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Hace tan solo unos meses, los principales analistas económicos preveían que el PIB español crecería  

este año algo más del 2% –para ralentizarse en 2027– y situaban el IPC anual entre el 2,1% y el 2,6%.  

Hoy, la inestabilidad geopolítica y la incertidumbre global han hecho saltar por los aires esas previsiones 

y prácticamente nadie se atreve a aventurar no ya cómo vamos a cerrar 2026 sino simplemente qué  

va a pasar mañana. 

En el momento de escribir este editorial - y este detalle es importante porque cuando caiga en manos del 

lector las cosas pueden haber cambiado- el conflicto en Oriente Medio supone una clara amenaza al buen 

funcionamiento de las cadenas de suministro globales y el alarmante incremento del precio del petróleo y la 

energía han escalado también hasta las primeras posiciones en el ranking de preocupación de las empresas 

asociadas a AECOC, en especial de las de transporte de mercancías. Ni que decir tiene que, si el transporte 

sufre, sufrimos todos y, por tanto, urgen medidas para ayudar a soportar los sobrecostes que ya se están 

asumiendo éste y otros sectores, como el primario, para evitar seguir tensionando la cadena de valor y, 

en el peor de los casos, perjudicar al consumidor. 

Resulta curioso como algo que hasta hace unos años sonaba lejano e incluso ajeno para la mayoría de los 

profesionales, como es la geopolítica, se ha hecho un hueco a la fuerza en todos los mapas de riesgo y las 

estrategias empresariales. 

En cualquier caso, y a la espera de ver cómo avanzan los acontecimientos, la cadena de valor del gran 

consumo deberá volver a demostrar su capacidad de adaptación y resiliencia. Ahora, más que nunca, hay 

que confiar y demostrar que la colaboración no es solo la mejor de las apuestas en el actual escenario, 

sino que es la única. 

Desde AECOC seguiremos observando con la máxima atención la evolución de la coyuntura internacional 

y trabajando en el impulso de modelos de colaboración, tanto entre empresas, como público-privada, para 

que la actual crisis geopolítica impacte lo menos posible en nuestros sectores, en nuestra economía y en 

el conjunto de la sociedad. Esa es la esencia de nuestra misión y hoy es más urgente y necesaria que nunca. 

 José Mª Bonmatí, director general de AECOC.

Suscríbete 
gratuitamente  
a la edición 
digital.
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Aunque nuestra economía avanza mejor que la de los países de nuestro 

entorno, los cuatro trimestres de 2025 muestran una clara desaceleración 

con respecto del año anterior.    

EVOLUCIÓN DEL PIB ESPAÑOL

Indicadores 
económicos
Tras crecer un 2,8% en 2025, se prevé una desace-
leración gradual del crecimiento del PIB (2,2% en 
2026 y 1,9% en 2027, según el Banco de España). 
Queda por ver cómo afectará a nuestra economía 
el conflicto bélico en Oriente Medio.

El empleo. España presenta la tasa de paro 

más baja desde 2008 (9,8%), si bien está 

muy por encima de la media europea 

(5,8%).

La población extranjera asciende a 3,58 

millones –258.000 más que en el mismo 

periodo del año anterior– y supone ya el 

15,9% de nuestra fuerza laboral.

Competitividad. Según datos del INE,  

el coste laboral de las empresas aumentó 

un 3% en el tercer trimestre de 2025, más 

condicionado por el incremento de las 

cotizaciones sociales que por las subidas 

salariales. De hecho, desde el último 

trimestre de 2022, las cotizaciones  

han aumentado más de un 15%, mientras  

que en el mismo periodo los salarios  

se han estancado.

Evolución del turismo. El incremento del 

1,2% en el número de llegadas registrado 

en el mes de enero de 2026 contrasta  

con el aumento del 6,1% registrado en 

enero del pasado año, confirmando cierta 

tendencia a la ralentización. No obstante,  

el gasto total creció un 9,3%. 

El Índice de Confianza del Consumidor (ICC) 

–que toma valores del 0 al 200– se sitúa  

en 80,5 puntos en enero de 2026  

(–4,2 puntos respecto a enero 2025). 

El Índice de Confianza Empresarial  

se sitúa en 137 puntos (+0,1% respecto  

al trimestre anterior).    

OTRAS 
VARIABLES

En enero de 2026, la inflación general  

bajó al 2,3%, 6 décimas menos que  

en diciembre de 2025.

No obstante, en sus análisis Funcas 

estimaba que, si el precio del petróleo subía 

a los 80 dólares, la tasa media anual 

alcanzaría el 3% para el índice general  

y el 2,7% para el subyacente. En la 

actualidad, la guerra en Oriente Medio ha 

disparado el precio del barril de petróleo 

por encima de los 100 dólares.    

IMPACTO DEL 
ESCENARIO 
GEOPOLÍTICO 
Y NACIONAL 
EN LOS 
PRECIOS

Según Funcas, la inflación de los alimentos 

elaborados se duplicará desde  

el 1,4% registrado en 2025 hasta el 2,8% 

en 2026. Esto se debe al efecto base del 

precio del aceite de oliva, que el año pasado 

cayó con fuerza y en los últimos meses se 

está moviendo al alza.    

LA INFLACIÓN 
DE LOS 
ALIMENTOS

Aunque nuestra economía avanza mejor que la de los países de nuestro 

entorno, los cuatro trimestres de 2025 muestran una clara desaceleración 

con respecto del año anterior.    
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LLEGA A 
LOS LINEALES 
UNA PEQUEÑA 
REVOLUCIÓN.

Práctica, rápida y en su justa medida. 
¡Que aproveche!

NUEVA

patataslazaro.com
hola@patataslazaro.com

La innovación 
en un entorno 
cambiante
El gran reto para las empresas no es solo innovar, 
sino innovar mejor. En una sociedad marcada por el 
envejecimiento poblacional, la reducción del tamaño 
de los hogares, la diversidad cultural y una creciente 
preocupación por salud y sostenibilidad, la innova-
ción solo genera crecimiento cuando es percibida 
como útil, accesible y alineada con las necesidades 
del consumidor. El precio pesa en las decisiones de 
compra, pero el valor decide.

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

LOS DATOS

Lejos de frenarse, la incorporación de novedades mantie-
ne una tendencia creciente:

71% de los shoppers ha incorporado un producto nuevo 
en su última compra.

En los últimos 10 años, la incorporación de nuevos pro-
ductos ha crecido un 82%.

53% se declara proactivo y abierto a probar novedades.

Sin embargo, no todo lo que se lanza al mercado lo perci-
be el consumidor como verdaderamente disruptivo:

72% de las innovaciones son ampliaciones de surtido 
(nuevo sabor, textura, variedad).

Solo el 28% las percibe como realmente disruptivas.

C84    INSIGHT DEL MES BY SHOPPERVIEW
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	 EL PUNTO DE VENTA

La tienda sigue siendo el principal es-
caparate, muy por delante de la pu-
blicidad en medios tradicionales y en 
redes sociales.

48% descubre la innovación en el 
punto de venta.

52% afirma que le resulta fácil 
encontrar productos nuevos en su 
establecimiento habitual de compra.

Los carteles de “novedad” influ
yen 

en el 43% de las decisiones de 
compra del shopper medio español.

	� CARACTERÍSTICAS 
PERCIBIDAS  
COMO INNOVACIÓN

	 Envase más práctico: abre fácil, 
ergonómico... (20%). 

	 Formulación más saludable: + proteína, 
+ fibra,–azúcar… (17%). 

	 Tamaño/formato más adecuado. 
Clave en hogares de 1-2 personas 
(13%). 

	 Envase más sostenible (13%). 

	 Nuevos sabores, olores o texturas 
(13%).

EL CONTEXTO ECONÓMICO  
Y LA INNOVACIÓN

Las áreas donde el consumi-
dor reclama mayor esfuerzo 
innovador son claras:

55% ingredientes saludables.

26% potenciar el bienestar.

25% ingredientes naturales.

20% productos ecológicos.

El contexto económico condi-
ciona, pero no anula la pre-
disposición a innovar:

76% no compra productos nuevos 
principalmente por su precio.

65% cree que los productos innova-
dores son más caros y no compensan.

56% solo los compra si están en 
oferta.

67% lo más importante es poder 
comprar productos a buen precio.

Sin embargo, el precio no lo 
es todo y a pesar del aumen-
to de precios…

64% no quiere renunciar a produc-
tos saludables.

61% no quiere renunciar a produc-
tos innovadores.

46% no quiere renunciar a produc-
tos sostenibles.

INNOVAR ES SATISFACER  
Y FIDELIZAR

Cuando la innovación responde a una 
necesidad clara, el impacto es directo:

66% está muy o bastante satisfe-
cho con el producto nuevo comprado.

55% asegura que lo volverá  
a comprar.

€

Escanea el QR y descarga la 
Guía de innovación de AECOC 

INSIGHT DEL MES BY SHOPPERVIEW 
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LÍNEAS DE ACCIÓN 
NECESARIAS PARA 
ESPAÑA Y EUROPA

	 1	Terminar con la dependencia 
defensiva de Estados Unidos.

	2	Eliminar barreras a la 
integración económica.

	3	Desarrollar medidas para 
planificar a largo plazo.

	4	Implementar una política 
más eficaz hacia el Sur 
Global.

Los 4 cambios en el orden 
mundial
El orden mundial nacido en 1945 y 
1989 está transformándose profun-
damente debido a cuatro cambios 
fundamentales.

1� Ascenso de China como gran po-
tencia. En 1976, cuando murió Mao 
Tse Tung, China tenía el 1,2% del PIB 
mundial; ahora concentra en torno 
al 18%. Esta subida tan rápida ha 
creado un actor global totalmente 
nuevo que ha alterado los equili-
brios políticos mundiales con sus 
propios intereses y valores, muy di-
ferentes a los occidentales.

2� Invasión de Ucrania por parte de 
Rusia. La invasión de Ucrania por 
Rusia responde a varias causas pro-
fundas. Una de ellas es el deseo de 
reconstruir su antiguo espacio impe-
rial. Además, el uso de la fuerza por 

parte de Estados Unidos en escena-
rios como Venezuela o Irán, así 
como el apoyo de Israel en Gaza, re-
fuerza en Moscú la idea de legitimar 
una lógica similar en Ucrania.

Rusia respalda el cambio de orden 
internacional promovido por China, 
ya que ambos comparten a EE. UU. 
como principal adversario. Sin em-
bargo, su relación es compleja des-
de el siglo XIX, cuando Rusia ocupó 
territorio chino mediante un trata-
do desigual. Hoy, además, la econo-
mía rusa depende en gran medida 
de China como socio principal, lo 
que incomoda a Vladimir Putin, 
dado que antes la relación era más 
equilibrada.

3� Llegada de Trump al poder. Do-
nald Trump está cuestionando prin-
cipios básicos del orden internacio-
nal establecido tras 1945 y 1989 –al 

final de la Segunda Guerra Mundial 
y de la Guerra Fría–, especialmente 
el libre comercio. El fuerte aumento 
de aranceles y la consiguiente gue-
rra comercial pueden perjudicar a 
EE. UU., al encarecer la vida, alimen-
tar la inflación y el desempleo y, so-
bre todo, reducir la competitividad de 
sus empresas. La incertidumbre ha 
aumentado tras la decisión del Tribu-
nal Supremo de revocar esos arance-
les, lo que está debilitando la confian-
za en la economía estadounidense y 
presionando a la baja al dólar.

Estados Unidos también ha empeza-
do a utilizar la fuerza sin la autoriza-
ción del Consejo de Seguridad. Lo 
había hecho ya anteriormente en 
Kosovo o Irak, pero ahora lo está ha-
ciendo de forma sistemática en Irán 
y en Venezuela e, incluso, amena-
zando a Dinamarca con el caso de 
Groenlandia.

Finalmente, Estados Unidos se ha 
desentendido totalmente de la ayu-
da al desarrollo de los países más 
desfavorecidos, desmantelando 
prácticamente la USAID, que es su 
agencia de cooperación, y también 
del respeto a los derechos humanos.

4� Creciente influencia de China en 
el Sur Global. Aumenta el resenti-
miento, en parte comprensible, por 
el dominio tradicional de EE. UU. y 
Europa en el sistema internacional. 
En ese contexto, China ha ampliado 
su presencia en el Sur Global me-
diante iniciativas como la de la Fran-
ja y la Ruta y la construcción de in-
fraestructuras –puertos, carreteras 
y centrales eléctricas– en países en 
desarrollo, lo que le ha generado un 
amplio apoyo.

Además, busca liderar los BRICS e 
impulsarlos como posible contrape-
so del G7. Y para reforzar su influen-
cia global se ha convertido en el 
principal socio comercial de 120 paí-
ses, un papel que antes desempeña-
ba Estados Unidos.

Hacia un orden internacional 
fragmentado
Con todos estos cambios está apare-
ciendo un orden internacional frag-
mentado en el que el elemento de-
terminante es la rivalidad entre 
China y Estados Unidos. China es la 
única potencia que tiene la capaci-
dad económica, la dimensión, la am-
bición y la visión del mundo necesa-
rias para plantar cara a la 
hegemonía global que Estados Uni-
dos ha ejercido hasta ahora. Esa ri-
validad se plantea en cinco planos 
muy diferentes:

•	 Rivalidad política. Cuatro años 
después del inicio de la guerra en 
Ucrania, Rusia está más débil 
económica y políticamente, en 
gran medida por su aislamiento 
internacional, lo que ha incre-
mentado su dependencia de Chi-
na. El conflicto ha generado una 

gran vulnerabilidad en Europa, 
mientras China gana posiciones.

•	 Rivalidad militar. Para frenar la 
supremacía de Estados Unidos, 
China busca reforzar su control 
sobre Taiwán y el Mar del Sur de 
China, por donde transita alrede-
dor del 65% del comercio maríti-
mo mundial. Ha impulsado un in-
tenso rearme naval, aéreo, 
misilístico y nuclear. Si impusiera 
su voluntad en estas zonas, el 
centro de gravedad estratégico 
podría desplazarse del Atlántico 
al Pacífico, donde vive la mitad de 
la población mundial y se genera 
cerca de dos tercios de la produc-
ción económica.

•	 Rivalidad económica. Se refleja 
en la guerra comercial iniciada 
por Donald Trump y su política de 
aranceles. China respondió con 
medidas similares; tras negocia-
ciones, ambas partes eliminaron 
parte de los gravámenes.

•	 Rivalidad tecnológica. Ambos 
países consideran la superioridad 
tecnológica clave para su poder 
futuro. Estados Unidos restringió 
la venta de semiconductores; Chi-
na replicó limitando la exporta-
ción de tierras raras. Finalmente 
hubo acuerdos parciales y levan-
tamiento de algunas de las res-
tricciones, mostrando la capaci-
dad de China para resistir y forzar 
rectificaciones.

•	 Rivalidad ideológica. Cada país 
defiende la superioridad de su 
sistema político. Se enfrentan 
dos visiones: una de raíz greco-
rromana, centrada en los dere-
chos individuales; y otra inspira-
da en Confucio, que prioriza la 
primacía del grupo y la armonía 
social. China apela a su éxito eco-
nómico como prueba de eficacia, 
mientras Estados Unidos y Euro-
pa mantienen sus valores demo-
cráticos.

Europa entre 
gigantes
Estrategia  
sobre fuerza
La confrontación entre potencias, el aumento de 
los aranceles y la redefinición de alianzas comercia-
les complican el horizonte de Europa. Según el di-
plomático Rafael Dezcallar, solo una integración po-
lítica y militar más fuerte permitirá afrontarlo. En 
este artículo, Dezcallar analiza el impacto de esta 
situación que, aunque plantea retos importantes, 
también abre la puerta a nuevas oportunidades.

RAFAEL DEZCALLAR
DIPLOMÁTICO ESPAÑOL Y EXEMBAJADOR  
DE ESPAÑA EN VARIOS PAÍSES

C84    CÁTEDRA DE ECONOMÍA
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Ante este escenario, ¿qué 
pueden hacer España  
y Europa?
Nos enfrentamos a un escenario 
nuevo y no podemos hacer lo de 
siempre; tenemos que actuar de ma-
nera distinta. El entorno amable que 
durante décadas ha hecho posible la 
seguridad, la estabilidad y la prospe-
ridad de Europa ha desaparecido. 
Europa debe actuar unida porque 
por separado ni España, ni Francia, 
ni Alemania pueden hacer nada 
frente a China o Estados Unidos.

1� Terminar con la dependencia de-
fensiva de Estados Unidos
La dependencia defensiva que Euro-
pa tiene respecto a EE. UU. viene 
desde el final de la Segunda Guerra 
Mundial y tenía sentido entonces: Eu-
ropa estaba devastada, la Unión So-
viética era un enemigo temible y ne-
cesitábamos el apoyo de Estados 
Unidos. Hoy, sin embargo, Europa pa-
rece atrapada en esa dependencia.

Trump tiene razón al decir que de-
bemos contribuir más a nuestra de-
fensa y que no podemos seguir de-
pendiendo de los recursos militares 
americanos. Es lógico que le intere-
se pagar menos y que nosotros asu-

mamos más; lo que debemos enten-
der es que la dependencia militar 
genera dependencia política. Tene-
mos que ser capaces de defender 
nuestro propio modelo de sociedad, 
porque ya no podemos estar segu-
ros de que Estados Unidos lo haga 
por nosotros. Tampoco tenemos de-
recho a exigir que otros nos defien-
dan. Europa es una región desarro-
llada y cuenta con algo valioso: un 
sistema democrático que busca el 
bienestar de sus ciudadanos y una 
mayor igualdad.

Debemos reducir nuestra dependen-
cia militar de Estados Unidos sin 
romper la alianza, porque comparti-
mos valores y nos conviene seguir. 
¿Cómo lograrlo? Gastando más en 
defensa, sí, pero sobre todo gastan-
do mejor. No tiene sentido que cada 
país construya su propio aparato mi-
litar; hay que identificar las necesi-
dades de Europa en conjunto, dividir 
responsabilidades y coordinar el 
gasto para optimizar recursos en be-
neficio de todos.

Pero no basta con gastar más o me-
jor: de nada sirve tener aviones o 
tanques si no se utilizan dentro de 
una política coordinada. Eso requie-
re integración defensiva y política. 
Europa tiene el triple de población 
de Rusia, el triple de gasto militar y 
ocho veces más PIB, y aun así nos 
sentimos vulnerables frente a ella; 
está claro que algo estamos hacien-
do mal.

Por separado no podremos enfren-
tarnos a las grandes potencias. La 
Unión Europea ya ha dado pasos 
en esta dirección: se ha incremen-
tado el gasto en defensa, y es im-
prescindible que todos los países 
participen.

2� Eliminar barreras a la integra-
ción económica
Las empresas europeas no son ca-
paces de competir con las nortea-
mericanas ni con las chinas en sec-
tores clave como inteligencia 
artificial, semiconductores o nuevas 
energías. Dos exprimeros ministros 
italianos, Enrico Letta y Mario Dra-
ghi, han elaborado informes que 
proponen eliminar las barreras a la 
libre competencia que limitan el po-
tencial del mercado único. Es nece-
sario acabar con la fragmentación 
de los mercados de capitales y crear 
un mercado financiero europeo ca-
paz de financiar empresas de la es-
cala que necesitamos. Esa es la fina-
lidad principal de los informes de 
Letta y Draghi: movilizar todos los 
recursos del mercado único que aún 
permanecen bloqueados por protec-
cionismos nacionales.

Crear un mercado de capitales sóli-
do es fundamental, al igual que for-
talecer el capital riesgo, que en Eu-
ropa es mucho más pequeño que en 
China, Estados Unidos, Corea del 
Sur o Israel. Este capital es esencial 
para que las startups prometedoras 
puedan crecer.

Desorden mundial. �“El 
entorno amable que durante 
décadas ha hecho posible la 
seguridad, la estabilidad y la 
prosperidad de Europa ha 
desaparecido”. 

CÁTEDRA DE ECONOMÍA
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También es urgente construir un 
mercado unificado de energía con 
un marco regulatorio común y sufi-
cientes interconexiones, así como un 
mercado europeo de conectividad y 
telecomunicaciones.

3� Desarrollar medidas para plani-
ficar a largo plazo
Si China planifica a 20 o 30 años y 
en Europa lo hacemos a 2 o 3 años 
debido a nuestros ciclos electorales, 
está claro quién va a ganar al final. 
Y por eso los partidos políticos en 
nuestros países deben ser capaces 
de llegar a acuerdos de Estado so-
bre grandes objetivos que estén por 
encima de los ciclos electorales.

4� Implementar una política más 
eficaz hacia el Sur Global
Europa es el principal socio de Áfri-
ca, su mayor inversor y donante de 
ayuda al desarrollo, pero allí todos 
miran a China. Necesitamos mejorar 
nuestra política hacia el continente.

Por su parte, Iberoamérica es la úni-
ca región del Sur Global que com-
parte con Europa raíces culturales 
y valores políticos. En un mundo de 
‘Putins’, ‘Trumps’ y ‘Xi Jinpings’, 
Europa e Iberoamérica se necesitan 
más que nunca. Por eso el acuerdo 
Mercosur-UE, aunque genera preocu-
paciones legítimas, tiene una impor-

tancia estratégica. Se han incluido 
salvaguardias significativas –como 
mecanismos de intervención ante 
caídas de precios o aumentos de 
importaciones, protecciones espe-
ciales para sectores sensibles y me-
didas contra desvíos comerciales 
fraudulentos– y compromisos de ali-
neación en bienestar animal, seguri-
dad alimentaria y condiciones labo-
rales. El desafío será garantizar que 
estas medidas se cumplan. Pero se 
debe destacar que el acuerdo abre 
oportunidades únicas para fortale-
cer los lazos entre Europa y la re-
gión y ampliar mercados en un mo-
mento geopolítico crucial.

Finalmente, hay que reforzar nues-
tras relaciones con los países demo-
cráticos de Asia, como Japón, Corea 
del Sur o la ASEAN, porque ellos son 
los primeros que necesitan contra-
pesos al ascenso de China.

Nada está escrito, todo depende de 
lo bien que hagan unos las cosas y 
de lo bien que lo hagamos nosotros. 
Y depende de nosotros hacerlas bien.

Obstáculos, pero también 
oportunidades
Más allá de Mercosur o de China, el 
comercio internacional atraviesa 
hoy una fase de gran volatilidad. 
Surgen obstáculos, como los arance-

les de Trump, pero también nuevas 
oportunidades. La decisión del Tri-
bunal Supremo de EE. UU. de blo-
quear esos aranceles modifica la 
percepción de un mundo inevitable-
mente proteccionista. De hecho, las 
medidas de Trump han impulsado a 
otros países a buscar mercados al-
ternativos: Estados Unidos repre-
senta solo el 13-14% del comercio 
global, dejando un 87% de oportuni-
dades fuera de su mercado.

Por eso Europa ha firmado acuerdos 
con Mercosur o India; por eso Cana-
dá ha mejorado sus relaciones co-
merciales con China; y Brasil busca 
nuevos vínculos con México o la 
EFTA. Son nuevas geometrías co-
merciales que sectores de alta cali-
dad españoles pueden aprovechar 
plenamente.

No hay que perder la esperanza en 
la globalización. Aunque ha sufrido 
erosión, las interdependencias pro-
fundas mantienen intereses compar-
tidos que hacen que nadie quiera 
destruirla por completo. La globali-
zación sigue siendo una herramien-
ta clave para afrontar confrontacio-
nes y choques, y seguirá generando 
oportunidades económicas si se 
gestiona con visión estratégica.

© Rafael Dezcallar

Un mercado financiero 
europeo. �“Enrico Letta y 
Mario Draghi han elaborado 
informes que proponen 
eliminar las barreras a la libre 
competencia que limitan el 
potencial del mercado único. 
Es necesario acabar con la 
fragmentación de los 
mercados de capitales”.

CÁTEDRA DE ECONOMÍA
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Herbolario Navarro
De herbolario histórico 
a cadena nacional 
de referencia
A medio camino entre farmacia y supermercado ecológico, Herbo-
lario Navarro está demostrando que tradición y dimensión pueden 
ir de la mano. La empresa familiar valenciana, con más de 250 años 
de historia, se adelantó décadas a la tendencia ecológica en España 
y hoy crece a doble dígito: un 30% más en 2025. Con 79 tiendas y 
el objetivo de llegar a 100 el próximo año, José Navarro –director 
general– se ha propuesto convertir la empresa, en 10 años, en el re-
ferente de salud natural y alimentación ecológica en nuestro país.

JORDI CUATRECASES
jcuatrecases@aecoc.es

ROSA GALENDE C84
rgalende@aecoc.es

Heredó una tienda en Valencia y 
hoy lidera ya 79 en media España. 
Criado en la trastienda del negocio 
familiar, José Navarro representa la 
tercera generación de su familia al 
frente de Herbolario Navarro, un es-
tablecimiento que tiene sus oríge-
nes en 1771, dedicándose entonces 
de forma exclusiva a la comerciali-
zación de plantas medicinales y al 
cuidado de la salud en una época en 
la que había pocas farmacias.

Licenciado y máster en Administra-
ción y Dirección de Empresas, asu-
mió la dirección en 1999 y se marcó 
el reto “defensivo” de crecer ante la 
previsible llegada de nuevos compe-
tidores. Tras probar el modelo de 
franquicias, apostó finalmente por el 
desarrollo de tiendas propias para 

preservar la cultura de servicio y el 
cuidado del producto, convencido de 
que la apurada selección de produc-
tos y la excelencia en la atención al 
cliente son sus principales ventajas 
competitivas.

