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Patrocinio de alimentos y bebidas
en eventos deportivos

La celebracion del Gran Premio de
Espafia de Formula 1, que tuvo lugar
el mes pasado en Madrid, ofreci6 a
las marcas un territorio desde el que
activar productos, promociones, ex-
periencias, gastronomia y conteni-
dos, dentro y fuera del circuito.

El fenémeno se enmarca, ademas, en
una evoluciéon mas amplia del mar-
keting de eventos. Como detallamos
en el informe de portada de este mis-
mo numero, en el que se recoge el
ultimo AEVEAPulse, elaborado por
AEVEA (Agencias de Eventos Es-
panolas Asociadas), el 92,1% de las
marcas considera los eventos un ca-
nal estratégico o relevante dentro de
su estrategia de marketing y comu-
nicacion, mientras que el 44,7% los
sitda directamente en el niicleo de su
estrategia.

Este patrocinio constituye, en efec-
to, una estrategia de marketing muy
utilizada por las empresas para au-
mentar la visibilidad de sus marcasy
asociarlas con valores como la salud,
el bienestar, el esfuerzo y un estilo de
vida activo y saludable. Sin embargo,
esta relacion puede resultar proble-
matica cuando los productos promo-
cionados tienen un alto contenido
en azdcares, grasas o sal. Y todo ello
porque el mensaje publicitario va

lanzado a un puablico objetivo muy
diferenciado.

Ademas, desde una perspectiva cri-
tica, resulta contradictorio que de-
terminados alimentos y bebidas
poco saludables se vinculen con la
practica deportiva, ya que pueden
transmitir al puablico la idea de que
su consumo forma parte de un estilo
de vida saludable. Esta cuestion ad-
quiere especial relevancia cuando los
eventos deportivos tienen una eleva-
da presencia de nifios y adolescen-
tes, que pueden ser mas susceptibles
a la influencia de la publicidad. La
promocion de productos saludables
y una publicidad més transparente
contribuirian a que el deporte man-
tuviera una relacion mas coherente
con la promocion de habitos de vida
saludables.

En este contexto, el patrocinio de-
portivo ha cambiado de escenario.
La marca que antes buscaba funda-
mentalmente visibilidad alrededor
de una competicion tiene ahora la
posibilidad de acompanar al aficio-
nado durante todo el recorrido: des-
de que descubre una campana hasta
que acude a un evento, participa en
una promocién, prueba un producto
o encuentra una edicion especial en
el punto de venta.
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Una botella en el podio,
una edicion limitada en
el supermercado, un foo-
dtruck en una Fan Zone,
una cerveza sin alcohol
junto a un piloto o una
experiencia de marca
en pleno centro de Ma-
drid. La Férmula 1 se ha
convertido en un esca-
parate, pero también en
un espacio de activacion
para las companias de
alimentacion y bebidas.
El objetivo ya no pare-
ce ser Unicamente que
el consumidor vea una
marca asociada a una
competicion, sino conse-
guir que la pruebe, parti-
cipe, comparta y se lleve
consigo una parte de esa
experiencia.

El fenbmeno se enmar-
ca, ademas, en una evo-
lucibn mas amplia del
marketing de eventos.
Segan el ultimo AEVE-
APulse, elaborado por
AEVEA (Agencias de
Eventos Espafnolas Aso-
ciadas), el 92,1% de las
marcas considera los
eventos un canal estra-
tégico o relevante dentro
de su estrategia de mar-
keting y comunicacion,
mientras que el 44,7%
los sitla directamente

en el nacleo de su estra-
tegia. Y a la hora de me-
dir su éxito, la experien-
cia del asistente (71,1%)
y el impacto en negocio
(68,4%) aparecen como
los principales indicado-
res.

La creatividad también
gana peso: el 50% de las
marcas sefnala la creati-
vidad y los nuevos for-
matos narrativos como
el ambito en el que espe-
ra mayor innovacién por
parte de las agencias,
frente al 10,5% que prio-
riza la personalizacion
mediante inteligencia
artificial.

En este contexto, el pa-
trocinio deportivo ha
cambiado de escenario.
La marca que antes bus-
caba fundamentalmente
visibilidad alrededor de
una competicion tiene
ahora la posibilidad de
acompaiar al aficionado
durante todo el recorri-
do: desde que descubre
una campana hasta que
acude a un evento, parti-
cipa en una promocion,
prueba un producto o
encuentra una edicion
especial en el punto de
venta.
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La Féormula 1 ofrece un
buen ejemplo de esta
transformacién. El Gran
Premio de Espafia de
2026, con su llegada a
Madrid, ha permitido
comprobar cémo dis-
tintas compaiias de ali-
mentacién y bebidas han
utilizado la competicion
para construir propues-
tas dirigidas directa-
mente al consumidor.

No todas persiguen lo
mismo ni utilizan las
mismas herramientas.
Algunas buscan refor-
zar el posicionamiento
de marca; otras llevan el
producto al centro de la
experiencia; otras con-
vierten al piloto en el
vinculo con el consumi-
dor y otras utilizan el re-
tail como extension del
patrocinio.

Pero todas parten de una
misma idea: la competi-
cion es el punto de par-
tida, no el destino final.

Cuando el patrocinio
sale del circuito

La evolucion resulta es-
pecialmente visible en
marcas como Barilla. Su
vinculacion con la For-

mula 1 se ha trasladado
al mercado espafol con
acciones que alcanzan
directamente al consu-
midor y al punto de ven-
ta.

La compania ha desa-
rrollado cajas especiales
vinculadas a la compe-
ticion que llegan al re-
tail espanol, entre ellas
Carrefour, y también ha
realizado ediciones limi-
tadas en El Corte Inglés.
Son referencias asocia-
das especificamente a la
temporada de Féormula 1
y concebidas para estar
disponibles durante pe-
riodos concretos.

El packaging se convier-
te asi en una prolon-
gaciéon del patrocinio.
La competicion deja de
estar Unicamente en el
circuito o en la comuni-
cacion de la marca y apa-
rece también en el lugar
donde el consumidor
toma sus decisiones de
compra.

La estrategia se comple-
ta con promociones en
supermercados. En una
de ellas, la compra de
dos paquetes de produc-
tos Barilla, por ejemplo,
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permitia participar en
un sorteo con un premio
relacionado con la For-
mula 1.

La mecanica es sencilla,
pero revela una trans-
formacion importante:
el patrocinio puede uti-
lizarse para generar una
accion alrededor de la
compra.

La marca no se limita a
comunicar que esta vin-
culada a la Foérmula 1.
Utiliza esa vinculacion
para introducir una mo-
tivacidon adicional en el
momento de consumo y
llevar el universo de la
competicion hasta el su-
permercado.

Es una forma de con-
vertir un activo de co-
municacién en una he-
rramienta de activacion
comercial.

Pero Barilla es mucho
mas en la Férmula 1. Es
el socio oficial de pasta y
ofrece, gracias a un cor-
ner de pasta ubicado en
el paddock, una oferta de
sus productos de forma
continuada para todo el
personal de la competi-
cion.

10  octubre 2026 - Fina

La experiencia
sustituye al logo

Doritos lleva esta logica
un paso mas alla y sitda
directamente su produc-
to en el centro de la ex-
periencia.

Con motivo del Gran
Premio de Espana, la
marca ha utilizado la fi-
gura del periodista Anto-
nio Lobato para presen-
tar su propuesta Doritos
Loaded. La campafa
parte de una asociacion
entre la intensidad de la
conduccion y la capaci-
dad de Doritos para ha-
cer mas potente una co-
mida.

Campana Doritos Loaded.
Fuente: Doritos




La idea se materializa en
la Fan Zone del circui-
to, donde Doritos insta-
16 un Foodtruck Doritos
Loaded. Alli los aficio-
nados pudieron probar
tres recetas exclusivas
preparadas al momento
con una base de Doritos
Tex-Mex.

No se trata simplemente
de colocar el producto en
un espacio relacionado
con la Formula 1. El pro-
ducto es la experiencia.

La propuesta incluye
Doritos Loaded Beef
Burrito, Doritos Loaded
Veggie Cremoso de Maiz
y Doritos Loaded Hellfi-
re Chicken. Tres elabo-
raciones que convierten
un producto de consumo
habitual en el ingredien-
te de una experiencia
gastronomica disenada
especificamente para el
evento.

Ademas, la marca invita-
ba al consumidor a tras-
ladar esa experiencia a
su propia cocina.

De este modo, el patroci-
nio adquiere una dimen-
sién diferente. La marca
utiliza el evento depor-

tivo para generar una
experiencia presencial,
pero también para crear
una propuesta que pue-
de continuar después en
el hogar.

La Formula 1 funciona
como reclamo; el pro-
ducto, como protagonis-
ta.

La estrategia de Heine-
ken 0.0 muestra otra
de las posibilidades que
ofrece el patrocinio de-
portivo: crear espacios
donde el consumidor
pueda relacionarse con
otros aficionados.

La marca ha trasladado a
Madrid su campana glo-
bal “Donde hay fans, hay
mas amigos”, construida
alrededor de la idea de
que las grandes pasiones
sirven para conectar a
las personas.

Su principal activacion
durante el Gran Premio
ha sido Heineken House,
situada en la Fan Zone
junto al F1 Main Stage.
El espacio incorpora DJ
sets, bar de Heineken y

- octubre 2026



Heineken House del Gran Premio de
Espafia de Formula 1.
Fuente: Heineken
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Heineken 0.0, Heineken
Studio, una experiencia
que recrea un Pit Stop,
actividades vinculadas al
producto, un photoboo-
th y tatuajes tematizados
con el mundo del motor.

La marca convierte asi
el patrocinio en un lugar
de encuentro.

Pero la experiencia no
termina en el circuito.
Heineken 0.0 también
ha llevado la campaia a
distintos puntos de Ma-
drid, con presencia en
autobuses, marquesinas,
lineas de Metro y auto-
buses lanzadera al cir-
cuito.

La compania ha incor-
porado ademas a Miguel
Angel Silvestre y al crea-
dor de contenido Ampe-
ter en diferentes accio-
nes destinadas a acercar
la Formula 1 a los consu-
midores.

La competicién se con-
vierte, de esta manera,
en un contenido capaz
de generar experiencias
antes, durante y después
de la carrera.

Estrella Galicia 0,0 ha
construido su estrategia
alrededor de otro activo:
el vinculo con un depor-
tista.

La cervecera gallega pa-
trocina a Carlos Sainz
desde 2013 y, esta tem-
porada, la cerveza sin al-
cohol de Hijos de Rivera
se ha convertido también
en Official Beer Partner
de Atlassian Williams F1
Team.

La celebracion del Gran
Premio en Madrid ha
permitido trasladar esa
relacion al corazon de
la ciudad. La compania
cred una programacion
especial para los afi-
cionados y una Estrella
Galicia 0,0 Rooftop Ex-
perience en la terraza
de los Cines Callao, in-
tegrada en la Fan Zone
de Atlassian Williams F1
Team.



El espacio reline una
exposicion sobre la re-
lacién entre la marca
y Carlos Sainz, piezas
histoéricas del equipo y
actividades para los afi-
cionados. También in-
corpora experiencias de
tiraje de cerveza, degus-
taciones de productos de
Hijos de Rivera y ham-
burguesas de Boogie
Burgers, la hamburgue-
seria del piloto.

Aqui el patrocinio fun-
ciona a través de la iden-
tificacion. Carlos Sainz
se convierte en el punto
de unidén entre la marca,
la competicion y el con-
sumidor.

Después de muchos anos
de relacién, la marca no
solo esta asociada al pi-
loto cuando este compi-
te. Puede construir alre-
dedor de esa asociacion
una experiencia propia
y trasladarla al consumi-
dor.

Cuando dos marcas
comparten un
universo

S.Pellegrino ha optado
por una estrategia dife-
rente: asociarse a Ferrari

PUES DE MUCHAS VUELTAS JU
BRINDA20S E* MADRID

& 2 8 AN ¥ . >
ATLASSIAN _ ; strella / TI._AIAN"

williams | : Galies A

/ Estrella \)
\Galicia

ATLASSIAN

QFFICIAL PARTNER

paI:a COIlStI:lllI' un terri- Carlos Sainz, piloto de Atlassian Williams F1
torio comun alrededor Team, e Ignacio Rivera, presidente ejecutivo

del origen italiano, la ar- de Corporacion Hijos de Rivera.

P P Fuente: Estrella Galicia
tesania y la busqueda de
la excelencia.

La alianza global a lar-
go plazo con la Scuderia
Ferrari HP y el Ferrari
Challenge Trofeo Pirelli
pretende reforzar el po-
sicionamiento de S.Pe-
llegrino como marca de
estilo de vida premium
y ampliar la interaccion
con el pablico mas joven.

La compania plantea
experiencias  dirigidas
al consumidor, colabo-
raciones exclusivas con
el estudio de diseno de
Ferrari y propuestas
inmersivas y digitales.
También prevé encuen-
tros que reuniran a pro-
fesionales de la gastro-
nomia, diseniadores,
creadores de tendencias
culturales y personalida-
des de la Formula 1.
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Aqui no es tanto el pro-
ducto el que se intro-
duce en la competicion
como la competicion la
que entra en el universo
de la marca. S.Pellegri-
no utiliza Ferrari para
construir una narrativa
alrededor de conceptos
que ya forman parte de
su posicionamiento. El
automovilismo aporta el
escenario y la capacidad
de generar experiencias;
la marca incorpora esos
elementos a su propio
territorio.

En Espana, esta estrate-
gia parte ademas de una
evolucién positiva de la
marca. Segun los datos
facilitados por la com-
pania, S.Pellegrino ha
multiplicado por cuatro
sus ventas en el mercado
espanol durante los 1lti-
mos cinco anos.

La celebracion como
territorio propio

Moét & Chandon repre-
senta un caso distinto.
Su relacién con la For-
mula 1 esta ligada a uno
de los momentos mas re-
conocibles de la compe-
ticion: la celebracion en
el podio.

La conexion de la Mai-
son con la Formula 1
comenzo en 1950, cuan-
do Frédéric Chandon de
Briailles ofreci6 espon-
taneamente una botella
al ganador de una carre-
ra. De aquel gesto surgio
el ritual del Jeroboam de
Celebracion.

En 2026, los Jeroboams
de Moét & Chandon
vuelven a formar parte
de la celebracion de los
ganadores. El piloto ven-
cedor firma la botella,
que posteriormente se
incorpora a la coleccion
histérica de Jeroboams
de Féormula 1 de la Mai-
son, mientras los pilotos
celebran juntos en el po-
dio.

En este caso, el produc-
to se ha integrado en el
ritual hasta formar parte
de la propia iconografia
de la competicion.

14 octubre 2026 - Financial Food

Andrea Kimi Antonelli, piloto de Mercedes,

celebra su victoria en Madrid con el
Jeroboams de Moét & Chandon.
Fuente: Moét & Chandon
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Mas que

notoriedad

Los casos de Barilla,
Doritos, Heineken 0.0,
Estrella Galicia 0,0,
S.Pellegrino, Moét &
Chandon y Jack Da-
niel’s muestran diferen-
tes maneras de explotar
un mismo activo.

- Barilla lleva la Formu-
la 1 al lineal y a la pro-
mocion.

- Doritos lleva el pro-
ducto a la experiencia
gastronomica.

- Heineken 0.0 convier-
te la competicion en un
espacio de encuentro.

- Estrella Galicia 0,0
utiliza al piloto como
vinculo emocional.

- S.Pellegrino construye
un territorio de marca
junto a Ferrari.

- Moét & Chandon in-
tegra su producto en el
ritual de la victoria.

- Jack Daniel’s convier-
te la colaboracion en un
producto exclusivo.

Son estrategias dife-
rentes, pero todas des-
plazan el foco desde el
patrocinio  entendido
como mera presencia
hacia la experiencia del
consumidor.

El patrocinio funciona
aqui desde otro angu-
lo: la marca no necesita
crear una experiencia
alrededor de la carrera
porque su producto for-
ma parte de uno de los
momentos culminantes
de la carrera.

Crear producto
para la aficion

La asociacion entre ali-
mentacién y Foéormula
1 también puede lle-
gar hasta el propio de-
sarrollo del producto.
Jack Daniel’s y McLaren
Mastercard de Férmula
1 han presentado Halo
MK1 Tennessee Whis-
key, una edicion limita-
da concebida como pieza
de coleccionista.

El disefio parte de la es-
tructura HALO del mo-
noplaza de McLaren y
utiliza materiales inspi-
rados en los empleados
por la escuderia en sus
coches de competicion.

La propuesta une dos
universos y convierte los
codigos visuales de la
Formula 1 en parte del
propio producto. Es un
ejemplo de como el pa-

trocinio puede generar
una extensioén comercial
especifica: no se trata de
promocionar un produc-
to existente mediante
la competicion, sino de
crear un producto alre-
dedor dela colaboracion.

La Formula 1 aporta en
este caso exclusividad,
disefio y coleccionismo.

Del circuito
a la ciudad

Una de las caracteristi-
cas que comparten va-
rias de estas activaciones
es que la experiencia no
queda confinada al re-
cinto deportivo.

El Gran Premio de Espa-
na celebrado en Madrid
ha permitido a las mar-
cas ocupar otros espacios
de la ciudad. Heineken
0.0 ha llevado su cam-
pana al transporte publi-
co y a las calles; Estrella
Galicia 0,0 ha creado un
espacio en pleno centro;
y otras companias han
desarrollado experien-
cias en las Fan Zones. La
competicion se convierte
asi en un contenido que
puede ocupar diferentes
escenarios.



Para las marcas de ali-
mentacién y bebidas,
esto amplia las posibili-
dades de contacto.

El consumidor puede
encontrarse con la mar-
ca en el supermercado,
en el circuito, en una Fan
Zone, en el transporte
publico, en redes socia-
les 0 en una experiencia
gastronomica.

El patrocinio deja de ser
un espacio delimitado y
se convierte en una red
de puntos de contacto.

En alimentacion y be-
bidas, esa oportunidad
tiene ademas una par-
ticularidad: el producto
permite establecer una
relacion especialmente
tangible con la experien-
cia. Se puede probar,
compartir, regalar, com-
prar, cocinar o convertir
en recuerdo.

Una cajalimitada de pas-
ta, unareceta en una Fan
Zone, una cerveza sin al-
cohol junto al piloto, una
botella en el podio o una
edicion de coleccionista
son formas distintas de
hacer que una compe-
ticion que sucede en la

pista termine teniendo
una presencia fisica en la
vida del consumidor.

Por eso la Formula 1 se
ha convertido para estas
marcas en algo mas que
un escaparate. Es un te-
rritorio de conexion.

El objetivo final no pa-
rece ser unicamente que
el consumidor recuerde
que una marca patrocina
la competicion.

