuantifican en la convocatoria, asi como de perfiles
de experiencia especificos, con el fin de ofrecer servicios y entregables de alta calidad.

o Lasolvencia econémicay financiera del licitador tuvo que acreditarse por medio de certificados de entidades
financieras, por la declaracion del empresario sobre el volumen de negocio 0, en su caso, con el justificante
de la existencia de un seguro de indemnizacion por responsabilidad profesional.

3. Fase de adjudicacién: Esta fase se llevd a cabo en dos parte diferenciadas y excluyentes: la valoracién de

calidad (40 puntos) y la valoracién del precio (60 puntos).

e Valoracion de la calidad general: El comité de comunicacién de InLac y fueron los responsables de evaluar
las propuestas presentadas por los licitadores tras su defensa, tuvieron que motivarlas y enviarlas al equipo
de InLac en el plazo estipulado. Una vez recibidas cada una de las valoraciones otorgadas a los licitadores
por las cinco organizaciones miembro de InLac el resultado obtenido por cada licitador se calculé como la
media ponderada de la representatividad de cada organizacién miembro de la interprofesional (FeNIL 42,5%,
Cooperativas Agroalimentarias 20% y finalmente ASAJA, COAG, UPA 12,5% cada una de ellas).

e Valoracién del precio: El equipo de InLac (compuesto por la directora gerente, 2 técnicos y un administrativo
financiero) fue el responsable de analizar y evaluar esta Ultima fase. La proposicion econémica se puntué de
acuerdo con un criterio de proporcionalidad exclusivamente respecto a la oferta mas reducida, a la que se
atribuye la puntuacién maxima, calculando la ponderacion de las demas con arreglo a la siguiente férmula:

P = puntuacién maxima x (oferta minima/oferta a valorar)

- P:es la puntuacion obtenida por cada una de las propuestas.

- Puntuacién méxima: 60.

- Oferta min: es la oferta minima recibida y que haya llegado a esta fase.

- Oferta a valorar: es la oferta correspondiente al licitador que se valora.
Tras evaluar toda la documentacion, el implementing body seleccionado por InLac ha sido Tactics Europe S.A
con la siguiente puntuacion.

AGENCIA VALORACION CALIDAD TECNICA = VALORACION PRECIO VALORACION FINAL

TACTICS EUROPE SA 33,20 60,00 93,20

De acuerdo con la normativa espafiola vigente (Real Decreto 38/2017, de 27 de enero), la verificacion del
procedimiento de seleccién del organismo de ejecucion esta pendiente ya que debe realizarse una vez
transcurridos 15 dias habiles desde la finalizacion del plazo de presentacion de propuestas a la Comision
Europea.

Organismo de Evaluacion externo e independiente.

De conformidad con el Reglamento 2015/1831 de la UE y, en particular, con el marco comun para evaluar el
impacto de las campafias de informacién y promocién basadas en un sistema de indicadores, se ha aplicado un
enfoque detallado para evaluar el impacto de la campafia de informacién y promocion. Este procedimiento sera
desarrollado por un evaluador independiente. La evaluacién incluird un estudio electrénico, creado
especificamente para el seguimiento y medicién de los resultados de esta campafia por una agencia de
evaluacion independiente que serd seleccionada a partir de un procedimiento de seleccidén abierto en base a
criterios de relacién calidad-precio e idoneidad para el proyecto presentado.

La metodologia propuesta esta detallada en el punto 2.5 de este documento

2.4 Gestién y toma de decisiones del consorcio

Gestion y toma de decisiones del consorcio

No aplica
#§CON-SOR-CS§# #@PRJ-MGT-PM@#
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2.5 Gestion, control de calidad y seguimiento del proyecto: métodos de evaluaciéon e indicadores del
proyecto

Gestion, control de calidad y seguimiento del proyecto

La coordinacion del proyecto seréa realizada por la directora Gerente de InLac (Nuria M2 Arribas Vera), por dos
técnicos a cargo del seguimiento diario de las actividades (Maria Garcia Adan y Pedro Pastur Fernandez), por un
controller administrativo-financiero (Gemma Gémez) y por el Comité de Comunicacion constituido a tal efecto. De
este modo el coordinador del programa estara encargado en todo momento de supervisar la correcta ejecucion
del programa en su conjunto (realizada por el Organismo de Ejecucidn), del control y supervisién del mismo y de
su control y justificacién econdémica. El coordinador no delegara ninguna de sus funciones. El proceso de
coordinacion se realizara a través de:

REUNIONES
Tipo Tarea Periodicidad Participantes
. . ~ L - Equipo Coordinaciéon + Grupo de Comunicacion +
Kick Off Lanzamiento de la campafa 1 reunién al afo Organismo Ejecucion + Organismo Evaluacion
Re”!""“ de coordlnac_llén Rea_llzar un segulmlen}o de las 10 reuniones al afio Equipo Coordinacion + Organismo Ejecucion
parcial - Implementacion acciones de la campafia
Reunion de coordinacién Realizar un seguimiento de la 3 reuniones al afio Equipo Coordinacion + Organismo Evaluacion
parcial - Evaluacion evaluacion de las acciones auip 9
Revision de los cierres periddicos de . L B
Reuniones globales las acciones de la campanfa y cierre 2 + 1 reunién al afio Equlpc_x Coorqlnacl_qn +Grupo .de Comumca_c’l(m
anual Organismo Ejecucion + Organismo Evaluacion

Documentos justificativos

Informes, actas de reuniones, mensuales y después de las reuniones.

Informes periédicos y presentacion de facturas, graficos y materiales producidos, segun entregables.
Comunicados de prensa durante la campafia.

Cuadros de medicién de resultados.

Supervision in situ del proyecto.

Revision al final de cada afio para mejorar el programa y lograr objetivos.
Mecanismos de control

Supervision creativa y de artes finales.
Control de materiales de produccion.
Clippings de prensa.

Informes de planes de medios.
Planificacién online mensual.
Calendarios.

Con el fin de asegurar la correcta ejecucion del programa, se firmara un contrato entre la entidad proponente y el
organismo de ejecucidon en el que se estableceran los servicios a realizar, procedimientos de trabajo,
obligaciones, presupuesto, remuneracion, pagos, asi como controles técnicos y contables, confidencialidad,
exclusividad, etc. Todo ello establecera el nivel de calidad que permitird demostrar si ha habido una violacion de
los términos o un rendimiento insuficiente por parte del organismo de ejecucién y tomar las medidas necesarias.
Para la correcta supervision del programa, hemos establecido distintos niveles de comunicacion para el éxito de
la coordinacion del programa:

L] < > GRUPO DE TRABAJO DE
I n m COMUNICACION -

g COMUNICACION
N ‘ INTERNA ,
[ Coordinador Programa ]
CCOMUNICACION EXTERNA

Organismos nacionales competent l Organismos nacionales competentes
[#i==—o Organismods || Organismo o E FEGA™
: ECOToN |, EvALUAGION EGA

establecen los siguientes procesos de monitorizacion y mecanismos de control del proyecto.

DEFINIR PLANIFICAR » EJECUTAR

Tarea Responsable Tarea Responsable Tarea Responsable

Definir tamafio de | Org. Proponente Crear Org. Proponente Ejecutar Org. Proponente Presentacion Org. Proponente
ivi Org. Ej i Calendarios Org. Ejecucion reuniones kick off | Org. Ejecucion Informes Org. Ejecucion
Org. Evaluacién Org. Evaluacion Actividad «  Informes de reuniones
Organizar Org. Proponente ivi i
A b O,g_ ropon Fase de Org. Proponente Ejecutar Org. Proponente Presentacién Org. Proponente + Informes de actividades previstos
Planificacion Org. Ejecucion ividad Org. Ejecuci Resultados Org. Ejecucion * Supervision del estado de las actividades
Desarrollar Org. Proponente — 8 Org. Evaluacién * Horarios .
Estrategia Org. Ejecucion Preparacion Org. Proponente Producir Org. Proponente * Estado de facturacion
calendarios pagos | Org. Ejecucién materiales Org. Ejecucion Analisis de Org. Proponente "~ - Lista de verificacién
Desarrollar Org. Proponente ) cambios Org. Ejecucion « Informes de ejecucion de actividades
Creatividad Org. Ejecucion Blsqueda Org. Proponente Control de Org. Proponente Org. Evaluacion « Informes de fotos/videos
ubicaciones Org. Ejecucion Org. . Informes de resultados
Implementar Org. Proponente o - Andlisis de Org. Proponente . Informes de facturas
procesos Org. Ejecucion Revision riesgos Org. Proponente Seguimiento de Org. Proponente objetivos Org. Ejecucion S |
Org. Ejecucion resultados Org. Ejecucion Org. Evaluacién *  Evaluacion
9- - Aprendizajes y conclusiones
Control . g'g' PF opon_gnte Cierre Org. Proponente
P 10 9. presupuestario

Andlisis Evoluciéon ~ Org. Proponente
Riesgos Org. Ejecucion
Org. Evaluacion
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Contratacién y responsabilidades
Todos los colaboradores involucrados en el desarrollo del programa —incluyendo el organismo de ejecucion y
la entidad evaluadora externa— formalizaran su participacion mediante la firma de contratos especificos con la
entidad beneficiaria. Estos contratos definiran de forma precisa el marco de colaboracion, incorporando los
siguientes elementos clave:
e Descripcion detallada de los servicios: Alcance de las actividades, entregables esperados,
cronograma y recursos asignados.
e Plan de trabajo y cronograma: Calendario con hitos, fechas de entrega, revisiones y validaciones
conjuntas.
e Procedimientos internos: Instrucciones operativas, flujos de validacion, canales de comunicacion y
métodos de reporte.
e Condiciones econdmicas: Presupuesto detallado, modalidades de pago condicionadas al cumplimiento
de entregables, y justificacion de costes.
e Clausulas de confidencialidad y exclusividad: Para garantizar el uso adecuado de la informacion, los
datos estratégicos y los materiales producidos.
e Mecanismos de supervisién y control: Indicadores, herramientas y procedimientos de control de
calidad y seguimiento contractual.
Supervision del control de calidad: mecanismos y herramientas
Para asegurar la calidad en todas las fases del proyecto —desde la estrategia hasta la ejecucion y evaluacion—
se implementaran distintos niveles de control y herramientas especificas:
1. Matrices de calidad por actividad. Cada accion planificada (eventos, materiales graficos, campafias, RRSS,
etc.) contard con una matriz de calidad que incluya criterios evaluables como: adecuacion al briefing aprobado,
coherencia con la identidad visual del programa, correcta inclusion de mensajes clave y valores del Reglamento
(UE) 1144/2014, revision técnica y legal, revision por parte de la entidad beneficiaria antes de la difusion
2. Checklists de control interno. Se estableceran listas de verificacion adaptadas a cada tipo de accion
(producciones, publicaciones, eventos, etc.), que deberdn cumplimentarse antes de cada entrega, activacion o
publicacion.
3. Protocolos de validacion multinivel. Validacion interna por parte del organismo de ejecucion (responsables
creativos, técnicos, financieros), revision final por parte del controller de calidad y del beneficiario, validacion
puntual por parte de la entidad evaluadora externa en acciones clave
4. Auditorias de calidad. Revisiones cruzadas entre beneficiario, ejecuciéon y evaluacién, que analicen el
desempenio del programa en términos de: Calidad de los materiales producidos, cumplimiento del cronograma y
entregables, nivel de satisfaccién de los publicos objetivo o adecuacién del uso de fondos a los objetivos
marcados
5. Revision externa de entregables estratégicos. Para contenidos de alto impacto (videos, anuncios, eventos
embleméticos, informes publicos), se podra contar con validacién externa (por ejemplo, un asesor técnico en
comunicacion agroalimentaria europea o un revisor linguistico/cultural nativo en caso de campafas
internacionales).
6. Sistema digital de trazabilidad
Uso de herramientas compartidas (plataforma Teams 360) que permitan: seguimiento en tiempo real del estado
de cada accién, control de versiones y fechas de entrega, registro de comentarios, validaciones y correcciones,
archivo digital de entregables con trazabilidad completa.

Métodos de evaluacion e indicadores del proyecto

METODOLOGIA PARA MEDIR LA CONSECUCION DE TODOS LOS OBJETIVOS. ANALISIS DEL
ESTUDIO QUE EVALUA EL RESULTADO DEL PROYECTO.

Aunque como se ha detallado en el apartado 2.3 del presente documento, el organismo de evaluacion todavia no
ha sido seleccionado, a continuacion, se detallan los principales aspectos que cumplira la evaluacién y que seran
requisito del concurso a tal efecto. Estos aspectos estdn en consonancia con la metodologia de trabajo
desarrollada durante los 3 afios del proyecto al que se le pretende dar continuidad de cara a que el sistema de
seguimiento siga en linea con el desarrollado hasta ahora y que a su vez se ha tomado como base para la
redaccion de los objetivos y proyecciones del presente proyecto.

Objetivo general: medir el cumplimiento de los objetivos descritos en el apartado 1.2. Asimismo, el estudio
medira la imagen del producto y el cambio en la percepcion del mismo, consumo y motivos de consumo,
visibilidad, recuerdo y mensajes de campafia tanto en espontdneo como en sugerido. Evaluar la eficacia y el
impacto de la campafa sobre el conocimiento, la percepcién y la intencién de compra de quesos europeos de
origen espafiol en el mercado de EE. UU., con especial atencién a los estados de Nueva York y Florida.
Metodologia aplicada. Se ha aplicado una metodologia cuantitativa basada en encuestas estructuradas pre y
post campafia, dirigidas a dos segmentos clave:

e Consumidores hispanos interesados en gastronomia ("Hispafoodies").

e Profesionales e influencers del canal HORECA y Trade ("Influencers").
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Técnica de investigacion

e Entrevistas online mediante cuestionarios cerrados.

e Duracion aproximada de 10 minutos por entrevista.

e Aplicacion en fases PRE y POST con muestra representativa.

Coberturay muestra

e Total de encuestados (POST afio 2): 2.399 consumidores + 479 influencers.

e Distribucién geogréfica: focalizacion en zonas clave como Nueva York, Florida.

e Nivel de error muestral: +2% para consumidores / £4,6% para influencers.

Indicadores Clave de Rendimiento (KPIs)

Notoriedad espontanea y sugerida de la campania.

Conocimiento del origen europeo-espafiol y variedades de queso.

Caracteristicas atribuidas a los quesos (autenticidad, sostenibilidad, sabor, tradicion, etc.).
Reconocimiento e influencia de los sellos de calidad (DOP, "Enjoy, it's from Europe").
Percepcidn gourmet y adaptacion a nuevas tendencias de consumo.

Percepcion de sostenibilidad y responsabilidad social.

Net Promoter Score (NPS): tasa de recomendacién espontanea del producto.

indice de sensibilizacién (construido con base en cuatro criterios simultaneos: conocimiento de origen,
conocimiento de variedades, atribucién de atributos clave y disposicién a recomendar).
Evaluacion del impacto

e Comparacion pre/post de los KPIs para medir variaciones atribuibles a la campafa.

e Analisis de diferencias significativas entre "impactados” y "no impactados".

e Seguimiento geografico por ciudad/estado y segmentacion demografica.

e Medicion de la percepcion y recuerdo de piezas clave de la campafa (spot, banners, prensa, etc.).
Instrumentos auxiliares

e Cuestionario estructurado (disponible en anexo de informes).

e Matriz de impacto con soporte estadistico para validacion de resultados.

Periodicidad y responsables

e Evaluaciones realizadas en dos fases anuales por parte del organismo de medicion.

e Coordinacion y revision técnica a cargo del equipo gestor de la campafia.

Aplicabilidad: Los resultados permiten ajustar mensajes, seleccionar soportes mas eficaces y validar el enfoque
geografico y segmental de la campafa para futuras ediciones.

ONoOR~WONE

RENDIMIENTO ECONOMICO — IMPACTO SOBRE LAS VENTAS

Se establece de acuerdo a lo explicado en el apartado de: 1 OBJETIVO DE NEGOCIO - IMPACTO ECONOMICO.

e Escenario 1- Sin aranceles. El ROI, de continuar la campafia, implicaria — como minimo - un diferencial en
valor de exportaciones de 8 millones en el primer afio y de 15 millones en el segundo afio.