Honestidad, innovación constante y 
un equipo altamente cualificado 
completan la propuesta. Aunque el 
herbolario sigue siendo el corazón 
del negocio, la oferta se ha enrique-
cido con nuevas categorías de pro-
ducto, siendo pioneros en introducir 
alimentos sin gluten, ecológicos, ve-
ganos, así como en integrar herbola-
rio y supermercado bio en un mismo 
espacio. Hoy ofrecen prácticamente 
el 100% de la “compra saludable”, 
desde alimentación hasta higiene, 
limpieza y cosmética, con una mi-

sión clara: acompañar a quienes 
buscan una vida más sana y natural. 
Tras crecer un 30% en 2025 y al-
canzar los 65 millones de euros de 
facturación, este año prevén repetir 
la proeza, abriendo 15 tiendas más y 
alcanzando los 84 millones.

Jordi Cuatrecases y Rosa Galende: 
Herbolario Navarro ha conocido 
cuatro siglos. ¿Cómo han conse-
guido llegar hasta nuestros días?
José Navarro: Hasta bien entrado el 
siglo XX el herbolario era un comer-
cio muy habitual; un centro de salud 
al que la gente acudía para tratar de 
curar sus dolencias, ya que las farma-
cias no existían y la medicina estaba 
al alcance de muy pocos.

HERBOLARIO NAVARRO  
EN CIFRAS

	Origen en Valencia en 1771, con más 
de 250 años de historia.

	79 tiendas en la Comunidad 
Valenciana, Aragón, Baleares, 
Cantabria, Castilla-La Mancha, 
Castilla-León, Cataluña, La Rioja, 
Madrid, Murcia y País Vasco.

	Plan para alcanzar las 100 tiendas 
en 2027.

	65 millones de euros de facturación 
en 2025, un 30% más que el año 
anterior, y con previsión de alcanzar 
los 84 millones en 2026.

	600 empleados.

José Navarro
Director general de Herbolario Navarro.

	 “Es bueno creerse pequeño, pero sin tener ningún tipo de 
complejo. �A veces les pregunto a mis hijos: ‘Si Zara está 
en la Gran Vía, ¿por qué nosotros no podemos estar tam-
bién ahí?’. Se trata de eso: de ser pequeños y de poder 
compararnos sin complejos con los grandes operadores”.

Fotos: © Marga Ferrer
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Ubicado en el centro de Valencia, 
nuestro herbolario siempre ha sido 
un referente en la ciudad. Sus oríge-
nes se remontan a 1771. En 1926, 
hace ahora 100 años, mi bisabuela 
compró el negocio como medio de 
vida para mi abuelo. Ella regentaba 
una parada de gallinas, y en el mis-
mo recinto estaba el herbolario, que 
llevaban unas señoras que estaban a 
punto de jubilarse.

¿Cuál era entonces la oferta 
y cómo funcionaba el negocio?
Originalmente era una pequeña 
tienda en la que se vendían todo 
tipo de plantas medicinales. Con fre-
cuencia el cliente le explicaba a mi 
abuelo su dolencia y él hacía las 
mezclas específicas para cada pro-
blema concreto, con tomillo, lavan-
da, manzanilla, romero, ortigas… 
Para el asma, por ejemplo, daba una 
hierba que se fumaba y funcionaba 
como un broncodilatador.

Tras su abuelo, su padre toma 
el relevo. ¿Qué cambios introdujo?
Mi padre, a partir de los setenta, em-
pezó a incluir los primeros produc-
tos dietéticos: sin azúcar, sin gluten, 
sin lactosa, para vegetarianos… Fui-
mos superpioneros en este ámbito. 
También incorporamos miel, levadu-
ra de cerveza, germen de trigo, fibra 
y las primeras galletas. Los produc-
tos dietéticos de la época eran poco 
comerciales, ya que su sabor nada 
tenía que ver con el que tenemos 
hoy, pero había gente con intoleran-

cias que no podía tomar otra cosa. 
De hecho, mi abuela, que durante 
muchos años regentó el negocio 
junto con mi padre, decía que si mi 
abuelo levantase la cabeza se mori-
ría del disgusto, porque eso ya no 
era un herbolario, sino una tienda 
de dietética. A partir de los noventa 
comenzamos a tener también ecoló-
gicos.

¿Cuándo se incorpora usted  
a la empresa?
A finales de los noventa, si bien tan-
to mis hermanas como yo nos cria-
mos detrás del mostrador. Desayu-
nábamos, comíamos y cenábamos 
en la tienda. Al volver del colegio 
merendábamos y hacíamos los de-

beres en la trastienda. Los sábados 
jugábamos haciendo trampolines y 
toboganes con las cajas de los pro-
ductos. Incluso durante mi época 
universitaria estudiaba en la tras-
tienda. Parecía Manolito, el de Ma-
falda.

Muchos hijos de empresarios lo 
último que quieren es trabajar en 
el negocio familiar…
Mi padre me fue captando muy sutil-
mente: “ayúdame con esto”, “ayúda-
me con lo otro”… y cuando me di 
cuenta ya estaba dentro. Acabé la 
universidad en el 99 y prácticamen-
te ese mismo año me incorporé a la 
empresa formalmente.

A mis padres les encantaba la tienda 
y le dedicaban todo su tiempo. El 9 
de octubre, día de la Comunitat Va-
lenciana, solíamos ir a Barcelona a 
ver establecimientos y aprender. Du-
rante las vacaciones de verano via-
jábamos a Alemania, Holanda, Bélgi-
ca, Reino Unido o Estados Unidos 
para visitar los supermercados de 
ecológicos, que estaban mucho más 
avanzados que aquí.

¿Qué aprendieron en esos viajes?
Que un herbolario puede ser tam-
bién una tienda bonita y estar ubica-
do en una calle principal. Hace 30 
años el herbolario típico en nuestro 
país era pequeño y estaba ubicado 
en una calle secundaria. También las 
tiendas de informática de esa época 

eran pequeñas y estaban casi escon-
didas hasta que Steve Jobs abrió las 
tiendas Apple, grandes y luminosas, 
en calles principales. Y nos dijimos: 
¿por qué no pueden nuestras tien-
das estar también en las mejores 
ubicaciones?

En la actualidad seguimos viajando 
para ver novedades y conceptos, no 
solamente en nuestro sector. Apren-
demos de todo el mundo. En Esta-
dos Unidos Whole Foods y Trade 
Joe’s son un referente, pero tam-
bién nos fijamos en lo que hacen In-
ditex y otros grandes retailers na-
cionales e internacionales.

En 1999, cuando usted se incorpo-
ra al negocio, tenían una sola tien-
da de 750 m2. ¿Por qué deciden 
crecer?
Inicialmente fue una apuesta más 
defensiva que ofensiva. Observába-
mos dos cosas importantes. Por una 
parte, en otros países europeos ya 
empezaba a haber pequeñas cade-
nas especializadas en productos 
ecológicos y salud. Por otra, muchos 
comercios tradicionales de nuestra 
ciudad –jugueterías, perfumerías…– 
se quedaban obsoletos, no podían 
competir y cerraban o eran compra-
dos por cadenas más grandes. Nos 
dimos cuenta de que si no hacíamos 
algo nos iba a pasar lo mismo. Ade-
más, aunque el negocio era muy 
próspero y rentable, necesitábamos 
crecer, especialmente siendo tres 

hermanos. En ese momento no ha-
bía ninguna gran cadena de herbola-
rios en España, y nos dijimos: ¿por 
qué no crearla nosotros?

Una vez tomada la decisión, 
¿cómo abordaron la expansión?
Tras analizar las opciones, decidi-
mos crecer con franquicias. Llega-
mos a tener 20 entre 2001 y 2008, 
pero fue un error.

¿En qué se equivocaron?
No supimos transmitir a los franqui-
ciados el amor y la pasión que le po-
nemos nosotros a las tiendas. En 
2008, viendo que el país iba a vivir 
una crisis profunda, dimos a los 
franquiciados libertad para quedar-
se o irse; no pagarían royalties, pero 
no tendrían servicio, simplemente se 
beneficiarían de la marca. Poco a 
poco hemos ido comprando algunas 
de esas tiendas. Nuestra segunda 
tienda propia la compramos a un 
franquiciado que quería dejar el ne-
gocio. En un año duplicamos las 
ventas, solamente con pintar la tien-
da y poner nuestra selección de pro-
ductos. Así nos dimos cuenta de que 
nos resultaba más satisfactorio y 
rentable que todas fueran propias.

¿Cómo financian el crecimiento?
Nunca hemos repartido dividendos, 
de manera que lo que hacemos es 
reinvertir los beneficios en las tien-
das. En la actualidad contamos 
también con una parte de 

“Un herbolario puede ser 
también una tienda bonita 

y estar ubicado en una 
calle principal”.

“Este sector siempre ha 
tenido complejo de caro. Y 
yo siempre digo: ¿por qué 

nos tenemos que 
esconder? Efectivamente 
somos más caros. Lo que 

tenemos que hacer es 
explicarle al cliente las 
cualidades que tiene 
nuestro producto”.

“Una parte de la población 
está dispuesta a pagar un 
precio más elevado por las 

ventajas que le aportan 
nuestros productos, que 

son buenos para su salud y 
para el planeta”.

“Tenemos 79 tiendas en 
todo el país y realmente 
solo en la provincia de 

Madrid podríamos tener 
100”.

“El objetivo es alcanzar las 
100 tiendas a mediados de 
2027, y llegar también ese 
año a los 100 millones de 

euros de facturación”.

“La longevidad es un gran 
desafío. Queremos ayudar 

a nuestros clientes 
aportándoles más calidad 
de vida durante el mayor 

tiempo posible”.

“Los clientes nos compran 
sobre todo por la 

honestidad: nunca hemos 
vendido un producto que 
no necesitara el cliente, y 

solo vendemos lo que 
percibimos que es bueno”.

“España es el primer 
productor de agricultura 

ecológica de Europa y uno 
de los primeros del mundo, 
sin embargo, el consumo 

aquí todavía es muy bajo”.

ENTREVISTA
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FORMATO PROFESIONAL 450 GRAMOS

WWW.LENGDORFOODSERVICE.COM

PRODUCTO PROCLAMADO 
SABOR DEL AÑO EN

 RESTAURACIÓN 2026 

financiación externa. Este año en to-
tal abriremos 15 tiendas, alcanzando 
las 91.

¿Cuál es la estrategia que están si-
guiendo en su modelo de expansión?

En 2016 nos dimos cuenta de que 
nos habíamos creído más guapos de 
lo que realmente éramos. Nos había-
mos venido arriba, abandonando la 
expansión de mancha de aceite y po-
niendo tiendas muy alejadas de 
nuestra área de confort, abriendo en 
Santander, Bilbao, Valladolid, Cuen-
ca, Cartagena… Y nos dimos un baño 
de realidad. En 2016 en esas ciuda-
des no nos conocía nadie. Durante 
uno o dos años lo pasamos mal.

Actualmente nos centramos en con-
solidar nuestra presencia en las re-
giones donde tenemos mayor expe-
riencia: Murcia, Barcelona, Cuenca y 
Albacete, Madrid, Bilbao, La Rioja y 
Cantabria. Al mismo tiempo, segui-
mos explorando mercados fuera de 
estas áreas, siempre de manera pru-
dente; el año pasado abrimos con 
éxito tiendas en Zaragoza y Vitoria, 
y este año hemos inaugurado otra 
en León.

En esas incursiones en zonas más 
‘incómodas’, ¿tienen previsto lle-
gar a otros países como Portugal?
A corto plazo no. A largo plazo, nun-
ca se sabe. De momento tenemos 
muchas oportunidades para crecer 
en España. Tenemos 79 tiendas en 
todo el país y realmente solo en la 
provincia de Madrid podríamos te-
ner 100.

El año pasado crecieron un 30% 
alcanzando los 65 millones. ¿Son 
las nuevas aperturas las que ex-
plican ese crecimiento?
Las aperturas del año pasado fun-
cionaron mucho mejor de lo que es-
perábamos. Aunque tenemos dife-
rentes modelos de tienda, estamos 
abriendo cada vez tiendas más gran-
des, en poblaciones más importan-
tes y en centros comerciales, y eso 
nos están dando más facturación. 
Este año prevemos alcanzar los 84 
millones de facturación y en 2027 
los 100 millones.

LOS VALORES DE HERBOLARIO NAVARRO

	 1	Honestidad. “A ningún cliente le hemos vendido algo que no necesitara. 
Con la salud no se juega. Muchos médicos recetan nuestros productos y, 
como norma, nunca cambiamos la receta: si no tenemos ese producto, 
no le vendemos otro”.

	2	Orientación al cliente. “Estamos atentos a las necesidades de los 
clientes para ofrecerles los productos que necesitan”.

	3	Mejora continua. “Algunos dicen que si ‘esto me ha funcionado toda la 
vida, no lo tengo que cambiar’. Esa es una frase lapidaria. En Herbolario 
Navarro si algo tiene que cambiar, se cambia.

	4	Transparencia. “A los negocios más pequeños y familiares les falta un 
pelín de transparencia. Nosotros trabajamos la transparencia de una 
forma activa con clientes y empleados”.

	5	Agilidad. “A la primera persona que me pidió té rojo, hace ya muchos 
años, le dije: ‘El té rojo no existe’. Pero me documenté y sí que existía, 
aunque no teníamos en España. Lo encontramos y empezamos a vender 
cantidades altísimas, porque nadie más tenía té rojo en ese momento”.

ENTREVISTA
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Con el auge de lo natural y saluda-
ble, ¿los herbolarios están de 
moda de nuevo?
Nuestro sector pasó una crisis en los 
años 70, porque tomar una pastilla 
para el colesterol, por ejemplo, era 
más fácil que cuidar la alimentación. 
Como consecuencia, muchos herbo-
larios tuvieron que cerrar. Mi padre 
tuvo claro que este era un negocio 
con futuro y apostó por él, y el tiem-
po le dio la razón. En los ochenta el 
herbolario se recuperó.

En la actualidad, más que una moda, 
creo que es una tendencia al alza. 
La gente cada vez quiere cuidarse 
más, hacemos deporte, vivimos más 
años y cada vez tenemos acceso a 
más y mejor información. Y el poder 
adquisitivo de nuestro país también 
ha subido.

Están a medio camino entre la far-
macia y el supermercado. ¿Es po-
sible hacer una compra completa 
en Herbolario Navarro?
En un 98% sí. Es posible comprar 
desde un dentífrico, unas compresas 
o un detergente hasta cualquier tipo 
de alimento. El 50% de las ventas 

son productos de cosmética y dieté-
tica; el 55% si sumamos alimentación 
infantil, de manera que compartimos 
muchas referencias con la farmacia. 
De hecho, hoy el 70% de los produc-
tos de libre disposición de una farma-
cia ya son productos naturales, de 
manera que ahí tenemos una compe-
tencia que antes no teníamos.

¿Cómo han ido construyendo  
la oferta que hoy tienen?
Nuestra misión es dar servicio a 
aquellas personas que quieran llevar 
una vida sana y natural. En base a 
esto, nos proponemos ser una espe-
cie de supermercado natural, ecoló-
gico, y un herbolario, que puede asi-
milarse a una farmacia. Esos dos 
puntos son muy importantes para 
seleccionar el producto.

Incorporamos continuamente las no-
vedades que salen al mercado, y si 
se venden la categoría va creciendo. 

En actualidad contamos, por ejem-
plo, con todo un departamento de 
higiene íntima femenina, que hace 
treinta años no existía. También hay 
representación cada vez más alta de 
productos sostenibles o saludables. 
En el departamento de limpieza de 
hogar tenemos papel higiénico, de-
tergente, lavavajillas… También he-
mos incorporado una zona de coci-
na, con sartenes y ollas… A medida 
que surgen más productos que cum-
plen nuestros criterios, los vamos in-
corporando.

El consumidor está hoy más abier-
to a todos estos productos…
Queda muchísimo por recorrer. En el 
norte y centro de Europa el consumo 
de productos ecológicos es muchísi-
mo más elevado. España es el primer 
productor de agricultura ecológica 
de Europa y uno de los primeros del 
mundo, sin embargo, el consumo 
aquí todavía es muy bajo.

¿Cuál es el freno para el crecimien-
to de lo ecológico en nuestro país?
La renta disponible en Europa es 
más alta que en España. En nuestro 
país, eminentemente agrícola, el di-
ferencial de precio entre una alca-
chofa ecológica y otra no ecológica 
es mucho mayor que en Alemania, 
Suecia, Dinamarca o Suiza.

“Nuestra misión �es dar 
servicio a aquellas personas 
que quieran llevar una vida 
sana y natural”.

Este sector siempre ha tenido com-
plejo de caro. Y yo siempre digo: 
¿por qué nos tenemos que escon-
der? Efectivamente somos más ca-
ros. Lo que tenemos que hacer es 
explicarle al cliente las cualidades 
que tiene el producto ecológico. Tie-
ne tres puntos fuertes esenciales:

•	 Está libre de pesticidas, lo que 
tiene grandes beneficios para la 
salud y para el medioambiente.

•	 La calidad es superior.

•	 Al agricultor o ganadero se le re-
munera en consecuencia.

Una parte de la población está dis-
puesta a pagar un precio más eleva-
do por las ventajas que le aportan 
nuestros productos. Nuestro nego-
cio se centra en quienes valoran su 
salud y la del planeta. Lógicamente, 
estos productos son más caros tam-
bién porque se producen en menor 
volumen.

¿Qué desafíos se perfilan para la 
salud natural en los próximos años?
Fundamentalmente, la longevidad. 
Algunos dicen que la persona que va 

a vivir mil años ya ha nacido. Yo no 
entiendo cómo puede ser, pero está 
claro es que la longevidad es un gran 
desafío. Hoy hay personas con 75 
años que parece que tengan 60. No-
sotros queremos ayudar a nuestros 
clientes aportándoles más calidad de 
vida durante el mayor tiempo posi-
ble. Dicho esto, en la actualidad el 

55% de nuestros clientes son muje-
res de 35 a 55 años.

¿Cómo se imagina su negocio den-
tro de diez años?
Queremos ser un referente a nivel 
nacional. En diez años queremos es-
tar ya en toda España y que nues-
tros clientes nos tengan como refe-
rente. Queremos que el consumidor 
que quiera cuidarse pueda hacerlo 
comprando en Herbolario Navarro.

En alguna ocasión ha comentado 
que tienen mentalidad de ser muy 
pequeños. ¿Qué significa esto 
cuando se tienen 79 tiendas y se 
aspira a más de 100?
Yo siempre hablo del efecto club 
náutico. Los clubs náuticos o los 
puertos siempre tienen las barcas 
pequeñitas con las pequeñitas y las 
grandes con las grandes. El efecto 
club náutico significa que cuando 
cambias de una barquita pequeñita 
a una más grande, te cambian de 
ubicación en el club y continúas 
siendo pequeño porque el de al lado 
es más grande que tú. Yo creo que 
es bueno creerse pequeño, pero sin 
tener ningún tipo de complejo. A ve-
ces les pregunto a mis hijos: “Si 
Zara están en la Gran Vía, ¿por qué 
nosotros no podemos estar también 
ahí?”. Y se trata de eso: de 

3 MENSAJES FINALES

La clave del éxito
“Es el servicio al cliente. El nuestro es un trabajo muy gratificante  
porque tras probar el producto el cliente viene a contarnos cómo le ha  
ido: Mi marido tenía colesterol o el hígado graso y el producto que nos 
recomendasteis le ha ido fenomenal, nos dicen. Los clientes son muy 
agradecidos, y nos retroalimentan. Así da gusto trabajar”.

Un motivo de preocupación
“Ser capaces de estar a la altura de nuestro crecimiento. Ésa es mi 
preocupación y mi ocupación: que no nos pasen cosas que he visto que 
pasan en otras compañías”.

Un motivo para el optimismo
“Soy optimista por naturaleza, como mi padre. Muchos proveedores 
nuestros se quejaban continuamente y luego decían: Mi hijo no quiere 
trabajar en la empresa. Si solo te quejas del negocio, obviamente tu hijo 
no va a querer seguir tu camino. Eso mis padres lo hicieron bien. Para ellos, 
como para mí, la empresa era motivo de orgullo y disfrute”.

ENTREVISTA
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LAS MARCAS
“El 45% de las ventas proceden de nuestras marcas, pero no queremos 
pasar de ese porcentaje: queremos seguir ofreciendo variedad e innovación 
al cliente”.

EL ROL DE LA INNOVACIÓN
“Nuestros clientes buscan la novedad. Si no innovásemos constantemente, 
perderíamos la alegría del crecimiento. Antes a lo mejor pasaban cinco 
años hasta que un producto era interiorizado por el gran consumo, como 
pasó con la bebida de soja. Ahora pasan meses. Nuestro objetivo es ir 
siempre un pasito por delante”.

SERVICIO AL CLIENTE
“Muchos de nuestros empleados tienen título universitario. Son 
nutricionistas, dietistas, farmacéuticos o biólogos con vocación de formarse 
y ayudar al prójimo, y eso se nota. Tienen una buena base científica y luego 
reciben nuestra formación, porque hoy el cliente tiene un acceso muy 
rápido a la información gracias a internet y a la IA”.

EL PRODUCTO ESTRELLA
“Vendemos poquito de mucha variedad. La parte de herbolario es la que 
más valor añadido nos da. En alimentación, vendemos mucho los huevos 
ecológicos, libres de cualquier componente químico y con garantía de 
bienestar animal. También nos funcionan los productos para veganos y 
vegetarianos. En dietética están de moda la cúrcuma, el té macha, el 
colágeno y los productos antioxidantes. También se venden bien los 
productos para cuidar el hígado o la vesícula”.

LAS TENDENCIAS QUE LLEGAN
“Existe una gran preocupación por los disruptores hormonales, de manera 
que tenemos que cuidar a quienes quieren evitar los microplásticos. Y en el 
mundo de la cosmética natural están de moda los exosomas para el 
antienvejecimiento”.

ser pequeños y de poder comparar-
nos sin complejos con los grandes 
operadores.

En 250 años la empresa ha tenido 
que superar todo tipo de circuns-
tancias complejas, algunas de 
ellas relativamente recientes: la 
pandemia y la dana. ¿Qué ha 
aprendido de esas circunstancias?
Con la dana aprendimos que el al-
macén y la logística son más impor-
tantes de lo que creíamos. Nuestros 
dos almacenes estaban en la ‘zona 
cero’, en Massanassa. En uno de 
ellos, a pesar de estar a solo 300 o 
400 metros del Barranco de Poyo, 
apenas entró un centímetro de agua 
por estar situado en una zona eleva-
da. En el otro entró un metro y me-
dio de agua y lo perdimos todo. Y 
también perdimos la tienda de Bo-
naire, que se había inaugurado 4 días 
antes de la riada.

Esa experiencia nos enseñó la im-
portancia de contar con planes de 
contingencia; de hecho, hoy esta-
mos elaborando uno para cualquier 
eventualidad. Durante la pandemia 
aprendimos que tenemos que traba-
jar para tener muy buenos equipos, 
porque en caso de que vengan mal 
dadas, si tienes un mal equipo la 
gente se dispersa y te quedas sin 
fuerza, sin motor. Tener un buen 
equipo es muy potente, porque son 
las personas las que se arremangan 
y sacan realmente la faena, como 
sucedió con la dana.

La gestión de las personas es un 
pilar fundamental del legado fami-
liar, que se refleja en su modelo de 
liderazgo.
El trato con los compañeros, con los 
empleados, para mí es fundamental. 
Yo me crié en una tienda que era 
como una familia. E intentamos que 
eso no se pierda. Queremos que la 

VENTA ONLINE, LA ASIGNATURA PENDIENTE

Dice José Navarro que la venta online es para ellos una asignatura 
pendiente. Durante la pandemia vendieron en un mes más que los años 
anteriores, pero vieron que había muchas cosas que mejorar.

También se dieron cuenta de que muchas empresas buscaban crecer a la 
mayor velocidad posible, sin importar el precio o las ganancias, porque su 
objetivo final era ganar valor en el mercado para luego vender, y ellos no 
podían “seguirles el tirón”. “Con el tiempo unas vendieron; otras cerraron, 
quedando en la actualidad solo 5 o 6 actores potentes”, explica.

De esa experiencia aprendieron que “el precio en la web tiene que ser el 
mismo que en la tienda”.

“No vamos a degradar los precios con el ánimo de vender más. Nuestro 
modelo de crecimiento está centrado en la calidad de servicio y de 
producto, aunque también tratamos de ofrecer un buen precio y hacemos 
ofertas. Esta forma de actuar nos hace crecer más lentamente, pero mucho 
más seguros. Nos hemos propuesto que en tres o cuatro años la tienda 
online sea la que más venda y que este año esté entre las 20 primeras”.

gente se sienta a gusto trabajando. 
Si una persona es un buen profesio-
nal pero un mal compañero, esta no 
es su empresa.

De todo lo que he hecho, de lo que 
me siento más satisfecho es de la 
gente que trabaja en Herbolario Na-
varro, lo digo de corazón.

Una empresa como la suya seguro 
que despierta el interés de inver-
sores o compradores. ¿Le llegan 
muchas propuestas?
Algunas llegan. Nuestra intención es 
continuar hasta la siguiente genera-
ción si se puede. Si estamos disfru-
tando de nuestro trabajo, ¿por qué 
vamos a vender la empresa? ¿Por di-
nero? Para mí son más importantes 
las personas y la labor que hacemos.

© Jordi Cuatrecases  
y Rosa Galende
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“Queremos 
democratizar 
el café premium”
Juan Valdez apuesta por crecer en España a través 
de su propia red de cafeterías. De la mano de Virginia 
Donado, con más de 20 años de experiencia dirigien-
do grandes grupos de hostelería en España, Juan 
Valdez planea abrir 140 café-shops antes de 2032. En 
el primer año de esta nueva etapa, sus cafeterías han 
crecido un 55% en ventas, además de haber iniciado 
la distribución de su café en retail y en su propio 
e-commerce. Apalancándose en la calidad del café, 
que controlan desde el cultivo a la taza, y apostando 
por el equilibrio entre franquicias y tiendas propias, 
Juan Valdez quiere consolidarse primero en nuestro 
país para después dar el salto a Europa.