La verdadera oportuni-
dad estd en conseguir
que esa asociacion gene-
re una accion: que prue-
be, participe, compre,
comparta, acuda, cocine,
coleccione o simplemen-
te incorpore la marca a
su propia experiencia
como aficionado.

De la pista al super-
mercado. Del piloto a la
mesa. Del podio a las re-
des sociales. Del patroci-
nio a la experiencia.

La Foérmula 1 acelera
también ahi: en la ma-
nera en que las marcas
buscan convertir la pa-
sion deportiva en una re-
lacion mas cercana con
el consumidor.

El retail, una pieza
mas de la experiencia

En esta nueva forma de enten-
der el patrocinio deportivo, el
retail también encuentra su es-
pacio.

El Corte Inglés ha participado
en MADRING como Local Event
Supporter del Gran Premio de
Espana de Formula 1 2026 y ha
asumido la gestion de la mayor
tienda oficial de merchandising
dentro del circuito, ademas de
otros cinco puntos de venta.

La compania ha desarrollado y
producido la primera coleccion
oficial de merchandising del
Gran Premio de Madrid, forma-
da por 54 referencias agrupadas
en las lineas Classic, Madrid y
Drive.

La tienda principal, de unos 200
metros cuadrados, se ha situado
en la Fan Zone de Valdebebas y
combina la venta con propues-
tas de entretenimiento como un
DJ booth y el Pit Stop Challen-

ge.

La coleccion también se ha co-
mercializado a través de la web
de El Corte Inglés y de varios
centros de Madrid.

El retail se convierte asi en otro
escenario donde el consumidor
puede prolongar la experiencia
de la competicion.




I Instantanea sectorial

El consumo de cacao y chocolate
crece un 10,3% en Espana

ALIMENTACION

El cacao y chocolate cerro
2025 con un nuevo avance
en Espana. Segtn el Informe
Anual del Sector del Dulce
en Espafia 2025, elaborado
por Produlce, la categoria al-
canz6 un valor de consumo
de 2.323 millones de euros,
un 10,3% mas que el ano an-
terior, y ampli6 asi su lide-

razgo como la categoria mas
consumida del sector.

El picoteo, patron de
alimentacion entre los jovenes

CONSUMO

Casi la mitad de los jovenes
de entre 18-24 anos (40%)
picotea entre horas varias ve-
cesal dia, frenteasbdloun15%
de los mayores de 65 afos, lo
que confirma como las gene-
raciones mas jovenes estan
redefiniendo los patrones
habituales de alimentacion
a favor de un nuevo mode-

CARREFOUR Espana
presenta Privacy Lab, un
ambicioso programa de for-
macion 100% practico di-
sefiado por su equipo legal

interno y desarrollado en
colaboracion con la Asocia-
cion Profesional Espafiola
de Privacidad e Inteligencia
Artificial (APEP-IA).

18

lo que sustituye las comidas
diarias por un consumo mas
frecuente de pequenas por-
ciones, seglin revela el estu-
dio ‘Generacion Snack’, rea-
lizado por Snack’In For You.

De acuerdo con el informe, el
73% de los espanoles picotea
con regularidad, decantan-
dose un 27% por snacks dul-
ces o salados.

HEINEKEN Espana refuer-
za su compromiso de acom-
panar a los agricultores en
la transicion hacia la agri-
cultura regenerativa de la
mano de InterMalta. Lanza-
da en 2025, la iniciativa pre-
vé que hasta finales de afio
participen en el programa
cerca de 200 agricultores.
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e
Cae el consumo
de carne de
OVINo y caprino

Los hogares espanoles con-
sumieron 11.256 toneladas
de carne de ovino y caprino
entre enero y junio, un 13%
menos que un afno antes, con
una caida del 10% en el ano
movil, segin los datos anali-
zados por Asaja.

La organizacion agraria se-
nala que el sector ovino y
caprino de carne afronta el
otoflo con una fotografia de
claroscuros: menos anima-
les y menos explotaciones,
un consumo interno a la baja
y unos mercados exteriores
en plena reconfiguracion,
pero con unas cotizaciones
del cordero que encadenan
subidas de dos digitos.

CONSUM ha donado 5.920
toneladas de alimentos a
colectivos vulnerables a
través de su Programa Pro-
fit entre febrero y agosto

de 2026, un 10% mas que
en 2025. Estas donaciones
han contribuido a mejorar
la alimentacion de méas de
59.200 personas al afio.




La venta de Deoleo puede tener consecuencias en
el futuro de la comercializacién

EMPRESAS

El proceso de venta de Deo-
leo estd provocando movi-
mientos entre los principales
operadores de aceite de oliva
y puede tener importantes
consecuencias en el futuro de

Mahou San Miguel
fortalece su negocio de

café

la comercializacion, segin ha
destacado Angel Villafranca,
presidente de Cooperativas
Agro-alimentarias de Espaia.

En torno a esta operacion
compiten fundamentalmen-
te dos proyectos empresaria-

les de gran relevancia, por un
lado, Dcoop, el mayor ope-
rador cooperativo espafiol y
mundial en aceite de oliva, y
por otro, uno de los principa-
les grupos aceiteros italianos
(Coricelli), recuerda Villa-
franca.

EMPRESAS

Mahou San Miguel
continia impulsan-
do el desarrollo de su
negocio de café con
la incorporacion a su
portafolio de La Flor
del Café y Gran Café
Royale. Menos de un
ano después de crear
la Unidad de Nego-
cio Café y de lanzar
Café170 para el ca-
nal de Hosteleria, la

compania amplia de
esta forma su pre-
sencia en una catego-
ria estratégica para
su crecimiento mas
alla de la cerveza.

La empresa acelera
asi su implantaciéon
a nivel nacional con
la ambicién de con-
vertirse en uno de los
operadores lideres
del sector para hos-
teleria.

Eroski celebra “SOMOS
INFLUENCIA 2026

DISTRIBUCION

Eroski ha celebrado
“SOMOS INFLUEN-
CIA 2026”7, una ini-
ciativa  estratégica
concebida para re-
forzar su posicion
en alimentacion,
influencia y comu-
nidad, en la que ha

reunido por primera
vez en un mismo es-
pacio a creadores de
contenido e influen-
cers especializados
en alimentacion y
estilos de vida, in-
foodencers, emba-
jadores de marca
y profesionales de
Eroski.

AL LY o o Y Y SIS ST

GRUPO FUERTES ha

CARMENCITA recibe la

GALLETAS GULLON ha

adquirido Jamones Alba-
rracin, empresa especializa-
da en secaderos de jamon.
Con esta operacién, Grupo

Fuertes entra en el servicio

de la maquila de jamones y
avanza en la estrategia de
reforzar su nucleo de nego-
cio.

visita del presidente del
Gobierno, Pedro Sanchez, a
la nueva planta de Carmen-
cita Especias, en Alicante.
La sede, con 30.000 metros
cuadrados, es la fabrica de
especias mas grande de
Espafia y una de las mas
grandes de Europa.
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recibido a varios miembros
de la familia Pascual en sus
instalaciones de Aguilar de
Campoo para compartir
sinergias del modelo de
empresa familiar castellano
leonesa, sus visiones sobre
la gestion del talento y la
innovacion.
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La innovaciéon alimen-
taria entra en una nueva
fase. Después de afos
de crecimiento y de una
fuerte apuesta por las tec-
nologias aplicadas al sec-
tor, el ecosistema Agri-
foodtech espaiol afronta
ahora un escenario mas
exigente.

La inversion de capital
riesgo en Espafia cay6 un
31,3% en 2025, hasta los
123 millones de euros,
mientras que a escala
global el descenso fue del
12%. Sin embargo, esta
evolucion no supone un
retroceso estructural del
sector, sino un proceso
de ajuste en el que los in-
versores buscan tecnolo-
gias validadas, modelos
escalables y resultados
capaces de demostrar su
impacto industrial.

Asi lo recoge el informe
‘El Estado del Agrifoo-
dtech en Espaha 2025,

elaborado por Eatable
Adventures con el apo-
yo de ICEX, que sitda en
416 el nimero de star-
tups Agrifoodtech acti-
vas en Espana, un 5%
mas que el afio anterior.
El dato refleja la capaci-
dad del ecosistema para
seguir creciendo pese a
un entorno financiero
mas selectivo.

El reto, por tanto, ya no
consiste Gnicamente en
generar innovacién, sino
en conseguir que esta lle-
gue al mercado y se con-
vierta en una herramien-
ta real de competitividad
para las empresas.

El perfil de los empren-
dedores también ha
evolucionado. La edad
media de los fundado-
res se sitlia en 42 ahos y
aumenta el peso de pro-
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fesionales con formacién
especializada y experien-
cia previa en el propio
sector. Ademas, el 58%
de los equipos estan li-
derados por mujeres,
una proporcion superior
a la media nacional del
ambito tecnologico.

La actividad se concen-
tra principalmente en
Madrid, que retne el
28% de las startups, se-
guida de Cataluna, con
el 18%, y Castilla y Leo6n,
con el 12,3%. Galicia, con
un 7,3%, se incorpora al
cuarto puesto y desplaza
a Andalucia y Comuni-
dad Valenciana.

Por areas, New Foods,
Agritech y Retail & Ho-
reca contintian siendo
los principales vertica-
les, aunque el ecosiste-
ma también desarrolla
soluciones relacionadas
con logistica, sensores,
automatizacion, agricul-
tura de precision y eco-
nomia circular.

Uno de los principales
desafios aparece, sin
embargo, en el origen
de la tecnologia. El 58%
de las startups desarro-
lla internamente sus so-

luciones, mientras que
solo el 15% procede de
universidades o centros
de investigacion. La ci-
fra evidencia una de las
asignaturas pendientes
del sector: mejorar la
transferencia del conoci-
miento cientifico hacia la
empresa.

La tecnologia busca
su siguiente salto

La inteligencia artificial
se consolida como la tec-
nologia mas extendida:
esta presente en el 48%
de las startups, nueve
puntos mas que el ano
anterior. Le siguen la
biotecnologia, con un
36%; el SaaS, con un
25%; el IoT, con un 21%,
y el hardware especiali-
zado, con un 15%.

Al mismo tiempo, se ha
producido un incremen-
to del 500% en el name-
ro de startups de baja
madurez tecnologica. El
dato apunta a una posi-
ble nueva ola de innova-
cion basada en tecnolo-
gias emergentes, aunque
todavia serd necesario
demostrar su capacidad
para convertirse en solu-
ciones industriales.
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EN CIFRAS

- 416 startups
integran actualmente
el ecosistema
Agrifoodtech
espafiol, un 5% mas
que el afio anterior.

- La inversion
alcanzo los 123
millones de euros
en 2025, un 31,3%
menos.

- A nivel global,

la inversion en
Agrifoodtech cay6 un
12%.

- E1 48% de las
startups emplea
inteligencia artificial.



NO TODAS LAS EMPRESAS
SON DE ESTA ESPECIE

se conectan, se inspiran
y se retan cada dia.

especis CNTAG

Mas de 250 profesionales de CNTA y 500 empresas socias formamos la Especie CNTA.
Porque sabemos que solo colaborando se tranforma el futuro de la alimentacion.

¢Y tu? ;Quieres ser parte de esta especie?

Condcela y descubre sus historias al escanear este cédigo _*
https://especie.cnta.es
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José Luis Cabanero, fun-
dador y CEO de Eatable
Adventures, considera
que la caida de la inver-
sibn responde precisa-
mente a este cambio de
etapa. El mercado exige
ahora tecnologias vali-
dadas, modelos capaces
de escalar y resultados
mas rapidos. El Agri-
foodtech, sostiene Caba-
nero, mantiene su resi-
liencia, pero el siguiente
paso debe ser convertir
la innovacion en impac-
to real.

La financiacion no es el
unico obstaculo. El 68%
de las startups conside-
ra que las instituciones
publicas apoyan acti-
vamente el sector, pero
solo el 40% cree que las
ayudas son faciles de
conseguir. Ademas, Uni-
camente el 49% consi-
dera que los inversores
espanoles comprenden y
apoyan profundamente
el Agrifoodtech, frente al
68% que atribuye ese co-
nocimiento a los inver-
sores internacionales.

El sector reclama tam-
bién una mayor impli-
cacion de la industria.
El 90% de las startups

octubre 2026 -

considera necesario que
las empresas sean mas
abiertas a desarrollar
pilotos, realizar pruebas
y participar en procesos
de codesarrollo. El 87%
reclama, asimismo, pro-
gramas especificos de in-
ternacionalizacion.

En este contexto han
surgido iniciativas como
el primer Agrifoodtech
Sandbox europeo, im-
pulsado por CNTA junto
con MAPA, MCIU, Na-
varray La Rioja, o el pro-
grama Raices de Eatable
Adventures, que conecta
Espafa y Latinoamérica.

La evolucion tecnologi-
ca fue también uno de
los grandes ejes de Expo
Foodtech 2026 y Pic-
k&Pack. La tecnologia
ha dejado de utilizarse
Unicamente como una
herramienta de eficien-
cia para convertirse en
un elemento estratégico
capaz de generar venta-
jas competitivas.

Manuel Vicente Cade-
nas, de Siemens, puso el
foco en la combinacién



de inteligencia artificial
y gemelos digitales para
transformar fabricas y
cadenas de suministro.
La automatizacién avan-
za hacia escenarios en
los que robots cuadrape-
dos pueden realizar ron-
das de mantenimiento y
robots humanoides tra-
bajar coordinados con
gemelos digitales, mien-
tras la inteligencia artifi-
cial gestiona rutas auto6-
nomas.

Para Andrés Pascual,
de AINIA, la tecnolo-
gia debe estar al servi-
cio de la estrategia em-
presarial. La clave esta
en apostar por aquellas
tecnologias capaces de
transformar el negocio,
aunque impliquen un
determinado nivel de
riesgo, y convertirlas en
ventajas  competitivas
mediante iniciativas in-
dividuales o colaborati-
vas.

También estad cambian-
do la manera de enten-
der los datos. Susana
Ferreiro, de Fundacion
Tekniker, apunta que las
soluciones tecnolbgicas
ya existen y que el reto
se encuentra cada vez

mas en su implantacion.
Mientras Europa avanza
en los espacios de datos,
las pymes todavia deben
decidir qué informacion
necesitan recogery como
utilizarla, mientras las
grandes companias se
aproximan a modelos de
adopcion integral.

La combinacion de nue-
vas tecnologias abre
también nuevas posibi-
lidades. Maria Paredes,
de Hijos de Rivera, ex-
plico el potencial de la
computacion cuantica y
el machine learning para
identificar las moléculas
bioactivas mas adecua-
das en bebidas funcio-
nales. La cuestion no es
utilizar una tecnologia
por el simple hecho de
estar disponible, sino se-
leccionar la herramienta
adecuada para cada pro-
blema.

Eneko Osaba, de Tec-
nalia, apunta hacia un
futuro en el que la com-
putacion cuantica y la
clasica trabajen de for-
ma hibrida. Entre sus
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I Informe

posibles aplicaciones se
encuentran problemas
complejos de optimiza-
cion logistica, planifica-
cion de turnos o distri-
bucién de contenedores.

Para que estas tecnolo-
gias lleguen realmente
a la industria seran ne-
cesarias infraestructu-
ras de datos, formacion
en inteligencia artificial
y una estrategia clara.
También seran determi-
nantes los ecosistemas
regionales capaces de
conectar empresas, uni-
versidades y centros de
investigaciéon alrededor
de casos de uso concre-
tos.

La inteligencia artificial
ya esta entrando, ade-
mas, en procesos cotidia-
nos de la industria ali-
mentaria. Enrique Pérez,
de Deoleo, la considera
una herramienta estra-
tégica para avanzar hacia
organizaciones mas in-
novadoras y orientadas
a los datos, aunque exige
formar y preparar a los
equipos.

David Revilla, de Accen-
ture, sitia uno de los
principales retos preci-

26

samente en la enorme
cantidad de informaciéon
que genera la industria
alimentaria. El desafio
consiste en conectar esos
datos con decisiones rea-
les en areas como plani-
ficacion, produccion, efi-
ciencia, sostenibilidad,
calidad o reducciéon del
desperdicio. El siguien-
te paso, senala, no es
acumular mas proyectos
piloto, sino conseguir es-
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calar las soluciones de
inteligencia artificial de

forma eficiente y soste-
nible.

Una industria ante
un cambio de ciclo

El diagnoéstico compar-
tido durante la celebra-
cion de Expo Foodtech
2026 apunta a una in-
dustria en un punto de
inflexion. La eficiencia,
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la sostenibilidad y la in-
novacion tecnolbgica ya
no son elementos inde-
pendientes, sino factores
directamente relaciona-
dos con la competitivi-
dad y la seguridad del
suministro.

Susana Entero, de Kella-
nova, defendi6é la nece-
sidad de que las compa-
nias dejen de limitarse a
producir y sean capaces
de aportar valor, mejorar
la vida de los consumi-
dores, cuidar el planeta
y anticiparse a sus nece-
sidades. Jordi Llach, de
Nestlé Iberia, advirtio de
la velocidad con la que se
suceden las transforma-
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Fuente: Pexels

ciones y de la necesidad
de actuar apoyandose en
datos y tecnologia ante
un sistema alimentario
que todavia no es soste-
nible a escala global.

La inteligencia artificial
vuelve a aparecer como
herramienta transversal.
No se plantea como sus-
tituta de las personas,
sino como apoyo para
mejorar procesos y faci-
litar la toma de decisio-
nes. Kellanova ya la uti-
liza en planificacion de
la demanda, activacion
comercial y marketing,
mientras que Deoleo
apuesta por formar a sus
equipos y darles espacio
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Sello Spain
AgrifoodTech

El ministro de Agri-
cultura, Pescay
Alimentacion, Luis
Planas, anunci6 la
creacion del sello
Spain AgrifoodTech,
una iniciativa que
busca reconocer a las
empresas innovado-
ras del sector y pro-
mocionar la tecnolo-
gia agroalimentaria
espaiola en merca-
dos internacionales.

El proyecto, que se
desarrollara en cola-
boracion con ICEX,
se enmarca en una
estrategia publica de
apoyo al ecosistema
agrotecnologico, que
desde 2021 ha acom-
panado a mas de 150
startups mediante
distintos programas
de aceleracion e in-
novacion.

Entre ellos figuran
AgroBank Tech Digi-
tal Innovation, Food
Tech Challengers y
StartBEC, ademas de
La Vega Innova.

para incorporar estas
herramientas.

Del consumidor al

laboratorio

La transformacion
también llega desde
el consumidor. Marta

Gonzalez-Mesones, de
Unilever, destaca la ve-
locidad con la que evo-
lucionan las tendencias
y la necesidad de que
las empresas cuenten
con equipos formados y
capaces de adaptar sus
propuestas.