Escenario 2 - Con aranceles a partir de 2025 similares a los que se aplicaron en octubre de 2019. El ROI,

de continuar la campafia, implicaria — como minimo - un diferencial en valor de exportaciones de 6 millones el

primer afio, 10 millones en el segundo afio y de 13 millones en el tercero.

Indicadores de productividad y de resultados

WP Indicadores de productividad Indicadores de resultados
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 1 ANO 2 ANO 3
Paquete de | 1 informe de 1 informe de 1 informe de Aquellos generados con las distintas actividades de
trabajo 1 coordinacion coordinacion coordinacion campafa. Este WP es necesario para garantizar la
4 reuniones 4 reuniones 4 reuniones correcta ejecucion del proyecto.
Grupo Grupo Grupo
Comunicacion Comunicacion Comunicacion
13 reuniones 13 reuniones 13 reuniones
Paquete de | 2.1 Press Office
trabajo 2 1 dossier de 3 notas de 3 notas de 30.000.000 30.000.000 30.000.000
prensa prensa prensa Target B2C & Target B2C & Target B2C &
3 notas de 3 informes de 3 informes de B2B B2B B2B
prensa resultados resultados alcanzados alcanzados alcanzados
3 informes de con articulos con articulos con articulos
resultados no pagados en | no pagados en | no pagados en
prensa prensa prensa
1 videonoticia 1 videonoticia 1 videonoticia 5.000.000 5.000.000 5.000.000
1 clipping 1 clipping 1 clipping Target B2By Target B2By Target B2By
B2C B2C B2C
3 KOL acuerdos | 3 KOL acuerdos | 3 KOL acuerdos | 600.000 600.000 600.000
10 KOC 10 KOC 10 KOC alcance B2C alcance B2C alcance B2C
acuerdos acuerdos acuerdos
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2.2 Press evento

1 Evento PR 1 Evento PR 1 Evento PR 20 asistentes 20 asistentes 20 asistentes
10.000 alcance | 10.000 alcance | 10.000 alcance
RRSS RRSS RRSS
1 Cheese 1 Cheese 1 Cheese 10 asistentes 10 asistentes 10 asistentes
experience experience experience 100 catas de 100 catas de 100 catas de
Dinner Dinner Dinner quesos quesos quesos
Paquete de | 3.1 Website
trabajo 3 1 cambio Actualizaciony | Actualizaciény | 10.000 10.000 10.000
Look&feel mantenimiento mantenimiento sesiones sesiones sesiones
landing de contenidos de contenidos
Actualizaciony | web web
mantenimiento
de contenidos
web
3.2 Social media
1 restyling perfil | 40 post IG 40 post IG Aquellos Aquellos Aquellos
de IG 2dinamizacione | 2dinamizacione | generados con | generados con | generados con
40 post IG S S la inversién de | la inversion de | lainversion de
2dinamizacione | 1 informe 1 informe la actividad 4.4 | la actividad 4.4 | la actividad 4.4
S resultados resultados
1 informe
resultados
Paquete de | 4.1 Print
trabajo 4 1 insercién 1 insercion 1 insercién 5.426.908 698.900 5.426.908
Food & Food & Food & audiencia print | audiencia print | audiencia print
Beverage Beverage Beverage 600.000 600.000 600.000
1 insercion Print | 1 insercién Print | 1 insercién Print | impresiones impresiones impresiones
y Digital NY y Digital Miami y Digital NY digital digital digital
Times Heralt Times
1 insercion NY 1 insercion NY
Daily News Daily News
4.4 Digital
1 campafia e- 1 campafia e- 1 campafia e- 7.750.000 7.750.000 7.750.000
commerce commerce commerce impresiones impresiones impresiones
1 campaia 1 campahfa 1 campana 6.493.506 6.493.506 6.493.506
programatica programatica programatica impresiones impresiones impresiones
(display & pre- (display & pre- (display & pre- 500.000 views | 500.000 views | 500.000 views
roll) roll) roll) enYT enYT enYT
1 Campanfa 1 Campana 1 Campafia 50.000 50.000 50.000
Youtube Youtube Youtube engagement engagement engagement
(trueviews) (trueviews) (trueviews) 1.600.000 1.600.000 1.600.000
40 post 40 post 40 post impresiones IG | impresiones IG | impresiones IG
promocionados | promocionados | promocionados
4.5 OOH
1 Miami TV's 1.750.000
Boat visual impacts
Paquete de | 5.1 Articulos promocionales
trabajo 5 13 kits para 13 kits para 13 kits para 6.313 impactos | 6.113 impactos | 6.113 impactos
influencers influencers influencers directos directos directos
100 Trade kits 100 Trade kits 100 Trade kits
para eventos para eventos para eventos
500 Merchan 1. | 500 Merchan 1. | 500 Merchan 1.
500 Merchan 2. | 500 Merchan 2. | 500 Merchan 2.
5.200 Merchan 5.000 Merchan 5.000 Merchan
Tier 3 - PoS Tier 3 - PoS Tier 3 - PoS
5.2 Piezas audiovisuales
Renovacion 10 contenidos 10 contenidos 250.000 250.000 250.000
derechos. producidos por producidos por alcance en alcance en alcance en
10 contenidos “The Smiths” “The Smiths” RRSS RRSS RRSS

producidos por
“The Smiths”

6.1 Trade Shows
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Paquete de
trabajo 6

1 Stand en
Summer Fancy
Food

3.000
degustaciones
de quesos

1 Paquete de
Sponsorship en
Summer Fancy
Food:

e 1 campafa

Banners Banners 6.272.918 6.272.918
o 3.654 spots e 3.654 spots impactos. impactos.
en pantallas en pantallas
e 1escalera e 1 escalera
e 4 banners e 4 banners
digitales Ads digitales Ads
e 1ad- e 1 ad-
retargeting retargeting
e 2 emailings e 2 emailings

1 Stand en
South Beach
wine & food
Festival

3.000
degustaciones
de quesos

1 Stand en
Summer Fancy
Food

3.000
degustaciones
de quesos

1 Paquete de
Sponsorship en
Summer Fancy
Food:

e 1 campafia

50.000
impactos
visuales
(asistentes a la
feria)

3.000 impactos
directos
(degustaciones

)

Sponshorship:

60.000
impactos
visuales
(asistentes a la
feria)

3.000 impactos
directos
(degustaciones

)

50.000
impactos
visuales
(asistentes a la
feria)

3.000 impactos
directos
(degustaciones

)

Sponshorship:

6.2 Seminarios

1 seminario con
ICEX

300
degustaciones

1 seminario con
ICEX

300
degustaciones

25 asistentes

25 asistentes

25 asistentes

Paquete de
trabajo 7

7.1 Point of Sale — tastings

20 tastings days
1 European
Cheese Board
Live

20 tastings days

20 tastings days
1 European
Cheese Board
Live

5.000 impactos
directos
degustaciones
1.000.000
impactos
visuales

5.000 impactos
directos
degustaciones

5.000 impactos
directos
degustaciones
1.000.000
impactos
visuales

Paquete de | 1 informe 1 informe 1 informe Aquellos generados con las distintas actividades de
trabajo 9 evaluacion evaluacion evaluacion campafa. Este WP es necesario para garantizar la
1 informe 1 informe 1 informe correcta ejecucion del proyecto.
seguimiento seguimiento seguimiento
Indicadores de impacto
:nmd’)l;zé?oores Base de referencia Final del programa
Indicador Resultados actuales (afio 2, fuente: campafia e EI85% del target profesional haya sido
de impacto | anterior): impactado por la campaiia, consolidando una
1 e 72,4% impactados por la campafia. presencia intensiva y sostenida del mensaje.
Reforzar la e  26,3% asocian origen europeo a Espafia. e 4de _cada 10 profesionales del sector (40%)
percepcion e  23,6% conocen al menos 3 tipos de queso. asocian claram(_ante el queso europeo con un
del queso e 251% asocian = 3 caracteristicas. producto de calidad y origen espafiol.
europeo e  48.6% asocian sellos DOP/IGP a valores e Al menos el 41% reconozca tres o0 mas
como positivos. caracteristicas clave del modelo de produccion
producto europeo (sostenibilidad, trazabilidad, bienestar

estratégico y
diferencial en
el canal
Tradey
Horeca,
promoviendo
la confianza
en su calidad,
variedad y
sostenibilidad
en un
contexto de

34% son promotores del producto.

Un 4,8% considerados "sensibilizados".

animal, etc.), entendidas como elementos

diferenciadores de compra.

e EI60% identifique los sellos DOP/IGP como
garantia de calidad y autenticidad, reforzando
la confianza en el origen y el valor afiadido del

producto.

e  El 45% muestre disposicion activa al consumo
o recomendacioén del queso europeo en su

canal o establecimiento.

e Finalmente, se estima que hasta el 15% del

post- target profesional pueda considerarse
aranceles. sensibilizado.
: Resultados actuales (afio 2, fuente: campafia
:j"edi';a;gto anterior): ( . «  EI65% del piiblico objetivo habré sido
5 e 44,6% impactados por la campafia. |mpactado. por la campafia, ponsolldando una
Aumentar el o 48.4% asoci | Espaf alta exposicion a los mensajes y valores del
4% ian el queso europeo con Espafia.

conocimiento,

o 31,5% conocen =3 variedades.

queso europeo de origen espafiol.
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la familiaridad
yla
percepcion
positiva de
los quesos
europeos de
origen
esparfiol entre
los
consumidore
s “foodies” de
origen
hispano en
las areas de
Nueva York y
Miami,
destacando
sus
variedades,
calidad
diferenciada
(sellos
DOP/IGP) y
sostenibilidad

32,4% asocian 23 caracteristicas.
38,4% asocian sellos con valores positivos.
36,7% son promotores.

Un 9% considerados "sensibilizados".

El 62% de los consumidores asociaran el
gueso europeo con un producto de calidad
vinculado a Espafia, reforzando su identidad de
origen.

Cerca del 48% conocera al menos tres
variedades diferentes de queso europeo de
origen espafiol, lo que evidencia una mayor
familiaridad y educacién del consumidor.

El 47% podra identificar al menos tres
caracteristicas del modelo de produccion
europeo aplicadas al queso, como la
sostenibilidad, la trazabilidad o el respeto al
bienestar animal.

El 53% reconocerd los sellos DOP/IGP y los
asociara a valores positivos, como garantia de
calidad, autenticidad y origen.

47% manifestara intencion de compra o
recomendacion del producto, lo que consolida
una base creciente de consumidores
fidelizados.

Finalmente, 1 de cada 5 consumidores (20%)
sera considerado “sensibilizado”, es decir,
consciente de los atributos del producto, su
origen y sus valores diferenciales, con alta
probabilidad de conversién a compra.

2.6 Rentabilidad y gestidn financiera

Rentabilidad y gestion financiera

SS 0
ARG

RENTABILIDAD DEL PROGRAMA: cémo se lograran los objetivos de manera eficiente

El disefio del programa se ha basado en una optimizacién rigurosa del coste por impacto efectivo, garantizando
asi que los recursos disponibles se conviertan en resultados medibles y de alta calidad, tanto en términos de
visibilidad como de conversion comercial. Para ello, se ha desarrollado la “Table of Effectiveness, Cost-Impact
and Measurement”, que permite analizar con precision el coste por impacto bruto y el Cost (€) per Effectiveness
Impact, es decir, el coste por impacto real y cualificado sobre el publico objetivo.

0s
00D P SUR s TOOLS

2.PUBLIC RELATIONS 379.197€|  106.830.140 32.064.112 | 10.704.112 | 21.360.000
Cl
2.1 Press Office 2963616 106.600.000  00028€ 30 D20l 32040000 | 10.680.000 | 21.360.000 | 0,028 € ATy e ey
Influencer Platforms.
- Traacks
2.2 Press events 82.836 € 30140 27484 € 80%  24.112 24112 3,435 € | trtance
As the events, we will
3.WEBSITE & SOCIAL MEDIA 101.088 € 30.000 4500 4500 -
Web Analytics Platforms
3.1 Website update and maintenan  15.795 € 30.000 0,5265 € 30% 9.000 4500 4500 3,51 €[ cooor oot franayzng ———
post
3.2 Social Media 85293 € e e
4. ADVERTISING 575611€|  64.433.233 16.051.279 | 25.523.963 [P—
rint 131.800€  13.352.715|  0,0009 € 6.676.358 | 1.669.089 | 3.33B.179| 0,079 € [\ D Amersng Hessrament
B2B 50% Tracks ad performance 1
- Meta Ads Manager - Measures ad impact on Facebook and Instagram.
4.4 Digital 353631€|  49.330518]  0,0072€ T2%| 35517.973 | 14.207.180 | 21310784 |  0025€ [EViRdedeintgrnen _
(=t =
4.5 OOHH 90.090 € 1.,750.000 0,0515€ 50% 875.000 175.000 875.000 0,515 € |iieatoms sienrs o e e manusines.
- = Measures the impact adversir
5.COMMUNICATION TOOLS 305.019 € 768.539 204.185|  187.500 CH——
5.1 Promotional items 275769 € 18539 | 14,8751 € 90% 16.685 16,528 €
5.2 Audiovisual pieces 29.250 € 750.000 0,0390 € 50%  375.000 187.500 187500 | 0,156 €
6.EVENTS 357.523€|  19.041.404 16.185.258 FP—
6.1 Trade Shows 337574€|  19.040.754 0,0177 € 85% 16.184.641 0,021 € [Eventimpact essurement
bl
- Social Media Engagement
6.2 Seminars 19.949 € 650 | 30,6900 € 95% 618 32,305 € |- Moasuros moracions and mentons s o e avsnt.
7.P0S 336.357€| 2150000 1.720.000 |  1.720.000 [ra—
Tasting imj Moasurement
7.1 Tasting days 336.357 € 2.150.000 01564 € 80% 1720000 | 1720000 | 0,196 € |- Tmoe he unbor o sors isors st aricate i o sing
- Social Media activity,
193.253.316 44.869.334 | 48.795.963
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1. Equilibrio entre acciones, publicos y presupuesto

El disefio del programa "Cheestories2" se ha concebido con un equilibrio estratégico entre acciones, publicos

objetivo (B2B y B2C) e inversion, garantizando una estructura eficiente, coherente y orientada a resultados. El

reparto de impactos previstos y presupuesto es practicamente simétrico entre ambos publicos:

e Target B2B (importadores, chefs, prescriptores): representa el 47,83% de los impactos efectivos totales y
recibe el 47,92% del presupuesto global.

e Target B2C hispano-foodie: representa el 52,17% de los impactos efectivos totales y recibe el 52,71% del
presupuesto global.