CHARO TORIBIO C84
ctoribio@aecoc.es

Virginia Donado es pura energía 
hostelera. “Soy muy inquieta, muy 
movida, me apasionan los proyectos 
dinámicos. Por eso estoy en hostele-
ría”, afirma la CEO de Juan Valdez 
España. La ejecutiva madrileña co-
menzó su trayectoria en horeca con 
22 años, “por casualidad, sin buscar-
lo”. En un máster cursó una asigna-
tura sobre franquicias y le surgió la 
oportunidad de trabajar en las fran-
quicias de Grupo Zena. Así compro-
bó que el ritmo trepidante del sector 
encajaba con su carácter. Más tarde 
dio el salto a 100 Montaditos, que 
con los años se convertiría en Resta-
lia. Tras impulsar la expansión del 
grupo, con 33 años, pasó a ocupar la 

dirección general de la compañía. 
Desde entonces ha dirigido, además 
de Restalia, otros grupos como Ba-
rra de Pintxos o Lizarrán y Cantina 
Mariachi (Comess Group). En estas 
dos décadas, Donado ha abierto más 
de 1.000 locales de hostelería en 
nuestro país. “La expansión está en 
mi ADN. Me apasiona hacer crecer 
los proyectos, buscar negocio y am-
pliarlo”, afirma Donado. 

Ahora, como CEO de Juan Valdez 
España, su objetivo es expandir la 
marca de café premium colombiano 
hasta alcanzar los 140 café-shops en 
6 años. En la etapa previa a la entra-
da de la joint-venture, Juan Valdez 

ya contaba con seis café-shops en 
Madrid que se crearon hace unos 
15 años, antes de que entrara Star-
bucks. La marca tiene un alto grado 
de reconocimiento entre los españo-
les, sobre todo entre los de más de 
40 años, que recuerdan la campaña 
de publicidad de los 80 y 90, prota-
gonizada por el caficultor que en-
carnaba a Juan Valdez, que presen-
tó la marca como “el mejor café del 
mundo”. 

Hablamos con Virginia Donado del 
punto de partida de la marca, la es-
trategia de expansión y de las ten-
dencias y retos de la hostelería.

Virginia Donado
CEO de Juan Valdez España

�“La hostelería es  
un sector de primera 
necesidad en España”.

JUAN VALDEZ ESPAÑA  
EN CIFRAS

	4 millones € de facturación en 2025.

	55% crecimiento en ventas en 2025.

	8 café-shops (7 en Madrid y 1 en  
el aeropuerto de Mallorca).

	140 previstos para los próximos 6 años.

	10 millones de euros de inversión  
del Grupo Trinity.

	70% de franquicias y 30% de tiendas 
propias.

Fotos: © Juan Luis Recio
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Charo Toribio: Este mes de marzo 
se ha cumplido su primer año al 
frente de Juan Valdez España. 
¿Cómo valora estos primeros 
12 meses? 
Virginia Donado: Ha sido un año 
apasionante, de muchísimos cambios 
y etapas. Comenzamos por analizar 
el estado de la marca antes de mi 
llegada como CEO de Juan Valdez 
España, la joint-venture entre Pro-
cafecol (socia al 20%), la Federación 
Nacional de Cafeteros de Colombia, 
que es la propietaria de la marca, y 
Grupo Trinity (socia al 80%), el gru-
po empresarial colombiano que en-
tró en España hace 3 años con la ad-
quisición de Clarel. A partir de aquí 
cambiamos la gestión, reforzamos 
el equipo y activamos la expansión 
de Juan Valdez en España. Ha sido 
un año de puesta a punto del ‘avión’ 
para que ahora pueda volar en su 
crecimiento.

¿Con qué datos han cerrado 2025? 
Cerramos 2025 creciendo un 55% 
en ventas y un 33% en superficie 
comercial, con 7 tiendas en Madrid y 
una en el aeropuerto de Palma de 
Mallorca. Hemos superado los cuatro 
millones en facturación y queremos 
alcanzar los siete millones este 2026, 
es decir, queremos crecer un 75%, 
centrándonos, sobre todo, en la 
apertura de nuevos locales. Nuestro 
objetivo es pasar de los 8 actuales 
a 140 antes de 2032, contando con 
la inversión de 40 millones de euros 
de Grupo Trinity en este período.

¿Cuál es la estrategia de expan-
sión de Juan Valdez España?
Queremos crecer como una mancha 
de aceite primero en Madrid y luego 
en toda España, que es la puerta a 
Europa, el continente pendiente de 
la marca. Juan Valdez ya cuenta con 
650 tiendas en más de 20 países de 
otros continentes. Y es curioso por-
que nuestra cultura es mucho más 
parecida a la colombiana que la de 
otros países en los que ya se ha de-
sarrollado. Tiene un encaje brutal 
con España, tanto por el número de 
habitantes colombianos y latinoa-
mericanos, como por el reconoci-
miento de la la marca.

Ahora, con el auge de los cafés de 
especialidad, se da el contexto ideal 
y se han cruzado los caminos nece-
sarios para emprender este proyec-
to que me apasiona.

¿Cómo van a construir su red  
de cafeterías?
El primer paso es ganar notoriedad. 
Necesitamos ubicarnos bien, estar 
donde la gente nos vea. Apostamos 
por un modelo mixto de tiendas pro-
pias y franquiciadas. En estos prime-
ros dos años tendremos un 50% de 

tiendas propias, para controlar mejor 
la marca en esta etapa inicial, pero 
nuestro objetivo final es que el 30% 
sean propias y el 70% franquiciadas. 
Las franquicias nos aportan veloci-
dad de crecimiento. Buscamos fran-
quiciados con perfiles gestores para 
firmar acuerdos de tres tiendas como 
mínimo, generando un efecto ‘bola de 
nieve’. El inversor que firma este año 
abre una tienda ahora, otra al año si-
guiente y otra más al siguiente.

Y mantenemos un 30% de tiendas 
propias para comprobar el resultado 
de nuestras decisiones. Si cualquier 
decisión te afecta directamente en 
el 30%, te das cuenta en seguida de 
qué funciona y qué no. Es un equili-
brio sano que te baja los pies a la 
tierra como franquiciador y da ga-
rantías al franquiciado.

Tenemos muy claro que nuestra la-
bor como franquicia es acompañar a 
los franquiciados, pero el peso de la 
operación es suyo. Lo sé por expe-
riencia, porque también soy propie-
taria de varias franquicias de hoste-
lería. Por tanto, empatizo mucho 
con qué necesitan los franquiciados 
y también identifico muy rápido sus 
errores. La clave es definir qué es 
responsabilidad del franquiciado y 
qué parte depende de la marca.

En tu carrera, como CEO de Res-
talia y otros grupos de restaura-
ción, has abierto más de 1.000 lo-
cales, la mayoría en España, pero 
también en Portugal, Italia, EE.UU. 
o América Latina. ¿Cuáles son las 
claves para que un nuevo local 
tenga éxito?

España, puerta de Europa. 
�“Queremos crecer como una 
mancha de aceite en España, 
que es la puerta a Europa, 
el continente pendiente de 
la marca”.
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Por este orden, ubicación, que pesa 
un 80%, marca y gestión. Acertar 
con la ubicación es básico, pero tam-
bién tienes que equilibrar marca y 
gestión. Es fantástico estar en la 
Gran Vía o en la Plaza de Callao de 
Madrid, pero si el alquiler cuesta 
35.000 € quizá no es rentable para 
cualquier negocio. Hay marcas que 
juegan con este riesgo, pero noso-
tros no. Todas nuestras tiendas tie-
nen que ser rentables. No queremos 
una tienda soportada por las demás 
solo para hacer marca.

Además de las cafeterías, el café 
de Juan Valdez también se distri-
buye en retail, canal travel y 
e-commerce. ¿Cómo evolucionan 
estos canales en España?
Vender nuestro café en sectores cola-
terales aporta visibilidad y ventas. Y 

tenemos un gran potencial en base a 
los más de 17.000 puntos de venta del 
café Juan Valdez en todo el mundo.

Por el momento, en España acaba-
mos de empezar en retail, a través 
de Costco, y estamos en negociacio-
nes con otros supermercados.

En el canal travel (hoteles, estacio-
nes de tren, aeropuertos, aerolíneas, 
etc.) todavía tenemos muy poca pre-
sencia, pero estamos atentos a las 
oportunidades. Nuestra estrategia 
prioritaria es crecer con tiendas a 
pie de calle. Pero las reglas están 
para saltárselas cuando es necesa-
rio. Si surgen oportunidades en el 
canal travel las aprovecharemos. 
Por ejemplo, a finales del año pasa-
do nos presentamos a la licitación 
del aeropuerto de Barcelona, porque 
sabemos que estos procesos se 
abren cada cinco años y también 
queremos abrir tiendas a pie de ca-
lle en Barcelona, que será nuestra 
segunda ciudad. Ya estamos estu-
diando opciones.

De hecho, Barcelona también es 
muy importante para nuestro 
e-commerce. Es el principal destino 

de nuestras ventas online, con el 
30% de pedidos, incluso por delante 
de Madrid, a pesar de que todavía 
no tenemos café-shops en la capital 
catalana. Lo mismo sucede con el 
8% de nuestro e-commerce que via-
ja a países europeos, con Francia y 
Alemania a la cabeza, donde tampo-
co tenemos tiendas. Es decir, tene-
mos consumidores europeos que co-
nocen y buscan la marca, incluso sin 
que hagamos push en sus mercados.

¿Cuáles son los rasgos diferencia-
les de este reconocimiento de 
marca?
En primer lugar, Juan Valdez ha glo-
balizado su mensaje de que el café 
colombiano es el mejor del mundo. 
Y nuestro café es 100% colombiano, 
por lo que el consumidor da por sen-
tado que es bueno, incluso sin ha-
berlo probado. En la calidad tam-
bién incide el hecho de que somos 
los productores del café, no com-
pramos a proveedores, tenemos la 
trazabilidad y el control completo 
del proceso.

Además, Juan Valdez tiene un 
storytelling muy potente: la marca 
pertenece a las 550.000 familias de 
caficultores que cultivan el café y 
forman parte de Procafecol, la Fede-
ración Nacional de Cafeteros de Co-

lombia. Por tanto, cada taza de café 
que se vende en cualquier lugar del 
mundo revierte en unas ‘regalías’ –
royalties– que son el sustento de es-
tos caficultores, algunos grandes y 
muchos muy pequeños agricultores 
de zonas rurales y remotas. Ade-
más, parte de los beneficios se des-
tina a educación, infraestructuras, 
salud... Estas connotaciones la con-
vierten en una marca país con un 
enorme poder de atracción entre el 
público colombiano. Para ellos abrir 
un Juan Valdez es hacer algo bueno 
por su país. De hecho, el 50% de 
nuestros franquiciados y el 60% de 
nuestros empleados son de origen 
colombiano.

¿Por qué el café colombiano se 
considera el mejor del mundo?
La clave es la orografía y la climato-
logía de Colombia que es espectacu-
lar, con zonas como el Eje Cafetero o 
el Valle del Cocora, que te dejan sin 
palabras. Este entorno natural, las 
diferentes alturas y la riqueza del 
suelo es la que le da la calidad al 
café. En Colombia todo el café es 
bueno, súper bueno, superior o ex-
celente.

Por otro lado, precisamente su oro-
grafía no permite introducir maqui-
naria en muchas zonas, por lo que el 

cultivo y la recogida del café sigue 
siendo muy artesanal. Todavía apa-
rece la mula en algunas regiones y 
los caficultores recogen el café a 
mano, grano a grano. Donde sí que 
están introduciendo innovación y 
tecnología es en los procesos de ela-
boración, preparación y conserva-
ción del café.

¿A qué generaciones os dirigís?
Nuestro público es muy millennial y 
generación X, pero queremos com-
pletarlo con la Z. Nos estamos acer-
cando a ellos con perfiles en TikTok 
y en Instagram hablándoles en su 
lenguaje. En los locales con más clien-
tes Z tenemos el ticket medio más 
alto y se cubren mejor las horas va-
lle. Seguramente un chico de 17 años 
no tiene más dinero que un millen-
nial. Pero cuando dispone de 20 €, 

que son solo para él porque no tiene 
cargas, quizá pide un nevado –café 
con nata, canela y vainilla–, que 
cuesta un 40% más que un café lat-
te. Los Z buscan productos innova-
dores. Los ven fuera porque están 
en el mundo online, que no tiene 
fronteras. Necesitamos llamar su 
atención y que quieran formar parte 
de la marca. Tenemos que transmi-
tirles nuestra calidad y nuestro 
storytelling, con un mensaje de sos-
tenibilidad social y medioambiental 
muy potente que conecta con ellos, 
pero necesitamos contarlo de tal 
manera que les enganche.

Hablando de modas internaciona-
les, las cafeterías de especialidad 
están proliferando en España, 
¿cómo vivís esta tendencia?
Sin duda, favorece la “educación” 
del consumidor en la calidad del 
café y en el precio al que se paga. 
Y es aquí donde surgen diferencias 
entre quien puede o quiere pagarlo 
y quien no. En mi opinión las cafete-
rías más nicho, con un altísimo nivel 
de barismo, atención y menaje en 
locales muy pequeños, con ubicacio-
nes muy concretas, que cobran 6€ 
por un café, no son escalables. So-
bre todo por personal, porque nece-
sitarías un barista sénior en cada 
tienda. Sería como abrir un 

Plan de carrera. �“Necesitamos 
trasladar que en hostelería se 
puede tener un plan de 
carrera, puedes empezar en el 
local y acabar en la estructura 
corporativa”.

TENDENCIAS DEL 
SECTOR HORECA

	 Concentración. “Crecen los 
grandes grupos y decrece la 
hostelería independiente”.

	 Innovación. “Continúan 
surgiendo nuevos conceptos 
que refrescan el sector”.

	 Cultura cafetera. “El auge del 
café de especialidad “educa” al 
consumidor en la calidad y el 
precio del café”.

	 Hacia la generación Z. “Las 
marcas necesitan conectar con 
los más jóvenes hablando su 
idioma”.

ESTRATEGIA 
OMNICANAL DE JUAN 
VALDEZ

	Café-shop. Sus tiendas a pie 
de calle son el eje de la marca.

	Retail. Con presencia en Costco 
y en negociaciones con otros 
retailers.

	Canal travel. La marca valora 
ampliar su presencia en 
aeropuertos, estaciones de 
tren y hoteles.

	E-commerce. Ofreciendo venta 
directa en España y Europa, 
que representa el 8% de estas 
ventas.

550.000 caficultores. �“Son 
los propietarios de la marca, 
organizada como cooperativa. 
Cada taza de café vendida 
revierte en ellos y en 
inversiones sociales para  
el país”.
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¿Cómo no íbamos a lanzarlo?
 Disfruta la experiencia Dubái

NUEVO

restaurante con un gran chef y pre-
tender abrir 100 con ese único chef. 
Es imposible. Para crecer tienes que 
estandarizar procesos. Por tanto, 
me parece perfecto que entre todos 
eduquemos al consumidor en la cali-
dad del café pero nuestro camino es 
distinto: buscamos democratizar el 
café premium, hacerlo accesible y 
asequible para todos. Accesible por-
que queremos abrir una amplia red 
de cafeterías y asequible porque 
ofrecemos un buen precio, un lujo 
asequible.

Cómo gran conocedora de la hos-
telería, ¿qué tendencias han mar-
cado la evolución del sector en los 
últimos años?
A medida que pasan los años me 
convenzo más de que la hostelería 
es un sector de primera necesidad 
en España. Socializamos, lloramos, y 
reímos en un bar, en un restaurante 
o en una cafetería. Lo volvimos a 
comprobar tras la pandemia, prime-
ro nos temíamos que no se recupe-
rara el consumo, pero volvió con 
muchísima fuerza.

La tendencia más clara es la con-
centración del sector, sobre todo 
tras la pandemia, que hundió mu-
chos negocios de hostelería inde-

pendientes, con menos herramien-
tas para defenderse de la crisis.

Por otro lado me asombra que sigan 
surgiendo nuevos conceptos y mar-
cas. Muchas veces pensamos que 
“está todo inventado”, pero conti-
nuamente surgen innovaciones. 
Aunque algunas tengan más éxito 
que otras, es maravillosa esa capaci-
dad creativa que refresca el sector y 
evita que se estanque en las marcas 
de siempre.

¿A qué retos se enfrenta la res-
tauración?
El principal es la gestión del perso-
nal. En este sentido, en Juan Valdez 
tenemos una ventaja competitiva 
porque tenemos una media de 5 em-
pleados por local para cumplir con 
los turnos y días libres. Por tanto, es 
mucho más sencilla la gestión que 
en otros negocios con más de 20 
empleados, por ejemplo. 

Necesitamos que la gente entienda 
que en hostelería se puede tener un 
plan de carrera. Que puedes empe-
zar como ayudante de camarero y 
pasar a camarero y, por qué no, a 
gerente. Tenemos que mostrar que, 
si das lo mejor de ti, puedes progre-
sar, puedes dirigir un local, luego 
dos y quién sabe si acabas siendo 
director de operaciones, por ejem-
plo. Pero todavía no transmitimos 
bien este plan de carrera.

Pensando a medio y largo plazo, 
¿cuáles son tus objetivos?
Por supuesto, lograr las 140 tien-
das proyectadas y superarlas. Ade-
más de desarrollar el potencial de 
la marca en España, me encantaría 
dar el salto a Europa. También me 
gustaría disfrutar de alguna tien-
da propia de Juan Valdez como 
inversora.

Y a más largo plazo, pensando en 
grande, Grupo Trinity podría adqui-
rir más marcas de hostelería bajo 
un gran paraguas liderado por mí, 
creando un holding de marcas. 
Ahora estoy creando una estructu-
ra, contando con gente muy valio-
sa, con mucha experiencia. Para mí, 
realmente, lo importante son las 
personas, no es solo una frase he-
cha. De hecho, acepté este proyec-
to por el “match” profesional y la 
afinidad con los directivos de Grupo 
Trinity y Procafecol y porque coin-
cidió con un momento en el que 
quería gestionar los equipos a mí 
manera. Todo mi equipo actual ha 
trabajado conmigo anteriormente y 
hay más gente que quiere trabajar 
conmigo, pero para eso necesito se-
guir dimensionándome. Estoy con-
vencida de que con un buen equipo 
puedes llegar donde quieras y de 
que para crecer necesitas soñar en 
grande.

© Charo Toribio

	 En los café-shop además del café y otras bebidas preparadas (58% de las ventas) también  
se vende el café empaquetado (18%), y bakery (30%), con los dulces colombianos –almojábanas, 
buñuelos, deditos de queso, etc.– como protagonistas.

ENTREVISTA
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La nueva prosperidad
El dilema de ahorrar, 
cuidarse y disfrutar a la vez

Durante años prosperar significó construir es-
tabilidad y pensar en el largo plazo. Hoy, en un 
contexto de incertidumbre, prosperar es tam-
bién sentirse bien en el presente. En ese cambio 
de significado, la compra de alimentación deja 
de ser únicamente una decisión funcional para 
convertirse en un gesto cotidiano de bienestar, 
autocuidado y pequeña gratificación. El estu-
dio ‘Trend or Hype 2025’ de Publicis Groupe 
España analiza cómo esta “micro-prosperidad” 
está transformando el consumo y el papel de 
las marcas.

Durante décadas la compra de ali-
mentación consistía en llenar la des-
pensa, alimentar a la familia, optimi-
zar el presupuesto y, en el mejor de 
los casos, hacerlo de forma equili-
brada. Hoy, sin embargo, esa lectura 
resulta insuficiente para explicar lo 
que ocurre frente a los lineales, en 
la cocina o en los pequeños rituales 
cotidianos asociados a la comida. 
Algo ha cambiado de fondo: no tan-
to qué compramos, sino para qué lo 
compramos.

En un contexto marcado por una 
sensación permanente de incerti-
dumbre económica, social y política, 
los grandes relatos clásicos de pro-
greso han dejado de tener sentido 
para una parte creciente de la po-
blación. Para muchos la prosperidad 
ya no se mide únicamente en térmi-
nos de estabilidad futura o éxito 
material. Cada vez más, prosperar 
significa sentirse bien en el día a 
día. Y en ese desplazamiento de sig-
nificado la alimentación se ha con-
vertido en uno de los territorios 
más accesibles de esa nueva forma 
de progresar.

Desde esta perspectiva, la compra 
de alimentos deja de ser solo una 
decisión racional para convertirse 
en un gesto simbólico de gratifica-
ción, autocuidado y reconocimiento, 
capaz de mejorar el día, aunque sea 
por unos minutos. No se trata de 
lujo, ni de salud en sentido estricto, 
ni de promesas de transformación 
personal. Se trata de algo más mo-
desto, pero no menos relevante: 
sentir bienestar y disfrute aquí y 
ahora por lo que llevamos 

Postureo.� Cuidarse es más un 
propósito que una toma de medidas 
sostenidas. El consumidor no 
abandona lo indulgente.

AQUÍ Y AHORA.� EL VALOR YA NO ESTÁ EN GRANDES  
PROMESAS NI TRANSFORMACIONES, SINO EN MEJORAR EL AHORA.

	 Consuelo Díaz, Directora de Planificación en 
Publicis España.� Socióloga y especialista en 
branding, medios y comunicación integrada. 
Lleva más de 12 años liderando estrategias 
de comunicación y planificación para más de 
40 clientes en sectores como retail, finanzas, 
FMCG, etc.

C84    MERCADO



C84  28538

135 años de historia chocolatera
Telf.: 979 770 500 Email: info@trapa.com www.trapa.es

en nuestra cesta de la compra (y por 
lo que decidimos no llevar). A este 
tipo de bienestar mínimo, accesible 
y repetible lo podemos entender 
como una forma de “micro‑prosperi-
dad” alimentaria.

	De la prosperidad como 
proyecto a la prosperidad 
como sensación
Durante mucho tiempo la prosperi-
dad fue un proyecto acumulativo: se 
construía a largo plazo y se medía 
en hitos claros como estabilidad 
económica, crecimiento profesional 
y patrimonio. Chris Gardner, en En 
busca de la felicidad, representa 
bien esa promesa: una vida sosteni-
da en esfuerzo, sacrificio y resisten-
cia, con la esperanza de que al final 
del camino llegue “la vida mejor” 
para él y su hijo.

Hoy, sin embargo, esa promesa ha 
perdido fuerza. Frente a ella emerge 
otra forma de prosperar: más inme-
diata, más cotidiana y menos aspira-
cional, donde el bienestar emocional 
y físico es tan importante como la 
situación financiera.

El estudio Trend or Hype 2025 de 
Publicis Groupe España identifica 
este desplazamiento bajo el fenóme-
no “La nueva prosperidad”: una rea-
lidad más intensa entre los más jó-
venes, las mujeres y los habitantes 
de grandes ciudades, y menos repre-
sentativa entre los mayores de 65 
años. El informe apunta a un cambio 
de mentalidad: mientras disminuye 
el deseo de dependencia económica 
y laboral, crecen la flexibilidad y el 

empoderamiento. Entre las señales, 
destaca el crecimiento de búsque-
das vinculadas a apps de inversión y 
neobanking, así como al teletrabajo, 
la conciliación, el emprendimiento y 
el coaching.

En alimentación esta lógica se mate-
rializa con claridad. Porque comer 
es diario, es accesible y permite in-
troducir pequeñas mejoras en los 
hábitos sin grandes sacrificios. Des-
de esta óptica, un plato preparado, 
un snack “mejorado” o un alimento 
reforzado con nutrientes responde a 
la necesidad de tener una mejor ca-
lidad de vida aquí y ahora.

Un ejemplo es Mercadona y su sec-
ción “Listo para comer”, que ha pa-
sado a convertirse en un motor es-
tructural del negocio. Los platos 
preparados ya no funcionan como 
sustitutos ocasionales de la cocina, 
sino como soluciones cotidianas que 
alivian la carga del día a día, combi-
nando conveniencia, sabor y una 
percepción creciente de calidad. 
Mercadona no posiciona estos pro-
ductos como indulgencia ni como 

atajo, sino como normalidad contem-
poránea. La comunicación es funcio-
nal, sobria, sin épica: exactamente el 
tono que exige la nueva prosperidad. 
No promete cambiar la vida del con-
sumidor; propone facilitarla.

Para las marcas, esto implica que la 
conexión con los consumidores se 
logra entendiendo que el valor ya no 
está en grandes promesas ni trans-
formaciones, sino en mejorar el aho-
ra. En medios, esto se traduce en 
presencia constante y en formatos 
útiles, cercanos a los momentos de 
inspiración, compra y consumo.

	Del “tengo que cuidarme”  
al “necesito sentir alivio”
Cuidarse hoy se ha convertido cada 
vez más en una presión social: hay 
que comer mejor, leer ingredientes, 
reducir excesos, eliminar ultraproce-

sados, aumentar proteína… y un sin-
fín de mandatos. Sin embargo, ese 
ideal convive con una realidad coti-
diana marcada por la falta de tiem-
po, la saturación de exigencias y el 
cansancio. Vivimos una tensión per-
manente entre el deseo de sentirnos 
bien –por dentro y por fuera– y la 
obligación de sostener una discipli-
na constante.

Este dilema conecta con otro fenó-
meno del Trend or Hype: “El manda-
to de cuidarse”. Según el informe, 
aunque solo una parte de la pobla-
ción siente que se cuida por imposi-
ción (y no por decisión propia), la 
mitad reconoce este fenómeno 
como una realidad instalada en la 
sociedad, especialmente a partir de 
cierta edad. Además, el estudio su-
braya la ambivalencia: las búsque-
das relacionadas con cuida-

Mercadona. �Su “Listo para 
comer” ha pasado a 
convertirse en un motor 
estructural del negocio.