Oscar Vicente, de Angu-
las Aguinaga, identifica
dos grandes fuerzas: el
envejecimiento de la po-
blacién y el retorno hacia
las proteinas marinas.
Ambos fenémenos exi-
giran desarrollar nuevos
formatos y soluciones
que respondan a las ne-
cesidades de salud, acce-
sibilidad y conveniencia.

La transparencia, la sos-
tenibilidad y la comodi-
dad ganan peso en las
decisiones de compra,
segun Antonella Sotte-
ro, de Ferrero. Para res-
ponder a este entorno,
las compaiiias necesitan

simplificar, innovar y ac-
tuar con agilidad.

La salud se consoli-
da, ademas, como uno
de los grandes moto-
res de transformacion.
Francois Lacombe, de
Danone, vincula el enve-
jecimiento de la pobla-
cion con el crecimiento
de la nutricion preven-
tiva, la microbiota y el
bienestar.

El Agrifoodtech espafiol
tiene, por tanto, una base
sélida de conocimiento y
un ecosistema que con-
tina creciendo, pero
afronta ahora una prue-
ba decisiva: demostrar
que la innovacién puede
salir del laboratorio, in-
tegrarse en la industria 'y
generar resultados a es-
cala.

La tecnologia ya no ne-
cesita inicamente finan-
ciacion para desarrollar-
se. Necesita empresas
dispuestas a probarla, in-
vestigadores conectados
con el mercado y proyec-
tos capaces de convertir
el conocimiento en solu-
ciones concretas. Ese es,
probablemente, el ver-
dadero salto pendiente.
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I Entrevista

Entrevista a Laura Gil, directora de I+D de CNTA

“El reto no es desarrollar mas
tecnologia, sino convertir el
conocimiento y la tecnologia en
soluciones que funcionen”

/
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La industria
alimentaria afronta
una transformacion
en la que innovar ya
no consiste solo en
incorporar nuevas
tecnologias, sino

en conseguir que
estas respondan

a necesidades
concretas del
mercado. Laura Gil,
directora de I+D de
CNTA, analiza en
esta entrevista como
tecnologias como

la biotecnologia,

la fermentacién

o la inteligencia
artificial estan
evolucionando hacia
aplicaciones reales
y qué necesitan

las empresas

para convertir el
conocimiento en
productos y procesos
viables, escalables y
competitivos.

Financial Food: Asu-
me la direccion de
I+D en un momento
de profunda trans-
formacion del sis-
tema alimentario.
¢Cuales son, a su
juicio, los principa-
les retos que debera
abordar la innova-
cion alimentaria en
los proximos afos?

Laura Gil: La innova-
cion alimentaria tiene
por delante un reto enor-
me: conseguir alimentos
mas saludables, seguros
y sostenibles sin perder
de vista algo fundamen-
tal: también deben ser
accesibles, atractivos
para el consumidor y
viables para la industria.

Pensemos, por ejemplo,
en el envejecimiento de
la poblacion. La alimen-
tacion puede contribuir
a responder a necesida-
des relacionadas con la
nutricion, la salud cogni-
tiva, la microbiota o de-
terminadas dificultades
asociadas a la edad. Pero
no basta con incorporar
un ingrediente o mejorar
una formulacion. Hay
que demostrar su fun-
cionalidad, garantizar la
seguridad y la vida util,

Financial Food - octubre 2026
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mantener una buena
experiencia sensorial y
conseguir que el produc-
to tenga un precio asu-
mible.

Y todo ello se produce
en un contexto de pre-
sion sobre los costes, es-
casez de determinadas
materias primas, una
regulacion cada vez mas
exigente y consumidores
que demandan salud,
sostenibilidad, conve-
niencia y transparencia.

Por eso, el verdadero
reto no es desarrollar
mas tecnologia, sino
convertir el conocimien-
to y la tecnologia en so-
luciones que funcionen
en el mundo real. Ahi es
donde centros tecnolo-
gicos como CNTA pode-
mos aportar mas valor:
ayudando a las empresas
a combinar conocimien-
to cientifico, tecnologias
y validacion industrial
para transformar sus re-
tos en soluciones viables,
escalables y con impacto
en su competitividad.

FF: é¢Qué cree que
diferencia hoy a una
empresa alimentaria
innovadora de otra
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I Entrevista

que simplemente in-
corpora las tecno-
logias que ya estan
funcionando en el
mercado?

LLG: Una empresa ver-
daderamente innovado-
ra no es la que adopta
antes cada nueva tecno-
logia, sino la que sabe
qué reto quiere resolver
y convierte la innovacion
en una forma sistemati-
ca de generar valor.

La diferencia esta en pa-
sar de una innovacion
reactiva a una innova-
cion intencional. No se
trata de incorporar in-
teligencia artificial, fer-
mentacion o sensorica
porque estén de actuali-
dad, sino de preguntar-
se qué pueden aportar:
mejorar un producto, re-
ducir una merma, antici-
par un riesgo o crear una
ventaja competitiva.

Eso exige también cul-
tura interna: conectar
los perfiles técnicos con
negocio, calidad y pro-
duccion; medir los resul-
tados; aprender de los
desarrollos que no lle-
gan al mercado; y cola-
borar con centros tecno-
logicos, universidades,

32

startups y proveedores.
Innovar no significa es-
tar siempre en la fron-
tera cientifica. Significa
convertir conocimiento
en valor de manera con-
tinuada.

FF: Desde la perspec-
tiva de CNTA, équé
tecnologias conside-
ra que estan pasando
de ser una tenden-
cia a convertirse en
herramientas reales
para la industria ali-
mentaria?

I.G: Estamos viendo
una maduracion clara en
tres grandes campos. El
primero es la digitaliza-
cion aplicada al control
de procesos, la calidad
y la seguridad alimenta-
ria. La sensorica, la vi-
sion artificial, la analiti-
ca de datos y los modelos
predictivos ya permiten
anticipar desviaciones,
reducir mermas y tomar
decisiones en tiempo
real.

El segundo es la biotec-
nologia basada en mi-
croorganismos, enzimas
y fermentacion. Su po-
tencial va desde desarro-
llar nuevos ingredientes
y valorizar subproductos

octubre 2026 - Financial Food
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Una empresa
verdaderamente
innovadora no
es la que adopta
antes cada nueva
tecnologia,

sino la que

sabe que reto
quiere resolver
y convierte la
innovacion

en una forma
sistematica de
generar valor
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I Entrevista

hasta mejorar procesos
y modificar propiedades
nutricionales, funciona-
les o sensoriales. El reto
ahora es llevar estas po-
sibilidades a condiciones
de produccion y escala
industrial.

El tercero retne las tec-
nologias o6micas, los
modelos in vitro y las
herramientas de carac-
terizacion funcional, que
ayudan a seleccionar in-
gredientes y formular
alimentos con mayor co-
nocimiento y rigor cien-
tifico. También siguen
avanzando tecnologias
de conservacion como
las altas presiones, la luz
ultravioleta y las com-
binaciones de procesos
suaves.

Pero el cambio mas im-
portante es otro: deja-
mos de hablar de tecno-
logias aisladas. El valor
aparece cuando las com-
binamos para resolver
un reto completo, desde
la funcionalidad y el pro-
cesado hasta la seguri-
dad, la vida util y 1a acep-
tacion del consumidor.

FF: ¢En qué ambitos
esta detectando ac-
tualmente una mayor
actividad innovadora
por parte de las em-
presas agroalimenta-
rias?

1.GG: La actividad se con-
centra en cuatro ambitos.
El primero es la alimenta-
cion saludable: reformu-
lacion, mejora del perfil
nutricional, alternativas
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al azucar, incorporacion
de fibra o proteina y pro-
ductos adaptados a nece-
sidades concretas. Crece
ademas el interés por de-
mostrar con herramien-
tas cientificas la funcio-
nalidad de ingredientes y
alimentos.

El segundo es una soste-
nibilidad muy vinculada
a la operacion: valori-
zar subproductos, redu-
cir consumos de agua y
energia, prevenir el des-
perdicio y desarrollar
envases que mantengan
la seguridad, la estabili-
dad y la aceptacion del
producto.

El tercero es la digitali-
zacion de los procesos
y del control de calidad,
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La
transformacion
no vendra de una
tinica tecnologia.
Vendra de
integrar
formulacion,
Proceso y envase,
y de combinar
las herramientas
adecuadas para
resolver un

reto industrial
completo

con mas monitorizacion
en linea, automatizacion
y uso de datos para anti-
cipar problemas.

Y el cuarto es la biotec-
nologia: fermentacion,
microorganismos, pro-
teinas alternativas y ob-
tencion de ingredientes
funcionales a partir de
biomasa y subproductos.
Probablemente, el espa-
cio mas fértil esté en la
confluencia entre salud,
biotecnologia y sosteni-

bilidad.

FF: {Hay tecnologias
o soluciones que ha-
yvyan generado mu-
chas expectativas,
pero cuyo desarrollo
esté avanzando mas
lentamente de lo pre-
visto? {Por qué?

I.G: Si, y es habitual en
los ciclos de innovacion.
Las proteinas alternati-
vas, la fermentacion de
precision o la produc-
cion celular generaron
expectativas muy eleva-
das, pero se enfrentan a
retos de coste, autoriza-
cion, escalado y acepta-
cion del consumidor.

Algo parecido ocurre
con los alimentos fun-
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cionales. Identificar una
actividad biolbgica pro-
metedora es solo el co-
mienzo. Convertirla en
un alimento exige me-
todologias robustas, evi-
dencias suficientes y una
comunicacion rigurosa
para no prometer mas de
lo que el producto puede
demostrar.

No significa que estas
tecnologias hayan fraca-
sado. Significa que han
entrado en una etapa
mas realista: ahora de-
ben demostrar, ademas
de solidez cientifica, via-
bilidad industrial, regu-
latoria, econémica y co-
mercial.

FF: {(Esta preparada
la industria alimen-
taria espaiola para
adoptar tecnologias
emergentes o existen
todavia barreras im-
portantes, especial-
mente para las py-
mes?

I.G: La industria ali-
mentaria espafiola cuen-
ta con empresas muy
avanzadas y con un eco-
sistema cientifico y tec-
nologico soélido, pero la
capacidad de adopcion
sigue siendo desigual,
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especialmente entre las
pymes.

Las barreras no son solo
financieras. = También
faltan perfiles especiali-
zados, tiempo para expe-
rimentar y herramientas
para elegir la tecnologia
adecuada, evaluar su re-
torno y superar el salto
entre una prueba piloto
y la implantacién indus-
trial. Es precisamente en
ese tramo donde mas in-
certidumbre aparece.

Por eso, ademéas de fi-
nanciacion, necesitamos
espacios que permitan
probar antes de invertir.
Los sandboxes, las plan-
tas piloto y los proyectos
demostradores ayudan
a validar soluciones y
reducir el riesgo. Ini-
ciativas de CNTA como
Sandbox AgriFoodTech
y EATEX Food Innova-
tion estan concebidas
para facilitar esa experi-
mentacion, colaboracion
y transferencia de tecno-
logia.

FF: é¢Qué papel debe
desempeiar un cen-
tro tecnoloégico como
CNTA para conseguir
que una tecnologia

pase de la fase expe-
rimental a una apli-
cacion industrial via-
ble?

LLG: Un centro tecnol6-
gico debe actuar como
puente entre la inves-
tigaciéon y la industria.
Nuestro papel es reducir
la incertidumbre y ace-
lerar el camino que con-
vierte una tecnologia en
una solucién industrial.

Eso significa seleccionar
y adaptar la tecnologia
al alimento o al proceso,
validarla, escalarla en
condiciones representa-
tivas y comprobar facto-
res que terminan sien-
do decisivos: seguridad,
calidad sensorial, vida
util, costes, regulacion y
aceptacion del consumi-
dor. Que algo funcione
en el laboratorio no sig-
nifica todavia que esté
listo para la industria.

Ademas, los retos ac-
tuales exigen integrar
disciplinas. Un nuevo
envase, por ejemplo,
puede obligar a trabajar
a la vez sobre material,
formulacién, proceso,
migraciones, vida util
y comportamiento del
consumidor.
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Ese es el enfoque que
queremos reforzar en
CNTA: pasar de una l6-
gica de capacidades ais-
ladas a una resolucion
integral de retos. Com-
binamos conocimiento y
tecnologias para acom-
panar a la empresa des-
de la idea hasta la vali-
dacion, el escalado y la

transferencia.
FF: La inteligencia
artificial estd en-

trando con fuerza en
practicamente todos
los eslabones de la
cadena alimentaria.
¢Doénde cree que pue-
de generar un mayor
impacto real en los
proximos anos?

I.G: La inteligencia ar-
tificial generard mas
impacto alli donde coin-
cidan tres elementos:

1l

datos fiables, conoci-
miento del proceso y una
decision concreta que
mejorar.

En produccién y calidad
puede anticipar desvia-
ciones, optimizar para-
metros, reducir consu-
mos, paradas y mermas,
e 1impulsar controles
mas predictivos y pre-
ventivos. En desarrollo
de producto puede ayu-
dar a seleccionar ingre-
dientes, comparar for-
mulaciones, predecir
propiedades y disenar
experimentos con me-
nos iteraciones.

También aportara valor
en planificacién de la
demanda, trazabilidad
y cadena de suministro.
Pero debemos evitar el
error de pensar que sus-
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tituye al conocimiento
experto. Su potencial
aparece cuando modelos
robustos trabajan junto
a profesionales que en-
tienden el alimento, el
proceso y las consecuen-
cias de cada decision.

FF: Mas alla de la IA,
cqué otras tecnolo-
gias cree que van a
transformar de for-
ma significativa la
produccion y el desa-
rrollo de alimentos?

ILLG: La biotecnologia
tendra un papel deci-
sivo. La fermentacion,
la biologia sintética, los
microorganismos, las
enzimasy las tecnologias
Omicas permitiran desa-
rrollar ingredientes, me-
jorar procesos y generar
nuevas funcionalidades.

También avanzaran las
tecnologias de conserva-
cion y procesado suave,
junto con la sensorica, la
espectroscopia, la visién
artificial y los sistemas
de anélisis rapido. El ob-
jetivo comuan sera con-
trolar mejor el proceso
y garantizar seguridad
y vida 1util con el menor
impacto posible sobre el
alimento.
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Otro foco sera la valo-
rizacion de biomasa y
subproductos para recu-
perar proteinas, fibras,
compuestos bioactivos y
otros ingredientes de va-
lor.

En todo caso, la trans-
formacion no vendra de
una Unica tecnologia.
Vendra de integrar for-
mulacién, proceso y en-
vase, y de combinar las
herramientas adecuadas
para resolver un reto in-
dustrial completo.

FF: ¢Donde cree que
esta actualmente el
mayor potencial de
innovacion: en de-
sarrollar nuevos ali-
mentos, en refor-
mular los productos
existentes o en trans-
formar los procesos
de produccion?

LLG: No creo que deba-
mos elegir. Las tres di-
mensiones estan conec-
tadas: un nuevo alimento
necesita un proceso via-
ble; una reformulacion
puede obligar a revisar
la conservacion o el en-
vase; y transformar un
proceso puede hacer po-
sibles productos que an-
tes no lo eran.

A corto plazo, la reformu-
lacion y la transforma-
cion de procesos ofrecen
un potencial especial-
mente inmediato porque
permiten actuar sobre
productos que ya tienen
mercado, reducir riesgos
y mejorar su saludabili-
dad, sostenibilidad, vida
atil, calidad o eficiencia.

Seguirdn  apareciendo
alimentos completamen-
te nuevos, sobre todo
para responder a necesi-
dades no cubiertas, pero
deberan partir de una
comprension muy cla-
ra del consumidor y del
mercado.

Lainnovacion con mayor
impacto sera la que com-
bine las tres dimensio-
nes: mejores productos,
procesos mas eficientes
y modelos de produccién
mas sostenibles.

FF: ¢éQué deberian
hacer las empresas
que quieren empezar
a innovar, pero no
cuentan con grandes
departamentos pro-
pios de I+D?

LLG: Lo primero es no
comenzar por la tecno-
logia, sino por el reto.
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Hay que identificar un
problema relevante y
concreto: una merma
elevada, una vida util
insuficiente, una refor-
mulacion pendiente, un
subproducto sin valori-
zar o una falta de control
en el proceso.

Después conviene acotar
un primer proyecto, defi-
nir un objetivo medible,
asignar responsables y
establecer criterios claros
para continuar, modifi-
car o detener el trabajo.
Innovar no exige empe-
zar con una gran inver-
sion: puede iniciarse con
un estudio de viabilidad,
una prueba de concepto o
una validacion piloto.

Y es importante apoyar-
se en el ecosistema. Un
centro tecnologico pue-
de aportar conocimiento
especializado, instala-
ciones y experiencia de
escalado; las startups,
los proveedores y otras
empresas pueden com-
pletar la solucidn.

La empresa debe man-
tener siempre el lideraz-
go sobre su necesidad y
la decision de negocio,
aunque se apoye externa-
mente para desarrollar y
validar la respuesta.

FF: Si tuviera que
seinalar hoy tres am-
bitos de innovacion
que van a marcar el
futuro de la alimen-
tacion, écuales elegi-
ria y por qué?

I.G: El primero es una
alimentacion saludable
basada en conocimien-
to cientifico. El enveje-
cimiento, la obesidad y
otras necesidades de sa-
lud impulsaran alimen-
tos con mejores perfiles
nutricionales y solucio-
nes adaptadas a colecti-
VvOs concretos.

El reto serd demostrar
mejor su funcionalidad y
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conseguir que, ademas,
sean seguras, agrada-
bles, accesibles y faciles
de incorporar a la dieta.

El segundo es la biotecno-
logia aplicada a la alimen-
tacion. La fermentacion,
los microorganismos, las
enzimas, las tecnologias
Oomicas y la biologia sin-
tética permitiran desarro-
llar ingredientes, hacer
mas eficientes los proce-
sos, valorizar recursos y

conectar salud y sosteni-
bilidad.

El tercero es la digitali-
zacion inteligente y sos-
tenible de la produccion.
La sensorica, la analitica
avanzada y la inteligen-
cia artificial ayudaran a
anticipar riesgos, con-
trolar mejor los proce-
sos y reducir consumos y
mermas.

Pero la clave no estara
en desarrollar estos tres
ambitos por separado.
El futuro dependera de
nuestra capacidad para
integrarlos y convertirlos
en soluciones industria-
les viables, con eviden-
cias suficientes y valor
claro para las empresas
y para las personas.
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, JUVER ha incorpo-
rado a Antonio
Vidal como nuevo

= director de Recursos
\ Humanos. Su inte-

( gracion en el equipo
tiene como objetivo
reforzar la estrategia de
talento y personas, ademas
de asegurar la continuidad
al area tras el proceso de
transicion en la direccién.