Este equilibrio demuestra que cada euro invertido se alinea proporcionalmente con el publico al que se dirige, sin

desviaciones significativas, asegurando asi una eficiencia distributiva del recurso publico.
ACTIVITIES MIX

WORK PACK YEAR 1 YEAR 2 YEAR 3 TOTAL ACTIONS

WP2 -PUBLIC RELATIONS 129.636 € 124781 € 124781 € 379.197 €

WP3 - WEBSITE AND SOCIAL MEDIA 31122€ 34.866 € 35100 € 101.088 €

WP4 - ADVERTISING 170.182 € 235.248 € 170.182 € 575.611 €

WP5 - COMMUNICATION TOOLS 121.797 € 91.611 € 91611 € 305.019 €

WP - EVENTS 117.790 € 119.720 € 120.013 € 357.523 €

WP7 - PUNTO DE VENTA 114.455 € 78.595 € 143.307 € 336,357 € W WD2-PUBLIC RELATIONS WP WEBSITE ANDSOCIALMEDIA WP - ADVERTISING
TOTAL PROGRAMM 6B4.982 € E84.820 € £84.993 € 2.054.795 € =WPS- COMMUNICATION TOOLS @ WPE- EVENTS =WPT- PUNTO DE VENTA

2. Optimizacién del coste por impacto

El programa combina herramientas de visibilidad masiva con acciones de alto nivel cualitativo, logrando una

estructura de costes que favorece tanto el alcance como la conversién. En total se prevén:

e Impactos brutos: 193.253.316

e Impactos efectivos cualificados: 93.665.297

e Coste medio por impacto bruto: 0,0106 €

e Coste medio por impacto efectivo: 0,0219 €

Por cada euro invertido, se generan: 94 impactos brutos y 46 impactos efectivos

3. Buen ratio de eficacia global.

El ratio de eficacia global (coste por impacto efectivo) se calcula dividiendo el coste total del programa entre el

ndmero total de impactos efectivos sobre los publicos clave.

e Coste del programa: 2.054.795 €

e Impactos efectivos estimados (B2B + hispano-foodie): 93.665.297

o Ratio efectivo medio 0,0219 € por impacto efectivo. Ese dato de 0,0219 €/impacto efectivo es un indicador
clave de eficiencia comunicativa, y se puede comparar con benchmarks del sector publicitario para valorar si
la campafia esta bien optimizada. El coste por impacto efectivo indica cuanto cuesta, de media, que una
persona del publico objetivo vea un mensaje relevante de la campafa al menos una vez. 0,0219 € por impacto
efectivo significa que, por poco méas de 2 céntimos, se logra una exposicién real (impacto cualificado) en un
perfil estratégico del target. Es un dato muy competitivo. Para ponerlo en contexto:

Medio / Estrategia Coste estimado medios por impacto efectivo

Campafia de TV generalista (target amplio) 0,02 — 0,05 €/impacto

Publicidad exterior (OOH) 0,01 - 0,03 €/impacto

Influencers macro (>500k followers) 0,05 - 0,20 €/impacto efectivo

Influencers micro (target segmentado) 0,02 — 0,10 €/impacto efectivo

Publicidad programatica display 0,02 — 0,08 €/impacto efectivo

Medios especializados (revistas foodies) 0,05 — 0,15 €/impacto efectivo

Cheestories2 (estimado) 0,0219 €/impacto efectivo

Es muy eficiente en relacion con el coste medio de campafias comparables, especialmente al tratarse de una
campafia con componente institucional y narrativo. La eficiencia es ain mas notable considerando que el impacto
se produce en publicos estratégicos B2B y foodie multicultural, donde los CPM (coste por mil) suelen ser mas
elevados. Una campafia rentable en términos de notoriedad y sensibilizacion.

4. Combinacién de acciones con alto retorno y bajo coste

El programa combina diferentes tipos de acciones con el objetivo de maximizar el impacto a través de economias
de escala. En relaciones publicas generaremos 305 impactos brutos por euro invertido, con AVE superior a la
inversién estimado en 3M€. En publicidad digital segmentada el coste por impacto efectivo de 0,0275 €, implica
un bajo coste y permite alcanzar un nimero alto de impacto. En cuanto a las acciones mas caras, pero de mayor
eficacia como los Eventos y ferias: el coste por impacto efectivo es de 0,021 €, con retorno directo en relaciones
comerciales y en el punto de venta un coste por impacto efectivo de 0,196 €, con un potencial de conversién en
ventas y brand experience directa no supone un valor muy elevado para la media de las campafias qgue hemos
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manejado. Por ello consideramos que es una combinacion que garantiza presencia en canales de volumen,
notoriedad en medios y activacion en puntos de conversion.

El programa aprovecha la experiencia acumulada por InLac en programas cofinanciados anteriores, lo que
permite, reutilizar materiales ya producidos en la anterior campafa de Cheestories y metodologias validadas.
Permite optimizar la seleccion de canales y soportes. Integrar herramientas como Hootsuite, Google Analytics,
AVE y Nielsen para tener mediciones de los costes impactos reales, certificados y en tiempo real. Y por ultimo
coordinar y optimizar sinergias logisticas y promocionales con puntos de venta y prescriptores por la experiencia
acumulada en la anterior campafia. Gracias a ello, cada euro invertido no sélo produce impactos, sino que
contribuye a generar una narrativa unificada y una conversién comercial trazable.

La rentabilidad del programa se basa, por tanto, n su estructura equilibrada, su enfoque en impactos cualificados
y Su experiencia operativa previa. La eficiencia demostrada en coste por impacto y su capacidad de generar
notoriedad, afinidad y conversion en un mercado complejo como EE. UU. lo convierten en una propuesta de
maximo retorno para el sector quesero europeo.

2. Asignacion y gestién de recursos financieros
La accion sera financiada con fondos procedentes de la Extension de Norma regulada por la Orden
APA/1397/2018, que establece la aportacién obligatoria de operadores del sector lacteo espafiol. Estos fondos
no dependen de servicios prestados, sino de aportaciones obligatorias fiscalizadas por la Agencia Tributaria
Espafiola, o que garantiza su estabilidad y disponibilidad.
Segun la informacion recogida en el Anexo 3 del presente programa (Informes Anuales de Actividad), InLac
cuenta conrecursos financieros suficientes y consolidados para ejecutar el programa, asi como con personal
cualificado y con experiencia en campafias cofinanciadas por la UE.
Prevision de ingresos procedentes de la IV Extension de Norma:

e Presupuesto estimado 2022-2025: 3.195.000 € anuales

e Presupuesto estimado 2025: 3.929.834 € anuales

e Presupuesto estimado 2026: 3.387.000 € anuales
Actualmente estamos trabajando en la V Extension de Norma que tendra una duracién de 5 afios 2027 -2032 con
un presupuesto estimado de 4.000.000 € anuales. Con esta base, InLac dispone de una prevision de unos
12.000.000 € garantizados para los proximos tres afios, frente a los 450.000 € requeridos como cofinanciacion
del sector para esta campafia. Por tanto, la viabilidad financiera esta totalmente aseguraday justificada.

3. Autoevaluacion de viabilidad financiera

La evaluacion interna de viabilidad financiera del programa es GOOD. InLac no necesita recurrir a préstamos ni
fuentes externas de financiacion. En caso de necesidad de liquidez adicional, se recurrira a los fondos propios
generados por la Extension de Norma, sin necesidad de financiacion bancaria.

Ratio's Results Analysis
Indicators Value Qualification Quote Concise  More-in-depth
Quick 3 10551486820 Good 2 Good Acceptable
Ratio
G.O. Profit 4 Weak 0 4 4
Ratio
Pf°ﬁ(t1a)b"'ty -0.3277008243 Weak 0
P’°ﬁ(‘23)bmty -0.3279432451¢ Weak 0
Solvency 0.49352097048 Good 2
Noteworthy value's Results
Equity Good 049352097048
Flags

No se prevén contribuciones adicionales por parte de los miembros de la organizacion, ni se ha recibido
financiacion de la UE en los tres dltimos ejercicios especificamente para esta accion o parte de ella, mas alla de
los proyectos ya finalizados o en curso no coincidentes en fechas.

4. Capacidad operativa y financiera para desarrollar mas de un proyecto

InLac tiene en firmado un contrato en ejecucion UE 1144, una segunda propuesta dentro del marco AGRIP
(proyecto “Sostenibilidad ID”). Aunque ambos programas pueden desarrollarse en paralelo, InLac dispone de
capacidad técnica, operativa y financiera suficiente para ejecutarlos sin comprometer la calidad ni los resultados.
El equipo técnico dispone de experiencia previa y recursos suficientes, con horas disponibles en todos los perfiles
asignados. Se aprovecharan sinergias en herramientas comunes (como plataformas digitales, materiales
adaptables, equipos de seguimiento). Se garantizara la coordinacion de mensajes, cronogramas y actividades
para maximizar la eficiencia entre campanas.

#8FIN-MGT-FM&# #@RSK-MGT-RM@#
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2.7 Gestién de riesgos

| Riesgos criticos y estrategia de gestion de riesgos

N.° del riesgo
I

Descripcion

Se trata de riesgos muy bajos o

minimos en la afectacion del

programa, pero bastante probables.

Son muy gestionables.

e Problemas de personal y oficina.

e Cambios en calendarios de
actividades

e Cambios en medios (cambio de
impactos, nuevos medios...)

e Retrasos de campafia.

e Problemas logisticos menores.

Se trata de riesgos bajos en la

afectacion del programa, pero

probables. Son gestionables.

e Cierre de soportes de medios.

e Cancelacion de emisiones.

e Problemas con proveedores.

Actividades que no se pueden

ejecutar, ...

Se trata de riesgos moderados en la

afectacion del programa y menos

probables. Son gestionables. Suelen
ser riesgos financieros:

e Costes extra, anticipos

e Problemas de financiacion.

Aumentos o disminucién de los costes

de las actividades.

Se trata de riesgos altos en la

afectacion del programa y poco

probables.

e Cambios en la estructura del
organismo solicitante.

e Problemas con el organismo de
ejecucion.

e Problemas graves en Estados
Unidos.

e Imposicion de aranceles a los
que no se pueda hacer frente.

e Afectacion grave del target de
campafia.

e Alteraciones importantes en el
consumidor de quesos
estadounidense.

e Grandes Fake news o bulos
informativos con respecto al
gqueso europeo.

e Ataques animalistas importantes
y no justificados.

Crisis industriales que afecten al

consumo.

N.c WP

WP1, WP2,
WP3, WP4,
WP5, WP6,
WP7, WPS,
WP9

WP1, WP3,
WP4, WP5,
WP9

WP1, WP2,
WP3, WP4,
WP5, WP6,
WP7, WPS,
WP9

WP1, WP2,
WP3, WP4,
WP5, WP6,
WP7, WPS,
WP9

Medidas propuestas de mitigacion

Cambio de personal al frente.
Ajuste de calendarios.

Ajuste de planes de medios para
alcanzar el mismo target.

Revision de plazos.

Cambio de proveedores.

Ajuste de planes de medios para
alcanzar el mismo target.

Ajustes de calendarios.

Revision de plazos.

Cambio de proveedores.

Ajustes en la produccion de materiales,
en el niumero y/o tipo de eventos.

Soporte de las organizaciones
miembro para pagos extra.
Contribuciones adicionales.

Ajustes de calendario teniendo en
cuenta la viabilidad financiera.

Contribuciones  adicionales  del
resto de organizaciones para
soportar estos cambios.

Busqueda de nuevo organismo de
ejecucion.

Reorganizacion del programa y sus
objetivos.

Reenfoque de los mensajes.

Ajustes de las actividades del
programa.
Adenda o modificacion  muy

sustancial del proyecto Plan de
contingencia con realineacién de
mensajes.

Sustitucion de  organismo 0
reevaluacion del enfoque.

Refuerzo reputacional y argumental
del producto.
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3. IMPACTO

3.1 Impacto y rendimiento previsto

Impacto y rendimiento previsto.

El programa “Cheestories2” tiene como objetivo consolidar y ampliar la presencia del queso europeo en el
mercado estadounidense, uno de los destinos extracomunitarios con mayor potencial estratégico para el sector
lacteo de la UE. Su impacto se estructura en tres niveles complementarios:

1. Impacto econdémico directo: El refuerzo de la demanda en EE. UU. contribuye a estabilizar precios,
diversificar mercados y aumentar el valor de las exportaciones europeas, especialmente en un contexto de
presion sobre el mercado interior. El programa espera generar un retorno econémico significativo, medido
mediante indicadores como crecimiento de exportaciones, volumen adicional exportado y ROI.

2. Impacto reputacional y sistémico: A través de una narrativa comun, centrada en los valores diferenciales
del modelo agroalimentario europeo (origen certificado, sostenibilidad, bienestar animal), la campafa refuerza
la imagen del queso europeo como producto de excelencia, contribuyendo a posicionar a Europa como
referente en calidad alimentaria a escala global.

3. Impacto informativo y de sensibilizacion: Mas alla del retorno comercial, el programa busca modificar
percepciones y aumentar el reconocimiento de atributos clave (DOP/IGP, trazabilidad, diversidad
gastronémica) entre publicos profesionales y consumidores clave, especialmente dentro del segmento
hispano-foodie del mercado estadounidense.

1. IMPACTO ECONOMICO DIRECTO
Contexto: presion en el mercado interior y oportunidad en terceros paises
El mercado interior europeo de lacteos muestra signos de estabilizacion o incluso ligero retroceso en varios
Estados miembros, debido a:

e Cambios en los habitos de consumo.

e Preocupaciones sobre sostenibilidad.

e Competencia creciente de alternativas vegetales.
Frente a este contexto, la demanda en terceros paises —especialmente EE. UU., Canadé, Japdn, Corea del Sur
y Oriente Medio— ofrece un crecimiento sostenido. EE. UU. es actualmente el principal destino extracomunitario
para los quesos de la UE, con un crecimiento promedio del +6,2% anual en volumen desde 2016.
Diversificar hacia EE. UU. contribuye a:

e Estabilizar precios en origen.

e Reducir la presion en el mercado comun.

e Evitar excedentes que afecten la rentabilidad del conjunto del sector.
Este enfoque estratégico se alinea fomentar un sistema alimentario mas resiliente, competitivo y sostenible.
Resultados cuantificados de la campafia anterior
Durante la campania anterior de “Cheestories” se registré un aumento del +34% en el valor de las exportaciones
respecto al periodo anterior. De ese incremento, al menos un +14% puede atribuirse directamente a la accién
promocional, lo que supone: Si consideramos un crecimiento del +34% del valor de las exportaciones en el
periodo de campafia respecto al periodo anterior, como minimo un +14% puede adjudicarse directamente a la
campanfa. (El crecimiento en el mismo periodo de paises euro como Francia e Italia ha sido respectivamente del
+6% y +2%). El 14% de un 34% del valor total de 104.835.000 € es 4.990.146€. Por cada euro invertido se
recuperaron en ventas 34,41€
Este efecto no se limité a Espafia. También se observaron crecimientos en otros dos grandes exportadores
europeos a EE. UU.:
Durante el desarrollo de la anterior campafia de Cheestories el crecimiento de las ventas en EE. UU. fue positivo
en los tres principales mercados europeos para EE. UU., y no solo en Espafa, como Francia e Italia donde han
crecido un 6% y un 2% respectivamente.

USA Cheese & Curd imports from France USA Cheese & Curd imports from Italy

(Mill €) I I (Mill €) I I
Period Monthly Average France MIll€ === Moving average Past 12 months Period Monthly Average Italy-Mill€  =mom=Moving average Past 12 months.

=
a4 >3 5928
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Proyeccién econdmica del nuevo programa

El programa “Cheestories2” se plantea alcanzar un incremento del +15% en volumen exportado de queso
espafiol a EE. UU. al final del periodo. Esto equivale a unas +735 toneladas adicionales al afio.
Estimaciones con datos ICEX y Eurostat:
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Exportaciones actuales (2023): 4.903 Tm / 58,77 M€
Precio medio exportacion: 11,99 €/kg
Aumento estimado sin aranceles: +8 a +15 M€/afio
e Aumento estimado con aranceles: +6 a +10 M€/afo
Retorno total estimado (3 afios):
e Valor generado: +26,43 M€
e Coste del programa: 2.054.795 €
e ROl estimado: +11.86%, equivalente a méas de 11 € por cada euro invertido

2. IMPACTO REPUTACIONAL Y SISTEMICO
Mas alla de los resultados econémicos, la campafia busca reforzar la imagen del queso europeo como producto
de excelencia, sostenible y alineado con los valores del consumidor norteamericano.
Atributos clave comunicados:

e Origen certificado (DOP/IGP)

e Sostenibilidad y bienestar animal

e Calidad organoléptica, diversidad y tradicion gastronémica
La narrativa visual y verbal del programa estard disefiada para resonar con publicos foodie, profesionales y
culturalmente diversos, mayoritarios en el canal gourmet de EE. UU.
La marca paraguas “Enjoy it's from Europe” se posiciona como sello de confianza frente a competidores
internacionales, reforzando el prestigio del sistema agroalimentario europeo en su conjunto.
Efecto arrastre sobre canales y operadores europeos
Las ferias, puntos de venta y activaciones gourmet previstas no solo impulsan el queso espafiol, sino que abren
oportunidades para operadores de otros Estados miembros.
Tiendas como Murray’s, iGourmet o Whole Foods no segmentan por pais, sino por origen europeo, lo que facilita
la incorporacion de nuevas variedades al surtido disponible en EE. UU.
Evidencia de efecto tractor en otros mercados y otras campafias anteriores bajo el Reglamento 1144/2014:

e “Cheese from the EU” en Japon (EDA, 2020-2022): +21% en exportaciones desde Paises Bajos e

Irlanda.

e “Europe, Home of Cheese” en Canada: +8% en distribucién de quesos DOP franceses.
Estas acciones no solo mejoran ventas directas, sino que consolidan relaciones comerciales, incentivan visitas
de distribuidores a Europa y favorecen futuras campafas conjuntas.