3 CLAVES DEL ESTUDIO 
‘TREND OR HYPE’

	 1	La prosperidad como sensa-
ción, no como proyecto. Hay un 
cambio de mentalidad: aumenta 
el deseo de independencia eco-
nómica y laboral y crecen la fle-
xibilidad y el empoderamiento.

	2	El mandato de cuidarse. Vivi-
mos una tensión permanente 
entre el deseo de sentirnos bien 
y la obligación de sostener una 
disciplina.

	3	La optimización de presupuesto, 
sin renuncia al disfrute. Las per-
sonas han aprendido a optimi-
zar su presupuesto estratégica-
mente.

MERCADO
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“Lidl vale la pena”.� Conecta 
el ahorro con algo más 
profundo: liberar a las 
personas de preocupaciones 
para que puedan centrarse 
en sus vidas.

Refugio cotidiano.� Cuando  
el cuidado pesa, el futuro 
inquieta y el presupuesto 
aprieta, la alimentación  
se convierte en refugio.do personal crecen con fuerza, pero 

conviven con un consumo que no 
abandona lo indulgente. El resulta-
do: para muchos, cuidarse se queda 
más cerca del propósito y el postu-
reo que de una toma de medidas 
sostenidas.

Algunas marcas como Activia han 
sabido leer esta tensión desde una 
lógica más empática. Con el “Reto 
Activia”, la marca propone convertir 
el cuidado de la microbiota intesti-
nal en un proceso guiado, ligero y al-
canzable: pequeños ajustes en hábi-
tos cotidianos –alimentación, sueño, 
actividad física y gestión del estrés– 
según el estilo de vida de cada per-
sona y de forma gratuita. Además, 
la elección de Candela Peña como 
embajadora y la colaboración con 
perfiles especialistas en nutrición, 
salud mental y actividad física cons-
truyen una narrativa donde el bien-
estar se percibe como acompaña-
miento, no como mandato.

En conjunto, esta tensión revela algo 
incómodo para las marcas: el “man-
dato de cuidarse” no fracasa por fal-
ta de intención, sino por exceso de 
fricción. Las personas quieren sen-
tirse mejor, pero no quieren que el 
bienestar se convierta en otra obli-
gación que añade estrés, culpa o 
sensación de insuficiencia. Es por 
eso que las marcas que triunfen no 
serán las que “eduquen” desde arri-
ba, sino las que alivien desde den-
tro: las que conviertan el cuidado en 
algo posible, gradual y compatible 
con el disfrute.

RETOS Y OPORTUNIDADES  
PARA LAS MARCAS

La nueva prosperidad:

	Obliga a revisar el tono. Los discursos ex-
cesivamente normativos o aspiracionales 
desconectan de una realidad donde las 
personas buscan comprensión más que 
exigencia.

	Desplaza el foco del beneficio funcional 
al beneficio emocional concreto. No bas-
ta con explicar qué ingrediente tiene el 
producto; hay que entender cómo encaja 
en el día a día.

	 Invita a repensar el papel de las marcas 
en la vida de las personas. No basta con 
grandes apariciones en momentos puntua-
les del año: se trata de acompañar día a día 
y ofrecer herramientas simples pero útiles 
para hacer la vida un poco más llevadera. 

	Control del gasto versus 
permiso emocional
Esta tercera tensión atraviesa el cora-
zón del gran consumo. Las personas 
han aprendido a optimizar su presu-
puesto, pero no están dispuestas a 
eliminar todas las fuentes de disfrute. 
Lo que hacen es elegirlas estratégica-
mente. Frente a otros tipos de gastos 
más difíciles de justificar, el pequeño 
capricho comestible se percibe como 
accesible e incluso, a veces, necesa-
rio. No se vive como derroche, sino 
como autocuidado cotidiano.

Esta lógica se expresa claramente 
en la marca de distribuidor, que se 
consolida como herramienta de con-
trol del gasto, permitiendo a las per-
sonas sentir que ahorran de forma 
estructural en la cesta y preservan 
el acceso a fuentes valiosas de grati-
ficación y disfrute cotidiano.

También se visualiza en cómo están 
hablando actualmente algunas mar-
cas del sector. El giro estratégico 
que plantea Lidl con su nueva plata-
forma “Lidl vale la pena” –más allá 
del precio– articula un discurso que 

conecta el ahorro con algo más pro-
fundo: liberar a las personas de 
preocupaciones innecesarias para 
que puedan centrarse en lo que real-
mente vale la pena en sus vidas. La 
propuesta es clara: cuando la com-
pra básica está resuelta de forma 
eficiente, accesible y sin fricción, las 
personas pueden dedicar su energía 
a otros ámbitos que sí aportan bien-
estar. El ahorro deja de vivirse como 
restricción y pasa a funcionar como 
habilitador: no se trata solo de pa-
gar menos, sino de ganar tranquili-
dad, tiempo y prioridades.

Lo que este cambio exige  
a las marcas
Esta lectura del consumo desde el 
punto de vista de la nueva prosperi-
dad plantea retos (convertibles en 
oportunidades) para las marcas de 
gran consumo, especialmente en ali-
mentación.

En primer lugar, obliga a revisar el 
tono. Los discursos excesivamente 
normativos o aspiracionales desco-
nectan de una realidad donde las 
personas buscan comprensión más 

que exigencia. La prosperidad se co-
munica mejor desde la legitimación 
del presente que desde la promesa 
de una transformación futura.

En segundo lugar, desplaza el foco 
del beneficio funcional al beneficio 
emocional concreto. No basta con 
explicar qué ingrediente tiene el 
producto; hay que entender cómo 
encaja en el día a día: en qué mo-
mento, con qué estado de ánimo y 
con qué expectativa.

Por último, invita a repensar el papel 
de las marcas en la vida de las per-
sonas. No basta con grandes apari-

ciones en momentos puntuales del 
año: se trata de estar ahí día a día, 
acompañando y ofreciendo herra-
mientas simples pero útiles para ha-
cer la vida un poco más llevadera.

En un momento donde el cuidado 
pesa, el futuro inquieta y el presu-
puesto aprieta, la alimentación se 
convierte en un refugio cotidiano. 
La pregunta no es si esta lógica exis-
te, pues los comportamientos ya la 
confirman; sino qué tipo de prospe-
ridad estamos ayudando a construir 
desde nuestras marcas.

© Consuelo Díaz
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Construyendo  
la alimentación 
del mañana
El gran consumo se transforma. Nuevos hábitos, 
consumidores más exigentes e innovación cons-
tante marcan el rumbo del sector. En este contexto, 
Alimentaria vuelve a ser el gran escaparate de la 
industria. En estas páginas, directivos de 10 com-
pañías alimentarias comparten su visión del mer-
cado y adelantan las novedades que presentarán 
en el salón.

ANTICIPANDO Y ACELERANDO TENDENCIAS

Adaptación constante
Cincuenta años de historia en un sec-
tor tan dinámico como el de alimenta-
ción y bebidas reflejan, sobre todo, la 
evolución del consumidor. Desde nues-
tra primera participación en Alimenta-
ria, los gustos, hábitos y momentos de 
consumo han cambiado profundamen-
te y esa transformación ha guiado la 
evolución de nuestro portfolio.

En los inicios, nuestra propuesta se 
articulaba en torno a grandes marcas 
de refrescos, con formatos y ofertas 
más generalistas que respondían a un 
consumo más homogéneo. Hoy, ese 
punto de partida se ha convertido en 
un portfolio mucho más amplio, di-

verso y sofisticado, diseñado para un 
consumidor más exigente, informado 
y con expectativas más altas en tér-
minos de calidad, funcionalidad y ex-
periencia.

Innovación y sostenibilidad,  
de la mano
Nuestra innovación, además, se apoya 
cada vez más en la gestión avanzada 
de datos y la digitalización, lo que nos 
permite anticipar tendencias, acelerar 
la llegada al mercado y adaptar nues-
tras propuestas a distintos targets, 
ocasiones y canales. Así, hemos evolu-
cionado hacia categorías como la hi-
dratación, las bebidas energéticas, el 
té listo para beber o los mixers pre-
mium, con marcas como Aquarius, 
Powerade, Fuze Tea, Monster o Royal 
Bliss y con innovaciones como BodyAr-
mor Lyte o Bacardí & CocaCola.

Al mismo tiempo, la sostenibilidad es 
un eje transversal de esta evolución, 
especialmente en el desarrollo de en-
vases y formatos más eficientes y 
adaptados a nuevos hábitos de consu-
mo. Hoy, en Alimentaria, presentamos 
un portfolio que no solo responde a 
qué se consume, sino también a cómo, 
cuándo y dónde se consume. 

Ana Callol
DIRECTORA GENERAL  
DE COCA-COLA EUROPACIFIC 
PARTNERS IBERIA

“Hoy nuestros  
productos responden a qué, 
cómo, cuándo  
y dónde se consume”.

GERARDO FERNÁNDEZ 
CALVO
Trapa

JOSEP ARCAS
Gallina Blanca

ANA CALLOL
Coca-Cola Europacific 
Partners Iberia

MILAGROS 
CASTROVIEJO
Dulces El Avión

JUAN FERNÁNDEZ 
ALBA
Ybarra

DANIEL ÁLVAREZ 
RODRÍGUEZ
Eneryeti Company

JOSÉ MANUEL LAG
Postres Reina

RAFAEL FUERTES
ElPozo Alimentación

ANNA BOSCH
Noel Alimentaria

JORGE VILLAVECCHIA
Damm

La innovación de CCEP.� Se 
apoya en la gestión avanzada 
de datos y la digitalización,  
lo que nos permite anticipar 
tendencias, acelerar la llegada 
al mercado y adaptar nuestras 
propuestas a distintos targets, 
ocasiones y canales.

C84    DIRECTIVOS
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135 AÑOS DE COMPROMISO

Innovación y expansión
En el año de nuestro 135 aniversario, la 
hoja de ruta de Chocolates Trapa sigue 
estando marcada por varias tenden-
cias clave que combinan crecimiento, 
innovación de producto, sostenibilidad 
y expansión. Estas tendencias reflejan 
tanto la evolución del mercado del 

chocolate como la visión estratégica 
de la empresa:

1� Diversificación y ampliación del 
portfolio de productos. Incorporamos 
formatos y sabores que encajan con 
las nuevas preferencias del consumi-
dor: chocolate sin azúcar, tabletas de-

gustación, variantes para repostería, 
productos para horeca y chocolates a 
la taza más innovadores.

2� Innovación continua como motor 
de crecimiento. Invertimos de forma 
significativa en I+D+i, adaptando nues-
tras fórmulas y desarrollan-

Gerardo Fernández Calvo
CEO Y PRESIDENTE DE TRAPA

“Moderamos los precios  
sin sacrificar calidad”.

SOLUCIONES CON SABOR
Cocina que avanza
Gallina Blanca fue miembro fundador 
de Alimentaria en 1976, cuando el sa-
lón nació como el primer gran encuen-
tro profesional de la industria alimen-
taria en España. En aquel momento 
Gallina Blanca era ya una de las mar-
cas de referencia del país, con un por-
folio centrado en Avecrem y Sopas, 
productos clave en la modernización 
de la alimentación doméstica.

Conveniencia para los hogares
Trabajamos para ofrecer productos de 
alta calidad, con un sabor inigualable, 
naturalmente saludables y nutritivos 

y pensados para facilitar el día a día 
de nuestros consumidores, siendo 
siempre respetuosos con el impacto 
medioambiental. El ritmo de vida ac-
tual es cada vez más dinámico y mu-
chos hogares disponen de menos 
tiempo para cocinar.

Dedicar tres horas a preparar un caldo 
casero no siempre es posible; por eso, 
nuestra misión es hacerlo nosotros, 
con el mismo mimo y cuidado, selec-
cionando los mejores ingredientes 
para que las familias puedan seguir 
disfrutando de los sabores de siempre, 
cuidando su alimentación y su salud de 
una forma fácil y práctica.

50 años innovando
En 1976 nuestro portafolio se centra-
ba principalmente en Avecrem y las 
Sopas Gallina Blanca. Desde enton-
ces llevamos más de 50 años am-
pliando significativamente nuestra 
oferta para adaptarnos a los nuevos 
hábitos y expectativas de los consu-
midores, combinando la tradición de 
nuestros orígenes con innovaciones 
relevantes como el Caldo Casero, la 
nueva gama de Caldos Gourmet y Ya-
tekomo, nuestros fideos orientales, 
especialmente apreciados por el pú-
blico joven. 

Josep Arcas
CEO DE GALLINA BLANCA

“Nuestra misión es hacérselo 
fácil al consumidor”.

do nuevos formatos que 
combinan tradición con tendencias ac-
tuales.

3� Expansión geográfica e interna-
cionalización. Aproximadamente un 
tercio de nuestras ventas ya proviene 
de exportaciones, y trabajamos en con-
solidar y abrir nuevos mercados inter-
nacionales.

4� Estrategia omnicanal y diversidad 
de canales de venta. La marca está con-
solidando su presencia tanto en retail 
tradicional como en nuevos canales (ho-
reca y plataformas online), para llegar al 
consumidor donde quiera comprar.

5� Sostenibilidad y responsabilidad 
social. Fuimos pioneros en eliminar 
el aceite de palma y apostamos por 
un packaging más sostenible. Ade-
más, hemos desarrollado varias ini-
ciativas de sostenibilidad y de efi-
ciencia energética con la instalación 
de planta fotovoltaica en nuestra fá-
brica.

6� Mantener precios competitivos. En 
un contexto donde los precios del ca-
cao y otras materias primas están al 
alza, Trapa ha optado por moderar sus 
tarifas para mantener el acceso del 
producto al consumidor familiar sin sa-
crificar calidad. 

Nuevos productos y formatos
En Alimentaria 2026 presentaremos 
nuestros nuevos formatos de bombo-
nes de ‘Cortados avellana cuatro unida-
des’ o ‘Cortados avellana 156gr’ y ‘Bom-
bonismos 250 gr’ en bolsa doypack. 
También nuestro Chocolate a la taza en 
brik listo para tomar con menos azúcar 
y más contenido de cacao. También, 
nuestros chips de repostería y dos nue-
vas referencias de la gama de tabletas 
Collection chocolate con leche carame-
lo salado y cacao 74% con naranja.

Nuestro portfolio cuenta con más de 
300 referencias entre tabletas, bom-
bones, solubles y chocolatinas. 

INNOVACIÓN, ESCUCHA DEL CONSUMIDOR Y FLEXIBILIDAD 

Compromiso con la innovación 
y la calidad
Hace cincuenta años, nuestra compa-
ñía estuvo presente en la primera edi-
ción de Alimentaria y, desde entonces 
hemos participado en todas y cada 
una de las ediciones que se han cele-
brado. Para nosotros, la vinculación 
con este salón de referencia es un re-
flejo de nuestro compromiso histórico 
con la innovación y la calidad en el 
sector de la alimentación. Durante 
todo este tiempo, nuestro porfolio ha 
evolucionado profundamente, acom-
pañando los cambios sociales, las nue-
vas demandas del consumidor y los 
avances tecnológicos que han trans-
formado la forma en que producimos, 

distribuimos y consumimos alimentos.

De propuestas tradicionales  
a valor añadido
En las primeras Alimentaria, segura-
mente nuestra oferta se centraba so-
bre todo en productos esenciales y for-
matos tradicionales, muy alineados con 
los hábitos de consumo de la época. 
Hoy, en cambio, hemos ampliado nues-
tro catálogo hacia propuestas de alto 
valor añadido, más saludables y soste-
nibles. Desde referencias con altos por-
centajes cárnicos o con recetas clean 
label reducidas en aditivos, hasta solu-
ciones listas para consumir; pasando 
por una diversificación de nuestro ne-
gocio que nos ha llevado a trascender 

el sector cárnico para entrar en otras 
categorías como las cremas de verdu-
ras, las salsas, las pizzas o los zumos de 
frutas; convirtiéndonos en un grupo de 
alimentación global. Esta evolución ha 
sido posible gracias a una apuesta fir-
me por la innovación, la escucha cons-
tante del consumidor y la flexibilidad 
por adaptarnos a las tendencias que in-
ciden en nuestra actividad. 

Todos estos elementos se dan cita en 
Alimentaria que, después de todo este 
tiempo, sigue siendo el escaparate per
fecto para contribuir a reflejar la evolu
ción constante de Noel y, al mismo 
tiempo, para mostrar al mundo el lide
razgo de nuestro sector. 

Anna Bosch
PRESIDENTA DE NOEL ALIMENTARIA

“Avanzamos hacia 
productos de alto valor”.
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UNA PYME LIGADA CON ALIMENTARIA

Una empresa familiar casi 
centenaria
La compañía, que tiene hoy 98 años, 
participó en la primera Alimentaria y 
desde entonces no hemos faltado. Ya 
por entonces éramos una empresa fa-
miliar consolidada en La Rioja con 
nuestros toffees tradicionales de café y 
leche caramelo, muy típicos de aquella 
época. Desde entonces el cambio ha 
sido total, porque hemos modernizado 
nuestros procesos y diversificado el ne-
gocio, pero siempre cuidando mucho la 
marca.

La actualidad
Hoy Dulces El Avión está gestionada 
por la tercera generación, conmigo al 
frente, y seguimos con los toffees tradi-
cionales a los que hemos incorporado 
otras versiones en chocolate blandos y 
sin azúcar, pero hemos ido adaptándo-

nos al mercado y creando nuevas lí-
neas de caramelo duro de diferentes 
sabores tanto con azúcar como sin 
azúcar. No obstante, en los últimos 15 
años nos hemos enfocado en los pro-
ductos de Navidad: mazapanes, maza-
pán con chocolate, mazapán sin azúcar, 
y frutas y cerezas bañadas con choco-
late. De hecho, aquí hemos encontrado 
nuestro nicho que nos ha permitido se-
guir creciendo porque en caramelos 
hay muchísima competencia, precios 
muy competitivos y pocos espacios. 
También apostamos por MDD en algu-
nos productos y para ciertos clientes.

La hoja de ruta
Hoy la compañía factura 2,4 millones 
de euros, emplea a unas 20 personas 
y en los últimos 5 años ha diversifica-
do los canales de comercialización, 
además de dedicarse a otras activida-
des. Antes del covid teníamos más 
presencia en el canal impulso, que 
cayó drásticamente; ahora lo combi-
namos con el retail, que representa ya 
el 60% de nuestra facturación y con 
un peso muy importante en la campa-
ña de Navidad.

Como pyme tenemos que enfocar 
bien nuestros esfuerzos y, aunque se-
guimos trabajando las líneas de cara-

melo más tradicional, los productos 
de valor añadido nos ayudarán a 
competir porque el mercado nacional 
está saturando y la marca de distri-
buidor ha cogido mucha fuerza. 

Adaptación al mercado
Estamos trabajando en adaptar nues-
tras líneas de producto a los nuevos 
consumidores, estamos ultimando un 
proyecto de colaboración muy intere-
sante y, sobre todo, nuestro gran reto 
es abrirnos a los mercados interna-
cionales. Ahí vamos a poner todos 
nuestros esfuerzos y ferias como Ali-
mentaria nos pueden ayudar a dar 
ese impulso. Espero que el conflicto 
de Oriente Medio no impacte en estas 
ferias internacionales porque para 
nosotros son una palanca clave. Con 
todo, y siendo persistentes y con pa-
ciencia, nuestro objetivo es crecer a 
doble dígito. 

Milagros Castroviejo
DIRECTORA GENERAL DE DULCES EL AVIÓN

“Estamos trabajando  
en adaptar nuevas líneas  
de producto a los nuevos 
consumidores”.

 “Desde la primera edición 
�Dulces El Avión no ha faltado 
a ninguna Alimentaria.  
La internacionalización es 
nuestra apuesta de futuro.” 

“En los últimos 15 años  
�nos hemos enfocado en  
los productos de Navidad: 
mazapanes, mazapán  
con chocolate, mazapán  
sin azúcar, y frutas y cerezas 
bañadas con chocolate”.

DESPENSA EN EVOLUCIÓN

Cambiando con el consumidor
En 1976 Ybarra acudió a la primera 
edición de Alimentaria con un porfolio 
centrado principalmente en produc-
tos básicos de la despensa mediterrá-
nea, como aceites, mayonesas y vina-
gres, productos que han formado 
parte de la historia de la compañía y 
de la cocina mediterránea durante dé-
cadas. En estos 50 años no solo ha 
evolucionado nuestro catálogo, sino 
también el consumidor. Hemos pasa-
do de un modelo de consumo más ho-
mogéneo a un mercado mucho más 
fragmentado (los millennials o los 
gen Z) con hábitos y formas de coci-
nar muy diferentes.

Gastronomía dinámica 
Esta transformación nos ha llevado a 
ampliar progresivamente nuestro por-
folio hacia nuevas categorías como 
salsas, verduras preparadas o solucio-
nes culinarias que facilitan el día a día 

del consumidor, manteniendo siempre 
la calidad y el sabor.

Hoy seguimos fieles a ese origen, pero 
también reflejamos cómo evoluciona la 
gastronomía y las nuevas formas de 
consumo. En esta edición presentamos 
The Champions Burger Sauce y Gottan 
Sauce, dos salsas inspiradas en el mun-
do street food y en la cultura gastronó-
mica urbana. Con ellas buscamos conec-
tar con nuevas ocasiones de consumo, 
nuevos consumidores y con una gastro-
nomía más dinámica y global.

Tendencias estratégicas
La innovación nos permite atender a 
nuevas formas de consumo, aportando 
sabores cada vez más diversos, mu-
chas veces inspirados en cocinas inter-
nacionales o en el mundo urbano. Todo 
ello acompañado de una apuesta cre-
ciente por la internacionalización y la 
sostenibilidad.  

Juan Fernández Alba
CEO DE YBARRA

“Evolucionamos  
con las nuevas  
formas  
de consumo”.
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JORGE VILLAVECCHIA
DIRECTOR GENERAL DE DAMM

“El mercado ibérico sigue 
siendo nuestra casa,  
pero la ambición de Damm  
es global”.

150 AÑOS MIRANDO HACIA ADELANTE

Creciendo sin perder la esencia
Mantener viva una compañía durante 
150 años exige algo más que hacer 
bien las cosas: exige saber evolucionar 
sin perder la esencia. En el sector del 
gran consumo, donde los hábitos cam-
bian con rapidez y las expectativas del 
consumidor no dejan de crecer, la in-
novación y la capacidad de adaptación 
son imprescindibles para seguir sien-
do relevantes. 

Que este año Alimentaria celebre su 
50 aniversario mientras en Damm 
conmemoramos siglo y medio de his-
toria es una buena oportunidad para 
mirar con perspectiva la evolución de 
nuestra industria.

Extraordinaria diversificación 
Cuando participamos en la primera 
edición de Alimentaria, Damm era 
esencialmente una compañía cervece-
ra con marcas ya consolidadas como 
Estrella Damm. Hoy somos algo dife-
rente y, a la vez, fiel a ese origen: un 
grupo internacional de bebidas que in-

tegra cerveza, agua mineral natural 
envasada, todo tipo de bebidas refres-
cantes y productos lácteos, y con 
áreas de restauración marquista (Ro-
dilla, Hamburguesa Nostra, A Padaria 
Portuguesa), catering y eventos, y dis-
tribución capilar a la hostelería que 
completan un modelo de negocio más 
amplio y resiliente. 

A nuestra cartera histórica –Estrella 
Damm, Voll-Damm, Xibeca, etc.– se han 
incorporado marcas como Estrella de 
Levante, Keler, Turia o Victoria, junto a 
productos que han marcado la evolu-
ción del mercado: Daura, la primera 
cerveza sin gluten desarrollada con la 
Unidad del Gluten del CSIC, o Inedit, 
creada junto a Ferran Adrià para llevar 
la cerveza a la alta gastronomía. Y más 
recientemente, la incorporación a 
nuestro portafolio de Nestea, la marca 
de refrescos de té RTD, refuerza nues-
tra presencia en categorías de bebidas 
con alto potencial de crecimiento.

La internacionalización,  
motor del crecimiento
Esta diversificación de producto y ne-
gocio se complementa con la otra 
gran tendencia que define nuestra 
hoja de ruta: la internacionalización. 
Lo que comenzó como una apuesta 
estratégica hace dos décadas se ha 
convertido en uno de los principales 
motores de crecimiento del grupo, con 
presencia de nuestras marcas en más 
de 130 países. El desarrollo de fábricas 

en Bedford (Reino Unido), Santarém 
(Portugal) y Senegal refleja nuestra 
voluntad de operar localmente allí 
donde queremos crecer.

Creciendo junto  
a Alimentaria
Para una empresa nacida en Barcelo-
na, celebrar este aniversario precisa-
mente aquí, en Alimentaria, tiene un 
valor especial: pocas plataformas re-
presentan mejor que esta feria la ca-
pacidad de la nuestra industria para 
proyectarse al mundo.

El mercado ibérico sigue siendo nues-
tra casa y el espacio donde la colabo-
ración con la distribución comercial 
resulta más estratégica. Pero la ambi-
ción de Damm es global. Cincuenta 
años después de aquella primera Ali-
mentaria, seguimos aquí con la misma 
convicción de siempre: que la innova-
ción, la excelencia y la capacidad de 
construir relaciones a largo plazo son 
la base de cualquier proyecto que as-
pire a perdurar. 

“Pocas plataformas 
�representan mejor que 
Alimentaria la capacidad  
de nuestra industria para 
proyectarse al futuro”.

“La innovación,� la excelencia 
y la capacidad de construir 
relaciones a largo plazo son  
la base de cualquier proyecto 
que aspire a perdurar”.
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NUTRICIÓN DINÁMICA

Aportar valor
Los consumidores buscan opciones 
más saludables sin renunciar al sabor. 
Está creciendo la demanda de produc-
tos con perfiles nutricionales optimiza-
dos, propuestas más saludables, redu-
cidas en sal y grasa, con ingredientes 
naturales y sin aditivos, y con mayor 
aporte proteico. 