Liderara con una vision
integral, orientada a impul-
sar el desarrollo del talento,
fortalecer la cultura corpo-
rativa y acompainar la evolu-
cién organizativa, alineando
politicas y procesos con los
objetivos estratégicos de la
compania.

_ SSI1 SCHAEFER IBERIA

~ = afronta una nueva
etapa en su estructu-
ra directiva tras casi
tres décadas bajo el
liderazgo de Conrad
Cardona, quien
concentrara ahora
su actividad en su
responsabilidad como lider
regional de Southern Euro-
pe, Oriente Medio y Africa
(MEA), que ejerce desde
2020.

Cardona fundo la filial espa-
nola de SSI SCHAEFER en
1999 y, desde entonces, ha
encabezado su transforma-
ci6on desde una estructura
inicial hasta una organiza-
cion consolidada.
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CAMPOFRIO ha nombrado a Claire Pinel nueva
directora de Marketing en Espana. Desde esta po-
sicidn, asumira el reto de acelerar el desarrollo del
portafolio de la compafiia compuesto por marcas
tan reconocidas como Campofrio, Navidul, Revi-
lla y Oscar Mayer, todas ellas con una presencia
destacada en la cesta de compra de los consumido-
res espafoles, asi como continuar impulsando su
crecimiento y diferenciacién en el largo plazo.

Claire Pinel, que se incorpora a Campofrio en sustitucion

de Juana Manso, acumula mas de 25 afios de experiencia

en el sector del gran consumo, desarrollada en compaiiias
multinacionales como Coca-Cola, Danone y Unilever, con
responsabilidades locales en Espana y México.

CENTRAL LECHERA ASTURIANA refuerza su estructura
directiva con la incorporacién de Ana Sanchez
Galan como nueva directora de Transformacion
Global, una posicion de caracter estratégico desde
la que liderara la transformacién integral de la
compania.

Con este nombramiento, el grupo asturiano bus-
ca avanzar en sus capacidades de transformacion
ante los retos presentes y futuros de su negocio, en un
contexto marcado por la aceleracion de la digitalizacion, la
creciente orientacion al dato y la evolucion de los procesos.
El objetivo es consolidar una organizacion mas competitiva,
sostenible, innovadora y preparada para afrontar las nece-
sidades futuras.

IN-STORE MEDIA ha nombrado a Marc Torras
Larson como International Business Develop-
ment Director de la compania. Desde esta posicion,
liderara la estrategia internacional de desarrollo de
negocio con el objetivo de identificar nuevas opor-
tunidades de crecimiento, impulsar la expansion
en mercados estratégicos y reforzar la propuesta de
valor de la compaiia a nivel internacional.

La incorporaciéon de Marc responde al compromiso de
in-Store Media por fortalecer su estructura directiva con
perfiles de amplia experiencia internacional, multisectoria-
les y tecnolégicos que contribuyan a impulsar el crecimien-
to del negocio y su desarrollo en nuevos mercados.
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PEPSICO ha incor-
porado a Joaquin
Duato como
nuevo miembro
independiente de
su consejo de ad-
ministracion. El ejecutivo,
de 64 anos y actual presi-
dente y CEO de Johnson

& Johnson, se incorporara
formalmente al 6rgano de
gobierno de la compainia el 1
de diciembre y formaréa par-
te del Comité de Auditoria.

Duato cuenta con méas de
tres décadas de trayectoria
en Johnson & Johnson, com-
paiiia en la que ha desempe-
nado diferentes responsabili-
dades ejecutivas en distintas
areas de negocio.

PASCUAL
incorpora-
ra a Belén
Frau a su
Consejo de
Adminis-
tracion, con fecha 1 de enero
de 2027, reforzando asi el
gobierno corporativo de la
compaiiia en un momento
clave de transformacion,
crecimiento y evolucion de
su modelo empresarial.

Con mas de 25 anos de
trayectoria internacional,
Frau aportara al Consejo
una vision especialmente
relevante en &mbitos como
la transformacion cultural y
el crecimiento rentable del
negocio.

COCA-COLAha nom-
brado a Ursula
Mejia Melgar
nueva vicepresi-
denta de Marke-
ting para Iberia,
posicion desde

la que asumira la
gestion estratégica
de la cartera de marcas de la
compaiiia en Espana y Por-
tugal y reportara al General
Manager para la region,
Pedro Massa.

Mejia cuenta con 25 afios de
experiencia profesional en
multinacionales del sector
del gran consumo y ha de-
sarrollado su trayectoria en
mercados de Latinoamérica,
Norteamérica y Europa.

GONZALEZ BYASS ha anunciado el nombramiento de Enrique
Murillo como director general. Hasta la fecha, Murillo

ocupaba el cargo director general internacional
de la compania. El nombramiento sera efectivo
el proximo 15 de noviembre y hasta ese dia César
Sanchez y Enrique Murillo trabajaran de forma
coordinada para asegurar una transicion exitosa.

Este nombramiento es reflejo de su apuesta por el
desarrollo del talento interno y la continuidad de
una firma con mas de 190 anos de historia.

GRUPO LAR ha nombrado a Miguel Angel
Peia nuevo consejero delegado (CEO)
del grupo, dentro de una evolucion plani-
ficada de su modelo de gobierno corpora-
tivo. Es la primera vez, en los casi 60 afos
de historia de la compania, que este cargo
recae en una persona ajena al accionaria-
do familiar, un paso que refleja la solidez
del proyecto y su vocacion de continuidad

como asset manager especializado en real

estate.
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MONTOSA refuerza su apuesta
por la innovacion y la trans-
formacion digital
con la incorporacion
de Jestis Regodon
como director de In-
novacion y Gestion
del Conocimiento.
La compaiiia crea
asi una nueva area
desde la que se
coordinaran e impulsaran
proyectos transversales re-
lacionados con innovacion,
nuevas tecnologias y gestion
del conocimiento.

La incorporacion de Jesus
Regododn se enmarca en la
evolucion de Montosa para
adaptar su estructura al cre-
cimiento alcanzado en los
ultimos afios.
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En 2025 se rompi6 la
tendencia que durante
los tltimos tiempos es-
tuvo viviendo el sector
del aceite. Tras la reba-
ja del IVA del aceite de
oliva, que pas6 del 5%
a 0% al incorporarse al
grupo de alimentos ba-
sicos, que supuso un im-
portante descenso en los
precios, el consumo de
este producto crecid.

De hecho, segun los da-
tos de Facua, el litro de
aceite de oliva fue el pro-
ducto que mas bajo de
precio en el ano 2025. En
concreto, lo hizo de me-
dia un 27,4%, lo que pro-
voco que los espafioles
volvieran a apostar por
la compra de este tipo de
aceite frente a otros.

Asi lo confirmaron tam-
bién las cifras de ventas
de las empresas de Anie-
rac, que pusieron en el
mercado 301,21 millo-
nes de litros de aceite de
oliva envasado, un 27%
mas que el afo anterior.

Entrando en el analisis
de las diferentes cate-
gorias, el aumento mas
representativo durante
el pasado afio fue el del

virgen extra con 145,58
millones de litros, lo que
supuso un ascenso de
un 37,1% respecto a este
mismo periodo del 2024.
El suave, por su parte, al-
canzo6 los 91 millones de
litros (+22,4%), mien-
tras que el aceite virgen
lleg6 a los 33,17 millo-
nes de litros (+16,6%)
y el intenso alcanzo los
31,35 millones de litros
(+11,2%).

Los incrementos en las
salidas del aceite de oli-
va contrastaron con la
reduccion de otras varie-
dades como el orujo de
oliva, cuyo acumulado
anual present6 un des-
censo del 25,2% frente
a 2024 con 20,24 millo-
nes de litros puestos en
el mercado.

El grupo de otros acei-
tes vegetales registro un
descenso algo mas mo-
derado (-4,5% respecto
a 2024) con unas ventas
de 391,8 millones de li-
tros. En concreto, el re-
finado de girasol puso en
el mercado 341,94 mi-
llones de litros (-5,1%)
y el refinado de semillas
44,91 millones de litros
(-0,78%).
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El crecimiento registra-
do por las empresas se
confirmo6 en la misma li-
nea que apunta el Panel
de Consumo en Hogares
del Ministerio de Agri-
cultura, el cual ya des-
taco que el sector olei-
cola mostré una elevada
variabilidad en el afio
2025, muy condicionada
por la evolucion de los
precios medios.

En concreto, el consumo
doméstico total de aceite
en 2025 mostrd una evo-
lucion positiva en volu-
men, creciendo un 6,7%
hasta los 477,5 millones
de litros. Este aumen-
to también se reflejo en
el consumo per capita,
que alcanz6 los 10,19 li-
tros, un 6,8% mas que en
2024. En términos de vo-
Iumen, el aceite reforzo
su peso dentro del mer-
cado alimentario, con
una cuota del 1,77%, lo
que supone un avance de
0,10 puntos porcentuales
respecto al aflo anterior.

De este modo, la catego-
ria no mostr6 un com-

octubre 2026 -

portamiento  alineado
con el conjunto de la
alimentacién en hoga-
res: en 2025, el volumen
del total alimentacion
crecid6 un 0,8%, frente
al aumento del 6,7% en
la categoria, mientras
que en precio medio la
evolucion fue opuesta,
con una caida del 29,7%
frente al crecimiento del
4,8% del total alimenta-
cion.

Asi, el valor del mercado
de aceite en 2025 se si-
tué en 1.837,2 millones
de euros, un 25% inferior
al registrado en 2024.
La pérdida de valor se
explica principalmente
por la fuerte caida del
precio medio, que segin
los datos del Ministerio
de Agricultura descen-
di6 un 29,7% y se situd
en 3,85 euros el litro.
Este comportamiento se
traslado6 al gasto per ca-
pita, que bajo hasta los
39,21 euros por hogar,
un 24,0% menos inte-
ranual.

Como resultado de la ba-
jada de precios durante
2025, se observaron ten-
dencias diferentes entre
el volumen y el valor de



la categoria, dado que los
hogares compraron mas
aceite, pero destinaron
menos presupuesto total
y por persona a este pro-
ducto. Aunque el aceite
gand presencia en volu-
men dentro del mercado
alimentario, su cuota en
valor se redujo hasta el
2,09%, con una caida de
0,83 puntos porcentua-
les. Este patrén indica
un escenario en el que la
bajada del precio impul-
sa el consumo, aunque
limita el crecimiento del
valor del mercado frente
a 2024.

En 2025, los aceites con
mayor peso en los ho-
gares, segun reparto de
volumen, fueron el agru-
pado del total aceites
de oliva (aceite de oliva,
aceite de oliva virgen y
aceite de oliva virgen
extra) que en conjunto
concentraron dos terce-
ras partes del volumen y
el 83,2% del valor total.

Seguido del agregado de
aceites de oliva, la prin-
cipal cuota en volumen

fue para el aceite de gi-
rasol, que decreci6 en
volumen frente al ano
anterior (8,7%). El resto
de tipo de aceites (maiz,
otros aceites y orujo) se
mantuvieron en cuotas
reducidas, en torno al
1% cada una.

En valor, el liderazgo
cambio. La categoria con
mayor participacion fue
aceite de oliva virgen
extra, que concentr6 el
41,4% del gasto, seguida
del aceite de girasol con
32,2% y del aceite de oli-
va (14,3%). En concreto,
el aceite de oliva virgen
extra gano relevancia en
valor frente a su cuota en
volumen, lo que es co-
herente con al tener un
precio medio mas alto
del mercado.

Destaco la recuperacion
en volumen del acei-
te de oliva virgen extra,
que crecié un 33,9%, y
del aceite de oliva vir-
gen, que aumentd un
19,5% con respecto al
afio 2024. Sin embargo,
ambos retrocedieron en
valor (16,2% y 28,2%,
respectivamente), lo que
conllev6 a un menor gas-
to para los hogares com-
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pradores. El aceite de
oliva también creci6 en
volumen, aumentando
un 9,9%, pero es el que
mas descendi6é en valor
dentro del bloque prin-
cipal, disminuyendo un
38,1% su gasto.

El 63,5% del volumen
total de aceite se compra
en supermercados, que
se mantiene como el ca-
nal principal y creci6 el
pasado afo un 4,1% en
volumen frente al ano
anterior. En segundo
lugar, el hipermercado
concentr6 el 26,7% del
volumen y registro el
mayor crecimiento, con
un 18% de aumento, lo
que refuerza su aporta-
cion al avance del total
y la preferencia por los
canales de gran distribu-
cion para la compra de
aceites de los hogares.

A continuacion, el ecom-
merce alcanzo6 una cuota
del 3,2% y creci6 un 9%,
consolidando su tenden-
cia al alza y alcanzando
una cuota en volumen
cuatro veces mayor a la
de la tienda tradicional,
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que tuvo una participa-
cion del 0,8% y creci-
miento del 6,3%. Por su
parte, el resto de canales
represent6 el 9% del vo-
lumen, pero disminuyo
un 3,5%, siendo el tinico
canal con evoluciéon ne-
gativa.

En cuanto al precio, su
descenso fue generaliza-
do en todos los canales
de distribucioén, reflejan-
do un cambio de contex-
to tras los elevados nive-
les de precios registrados
en anos anteriores.

El ajuste de precios en
2025 fue especialmente
intenso en el hipermer-
cado, donde el precio
medio bajéo un 36,7%,
situandose en 4,18 euros
el litro. Si bien logré la
reduccion mas significa-
tiva se situd por encima
de la media del mercado.
Supermercados, tien-
das tradicionales y resto
de canales registraron
descensos similares, en
torno al 27%, con dife-
renciales en precio el
supermercado se conso-
lid6 como el canal con el
menor precio medio del
mercado (3,64 euros el
litro).

Fuente: Pixabay



Pese al escenario de des-
censo, persistieron dife-
rencias relevantes entre
canales: la tienda tradi-
cional mantuvo el precio
medio mas alto, con 4,91
euros el litro, seguida del
comercio  electronico,
con 4,56 euros el litro.
Este escenario de pre-
cios mas bajos ayuda a
explicar la recuperacion
del consumo observa-
da en 2025, al reducir la
presion sobre el presu-
puesto de los hogares y
favorecer un mayor vo-
lumen de compra.

El Informe de Consumo
Alimentario del 2025
del Ministerio de Agri-
cultura recoge también
que el perfil de consumo
de aceite en los hogares
muestra una clara con-
centracion en los seg-
mentos de mayor edad
y con presencia de hijos
mayores.

Asi, los jubilados son el
grupo con mayor peso en
compra, al concentrar el
34,9% del volumen to-
tal, muy por encima de
su representacién po-

blacional, situada en el
25,7%. Este diferencial
confirma que se trata
del colectivo mas inten-
sivo en consumo. Tam-
bién destacan las parejas
con hijos mayores, que
concentran el 16,6% del
volumen frente al 11,9%
de la poblacion, lo que
refleja un consumo es-
tructuralmente elevado
asociado a hogares ha-
bitados por personas de
edades mas elevadas y
con habitos de cocina
mas frecuentes.

En el extremo opuesto,
los jovenes independien-
tes y las parejas jovenes
sin hijos presentan una
participacién claramen-
te inferior a la que les
corresponderia por su
peso demografico. Los
jovenes independientes
apenas representan el
2,6% del volumen, fren-
te a un 7,9% de la pobla-
cion, mientras que las
parejas jovenes sin hijos
alcanzan solo el 3,2% del
volumen con un peso po-
blacional del 6,4%. Este
patréon indica un menor
consumo de aceite en
hogares predominante-
mente jovenes, con otro
tipo de habitos diferen-
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ciados de la poblacion
mayor, que se establece
como la base del consu-
mo doméstico, eviden-
ciando el incremento
de la ingesta conforme
avanza la edad de la po-
blacion.

Ano 2026: vuelven
los cambios en el
consumo

Como se ha visto, parecia
que el pasado afo habia
modificado el compor-
tamiento de compra de
aceite. Sin embargo, en
lo que llevamos de 2026
las cifras han vuelto a
cambiar. El precio ha
vuelto a subir mientras
que las compras se han
reducido.

En concreto, los datos
de Facua revelan que en
junio de este afio el pre-
cio del aceite de oliva ha
subido un 6,3% en com-
paracion con el mismo
mes del pasado afio, un
incremento que también
se ha registrado en el
aceite de girasol, que ha
subido un 3,9%.

En cuanto alas ventas, las
empresas envasadoras de
Anierac han puesto en el
mercado 159 millones de
litros de aceites durante
el segundo trimestre de
2026, lo que supone un
descenso del 11% respec-
to al primer trimestre del
2025. De este volumen,
64 millones de litros co-
rresponden a aceites de

¢Donde se consume mas aceite?

Al analizar el consumo per céapita de aceite
por comunidades autonomas, se observa que
las comunidades del norte y del arco cantabri-
co, junto con algunas comunidades insulares,
concentran los niveles de consumo por perso-
na mas elevados.

Destaca especialmente Galicia, que se posicio-
na como la comunidad con mayor consumo
per capita, con 14,2 litros por afio. Este patron
también se observa en Castilla y Le6n, Prin-
cipado de Asturias, Cantabria, Pais Vasco, La
Rioja y Comunidad Foral de Navarra, todas
ellas con consumos superiores al promedio, lo
que apunta a habitos de compra y uso del acei-
te mas intensivos.

Por el contrario, Region de Murcia regis-
tra el consumo mas bajo, con 7,63 litros por
persona al afio, seguida de Castilla-La Mancha
(7,76 litros), ambas claramente por debajo del
promedio nacional.

En términos generales, el consumo per capi-
ta muestra una dispersion relevante entre co-
munidades auténomas, con una diferencia su-
perior a 6,5 litros por persona al afio entre el
maximo y el minimo.

Mientras que la mayoria de las comunidades
del norte y del arco mediterraneo superan la
media nacional, varias regiones del centro y
sur se sitian por debajo.




oliva, 90 millones a otros
aceites vegetales comes-
tibles y casi cinco millo-
nes de litros a aceite de
orujo de oliva.

En el conjunto de los
aceites de oliva, las sa-
lidas alcanzaron 64,29
millones de litros, cerca
de nueve millones me-
nos que en el trimestre
anterior. Esta evolucion
se refleja en todas las
categorias. El aceite de
oliva virgen extra regis-
tr6 28,73 millones de
litros, frente a los 33,67
millones del primer tri-
mestre; el virgen alcanzo6
6,96 millones, frente a
los nueve millones ante-
riores; mientras que las
categorias suave e inten-
SO sumaron conjunta-
mente 28,6 millones de
litros, alrededor de 2,5
millones menos que en-
tre enero y marzo.

Por su parte, el aceite de
orujo de oliva mostr6 un
comportamiento ligera-
mente positivo durante
el trimestre, con 4,69
millones de litros comer-
cializados, frente a los
4,53 millones registra-
dos en el primer trimes-
tre del ano.