3. IMPACTO INFORMATIVO Y DE SENSIBILIZACION

La dimensién comunicativa de “Cheestories2” esta orientada a provocar un cambio de percepcién sostenible en
publicos clave, apoyado en una combinacién de impactos cuantitativos y cualitativos.

Indicadores proyectados:

Indicadores por Target con coberturay OTS
Indicador B2B B2C Explicacion del calculo

Impactos efectivos 43.276.534 47.203.163 Dato directo del desglose de impactos.
Fuente: plan de medios por target.

Cobertura esperada (22 [= 7.000.000 personas |= 7.600.000 personas Cobertura = Impactos efectivos / OTS

contactos) (21,88% del target) (23,75% del target) promedio (estimado en 6,2).
OTS promedio 6,2 6,2 OTS promedio basado en la planificacion
global de contactos en medios.
Exposicion a mensajes =~ 4.200.000 ~ 4.500.000 (estimacion: | Estimacion: 60% de la cobertura total
sobre sostenibilidad y (estimacion: 60% de | 60% de cobertura recibe mensajes sobre
calidad europea cobertura expuesta a | expuesta a mensajes sostenibilidad/calidad.
mensajes clave) clave)

Eficacia y notoriedad:

e Valor publicitario equivalente (AVE): +3.000.000 €, con lo que solo con las acciones en prensa se
recupera el total de la inversion desarrollada por el programa.

e El coste estimado por impacto efectivo de la campafia “Cheestories2” se situa en 0,0219 €, una cifra
significativamente competitiva en comparacion con los estandares del sector publicitario. Para ponerlo
en contexto, el coste por impacto efectivo en medios tradicionales como la television o publicidad exterior
oscila entre 0,02 y 0,05 €, mientras que en campafas digitales segmentadas (influencers, medios
especializados, programatica) puede alcanzar entre 0,05 y 0,20 €. Este dato confirma la alta eficiencia
de la estrategia de medios y contenidos del programa, especialmente teniendo en cuenta que los
impactos se dirigen a publicos estratégicos con alta capacidad de prescripcion o compra (profesionales
B2B e hispano-foodies).
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Resultados esperados en percepciéon (encuestas postcampaiia):

Resultados esperados en la percepcion en el target profesional:

e 80% del target profesional haya sido impactado por la campafia, consolidando una presencia intensiva y
sostenida del mensaje.

e Sensibilizacion a los drivers a la compra:

o 4 de cada 10 profesionales del sector (40%) asocien claramente el queso europeo con un producto de
calidad y origen.

o Al menos el 41% reconozca tres o mas caracteristicas clave del modelo de producciéon europeo
(sostenibilidad, trazabilidad, bienestar animal, etc.), entendidas como elementos diferenciadores de
compra.

o EI 60% identifique los sellos DOP/IGP como garantia de calidad y autenticidad, reforzando la confianza
en el origen y el valor afiadido del producto.

o 45% muestre disposicién activa al consumo o recomendacién del queso europeo en su canal o
establecimiento.

e 15% del target profesional pueda considerarse “sensibilizado”, es decir, con un conocimiento del producto,
sus valores y su diferencial competitivo.

Resultados cualitativos esperados sobre la percepcién consumidor hispano foodie (2029).

Al finalizar la nueva campafia Cheestories2 en 2029, se preveé que:

e El 65% del publico objetivo habra sido impactado por la campafia, consolidando una alta exposicién a los
mensajes y valores del queso europeo de origen espariol.

e Sensibilizacion a los drivers a la compra:

o 62% de los consumidores asociaran el queso europeo con un producto de calidad vinculado a Espafia,
reforzando su identidad de origen.

o Cerca del 48% conoceréa al menos tres variedades diferentes de queso europeo de origen espafiol, lo que
evidencia una mayor familiaridad y educacién del consumidor.

o El 47% podré identificar al menos tres caracteristicas del modelo de produccion europeo aplicadas al
gueso, como la sostenibilidad, la trazabilidad o el respeto al bienestar animal.

o El 53% reconocera los sellos DOP/IGP y los asociara a valores positivos, como garantia de calidad,
autenticidad y origen.

o 47% manifestara intencién de compra o recomendacion del producto, lo que consolida una base creciente
de consumidores fidelizados.

e Finalmente, 1 de cada 5 consumidores (20%) sera considerado “sensibilizado”, es decir, plenamente
consciente de los atributos del producto, su origen y sus valores diferenciales, con alta probabilidad de
conversion a compra.

Como conclusion indicar que el programa “Cheestories2” se apoya en una estrategia integral, con efectos

positivos medibles en tres niveles: Econémico (aumento de exportaciones y rentabilidad), Reputacional

(posicionamiento del queso europeo como producto premium), e Informativo (cambio de percepcién en publicos

clave). Esta combinacion de retorno econdmico, valor intangible y proyeccién internacional consolida la

viabilidad, ambicién y coherencia del programa dentro de los objetivos del Reglamento 1144/2014 y del marco
de internacionalizacion del sector quesero europeo.

3.2 Comunicacion, difusién y visibilidad

Comunicacion, difusién y visibilidad de la financiacién
No procede

3.3 Sostenibilidad y continuacion

Sostenibilidad, impacto a largo plazo y continuacién

Tras la finalizacion de la financiacion europea, el proyecto estd disefiado para asegurar la sostenibilidad y

continuidad de sus efectos, tanto en términos econdmicos como reputacionales e informativos.

Mantenimiento del impacto del proyecto:

e Las piezas audiovisuales, contenidos digitales y materiales educativos producidos durante la campafa
guedaran disponibles en los canales digitales de InLac y de los socios.

e Se estableceran alianzas con distribuidores y minoristas para continuar la rotacion de productos en tienda.

e Se mantendran las relaciones institucionales y comerciales iniciadas durante la campafia (imp/expor, chef..).

Reutilizacién a largo plazo de los resultados:

e Se emplearan los materiales de campafia como base para futuras promociones del queso europeo.
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e Se incorporaran los aprendizajes a futuras candidaturas al Reglamento 1144,

e Las herramientas de medicién y seguimiento permitiran evaluar la evolucién post-campafia.

Potencial de impacto sostenido:

e El refuerzo de la percepcién del queso europeo como producto de origen, sostenible y de calidad se
mantendré gracias al efecto acumulativo de la campafia.

e Las mejoras en posicionamiento, visibilidad en el canal y relaciones comerciales generaran un efecto
estructural para el conjunto del sector.

e La notoriedad adquirida se integrara en futuras campafias nacionales y cofinanciadas.

Contribucion ala sostenibilidad:

e La campafa promueve activamente los valores medioambientales del modelo agroalimentario europeo.

e Se potencia el consumo de productos con DOP/IGP y origen Europa en general.

e El consumidor sensibilizado tiende a reforzar patrones de compra mas sostenibles, consolidando un impacto
duradero sobre habitos alimentarios responsables.

Proyeccion estratégicay continuidad: Actualmente, el sector se enfrenta a un doble desafio:

1. Recuperar consumo en el mercado interno, a través de camparfas con fondos propios.

2. Fortalecer y diversificar las exportaciones, reactivando mercados con tendencia positiva como Estados
Unidos y explorando nuevos destinos (India, México, China, Australia y Oriente Medio).

Para lograrlo, es esencial combinar estrategias B2C —centradas en consumidores prescriptores como los foodies

o seguidores de tendencias— con acciones B2B dirigidas a importadores, chefs y distribuidores. Esta estrategia

dual permite poner en valor el queso europeo como producto gastronémico y sostenible, reforzando la presencia

del producto en tiendas gourmet, restauracion y medios especializados.

Un sector con vocacion sostenible e internacional: La sostenibilidad es el hilo conductor de la transformacién

del sector lacteo europeo, que ya ha asumido compromisos ambiciosos alineados con el Pacto Verde Europeo:

e Reduccién de emisiones GEI en un 55% para 2030.

e Disminucion anual del 3% en emisiones de amoniaco.

e Fomento de la economia circular, la calidad del suelo, del agua y los servicios ecosistémicos.

e Mejora del uso del agua, de la gestion de purines y reduccién del desperdicio alimentario.

A estos avances medioambientales se suman la calidad, trazabilidad, seguridad alimentaria y bienestar animal

como valores diferenciales del modelo europeo de produccién, que deben comunicarse con mayor claridad ante

consumidores que cada vez reciben mas mensajes criticos hacia los lacteos. Por ello, es crucial reivindicar y

poner en valor la singularidad del queso europeo frente a los lacteos de bajo valor afiadido y a los sucedaneos

de origen vegetal.

Un producto con historia, territorio y futuro: Los quesos europeos no son solo alimentos: son cultura, identidad

y territorio. La mayoria proceden de ganaderias familiares que dinamizan el medio rural, fijan poblacion y

previenen riesgos ambientales como los incendios. El queso europeo es, ademas, uno de los pocos productos

gue combina artesania, diversidad, calidad y sostenibilidad, lo que lo convierte en un embajador ideal del modelo

europeo en terceros paises.

EE.UU. como oportunidad estratégica: Estados Unidos representa un mercado en crecimiento, tanto en

volumen como en sofisticacion del consumo. Las cheese boards, los quesos gourmet, la influencia latina y el

consumo en tiendas étnicas abren una ventana de oportunidad real para los quesos europeos y espafioles. Se

estima que el consumo per capita crecera un 4,3% hasta 2027, y EE. UU. ya es el tercer mercado en valor para

el queso espafiol.

En un contexto de nuevos aranceles anunciados por parte del Gobierno estadounidense, resulta ain mas

necesario consolidar la presencia del queso europeo mediante acciones promocionales que refuercen su

prestigio, origen y beneficios nutricionales y medioambientales. Promocionar ahora significa proteger cuota de

mercado, defender empleo y abrir camino para el futuro del sector lacteo europeo.
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#@WRK-PLA-WP@#
4. PLAN DE TRABAJO, PAQUETES DE TRABAJO, ACTIVIDADES, RECURSOS Y CALENDARIO

4.1 Plan de trabajo

Plan de trabajo

Mix de acciones propuestas:

e
-\g &i 5-_92-1
— k‘ % )ﬂ L %Miﬁﬂ

RELACIONES
iHOLAT>)
Assoclated Press

PUBLICAS
PLAY dPa LR

2Pl

B2B IMPACTS B2C IMPACTS

mWP2-PUBLIC RELATIONS
WWP4- ADVERTISING
WWPG- EVENTS

WP3 - WEBSITE AND SOCIAL MEDIA
WWPS - COMMUNICATION TOOLS
WP7- PUNTO DEVENTA

WWP2-PUBLIC RELATIONS
WWP4- ADVERTISING
WWPE- EVENTS

WWP3- WEBSITE AND SOOAL MEDIA
WWPS - COMMUNICATION TOOLS
WWP7- PUNTO DE VENTA

summer,

® e Tpod,

SOUTH BEACH WHE & FO0 FESTIAL

—— 1 WEBISTE Y
tas SOCIAL MEDIA
o
G- A
. WITH CHEESES FR0M SPARY) ?‘&“
7_., =< % INVERSION POR TARGET
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DE e-commerce
COMUNICACION
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Actividades por target, % de inversiéon y % de impactos:

B2B B2C

= B2BBudget = B2CBudget

'WORK PACK B2B impacts B2C impacts

. Gabinete de prensa WORK PACK B2B Budget B2C Budget
* Gabinete de prensa © Acuerdos con influencers WP2 -PUBLIC RELATIONS 10704.112 | 21.360.000 | |WP2 -PUBLIC RELATIONS 189.598 € 189.598 €
=~ Eventos de prensa - Redes sociales (Instagram)
- Web . ) - Campafia en prensa local WP3 - WEBSITE AND SOCIAL MEDIA 4.500 4.500 | |WP3 - WEBSITE AND SOCIAL MEDIA 50.544 € 50.544 €
- Campana publicidad en print - Campaia programdtica
- Campana programdtica «~ Campafa exterior: Miami Boat ‘WP4 - ADVERTISING 16.051.279 | 25.523.963 | |WP4 - ADVERTISING 242.760 € 332.850 €
«  Eventos (Ferias) «  Campana digifal: youtube
 errrares . Punto de venta WP5 - COMMUNICATION TOOLS 204.185 187.500 | |WPS - COMMUNICATION TOOLS 152510 € 152510 €
WP6 - EVENTS 16.185.258 - WPG - EVENTS 357523 €
Impactos a target 52,17%
Impactos a target 47,83% T ers%un presupurgﬂ T 1; 52 71% WP7 - PUNTO DE VENTA 127.200 127.200 | |WP7 - PUNTO DE VENTA 336.357 €
Inversién presupuestaria 47,29% ’ TOTAL PROGRAMM 43276.534  47.203.163 [J] TOTAL PROGRAMM 971.769 1.083.024
47,83% 52,17% 47,29% 52,71%
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4.2 Paquetes de trabajo, actividades, recursos y calendario

Paquete de trabajo 1

Paquete de trabajo 2: COORDINACION DEL PROYECTO

Duracion:

| MO1 —M36 | Beneficiario principal: | InLac

Objetivos

Evaluar el grado de desarrollo del programa y el grado de cumplimiento de los objetivos marcados en el proyecto

Actividades y division del trabajo (descripcion del paguete de trabajo)

constituido al efecto; estando en continua comunicacion con los distintos subcontratistas y realizando los ajustes

necesarios en funcion de los resultados del proyecto. El coordinador del programa estara encargado en todo momento

de supervisar la correcta ejecucién del programa en su conjunto (realizada por el Organismo de Ejecucién), del control

y supervision del mismo y de su control y justificacion econémica. El coordinador no delegara ninguna de las

funciones descritas. Para una correcta gestion de la coordinacion del programa se han dividido las funciones de las

personas a cargo del mismo:

e Coordinador de InLac: sera el responsable del proyecto, de su supervisién y su correcta ejecucion.

e Técnico: sera el responsable de la gestion diaria del programa, asi como de comunicar posibles incidencias.

e Controller Financiero-Administrativo: sera el responsable de mantener actualizada toda la informacion econémica
relacionada con la accion.

e Comité de comunicacién: seran responsables del seguimiento en la ejecucion y desarrollo del programa, la ejecucion
financiera y loa justificacién de la misma.

¢, Como? Para una correcta coordinacion del programa se contara con:

e Reuniones con el organismo de ejecucion para supervisar las prestaciones contractuales, los calendarios,

presupuestos e impactos en términos de ROI, asi como la correcta ejecucion del programa.

Informes, actas de reunion, mensuales y tras la celebracién de las reuniones.

Informes periddicos y presentacion de facturas, cuadros repertoriados, materiales producidos.

Comunicados ante imprevistos durante la campafia.

Cuadros de medicion de resultados.

Supervision in situ del proyecto.

Realizacion de adendas a finales de cada afio para la mejora del programa y la consecucién de objetivos.

Todas las funciones, curriculums y responsabilidades estan detalladas en el punto 2.3 del presente documento.