Asimismo, el estilo de vida actual im-
pulsa formatos listos para consumir y 
soluciones rápidas y sencillas de pre-
parar. 

Propuesta diferencial
En ElPozo Alimentación estamos muy 
cerca de nuestros consumidores y se-

guimos apostando por satisfacer sus 
demandas con productos cada vez 
más naturales, con altos porcentajes 
de carne y sin aditivos, como nuestra 
gama ElPozo 1954 Premium Gourmet.

Además, presentamos una innovación 
en un mercado maduro como la charcu-
tería de valor con el lanzamiento de las 
‘Delicias elaboradas con jamón ibérico’, 
que se suman a nuestra ‘Mortadela de 
cerdo ibérico’. Con ‘Legado Ibérico’ avan-
zamos también en la premiumización.

Practicidad premium
Desde el área de frescos hemos evo
lucionado la propuesta de valor prio
rizando tres pilares estratégicos: 

porcentaje de carne, excelencia gas-
tronómica y máxima practicidad. 
Destaca el lanzamiento de nuestra 
edición especial para la Selección Es-
pañola de Fútbol, con hamburguesas 
de vacuno (95% carne) e ibérica 
(98% carne, incluyendo un 25% de 
secreto ibérico).

En paralelo, reforzamos nuestra com-
petitividad para la campaña BBQ am-
pliando la gama ExtraTiernos y Deli-
cias de lomo BQQ. Asimismo, 
capitalizamos la tendencia de conve-
niencia con nuestra línea de empana-
dos optimizados para airfryer con los 
‘San Jacobos’ y el ‘Corn Dog’ interna-
cional. 

Rafael Fuertes
DIRECTOR GENERAL DE ELPOZO ALIMENTACIÓN

“Los consumidores buscan 
salud y sabor”.

VALOR REAL PARA EL CONSUMIDOR

Un sector en transformación
La innovación con valor real para el 
consumidor seguirá siendo uno de los 
factores que marcarán la evolución del 

mercado de bebidas refrescantes en 
los próximos años. El sector continúa 
transformándose impulsado por un 
consumidor cada vez más exigente, in-

formado y sensible al precio, en un 
contexto social cada vez más diverso. 
En este escenario identificamos tres 
grandes tendencias:

Daniel Álvarez Rodríguez
DIRECTOR GENERAL DE ENERYETI COMPANY

“3 ejes: diferenciación, 
precio y presencia”.
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100 años: 1926 - 2026

Innovación con esencia
La hoja de ruta se sustenta en los pila-
res de la I+D+i, reinversión constante 
de los beneficios, calidad y seguridad 
alimentaria. Desarrollamos productos 
que se adaptan a los cambios de ten-
dencia que existen de forma cada vez 
más continua en los consumidores, sin 
perder el foco en la calidad y digitali-
zando procesos y con industrias cada 
vez más sostenibles.

Muchas novedades 
En Alimentaria 2026, coincidiendo con 
nuestro 100 aniversario, presentamos 
novedades provenientes de nuestro 
core business y del resto de empresas 
del grupo:

•	Gama Proteínas. Llega con dos lan-
zamientos: Pouch Extra Proteínas, 
3 referencias diseñadas para llevar a 
cualquier parte y conservarse hasta 
5 horas fuera de la nevera; y Bebibles 
Extra Proteínas en botella de 500 g, 
con tres referencias aportando 40 g 
de proteína por botella.

•	En yogures. Con 5 novedades en yo-
gures desnatados 0% MG y más 
oferta de yogures de larga vida, dis-
ponibles en diferentes formatos y sa-
bores en packs de 4.

•	En Kéfir. Presenta tres nuevas refe-
rencias en formato pack de 4 unida-
des y se estrena un formato indivi-
dual de 180 g.

•	Vital Sándwiches, la gama de conve-
niencia, con 4 nuevas propuestas 
proteicas. 

•	Volta. Nueva marca que complemen-
ta a Salzillo, ofreciendo salsas, siro-
pes, lattes y una amplia gama de pro-
ductos para baristas y restauración.

•	Condi Alimentar. Nueva gama de 
postres y mousses de proteína.

A todo esto se suman las novedades 
dirigidas al mercado americano, inclu-
yendo productos estacionales que es-
tán marcando tendencia, como Brow-
nie Cheesecake, Chocoflan, Maple Flan 
y Pumpkin Spice. 

José Manuel Lag
DIRECTOR GENERAL DE POSTRES REINA

“Nuestra hoja de ruta: I+D+i, 
reinversión y calidad”.

1� Propuestas de sabor dife-
renciales.
2� Perfiles nutricionales más equilibra-
dos y funcionales.
3� Apuesta creciente por la innovación 
y la diferenciación con valor real.

Tendencias  
en innovación
Siguen ganando peso las opciones sin 
azúcar o bajas en calorías, junto con 
una creciente demanda de sabores 
más atrevidos y originales que aportan 
notoriedad en el lineal y contribuyen a 
dinamizar las categorías. Al mismo 
tiempo, esta diversidad del consumi-
dor está ampliando el mapa de sabo-

res y hábitos de consumo presentes en 
el mercado.

El formato on-the-go sigue consolidán-
dose, especialmente entre el público jo-
ven, que opta cada vez más por bebidas 
refrescantes en sus momentos de ocio, 
reduciendo progresivamente el consu-
mo de alcohol y buscando alternativas 
diferentes a los refrescos tradicionales.

En línea con esta evolución del consu-
mo, llevamos años desarrollando bebi-
das con propuestas de sabor diferen-
ciadas, con un precio competitivo y 
una clara vocación de destacar en el 
punto de venta.

Nuevas propuestas
En Alimentaria 2026 (Recinto Gran 
Vía, Pabellón 2, stand D281) presenta-
remos nuestras principales novedades: 
Eneryeti Wildz, con sabor maracuyá y 
bajo en calorías, y Eneryeti Drift, con 
sabor frambuesa y sin azúcar y con un 
packaging diferencial pensado para re-
forzar la visibilidad de la marca. Tam-
bién mostraremos una nueva colección 
especial de latas con los jugadores de 
la Selección Española.

Asimismo, presentaremos nuevas pro-
puestas dentro de Candyfresh, nuestra 
gama de refrescos inspirados en el uni-
verso de las golosinas. 
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LAS CLAVES

	“El consumidor no ha dejado de 
consumir. Lo que ha cambiado 
es la forma en la que decide”.

	“Las marcas tienen que 
ofrecer tanto opciones 
económicas como productos 
“permisibles” que brinden 
alegría, por que incluso en un 
mercado sensible al precio, hay 
espacio para vender 
experiencias emocionales”.

	“Hoy cuentan cada vez más la 
transparencia y la calidad 
percibida”.

	“El consumidor no rechaza la 
tecnología, pero tampoco 
acepta dinámicas poco claras”.

	“La tecnología puede 
simplificar, pero no sustituye 
aquello que aporta seguridad y 
refuerza la relación con la 
marca”.

	“Las empresas que abanderan 
causas sostenibles encuentran 
en España un público 
especialmente receptivo”.

Hábitos en transformación
Durante años el sector del gran con-
sumo ha interpretado la moderación 
del gasto como un mensaje bastante 
simple: el consumidor solo quiere 
pagar menos. Sin embargo, los da-
tos del Instituto de Investigación de 
Capgemini, recogidos en el informe 
“Qué es lo que importa al consumi-
dor actual 2026: cómo la IA está 
transformando la percepción del va-
lor”, muestran un escenario distinto 
y, sobre todo, más complejo. En Es-
paña, el consumidor no ha dejado de 
consumir. Lo que ha cambiado es la 
forma en la que decide. Sigue com-
prando, pero con otros criterios: to-
lera menos la falta de claridad y exi-
ge cada vez más transparencia.

El contexto económico explica parte 
de este comportamiento. Según el 
informe, un 58% de los consumido-
res españoles afirma haber reducido 
el gasto no esencial y un 53% reco-
noce que compra de manera menos 
impulsiva. Ahora bien, esta conten-
ción no implica una carrera directa 
hacia el precio más bajo. El consumi-
dor ajusta, compara y prioriza, pero 
no acepta cualquier propuesta. De 
hecho, el 66% afirma que cambiaría 
de marca por una opción más bara-
ta, frente al 74% de media global. Es 
un matiz importante: el mercado es-
pañol es prudente, pero también 
más fiel de lo que suele asumirse 
cuando se habla solo de precio.

Enfoque mixto de consumo
El informe muestra a un consumidor 
que ha adoptado un enfoque mixto: 
“ahorrar en unas cosas para permi-
tirse otras”. En este sentido, es se-

lectivo: compra marcas más baratas 
o marcas blancas en categorías don-
de pueden ceder calidad, pero no es-
catima en categorías críticas, como 
por ejemplo salud, electrónica o pro-
ductos para bebé.

Las marcas deben entender esta 
dualidad y ofrecer tanto opciones 
económicas como productos “per-
misibles” que brinden alegría, por-
que incluso en un mercado sensible 
al precio, hay espacio para vender 
experiencias emocionales.

El valor de la confianza
La clave está en qué provoca real-
mente el cambio de marca. Y aquí el 
informe señala una de las prácticas 
que más rechazo genera hoy entre 
los consumidores: la reduflación. Re-
ducir el tamaño o la calidad de un 
producto manteniendo el precio, sin 
explicarlo de forma clara, es una de 
las decisiones peor valoradas por 
parte de las marcas. En España el 
68% de los consumidores afirma 
que cambiaría de marca si detecta 
este tipo de cambios sin aviso pre-
vio, y un 62% considera que se trata 
de una práctica injusta.

Más allá del impacto puntual en las 
ventas, la reduflación actúa como 
un acelerador de la desconfianza. El 
consumidor puede entender subidas 
de costes o un contexto inflacionista 
complicado; lo que no acepta es des-
cubrir los cambios después, frente al 
lineal o en casa. En un mercado ma-
duro como el español, el problema 
no es ajustar la propuesta, sino ha-
cerlo sin explicaciones. Y cuando la 
sensación es que “me han cambiado 
las reglas sin avisar”, la relación con 
la marca se resiente.

Este punto es clave porque deja cla-
ro que el valor ya no se mide solo 
en euros. Hoy cuentan cada vez 
más la transparencia y la calidad 
percibida. Las marcas que protegen 
márgenes a costa de la claridad se 

arriesgan a perder algo más difícil 
de recuperar que una cuota de mer-
cado: la confianza.

Digitalización con sentido
Esa misma exigencia de claridad es 
la que empieza a trasladarse a otros 
ámbitos de la experiencia de com-
pra, especialmente a la tecnología y 
a la inteligencia artificial. El consu-
midor recurre a herramientas de IA 
para informarse, decidir y hasta au-
tomatizar compras, al punto que el 
informe la denomina “el guía confia-
ble del consumidor”.

Más significativo aún es que el 78% 
reclama límites claros en el uso de 
los asistentes de IA y un 69% mues-
tra preocupación por el tratamiento 
de sus datos personales. Es decir, la 
adopción avanza con cautela, pero 
la demanda de control es alta.

La lectura para el sector es bastante 
evidente. El consumidor no rechaza 
la tecnología, pero tampoco acepta 
dinámicas poco claras. La IA suma 
cuando ayuda a comparar, decidir o 
ahorrar tiempo; resta cuando se per-
cibe como una palanca que empuja 

a comprar sin explicaciones. De nue-
vo, no es una cuestión de innova-
ción, sino de confianza.

En este contexto, no sorprende que, 
a medida que el proceso de compra 
se vuelve más digital, el factor hu-
mano gane peso. El 79% de los con-
sumidores españoles sigue priori-
zando la interacción con personas 
reales. La tecnología puede simplifi-
car, pero no sustituye aquello que 
aporta seguridad y refuerza la rela-
ción con la marca.

Compras conscientes
Por otro lado, existe una mayor con-
cienciación por la sostenibilidad, 
siendo más importante en el consu-
midor español. Un 78% se preocupa 
por el impacto ambiental o social de 
lo que compra (vs. 66% global). El 
consumidor español practica más há-
bitos “eco”: por ejemplo, el 66% pro-
cura reciclar o reutilizar los envases 
regularmente, frente al 42% global. 
Las empresas que abanderan causas 
sostenibles encuentran en España un 
público especialmente receptivo.

Todo esto dibuja un consumidor más 
consciente y menos impulsivo. Com-
pra, sí, pero decide con más calma y 
con más criterio. Ya no le basta con 
una buena oferta ni con una expe-
riencia digital bien afinada si detrás 
no percibe coherencia. En ese equili-
brio entre precio, claridad y relación 
es donde hoy se gana, o se pierde, la 
confianza del consumidor español.

© Juan Manuel Sánchez Gónzalez

Más allá del precio
La confianza es la clave

JUAN MANUEL SÁNCHEZ GÓNZALEZ
DIRECTOR Y RESPONSABLE DEL SECTOR 
CONSUMO Y RETAIL DE CAPGEMINI EN ESPAÑA

LAS 3 CLAVES 
DEL CONSUMIDOR 
ESPAÑOL

	Ahorro consciente.

	Tecnología humanizada.

	Compra responsable.

Reduflación. �Es una de  
las prácticas que más 
descofianza genera entre  
los consumidores.
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Proteger el valor 
del aceite de 
oliva español
JOSÉ MIGUEL HERRERO
DIRECTOR GENERAL DE ALIMENTACIÓN 
DEL MINISTERIO DE AGRICULTURA, PESCA  
Y ALIMENTACIÓN

Sector estratégico español
Hablar de aceite de oliva en España 
es hablar de identidad, de territorio 
y de economía. Con más de 2,75 mi-
llones de hectáreas de olivar y una 
producción que alcanza hasta el 
45% del total mundial, nuestro país 
lidera el mercado internacional y 
sostiene a cientos de miles de agri-
cultores y miles de empleos indus-
triales, especialmente en el medio 
rural. Así, garantizar la calidad, la 
autenticidad y la trazabilidad del 
aceite de oliva no es una opción; es 
una prioridad estratégica.

Calidad, trazabilidad y control
En un contexto de creciente deman-
da, y mayores exigencias por parte 
de los ciudadanos, la actualización 
de la normativa de calidad alimenta-
ria se hizo imprescindible para reva-
lorizar este alimento emblemático y 

garantizar su autenticidad, trazabili-
dad y competitividad. En este marco 
surge la necesidad de un Plan de 
Control Específico impulsado por el 
Ministerio de Agricultura, Pesca y 
Alimentación en colaboración con 
las comunidades autónomas.

La segunda edición de este plan, in-
tegrada en el Plan Nacional de Con-
trol Oficial de la Calidad Alimenta-
ria 2026-2030, supone un paso 
adelante decisivo. Se apoya en un 
marco normativo sólido, donde des-
taca el Real Decreto 760/2021, que 
ha situado a España a la vanguar-
dia europea al establecer un siste-
ma obligatorio y estandarizado de 
trazabilidad para todos los movi-
mientos de aceite a granel. La exi-
gencia de documentos de acompa-
ñamiento y boletines analíticos ha 
reforzado la credibilidad de la ca-
tegoría declarada y ha dotado al 
sistema de una transparencia sin 
precedentes.

Los resultados avalan este enfoque. 
Solo en 2024 se realizaron 1.965 
controles específicos y se registra-
ron más de 97.000 movimientos de 
aceite en la plataforma REMOA, 
que representaron más de 2,15 mi-
llones de toneladas. Esta herra-
mienta, gestionada por la Agencia 
de Información y Control Alimenta-
rios (AICA), se ha consolidado como 

un pilar esencial para el control de 
la trazabilidad, además de facilitar 
la actuación coordinada de las au-
toridades competentes y de la 
Guardia Civil en el transporte de 
cisternas.

Un sistema operativo  
y eficaz
La intensificación de los controles 
en origen, en la industria y en los 
puntos de venta, junto con la vigi-
lancia en frontera a través de los 
servicios de control de comercio ex-
terior del Ministerio de Economía, 
Comercio y Empresa (SOIVRE), re-
fuerza la protección del consumidor 
y la defensa del prestigio internacio-
nal del aceite de oliva español. Que 
en 2024 se haya superado el objeti-
vo mínimo del 20% de controles en 
la industria oleícola o que se hayan 
realizado más de 43.000 controles 
en comercio exterior demuestra que 
el sistema no es meramente decla-
rativo, sino operativo y eficaz.

Especialmente relevante es el enfo-
que basado en el análisis de riesgos 
y el perfeccionamiento de la Guía 

especial de lucha contra el fraude, 
apoyada en herramientas como 
REMOA y SIMO. A ello se suma la 
apuesta por la formación técnica de 
los servicios autonómicos y la futura 
colaboración con el Instituto de la 
Grasa (CSIC) para validar métodos 
analíticos clave en la detección de 
fraudes complejos.

Liderazgo en control
No es casual que el Tribunal de 
Cuentas de la Unión Europea haya 

señalado recientemente a España 
como ejemplo de buenas prácticas 
y haya instado a compartir este 
“plan innovador e integral” con el 
resto de Estados miembros. Este re-
conocimiento confirma que el con-
trol riguroso y coordinado, además 
de proteger al consumidor, fortalece 
la posición de liderazgo de nuestro 
país.

En definitiva, la segunda edición del 
Plan de Control Específico consolida 
un modelo de gobernanza eficaz y 
transparente que contribuye a reva-
lorizar uno de los productos más 
emblemáticos de nuestra alimenta-
ción. Proteger la calidad del aceite 
de oliva es proteger al sector, al con-
sumidor y, en última instancia, la 
marca España.

© José Miguel Herrero

España lidera el mercado 
mundial �del aceite de oliva, con 
2,75 millones de hectáreas y 
hasta el 45% de la producción 
global, generando cientos  
de miles de empleos agrícolas  
e industriales, sobre todo  
en zonas rurales.

“Proteger la calidad del aceite 
de oliva �es proteger al sector,  
al consumidor y la marca 
España”.
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“El cara a cara  
es imbatible”
Con más de 110.000 visitantes previstos y 3.300 em-
presas expositoras, Alimentaria se reafirma como 
cita clave para la industria alimentaria. En la edición 
de su 50 aniversario, la feria se enfrenta al reto de 
dar respuesta a las necesidades diversas, tanto de 
grandes corporaciones como de pymes y startups. 
Anna Canal, nueva directora del certamen, reivindi-
ca que “el contacto humano sigue siendo el gran 
motor del negocio alimentario”.

ROSA GALENDE C84
rgalende@aecoc.es

Rosa Galende: Esta Alimentaria, 
la primera que dirige, es también la 
del 50 aniversario. ¿Qué significa 
para usted este reto?
Anna Canal: Alimentaria es la prin-
cipal feria del sector en España y 
una de las más importantes a nivel 
mundial. Asumir el liderazgo en un 
momento tan significativo es una 
gran responsabilidad. Espero estar a 
la altura de los profesionales que me 
han precedido, honrando su legado. 
A título personal, me emociona 
enormemente dirigir Alimentaria en 
este momento único. Pocas ferias al-
canzan este hito, lo que demuestra 
que Alimentaria ha sabido adaptar-
se, acompañar y atender las necesi-

dades cambiantes de las empresas a 
lo largo de los años.

¿Cómo sintetizaría estas cinco dé-
cadas de Alimentaria?
Alimentaria es un fiel reflejo de lo 
que acontece en el sector alimenta-
rio. Nació en 1976 de la mano de la 
propia industria como respuesta a 
un mercado en proceso de transfor-
mación. En aquellos años la indus-
tria y el comercio se enfrentaban a 
una avalancha de novedades: los 
grupos empresariales nacionales e 
internacionales estaban en pleno 
desarrollo, las grandes superficies 
comerciales se consolidaban mien-
tras el pequeño comercio y las mar-

cas familiares locales lidiaban con el 
reto del crecimiento en un mundo 
sin fronteras.

A lo largo de estas cinco décadas, 
hemos sido testigos de la moderni-
zación del sector agrícola, la adop-
ción de estándares europeos de cali-
dad y la entrada en el mercado 
común en 1986, lo que provocó un 
cambio de ritmo que obligó a las 
empresas a adaptarse a nuevos 
mercados y hábitos de consumo. Du-
rante esos años, el desarrollo de 
productos elaborados y el surgi-
miento de innovaciones en el packa-
ging, como el tetrabrik, abrieron 
nuevas oportunidades para 

“Alimentaria es la principal 
feria del sector en España 

y una de las más importantes 
a nivel mundial. Asumir 
su liderazgo es una gran 

responsabilidad”.

“En esta Alimentaria hay 
mucho que ver y mucho que 
conocer. A pesar de todos los 
avances tecnológicos, cuando 

se trata de hacer negocios 
el cara a cara es imbatible”.

 “No todas innovaciones son 
disruptivas, pero los pequeños 

cambios acaban generando  
un gran cambio”.

“Las pequeñas empresas  
están viendo que esta feria  

no es una feria inaccesible, sino 
una ventana al mundo”.

Directora de Alimentaria desde 
diciembre de 2024, Anna Canal 
se pone al frente del salón en 
un momento especialmente 
significativo: la celebración del 
50 aniversario del certamen. 

Licenciada en Empresas 
y Actividades Turísticas por 
la Universitat de Girona y 
diplomada en Dirección económica 
y financiera por ESADE, Anna 
Canal inició su carrera profesional 
en una empresa de aromas para 
la industria alimentaria y pronto 
se incorporó al mundo ferial, 
primero como adjunta a la 
dirección de Alimentaria México 
y Alimentaria Foodtech (entonces 
BTA) y posteriormente se unió 
al equipo de Alimentaria Barcelona, 
bajo la dirección de Toni Valls. 

Tras más de 12 años en el mundo 
ferial, Canal se incorporó a la 
compañía vitivinícola Juvé & Camps 
donde ocupó los roles de directora 
de relaciones corporativas 
y directora de marca. Esta faceta 
le permitió entender en 
profundidad las necesidades, 
expectativas y tensiones de las 
empresas expositoras. Su regreso 
a Alimentaria le permite “cerrar 
un círculo”, ahora con una visión 
de 360 grados del sector.

ALIMENTARIA 2026  
EN CIFRAS

3.300 empresas expositoras.

100.000 m2 netos de 
exposición en 7 pabellones.

110.000 visitantes esperados.

Más de 1.500 compradores 
alimentarios.

Más de 1.000 medios de 
comunicación acreditados.

Anna Canal
Directora de Alimentaria

C84    ALIMENTARIA 50 AÑOS
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la conservación y comercialización. 
Todo esto dio lugar a un comercio, 
una logística y una publicidad reno-
vados, que redefinieron la relación 
con los consumidores.

En el 2020, durante la pandemia, 
Alimentaria vivió su momento 
más crítico, con la cancelación de 
la feria a pocas semanas de su ce-
lebración. ¿Cómo se recuperaron 
de ese duro golpe?
En esas fechas yo estaba en Juvé & 
Camps, pero conozco la incertidum-
bre con la que la vivieron mis com-
pañeros. Los confinamientos afecta-
ron a todas las empresas, en mayor 
o menor medida, pero la industria 
ferial en concreto desapareció por 
completo. De hecho, el 42% de la 
plantilla actual de Fira de Barcelona 
se ha incorporado después de la 
pandemia, y esto es una barbaridad 
teniendo en cuenta que somos 500 
personas en total.

En un mundo cada vez más digita-
lizado, ¿qué razón de ser tiene hoy 
una feria como Alimentaria?
A pesar de las pantallas y los desa-
rrollos tecnológicos, cuando se trata 
de hacer negocios el cara a cara es 
imbatible. Si algo ha demostrado la 
pandemia es esa necesidad de con-
tacto personal. En cualquier feria in-
ternacional que visitamos se percibe 
esa necesidad de ver y tocar los pro-
ductos, e incluso de olerlos y pro-
barlos en el caso de la industria ali-
mentaria.

A mi parecer, tras el covid las ferias 
han salido reforzadas como punto 
de encuentro y espacio que refleja 
el presente y anticipa el futuro de la 
industria.

Los 50 años son siempre una 
oportunidad de celebrar. ¿Cómo 
tienen previsto hacerlo?
Estamos preparando un documental 
que muestra la evolución de la in-
dustria alimentaria a lo largo de es-
tos años. No lo hacemos desde una 
perspectiva nostálgica, sino para re-
cordar de dónde venimos, a dónde 
hemos llegado y cómo todo esto 
nos ayudará a enfrentar el futuro. 
Queremos visibilizar la resiliencia 
de la industria alimentaria, así como 
su capacidad de adaptación e inno-
vación ante los cambios en los hábi-
tos y demandas de los consumido-
res. No hay muchas ferias en el 
mundo con nuestra trayectoria, lo 
que indica que Alimentaria ha sabi-
do acompasar su paso con la evolu-
ción del sector. La idea es que todo 
esto se pueda apreciar durante la 
celebración de Alimentaria y que el 
mensaje llegue a la sociedad.

Personalmente, me pone la piel de 
gallina ver cómo ver cómo ha ido 
evolucionando la industria: menos 
azúcares, menos sal, más sabor, 
más beneficios para la salud, más 
necesidades a cubrir, más varie-
dad… Esta industria ha sabido rein-
ventarse y adaptarse a todos los 
retos que ha ido teniendo por de-
lante. También queremos reflejar 
los cambios a nivel gastronómico, y 
para ello contamos con los chefs 
más reputados.

¿Cuáles son las grandes cifras  
de Alimentaria 2026?
En términos generales, esperamos 
crecer un 10% respecto a 2024. 
Contamos con 3.300 empresas ex-
positoras y más de 100.000 m2 ne-
tos de exposición en 7 pabellones. 
Esperamos la visita de 110.000 visi-
tantes, 1.500 compradores interna-
cionales y más de 1.000 medios de 
comunicación.