En cuanto a los aceites
vegetales comestibles,
las salidas alcanzaron
90,36 millones de litros,
aproximadamente nue-
ve millones menos que
en el trimestre anterior.
Esta evolucién responde
principalmente al com-
portamiento del aceite
de girasol, cuyas ventas
se situaron en 77,36 mi-
llones de litros, frente a
los 87,66 millones re-
gistrados entre enero y
marzo.

En cuanto al consumo
de los hogares, los datos
del Ministerio de Agri-
cultura, Pesca y Alimen-
tacion (MAPA) revelan
que, en el interanual a
junio de 2025 el merca-
do de aceite ha registra-
do una reduccion del 2%
en volumen, tendencia
que encuentra su cau-
sa en los dos principa-
les segmentos; el aceite
de oliva, que decrece un
0,7%, y el aceite de gira-
sol, cuya demanda dis-
minuye un 2%.

S6lo durante el sexto
mes del ano 2026 se ob-
serva una caida cada vez
mayor en el volumen
comprado de aceite del
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3,1%. Esta caida viene
explicada principalmen-
te por el descenso del
volumen comprado de
aceite de oliva (5,3%). El
aceite de girasol, aunque
también presenta una
evolucion negativa de
volumen (0,5%), pero en
menor medida.

El mercado de salsas
se estabiliza

El mercado de salsas
sigue registrando una
buena situacion, aunque
es cierto que el pasado
afio fue mas estable en
cuanto a las compras por
parte de los hogares es-
panoles.

En concreto, los hoga-
res consumieron 135,24
millones de kilogramos
de salsas. Aunque sigue
siendo una cifra positiva,
se trata de una cantidad
ligeramente superior a
la compra en 2024, un
0,6%.
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En cuanto al valor de este

mercado, se mantuvo
cercano a los 680,89 mi-
llones de euros, cifra li-
geramente inferior en un
0,3% a la del ejercicio in-
mediatamente anterior.

Segun los datos del Mi-
nisterio de Agricultura,
Pesca y Alimentacion,
este mercado, mantiene
una proporciéon en volu-
men del 0,5% si se tie-
ne en cuenta el total del
conjunto de alimenta-
cion de los hogares, con
una correspondencia en
valor del 0,78%, cifras
muy alineadas con la
participaciéon que tenia
hace un ano.

De este modo, en Espa-
na cada individuo con-
sumié en torno a 2,89
kilogramos de salsas por
ano, cantidad que supe-
r6 en un 0,7% la ingesta
de 2024 y gasto6 en torno
a 14,53 euros en la com-
pra de la categoria.
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Los hogares
consumieron
135,24 millones
de kilogramos de
salsas. Aunque
sigue siendo una
cifra positiva,

se trata de

una cantidad
ligeramente
superior a la
compra en 2024,
un 0,6%




ORIGEN,
EL OLIVAR

Aceite de Orujo de Oliva

Cuando entendemos su origen,
entendemos su valor.

DRIVA | e de OLIVA
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https://oriva.es/

, 95 anos adaptandose para
seguir siendo de proximidad
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Noventa y cinco afios
después de su nacimien-
to, Unide afronta el fu-
turo con una idea que
ha acompanado a la coo-
perativa desde sus ori-
genes: evolucionar sin
perder su esencia. La
compafia, la coopera-
tiva de distribucién ali-
mentaria mas longeva
de Espaia, ha celebrado
su aniversario reivindi-
cando el papel del co-
mercio de proximidad y
presentando un decalo-
go de compromisos con
el que pretende reforzar
la competitividad de sus
socios.

El acto, celebrado en
Madrid y con la partici-
pacion de socios, pro-
veedores, instituciones y
trabajadores, sirvi6 para
hacer balance de una tra-
yectoria iniciada en 1931
y, sobre todo, para poner
el foco en los préximos
anos. Para el presidente

de Unide, Carlos Jimé-
nez, alcanzar los 95 anos
es un “milagro” que no
puede explicarse Uni-
camente por el paso del
tiempo. La cooperativa
ha atravesado guerras,
crisis economicas, trans-
formaciones  sociales,
cambios en los hébitos
de consumo, revolucio-
nes tecnolobgicas, la lle-
gada de grandes cadenas
y periodos de elevada in-
flacion.

“La mejor prueba de que
Unide ha sabido conser-
var su esencia es que ha
sabido cambiar todo lo
demas”, senal6 Jiménez
durante su intervencion.
Una frase que resume
una de las claves sobre las
que la organizacion quie-
re construir su siguien-
te etapa: mantener sus
principios fundacionales
mientras adapta su mo-
delo a un mercado cada
vez mas competitivo.



Carlos Jiménez. presidente de Unide.
Fuente: Financial Food

Competir desde
el territorio

La proximidad se en-
cuentra en el centro de
esta estrategia. Unide
cuenta actualmente con
mas de 600 socios y mas
de 600 establecimien-
tos, con presencia en
29 provincias, ademas
de 15 establecimientos
Cash Unide dirigidos a la
compra profesional. Su
modelo se basa en com-
binar la autonomia del
comerciante con el res-
paldo de una estructura
cooperativa.

Para su director general,
David Navas, esta for-
mula mantiene su vigen-
cia precisamente porque

Carlos Jiménez Contreras
Presidente de Unide S. Coop-

permite adaptarse a las
particularidades de cada
entorno. “Nosotros lle-
vamos 95 anos en el co-
mercio de proximidad.
Hay ahora muchas en-
sefnas que dicen que son
de proximidad, que van
hacia la proximidad. No-
sotros es que ya estamos
alli desde hace muchos
anos”, explico.

La creciente competen-
cia y la expansion de
otros operadores hacia
localidades  pequenas
plantean, no obstante,
un escenario exigente.
Navas considera que el
conocimiento que apor-
tan los socios sobre sus
barrios y comunidades
debe convertirse en una
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ventaja para entender
mejor al consumidor y
adaptar cada tienda a
sus necesidades.

El reto, por tanto, no se
limita a la organizacion
en su conjunto. También
afecta a cada estableci-
miento y a cada empren-
dedor que compite dia-
riamente por mantener
su negocio y responder
a las expectativas de sus
clientes.

Una hoja de ruta para
los préximos afios

En este contexto se en-
marca el decalogo pre-
sentado con motivo del
95 aniversario. El docu-
mento recoge 10 com-
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promisos orientados a
afrontar algunos de los
principales desafios del
comercio de proximi-
dad: la concentracion
del mercado, la digitali-
zacion, el relevo genera-
cional y la necesidad de
mejorar la competitivi-
dad de las tiendas.

Entre las lineas plantea-
das figuran el refuerzo
del acompanamiento a
los socios, la inversion
en logistica, tecnologia y
servicios, el impulso del
producto local y la con-
tribucion al desarrollo
economico y social de los
territorios donde opera
la cooperativa.

La compaiia también
apuesta por crecer de
forma sostenible y res-
ponsable, promovien-
do nuevos proyectos
empresariales locales y
fortaleciendo su presen-
cia en barrios y munici-
pios donde las tiendas
de proximidad acttan
como servicio, genera-
dor de empleo y punto
de encuentro.

De cara a esta nueva eta-
pa, Unide reivindica un
modelo construido du-
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“95 afios después:
" Hacia donde va el comercio”

David Navas
Director General de Unide
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rante nueve décadas so-
bre la unioén, la coopera-
cion, la solidaridad y la
autonomia empresarial.
“El riesgo mayor eray si-
gue siendo hoy no hacer
nada”, afirm6 Jiménez.
Una declaracion que co-
necta el aniversario con
la hoja de ruta de la coo-
perativa: celebrar lo con-
seguido, pero utilizarlo
como punto de partida
para seguir adaptandose
al mercado.

Con la mirada puesta ya
en el centenario, Uni-
de afronta los préximos
afios bajo una premisa
que su presidente re-
sumi6 durante el acto:
“Liderar es servir’. La
cooperativa quiere asi
mantener el equilibrio
entre su trayectoria y
la necesidad de seguir
transformandose para
que sus socios puedan
competir en precio, sur-
tido, calidad y eficiencia
sin renunciar a la cerca-
nia que define su mode-
lo.
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David Navas, director general de Unide.
Fuente: Financial Food
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Entrevista a David Navas, director general de Unide

“Unide es una forma de
distribucion diferente”

Con 95 anos de
trayectoria, Unide afronta
el futuro reivindicando

el valor de un modelo
basado en la proximidad,
el emprendimiento y la
capacidad de adaptacion.
La cooperativa, que
cuenta con mas de 625
socios y alrededor de 600
tiendas, busca combinar
esa cercania historica con
nuevas herramientas de
digitalizacién, una mayor
eficiencia logistica y una
propuesta comercial
capaz de responder a

los nuevos habitos de
consumo. Su director
general, David Navas,
explica como esta
evolucionando el modelo
cooperativo y cuales son
los retos que marcaran
los proximos anos, con

la vista puesta ya en el
centenario.

Financial Food: Uni-
de acaba de cumplir
95 aflos en un mo-
mento en el que el
comercio de proxi-
midad vuelve a ganar
protagonismo en la
distribuciéon alimen-
taria. ¢Qué significa
para la cooperativa
alcanzar esta cifra?
David Navas: Para
nosotros es muy positi-
vo que la proximidad se
haya convertido en uno
de los atributos y una
de las estrategias impor-
tantes de la distribucion.
Nosotros hemos estado
en la proximidad toda
nuestra vida. Siempre
hemos crecido con Ila
tienda del barrio o la del
pueblo, con esa cercania
que, ademas, nos da el
hecho de ser un formato
donde los socios traba-
jan en nuestras tiendas,
son socios cooperativis-
tas y vecinos de esas lo-
calidades y barrios.
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Por tanto, es algo que ya
conocemos y que esta en
nuestro ADN. Es muy
importante que, en los
tiempos que vivimos,
con toda la evolucion de
la sociedad, de la forma
de consumir y del com-
portamiento del consu-
midor, el que esta cerca
y la posibilidad de hacer
una compra rapiday dis-
poner de un servicio siga
siendo valido e impor-
tante. Para nosotros es
algo muy relevante y que
nos da la posibilidad de
seguir siendo relevantes
en el retail espanol.

FF: Durante el acto
de aniversario seina-
16 que una de las cla-
ves de la trayectoria
de Unide ha sido su
capacidad para adap-
tarse a los cambios
del consumo, de la
sociedad y del propio
sector. ¢Qué cambios
considera imprescin-
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Todas las empre-
sas, y el retail todavia
mas, tenemos que adap-
tarnos a las necesidades
y a los comportamientos
del consumidor. Esta-
MOoS en una organizacion
con mas de 600 socios y
unas 600 tiendas, donde
esas tiendas tienen que
abrir cada dia la persia-

na, ser rentables y ven-
der.

El retail se esta trans-
formando. Tenemos que
seguir proporcionando
a los consumidores pro-
ductos para su consumo
en el hogar, pero ahora,
ademas, estamos viendo
que el consumidor nece-
sita consumir productos
durante el dia, incluso
durante el trayecto, de
camino a casa o al tra-
bajo o mientras esta en
la oficina. Hay muchas
ocasiones de consumo
que vienen de la hostele-
ria y que ahora son una
oportunidad para el re-
tail.

El consumidor necesita
satisfacer determinadas
necesidades en el mo-
mento actual: no llevar
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algo a casa y cocinarlo,
sino consumirlo rapida-
mente, llevarselo a la ofi-
cina o tomarlo durante
un desplazamiento. Ahi
tenemos una oportuni-
dad de satisfacer al con-
sumidor.

También estan cambian-
do los hogares, que son
mas pequenos. El con-
sumidor necesita ahora
menos cantidad de de-
terminados productos y
tenemos que ser capaces
de ofrecer alternativas
para que pueda consu-
mirlos de una forma mas
sencilla.

Y es muy importante la
conveniencia: estar dis-
ponible mas horas al dia.
Hay consumidores que
van muy pronto a traba-
jary quieren pasar por el
supermercado al princi-
pio de la jornada, y otros
que salen muy tarde y
necesitan que su tienda
esté abierta hasta mas
tarde. También hay con-
sumidores que quieren
que les llevemos la com-
pra a casa.

Tenemos que adaptar-
nos a esa disponibilidad
que demanda el consu-



No es solamente
una cercania
geografica,

sino también
una cercania
basada en el
conocimiento del
cliente, donde
se personaliza
la oferta y
encuentra
productos
locales

midor, lo que implica
mas horarios y mas posi-
bilidades de comprar. Al
final, lo que estamos re-
quiriendo muchas veces
es mas servicio.

FF: La cercania real
al cliente y a las co-
munidades donde
esta presente Unide
es una de las princi-
pales fortalezas de la
cooperativa. ¢Como
se traduce esa cer-
cania en una ventaja
competitiva?

DV: Nuestro modelo
estd muy basado en per-
sonas, en emprendedo-
res y en socios que ges-
tionan su propia tienda.
Nuestros socios son ve-
cinos del barrio o de la
localidad. En muchos ca-
sos llevan muchos anos
gestionando su tienda y
son familias que durante
décadas han estado vin-
culadas al negocio.

Eso significa que cono-
cen mucho al cliente y
saben qué productos
consume, por lo que
existe una personaliza-
cion que podemos ofre-
cer gracias a ese conoci-
miento. Ademas, al estar
presentes en esas locali-
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dades y barrios, nuestro
socio tiene la posibilidad
de incorporar productos
que quizd una gran ca-
dena no pueda incorpo-
rar con tanta facilidad.
Hablamos de fabricantes
locales y de un surtido
totalmente adaptado a
nuestros consumidores.

Eso hace que la cercania
sea diferente: no es sola-
mente una cercania geo-
grafica, sino también una
cercania basada en el co-
nocimiento del cliente,
donde se personaliza la
oferta y encuentra pro-
ductos locales y que mu-
chas veces no se pueden
encontrar en otras cade-
nas.

FF: Contar con mas
de 625 socios y una
red de alrededor de
600 tiendas permi-
te conocer las parti-
cularidades de cada
territorio. {COmo se
aprovecha ese cono-
cimiento dentro de la
cooperativa?

DV: Cuando estamos en
reuniones y analizamos
categorias u oportunida-
des de surtido, se com-
parten buenas experien-
cias y buenos productos.
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Estamos teniendo inicia-
tivas para promover, por
ejemplo, determinada
bolleria tradicional que
muchas veces procede de
empresas pequenas. Eso
nos permite incorporar
productos que eran muy
locales y extenderlos a
mas tiendas. Lo mismo
ocurre con determina-
dos embutidos que son
muy conocidos en una
zona: si son productos
que destacan, intenta-
mos que los conozcan
otros socios.

A futuro, probablemente
hagamos alguna activi-
dad a nivel de Unide para
promover determinados
productos a través de fo-
lletos o campanas nacio-
nales. Estamos pensando
como promover desde
Unide productos y fabri-
cantes locales que tienen
un producto especial.
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Son organizaciones
con cientos de socios y
todo el mundo tiene una
voz y una opiniéon. Es un
modelo que lleva mu-
chos afos funcionando
y en el que existen di-
ferentes foros. Algunos
son mas multitudinarios
y otros mas representa-
tivos.

Todos los afios tenemos
una asamblea anual en
la que estan todos los
socios, donde recibimos
opiniones, recomen-
daciones y propuestas.
Después tenemos una
serie de foros mas repre-
sentativos, con comisio-
nes en las que participan
socios que representan
al conjunto. Eso permite
que, a la hora de tomar
determinadas decisio-
nes, seamos mas dinami-
cos. Podemos reunirnos
cinco o seis directivos
con cinco o seis socios y
tomar las decisiones que
correspondan. Muchas
veces son cuestiones co-
merciales, como la es-
trategia de los proximos
meses 0 una campana de
Navidad.

De esta forma hacemos
que el modelo sea dina-
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mico y operativo. Para
determinadas decisiones
involucramos a todos los
socios y, cuando no es
necesario, existen foros
con representantes que
tienen la fuerza de re-
presentar al conjunto.

Creo que ha sido
una buena idea presen-

tar este manifiesto en el
05 aniversario porque
queremos destacar que
Unide es una forma de
distribucion diferente.
Nuestro foco esta en el
comercio de proximi-
dad y de cercania, con
un comercio en el que
estan muy involucradas
las personas, los propios
duenos de los estableci-
mientos, que son veci-
nos de la localidad.

Estamos definiendo un
tipo de comercio muy
arraigado localmente y
también en los produc-
tos y fabricantes locales.
Para nosotros, un cliente
€s una persona que coO-
nocemos, pero también
un producto es algo que
tiene una historia detras,
donde hay personas que
trabajan y una historia
de fabricacion.

Queremos defender un
modelo alternativo en el
que los duefnios son em-
presarios independien-
tes y pequeiios empre-
sarios. Son tiendas que
a veces estan en lugares
donde econémicamente
las grandes multinacio-
nales no irian, pero no-
sotros estamos ahi.
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También damos espa-
cio y protagonismo a los
pequenos y medianos
fabricantes. Vendemos
productos que normal-
mente no puedes encon-
trar en un lineal: un que-
so local, un embutido,
un pan de la panaderia
del pueblo o unos man-
tecados  tradicionales.
Nosotros  defendemos
eso porque aporta diver-
sidad y riqueza.

Hay veces que nos po-
nemos un poco roman-
ticos y decimos: vende-
mos productos unicos.
Y son dnicos porque no
los puedes encontrar
en otros sitios. Poder
ir a un supermercado y
comprar un determina-
do embutido o pan es un
lujo. Y defendemos que
eso siga existiendo y que
dentro de 20 afios no
puedas comprar lo mis-
mo en todas partes.

Es un manifiesto que
dice que otra forma de
distribucion es posible y
no solo es posible, sino
que es recomendable
que siga existiendo.

FF: Entre los com-
promisos del decalo-

60

go figuran la inver-
sion en logistica y
tecnologia, el refuer-
zo de la marca propia
y el acompainamiento
profesional a los so-
cios. ¢Donde esta ac-
tualmente el mayor
reto para mejorar la
competitividad de las
tiendas?

DV: El mayor reto esta
en todo ello. Aunque
seamos un poco roman-
ticos, tenemos que estar
con los pies en la tierra.
Hoy en dia no puedes
vivir del romanticismo,
tienes que vivir de que
el consumidor te compre
cada dia.

Para que te compre cada
dia tienes que ser com-
petitivo, tener un precio
adecuado, un buen ser-
vicio y unas aplicaciones
o ventajas similares a las
de la competencia. Eso
nos obliga a evolucionar
en todo.

Tenemos que contar con
una logistica eficiente y
modernizada para que
los costes sean razo-
nables y, por tanto, los
precios que podamos
ofrecer al consumidor
también lo sean. Nece-
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Para que te
compren cada
dia tienes que
ser competitivo,
tener un precio
adecuado,

un buen
SEervicio y unas
aplicaciones

o ventajas
similares a las de
la competencia



sitamos una app donde
el consumidor pueda ver
ofertas, utilizar cupones,
acumular puntos y gene-
rar descuentos.