Ninguna de estas funciones sera subcontratada ni delegada

N.°de | Nombre de Descripcion (incluido pais/ciudades de destino) S.
la tarea la tarea N E
T1.1 Coordinaci | ¢Qué? La coordinacion del proyecto es fundamental para el correcto desarrollo del mismo y sera realizada por la | InLac | COO | NO
on directora gerente de InLac, por un técnico, por un controlador financiero-administrativo y por el Grupo de Trabajo

Resultados y presupuesto estimado

Calendario
Resultados

ANO 1 ANO 2 ANO 3

1 informe evaluacion y seguimiento afiol 1 informe evaluacion y seguimiento afio2 | 1 informe de evaluacion afio 3y final
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WP 1 PROJECT COORDINATION

1.1 Cost of the staff in charge of the organization

Coordinator 200 61,13 € 12.226 € 200 61,13 € 12226 € 200 61,13 € 12226 €

Technician 1 120 2083 € 3580 € 120 2083 € 3580 € 100 2083 € 2983 €

Technician 2 200 1983 € J.966 € 200 1983 € 3.966 € 200 1983 € 3966 €

Financial controler 200 23,15€ 4.630 € 200 23,15€ 4.630 € 250 2315€ 5.788€

Subtotal 24402 € 24402 € 24963 €

1.2 Other project coordination costs

Travel and per diem 6.000 € 6.000€ 9.600€
Subtotal 6.000 € 6.000 € 9.600€
TOTAL 30.402 € 30.402 € 34.563 €

L o Frl) UL [ L) 0. 40 .40 203

Total del paquete de

trabajo

Paquete de trabajo 2

* Los costes de viaje se han calculado presupuestando 3.000 euros/persona y afio a EE. UU. (calculando que viajaran dos personas sale un montante total de 6.000 euros). El

afio 3 es mayor porque se estima que la participacion sea doble.
**Se estiman unos costes de aval de 14.000 euros total, repartidos en 6000 euros el afio 1; de 4.000 euros el afio 2 y de 4.000 euros el afio 3; siendo mayores los del afio 1

porque incluye el coste de apertura del aval.

30.402 EUR

30.402 EUR 34.563 EUR

Paquete de trabajo 2:

RELACIONES PUBLICAS

Duracion:

| M04 M36 | Beneficiario principal: | InLac

Objetivos

agrONE

Aumentar la notoriedad del queso europeo en EE. UU., asegurando presencia en medios generalistas, especializados y redes sociales.

Reforzar la credibilidad del producto, utilizando la autoridad de periodistas, chefs e influencers para transmitir confianza y autenticidad.

Generar conversacion directa con consumidores y profesionales, creando vinculos a través de contenidos inspiradores, testimonios y experiencias.
Impulsar el impacto digital de la campafia, activando sinergias entre medios, redes e influencers para amplificar los mensajes clave.

Fomentar el engagement del publico objetivo, conectando emocionalmente mediante storytelling, eventos sensoriales y contenido compartible.

Act|V|dades y division del trabajo (descripcion del paguete de trabajo)

N.° de la Nombre de la Descripcion (incluido pais/ciudades de destino) P B
tarea tarea N | N
T2.11 Gabinete de ¢, Qué? Estableceremos un gabinete de prensa permanente que liderara la estrategia editorial y de relaciones publicas del ,i 8 n

prensa programa, con el fin de amplificar los mensajes clave sobre el queso europeo de origen espafiol: su calidad diferenciada, | & | © |8
su sostenibilidad y su valor cultural. Este gabinete sera el punto de conexion directo con los medios estadounidenses y se S
activara de forma escalonada en los tres afios de campafia. g
¢Como? @
Dossier de prensa: estructurado en secciones tematicas (origen europeo, tipos de leche, maridajes, sostenibilidad, sellos £
DOP/IGP) y actualizado anualmente. Incluira mapas de origen, recetas, tablas de quesos desarrolladas por influencers. W
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Notas de prensa: minimo 3 al afio. Temas sugeridos:

“El sabor de Europa: 5 quesos esparioles que estan conquistando Estados Unidos”

“.Qué es un queso con DOP y por qué deberias buscarlo en tu tienda gourmet?”

“.Sabias que detras del queso manchego hay una economia rural sostenible?”

Video-noticia anual: grabada con estética documental, destacando la produccioén tradicional y la experiencia de consumo
en EE. UU. Distribucion mediante DPA y/o servicios de prensa especializados.

Media pitching individualizado: a periodistas como Florence Fabricant (NYT), Eater, Food52, Univisién o medios hispanos
como El Diario NY.

¢, Quién? Dirigido a medios gastronomicos, generalistas, especializados en sostenibilidad y prensa hispana.

¢Donde y Cuando? En EE. UU., activacion regional: Afio 1 y 3 con mayor presencia en Nueva York (aprovechando su
concentraciéon mediatica); Afio 2 centrado en Florida. Coordinacion con momentos clave como ferias, lanzamientos de
campafa y presencia de influencers.

T2.1.2 | Acuerdos con ¢, Qué? Estableceremos acuerdos con creadores de contenido capaces de conectar emocionalmente con nuestros ,i 8 o0
Influencers publicos objetivo. 2|0 g
¢Como? KOL (Key Opinion Leaders): perfiles como @chefaaron (cocina latina), @thecheesepoet (charcuteria y %
quesos), o @myhealthydish (madres jovenes hispanas). Contenido en formato reels, “Instagram Takeovers”, y o
colaboraciones cruzadas. KOC (Key Opinion Consumers): microinfluencers como @latinfoodieinmiami o ﬁ
@eatspanishwithme. Su papel sera mostrar el producto en usos cotidianos: brunch, picoteos con amigos, meriendas K
familiares, recetas para nifos. W
Ejemplos de formatos:
“Tabla de brunch con Manchego, frutas tropicales y miel: inspiracién espafiola para el domingo”.
“Back to school: lunch box saludable con queso Idiazabal y frutas deshidratadas”.
“El queso Cabrales explicado en 15 segundos (jy cdmo maridarlo con bourbon!)”.
¢, Quién? Target hispano foodie (25-54) y segmento horeca, mediante colaboracion con chefs-influencers y foodies.
¢,Donde? IG, TikTok y web. Con apoyo con estrategia de “paid amplification” para ampliar el alcance.
T2.2 Eventos para ¢ Qué? Realizaremos eventos experienciales que activen el producto en vivo y generen contenido para prensa, redes li 8 0
prensa sociales e influencers. Estos encuentros ofreceran una inmersion sensorial en el universo del queso europeo. 210 |&
,Como? 8
e Encuentros PR en espacios singulares como galerias de arte o azoteas (ej. The High Line Hotel, NY; Rubell Museum =
Rooftop, Miami). Participacion de KOL, KOC y cheesmonger. Actividades como: Degustacion de quesos por tipo de %.
leche, Cata guiada “Aromas de Europa”. Photocall con escenografia de granja europea. &

e Cenas experienciales B2B: dirigidas a distribuidores gourmet, chefs y medios especializados.

Se entregara press kit fisico o digital con storytelling del producto, datos, cifras de exportacion y contenido descargable.
¢,Quién? Target profesional Horeca, importadores, chefs de cocina fusién, prensa especializada en gastronomia y
sostenibilidad.

¢Donde y Cuando? EE. UU. — Miami y Nueva York, coincidiendo con ferias clave (Summer Fancy Food, SOBEWFF). Un
evento PR y una cena experiencia al afio durante los tres afios de campafia.

Resultados y presupuesto estimado

Calendario

ANO 1 ANO 2 ANO 3
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Total del paquete de
trabajo

Paquete de trabajo 3

_1 Cheese dinner
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1 gabinete de prensa

1 press dossier

3 notas de prensa

1 video noticia

1 clipping anual

13 acuerdos influencers
1 Evento de prensa

1 gabinete de prensa

1 press dossier

3 notas de prensa

1 video noticia

1 clipping anual

13 acuerdos influencers
1 Evento de prensa

1 Cheese dinner

1 gabinete de prensa

1 press dossier

3 notas de prensa

1 video noticia

1 clipping anual

13 acuerdos influencers
1 Evento de prensa

1 Cheese dinner

Paguete de trabajo 3: SITE Y MEDIOS SOCIALES

Duracion:
Objetivos

YEAR 1 YEAR 2 YEAR 3
' USA USA TOTAL PROGRAM
Uds. €Ud Total € Uds. €Ud Total € Uds. €/Ud Total € Uds
WP 2 PUBLIC RELATIONS | | 1
2.1 PRESS OFFICE
Permanent PR activities
Press Office strategy + Editorial Calendar 1 3.500 € 3.500€ 1 350 € 350 € 1 350 € 350 € 3 4200€
Press kit d ication brochure & Q&A 1 1.500 € 1.500€ 1 500 € 500 € 1 500 € 500 € 3 2500€
MNews press release with agency coverage 3 4.000€ 12.000 €] 3 4000€ 12.000 € 3 4.000€ 12.000 € 9 36.000 €
Audio - visual Press release 1 12,500 € 12.500 €] 1 12.500 € 12500 € 1 12.500 €] 12.500 € 3 37.500 €
Clipping and report 1 3.000 € 3.000€ 1 3.000€ 3.000€ 1 3.000€ 3.000€ 3 9.000 €
KOL agreements - fee 3 1.500 € 4.500€ 3 1.500€ 4.500€ 3 1.500€ 4500€ 9 13.500 €
KOC agreements -fee 10 600 € 6.000€ 10 600 € 6.000€ 10 600 € 6.000€ 30 18.000 €
Influencer Marketing, strategy, briefing, local agency fee, report &
13 3.400 € 44200 € 13 3400€ 44200 € 13 3.400€ 44200 € 39 132,600 €
Agency fee (including overhead costs and industrial benefit) 1 14824 € 14.824 €] 1 14119 € 14.119 € 1 14.119 €] 14119 € 3 43.061 €
Subtotal 2.1 102.024 € 97169 € 97169 € 296.361 €
2.2 PRESS EVENTS
PR Events {20 pax)
Space rental 1 B.000 € 8.000€ 1 8.000€ B.000€ 1 8.000€ B8.000€ 3 24.000 €
Logistics: Location paction, space set up & dé 1 2000 € 2.000€ 1 2000€ 2000€ 1 2.000€ 2000€ 3 6.000 €
Catering (Food) - Price per attendee 20 S0 € 1.800€ 20 80 € 1.800 € 20 80€ 1.800 € 60 5400 €
Catering (Beverage) - Price per attendee 20 35€ TOO € 20 35€ TO0 € 20 35€ TODE 60 2100 €
Decoration (signage, table cloth, cutiery, kitchen tools...) + AV
equipment 1 1.800 € 1.800€ 1 1.800€ 1.800€ 1 1.800€ 1.800€ 3 5400 €
Summon / coordination of attendees (Influencers / Media) 1 1.500 € 1.500 €| 1 1.500 € 1.500 € 1 1.500 €| 1.500 € 3 4.500 €
Dynamization by Cheesemonger 1 1.500 € 1.500€ 1 1.500€ 1.500 € 1 1.500€ 1.500€ 3 4.500 €
Control, coordination & supervision for a correct RoS. 1 2500 € 2.500€ 1 2500€ 2500€ 1 2.500€ 2500€ 3 7.500 €
Agency fee (including overhead costs and indusirial benefit) 1 3.366 € 3.366 € 1 3.366 € 3.366 € 1 3366 € 3.366 € 3 10.098 €
Subtotal Cheese Workshops 23.166 € 23166 € 23166 € 69.498 €
Cheeses Dinner (10 pax)
Menu (Food) - Price per attendee 10, 170 € 1.700€ 10, 170 € 1700 € 10 170 € 1.700€ 30 5100 €
Menu (Beverage) - Price per attendee 10| 30€ 300 € 10| 30€ 300 € 10 30 €| 300 € 30 900 €
Summon / coordination of attendees (Influencers [ Media) 1 300 € 300 € 1 300€ 300 € 1 300 € 300 € 3 900 €
Control, coordination & supervision for a correct RoS. 1 1.500 € 1.500€ 1 1.500€ 1.500 € 1 1.500€ 1.500€ 3 4.500 €
Agency fee (inchud rhead costs and industrial benefit) 1 646 € 646 € 1 646 € 646 € 1 646 € 646 € 3 1938 €
Subtotal Experience dinner B2B 4446 € 4446 € 4446 € 13338 €
Subtotal 2.2 27612€ 27612 € 27612 € B82.836 €
TOTAL ACTIVITY WP 2 - PUBLIC RELATIONS 129.636 € 124.781 €| 14781€l 0 3reaeve
129.636 EUR 124,781 EUR 124.781 EUR
MO04 —M36 | Beneficiario principal: InLac

Centralizar la informacién en un entorno digital fiable, accesible y actualizado para consumidores, prescriptores y profesionales.

Reforzar la credibilidad del producto, presentando de forma clara los valores diferenciales del queso europeo (origen, sostenibilidad, calidad).
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Mejorar el posicionamiento online, optimizando la web y contenidos para busquedas relacionadas y trafico organico desde EE. UU.
Conectar con la audiencia a través de Instagram, generando conversacion, comunidad y fidelizacién mediante contenidos visuales atractivos.
Ampliar el alcance y la cobertura mediante colaboraciones con KOLs/KOCs e interaccion en tiempo real durante eventos y activaciones clave.

Actividades y division del trabajo (descripcion del paquete de trabajo)

N.° de la Nombre de la Descripcion (incluido pais/ciudades de destino) S
tarea tarea N F
T3.1 Website ¢ Qué? Actualizaremos y redisefiaremos la web de campafia actual (cheestories.eu), manteniéndola como eje central de ,i 8 0

comunicacion institucional del programa. Sera el repositorio principal de todos los contenidos dirigidos tanto al publico | & | © |&
profesional (importadores, distribuidores, chefs) como al consumidor final, especialmente el segmento hispano-foodie. 8
¢,Como? La web actuara como “contenedor de campafa” y se renovara funcional y estéticamente para alinearse con la =
nueva identidad visual y narrativa de esta fase del programa: %.
e Redisefio del look & feel. T
e Aprovechamiento del dominio y hosting actual para conservar el histérico de trafico y recuerdo del usuario. é
e Secciones actualizadas con NdP, recetas, fichas de producto (leche, sabor, region, sellos), “Cheese boards” y eventos.

e Integracion de video y contenido descargable para medios y profesionales.

e Vinculacion directa con la actividad publicitaria digital (WP4) para generar trafico cualificado a la web.

e Monitorizacion mediante Google Analytics y elaboracién de informes anuales.

¢, Quién? Target dual: consumidor interesado en quesos europeos y publico profesional (importadores, horeca, prensa
gastronémica).

¢,Donde? Entorno digital con foco geografico en EE. UU., optimizado para blusquedas en espafiol/inglés y adaptado al uso

movil.

¢Cuando? Afio 1: redisefio de la web y activacion con contenidos base. Afios 2 y 3: mantenimiento, actualizacion dinamica

y medicion de KPIs digitales.

T3.2 Redes Sociales ¢, Qué? Instagram sera el canal clave para conectar con nuestro publico objetivo. A través del perfil oficial @cheestories_eu. ,i 8 N
¢Cémo? 210 |8
e Plan editorial mensual con entre 4/6 contenidos, combinando imagenes, reels, stories e infografias. %
e Contenidos visuales centrados en: recetas simples, cheese boards estacionales, momentos de consumo (brunch, 3

picoteo, afterwork), citas con chefs, valores del modelo europeo (bienestar animal, sostenibilidad). %)
e Reposting de contenidos generados por influencers (KOLs y KOCs), visibilizando sus colaboraciones con la campafa. ®
e Lanzamiento de retos y dinamizaciones para aumentar la participacién (ej: “Tu tabla europea de brunch”).
e Apoyo y cobertura en tiempo real de eventos, ferias y cenas experienciales.
e Gestion diaria de la comunidad: respuesta a comentarios y mensajes, interaccién con seguidores y microinfluencers

del sector foodie.
¢, Quién? Target consumidor foodie 25-54, con especial foco en publico hispano en EE. UU., y publico profesional
gastrondémico en Instagram (chefs, prescriptores).
¢Donde? En la cuenta oficial de campafia en Instagram, en inglés, geolocalizada y promocionada en EE. UU. (Nueva York
y Florida).
¢Cuando? Durante los 3 afios de campafa.