La presencia de compradores  
internacionales es clave para  
los expositores.
Conscientes de ello, preguntamos a 
la industria cuáles son los mercados 
estratégicos para sus exportaciones 
y fuimos a esos países para identifi-
car a los compradores más relevan-
tes. Viajamos por todo el mundo. 
Tenemos también agentes interna-
cionales en más de 70 países. Este 
año asistirán más de 1.500 compra-
dores invitados, con nombre y ape-
llido. El objetivo es contribuir al 
máximo posible a la internacionali-
zación de nuestras empresas.

¿Cuáles son los salones más im-
portantes en la presente edición?
La fortaleza de Alimentaria radica en 
que abarca toda la industria de la ali-
mentación y las bebidas, siempre con 
un enfoque profesional. En esta edi-
ción las principales áreas son Inter-
carn (sector cárnico), que represen-
ta el 25% del total, y Grocery Foods 
(grandes marcas de consumo masi-
vo), con un 17%. También están en 
notable crecimiento los pabellones 
internacionales, que ocupan el 10% 
del espacio, y cada vez contamos con 
mayor presencia de peque-

ALIMENTARIA 50 AÑOS
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TU CHOCOLATE DE SIEMPRE
ahora sin edulcorantes, ni azúcares refinados

Juntos hemos desarrollado una receta limpia, endulzada solo con dátil y
con fibra prebiótica natural que contribuye a tu bienestar digestivo.

Creado para disfrutar de forma consciente.
Porque cuidarte no debería ser un reto. Cuidarte es un placer.

Descúbrelo en                                      en el Stand P2-E311

ñas empresas que están compren-
diendo que una feria no es inaccesi-
ble, sino una ventana al mundo. 
Todas las autonomías convocan a 
pequeñas y medianas empresas 
para exponer en “Lands of Spain” 
(12% del espacio). Para nosotros es 
una manera de dar visibilidad a todo 
el espectro del sector, desde grandes 
multinacionales hasta pymes.

¿Qué mercados internacionales es-
tratégicos acoge esta Alimentaria?
La presencia internacional –650 em-
presas– se concreta a través de par-
ticipaciones agrupadas de países que 
buscan entrar en España o utilizan 
España como puente hacia Europa 
o América Latina, debido al víncu-
lo histórico que Alimentaria tiene 

con estos mercados. No olvidemos 
que en su momento llegamos a or-
ganizar Alimentaria México, Merco-
sur, Lisboa y Brasil.

Este año destacamos la participa-
ción de Polonia como país invitado, 
que traerá una representación de 
100 empresas.

Las barreras entre retail y horeca 
están cayendo. ¿Cuál es la pro-
puesta de Alimentaria para el 
mundo horeca?
Alimentaria 2026 refuerza su apues-
ta por el canal horeca. La integra-
ción de Hostelco (salón Internacio-
nal del Equipamiento para Hotelería, 
Restauración y Colectividades) con 
Restaurama (la plataforma para el 

canal horeca y foodservice) permite 
a la restauración independiente, or-
ganizada o a las colectividades en-
contrar los artículos de su interés en 
un mismo espacio, ya sea producto 
alimentario, maquinaria o equipa-
miento.

Alimentaria nació como un único sa-
lón y fue evolucionando a lo largo 
de los años como salón de salones, 
con muchos sectores para facilitar 
la visita. Aunque las fronteras entre 
categorías eran más claras en el pa-
sado, debemos mantener la secto-
rización, que considero clave para 
Alimentaria, a fin de optimizar al 
máximo la experiencia del compra-
dor y visitante. Por esta razón, es 
fundamental que los visitantes se 
preparen bien para la feria, igual 
que los expositores.

En un contexto de grandes cam-
bios en la ordenación del mercado, 
¿cuál es el valor que un salón de 
estas características ofrece a las 
marcas?
Alimentaria es el punto de encuen-
tro para las marcas, el lugar donde 
coincidir con sus distribuidores e im-
portadores, y para dar a conocer los 
nuevos productos que se han lanza-
do al mercado. También es una ma-
nera de estar visibles, de mantener 
un posicionamiento.

�“Me pone la piel de gallina ver cómo  
ha ido evolucionando la alimentación: 
menos azúcares y sal, más sabor,  
más beneficios para la salud, más 
variedad… Esta industria se ha sabido 
reinventar y adaptar a todos los retos 
que han ido teniendo por delante”.

ALIMENTARIA 50 AÑOS
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Observamos que algunas corpora-
ciones se posicionan en la feria con 
sus marcas en lugar de con sus 
grandes stands corporativos. Adam 
Foods, por ejemplo, está en la feria 
como Adam Foods, pero también tie-
ne su espacio en el pabellón que le 
interesa, con las marcas Aneto (cal-
dos) o Birba (galletas).

¿Cuáles son las tendencias más 
emocionantes de la industria ali-
mentaria en la actualidad y cómo 
se está adaptado Alimentaria para 
atenderlas?
Hace ya unos años creamos el espa-
cio Alimentaria Trends, que explora 
las últimas tendencias de un sector 
en constante evolución. Allí se mues-
tran los alimentos y bebidas que van 
a definir el futuro de la industria, la 
sociedad y el mundo. Y es que un 
nuevo paradigma está cambiando 
nuestra forma de producir, consumir 
y valorar los alimentos y las bebi-
das. Factores climáticos, sociales, 
demográficos y políticos impulsan 
tres grandes tendencias globales 
que reunimos en Alimentaria Trends: 
sostenibilidad, salud y placer.

Allí podremos encontrar productos 
específicos para el cuidado de nues-
tra salud cerebral, intestinal y meta-
bólica, pasando por alimentos y be-
bidas que garanticen una mayor 
longevidad, hasta los últimos avan-

ces tecnológicos, donde la IA juega 
un papel crucial para ofrecer una 
nutrición más personalizada.

Alimentaria Trends es, por tanto, un 
punto muy caliente de obligada visi-
ta, al igual que Innoval, que acoge 
todas las novedades que han salido 
al mercado desde la última edición. 

Con la MDD alcanzado sus máxi-
mos históricos, ¿cómo se presen-
tan los premios Innoval?
Contamos con una excelente repre-
sentación de las novedades de la in-
dustria. No todas son innovaciones 
disruptivas, pero los pequeños cam-
bios acaban generando un gran 
cambio. A veces de un año para otro 
no somos capaces de percibir nove-
dades sorprendentes, pero si revisa-
mos los productos de hace diez años 
en comparación con los actuales, sí 
vemos avances importantes.

¿Qué implica, a nivel organizativo 
y logístico, poner en marcha un 
certamen de estas dimensiones?
Alimentaria la organizamos un equi-
po de 40 personas, que cuenta con el 
soporte de equipos transversales de 
Fira de Barcelona en el ámbito de 
operaciones, jurídico, administrativo, 
seguridad... Desde Alimentaria Exhi-
bitions también organizamos la Bar-
celona Wine Week, Alimentaria Food-
Tech, Gastronomic Forum y Hostelco.

La organización de Alimentaria re-
presenta un desafío logístico consi-
derable. Una muestra de ello es 
que durante la celebración del Mo-
bile World Congress (del 2 al 5 de 
marzo) la diagramación de los suelos 
para Alimentaria ya está hecha por 
debajo y también están dispuestos 
los puntos de anclaje de la cartele-
ría. Las empresas pueden empezar 
a montar sus espacios 10 días antes 
de la apertura. Un gran reto para 
nosotros es ordenar la oferta de 
manera que le facilite al máximo 
al comprador localizar los productos 
que busca.

Cuando se apagan las luces y Ali-
mentaria cierra sus puertas, ¿qué 
sucede internamente?
Ese es el momento de hacer el cierre 
económico. También valoramos cada 
acción para ver qué ha funcionado y 
qué necesita mejorar.

De hecho, aunque todavía no hemos 
celebrado la edición del 2026, ya es-
tamos pensando en la Alimentaria 
del 2028. 

¿Cuáles son esas tendencias que 
vislumbran hoy y que tendrán en 
cuenta en 2028?
Un ejemplo es la fusión de las fron-
teras entre el horeca y el retail. Se 
trata de un movimiento que está 

yendo muy rápido, y hemos de te-
nerlo en cuenta para el futuro.

Por otra parte, Fira de Barcelona 
está construyendo un nuevo pabe-
llón que estará disponible para Ali-
mentaria 2028, de manera que tene-
mos el reto interno de ver cómo 
reorganizar los espacios facilitando 
el recorrido a los visitantes. Que se 
esté construyendo un nuevo pabe-

llón demuestra que el sector ferial 
está en pleno auge.

¿Cuál es su consejo para los profe-
sionales que visitarán Alimentaria 
en esta edición tan especial?
Que preparen bien la visita, porque 
hay mucho que ver y mucho que co-
nocer.

© Rosa Galende
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50 años acompañando 
a la industria 
alimentaria
Alimentaria es un gran catalizador de tendencias. Un espacio donde 
siempre pasan ‘cosas’. ‘Cosas’ transcendentales para la industria y 
la distribución, como el nacimiento de nuevos productos y marcas, 
la presentación de nuevas tecnologías, el desarrollo de nuevas ten-
dencias gastronómicas o de nuevas formas de retail… Año tras año 
Alimentaria nos acerca el futuro de la alimentación.

ROSA GALENDE C84
rgalende@aecoc.es

Alimentaria celebra su 50 aniversa-
rio “alimentando el futuro de la ali-
mentación”, un hito significativo que 
nos brinda la oportunidad de re-
flexionar sobre este medio siglo de 
transformación de la industria ali-
mentaria. Desde su inauguración en 
1976, Alimentaria ha sido un punto 
de encuentro crucial para profesio-
nales del sector, un escenario donde 
se han dado cita las tendencias y 
avances tecnológicos que han revo-
lucionado la forma en la que produ-
cimos, distribuimos y consumimos 
alimentos.

Cuando analizamos el pasado com-
probamos que cambios que pasan 
casi desapercibidos en nuestro día a 
día, se muestran con contundencia 
cuando observamos un momento 
congelado en el tiempo. A lo largo 
de estos 50 años, tanto nuestros ne-
gocios como nuestro estilo de vida 
han evolucionado en respuesta a la 
globalización de los mercados, la di-
gitalización, los avances tecnológi-
cos y cambios socioculturales y de-
mográficos. Entre estos, destacan la 

incorporación de la mujer al merca-
do laboral, el aumento de la forma-
ción de los consumidores, el enveje-
cimiento de la población y la llegada 
de nuevos perfiles de compradores.

1970-1980. El inicio  
de la modernización
Los años setenta marcan el comien-
zo de una gran mecanización y mo-
dernización en la industria alimenta-
ria, que anteriormente se basaba en 
procesos muy artesanales. Se pasa 
de un marco regulatorio poco es-
tructurado a otro basado en están-
dares europeos de calidad y seguri-
dad alimentaria, introduciendo los 
primeros controles sanitarios y sis-
temas básicos de conservación, con-
solidando los productos ultraconge-
lados y envasados. Tres hechos 
fueron especialmente significativos:

•	 La llegada del tetrabrik a España, 
un envase hermético y ligero que 
permitía conservar leche y zumos 
a temperatura ambiente, amplian-
do la vida útil del producto y faci-
litando su distribución.

•	 La inauguración en 1973 del pri-
mer hipermercado en España 
(Carrefour en El Prat de Llobre-
gat-Barcelona), que revolucionó 
el comercio minorista local y 
cambió el rostro del retail.

•	 El nacimiento de la nueva Cocina 
Vasca, de la mano de Juan Mari 
Arzak y Pedro Subijana, que 
puso en valor la gastronomía lo-
cal y abrió nuevos horizontes a la 
industria alimentaria.

La cesta de la compra de esos años 
estaba llena de productos frescos y 
marcas locales, a la que se incorpo-
ran con gran éxito los tarritos para 
bebés y las conservas de atún en 
lata redonda.

1980-1990. Regulación  
y profesionalización
En los ochenta la seguridad alimen-
taria se convierte en una prioridad 
para todo el sector. La crisis del 
“aceite tóxico” (1981) provoca la im-
plementación de sistemas pioneros 
de alerta y control, marcan-

	 Alimentaria nace en 1976 �como plataforma 
para ayudar a la profesionalización del sector 
en un momento clave para su transformación.
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do un antes y un después en la per-
cepción pública de seguridad alimen-
taria y en la regulación del sector.

La entrada de España en la Comuni-
dad Económica Europea (CEE) en 
1986 fue otro hito crucial, que acele-
ra la profesionalización y competiti-
vidad de toda industria. La adopción 
de estándares europeos de calidad y 
trazabilidad impulsa una rápida mo-
dernización de fábricas y procesos.

La implantación de los códigos de 
barras en los productos y de escáne-
res en las tiendas incrementa la efi-
ciencia de las empresas, impulsa el 
desarrollo de los modernos super-
mercados e hipermercados, que por 
primera vez pueden ofrecer al con-
sumidor un ticket detallado de sus 
compras.

En este contexto, la cesta de la com-
pra se enriquece con nuevos pro-
ductos y marcas, nacionales e inter-
nacionales, que se convierten en 
símbolos de estatus social. Las cam-
pañas de publicidad masivas marcan 
el estilo de vida de la época e impul-
san la fidelidad del consumidor a di-
chas marcas, que son un reflejo de 
éxito y pertenencia. En silencio, no 
obstante, llegan también a España 
las primeras marcas de distribución 
(MDD).

Desde el punto de vista demográfi-
co, España inicia los 80 con 37 mi-
llones de habitantes y una pobla-
ción marcadamente joven: el 55% 
tiene menos de 35 años, mientras 
que los mayores de 65 apenas re-
presentan el 11% (INE). De media, 
los hogares destinaban el 28% de 

su presupuesto a alimentación. Co-
mer fuera del hogar era una prácti-
ca ocasional, reservada a celebra-
ciones especiales, viajes o 
situaciones excepcionales.

1990-2000. Diversificación  
y globalización
La apertura de fronteras impulsa la 
internacionalización de los negocios 
y el intercambio comercial. La llega-
da de los grandes hipermercados 
y supermercados (Alcampo, Pryca, 
Carrefour, Dia ...) transforma el 
modelo de distribución alimentaria, 
facilitando al consumidor el acceso 
a una amplia gama de productos 
y alterando por completo la dinámi-
ca del comercio minorista nacional. 
Muchos operadores cierran o ven-
den sus tiendas; otros reaccionan 
modernizando sus locales e impul-

sando nuevas aperturas para posi-
cionarse en el mercado.

La llegada de internet a mediados 
de los noventa provoca una gran 
disrupción en muchos sectores a la 
vez que genera cambios en los hábi-
tos de compra. Se ponen las bases 

del comercio electrónico, con el na-
cimiento de empresas como Ama-
zon y eBay (1995).

En 1996 nace Ecoembes, para ges-
tionar la recogida selectiva de en-
vases, y se populariza el punto 
verde.

La cesta de la compra, por su parte, 
se diversifica. La globalización per-
mite a consumidores más formados 
y exigentes acceder a una mayor va-
riedad de productos y marcas. La 
crisis de principios de los noventa 
(Guerra del Golfo) empuja al consu-
midor a buscar la mayor 

	 En la primera fotografía se observa el ambiente de la feria Alimentaria en la plaza Bocata (Barce-
lona) durante los años setenta; la segunda muestra las vistas exteriores de Alimentaria en 1996.

	 En la edición de 1984, Alimentaria  instaló  
un supermercado equipado con la última  
tecnología en equipamiento comercial.

	 Algunas de las marcas que han presentado 
sus innovaciones en Alimentaria a lo largo de 
sus 50 años de historia.
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calidad posible al mejor precio. En 
este contexto, la MDD se extiende 
por todo el retail y coge impulso en 
algunas categorías, si bien se man-
tiene el apego a las marcas tradicio-
nales. La incorporación de la mujer 
al mercado laboral empuja el consu-
mo de productos congelados, enva-
sados y soluciones de comida.

En el consumo fuera del hogar, más 
allá del ‘menú del día’ de los concep-
tos locales, se consolida la comida rá-
pida como una alternativa asequible 
y conveniente. McDonald’s, Burger 
King, KFC o Subway se expanden 
globalmente, impulsadas por un mo-
delo de negocio replicable, una iden-
tidad clara y precios competitivos.

En esta década decrece la natalidad 
y se acelera el envejecimiento de la 
población. Los mayores de 65 supe-
ran el 15% en el 2000. La población 
extranjera, aunque aún limitada, 
pasa del 0,9% en 1991 al 2,3% en 
2000. Por otra parte, la celebración 
con éxito en 1992 de las Olimpiadas 
en Barcelona y la Exposición Uni-
versal en Sevilla empujan una ola 
de turismo en nuestro país.

2000-2010. Innovación  
y cultura gastronómica
La primera década del nuevo mile-
nio fue testigo de una constante in-

novación tecnológica: la automatiza-
ción, la trazabilidad avanzada y la 
digitalización transformaron la pro-
ducción y distribución. Se logran 
avances significativos en el envasa-
do al vacío y los sistemas de conser-
vación. Los códigos de barras y los 
sistemas informáticos se convierten 
en elementos básicos de la cadena 
de suministro, al tiempo que se re-
fuerza la apuesta por productos con 
denominación de origen y de calidad 
diferenciada (productos gourmet).

Internet se expande y la economía 
comienza a digitalizarse. Muchos ne-
gocios tradicionales desaparecen de 
la noche a la mañana. El lanzamien-
to del iPhone (2007) otorga un nue-
vo poder al consumidor, que más 
que nunca lo ejerce dando su opi-
nión en redes sociales. Las platafor-
mas online permiten a los consumi-
dores comparar precios, leer 
reseñas y evaluar opciones antes de 
tomar decisiones de compra.

La vivienda absorbe la mayor parte 
de la renta disponible de los hoga-
res. Se incrementa también el gasto 
en tecnología y ocio, mientras que la 
partida de alimentación se reduce al 
17%. La lealtad hacia las marcas se 
debilita tras la crisis financiera de 
2008, mientras que la MDD pasa del 
15,5% en 2000 al 24,5% en 2010. 
Aunque el comercio electrónico cre-
ce, su evolución en el ámbito ali-
mentario es lenta.

A la cesta de la compra llegan los 
productos con bajo contenido de 
grasa (“light”, 0% o desnatados), a 
la vez que se popularizan aquellos 
enriquecidos con nutrientes como el 
Omega 3 y el calcio, respondiendo a 
una mayor conciencia sobre la salud.

El consumo fuera del hogar deja de 
ser funcional y pasa a convertirse en 
una forma más de ocio. La oferta se 
diversifica: restaurantes étnicos, coci-
nas fusión, vegetarianos, hamburgue-
serías… El diseño y la ambientación 
de los locales cobra nuevo protago-
nismo. Se popularizan los programas 
de cocina en TV. En 2003 Ferrán 
Adrià protagoniza la portada de la re-
vista Time, que le dedica 14 páginas 
en el interior, un reconocimiento sin 
precedentes para la cocina española.

2010-2020. Digitalización  
y resiliencia
La crisis financiera del 2008 se deja 
sentir con crudeza en nuestro país 
los primeros años de la década del 
2010. La crisis de la construcción 

frena de forma drástica el empleo. 
La industria alimentaria demuestra 
una gran resiliencia, adaptándose 
para acompañar al consumidor en 
esos momentos críticos. Se optimi-
zan procesos y se adapta productos 
a formatos más pequeños y econó-
micos –también más adecuados para 
hogares más pequeños–. La MDD ad-
quiere un gran desarrollo y alcanza 
el 40% el mercado. El turismo con-
tinúa su crecimiento, alcanzando 

83,7 millones de visitantes interna-
cionales en 2019.

Durante esos años avanza la automa-
tización los sistemas de trazabilidad 
y las plataformas online experimen-
tan un gran desarrollo. El smartpho-
ne entrega aún más poder al consu-
midor. Las decisiones de compra se 
ven fuertemente influenciadas por 
opiniones, reseñas y recomendacio-
nes online.

AECOC Y ALIMENTARIA

La primera Alimentaria tuvo lu-
gar en 1976, un año que marcó el 
inicio de una revolución en el 
mundo empresarial. En esa feria 
un grupo de empresarios visio-
narios descubrió el poder trans-
formador del código de barras 
para mejorar la eficiencia de las 
empresas y como herramienta 
clave para las nuevas formas de 
comercio.

Un año más tarde nacía AECOC, 
una organización que en la ac-
tualidad agrupa a más de 35.000 
empresas en nuestro país.

Desde entonces AECOC y Ali-
mentaria han seguido caminos 
paralelos en su misión de apoyar 
el desarrollo del sector alimenta-
rio y mostrar las tendencias y 
productos más innovadores 
y vanguardistas.
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krones.com

Damos forma  
al futuro
No importa si se trata de  
envasadores de bebidas, 
productores de alimentos 
o empresas de reciclaje: 
Krones es sinónimo de 
soluciones que combinan 
rendimiento y sostenibi-
lidad. ¡Trabajemos juntos 
dando forma al futuro! 
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La personalización se convierte en 
un factor clave, así como la transpa-
rencia y los valores que transmiten 
las marcas.

Plataformas como Airbnb, Uber, Ins-
tagram, Facebook Shopping, modifi-
caron la forma en que los consumi-
dores interactúan con las empresas y 
acceden a bienes y servicios. El mar-
keting digital se consolida y las mar-
cas comienzan a invertir en influen-
cers y contenidos adaptados a cada 
segmento de mercado.

Los programas de desarrollo soste-
nible cogen fuerza en las empresas, 
por iniciativa propia o impulsados 
por legislación europea o por los 
propios países.

Algunas empresas comienzan a par-
ticipar en programas de gestión res-
ponsable de alimentos (como “La 
alimentación no tiene desperdicio”, 
impulsada por AECOC), que promue-
ve la donación de excedentes a or-
ganizaciones sociales y comedores 
sociales para ayudar a los más nece-
sitados. 

A la cesta de la compra llegan los 
productos sin gluten, sin lactosa, con 
menos sal, los platos preparados, las 
primeras opciones veganas…El gasto 
en alimentación se sitúa en torno al 
14%-15%, alcanzando mínimos histó-
ricos en 2019 (14,2%), según el INE.

2020-2026. Salud, 
sostenibilidad y tecnología
La pandemia del covid provoca una 
gran disrupción en todo el mundo 
y eleva los niveles de incertidum-
bre de la población. En el peor de 
los momentos, la cadena alimenta-
ria vuelve a demostrar su capaci-
dad de respuesta y se convierte en 
referente, proveyendo de alimen-
tos a una población confinada y 
asustada. La inflación postpande-
mia pone a prueba su resiliencia y 
capacidad de adaptación, a la vez 
que tensa los presupuestos de los 
consumidores.

EL FUTURO DE LA ALIMENTACIÓN

	 1	 Personalización. Gracias a la analítica de datos, las tecnologías de IA 
y el ADN de cada individuo es posible personalizar la dieta e incluso 
diseñar alimentos a medida.

	 2	 Nuevos alimentos de origen vegetal. La conciencia ambiental 
impulsará los productos de origen vegetal y alternativos a la carne. 
La innovación en la agricultura –agricultura vertical y la acuaponía– 
también facilitará la producción local y sostenible.

	3	 Nuevas formas de producción de proteína. La carne cultivada en 
laboratorio y otros sustitutos de proteínas (como insectos y algas) 
podrían introducirse en nuestra dieta.

	4	 Soluciones de comida. Las comidas preparadas, impulsadas por 
supermercados, restaurantes, están transformando la forma en que 
adquirimos alimentos.

	5	 Comida como servicio. En 2030, es posible que más personas opten 
por modelos de compra basados en suscripción que ofrezcan comidas 
preparadas o ingredientes frescos entregados directamente a sus 
hogares.

	6	 Sostenibilidad y nuevas tecnologías de conservación y envasado. 
Envases ecológicos, comestibles, activos... alargarán la vida útil de los 
alimentos, evitarán el desperdicio y permitirán reducir el desperdicio.

	7	 Tecnología de cultivo y producción. Las técnicas de cultivo avanzadas, 
que utilizan IA, biotecnología y robótica, están cambiando la producción 
de alimentos. La agricultura de precisión puede optimizar el uso de 
recursos y minimizar el desperdicio, haciendo que los alimentos sean 
más accesibles y asequibles.

	8	 Educación y concienciación alimentaria. La educación en nutrición y 
sostenibilidad se volverá cada vez más importante, lo que puede influir 
en las decisiones de compra. Las aplicaciones y plataformas de IA 
pueden facilitar la educación y ofrecer información sobre el impacto 
de nuestras elecciones alimentarias.

Durante los meses de confinamien-
to, el comercio económico toma 
impulso, también en alimentación, 
mostrándose como una opción se-
gura y conveniente. Muchos nego-
cios surgen o crecen en el mundo 
online. Tras la pandemia la omnica-
nalidad se convierte en una obliga-
ción para ofrecer al consumidor lo 
mejor de los dos mundos, el físico y 
el digital. Instagram y TikTok Shop 
(que llega a España a finales del 
2024) se convierten en platafor-

medioambiente (envases reciclables, 
alimentos de proximidad y produc-
tos ecológicos).

En la actualidad…
Observando la evolución de la ali-
mentación en estos 50 años y la ola 
de innovación que llega de la mano 
de la inteligencia artificial y el mundo 
foodtech, no podemos evitar pregun-
tarnos: ¿qué cambios se están pro-
duciendo ya a nuestro alrededor, de 
los cuales quizás no somos conscien-
tes, y van a acabar definiendo nues-
tra cesta de la compra en 2030?

Quizás esta Alimentaria tenga la 
respuesta.

© Rosa Galende

mas no solo de influencia sino de 
venta.