También  necesitamos
una tienda que opere de
forma sencilla y que quien
la gestiona pueda hacer
los pedidos de una mane-
ra muy sencilla, incluso
de forma automatica.

Hay que trabajar en la
eficiencia logistica, la
digitalizacién y la ope-
ratividad, pero también
tener una imagen co-
mercial y una propuesta
atractiva, con productos
interesantes y precios
ajustados. Hoy en dia
no te vale ser bueno en
una cosa y malo en otra.
Tienes que ser bueno en
todo y, por tanto, hay
que invertir y trabajar en
todas esas vias.

Llevamos varios
anos haciendo inversio-

nes. Hemos incorporado
una tarjeta de fidelidad
con una aplicacion y un
portal de fidelidad para
el consumidor. Para el
socio también hemos
puesto una app donde
puede tener toda su in-
formacion y gestionar
parte de su negocio.

Ademaés, los socios cuen-
tan con un sistema de se-
guimiento de las entre-
gas para saber cuando
va a llegar un camion o
si se ha producido algtn
retraso.

Estamos cambiando
también todo el siste-
ma de gestion de tienda
para que sea mas senci-
llo. Todo lo relacionado
con el TPV y los procesos
diarios de las tiendas se
estad modernizando.

Nuestros socios tenian
también una web donde
recibian informacion y
hacian pedidos. Era una
web de hace 10 afios, con
un lenguaje y una forma
de funcionar que se ha-
bian quedado obsoletos.
La hemos renovado por
una web moderna, con
mayor visibilidad y mas
aplicaciones.
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Todo eso lo estamos ha-
ciendo este ano. Esta-
mos hablando también
de que el proximo ano
podamos hacer cupones
mas personalizados a los
clientes en funcion de su
comportamiento. Todos
los afios avanzamos en
qué podemos hacer para
modernizarnos y digita-
lizarnos.

Es una carrera continua.
Vamos viendo las nece-
sidades y las nuevas he-
rramientas que aparecen
en el mercado. Llevamos
ya un par de anos invir-
tiendo muy intensamen-
te en esta parte de digi-
talizacion.

FF: ¢Y qué papel esta
jugando ya la inteli-
gencia artificial?

DN: Estamos hacien-
do pruebas con algunos
agentes, pero todavia no
lo hemos lanzado. Esta-
mos en fase de probarlo
y confirmar que funcio-
na bien y que la seguri-
dad esta protegida.

Muy probablemente el
afio que viene lanzare-
mos alguna iniciativa
muy enfocada a la ayu-
da al socio, para que la

inteligencia artificial le
ayude a gestionar mas
facilmente. Estamos tra-
bajando con varias prue-
bas e iniciativas y creo
que el ano que viene ten-
dremos novedades en
este sentido.

FF: Otro de los retos
es el relevo genera-
cional. ¢Esta cam-
biando el perfil de
los emprendedores
que se incorporan a
Unide y qué necesita
la cooperativa para
atraer a una nueva
generacion de so-
cios?

62  octubre 2026 - Financial Food
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Esta cambiando el
tipo de nuevo socio. Hoy
en dia existe una dificul-
tad para atraer empren-
dedores al comercio,
y no solo al comercio,
también a otros sectores.

Lo que estamos viendo
es que esta predominan-
do un emprendedor de
origen no espainol. Son
personas asiaticas, chi-
nas, indias, pakistanies
o latinoamericanas que
quieren desarrollar un
negocio y que ven en él
una forma de integrar-
se en la sociedad, tener
un negocio propio y de-
sarrollar un proyecto de
vida, involucrando mu-
chas veces también a
otros familiares.

Ademaéas, muchas veces
estos emprendedores de
origen extranjero no son
de primera generacion.
Son hijos de personas
que llegaron hace anos
y que ya son espainoles
o han nacido en Espana,
pero mantienen ese espi-
ritu de emprendimiento.
Estamos viendo casos
de hijos de padres chi-
nos que vinieron a abrir
un multiprecio hace 30
afios y que quieren se-

guir en el comercio, pero
dentro de una cadena o
sistema mas organizado,
con soporte y una marca.

También hay empren-
dedores espafioles, pero
vemos que tienen quiza
mas ambicién. No quie-
ren quedarse en abrir
una sola tienda, sino de-
sarrollar un proyecto a
mas largo plazo. Quieren
abrir mas tiendas y de-
sarrollar un negocio de
mayor dimension, en el
que su papel sea mas de
gestor que de estar tra-
bajando 12 horas en una
tienda.

Sin duda, esta cambian-
do. No tiene nada que
ver con el perfil de hace
20 6 30 anos.

A mi me gustaria
que fuera el nimero de
tiendas y el namero de
socios. Al final, que una
tienda exista y que un
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socio esté en ella signifi-
ca que es rentable, tanto
para el socio como para
nosotros, y que los clien-
tes estan satisfechos.

Sisomos capaces de abrir
muchas tiendas y tener
nuevos socios, sera una
senal de que nuestro mo-
delo esta funcionando y
creciendo. Para mi seria
un orgullo poder decir
que nuestro modelo cre-
ce, que hemos encontra-
do una via para estar mas
cerca del cliente, atraer a
nuevos emprendedores,
ser mas atractivos y estar
cada vez en mas barrios
y localidades de Espana.

Tiene que ser consisten-
te con muchas otras co-
sas, pero creo que es un
buen indicador.

Nosotros somos una
cooperativa. No nos mo-
vemos por el valor de la
bolsa ni porque hayamos
ganado este afno un 25%
mas que el anterior. Los
resultados quedan en la
cooperativa y se reparten
entre los socios. Nuestra
obligacion es intentar
que ese modelo coopera-
tivo no decaiga y que sea
cada vez mas relevante.
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En el plan estraté-
gico tenemos previsto
abrir 50 tiendas al afio y
lo estamos consiguiendo.
Lo que pasa es que tam-
bién hay que mantener
la red. Tenemos una red
de hace 95 anos y un ni-
vel de socios con muchos
afios en la cooperativa,
por lo que tenemos que
equilibrar ambas cosas.

Hay socios que se ju-
bilan y tiendas que se
quedan obsoletas. Nece-
sitamos crecer todos los
anos, con esas 50 tien-
das, para mantener el ta-
mafio de la red e incluso
crecer. Nuestro objetivo
es abrir nuevas tiendas
e intentar que las que
existen sigan operando.
Pero en una red de 95
anos hay situaciones de
todo tipo.

Depende del ano
puede haber entre 20 a
40 bajas, dependiendo
de las circunstancias.
Aqui influye la situacion



econoémica y laboral, la
disponibilidad de traba-
jadores o el absentismo.
Y luego estan todas las
obligaciones legales. Es-
tamos en una época en la
que hay una regulacion
de los envases, de los
horarios y muchas otras
cuestiones. Todo ello
hace que, para el empre-
sario independiente, lle-
gue un momento en que
esté cansado.

Sacar adelante un nego-
cio en Espana cuando
tienes empleados y con
toda la complejidad que
existe requiere mucha
motivacién. Hay perso-
nas que, por su situacion
personal, su edad, su pa-
trimonio o simplemente
porque estan cansadas,
toman la decision de de-
jar el negocio.

Unide vive desde
hace muchos anos de la
proximidad y la cerca-
nia. Nuestro lugar es ese,
no cabe duda.

Tenemos que diferen-
ciarnos por estar cerca
del cliente, ser capaces
de ubicarnos muy cer-
ca de él y darle una so-
luciéon de conveniencia:
que pueda comprar lo
que necesita de una for-
ma coémoda, sencilla y
rapida, adaptandonos a
sus necesidades.

Tenemos que ser capa-
ces de saber lo que ne-
cesita y poder darselo,
ofreciendo determina-
das cosas que no le den
el resto.

Puede ser una personali-
zacion determinada por-
que nuestro socio cono-
ce muy bien su barrio o
localidad, o una serie de
productos que, gracias a
nuestra flexibilidad y ca-
pacidad de adaptacion,
no ofrece el resto.

Nuestra clave es la cerca-
nia: cercania real, cerca-
nia emocional y cercania
a las necesidades. Y que
seamos muy convenien-
tes, que sea muy comodo
y rapido comprar en un
Unide y que, por tanto,
el consumidor tenga una
experiencia facil y satis-
factoria.
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Ecovidrio ofrece cumplimiento
normativo y formacion mas
avanzada a los productores en una
nueva web

Ecovidrio Empresas retine en un tnico espacio digital los tramites,
servicios y recursos necesarios para cumplir con la Responsabilidad
Ampliada del Productor

B ECOVIDRIO | Emprasas

Hacerlo facil.
Hacerlo bien.
Hacerlo todo.

[Para ti, cumplir la ley de envases es un;

|para nosotros, nuastra especialidad.

Mis notificaciones

a obligacidn,

Bienvenida

MNo te lo pierdas

A
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Ca ararras la farha

marcha Ecovidrio Em-
presas, un nuevo espacio
digital dirigido a los pro-
ductores que concentra
en una unica plataforma
la gestion de los tramites
exigidos por la normati-
va de envases y el acce-
so a todo el catalogo de
servicios de la entidad.
La nueva web traslada al
entorno digital los casi
30 afos de experiencia
de Ecovidrio en este am-

bito, junto con su capaci-
dad de acompanamiento
a las empresas.

La nueva web busca sim-
plificar la gestion diaria
de las companias, espe-
cialmente en un contexto
en el que el cumplimiento
de las obligaciones rela-
cionadas con los envases
requiere cada vez mas do-
cumentacion, seguimien-
to y control de plazos.

Cada empresa dispone
de un area personal des-
de la que puede gestio-
nar todos sus envases y
materiales gracias al ser-
vicio de Ventanilla Unica
Real. La plataforma per-
mite consultar el estado
de las declaraciones de
envases y los planes de
prevencion, acceder al
historico de documenta-
cion, facturas y certifica-
dos y realizar un segui-
miento de los distintos
tramites.




—
(-
=
=
(—]
(L}
ekl
]
=
—]
]
[ ]
(—]
-_—

BECOVIDRIO Emprosss

Tk s Sdisicied

Cumglr con los ob jethos da tasa de recic

O S P Sl BT Gl RIS Tl

P 5 Garaivbizen mcs &l cumn

modelo efichente y probado, que an 2023 alcanzd o obped

tasa dis 72,3 %, dos &hos antes di o axigido por Europa

El sistema incorpora
ademas un calendario de
hitos y notificaciones que
permite tener identifica-
dos los plazos y el esta-
do de cada gestion. Todo
ello se complementa con
el respaldo del agente
asignado a cada empresa
y del equipo experto de
Ecovidrio.

Formacion y
conocimiento

La plataforma incorpo-
ra también Aula Ecovi-
drio, un espacio forma-
tivo que reine mas de
120 recursos entre guias,
infografias, documen-
tos descargables y webi-
nars especializados. Las
empresas pueden acce-
der a contenidos sobre
los principales aspectos
normativos, consultar
las presentaciones de las
sesiones y plantear sus
dudas directamente al
equipo experto.
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El aula incluye ademas
una biblioteca con los
textos legales vigentes y
sus fuentes oficiales, con
el objetivo de facilitar el
acceso a la informacion
necesaria para mante-
nerse al dia de las obli-
gaciones en materia de
envases.

La nueva web funciona
asimismo como punto
de acceso al conjunto de
servicios de Ecovidrio.
Entre ellos figuran el
acompanamiento técni-
co en ecodisefio y planes
de prevencion, la repre-
sentacion institucional
ante administraciones y
procesos legislativos, la
incorporacion de inteli-
gencia artificial para la
declaracion de envases,
el asesoramiento en SI-
RAP, la Calculadora del
Punto Verde, el apoyo
a la exportacién de pro-
ductos envasados dentro
de la Uni6n Europeay la

elaboracion de informes
y analisis de mercado.

“Esta web es el reflejo
de como trabajamos con
las empresas: con orden,
con criterio y con la vista
puesta en que cada minu-
to que nos dedican les de-
vuelva mas de lo que in-
vierten”, explica Beatriz
Martin, directora de Fi-
nanzas y Empresas. “Re-
unimos todo nuestro co-
nocimiento en un espacio
unico, para que cumplir
con la normativa de en-
vases sea, de verdad, mas
facil que nunca”.

Ecovidrio sefiala que con
este hub pretende tras-
lada toda la experiencia,
conocimiento y la con-
fianza de mas del 98%
de la industria envasa-
dora a una herramienta
digital que concentra en
un unico espacio la in-
formacion y servicios del
SCRAP.



Dos restaurantes pueden
tener una ubicacion si-
milar, un producto pare-
cido y dirigirse al mismo
cliente. Y aun asi, obte-
ner resultados completa-
mente distintos. Duran-
te anos atribuimos esas
diferencias a factores ex-
ternos: la competencia,
la ubicacion, la oferta.

Pero cada vez resulta
mas evidente que buena
parte de esa diferencia
esta dentro del propio
negocio: en el softwa-
re de restaurante con el
que se gestiona, en coOmo
se decide y en como se
gjecuta.

El restaurante ya no compite
solo por clientes: compite por
eficiencia

La batalla por

el cliente sigue
existiendo. Pero ya
no es la inica

Los restaurantes siguen
compitiendo por atraer
clientes, aumentar el tic-
ket medio y mejorar la
experiencia. Sin embar-
go, al mismo tiempo se
enfrentan a costes labo-
rales crecientes, presion
sobre los margenes y
una complejidad opera-
tiva cada vez mayor.

La competitividad ya no
depende solo de captar
demanda. También de-
pende de la capacidad de

NOTICIA DE CEGID REVO
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gestionar mejor los re-
cursos disponibles, op-
timizar procesos y reac-
cionar con rapidez ante
los cambios del negocio.

La eficiencia se ha
convertido en una
ventaja competitiva

Pequenas mejoras acu-
muladas generan gran-
des diferencias: menos
errores, menos tiempos
muertos, menos tareas
repetitivas. El resultado
es mas productividad
sin necesidad de aumen-
tar recursos. La renta-
bilidad no siempre se
construye con grandes
cambios. Muchas veces
se construye eliminando
pequenas ineficiencias
que nadie se habia para-
do a mirar.

Pensemos en un res-
taurante que ve caer las
ventas de un plato. Darse
cuenta el mismo dia per-
mite actuar de inmedia-
to. Descubrirlo semanas
después puede signifi-
car que ya se ha perdido
margen sin saber muy
bien por qué.

Decidir rapido
marca la diferencia

La velocidad de reaccion
es cada vez mas determi-
nante: ajustar recursos,
detectar problemas, re-
accionar ante un cambio
de demanda.

La diferencia no esta en
tener datos. Esta en te-
nerlos mientras todavia
se puede actuar sobre
ellos. La intuicion sigue
siendo valiosa, pero la
complejidad actual exige
visibilidad e informacién
accionable para decidir
mejor, no solo para deci-
dir mas rapido.

La eficiencia también
es una cuestion de
personas

Muchas veces se asocia
eficiencia con reduccion.
El enfoque correcto es
otro: reducir frustracio-
nes, simplificar tareas y
facilitar el trabajo diario.
Los equipos eficientes
no trabajan maéas. Tra-
bajan mejor, con menos
fricciéon y menos tiempo
perdido buscando infor-

macion que ya deberia
estar a mano.

Los negocios mas
competitivos
gestionan mejor

Durante anos, la compe-
titividad en restauracion
estuvo asociada a la ubi-
cacion, el producto y el
precio. Todo eso sigue
importando. Pero hoy
existe una nueva varia-
ble: la capacidad de ope-
rar con eficiencia.

Los restaurantes que li-
deren el futuro no seran
necesariamente los que
tengan mas clientes. Se-
ran los que sepan gestio-
nar mejor cada uno de
ellos.

Una nueva forma de
competir

En este contexto, solu-
ciones como Cegid Revo
Xef ayudan a los restau-
rantes a disponer de una
vision mas completa de
su operativa, centrali-
zar la gestion y acceder
a informacion en tiempo
real para tomar decisio-
nes mas rapidas y funda-
mentadas. Porque, cada
vez mas, la diferencia
competitiva no esta solo
en atraer mas clientes,
sino en gestionar mejor
cada servicio.
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El mercado espaiiol de
celulosa para el hogar
mantiene una evolucién
positiva, aunque con un
crecimiento cada vez
mas contenido.

Segan los ultimos datos
de NIQ, correspondien-
tes al interanual del mes
de agosto de 2026 y al
conjunto de hipermer-
cados, supermercados,
perfumerias, indepen-
dientes, estaciones de
servicio y canal online,
las ventas de la categoria
alcanzaron los 1.723,4
millones de euros, un
0,3% mas que en el mis-
mo periodo del afo an-
terior. En unidades, sin
embargo, el avance fue
mayor: un 1,8%, hasta
superar los 639,7 millo-
nes.

La diferencia entre am-
bas magnitudes refleja el
comportamiento de una
categoria en la que el
crecimiento en volumen
no se esta trasladando
con la misma intensidad
al valor. El mercado se
mueve, por tanto, en un
escenario de estabilidad,
pero con comportamien-
tos muy distintos entre
sus principales familias.

El papel higiénico es el
principal motor. Con
unas ventas de 1.050,4
millones de euros, con-
centra cerca del 61% del
valor de la celulosa para
el hogar y registra un
crecimiento del 0,1% en
valor. En unidades, la
evolucion es mas dina-
mica: las ventas alcanza-
ron los 335,8 millones,
un 2,5% mas que un ano
antes.

La segunda gran familia
son los rollos de papel
de hogar, que generaron
500,4 millones de euros
en el periodo analizado,
un 0,8% mas. En volu-
men, el crecimiento fue
del 1,3%, hasta los 181,3
millones de unidades.
Su peso se sitia en torno
al 29% del valor de la ca-
tegoria.

Las servilletas presen-
tan, en cambio, una evo-
lucibn mas débil. Sus
ventas alcanzaron los
172,6 millones de euros,
un 0,5% menos que un
ano antes, pese a que el
volumen comercializa-
do aumenté un 0,6%,
hasta los 122,6 millones
de unidades. Es decir,
también en esta familia
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el comportamiento de
las unidades y del valor
discurre en sentidos di-
ferentes.

A este escenario se suma
la evolucion de los pa-
nuelos y tisties, una ca-
tegoria que, aunque se
analiza de forma dife-
renciada en los datos de
NIQ, también ofrece una
fotografia relevante del
mercado espanol. Sus
ventas descendieron un
0,7% en valor, hasta los
156 millones de euros,
mientras que el volumen
cay6 un 1,4%, hasta los

115,5 millones de unida-
des.

Los datos del sector
apuntan a una caracte-
ristica clara del merca-
do espanol: la catego-
ria mantiene capacidad
para aumentar sus ven-
tas en volumen, pero en-
cuentra mas dificultades
para traducir ese avance
en crecimiento economi-
co.