Resultados y presupuesto estimado
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Caleme e ANO 1 ANO 2 ANO 3
Resultados 1 cambio de look&feel de la web. 3 actualizaciones del website 3 actualizaciones del website
1 actualizacion del website 40 post en IG 40 post en IG
1 actualizacion global perfil de IG 120 horas de Community Manager 120 horas de Community Manager
40 post en IG 2 dinamizaciones concursos en IG 2 dinamizaciones concursos en IG
120 horas de Community Manager 2 informes — semestral & anual 2 informes — semestral & anual
2 dinamizaciones concursos en IG
1 informe anual
Presupuesto estimado | | |
——r—— T "7 7 }¢——@— 71— — —{|——— [ |
WP 3 WEBSITE & SOCIAL MEDIA | | 1
3.1 WEBSITE UPDATE AND MAINTEMANCE
Lock and feel 1 3.000€ 3.000€ 1 3.000€
Upgrade & Maintenance {News, frade shows, events, content 1 1.500€ 1.500 € 3 1.500 € 4.500€ 3 1.500 € 4.500€ T 10.500 €
Agency fee (i i rhead costs and i ial benefit) 1 765 € 765 € 1 TB5 € TE5 € 1 TB5 € TB5€ 3 2.295€
Subtotal 3.1 5.265€ 5.265€ 5.265€ 15.795 €
3.2 SOCIAL MEDIA
Social media strategy on IG 1 1.500€ 1.500 € 1 1.500 € 1.500€ 1 1.500 € 1.500€ 3 4.500 €
Content & design development of |G feed (Posts, reels, stories...) 40 T0€ 2800€ 40 T5€ 3.000€ 40 BO€ 3.200€ 120 9.000€
‘Community Manager (cost per hours) 120 E 10.800 € 120 E 10.800 € 120 90 € 10.800 € 360 32400 €
D izati ivities (in with frade shows,
Challenges.) 2 2.000€ 4.000€ 2 2.000€ 4.000€ 2 2.000€ 4.000€ [ 12.000 €
Report {follow-up, monitoring, strategic analysis) 1 3.000€ 3.000€ 2 3.000€ 6.000€ 2 3.000€ 6.000€ 5 15.000 €
Agency fee (i i rhead costs and i ial benefit) 1 375T€ 3757 € 1 4301 € 4301 € 1 4.335€ 4335€ 3 12393 €
Subtotal 3.2 25.857 € 20601 € 20.835€ 85.203 €
TOTAL WP ACTIVITY 3 - WEBSITE & SOCIAL MEDIA 31.122{| M.I-Bﬁ!| 35.100!' 101.088 €
Total del paquete de
aetpaq 31.122 EUR 34.866 EUR 35.100 EUR
trabajo
Paquete de trabajo 4
Paquete de trabajo 4: PUBLICIDAD
Duracion: | M05 — M36 | Beneficiario principal: | InLac
Objetivos
1. Reforzar la credibilidad y confianza en el queso europeo, aprovechando la autoridad de medios impresos para construir una percepcién positiva.
2. Segmentar y personalizar el mensaje mediante publicidad digital. Incluira campafias segmentadas en plataformas de ecommerce gourmet, webs de
retailers y medios digitales especializados en quesos.
3. Maximizar la visibilidad y frecuencia del mensaje en espacios exteriores OOH.
4. Fomentar lainteraccion y el engagement, mediante formatos publicitarios participativos (reels, encuestas, contenido dinamico).
5. Garantizar una estrategia multicanal coherente, donde medios impresos, digitales y exteriores trabajen en conjunto para amplificar los mensajes clave en
distintos momentos del journey del consumidor, desde la inspiracién hasta la conversién en punto de venta fisico o digital.
Actividades y division del trabajo (descripcion del paquete de trabajo)
N.°dela | Nombre de la Descripcion (incluido pais/ciudades de destino) Participantes | Sub.
tarea tarea N F
T4.1 Prensa ¢, Qué? La publicidad en prensa y digital segmentado local permite amplificar la visibilidad de la campafia entre el publico ,i 8 S0
objetivo hispano-foodie, asociando el queso europeo con valores de calidad, autenticidad y estilo de vida. Las inserciones 2 o |a8
en medios impresos aseguran una exposicion duradera, mientras que los formatos digitales permiten segmentar e o 3
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impulsar trafico a la web y puntos de venta. Se trata de una accién pensada para generar impacto en momentos clave del
calendario promocional y en conexion con eventos y ferias.

¢Cémo? Inserciones en periddicos locales de gran tirada en formato de una pagina o media pagina, reforzadas con
banners y publicidad display en sus versiones digitales.

Sinergia entre soporte impreso y digital para aumentar el recuerdo de marca y la cobertura, y potenciar la presencia digital
en entornos de busqueda y consumo.

Soportes previstos:

Food & Beverage Magazine (media pagina impresa, afios 1, 2y 3)

New York Times Magazine (media pagina impresa) + NY Times Digital ADS —afio 1y 3

Miami Herald (1 pagina impresa + banners digitales) — afio 2

NY Daily News (1 pagina impresa) — afio 3

¢, Quién? Consumidor final hispano-foodie residente en Nueva York y Florida, interesado en gastronomia, productos
premium y de origen europeo.

¢Donde? Estados Unidos: prensa local impresa y digital en los mercados clave de Nueva York (afios 1y 3) y Florida —
Miami (afio 2).

¢Cuéndo? Durante los 3 afios de campafia, de forma sincronizada con las activaciones en ferias, eventos y puntos de
venta para maximizar la cobertura y la notoriedad.

4.2

Digital

¢ Qué? Desplegaremos una campafia digital multicanal que combina publicidad programatica, acciones de social media,

contenidos en YouTube y activaciones de e-commerce en plataformas especializadas en queso y gastronomia.

;Como?

1. Campafia de e-commerce: Colaboracion con retailers gourmet y plataformas digitales especializadas como Murray’s
Cheese, iGourmet, Whole Foods/Amazon Fresh, FreshDirect... para insertar banners, spots, videorecetas, fichas de
producto...

2. Publicidad programatica (Display & Pre-roll): Activacion de campafias segmentadas a través de keywords
vinculadas a estilo de vida y gastronomia: queso, aperitivo, tapas, vino, uvas, nueces, Manchego, hoteles,
restaurantes, viajes... Formatos: banners, video pre-roll en medios digitales de afinidad y/o native ads.

3. Camparfa en YouTube (TrueView). Lanzamiento de videos breves adaptados a YouTube, red social de alto consumo
entre nuestro publico objetivo. Se priorizaran formatos sin “salto” y coste por visualizacién completa para garantizar
eficiencia e impacto.

4. Social Media Ads (Instagram/Facebook). Promocién de contenido en formato stories, reels y posts desde la cuenta
oficial de campafia. El objetivo sera ganar alcance, generar engagement y recopilar impresiones sobre el producto y
sus atributos mediante likes, comentarios.

¢ Quién? Consumidor foodie de 25 a 54 afos, especialmente hispanohablante, digitalmente activo y con afinidad hacia

productos gourmet y europeos.

¢Donde? Online: plataformas de e-commerce, medios digitales, redes sociales y YouTube. Foco geografico en EE.UU.,

especialmente en Nueva York y Miami.

¢Cuando? Durante los tres afios de campafia, con intensificaciones en torno a ferias, eventos, lanzamientos o festividades

clave (Navidad, verano, Thanksgiving...).

Jeu|
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4.3

Out of
Home

¢, Qué? La publicidad exterior es uno de los medios principales en términos de cumplimiento de objetivos de awareness, ya
gue tiene la capacidad de impactar a un elevado nimero de personas de forma masiva. Es deal para captar al publico
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hispano foodie en momentos de ocio y transito. Contribuye a elevar el recuerdo de marca y a complementar las acciones en
punto de venta o en ferias.

¢Como? Al utilizar publicidad exterior espectacular en Miami, contamos con una excelente oportunidad para incrementar
significativamente el nimero de hispanos impactados por la campafia. Esta ciudad no solo es uno de los principales ndcleos
de tendencias lifestyle, sino que es también, segun datos oficiales, la ciudad con mayor proporcion de poblacion hispana de
EE. UU., superando el 70% de su poblacion total. Para acercarnos al consumidor final, realizaremos una campafa de
publicidad exterior en el soporte premium y notorio — Miami’s Boat a través de publicidad digital estatica en pantallas, donde
se mostraran las posibilidades de los Quesos Europeos.

¢;Dbénde? En Miami, coincidiendo con la SOBEWFF.

¢, Quién? Target tanto Horeca como Foodies 25-54 afios e Hispano Foodies.

¢ Cuando? Se contratara en afo 1 de campafia y se extendera hasta afio 2 (2 meses - febrero marzo del 2027)

Resultados y presupuesto estimado

Calendario
Resultados

Presupuesto
estimado

Total WP

ANO 1 ANO 2 ANO 3
3 inserciones en revistas/periodicos 2 inserciones en revistas/periodicos 3 inserciones en revistas/periodicos
600.000 impr. digital ADS de prensa local 600.000 impr. digital ADS de prensa local 600.000 impr. digital ADS de prensa local
Camparia en ecomerces — 7.750.000 impr. Campafia en ecomerces — 7.750.000 impr. Campafia en ecomerces — 7.750.000 impr.
Campafia programatica — 6.493.506 impr. Campafia programatica — 6.493.506 impr. Campafia programatica — 6.493.506 impr.

Campafia YouTube — 500.000 impresiones Campafia YouTube — 500.000 impresiones Campafia YouTube — 500.000 impresiones
Campafia Engagement — 50.000
Campafia views — 1.600.000

1 Miami Boat

Campafia Engagement — 50.000

Camparfia views — 1.600.000 Campafia views — 1.600.000

Campafia Engagement — 50.000

WP 4 ADVERTISING
4.1PRINT
print + digital version
Food & Beverage - (1/2 page) 1 B59T€ B59T€ 1 B59T€ B5IT€ 1 B5OT€ B.507 € 25.791¢€
NY Times Magazine - (1/2 page) 1 19.000 € 19.000 € 1 13.000 € 19.000 € 38.000 €
NY Times_digital Ads 600.000 0,01€ 6.000€ 600.000 0,01€ 6.000€ 1.200.000 12.000 €
Miami Heralt print (1 page) 1 6.600€ 6600 € 6.600 €
"Miami Heralt digital Ads 600.000 0,01€ 6.000€ 600.000 6.000 €
NY Daily News - (1 page) 1 7044 € 7044 € 1 7044 € 7044 € 14.087 €
Media servicies 1 4064 € 4064 € 1 2120€ 2120€ 1 4064 € 4064 € 10.248 €
Agency fee (includ rhead costs and & ial benefi) 1 7,600 € 7,600 € 1 3.964 € 3.964 € 1 7600 € 7,600 € 19.164 €
Subtotal 4.1 52.305€ 27.281€ 52.305€ 131.890 €
24 DIGITAL
E-commerce campaign in retallers and cheese websites 7.750.000 0,004 € 31.000€| _ 7.750.000 0,004 € 31.000€]  7.750.000 0,004 € 31.000€ 23.250.000 93.000 €
Pre Roll 6.433.506 0,003 € 20.000 € 6.493.506 0,003 € 20000€| 6493506 0,003 € 20.000 € 19.480.518 60.000 €
Youtube Trueview 500.000 0,036 € 1B.113 € 500.000 0,036 € 1B.113 € 500.000 0,036 € 18113 € 1.500.000 54.338 €
Paid Campaign in SOME 50.000 0,183 € 9.150 € 50.000 0,183 € 9.150€ 50.000 0,183 € 9.150 € 150.000 27450 €
Paid Campaign in SOME Views 1.600.000 0,008 € 13.328€ 1.600.000 0,008 € 13.32B€[  1.600.000 0,008 € 13.328€ 4.800.000 39.984 €
Media servicies 1 9.159€ 9.159€ 1 9.159€ 9.159€ 1 9.159 € 9.159€ 3 27477 €
Agency fee (includ rhead costs and & ial benefi) 1 17.127€ 17.127€ 1 17.127 € 17.127 € 1 17.127€ 17.127€ 3 51.382 €
Subtotal 4.4 117877 € 117877 € 17877 € 353.631 €
4.5 0UT OF HOME (DOH)
Cities / Hoiders
Miami - Boat 1| 70000€ 70.000 € 1 70.000 €
Media servicies 1 7.000€ 7.000€ 1 7.000 €
Agency fee (includ rhead costs and & ial benefit) 1 13.090 € 13.090 € 1 13.090 €
Subtotal 4.5 0€ 90.090 € 0€ 90.090 €
TOTAL ACTIVITY WP 4 - ADVERTISING 170.182 €| 235.248€ 170.182€ 575.611 €
170.182 EUR 235.248 EUR 170.182 EUR
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Paquete de trabajo 5

Paquete de trabajo 5: HERRAMIENTAS DE COMUNICACION

Duracion:

| MO3 — M36 | Beneficiario principal: | InLac

Objetivos

ogkrwpbrE

Trabajar en pro del correcto desarrollo, creativo, estratégico y justificativo.

Dar visibilidad a la campafa. Los materiales ayudan a que el mensaje esté presente en mas lugares y momentos.

Conectar con el publico. Refuerzan el vinculo emocional con los consumidores y crean cercania con la marca.

Recordar el mensaje. Son elementos que se pueden conservar, compartir o usar, lo que alarga el impacto.

Apoyar otras acciones. Sirven de refuerzo en ferias, puntos de venta y eventos con prensa o influencers.

Hacer la campafay los mensajes mas atractiva. Transforman la campafia y los mensajes en en algo tangible, creativo y facil de compartir

Act|V|dades y division del trabajo (descripcion del paqguete de trabajo)

Merchan tipo 1: por ejemplo, cartel promocional, folleto promocional o minitabla.

Merchan tipo 2: por ejemplo, kit de cortar queso, tabla de cortar queso, pafio de cocina.

e Merchan POS: por ejemplo, minimantel, recetario, tote bag.

¢Donde? Se distribuirdn en las ferias, eventos, en las acciones en las que contemos con la colaboracién de influencers, prensa y
en los puntos de venta

N.° Nombre Descripcion (incluido pais/ciudades de destino) S.
de la de la N E
tarea tarea
T.5.1 | Estrategi | ¢Qué? Desarrollo de una estrategia de campafia y desarrollo creativo, asi como las obras necesarias para la correcta Ii 8 5

1 ay implementacion y desarrollo de las actividades. 3 @)
desarroll | ¢Cémo? desarrollaremos:
0 e Laestrategia de campafa.
creativo | e Creatividad ad hoc para llegar a nuestro objetivo en los diferentes formatos seleccionados en las actividades del programa.
e Artes finales adaptadas a las diferentes actividades de la campania.
e Informes y seguimiento anaules de la campafa para verificar la correcta implementacion y certificacion ante la Comisién
Europea.
¢;Donde? En la agencia del organismo de ejecucion, en Espafia.
¢ Quién? Para nuestros target de campafia.
¢,Cuando? Durante los 3 afios de duracion del proyecto europeo.
T.5.1 | Instrume | ¢(Qué? Para ofrecer a nuestros prescriptores (que nos ayudaran a llegar a target) y consumidores informacién de interés, los ,i 8 0
2 ntos de mensajes de nuestra campafa y las diferentes posibilidades de los Quesos Europeo, proponemos producir materiales fisicos. Es 2 Ol &
comunic | esencial el desarrollo y entrega de diferentes kits. Ademas, personalizaremos merchandising para las distintas actividades del 8
acion proyecto. =
¢Como? Prepararemos y distribuiremos los siguientes materiales al afio: %
Kits para influencers: compuestos por ejemplo de contenedor, flyer info con bidi y regalo de merchandising. oy
Kits para ferias compuestos por ejemplo de contenedor, tabla, flyer info con bidi y regalo de merchandising. é
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¢ Quién? Target tanto Horeca como Foodies 25-54 afios e Hispano Foodies y a los prescriptores de campafia en redes sociales —
nuestros infuencers.
¢Cuéndo? Durante afio 1, 2 y 3 de campafia.

5.2

Piezas
Audiovis
uales

¢Qué? Renovacion de los derechos y materiales para emitir la campafa en redes sociales y digital, es indispensable el uso de
piezas audiovisuales, por ello, proponemos la renovacion de los derechos de imagen de “The Smiths” para que sigan siendo
los abanderados de la campafia. Campafia desarrollada en el anterior programa de promocion Cheestories.