En el sector alimentario, se avanza 
en tres ejes principales de innova-
ción: salud, conveniencia y sosteni-
bilidad. Los consumidores exigen, 
más que nunca, productos saluda-
bles (bajos en azúcar, ecológicos, 
plant-based y ricos en proteínas ve-
getales), soluciones de comida (fáci-
les de preparar o listas para consu-
mir) y productos mejores para el 
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Caen las barreras entre canales y 
crecen los momentos de consumo. 
Esta realidad, que impulsa el auge 
de la conveniencia, marca cada vez 
más el consumo alimentario. El 
consumidor busca opciones prácti-
cas y sencillas, a la vez que sabrosas 
y equilibradas, que le ahorren tiem-
po y esfuerzo. El canal que mejor 
cubra estas necesidades, indepen-
dientemente de donde lo haga, será 
el que gane la ‘cuota de estómago’ 
del consumidor.

En la jornada organizada por AECOC 
sobre cómo horeca y retail respon-
den a las nuevas necesidades y há-
bitos del consumidor, diversos ac-
tores del sector analizaron cómo se 
reparte el consumo alimentario en-
tre canales.

Límites difusos
“Los límites entre retail y restaura-
ción se han difuminado”, señala 
Edurne Uranga, Vice President Food-
service Europe de Circana. “Mientras 

el retail captura ocasiones de res-
tauración con comida lista para co-
mer, la hostelería entra en el hogar 
gracias al delivery y el takeaway. Hoy 
un 34% del gasto total en foodservi-
ce en España corresponde ya a con-
sumo fuera del local”, señala.

Esta tendencia no sólo introduce 
nuevos actores, sino que reconfigura 
el concepto ‘cuota de estómago’, es 
decir, el porcentaje de ocasiones de 
consumo que capta cada formato. 

En otras palabras, ya no basta con 
atraer clientes del restaurante veci-

no, sino con ganar presencia en la 
mente –y el apetito– del consumidor 
ante todas las alternativas posibles.

Tendencias del consumidor
¿Y cómo evolucionan las prioridades 
y motivaciones del consumidor en 
torno a la alimentación? Marta Mun-
né, responsable de estudios de 
AECOC Shopperview, apunta: “Hoy 
el shopper busca satisfacer sus ne-
cesidades en torno a tres ejes: con-
veniencia, salud e indulgen-

Conquistar 
el momento
¿Cómo llegar a las 
nuevas ocasiones 
de consumo?
La búsqueda de conveniencia redefine el consumo 
alimentario: diluye las fronteras entre retail y food-
service y la ‘cuota de estómago’ se disputa por mo-
mentos, no por canales. Miramos a Europa para co-
nocer algunas innovaciones en esta hibridación de 
propuestas. Además, presentamos la experiencia 
de tres empresas en España –Las Muns, Vegal-
sa-Eroski y Ñaming– que evidencian el foco en los 
momentos de consumo.

MAITE ECHEVERRÍA
RESPONSABLE DE CUSTOMER  
MANAGEMENT DE AECOC
mecheverria@aecoc.es

MARIONA GASPÀ
ANALISTA DE FOODSERVICE  
KNOWLEDGE EN AECOC
mgaspa@aecoc.es

 

LAS CLAVES DEL 
NUEVO CONSUMO 
INMEDIATO

33% del gasto total en alimen-
tación y bebidas en España se 
destinan al consumo inmediato, 
independientemente del canal: 
restaurantes, delivery, supermer-
cados, vending, gasolineras, pa-
naderías o tiendas de convenien-
cia. Esta cifra sube al 37% en los 
principales mercados europeos.

23% del gasto en foodservice 
se concentra en supermercados 
(con comida lista para consumir), 
gasolineras, panaderías, vending 
o tiendas de conveniencia.

20.000 millones de euros 
en valor ha alcanzado el retail en 
Europa con su apuesta por 
el consumo inmediato.

Fuente: Circana, Panel CREST®.

Más allá del local.� “Hoy  
un 34% del gasto total  
en foodservice en España 
corresponde ya a consumo 
fuera del local”.

El shopper busca conveniencia. 
�“El 82% consume en casa 
platos preparados comprados 
en el supermercado y el 
56% pide comida a domicilio”.
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cia”. Si bien el 75% de los shoppers 
ve la alimentación como un factor 
clave para una vida saludable, junto 
con la actividad física y el descanso, 
el 86% afirma permitirse caprichos 
más indulgentes, siendo los momen-
tos clave las celebraciones (49%), 
comidas con amigos (45%) o con fa-
miliares (42%). Además, las opcio-

nes que aportan conveniencia ganan 
terreno:

•	 El 82% consume en casa platos 
preparados comprados en el su-
permercado.

•	 El 56% pide comida a domicilio 
(delivery).

Convergencia global  
de canales
Varios países europeos nos llevan 
la delantera en la categoría ready-
meals en retail, por lo que son fuen-
te de inspiración y buenas prácticas. 
Los casos de éxito de convergencia 
de canales en Europa evidencian 
cómo la frontera entre retail y food-
service se está difuminando. Anali-
zando ejemplos de colaboración 
entre fabricantes, distribuidores y 
operadores vemos cómo están cap-
tando más momentos de consumo 
a través de propuestas híbridas.

•	 Restauración y take away en 
retail. Por un lado, encontramos re-
tailers que desarrollan áreas de 
restauración en sus locales o nue-
vas gamas “take away”. Es el caso 
de la gama de comida preparada 
Take Out o Bistro del retail británico 
Asda, o de la cadena suiza Migros 
que, a través de sus diferentes forma-
tos de tienda de conveniencia, como 
Migrolino o Migros Daily, ofrece 
productos frescos y listos para con-
sumir. Mención especial merece el 
momento café, en pleno auge tam-
bién en nuestro país. Una buena 
muestra de ello es la nueva sección 
de cafetería propia de la cadena 
americana Whole Foods en sus tien-
das de Manhattan, que refuerza con 
alianzas con otros partners.

•	 Menús y marcas de foodservice. 
Por otro lado, encontramos cada vez 
más fabricantes que integran solu-
ciones listas para consumir dentro 
de las cadenas de distribución, como 
My Pie en Franprix (Francia), a tra-
vés de sus menús pizza y menús de 
desayuno.

Además, cobra especial relevancia 
el papel de los operadores de food-
service como aliados estratégicos 
para construir experiencias de con-
veniencia. No se trata solo de ofre-
cer productos listos para comer, sino 
de elevar la propuesta de valor a 
través de marcas de restauración 
con reconocimiento y conexión emo-
cional con el consumidor.

Un ejemplo lo encontramos en UK, 
en la colaboración entre grandes 
distribuidores como Tesco o Sains-
bury’s y Coco di Mama, por la que la 
cadena especializada en pastas y 
comida italiana se integra en el li-
neal de las soluciones meal deals 
diarias. Esta alianza permite a los 
retailers ofrecer valor añadido en 
sus menús de conveniencia, a la vez 
que aumenta la visibilidad y accesi-
bilidad de la marca en momentos de 
consumo cotidianos.

•	 Formatos 100% conveniencia. En 
paralelo, muchos operadores están 
desarrollando sus propios forma-

tos de conveniencia, adaptándose 
a nuevos hábitos y ritmos de vida. La 
creciente popularidad de categorías 
como el chai latte en cadenas de 
café con modelos de drive-thru de-
muestra cómo el consumo on-the-go 
se está sofisticando y diversificando.

Por otro lado, conceptos como The 
Salad Project, con su modelo sin 
fricciones, ponen el foco en optimi-
zar la experiencia del cliente, redu-
ciendo tiempos de espera y simplifi-
cando la interacción, para responder 
a un consumidor que prioriza rapi-
dez, salud y claridad en la elección.

•	 Digitalización. En este contexto, 
la digitalización se convierte en un 
elemento habilitador clave. Sistemas 
de pre-order, zonas de recogida de 
pedidos (pick-up lanes) o los siste-
mas de pago o recomendación per-
sonalizada permiten resolver uno 
de los principales factores de fric-
ción: el tiempo. A esto se suman dos 
elementos cada vez más decisivos 
en la construcción de propuestas 

ganadoras: la transparencia y la 
coherencia.

La convergencia entre retail y food-
service no solo se difumina, sino que 
redefine cómo, cuándo y por qué se 
consume. Los modelos que mejor 
están captando valor son los que 
combinan conveniencia real, calidad 
reconocible y experiencias fluidas, 
impulsadas por tecnología y diseña-
das para un consumidor que busca 
soluciones rápidas, pero no renuncia 
al sabor, la salud y la autenticidad.

Convergencia de canales  
en España
En nuestro país, retailers, operadores 
de foodservice y fabricantes también 
colaboran para capitalizar nuevos mo-
mentos y formas de consumo.

	 1. La cadena de restauración Coco di Mama 
se integra, ensalzando su imagen de marca, 
en los lineales de Tesco o Sainsbury’s. 

	 2. Migros apuesta por el take away con pro-
ductos recién hechos y listos para consumir. 

	 3. Marks & Spencer ofrece soluciones com-
pletas para momentos como la cena.

1

2

3
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•	 Las Muns. Mariano Najles, Cofun-
dador y CEO de Las Muns, explica 
cómo ha ido evolucionando su cade-
na de restauración de empanadas 
pasando de considerarse comida ét-
nica a un producto mainstream a la 
vez que gourmet. Presentes en 6 
países, venden sus empanadas en 
55 puntos de venta, propios o fran-
quiciados. Su filosofía es pensar en 
momentos de consumo y no en pun-

4

5

6

	 4. La cadena española de empanadas Les 
Muns, presente en 6 países, afirma que su fi-
losofía pasa por pensar en momentos de con-
sumo, desde el desayuno a la cena. 

	 5. Vegalsa-Eroski ofrece la sección “Cocina 
in Situ” en 29 de sus centros con platos pre-
parados para llevar. 

	 6. El fabricante Ñaming capta nuevos mo-
mentos de consumo con su propuesta de 
‘casual food’, para comer de forma práctica 
en cualquier situación.

tos de venta, consiguiendo que su 
marca esté presente desde el desa-
yuno, el almuerzo, el snack y la cena.

•	 Vegalsa-Eroski, de la mano de su 
director de compras, Jorge Eiroa, pre-
sentó su sección de “Cocina in Situ” 
presente actualmente en 29 centros 
del retailer. Eiroa explicó cómo aprove-
chan su infraestructura para compe-
tir tanto dentro del hogar con platos 

preparados para llevar, como fuera 
del hogar, capturando esos momen-
tos de consumo que tradicionalmente 
podrían quedar para la restauración 
o el delivery. En sus secciones de co-
cina ofrecen al shopper productos 
como asados, fritos, ensaladillas y 
carnes, entre otros, que atraen a todo 
tipo de shoppers.

•	 Ñaming. Este fabricante muestra 
cómo compite por nuevos momen-
tos de consumo a través de su pro-
puesta de ‘casual food’, que busca 
dar respuesta a momentos informa-
les para comer de forma práctica, 
respondiendo a las dinámicas actua-
les. Víctor Anaya, director de Pro-
ductos, Compras e I+D, explicó las lí-
neas de innovación en las que están 
trabajando para responder a estas 
nuevas demandas, como el desarro-
llo de formatos pensados para un 
consumo más cómodo y limpio, por 
ejemplo, con sándwiches sellados en 
los bordes que evitan derrames.

El valor del momento  
de consumo
La competencia por la cuota de es-
tómago ya no depende del canal, 
sino de la capacidad de las marcas 
y operadores para adaptarse a los 
nuevos momentos de consumo. 
El consumidor busca soluciones que 
combinen ejes como conveniencia, 
sabor, indulgencia y salud de la ma-
nera que él espera, sin importar 
dónde se ofrezcan. Ganarán quienes 
piensen en ocasiones, más que en 
puntos de venta, y colaboren para 
estar presentes en cada momento 
relevante del día.

© Maite Echeverría y Mariona Gaspà
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El nuevo 
mercado lácteo
Quesos proteicos, yogur griego y kéfir lideran el 
crecimiento del sector lácteo. Los consumidores 
buscan productos funcionales, naturales y sosteni-
bles, con beneficios claros para la salud y etiquetas 
limpias, dispuestos a pagar más por calidad y valor 
añadido. La leche líquida ya no manda en la cesta 
española. El mercado se desplaza del volumen al 
valor, y la innovación marca el rumbo de la indus-
tria láctea.

JAVIER DEL OLMO
SENIOR INSIGHT ANALYST DE NIQ

El mercado de productos lácteos 
atraviesa una etapa de transforma-
ción profunda marcada por la evo-
lución de los hábitos de consumo y 
por una creciente preocupación por 
la salud y la composición nutricional 
de los alimentos. Estamos hablan-
do de un mercado de 12,7 millones de 
euros, con un crecimiento de la fac-
turación del 5,2% pero con menor 
crecimiento de la demanda, +0,9% 
vs 2024.

El desplazamiento  
de la leche líquida
La leche líquida tradicional, históri-
camente el núcleo de la cesta lác-
tea (30% demanda), está perdiendo 
relevancia tanto en Europa como en 
España de forma progresiva en los 
últimos años, donde su demanda 
permanece estancada (–0,9%) a ni-
vel nacional. Los consumidores se 
inclinan cada vez más hacia produc-
tos de mayor densidad nutricional y 
valor funcional.

En paralelo, el dinamismo del sector 
se concentra en otras categorías, 
mientras los productos más tradicio-
nales muestran un comportamiento 
más plano, consolidando la idea de 
que la leche líquida ya no ocupa la 
posición central que mantuvo duran-
te décadas. En el caso de las bebi-
das vegetales, si bien sigue siendo 
un mercado de menor volumen, está 
consiguiendo aumentar su demanda 
(+5%), viéndose incrementada su 
presencia en el lineal a medida que 
los consumidores, especialmente en 
entornos urbanos, buscan alternati-
vas percibidas como más saludables, 
sostenibles y alineadas con estilos 
de vida flexitarianos.

Quesos: el principal motor  
de crecimiento
En contraposición, la categoría de 
queso se ha convertido en el princi-
pal motor de crecimiento del merca-
do lácteo (+3,5%), impulsada espe-
cialmente por los formatos 

4 CLAVES DE FUTURO

	 1	Funcionalidad.

	2	Naturalidad.

	3	Sostenibilidad.

	4	Transparencia.

EVOLUCIÓN DEL SECTOR LÁCTEO

12,7 millones de €. 

+5,2% (vs 2024) en facturación.

+0,9% en demanda.

Cambio estructural: del volumen al valor añadido.

Leche líquida (30% de la demanda): –0,9%
Quesos (motor de crecimiento): +3,5%

•	 Cottage +85%

•	 Mozzarella +12%

•	 Estilo griego +15%

Fermentados:

•	 Yogur griego: +18%
•	 Kéfir: +46%

C84    LÁCTEOS
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proteicos que encajan con las nue-
vas demandas nutricionales. Produc-
tos como el cottage (+85%), la moz-
zarella (+12%) o los quesos estilo 
griego (+15%) experimentan un au-
mento significativo de consumo, 
como respuesta al cambio en las pre-
ferencias del consumidor, que busca 
opciones ricas en proteínas y más 
versátiles tanto para dietas saluda-
bles como para la cocina cotidiana.

Este crecimiento no solo responde 
a una cuestión de sabor, sino al inte-
rés por alimentos que aporten sa-
ciedad, beneficios funcionales y un 
valor nutricional percibido como 
superior.

El queso blanco untable (+6%) tam-
bién es un dinamizador del mercado, 
por su versatilidad culinaria, inclu-
yéndose en prácticamente todas 
nuestras comidas, desde el desayu-
no hasta la cena. Este tipo de pro-
ducto es muy recurrente en hogares 
de familias con niños y jóvenes con-

vivientes, considerándose una bue-
na solución para para muchas comi-
das y para toda la familia.

Kéfir y yogur griego en auge
Dentro del universo lácteo otro fe-
nómeno destacado es el auge de la 
demanda de los fermentados funcio-
nales, especialmente el yogur griego 
(+18%) y el kéfir (+46%).

El crecimiento del kéfir en España 
ha sido extraordinario en los últimos 
años, impulsado por su posiciona-
miento como alimento probiótico y 
por el respaldo de estudios científi-
cos que avalan su impacto positivo 
en la salud intestinal y en la modula-
ción inmunológica. La innovación de 
marcas nacionales e internaciona-
les, con versiones bebibles, griegas, 
ecológicas o premium, ha contribui-

do a transformar el kéfir en un pro-
ducto de consumo mainstream.

Del mismo modo, el yogur griego se 
ha consolidado como una de las al-
ternativas preferidas dentro del li-
neal gracias a su textura densa, su 
alto contenido proteico y su alinea-
ción con dietas orientadas a la sacie-
dad y al control del peso y no solo 
para su consumo directo, sino tam-
bién orientado a la creación de sal-
sas caseras como acompañamiento 
a otros alimentos.

Preferencia por lo auténtico
Otro cambio notable en el mercado 
es el desplazamiento de la margari-
na (–6%) en favor de la mantequilla 
(+3%). Aunque la producción de 
mantequilla se mantiene relativa-
mente estable debido a la prioriza-
ción de la leche para la elaboración 
de queso, la demanda del consumi-
dor sigue creciendo impulsada por 
la percepción de la mantequilla 
como un producto más natural, con 
una etiqueta corta y sin ingredientes 
modificados.

En contraposición, la margarina, 
tradicionalmente valorada por su 
perfil graso vegetal, se enfrenta a 
una pérdida de atractivo entre con-
sumidores que tienden a 

Alimentos altos en proteína. 
�Productos como el queso 
cottage (+85%) lideran el 
crecimiento al responder a la 
búsqueda de opciones ricas 
en proteínas y versátiles para 
dietas saludables.

El crecimiento del kéfir  
en España.� Está impulsado 
por su posicionamiento  
como alimento probiótico,  
su impacto positivo en  
la salud intestinal y en la 
modulación inmunológica.
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desconfiar de procesos industriales 
más complejos. Esta preferencia 
por lo “auténtico” y lo “mínima-
mente procesado” está redefinien-
do el segmento de las grasas unta-
bles y acercando al consumidor a 
productos que considera más ho-
nestos y transparentes.

Un consumidor  
más exigente
El hilo conductor de todas estas 
transformaciones es un consumidor 
cada vez más informado, más exi-
gente y más preocupado por la sa-
lud. Tanto los estudios nacionales 
como los informes de mercado in-
ternacionales destacan que el com-
prador prioriza hoy productos altos 
en proteína, fermentados naturales, 
opciones sin lactosa, alternativas 
vegetales, referencias ecológicas y 
alimentos con beneficios funciona-
les claros, como la mejora del siste-
ma digestivo o el fortalecimiento del 
sistema inmunitario.

La búsqueda de etiquetas limpias, 
de ingredientes reconocibles y de 
prácticas sostenibles forma ya parte 
del proceso habitual de compra, es-
pecialmente en los grandes núcleos 
urbanos, donde estas tendencias se 
intensifican y guían las estrategias 
de innovación de la industria ali-
mentaria.

El motor clave del avance es el au-
mento del gasto entre compradores 
que cada vez son más fieles a este 
tipo de productos, los cuales están 
dispuestos a pagar un mayor pre-
cio si consideran que los productos 
lo merecen. Otro punto clave es 
el aumento de hogares comprado-
res, aunque su tasa de repetición en 
este caso no es tan elevada como 
en los hogares más fieles, cada vez 

nos animamos más a probar este 
tipo de productos.

Foco en el valor añadido
En conjunto, el mercado lácteo 
está experimentando un desplaza-
miento desde un modelo centrado 
en el volumen hacia uno orientado 
al valor añadido. La pérdida de re-
levancia de la leche líquida tradi-
cional, el crecimiento de los quesos 
proteicos, la irrupción decisiva de 
las bebidas vegetales y la consoli-
dación de los fermentados como 
kéfir y yogur griego configuran un 
escenario en el que las expectati-
vas del consumidor dictan el ritmo 
de transformación.

La industria se mueve hacia un futuro 
en el que la funcionalidad, la naturali-
dad, la sostenibilidad y la transparen-
cia serán los pilares sobre los que se 
construya la próxima etapa del sec-
tor. Pero no hay clave del éxito gené-
ricas, varía por generaciones, contex-
tos y motivaciones, y entender estos 
pilares es clave para diseñar portafo-
lios, comunicación y experiencias, 
que satisfagan las necesidades de 
nuestro nuevo consumidor.

© Javier del Olmo

Más concienciación.� La 
búsqueda de etiquetas 
limpias, de ingredientes 
reconocibles y de prácticas 
sostenibles ya forma parte del 
proceso habitual de compra.

	 El comprador de hoy. Prioriza productos altos en proteína, fermentados naturales, opciones sin lac-
tosa, alternativas vegetales, referencias ecológicas y alimentos con beneficios funcionales claros.
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Los congelados
Consolidación como 
categoría refugio
Prácticos, confiables y en crecimiento, los congela-
dos superan los 5.100 millones de euros y crecen 
un 7,3% en 2025. Helados, pizzas, masas, verduras 
y platos listos lideran la expansión, mientras la inno-
vación funcional –formatos individuales, recetas 
más limpias y airfryer– facilita la cocina y reduce 
desperdicio. Los congelados se consolidan como 
una categoría fiable y en alza, lista para seguir cre-
ciendo en 2026.

SANDRA LATORRE
CLIENT INSIGHTS MANAGER DE CIRCANA

El mercado de productos congela-
dos sigue demostrando una notable 
solidez dentro del gran consumo. En 
un entorno donde el shopper combi-
na ahorro y practicidad, esta cate-
goría se posiciona como una de las 
más resilientes y mejor valoradas. 
Según nuestros datos Circana, el to-
tal de congelados supera ya los 5.117 
millones de euros, con un crecimien-
to anual en 2025 del 7,3%, impulsa-
do por un avance tanto en precio 
(+3,9%) como en volumen (+3,4%).

Este desempeño sitúa al congelado 
en el centro de la cesta estructural: 
es saludable en su percepción, 
competitivo frente al fresco y muy 
valorado por su capacidad para re-
ducir desperdicio, ampliar opciones 
de menú y facilitar la planificación. 
Y a todo ello se suma un vector que 
ha transformado completamente el 
uso del congelado en los hogares es-
pañoles: la revolución de la conve-
niencia.

	

TENDENCIAS QUE IMPULSAN  
LA CATEGORÍA

	 1	Conveniencia total. Preparar más rápido, con me-
nos pasos y menos aceite.

	2	Reducción del desperdicio. Comprar lo justo, 
guardar sin mermas y cocinar cuando convenga.

	3	Nuevos métodos de cocinado. La airfryer como 
motor de ocasiones de consumo.

	4	Equilibrio salud–indulgencia. Coexistencia de ver-
duras, platos equilibrados y caprichos accesibles.

	5	Eficiencia y diferenciación. MDD para compras 
funcionales; marcas de fabricante para experien-
cia y valor.

	6	Premiumización selectiva –porciones pequeñas, 
ingredientes de calidad, acabados más trabaja-
dos– añade valor sin disparar la barrera de 
entrada.

C84    CONGELADOS
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El auge de las freidoras de aire, de 
los microondas multifunción y de 
nuevos electrodomésticos que per-
miten cocinar más rápido y con me-
nos recursos ha redefinido lo que 
significa una “solución fácil”. Esta 
evolución tecnológica ha ido de la 
mano de una ola de innovación en la 
categoría, con referencias diseñadas 
para airfryer, rebozados más esta-
bles y formatos individualizados. El 

congelado encaja más que nunca en 
el ritmo real del hogar.

Todo ello explica por qué hoy se ha-
bla del congelado como una auténti-
ca categoría refugio. En un contexto 
de todavía alta incertidumbre econó-
mica y cambios en la forma de com-
prar, ofrece algo que pocas seccio-
nes del supermercado garantizan: 
previsibilidad en el precio, cero des-
perdicio, larga vida útil y resultados 
consistentes. Es una compra que no 

falla, que protege el presupuesto del 
hogar y que acompaña a cualquier 
tipo de dieta o estilo de vida.

Crecimiento año a año
La robustez actual del mercado no 
es coyuntural. El congelado viene 
creciendo de forma sostenida. En 
4 años la categoría ha aumentado 
un 36% su valor. Al principio el im-
pulso vino marcado por la inflación; 
sin embargo, desde 2024 la demanda 
vuelve a ser protagonista. El volu-
men crece desde los 929 millones 
de kilos en 2021 hasta los 1.082 mi-
llones en 2025. La categoría ya no 
crece solo porque sea más cara, 
sino porque se compra más.

En 2025 la marca de distribuidor 
(MDD) concentra 7 de cada 10€ 
gastados en la categoría, apalan-
cándose en penetración, amplitud 
de surtido funcional y precio com-
petitivo. Las marcas de fabricante 
(MDF), por su parte, sostienen la 
premiumización selectiva y recupe-
ran peso en volumen en varias fa-
milias, especialmente donde hay 
propuesta diferencial en texturas, 
formulaciones o experiencia. El re-
sultado no es un juego de suma 
cero, sino una cohabitación eficaz.

La foto por categorías
La evolución de 2025 deja un mer-
cado que avanza de forma 

% EVOLUCIÓN VENTAS VALOR, DEMANDA EN VOLUMEN  
Y PRECIO A VOLUMEN CONSTANTE
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Fuente: Circana.
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SOLO TIENES QUE DECIR “PA - TA- TA”,
NOSOTROS HACEMOS EL RESTO...

+ 34 968 819 310
info@ecofrost-ultracong.es

Descubre las auténticas
patatas belgas

global, pero con ritmos muy dife-
rentes según la naturaleza de cada 
familia.

•	 Helados y otros congelados: 
motores de crecimiento

Los helados representan cerca del 
25% del gasto de los consumidores 
en congelados (24,4%) y protagoni-
zan uno de los mejores desempeños 
del año: +12,7% en valor y +6% en 
volumen. Su fuerza radica en la di-
versificación del surtido, en forma-
tos multipack que optimizan el gasto 
y en una premiumización accesible 
que el consumidor percibe como ca-
pricho asequible.