En la celulosa para el ho-
gar, las unidades aumen-
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taron en casi 11,3 millo-
nes durante el periodo
analizado, mientras que
el valor apenas sumo 4,7
millones de euros.

El comportamiento del
papel higiénico resulta
especialmente  signifi-
cativo. Frente a un in-
cremento del 2,5% en
unidades, el crecimiento
en valor se quedo en el
0,1%.

Los rollos de papel de
hogar muestran una evo-
lucién algo mas equili-
brada, con un incremen-
to del 1,3% en volumen
y del 0,8% en valor. En
servilletas, por el con-
trario, el aumento de las
unidades no evita el re-
troceso del valor.

La evolucion dibuja asi
un mercado en el que el
volumen continta avan-
zando, pero en el que
las distintas categorias
afrontan una presion di-
ferente sobre su capaci-
dad de generar valor.

Esta situacion espaiola
encaja con un mercado
europeo  caracterizado
por la madurez de buena
parte de sus categorias
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tradicionales. El informe
de Mordor Intelligence si-
tha el tamano del merca-
do europeo de papel tist y
papel higiénico en 55.830
millones de dolares para
2026, con una prevision
de crecimiento anual
compuesto del 5,32% has-
ta 2031. El papel higiéni-
co representaba el 27,5%
del mercado europeo en
2025, mientras que el
consumo domeéstico con-
centraba el 64,32%.

El hogar mantiene el
protagonismo

El consumo doméstico
continda siendo el prin-
cipal territorio para el
papel tisi en Europa,
aunque la evolucion de

Fuente: Pixabay

los canales profesionales
adquiere una relevan-
cia creciente. El infor-
me apunta a una recu-
peracion de la demanda
fuera del hogar, con una
tasa de crecimiento pre-
vista del 5,0% anual has-
ta 2031, impulsada entre
otros factores por el tu-
rismo y la recuperacion
de determinados usos
profesionales.

Para Espana, esta ten-
dencia adquiere especial
interés por el peso que
el canal fuera del hogar
puede tener en catego-
rias como las serville-
tas, las toallas de papel y
otros productos destina-
dos a restauracion, hos-
teleria y servicios.

ANIVERSARIO

El mercado también
afronta una transforma-
cion de las materias pri-
mas. La fibra reciclada
representaba el 46,8%
del mercado europeo de
papel tisu e higiénico en
2025 y el informe prevé
un crecimiento anual del
5,4% hasta 2031. La sos-
tenibilidad y la evolucion
de las exigencias regula-
torias estan llevando a
los fabricantes a prestar
una atencion creciente a
la procedencia de las fi-
bras, la circularidad y la
trazabilidad.

Al mismo tiempo, la in-
dustria continda expues-
ta a la evolucion de los
costes de la celulosa y la
energia. El propio infor-




me identifica la volatili-
dad de ambas materias
primas como una de las
principales restricciones
para la evolucion de los
margenes del sector. En
un mercado maduro, la
capacidad para controlar
los costes adquiere asi
un peso creciente junto
a la innovacion de pro-
ducto y la gestion de las
categorias.

Aunque el papel higiénico
sigue siendo, con diferen-
cia, la principal familia
de la celulosa para el ho-
gar en Espana, los datos
muestran que la categoria
no se comporta como un
bloque homogéneo.

Los 1.050 millones de
euros generados por el
papel higiénico contras-
tan con los 500,4 millo-
nes de los rollos de papel
de hogar y los 172,6 mi-
llones de las servilletas.
Y mientras las dos prime-
ras familias incrementan
su facturacion, las servi-
lletas pierden valor.

También los panuelos
y tistes evolucionan de

manera diferente. Sus
ventas retroceden tanto
en unidades como en va-
lor, lo que contrasta con
el comportamiento de la
celulosa para el hogar y
evidencia la disparidad
de tendencias dentro del
universo del tisa.

Para la distribuciéon es-
panola, la fotografia que
dejan los ultimos datos
es, por tanto, la de una
categoria estable y de
gran dimensiéon, pero
lejos de comportarse de
manera uniforme. El pa-
pel higiénico mantiene
el liderazgo y gana volu-
men; el papel de cocina
avanza con mayor mo-
deracion; las servilletas
pierden valor y los pa-
nuelos y tisties reducen
sus ventas.

En un mercado donde el
volumen todavia crece
mas que el valor, la evolu-
cion de cada familia sera
clave para fabricantes y
distribuidores. El reto ya
no pasa Unicamente por
vender mas unidades,
sino por entender don-
de se esta produciendo
el crecimiento y qué seg-
mentos son capaces de
convertirlo en valor.
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Entrevista a José Luis Pérez Quintana, presidente de ICT Ibérica

“La innovacion ha cambiado el
concepto de producto commodity

en el tis”

La innovacion esta
transformando
una categoria
tradicionalmente

vinculada al concepto de

Financial Food: Foxy
esta llevando la in-
novacion hacia pro-
ductos cada vez mas
especificos, con pres-
taciones concretas.

En papel higiénico el
segmento multicapas li-
derado por Foxy Seda ya
tiene una participacion
de ventas que supera el
25% del consumo inclu-

producto basico. Foxy ha
impulsado en los dltimos
afos nuevos segmentos,
formatos y prestaciones
que han modificado los
habitos de consumo en
papel higiénico y papel de

¢Hasta qué punto el yendo las marcas de la
futuro de la categoria distribucion.

pasa por abandonar
el concepto de “pa-
pel tisti para todos” cedido con los rollos de
y avanzar hacia pro- cocina donde los forma-
ductos cada vez mas tos Jumbo ya estan cer-

De igual forma ha su-

cocina. José Luis Pérez
Quintana, presidente de

ICT Ibérica, analiza la

evolucion del mercado,
las nuevas demandas del
consumidor y los retos

que afronta el sector,
desde la presion de los

costes y la evoluciéon de
las materias primas hasta

la sostenibilidad y la

reduccidn de la huella de

carbono.

segmentados por ne-
cesidades y ocasio-
nes de uso?

José Luis Pérez Quin-
tana: En ICT sentimos
pasion por la calidad y
el liderazgo alcanzado
por Foxy lo refrenda. Si
afiadimos la innovacion
claramente hemos apor-
tado una segmentacion
que seguro ha cambiado
el concepto de productos
commodity.
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ca de representar el 50%
del consumo. También
en este segmento la lo-
comotora ha sido Foxy
Tornado Azul.

FF: éQué esta deman-
dando actualmente
el consumidor a una
marca como Foxy y
cuales son las princi-
pales lineas de inno-
vacion en las que esta
trabajando su com-
pania?



JLP: Como fabricantes
de la marca Foxy, la in-
novacion esta en el cen-
tro de nuestra estrategia
para poder satisfacer
las necesidades del con-
sumidor con productos
diferenciadores y origi-
nales. El segmento mul-
ticapas, donde Foxy Seda
es lider indiscutible, esta
teniendo una evolucion
muy positiva incluso
en las marcas de la dis-
tribucion. Igual sucede
con los rollos Jumbo de
cocina que gracias al im-
pulso de Foxy Tornado
Azul, representan cerca
del 50% de las ventas.

El consumidor de Foxy
no so6lo valora la calidad
e innovacion de nuestros
productos, sino también
el compromiso social de
la marca a lo largo de
estos anos. Me gustaria
destacar especialmente:
- La colaboraciéon con
Unicef en diferentes pro-
gramas para mejorar la
vida de los nifos y nifias
del tercer mundo. Ac-
tualmente estamos cola-
borando en el programa
“Ninas en la Escuela”.

-El codigo Navilens que
hemos incorporado en

nuestros packs para per-
mitir que los invidentes
puedan acceder a la in-
formacion de producto
en forma de audio.

- La alianza con Plastic
Bank que es una organi-
zacion internacional que
promueve la recogida de

Financial Food - octubre 2026
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I Entrevista

plastico en zonas des-
favorecidas del planeta
con el objetivo de contri-
buir a reducir el impacto
ambiental y mejorar la
economia de la zona.

El conjunto de todo ello
hace que el consumidor
nos elija como su marca
de confianza.

FF: En productos
aparentemente ma-
duros, como el papel
higiénico o el papel
de cocina, <édonde
queda todavia mar-
gen para innovar?

JLP: Entendemos que
siempre hay margen para
la innovacion. Nuestra
mentalidad de “mejora
continua” involucra tan-
to a los productos como
los procesos donde estan
surgiendo ideas intere-
santes. También percibi-
mos en los contactos que
mantenemos con los
consumidores una ma-
yor sensibilizacién hacia
el cuidado de nuestro
planeta y, aun cuando
ya hemos hecho impor-
tantes avances tanto en
la recuperacién de bos-
ques, economia circular
para recuperar +97 de
los residuos con el con-
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siguiente “vertido Cero”,
la reduccion sistematica
del consumo de agua, la
instalacion de placas so-
lares, el uso de plasticos
con materia prima reci-
clada, pero somos ambi-
ciosos especialmente en
la reduccion de la huella
de carbono que en los
proximos anos sera una
de nuestros principales
retos.

FF: ¢Qué importan-
cia tiene el formato?
¢Hay margen para
innovar también en
el namero de hojas,
tamaino de los rollos,
concentracion o fa-
cilidad de almacena-
miento?

JLP: En estos tiempos
donde el poder adquisi-
tivo se ha visto afectado
por la inflacion y el con-
sumidor ha incremen-
tado la frecuencia de
compras, los formatos
de menor tamafo estan
adquiriendo mayor pro-
tagonismo.

En el caso especifico de
Foxy con nuestra gama
Seda el formato de ma-
yor venta es el de seis
rollos que, dentro de la
categoria de las marecas,
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En papel
higiénico el
segmento
multicapas
liderado por
Foxy Seda

ya tiene una
participacion
de ventas que
supera el 25%
del consumo
incluyendo las
marcas de la
distribucion
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I Entrevista

es la referencia mas ven-
dida con mucha diferen-
cia respecto al resto.
Como decia anterior-
mente siempre hay mar-
gen para innovar y desde
ICT a través de la moni-
torizaciéon de datos del
consumidor estamos
atentos a identificar nue-
vas necesidades.

También queremos que
el consumidor esté mas
informado y durante los
ultimos meses nuestra
campana  publicitaria
esta orientada a fomen-
tar el conocimiento de
nuestros beneficios me-
diante la lectura de la
informacién que aparece
en nuestros paquetes de
producto.

FF: ICT Ibérica ha
duplicado su capa-
cidad desde 2005.
¢Como ha cambiado
la planta de El Burgo
de Ebro durante es-
tos 20 anos?

JLP: Estos 20 afos dan
para hacer muchas cosas
y en ICT Ibérica, gracias
al impulso y aportacion
de nuestro grupo, he-
mos duplicado nuestras
inversiones iniciales que
consecuentemente nos

8o

ha permitido duplicar el
personal directo que hoy
en dia ya supera las 350
personas. Nuestra plan-
ta, con una inversién que
supera los 225 millones
de euros, incorpora las
tecnologias mas avanza-
das en produccién y ges-
tion logistica.

FF: éQué ventajas
aporta a ICT Ibérica
contar con una pro-
duccion integrada en
Espaia, desde la fa-
bricacion del papel
hasta su transforma-
cion?

JLP: La mayor ventaja
son los costes, toman-
do en cuenta que habla-
mos de productos de pa-
pel que, por sus propias
caracteristicas, tienen
costes de transporte ele-
vados. Ademas, los pro-
cesos continuos mejoran
la productividad y mejo-
ran la calidad facilitando
la trazabilidad y seguri-
dad de producto.

FF: ¢éQué inversio-
nes considera prio-
ritarias actualmen-
te para mantener la
competitividad de
una planta de tist en
Espana?
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JLP: En ICT Ibérica
estamos firmemente
comprometidos con el
Medioambiente y en ello
hemos centrado nues-
tros esfuerzos para los
proximos anos. La re-
duccion de las emisiones
de CO2,la Economia Cir-
cular y el incremento de
plasticos reciclados son
algunos de los proyectos
presentes y futuros.

FF: El precio de la
celulosa ha vuelto a
experimentar movi-
mientos importan-

Entrevista D

tes. ¢Como esta afec-
tando esta evolucion
a los fabricantes de
papel tisa y cuanto
margen tienen las
compaiias para tras-
ladar estos incre-
mentos al mercado?

JLP: La evolucion de
precios, no solo de la ce-
lulosa, sino también de
la energia consideran-
do que somos un sector
de consumo energético
electro intensivo, tienen
un impacto significativo
en el negocio. Trabaja-
mos continuamente en
la gestion eficiente de los
costes, mejorando los
procesos y el consumo
de materiales, es cierto
que, en determinados
momentos, no es sufi-
ciente y para evitar des-
equilibrios  financieros
tenemos que renegociar
los precios. Lo que no
hacemos en ICT Ibérica,
es deterior la calidad y
servicio porque son ele-
mentos fundamentales

de la confianza adquiri-
da.

FF: éQué perspecti-
vas manejan para la
evolucion de la celu-
losa en los préoximos
meses? ¢Es uno de
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I Entrevista

los principales facto-
res de incertidumbre
para el sector?

JLP: Las turbulencias
mundiales no sblo estan
afectando a los precios
de las materias primas,
también los costes ener-
géticos que en las ulti-
mas semanas llevan una
escalada vertiginosa.
Es indudable que es un
factor de incertidumbre
muy importante pero
que no esta bajo nuestro
control.

FF: ¢Como esta evo-
lucionando actual-
mente el mercado es-
paiol del papel tisa y
cuales son los princi-
pales retos que esta
afrontando el sector?
JLP: Tomando en cuen-
ta que el nivel de pene-
tracién en los hogares
espafioles de papel tisa
esta por encima del 94%,
el crecimiento global se
sitia en torno al 1% de
media anual. En algunas
categorias como panue-
los y faciales, dependien-
do de la climatologia,
pueden sufrir variacio-
nes mas significativas.

En referencia a los prin-
cipales retos a afrontar,

PRUIJ_IJ{ID FABRICADD
100% namittcmm%"mouau

nosotros nos centramos
principalmente en mi-
nimizar el impacto am-
biental a través de la
reduccion del consumo
energético y en conse-
cuencia las emisiones de
COz2.

FF: ¢Esta cambiando
el comportamiento
del consumidor ante
el papel higiénico, el
papel de cocina y el
resto de productos
de tisa?
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Hay que estar
atento porque la evolu-
cion estd siempre pre-
sente, en algunos casos
puede deberse a elemen-
tos externos a nosotros
como es el caso de la dis-
minucion de la “cesta de
la compra” y en conse-
cuencia el incremento de
la frecuencia provocados
por la inflacion de pre-
cios.

También estos cambios
los provocamos nosotros
con el lanzamiento de
productos que mejoran
la vida de las personas
como son los ya mencio-
nados productos mul-
ticapa en formatos mas
convenientes y rollos de
cocina en formato Jum-

bo.

Anadiria que
nuestra actividad tam-
bién incluye la division
B2B para suministrar
bobinas madre a los
pequenos y medianos

transformadores que su-
ministran sus productos
para el consumo “fuera
del hogar”.

En todos los casos, este
equilibrio es una de
nuestras fortalezas. En
Europa en general y Es-
pana en particular so-
mos reconocidos por
nuestros clientes como
su partner de confianza
porque este equilibrio
permite mejoras para
todos ellos, que se tra-
ducen en una mejora
constante de la calidad,
seguridad de producto a
través de la trazabilidad
y un alto nivel de servi-
cio.

La convivencia entre
Foxy y marcas de la dis-
tribucibn no plantea
problemas, por el con-
trario, el hecho de tener
una marca lider de mer-
cado como Foxy aporta a
nuestros clientes, atrac-
cion de consumidores
a los puntos de venta,
mayor rentabilidad y el
conocimiento del mer-
cado y del consumidor
ademas de todos los de-
sarrollos  tecnologicos
que desde ICT estamos
implementando.
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Lindo
JUVER

Nueva gama de
bebidas refres-
cantes con jugo
de frutas dirigida
al consumidor
latino en Espaia.

Arte del
Forno

VITAL
SANDWICHES

Tres nuevas re-
ferencias de ins-
piracion italiana,
elaboradas con
ingredientes de la
maxima calidad

84

I Novedades

IX
N,ldiLK

2 Buonissimo!

Buonissimo
BALCONI

Mix Max Buo-
nissimo y Mix
Milk Buonissimo
y las ediciones
limitadas de Mini
Cakes de Barbie y
Hot Wheels, fruto
de su colabora-
cioén con Mattel

Baijiu
Dragon &
Jade The
Ultimate

HISUMER

Destilado
nacional chino
elaborado a
partir de una
cuidada seleccion
de cinco cereales
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Salteados
FINDUS

Dos nuevas
referencias de
inspiracion
mediterranea
(Verduras al
Estilo Italiano
y Verduras al
Estilo Griego)

GA
ALIMENTARIA

Mix vegetal azu-
carado 26,5% de
la gama Luxmar,
disponible en for-
mato Bag in Box
(BIB) de 10 litros
para obradores e
industriales
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CHUPA CHUPS

Gominolas que
combinan una
original forma
cubica con una
doble textura:
crujiente por
fuera y blanda
por dentro. Dis-
ponible en dos
sabores

Glossing

NEQI

Nueva gama de
mascarillas nu-
tritivas con color
para revitalizar el
tono y conseguir
reflejos mas vivos
y radiantes en
casa



Dippas Hint
of Lime

DORITOS

Propuesta que
combina la iconi-
ca forma triangu-
lar y la crujiente
textura de la
gama Dippas con
un perfil de sabor
citrico con un
toque de lima

Detergentes
en tiras

NOBACPRO

Ampliacion de
la gama de de-
tergentes para
la ropa con dos
nuevos aromas:
Ocean y Spring

Deleito
cn‘gBONAnA

T

e

Chips sabor
Carbonara &
Trufa

FRIT RAVICH

Snack de patata
con el sabor de
una de las bur-
gers gourmet
mas reconocidas
de Deleito: Car-
bonara & Trufa

acidos

FINI

Pequenas bolitas
crujientes de
marcado caracter
acido con sabor a
fresa acida y cola
acida

Novedades |

Panettone
Cremoso
Speculoos

DELAVIUDA

Panettone ela-
borado con una
masa esponjosa y
un cremoso relle-
no de speculoos

Cacao Plus

CHOCOLATES
VALOR

Cacao soluble
que contiene
proteinas, fibra,
probioticos, asi
COmo un espec-
tro completo de
vitaminas y mi-

nerales

Financial Food - octubre 2026

PastaBox

ELPOZO

Gama de pasta
fresca, que

se incluye en

el segmento

de platos
refrigerados,

y esta lista en

2,5 minutos.
Disponible en
cuatro variedades

Turron sabor
a Palomitas
Risi

EL ALMENDRO
Y PALOMITAS
RISI

Turrén que com-
bina un interior
cremoso de cho-
colate con el sa-
bor caracteristico
de las palomitas
Risi
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EROSKI cumple 10 afios de
apoyo a la ganaderia local

La cooperativa conmemora una década de colaboracion con el sector
productor y mantiene su apuesta por un modelo basado en el origen,
la proximidad y las relaciones a largo plazo.

s £ 4
- e v,
O L
L

< ir‘u n"l |

El principio
sobre el que se
articula esta
propuesta es
que la leche

de origen local
proceda del
mismo territorio
en el que se
comercializa

EROSKI conmemora
una década de su modelo
de leche de marca propia
de origen local, una ini-
ciativa que puso en mar-
cha en 2016 con el obje-
tivo de apoyar al sector
primario, contribuir a
la continuidad de las ex-
plotaciones ganaderas y
ofrecer a los consumido-
res una propuesta basa-
da en la proximidad, la
calidad y el origen.