¢Coémo? Redifundiremos y renovaremos los derechos los 6 capitulos que se grabaron para que la imagen de campafia siga
aumentando y potenciandose en el mercado americano. Como parte de este acuerdo, nuestros embajadores “The Smith” seguiran
publicando contenidos propios a lo largo de los afios y compartiéndolos con sus seguidores.

Jeu|
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¢cDonde? En el perfil de Instagram, Youtube y paginas afines de programatica.
¢, Quién? Para nuestro target consumidor 25-54 foodie y hispano foodie.

¢Donde? En el perfil de Instagram

¢,Cuando? Se renovaran los derechos en afio 1y se emitiran durante afio 1, 2 y 3 de campafia.

g| ‘eisnenuoogns

Resultados y presupuesto estimado

Calendario

Resultados

ANO 1

360 horas de desarrollo de campaiia,
estrategia y desarrollo creativo

Artes finales

13 kits para influencers

100 kits para ferias

500 kits tipo 1

500 kits tipo 2

5.200 kits POS

6 piezas audiovisuales (renovacion derechos)
10 contenidos de “The Smith”

ANO 2

360 horas de desarrollo de campaifia,
estrategia y desarrollo creativo

Artes finales

13 kits para influencers

100 kits para ferias

500 kits tipo 1

500 kits tipo 2

5.000 kits POS

6 piezas audiovisuales (renovacion derechos)
10 contenidos de “The Smith”

ANO 3

360 horas de desarrollo de camparia, estrategia
y desarrollo creativo

Artes finales

100 kits para ferias

500 kits tipo 1

500 kits tipo 2

5.000 kits POS

6 piezas audiovisuales (renovacion derechos)
10 contenidos de “The Smith”
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WP 5 COMMUNICATION TOOLS
5.1 STRATEGY, CREATIVITY ... AND PROMOTIONAL ITEMS

STRATEGY, CREATIVITY AND INSTRUMENTS FOR THE DEVELOPMENT OF THE PROJECT

Campaing devek nt hours of monitoring and reporting 120 T5€ 9.000€ 120 T5€ 9.000€ 120 T5€ 9.000€ 360 27.000 €
& Campaing strategy devel of thinking and executio 120 120€ 14400 € 120 120 € 14.400 € 120 120 € 14400 € 360 43.200 €
Campaing creativity development and execution 120 120 € 14.400 € 120 120 € 14400 € 120 120 € 14400 € 360 43.200 €
L Reserve - asti d cost by rates 1 5.000€ 5.000 € 1 5.000 € 5.000€ 1 5.000 € 5.000€ 3 15.000 €
$ Contigencys for the activities in the pragram 1 6.000€ 6.000€ 1 6.000 € 6.000€ 1 6.000€ 6.000€ 3 18.000 €
\ Agency fee (including overhead costs and industrial benefit) 1 B296 € B.296 € 1 B.296 € B.296 € 1 B.296 € B296 € 3 24 BBRE
Subtotal Strategy, creativity ad others 57.096 € 57.096 € 57.096 € 171.288 €
FROMOTIONAL ITEMS
Influencer Kit 13 50€ 650 € 13 50€ 650 € 13 50€ 650 € 39 1950 €
Trade Shows Kit 100 15€ 1.500 € 100 15€ 1.500€ 100 15€ 1.500€ 300 4.500 €
Merchandising 1 200 TE 1.400 € 200 TE 1400€ 200 TE 1400€ 600 4.200€
Merchandising 2 200 5€ 1.000€ 200 5€ 1.000€ 200 5€ 1.000€ 600 3.000€
Merchandising POS 5.200 4€ 20800€ 5.000 4€ 20.000 € 5.000 4€ 20.000€ 15.200 60.800 €
Logistic cost (Kit shipping & fullfiling) 1 2000€ 2.000€ 1 2.000€ 2000€ 1 2.000€ 2.000€ 3 6.000 €
Kits contingency fund {Total per year) 1 1.000€ 1.000€ 1 1.000 € 1.000€ 1 1.000€ 1.000€ 3 3.000€
Control,coordination & supervision (Cost per hour) 30 65 € 1.950€ 30 65 € 1950€ 30 G5 € 1950€ 90 5.850€
Agency fee (including overhead costs and i ial banafit) 1 5151€ 5.151€ 1 5.015€ 5015€ 1 5.015€ 5.015€ 3 15181 €
Subtotal Prometional ltems 35451€ 34.515€ 34.515€ 104.481 €
Subtotal 5.1 92547 € 91611€ M611€ 275.769 €
5.2 AUDIOVISUAL PIECES
The Smiths / Usage rights renewal + 10 1G contents 1 25.000€ 25000€ 1 25.000 €
Agency fee (i ing overhead costs and i ial benefit) 1 4250€ 4.250 € 1 4250 €
Subtotal 5.2 29.250 € 0€ ['E3 29.250 €
TOTAL ACTIVITY WP 5 - COMMUNICATION TOOLS 121.797 €| 91.611€| 01.611¢€] 305.019€
Total 121.797 EUR 91.611 EUR 91.611 EUR
Paquete de trabajo 6
Paquete de trabajo 6: EVENTOS
Duracion: MO04 — M36 | Beneficiario principal: InLac
Objetivos
1. Establecer contacto directo con compradores clave mediante la participacion en ferias profesionales y seminarios, facilitando oportunidades de negocio con
importadores, distribuidores y minoristas especializados en productos gourmet.
2. Incrementar la visibilidad de la campafiay el reconocimiento de marca, aprovechando entornos sectoriales estratégicos para reforzar el posicionamiento de
los quesos europeos como productos premium.
3. Favorecer el conocimiento y la apreciacién del producto a través de acciones experienciales (degustaciones, demostraciones), permitiendo a los asistentes
valorar las cualidades diferenciales de los quesos.
4. Impulsar lainternacionalizacién del sector productor, dando a conocer la diversidad y calidad de los quesos con Denominacién de Origen en espacios
formativos y divulgativos como los seminarios técnicos.
5. Estimular la demanda e interés del canal profesional internacional, mediante encuentros B2B orientados a la promocién de exportaciones y la generacién de
oportunidades comerciales sostenibles.
6. Fortalecer lared de contactos del sector quesero europeo, creando vinculos entre productores, distribuidores y actores clave en el mercado.

Actividades y division del trabajo (descripcion del paquete de trabajo)

Descripcion (incluido pais/ciudades de destino) P S
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N.° de la
tarea

Nombre de la
tarea

Z

T

T6.1

Stands en
Ferias

¢ Qué? Estaremos presentes en ferias profesionales estratégicas en Estados Unidos, seleccionadas por su alto nivel de

convocatoria entre compradores y prescriptores del sector gourmet. Estas ferias nos permitiran dar a conocer los quesos

europeos a un publico profesional cualificado, generar encuentros B2B de valor y ampliar la visibilidad de la campafa en

un entorno altamente especializado. Ademas, pondremos especial foco en conectar con el segmento hispano foodie,

especialmente relevante en mercados como Miami y Nueva York, donde la afinidad cultural y gastrondmica con los

productos europeos es significativa.

¢,Como? Participaremos con un stand de 20 m?, disefiado para combinar experiencia de marca y activacién comercial:

e Degustaciones de una cuidada seleccién de quesos europeos, destacando sus origenes y diversidad.

e Presentaciones didacticas lideradas por una Maestra Quesera, dirigidas a importadores, distribuidores, chefs y
minoristas gourmet.

e Espacio habilitado para reuniones B2B, facilitando el contacto directo entre productores europeos y compradores
norteamericanos.

e Integracion de mensajes dirigidos al publico hispano foodie, especialmente en ferias como South Beach Wine & Food
en Miami, donde este perfil tiene alta presencia y capacidad prescriptora.

e La accion sera apoyada por paquete de patronico y esponsorizacio6n para maximizar la exposicién yu visibiklidad
el stand y de los quesos europeos.

¢Cuando? Durante los tres afios de campafia:

e Afio 1 - Nueva York: Participacion en Summer Fancy Food Show, evento referente para la costa este.

e Afio 2 — Miami: Presencia en el South Beach Wine & Food Festival, con fuerte orientacion al consumidor
latinoamericano de alto poder adquisitivo.

e Afio 3 — Nueva York: Participacion doble en Summer Fancy Food Show, reforzando la estrategia B2B y abriendo
puertas al mercado de la costa oeste.

¢Donde? Estados Unidos: Nueva York, Miami. Ciudades seleccionadas por su peso en los sectores de importacion

gourmet, hosteleria de alto nivel y su conexion con el publico hispano y cosmopolita.

¢, Quién? Acciones orientadas a un target profesional compuesto por: Compradores del canal HORECA, distribuidores,

minoristas gourmet e importadores. Prescriptores gastronémicos y chefs. Publico profesional y semiprofesional del perfil

hispano foodie, especialmente presente en ferias con enfoque cultural y gastronémico latino.

Jeu|
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T6.2

Seminarios
Profesionales
con ICEX

¢, Qué? Organizaremos una serie de seminarios profesionales en colaboracién con el ICEX, en el marco de ferias de
referencia como la Summer Fancy Food Show de Nueva York, con el objetivo de reforzar la dimension institucional y B2B
de la campafia Cheestories, y de visibilizar la excelencia de los quesos europeos ante un publico profesional cualificado.
¢Como? Se celebrardn seminarios presenciales, diseflados como espacios de formacién, promocion e interaccion
comercial:
e Presentaciones institucionales a cargo del ICEX e InLac.
e Intervencién de una Maestra Quesera, que guiara una sesion pedagogica sobre las variedades de quesos europeos,
sus denominaciones y técnicas de elaboracion.
e Degustaciones comentadas dirigidas a los asistentes.
Soporte audiovisual y materiales promocionales para reforzar el relato de campafia.
Formato orientado al encuentro B2B, oportunidades de contacto directo entre compradores profesionales

Jeu|
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Calendario

Resultados

Presupuesto estimado

Total del paquete de
trabajo
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¢Donde? Nueva York, en el marco de la Summer Fancy Food Show, una de las ferias mas influyentes del sector gourmet

en EE. UU.

¢ Quién? Dirigido a unos 25 profesionales al afio, incluyendo importadores, distribuidores, responsables de compra del

canal HORECA, chefs, minoristas especializados y medios del sector.

¢,Cuéndo? En el afio 1y el afio 3, coincidiendo con el desarrollo de la Summer Fancy Food de Nueva York, y se realizaran
Unicamente 2 seminarios en total, uno en cada afio.

Resultados y presupuesto estimado

ANO 1

1 Stand 20m2 Summer Fancy Food

ANO 2

1 Stand 20mZ2en South Beach Wine & Food

AN

03

1 Stand 20m2en Summer Fancy Food

1 Sponsorship durante la SFF Festival 1 Sponsorship durante la SFF
1 Seminario con el ICEX 1 Seminario con el ICEX
YEAR 1 YEAR 2 YEAR 3
USA USA USA TOTAL PROGRAM
Uds €Ud Total € Uds. €Ud Total € Uds. €Ud Total € Uds
WP 6 EVENTS | 1
6.1. TRADE SHOWS
SUMMER FANCY FOOD (SFF) - Years 1& 3
Booth space (20 m2) Membership + Corner Fee + Brand Package 20 900 € 18.000 € 20 900 € 18.000 € 40 36.000 €
Booth construction (20 m2) 1 32.500 € 32.500 € 1 32.500 € 32.500 €| 2 65.000 €
Trade show services: Set-up, bly, shippk
matarial handing, labor... 1 4.000€ 4.000€ 1 4.000 € 4.000 € 2 B8.000 €
D iz ati - Ch: days 3 2500€ 7.500€ 3 2750€ B.250 € 6 15.750 €
Hostess & Additional Staff (3 days) 3 1.250 € 3750€ 3 1.300 € 3.900 € 6 T.650 €
Materiales efimeros: ingredientes. itiles de cocina... 1 3.500€ 3.500€ 1 3.500 € 3.500 € 2 7.000 €
Supervision and Reporting 1 7.000€ T.000€ 1 8.000 € 8.000 € 2 15.000 €
Contingency 1 2.000€ 2.000€ 1 2.000€ 2.000 € 2 4.000 €
Agency fee (includi rhead costs and industrial benefit) 1 13.303 € 13.303 € 1 13.626 € 13.626 € 2 26.928 €
orshi
Video Dis 3 x one hour on 58 displays screens 42"-80") 1 2500€ 2.500€ 1 2500 € 2.500 € 2 5.000 €
Top Escalator Graphics 1 6.000€ 6.000€ 1 6.000 € 6.000 € 2 12.000 €
Ad-Retargeting (monthly campaing 50,000 impressions) 1 2500€ 2.500€ 1 2500 € 2.500 € 2 5.000 €
Promoted Product Emai 2 months 2 450 € 900 € 2 450 € 900 € 4 1.800 €
Contingency 1 2000€ 2.000€ 1 2.000€ 2.000€ 2 4.000 €
Agency fee (i costs and i ial benefit) 1 2363 € 2363€ 1 2363 € 2363 € 2 4726 €
Subtotal Summer Fancy Food 107.816 € 0€ 110.039 €| 217.854 €
SOUTH BEACH WINE & FOOD FESTIVAL (SOBEWFF) - Year 2
Gold partner sponsorship 1 50.000 € 50.000 € 1 50.000 €
Stand construction 1 32.000 € 32.000€ 1 32.000 €
Hostess (3 days) 3 1.275€ 3.825€ 3 3.825€
Dynamization 1 4.000€ 4.000€ 1 4.000 €
Product, ingredients and kitchenware 1 3.500€ 3.500€ 1 3.500 €
Supervision and Reporting 1 7.000€ T000€ 1 T.000 €
Contingency 1 2.000€ 2.000€ 1 2.000€
Agency fee (includi rhead costs and industrial benefit) 1 17.395€ 17.395 € 1 17.395 €
Subtotal South Beach 0€ 118720 € 0€ 118.720 €
Subtotal 6.1 107.816 € 119.720 € 110.039 € 337.57T4 €
6.2. SEMINARS
ICEX
Tasting Seminar Fee - Coste per seminar 1 5.000€ 5.000€ 1 5.000 € 5.000 € 2 10.000 €
D ization (Program Presentation + Cheese Tasting) 1 1.500 € 1.500€ 1 1.500€ 1.500 € 2 3.000€
C ination & supervision 1 750 € TS0 € 1 750 € 750 €] 2 1.500 €
Contis 1 500 € 500 € 1 500 € 500 € 2 1.000 €
Producer services 1 TS5 € T75€ 1 TT5 € 775 €] 2 1.550 €
Agency fee (includi rhead costs and indusirial benefit) 1 1449 € 1449€ 1 1448 € 1.448 € 2 2.899€
Subtotal 6.2 9974 € D€ 9.974 € 19.949 €

117.790 EUR

119.729 EUR

120.013 EUR
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Paquete de trabajo 7: PUNTO DE VENTA

Duracion:

| M04 —M36 | Beneficiario principal: | InLac

Objetivos

1. Impulsar la conversion directa en el momento de compra, generando ventas inmediatas mediante la promocion y visibilidad en tienda.

2. Aumentar la notoriedad del producto y su reconocimiento de marca en espacios donde el consumidor toma decisiones, reforzando el recuerdo y la preferencia
por los quesos europeos.

3. Reforzar larelacién con el canal de distribucién, proporcionando soporte promocional a minoristas gourmet y cadenas colaboradoras, e incentivando la
repeticion del pedido.

4. Activar el segmento hispano foodie, especialmente en zonas como Nueva York y Miami, mediante mensajes culturalmente relevantes y degustaciones
adaptadas al perfil del consumidor.

Actividades y division del trabajo (descripciéon del paguete de trabajo)

venta
gourmet.

accion consiste en la instalacion de un punto de visibilidad (mini stand o carrito) atendido por personal formado, donde

se ofrece informacién directa sobre los quesos europeos y se incentiva la compra mediante una entrega de merchandising

exclusivo a quienes adquieran productos participantes.

¢,Como? Cada activacion tendra una duracion de entre 4 y 6 horas y contara con:

e 1 promotor/a por tienda, encargado/a de informar sobre el producto y dinamizar el espacio.

e Kit promocional completo: stand o carrito, banners, flyers, carteleria, sefialética y codigos bidi.

e Dinamica de incentivo: los consumidores que compren uno 0 mas quesos europeos en la tienda recibiran un obsequio
exclusivo, fomentando el recuerdo de marca y premiando la decisiéon de compra.

e Supervision y logistica, con coordinacién integral por parte de la agencia (incluye prospeccion de tiendas para verificarla
la existencia de quesos europeos-espafioles, gestion de materiales, promotores y activacion).

¢;Donde? En tiendas gourmet, supermercados premium y espacios de alimentacién especializada con alto trafico de

consumidores foodie y comunidad hispana. Algunos ejemplos son Murray’s Cheese, Bedford Cheese Shop, Eataly,

Zabar’s, Fairway Market o Whole Foods en Nueva York, y Marky’s Gourmet, Delicias de Espaia, The Cheese Course,

Milam’s Market o Fresh Market en Miami.

¢Cuando? Durante fines de semana de mayor compra de producto en epdécas clave como 4july, summer, thanskgiving o

navidad: Afio 1: foco en Nueva York, refuerzo en Miami. Afio 2: foco en Miami, refuerzo en Nueva York

Afio 3: equilibrio entre ambas ciudades

¢ Quién? Target: consumidor final gourmet, con foco especial en el perfil hispano foodie. Compradores habituales en tiendas

especializadas, motivados por la calidad, el origen y la autenticidad del producto. También se impacta a personal de tienda

y responsables de compra, con el objetivo de reforzar la rotacién de producto.

N.°de | Nombre de la Descripcion (incluido pais/ciudades de destino)
la tarea tarea N | F
T7.1 | Activaciones | ¢Qué? Accién promocional presencial en tiendas gourmet y establecimientos especializados de Nueva York y Miami, ,i 8
1 en puntos de | orientada a aumentar la visibilidad del queso europeo en el momento de compra, reforzar el vinculo con el consumidor. La | 8 | O

gl-eisienuoogns
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T7.1 CheeseBoard | ¢Qué? Lanzamiento y presentacion especial de la accién de POS de la campafia Cheestories en un punto de venta gourmet ,i 8 [
2 Live in POS iconico de Nueva York o Miami, acompafiado de cobertura audiovisual exclusiva por parte de HOLA TV y difusion digitalen | & | O g
with HOLA HOLA Américas. Esta activacion marcara el arranque oficial de las acciones en retail y funcionard como evento insignia, %
TV generando alto impacto mediatico y comercial. El objetivo es informar sobre la puesta en marcha de las acciones de punto 2
de veta a los consumidores y a la vez reforzar la visibilidad de los quesos europeos en el momento de compra. @
¢,Cémo? La dinamica se estructura en 4 fases: L
Decoracién tematica y activacion en tienda: Instalacion de un corner decorado con la estética de campania, informacion o
y mensajes. Material grafico con storytelling del producto (mapas de origen, tips, rules con QR). Espacio atendido por un
experto quesero y dinamizado por personal formado.
Participaciéon de influencer local de HOLA TV: Creacién en vivo de una tabla de quesos personalizada junto al experto.
Interaccion con el publico y firma de “tabla de autor” sorteada entre asistentes o seguidores. Cobertura en stories y reels del
influencer + mencién cruzada en las redes de HOLA TV.
Grabacion audiovisual profesional: Cobertura integral del evento: entrevistas, ambiente, preparacion de la tabla.
Produccion de un video de 60-90” con branding Cheestories + adaptaciones para RRSS. Contenido generado por HOLA
TV, con equipo propio (camaroégrafo, productora y corresponsal).
Difusién y cobertura mediatica: Emision de la dinamica en POS en el programa estelar La Hora HOLA (3/4 emisiones).
Version de branded content digital en HOLA Américas (web + redes sociales durante 1 mes). Difusion en SOME (Instagram,
Facebook, Twitter) de HOLA TV Publicacién en el microsite de campafa.
¢;Donde? Tienda gourmet emblematica en: Nueva York (ej. Murray’s Cheese, Bedford Cheese Shop, Eataly, Zabar’s).
Miami (ej. Marky’s Gourmet, Delicias de Espafa, The Cheese Course, Milam’s Market)
¢,Cuando? Ao 1 (2026): Activacion en Nueva York Afio 3 (2028): Activacion en Miami
¢, Quién? Publico hispano foodie y consumidor gourmet en tienda fisica. Seguidores digitales de HOLA TV y HOLA Américas.
Profesionales del canal HORECA vy prescriptores del sector gourmet
Resultados y presupuesto estimado
Calendario ANO 1 ANO 2 ANO 3
Resultados 20 dias de activacion en punto de venta 20 dias de activacién en punto de venta 25 dias de activacion en punto de venta
1 European CheeseBoard Live in POS NY 1 EuropeanCheeseBoardLive in POSMiami
e 1 video principal 60-90” e 1 video principal 60-90"
e Adaptaciones: 30’y 15” e Adaptaciones: 30’y 15”
e Material para microsite y SOME e Material para microsite y SOME
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Presupuesto estimado
WP 7 POINT OF SALE
7.1.1 ACTIVATION DAYS
Promoter (1 per store, 1 day, 6 hours) 20 500 € 10.000 € 20 500 € 10.000 € 25 500 € 12.500 € 65 32.500 €
Material kit: stand, banner, bidi, fiyers, etc.. 20 1.000 € 20000 € 20 1.100 € 22.000€ 25 1.125€ 28.125€ 65 70.125€
Store activation fee 20 1.000 € 20000 € 20 1.100 € 22.000€ 25 1.125€ 28.125€ 65 70.125€
Local supervision {ag per store) 20 300 € 6.000€ 20 350 € 7.000€ 25 375 € 9.375€ 65 22.375€
Producer services 1 5.525€ 5.525€ 1 6175 € 6175 € 1 B8.060 € B8.060 € 3 19.760 €
Agency fee (i rhead costs and i ial benefit) 1 10.458 € 10.458 € 1 11.420 € 11.420 € 1 14.651 € 14651 € 3 36.530 €
Subtotal 7.1.1 71984 € 78.595 € 100.836 € 251.415€
7.1.2 SPECIAL ACTIVATION IN POS
European Cheese Board Live in POS
Store activation 1.000 € 1.000€ 1.000 € 1.000 € 2 2.000€
Th tic Corner Setup — Custom display in-store: design, storyteling 4.000€ 4.000€ 4.000€ 4.000€ 2 B8.000€
Foodie infi +ch: live activation, content tion,
meet & greet, board giveaway. 1 T.000€ 7.000€ 1 7.000€ 7.000€ 2 14.000 €
‘On-site filming, editing (60-80"), branded hics, subtiting. 1 4.000€ 4.000€ 1 4.000€ 4.000€ 2 B8.000€
TV spot airing (Hola TV), digital impressions, reels and stories on
Hola TV and infic - 1 10.000 € 10.000 € 1 10.000 € 10.000 € 2 20.000 €
Creative direction, project it, media partner
briefing. 1 5.000€ 5.000€ 1 5.000€ 5.000€ 2 10.000 €
Conti Reserve 1 2.000€ 2.000€ 1 2.000€ 2.000€ 2 4.000€
Producer services 1 3.300€ 3.300€ 1 3.300€ 3.300€ 2 6.600 €
Agency fee (i rhead costs and i ial benefit) 1 6.171€ 6.171€ 1 6.171€ 6.171€ 2 12342 €
Subtotal 7.1.2 42471 € D€ 42471 € 84942 €
Subtotal 7.1. 114.455 € 78.595 € 143.307 € 336.357 €
TOTAL ACTIVITY WP 7 - POS 114.455€ | 78.505€ | 143.307€] 336.357 €
Total del paquete 114.455 EUR 78.895 EUR 143.307 EUR
Paquete de trabajo 9
Paquete de trabajo 9: EVALUACION
Duracion: MO1 — Beneficiario principal: InLac
M36
Objetivos
Evaluar el grado de desarrollo del programa y el grado de cumplimiento de los objetivos marcados en el proyecto
Actividades y division del trabajo (descripcion del paguete de trabajo)
N.° de la Nombre de la Descripcién (incluido pais/ciudades de destino) B S.
tarea tarea N E
9.1 Evaluacion ¢, Qué? Evaluacién de la campafa y su impacto basado en el sistema de indicadores que se muestraen el | InLa | COO | Subcontratist
apartado 2.5 del presente documento. La evaluacién sera realizada por un organismo independiente. c a (pendiente

¢,Como? Mediante la realizacion de estudios e informes anuales tal y como se detalla a continuacion
- Punto cero: que servirhd como base para el resto de los informes de evaluacion y se realizara previo al

inicio de las actividades de programa (aproximadamente mes 5)
- Resultados afio 1: se presentaran a la finalizacion del afio (aproximadamente mes 14)
- Resultados afio 2: se presentaran a la finalizacion del afio (aproximadamente mes 26)

adjudicacion)
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- Resultados afio 3 e informe final de resultados: se presentardn a la finalizacion del programa

(aproximadamente mes 38)
El andlisis completo del procedimiento de evaluacion, asi como los indicadores de referencia se encuentra
detallado en el apartado 2.5 de este documento.
¢.,Doénde? En Estados Unidos.

Resultados y presupuesto estimado

Calendario
Resultados

Presupuesto estimado

ANO 1

1 informe evaluacion y seguimiento afiol | 1 informe evaluacion y seguimiento afio2 | 1 informe de evaluacion afio 3y final

ANO 2

ANO 3

9.1. EVALUATION RESULT
Study hiring and evaluation studies | 1 19.000 € 19.000 € 1 19.000 € 19.000 € 1 19.000 € 19.000 € 3 57.000€
Subtotal 19.000 € 19.000 € 19.000 € 57.000 €
o 18.000€ 13.000€] 19.000¢] ﬁ
UEEY e PEENED el 19.000 EUR 19.000 EUR 19.000 EUR
trabajo
Subcontratacion
Subcontratacion
N.° del N.° del Nombre del subcontrato Nombre del Descripcion Costes Justificacion Mejor relacion calidad-
WP subcontrato subcontratista estimados precio
(EUR)
WP2 S2.1 Actividades Permanentes Tactics Europe | Desarrollo y coordinacion de 2896.361€ La subcontratacion es Durante el
de Relaciones Publicas e actividades de relaciones publicas necesaria para poder procedimiento de
inlfuencers y marketing de influencers actuar en local en el seleccion del
S2.2 Eventos de prensa Tactics Europe | Desarrollo y coordinacion de 82.836€ mercado americano. organismo de
eventos de relaciones publicas o ejecucion se garantizo
WP3 S3.1 Sitio web Tactics Europe | Adaptacion de look & feel site de | 15.795€ El beneficiario no la_mejor relacion
campafia, mantenimiento y _dlspone de los recursos calidad-precio,
actualizaciones internos necesarios para | otorgando un valor de
S3.2 Medios Sociales Tactics Europe | Creacion, mantenimiento y 85.293€ des_a_rrollar todas lf.is 60 puntos a este
gestion de redes sociales alc::;nc_iardres gﬁlrzntlfz_r?nldo aspecto.
WP4 S4.1 Medios Impresos Tactics Europe | Compra de medios 131.890€ el mejor resuitado final.
S4.3 Digital Tactics Europe | Compra de medios 353.630€
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S4.4 Exterior Tactics Europe | Compra de medios 90.090€ Al subcontratar, nos También se garantizo
WP5 S5.1 Material promocional Tactics Europe | Creacion y Produccion de 275.769€ aseguramos de la ausencia de
1 material promocional centrarnos en la conflictos de intereses.
S5.1 Estrategia, creatividad y Tactics Europe | Definicion de la estrategia, coordinacion y la
2 comunicacion creatividad, traducciones y artes supervision, de que el Durante el desarrollo
finales organismo de ejecucion | de la campafia, el
S5.2 Videos promocionales Tactics Europe | Creacion y adaptacion de piezas 29.250€ desarrollg las actividades seguimiento periodico
audiovisuales de I%Imej?r mar|1era ge Ias_ac_t[V|da|cjes, la
- - - — posible y logra los inanciacion y la
WP6 S6.1 Ferias profesionales Tactics Europe Desl?r;]ollo y organlgalt:lon de 337.574€ resultados previstos. monitorizacién
‘éV.OTt Si ops presenciales y continua garantizaran
Igitales Ademas, el organismo este criterio.
S6.2 Seminarios con el ICEX Tactics Europe | Desarrollo y organizacion de 9.974€ de ejecucion ha
semanas en restaurantes derlnostradq que dispone
WP:7 T7.1 Tasting Days. Activaciones | Tactics Europe | Desarrollo de jornadas de 336.357€ (rjne ; exgenenc;? ys ;
1 en puntos de venta degustacion en puntos de venta edios hecesarios para
gourmet. desarrpllardla ::ampgna
— - = - arantizando la mejor
T7.1 CheeseBoard Live in POS | Tactics Europe | Desarrollo de una accion especial ?elacic')n calidad-précio y
2 with HOLA TV en punto de venta la maxima calidad.
WP9 S9.1 Evaluacion Pte. Seleccion Evaluacién de las actividades y 57.000€ Independencia en la Previo concurso
seguimiento de los objetivos medicion de resultados publico supervisado
por MAPA

Otras cuestiones:

Calendario

Calendario

PAQUETE DE
TRABAJO

WP.

WP.

WP.

WP.

WP.

WP.

WP.

O Njo|oh~ WNPE

WP.
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5. OTROS
5.1 Etica

Etica

No procede

5.2 Proteccién

Proteccion

No procede

6. DECLARACIONES

Doble financiacion

Informacion relativa a otras subvenciones de la UE para este proyecto

144 Tenga en cuenta que existe una prohibicion estricta de doble financiacién con cargo al
presupuesto de la UE (excepto en el marco de las acciones de sinergias de la UE).

SIINO

Confirmamos que, segln nuestro leal saber y entender, ni el proyecto en su conjunto ni
ninguna parte del mismo se han beneficiado de ninguna otra subvencion de la UE (incluida la
financiacion de la UE gestionada por las autoridades de los Estados miembros de la UE u
otros organismos de financiacién, como los fondos regionales de la UE, los fondos agricolas
de la UE, etc.). En caso negativo, explique por qué y facilite detalles.

Sl

Confirmamos que, segln nuestro leal saber y entender, ni el proyecto en su conjunto ni
ninguna parte del mismo se presentan (ni se van a presentar) a ninguna otra subvencién de la
UE (incluida la financiacién de la UE gestionada por las autoridades de los Estados miembros
de la UE u otros organismos de financiacion, como los fondos regionales de la UE, los fondos
agricolas de la UE, etc.). En caso negativo, explique por qué y facilite detalles.

Sl

Ayuda financiera a terceros

acciones.

Si, en su proyecto, el importe maximo por tercero va a ser superior al importe minimo fijado en el documento de
convocatoria, justifiqgue y explique por qué el importe mas elevado es necesario para cumplir los objetivos de sus
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ANEXOS
LISTA DE ANEXOS

Ordinarios

Cuadro presupuestario detallado (anexo 1 de la parte B): obligatorio
CV (anexo 2 de la parte B): obligatorio

Informes anuales de actividad (anexo 3 de la parte B): obligatorio

Extraordinarios

Lista de proyectos anteriores (anexo 3 de la parte B): obligatorio

Informacién sobre la entidad juridica e informacion sobre la representatividad (anexo 4 de la parte B): obligatorio
Texto idéntico de la parte B en inglés (si la propuesta esta redactada en otra lengua) (anexo 5 de la parte B): opcional
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LISTA DE PROYECTOS ANTERIORES

Lista de proyectos anteriores

Facilite una lista de sus proyectos financiados por la UE durante los tres ultimos afios.

Participante Nombre del N.° de Periodo | Funcion Importe Sitio web (en
programa de referencia del (fechas (COO, (EUR) Su caso)
la UE proyecto y titulo | deinicio | BEN, SA,
y OTROS)
finalizaci6
n)
[nombre]
[nombre]

HISTORIAL DE MODIFICACIONES ‘

. FECHA DE
VERSION PUBLICACION CAMBIO
1.0
1.1
2.0
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