Desde entonces, la coo-
perativa ha comerciali-
zado mas de 215 millo-

nes de litros de leche de
origen local. Actualmen-
te, el modelo esta pre-
sente en Euskadi, Gali-
cia, Navarra y Catalufia,
donde la leche comercia-
lizada procede de cada
uno de estos territorios y
se articula mediante re-
laciones de colaboracion
estables con los provee-
dores.

Euskadi concentra el
mayor volumen acumu-
lado del proyecto, con
alrededor del 56% de los
litros comercializados en

NOTICIA DE EROSKI
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esta década. Le siguen
Galicia, con aproxima-
damente el 21%; Nava-
rra, con cerca del 14%, y
Cataluna, con alrededor
del 7%. El 1% restante
corresponde a Baleares,
donde la iniciativa se
puso en marcha poste-
riormente y acumul6 2,9
millones de litros, aun-
que actualmente la ca-
dena de distribucion ya
no comercializa leche de
origen balear al no exis-
tir produccién local con
la que mantener el mo-
delo.

El principio sobre el que
se articula esta propuesta
es que la leche de origen
local proceda del mismo
territorio en el que se co-
mercializa. Este sistema
permite trabajar con pro-
veedores de proximidad
y establecer relaciones a
largo plazo, al tiempo que
contribuye al tejido pro-
ductivo y a las cadenas de
suministro locales.

“Una década después,
haber  comercializado
mas de 215 millones de
litros refleja la solidez de
un proyecto construido
desde la cooperacion y
con una vision de largo
plazo”, senhala Asier Gu-
ridi, director Comercial
Productos Locales de
EROSKI.

Durante estos 10 afos, la
gama también ha evolu-
cionado. A las varieda-
des entera, semidesna-
tada y desnatada en brik
de un litro se incorpor6
en 2023 la leche fresca
de marca propia de ori-
gen local en Euskadi, en
sus variedades entera y
semidesnatada, una pro-
puesta que se extendio a
Galicia en 2025.

La calidad, el bienestar
animal y la sostenibili-
dad completan el mode-
lo. Actualmente, el 100%
de la leche de marca pro-
pia de origen local esta
certificada bajo el estan-

dar Welfair®. Ademas,
mas de 390 proveedores
participan en programas
de acompanamiento en
sostenibilidad.

De cara al futuro, la
compania identifica la
rentabilidad de las ex-
plotaciones, el relevo ge-
neracional y la sosteni-
bilidad como algunos de
los principales retos del
sector lacteo. La coope-
rativa plantea continuar
desarrollando la leche
local alli donde exista te-
jido productivo y ampliar
progresivamente las refe-
rencias de productos lac-
teos de origen local.
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Aunque en 2024 la com-
pra por parte de los ho-
gares de conservas de
pescados y mariscos
aumento un 2,1%, el pa-
sado ano se redujo un
1,3%, siendo la cantidad
resultante de 191,27 mi-
llones de kilogramos,
segin los datos del In-
forme de Consumo Ali-
mentario del Ministerio
de Agricultura, Pesca y
Alimentaciéon. Sin em-
bargo, la facturacion si
presenté un avance del
0,4% hasta alcanzar los
2.516,44 millones de eu-
ros.

La diferencia entre am-
bas variaciones se expli-
ca por el comportamien-
to del precio medio, que
aumento6 un 1,7% en los
ultimos 12 meses y se
situ6 en 13,16 euros el
kilogramo. No obstante,
este aumento se mantu-
vo por debajo del 3,9%
que registra el total de
alimentacion en Espana
e incluso se ubicod por
debajo el del sector glo-
bal de pesca, que crecid
un 4,2%.

En cuanto al consumo
medio por persona, se
situ6 en 4,08 kilogra-

mos al ano, un 1,2% me-
nos que en 2024. Por su
parte, el gasto per capita
ascendi6é a 53,71 euros,
creciendo un 0,5% fren-
te al periodo anterior, lo
que refleja un aumento
del desembolso indivi-
dual a pesar del descen-
so en la cantidad consu-
mida.

Teniendo en cuenta es-
tas cifras, estos produc-
tos representaron un
0,71% del volumen total
adquirido para consu-
mir en los hogares, sien-
do la correspondencia
en valor del 2,87%.

El canal de compra fa-
vorito para la compra
de conservas de pescado
y marisco en 2025 fue
el supermercado, que
concentr6 el 73,6% del
volumen total. El canal
avanzo asi un 0,3% en
un contexto de reduc-
cion general de compras
de la categoria, lo que
supone un aumento de
su fortaleza respecto a la
categoria. Asi, mientras
que los supermercados
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concentran el 68,2% del
conjunto total de ali-
mentaciéon y bebidas, su
proporcion de conservas
de pescado y marisco es
superior (73,6%).

Por su parte, el hiper-
mercado fue el segundo
canal por orden de im-
portancia de la categoria
con una cuota del 17,6%,
si bien perdi6 el 4,3%
del volumen respecto
de 2024. No obstante, la
caida mas importante se
produjo en la tienda tra-
dicional (12,3%), aunque
mantuvo una cuantia de
las compras menor, con
un alcance del 3,3%.

En cuanto al precio, el
incremento del sector se
traslad6 a todos los cana-
les analizados, pero con
una magnitud diferente
entre ello. La tienda tra-
dicional registra el ma-
yor aumento del precio
medio del afio (5,5%) y
cerr6 con un precio me-
dio de 16,75 euros el ki-
logramo. Es por tanto el
canal que tuvo el precio
menos competitivo del
mercado y mas alejado
del promedio, pero tam-
bién el que mas incre-
mento tuvo, superando
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el crecimiento promedio
del 1,7%. Es logico por
tanto que fuera el canal
con el mayor retroce-
so en compra del 2025
(12,3%) como veiamos
anteriormente.

Por el contrario, el pre-
cio medio més asequible
se dio en el hipermer-
cado, con 12,67 euros
el kilogramo y el super-
mercado con 13,02 eu-
ros el kilogramo, ambos
inferiores al promedio.
Si bien, mientras el hi-
permercado lo mantuvo
(0,1% vs 2024) el super-
mercado lo encareci6 un
2%.

En el afio 2025, los hoga-
res espanoles alcanzaron
un consumo de 92,06
millones de kilogramos
de conservas de atan, lo
que supuso un aumento
del 0,4% respecto al afio
anterior. Sin embargo,
el valor del mercado se
situ6 en 911,05 millones
de euros, reflejando una
evoluciéon inferior a la
del ejercicio previo del
1,5%.



Por su parte, la compra
de conservas de chicha-
rro y caballa mostr6 una
evolucién positiva res-
pecto al ano anterior,
con un incremento del
7,6% hasta alcanzar los
6,12 millones de kilogra-
mos. Este crecimiento
vino acompaiado de un
aumento mas significa-
tivo del valor del merca-
do, que avanzo6 un 8,9%
situandose en 69,26 mi-
llones de euros. La dife-
rencia entre ambas mag-
nitudes se explica por el
aumento del precio me-
dio, que creci6 un 1,2%.

A cierre de 2025, los ho-
gares espafnoles compra-
ron 13,44 millones de
kilogramos de conser-
vas de mejillones, lo que
supuso un crecimiento
del 5,8% respecto al afo
anterior. Este aumento
se vio acompanado por
una evolucion atn mas
favorable del valor del
mercado, que crecié un
9,1%, impulsado no solo
por la mayor demanda
doméstica, sino por el
incremento del precio
medio del 3,2%.

Por el contrario, la ad-
quisicion de conservas

de berberechos se redu-
jo. Se compraron 2,28
millones de kilogramos
de estos productos, lo
que supone un retroce-
so con respecto al ano
2024 del 7%. Por su par-
te, el valor del mercado
también cerrdé con una
disminucion del 5,3%,
alcanzando los 59,63 mi-
llones de euros.

En cuanto a la compra
de conservas de almejas,
alcanz6 un volumen de
1,83 millones de kilogra-
mos para consumo do-
méstico, lo que supone
un aumento del 20,7%
respecto al afio anterior.
En linea con esta evolu-
cién, el valor del merca-
do se situd en 20,57 mi-
llones de euros, un 14%
por encima del registra-
do un ano antes.

La compra de conservas
de calamares en 2025
también cay0, con un vo-
lumen de 3,44 millones
de kilogramos para con-
sumo doméstico, lo que
supone un retroceso del
10,4% respecto al ano
anterior. Sin embargo, el
valor del mercado se si-
tu6 un 7,2% por encima
del registrado en el ano
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2024, alcanzando los
39,33 millones de euros.

También se produjo un
fuerte retroceso en la
compra doméstica de
conservas de pulpo. Se
adquirieron 213.400 ki-
logramos de conservas
de pulpo para consumir
dentro de los hogares,
cantidad que se situd
muy por debajo de la
adquirida un ano antes
(-38,1%). El valor, del
mercado no consiguio
crecer tampoco y perdid
un 35% respecto al ejer-
cicio anterior con una
facturacion total de 2,62
millones de euros.

Por otro lado, en los ho-
gares se consumieron
3,75 millones de Kkilo-
gramos de conservas de
anchoas, cantidad que
supone un 8,2% mas
que en 2024. El valor del
mercado también crecio
en este periodo un 9,2%,
alcanzando la cantidad
de 99,32 millones de eu-
ros.

Respecto al salmén ahu-
mado,secompraron 8,38
millones de kilogramos.
Es una cifra superior en
un 10,9% a la adquirida

4
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en 2024, ganando por
tanto importancia den-
tro de los hogares. El
valor del mercado se si-
tudé en 297,06 millones
de euros, cantidad que
creci6 respecto del ano
2024 un 9,3%.

Por ultimo, la compra de
trucha ahumada creci6
un 17,2% en volumen, lo
que suponen 166,93 mi-
les de kilogramos. El va-
lor, por su parte también
creci6o un 22,1% frente al
ano anterior, facturando
5,19 millones de euros.
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El consumo de
conservas de frutas y
hortalizas aumenta

Al contrario de lo suce-
dido con la categoria de
conservas de pescados y
mariscos, las frutas y las
hortalizas en conservas
si registraron el pasado
afno un crecimiento tan-
to en volumen como en
valor, justo lo contrario
de lo obtenido en 2024,
segun los datos del Mi-
nisterio de Agricultura.

En concreto, los hogares
espafioles incrementa-
ron un 2,3% el volumen
adquirido de frutas y
hortalizas transforma-
das durante el afio 2025.
Este aumento de las
compras vino acompa-
nado de un crecimien-
to del valor, que avanzo
un 3,3%, impulsado por
la evolucion del precio
medio, que se incremen-
to6 un 1% respecto al afo
previo y se situd en 2,92
euros por kilogramo de
producto. La subida del
precio medio en esta ca-
tegoria, no obstante, se
mantuvo ligeramente
por debajo de la registra-
da en el total de alimen-
tacion (3,9%).
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El consumo per capita
se situd en 11,74 kilogra-
mos por persona y ano,
lo que supone un incre-
mento del 2,4% en com-
paracion con el ejercicio
anterior. En paralelo, el
gasto por individuo tam-
bién mostr6 una evo-
luciéon positiva, con un
aumento del 3,4%, hasta
alcanzar los 34,31 euros
anuales.

En términos de partici-
pacion en la cesta de la
compra, las frutas y hor-
talizas  transformadas
representaron el 2,03%
del volumen total ad-
quirido por los hogares,
mientras que la partici-
pacion que tuvo en valor
fue ligeramente inferior
y alcanzé el 1,83%. En
ambos casos las cifras
fueron estables si se tie-
ne en cuenta el compara-
tivo del afio 2024.

Las verduras y hortali-
zas en conserva fueron
el producto con mayor
proporcion de compras
y valor dentro de esta ca-
tegoria, concentrando el
73,8% del volumen y el
75,8% del valor. Su evo-
lucion a cierre de 2025
fue positiva, aunque mas
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moderada quela del con-
junto de la categoria, con
un crecimiento del 1,6%
en volumen y del 1% en
valor.

Con cuotas del 25,1% en
volumen y del 21,7% en
valor, el segundo pro-
ducto del mercado fuero
las verduras y hortalizas
congeladas, que mostra-
ron una evolucién mas
favorable que el prome-
dio. Este tipo de produc-
tos incremento sus com-
pras un 3% en volumen
y su facturaciéon un 7,4%,
reforzando su peso den-
tro de la categoria.

La fruta en conserva re-
present6 el 11,3% del vo-
lumen y el 16,6% del va-
lor del mercado. A cierre
de 2025 estos productos
ganan relevancia dentro
de la cesta de alimenta-
cion de los hogares es-
panoles con crecimiento
del 2,8% en volumen y
del 4,2% en valor, mues-
tran por tanto un com-
portamiento dinamico
dentro del conjunto.

Finalmente, las frutas
congeladas constituye-
ron la parte minoritaria
del mercado, con una
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participacion del 1,1%
en volumen y del 2,5%
en valor. No obstante, se
trata del segmento con
mayor crecimiento rela-
tivo, ya que su consumo
aumenté un 56,8% en
volumen y un 69,7% en
valor respecto al ano an-
terior.

Casi el 80% del volumen
de las frutas y hortali-
zas transformadas para
consumo doméstico se
adquiri6 en 2025 en los
supermercados (79,6%),
lo que convierte a estas
plataformas en el prin-
cipal canal de compra
de la categoria. El canal
presenta una evolucion
favorable frente al afno
anterior, al incrementar
su volumen de compras
un 3,1%, creciendo por
encima de lo que lo hace
la categoria.

Por su parte, el hiper-
mercado, con una par-
ticipacion del 13,7% del
volumen de las compras,
perdi6 volumen y retro-
cedio este afio un 1%. La
caida del hipermercado,



contrasta con el compor-
tamiento del resto de ca-
nales, que, en conjunto,
alcanzaron el 5% del vo-
lumen y experimentaron
un crecimiento del 3,7%.

Dentro de estos canales,
el ecommerce destaco
por su buen desempeiio,
al concentrar el 2,0% del
volumen total y registrar
un incremento del 5,8%
respecto al afio anterior.
Este canal mantuvo una
mayor proporcion de
compras de esta catego-
ria que de la cesta total
de alimentos y bebidas
(2,2%), lo que significa
que mantiene un desa-
rrollo favorable de la ca-
tegoria.
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Elincremento en los pre-
cios de esta categoria se
traslad6 al conjunto de
los canales analizados,
con la tnica excepcion
del ecommerce, donde el
precio medio registré un
descenso del 1,6%. A pe-
sar del esfuerzo realiza-
do, el canal mantuvo un
precio medio pagado por
kilogramo atun superior
al promedio del mercado
de 3,01 euros el kilogra-
mo.

El supermercado, por
su parte, mantuvo un
precio medio inferior al
promedio de 2,83 euros
el kilogramo sin apenas
variacion respecto de
2024 (0,1%).
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Calvo Calvo

Calvo impulsa la categoria de
conservas con una edicion
limitada de verano

Con la llegada de la temporada esti-
val, Calvo present6 su nueva Edicion
Limitada de Verano, una propuesta
que busca dinamizar la categoria de
conservas a través de tres recetas
concebidas para ensaladas y aperi-
tivos.

Tetra Pak desarrolla un
innovador envase de cartéon
para atin en conserva

Tetra Pak, en colaboracion con Jeal-
sa, presenta el primer envase de
carton para atin en conserva de la
industria. Esta solucidén, envasada
en formato Tetra Recart, se lanz6 en
Suecia junto al distribuidor Axfood
en mayo de 2026, en su version Mini
de 200 mililitros.

Vegalsa-Eroski fomenta el
consumo de conservas de
pescado y marisco

-_—y
=

Lacompaniagallegade P\
distribucién alimen-
taria Vegalsa-Eroski
y Anfaco-Cytma han
presentado una nueva
edicion de la campana
‘Cata a Lata’ para promover el con-
sumo de conservas y poner en valor
la calidad y los beneficios nutricio-
nales de este producto. Los estable-
cimientos reforzaron la visibilidad
de estos productos en tienda y en
un folleto especial con ofertas en
productos seleccionados.

SISISISISI"
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Conservas Antonio estrena
packaging para la Berenjena
de Almagro

La IGP Beren-
jena de Alma-
gro vive una &
nueva etapa y |

lo hace de la
mano de Con- &
servas Anto- §

nio, una de las ' .

firmas hist6-

ricas de este

producto, que presenta su nuevo
packaging como parte de una evo-
lucién natural: modernizar la ima-
gen sin tocar lo esencial.
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que empieza antes & §
del producto” '

@recer no
es llegar
mas lejos.
S estar
mas cerca.

o fruit
attraction

6-8 OCT 2026
MADRID. ESPANA

Te esperamos en el
pabellén 9, stand D03



https://unicagroup.es/

BIODIVERSIDAD

Foxy apoya a 3Bee, empresa de tecnologia
medioambiental, para proteger a las abejas
mediante la creacion de oasis de biodiversidad
y el seguimiento de colmenas con sensores.

PERSONAS

Desde 2013, Foxy apoya a UNICEF en diferentes
proyectos nacionales e internacionales a favor
de la infancia, colaborando principalmente en
la escolarizacién de ninas, la vacunacion y el
acceso a agua potable.

RECICLAJE SOCIAL

Desde 2026, en colaboracion con Plastic Bank,
Foxy se ha comprometido a recuperar una
cantidad de plastico abanonado en el medio
ambiente equivalente al plastico virgen
utilizado para sus envases.

REFORESTACION

Foxy, junto con la Fundacién Alcoraz y CO2
gestion, contindan con el proyecto “Juega tu
papel” con objetivo de reforestar diferentes
areas del territorio nacional.

CALIDAD UNICA

Apuesta continua por productos de altisima
calidad, diferenciadores y lideres en cada una
de sus categorias apoyados por una continua

inversion en comunicacion.
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