Otros Congelados es la familia más 
expansiva (+13,7% en valor +9,2% en 
volumen). Destacan masas y bases 
de pizza, junto con el pan congelado, 
por sus escaladas de doble dígito.

•	 Platos elaborados y verduras: 
conveniencia y salud

Los platos elaborados crecen un 
5,1% en valor y un 4,1% en demanda, 
impulsados por recetas más equili-
bradas, preparaciones en microon-
das o freidora de aire y formatos in-
dividuales que reducen mermas, 
además de solucionar perfecta-
mente la misión de “resolver hoy”.

Las Hortalizas Congeladas avanzan 
+5% en valor y +3,4% en demanda, 
reafirmándose como la compra inte-
ligente: saludables, sin merma y 

cada vez con mayores mejoras culi-
narias. Los nuevos mixes y cortes 
permiten una experiencia más fres-
ca y una adaptación sencilla a woks 
y salteados en pocos minutos.

•	 Pescado congelado: estabilidad 
con matices

El pescado y marisco congelado 
mantienen su papel como alternati-
va fiable al fresco, mostrando en 
2025 un avance moderado pero es-
table, con un crecimiento del 4,6% 
en valor y un ligero aumento del vo-
lumen (0,5%), lo que refuerza que 
se trata de un mercado maduro 
pero resistente, apoyado en la nece-
sidad de planificación, la comodidad 
de uso y la percepción de seguridad 
que ofrece frente al fresco.

•	 Croquetas y empanadillas: un 
segmento en replanteamiento

Con una caída del 3% en volumen y 
crecimiento plano en valor (+0,7%), 
el segmento acusa falta de novedad 
y mayor competencia interna. Las 
croquetas resisten mejor que las 
empanadillas. Su reactivación pasa 
por evolucionar recetas, texturas y 
formatos diseñados para cocción sin 
aceite, acercando el resultado al 
“hecho en casa” y elevando la per-
cepción de calidad.

La innovación, acelerador 
silencioso
La innovación ha sido uno de los 
grandes aceleradores del crecimien-

to en 2025. Lejos de limitarse a nue-
vos sabores o formatos, este año ha 
venido marcado por mejoras funcio-
nales, pensadas para adaptarse a 
cómo se cocina realmente en los 
hogares. Las marcas –tanto de dis-
tribuidor como de fabricante– han 
orientado buena parte de su esfuer-
zo a facilitar la preparación, mejorar 
la experiencia final y reforzar la 
percepción de calidad.

Destacan las innovaciones diseña-
das para freidoras de aire, con rebo-
zados más crujientes y tiempos re-
ducidos; formatos multipack e 
individuales que facilitan el control 
del gasto y se adaptan mejor a la 
nueva composición de hogares y 
momentos de consumo; mejoras nu-
tricionales en preparados: menos 
sal, mejores aceites, recetas más 
limpias; nuevos mixes de verduras y 
bases culinarias que aceleran la pre-
paración, incluyendo helados con 
texturas diferenciadas y sabores 
más sofisticados, dentro de un “pre-
mium accesible”. La innovación no 
solo empuja valor: cambia la forma 
de consumir la categoría.

Crecer con valor sin perder 
funcionalidad
El sector afronta varios desafíos cla-
ve para sostener su ritmo de creci-
miento. El primero pasa por mante-
ner la innovación sin comprometer 
márgenes, en un contexto donde el 
shopper demanda más funcionalidad 

Expectativas para 2026
La categoría de congelados se ha 
consolidado como estable y versátil 
dentro del gran consumo. Crece en 
valor, gana volumen, amplía usos, in-
nova con foco en conveniencia y se 
adapta a los nuevos ritmos de los 
hogares españoles.

Todo indica que 2026 seguirá la sen-
da marcada este año. El volumen 
continuará creciendo apoyado en 
nuevas ocasiones de uso, la conve-
niencia seguirá siendo el motor do-
minante y la innovación se orientará 
a soluciones completas de prepara-
ción casi inmediata.

© Sandra Latorre

Nuevos métodos de cocinado,� 
como la freidora de aire, están 
generando nuevas ocasiones 
de consumo y se consolidan 
como una potente palanca de 
innovación para el sector.

a precios ajustados. A esto se suma 
la necesidad de optimizar un lineal li-
mitado, priorizando referencias con 
rotación y evitando solapamientos.

También será esencial equilibrar la 
convivencia entre marca de distri-

buidor y fabricante, preservando 
diferenciación y valor añadido. 
Algunos segmentos requieren es-
pecial atención, como el pescado, 
que necesita propuestas saluda-
bles y adaptadas a nuevos méto-
dos de cocinado, o categorías ma-
duras como croquetas y 
empanadillas, que precisan reno-
varse para volver a conectar con el 
consumidor.

Por último, avanzar en sostenibili-
dad operativa –desde la eficiencia de 
la cadena de frío hasta la evolución 
de los envases– será determinante 
tanto para la competitividad del sec-
tor como para la percepción del con-
sumidor.

CONGELADOS
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10 tendencias
En Coffee & Bakery
El café se reinventa. Y los dulces con los que lo 
acompañamos también. Ya no hablamos solo de 
consumo, sino de cultura, diseño y comunidad. El 
Coffee & Bakery se consolida como uno de los seg-
mentos más dinámicos del foodservice, impulsado 
por espacios que enamoran, productos icónicos 
que generan destino, propuestas saludables y sos-
tenibles, y nuevos formatos que convierten la ma-
ñana en una experiencia social.

MARIONA GASPÀ
RESPONSABLE DE DESARROLLO 
DE SERVICIOS HORECA DE AECOC
mgaspa@aecoc.es

En la última década, el segmento 
Coffee & Bakery ha pasado de ser 
una categoría complementaria den-
tro de la restauración a consolidar-
se como uno de los segmentos de 
crecimiento más dinámicos, innova-
dores y transversales del sector. Su 
éxito no solo se explica por el auge 
del café de especialidad o el reno-
vado interés por la panadería arte-
sanal, sino por su capacidad para 
convertirse en espacio de experien-
cia, comunidad y estilo de vida.

España vive un momento especial-
mente relevante: el consumo de 
café crece de forma sostenida, la 
presencia de cafeterías especializa-
das se expande y los nuevos mode-
los –más híbridos, estéticos y expe-
rienciales– atraen tanto inversión 
como públicos diversos. Los Coffee 
& Bakery funcionan hoy como plata-
formas culturales, gastronómicas y 
sociales, captando la atención de 
consumidores millennials y Gen Z, 

así como de marcas que buscan po-
sicionamiento premium.

10 tendencias en Coffee  
& Bakery

1� OK, but first aesthetic
El diseño se ha convertido en un fac-
tor decisivo. Los consumidores no 
solo buscan buen café: esperan es-
pacios bellos, fotografiables y cohe
rentes con sus valores estéticos. Lo 
vemos en el café % Arabica (Kioto), 
con su arquitectura minimalista y 
máquinas de espresso a la vista, 
convierte cada visita en una expe-
riencia sensorial completa.

2� Feels like community
Los Coffee & Bakery evolucionan ha-
cia centros culturales urbanos, con 
actividades, talleres y encuentros. No 
son solo locales: son nodos sociales.

Por ejemplo, Café Cortado (París), 
impulsado a escala global 

LAS 10 TENDENCIAS

	 1	Estética que enamora. 

	2	Comunidad activa. 

	3	Café para llevar. 

	4	Sabores sorprendentes.

	5	Producto estrella. 

	6	Multiconcepto. 

	7	Salud y sostenibilidad. 

	8	Pastelería como arte. 

	9	Hecho in-house. 

	10	Fiestas matinales.

	 Cédric Grolet. El Café del pastelero francés Cédric Grolet propone una nueva forma de experimentar 
la pastelería más gourmet, con sus galletas-pizzas, croissants-buñuelos y bebidas inspiradas en las 
diferentes estaciones.
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tras la visita de Rosalía, combina dise-
ño, creatividad y comunidad artística.

3� A coffee to go, please
El café para llevar refuerza el consu-
mo urbano: rapidez, identidad y movi-
miento. El ready-to-drink y el all day 
brunch amplían los momentos de 
consumo. Intelligentsia Coffee (Esta-
dos Unidos), con su línea lista para 
beber, demuestra que un café pre-
mium puede trascender el local físico.

4� Goodbye boring coffee
La personalización y los sabores 
creativos desatan nuevas oportuni-
dades: pistacho, especias, matcha, 
infusiones, cold brew o mezclas sor-
prendentes.

	 1. % Arabica. Es una de las cafeterías más 
populares de Kioto, conocida por sus tazas 
estampadas con el símbolo % y su diseño 
elegante y minimalista. Ofrece café de alta 
calidad con un enfoque en la transparencia 
en el proceso de tostado.

	 2. Wunderground Coffee (Seattle). Combina 
el ritual del café con el poder de los hongos 
funcionales: cada taza aporta más de 5.000 
mg de hongos fructíferos reales (melena de 
león, cordyceps, chaga y reishi) para aumen-
tar la concentración, la energía y la re
siliencia diaria, sin sacrificar el sabor. 

	 3 y 4. Cédric Grolet. Frente a las tiendas  
de Cédric Grolet se formen colas de hasta 
dos horas y media para probar algunos de 
sus postres, pizzas dulces y cruasanes  
más famosos. 

	 The Barn (Berlin). El interior del localse com-
pone de modernos muebles de madera clara, 
el café es de torrefacción berlinesa y también 
se pueden degustar galletas y tartas caseras. 
Además, The Barn ha iniciado un proyecto lo-
cal de plantación de árboles, con el objetivo 
de plantar 40.000 árboles autóctonos en 
cinco años.

En Tokio, Café de l’Ambre sorprende 
con un espresso mezclado con yema 
de huevo cruda, una propuesta icó-
nica desde 1948.

5�  Signature flavour
El producto estrella se convierte en 
destino. Las marcas ya no venden 

solo café o bollería: venden “el 
croissant”, “la tarta”, “la bebida” 
que todos quieren probar.

Un ejemplo de ello lo encontramos en 
Lune Croissanterie (Melbourne), don-
de los croissants generan colas dia-
rias y peregrinaciones gastronómicas.

6� Multiconcept
Los nuevos locales integran café, 
panadería, tienda, vino natural, 
música, librería o incluso moda. 
La multifuncionalidad amplía ho-
rarios y rentabilidad. Casa Neu-
trale en Madrid combina coffee 
shop, restaurante, wine 

1

2
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bar y listening bar bajo una misma 
marca.

7�  Drink clean, eat green
El consumidor exige opciones salu-
dables, sostenibles y funcionales: 
adaptógenos, bebidas orgánicas, 
masa madre, alternativas sin gluten 
y menos azúcar.

En Seattle (EE. UU.) se ubica Wun-
derground Coffee, un local que mez-
cla café con hongos adaptógenos 
como reishi o lion’s mane.

8� Pastry gallery
La pastelería se vuelve arte. Los 
postres se exponen como piezas úni-
cas en vitrinas museísticas. Un 
ejemplo de ello lo encontramos de la 
mano del pastelero francés Cédric 
Grolet y sus boutiques, donde cada 
dulce es una escultura efímera con 
colecciones y ediciones limitadas.

9� In house
Tostar y hornear en el propio local 
refuerza el control, la frescura y la 
identidad. The Barn, en Berlín, es re-
ferente global por controlar todo el 

	 Cortado. Cafetería española en Le Marais 
(París). Sirven tapas, tostadas con tomate y 
cafés de especialidad. En poco más de un año 
han ganado popularidad en el barrio gracias 
a su ambiente e identidad visual diferencial. 

	 Wells Coffee Company. Ofrece café de calidad specialty, tostado por expertos, disponible en mez-
clas artesanales, cafés de una sola finca o microlotes exclusivos. Además, desarrolla merchandi-
sing como esta taza hecha a mano en Japón.

proceso, desde el productor hasta la 
taza.

10�  Mornings are the new Thurs-
days
Surgen nuevas formas de ocio: cof
fee raves, coffee parties y eventos 
de día sin alcohol. En Wells Coffee 
Company (Florida) se reúnen más 
de 700 personas en fiestas matina-
les con café, música electrónica y 
cultura joven.

Un fenómeno cultural
El Coffee & Bakery ya no es una in-
dustria más: es un fenómeno cultu-
ral que moldea cómo trabajamos, 
socializamos, nos cuidamos y disfru-
tamos. Su avance abre oportunida-
des extraordinarias, pero también 
expone al sector a retos que requie-
ren visión y diferenciación real: cos-
tes crecientes, dificultad para en-
contrar talento cualificado, 
competencia intensa y una demanda 
que exige innovación constante, sa-
lud, sostenibilidad y autenticidad. En 
este contexto, solo destacarán las 
marcas capaces de convertir estos 
desafíos en ventaja competitiva, 
protegiendo la calidad del producto, 
construyendo una narrativa cohe-
rente y ofreciendo experiencias me-
morables.

La combinación de bienestar, diseño, 
técnica, sostenibilidad y experiencia 
convierte al coffee & bakery en un 
espejo de la vida urbana contempo-
ránea. Y su evolución seguirá mar-
cando no solo lo que comemos y be-
bemos, sino también cómo 
queremos vivir.

© Mariona Gaspà 
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Innoval 2026
Los productos que 
marcan tendencia
El espacio Innoval de Alimentaria vuelve a conver-
tirse en el escaparte de la innovación con produc-
tos que aportan valor diferencial a las categorías 
de alimentación y bebidas. En esta edición, la sa-
lud, la conveniencia, la funcionalidad con la proteí-
na como estrella y la economía circular marcan el 
pulso de las tendencias. Recogemos algunas de las 
propuestas que protagonizan los lineales.

Caviaroli
Pintura de Gamba

Caviaroli lanza 
‘Pintura de Gam-
ba’, una emulsión 
culinaria innova-
dora elaborada 
con gamba roja del 
Mediterráneo, que 
actúa como salsa, 
aderezo y elemen-
to decorativo. Su 
textura espesa y 
brillante permite 
aplicar pinceladas 
precisas en el pla-
to, aportando un 
sabor marino in-
tenso, fusionando 
técnica, estética y 
potencia gustativa.

Fontarel Next H2.0
Aguas funcionales

La gama de aguas funcionales Next 
H2.0 de Fontarel está creada con 
una tecnología de ósmosis inversa y 
reconfiguración mineral para poten-
ciar beneficios de salud sin sabores 
añadidos. Diseñada con envase 
100% rPET, la gama se compone de 
4 referencias: Vitalidad (fuente de 
magnesio), Inmunidad (fuente de 
zinc), Alcalina pH 9+ con electrolitos 
y Zero Sodio.

Amara Brava
Spritz con vino blanco

Hijos de Rivera lanza un Spritz ready 
to drink con base de vino blanco y 
perfil cítrico botánico que equilibra 
dulzor y amargor para el público 
nacional. Un producto que mezcla el 
mejor hacer italiano con el producto 
español. Listo para servir con hie-
lo y naranja, ideal para aperitivo y 
afterwork.

Nescafé
Café concentrado listo para mezclar

Nescafé Espresso Concetrate es un 
concentrado líquido de café arábica 
de alta calidad, listo para mezclar y 
disfrutar de un iced coffee en casa. 
Esta bebida está diseñada para sacar 
el lado barista de cada uno, añadir 
el toque personal y crear la bebida 
perfecta en segundos.

Font Vella
Agua de sabores

Font Vella presenta en Innoval 3 ga-
mas de agua mineral natural: con 
toque de sabor a fruta y cero azú-
cares, con zumo de fruta de origen 
100% natural, e infusionada con 
extracto natural de té. Refrescos sa-
ludables y refrescantes. 

Maison Perrier Chic
Cócteles sin alcohol

Maison Perrier Chic ofrece cócteles 
sin alcohol para quienes buscan al-
ternativas sin perder sofisticación. 
A base de agua con gas, zumo de 
frutas y extractos botánicos, esta 
propuesta aporta un sabor único 
y pocas calorías. La gama incluye 
Lemonjito y Citrus Fizz, y este año 
suma Piña Beach y Daiqui’red.

Maggi
Gama de sazonadores para airfryer

Maggi ha diseñado una gama de sa-
zonadores ideal para cocinar en air-
fryer: Fajitas, Crispy Queso y Crispy 
Tex Mex. Mientras que la referencia 
de fajitas se distingue por su sabor 
intenso, un toque picante y una ju-
gosidad excepcional, las variedades 
Crispy ofrecen un rebozado crujien-
te y una textura jugosa en el interior.

yfood
Comida completa en una botella

Listas para beber, ideales para to-
mar en cualquier momento y lugar, 
yFood contiene 30 gramos de pro-
teína, 26 vitaminas y minerales, y 
mantiene saciado entre 3 y 5 horas. 
Una alimentación moderna que se 
adapta al contexto actual, una ma-
nera más fácil de comer con todos 
los nutrientes esenciales.

ElPozo 1954
Gama natural y premium

ElPozo apuesta por su gama “Pre-
mium Gourmet”, compuesta por 
jamones y pechugas cocidos 100% 
naturales, sin aditivos y con un 95% 
de carne. Elaborada siguiendo mé-
todos tradicionales, la línea incluye 
tres referencias: pechuga de pollo, 
pechuga de pavo y jamón extra.

Ybarra
Experiencias gastronómicas en casa

Ybarra innova de la mano del primer 

evento español de hamburguesas, 

The Champions Burger, con una nue-

va salsa. Diseñada para llevar la ex-

periencia del festival a casa, conecta 

con un público foodie y disruptivo 

que busca la hamburguesa perfecta.

C84    INNOVAL



C84  28598 C84  285 99

Egg Boom
Revuelto de huevo instantáneo

La empresa avícola Álvarez Cama-
cho innova con un revuelto de hue-
vo instantáneo que permite tener 
revueltos de diferentes sabores tan 
solo añadiendo agua, agitando y 
metiéndolo en el microondas du-
rante 90 segundos. Se trata de una 
comida instantánea, saludable, con 
alta aportación proteica, saciante y 
sin gluten. Los sabores iniciales son: 
revuelto clásico, espinacas, chorizo, 
jamón, masala y tamdori.

Vitaldin
Snacks proteicos y gominolas funcionales 

Las Protein Wafers de Vitaldin son 
wafers ultraligeros, crujientes y 
fáciles de digerir. Este snack pro-
teico está formado por un 30% de 
proteína y colágeno hidrolizado en 
dos sabores indulgentes: chocolate 
y caramelo salado. Además, está 
elaborado con menos carbohidratos 
y sin azúcares añadidos.

Por otro lado, cuenta con Functional 
Gummies Beauty (Pelo, Piel y Uñas), 
con fórmula 100% vegana y sin azú-
cares añadidos, que incluyen bioti-
na, zinc y vitaminas antioxidantes. Y, 
Functional Gummies Melatonina, con 
1,9 mg de melatonina y vitamina B6, 
enriquecidas con pasiflora, camo-
mila y melisa, veganas y sin azúcar 
ni gluten, orientadas al cuidado del 
descanso.

Real Bites
Chips de lenteja

Real Bites es la nueva apuesta de 
Frit Ravich: chips de lentejas hor-
neadas, ligeras y extracrujientes, 
elaboradas con solo tres ingredien-
tes y aromas naturales. Destacan 
por su alto contenido en proteínas 
y fibra y por su elevado porcentaje 
de harina de lenteja. Además, están 
horneadas, no contienen gluten ni 
azúcares añadidos, y están elabora-
das con AOVE.

Germinados  
y Microbrotes Tugas

Brócoli deshidratado

Germinados y Microbrotes Tugas ha 
transformado 40 años de know-how 
en germinados en un superalimento 
disruptivo: el brócoli 4.0. Su tecno-
logía de deshidratación estabiliza el 
componente sulforafano, ofreciendo 
una concentración 50 veces superior 
al brócoli maduro. De esta forma, 
se consigue el máximo potencial 
antioxidante del brócoli, versatilidad 
total y residuo cero. Ideal para sopas, 
guisos, cremas, batidos y salsas.

ColaCao
Bolitas de galleta crujientes

ColaCao presenta una nueva manera 
de tomar el ColaCao: Crispy Rocks. 
Se trata de un combinado con cru-
jientes bolitas de galleta recubiertas 
de chocolate y vainilla. Desde la 
marca recomiendan primero dis-
frutar de las bolitas crujientes mez-
cladas con los grumitos y después 
saborear el resto de producto.

Xoc Gluten Free
Patatas con chocolate

La pastelería Xoc Gluten Free lanza 
las Xocoxips, patatas finas crujientes 
bañadas en 80 gramos de chocolate 
intenso, dando lugar a una experien-
cia sorprendente donde lo dulce y lo 
salado se equilibran. Cada bocado 
ofrece una textura sorprendente y 
un sabor elegante, pensado para pa-
ladares curiosos.

Bagazitos
Snacks que reaprovechan el bagazo

Bagazitos, de la compañía Impact 
Foods, es un snack horneado que 
utiliza el bagazo cervecero de Hijos 
de Rivera, subproducto principal 
de la producción cervecera, como 
fuente de fibra y proteína para el de-
sarrollo de un snack saludable. Son 
altos en fibra, con 10 g de proteína 
por cada 100 g, y tienen una textura 
crujiente, menos grasa y un sabor 
tostado natural.

Torrons i Mel Alemany
Miel funcional de sabores y local

Torrons i Mel Alemany presenta su 
nueva miel funcional que aporta 
energía y vitalidad gracias a su alto 
contenido en vitamina B12. También 
ofrece proteína completa, micro-
nutrientes y omega 3, apoyando al 
sistema nervioso y reduciendo el 
cansancio. Además, la marca lanza 
la línea Lux, en la que fusiona miel 
de la Península Ibérica con ingre-
dientes selectos como trufa, aza-
frán, chili y té matcha, creando una 
gama gourmet.

Via Nature
Shots de cúrcuma y jengibre

Via Nature innova con sus Shots 
de Cúrcuma y Jengibre, pequeñas 
bebidas funcionales elaboradas con 
ingredientes 100% naturales y sin 
azúcares añadidos. Pensadas para 
consumirse en cualquier momento 
del día, el shot de cúrcuma ayuda a 
reducir la inflamación y aporta ener-
gía, mientras que el shot de jengibre 
favorece la digestión y refuerza las 
defensas.

Nocilla
Formatos snacks

Nocilla presenta sus nuevas barri-
tas con base de oblea, rellenas de 
cremosa Nocilla Original y Nocilla 
Cookies&Cream. Están recubiertas 
por chocolate con leche y chocolate 
blanco, e incorporan un crujiente 
topping de cereal que ofrece una 
explosión de texturas.

Alimentos Sanygran
Untables veganos sabor del mar

Los untables veganos sabor salmón 
y surimi capturan la auténtica esen-
cia del mar. Elaborados en España 
con proteína de soja, avena y ma-
yonesa vegana, ofrecen una textura 
cremosa, versatilidad culinaria y 
formato listo para consumir.

INNOVAL
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Nuestras Raíces
nos insp iran
Todo lo que somos nace de nuestras Raíces.
Más de 45 años de historia, compromiso con
el entorno y mejora continua.

Cada paso que damos busca generar valor 
más allá de nuestra actividad: impulsando a las 
comunidades, fortaleciendo nuestra cadena de 
valor y ofreciendo productos que reflejan el 
cuidado e innovación de nuestros procesos.

Fripozo
Soluciones de conveniencia y diversión

Por un lado, la marca presenta Pizza 
Snacks, que acerca la experiencia 
de tomar la pizza de una forma más 
divertida. Pensado para compartir y 
para un consumo informal, combina 
sabores reconocibles con un toque 
más gastronómico y se prepara fá-
cilmente en horno o airfryer.

Por otro lado, Street Nuggets rein-
venta el nugget tradicional desde 
el territorio street food. Combina 
pollo jugoso con recetas más inten-
sas, Bacon y Queso y Red Chili ofre-
cen una experiencia más atrevida 
y una textura crujiente, ideal para 
airfryer.

Trops
Guacamole tropical

El Guacamole tropical de Trops es 
una innovadora receta que aúna 
la cremosidad del aguacate con 
el toque cítrico del mango, dos de 
las frutas estrella de la marca. Sin 
aditivos artificiales, su textura más 
sólida lo hace ideal para combinar 
con pokes, pescados o simplemente 
para dipear.

Eurocaviar
Lingote de Mar

Lingote de Mar es una reinter-
pretación moderna y refinada de 
la hueva de pescado tradicional 
presentada de forma elegante y 
pensada para sorprender en la alta 
gastronomía. Se compone de una 
hueva de mújol envuelta en alga 
nori y confitada en aceite de oliva 
y de un cremoso de hueva de mújol 
con un 98% de pureza, que potencia 
al máximo el sabor marino.

Liquats Vegetals
Bebidas vegetales

Liquats Vegetals continúa amplian-
do su gama de bebidas vegetales 
Yosoy Barista. Las novedades: Yosoy 
Matcha Avena, el primer matcha 
ready to serve del mercado; Yosoy 
Avena Barista 0%, ahora sin nada 
de azúcar; Yosoy Pistacho Avena, 
siguiendo la tendencia del pistacho; 
y Yosoy Chai Avena, un chai latte 
listo para beber y con etiqueta lim-
pia. Todas sin aditivos, sin azúcares 
añadidos y sin gluten.

Damm
Cerveza del 150 aniversario

En el marco de su 150 aniversario, 
Damm lanza Bohemia Reserva 150, 
una cerveza especial –intensa y 
equilibrada– con un 6,2% de alco-
hol, que lleva el nombre original de 
la emblemática Antigua Fábrica de 
Damm. De color dorado ámbar, des-
taca por aromas de malta carame-
lizada, notas herbáceas y un sabor 
equilibrado, con amargor moderado 
y cuerpo sedoso.

Noel
Referencias más  
saludables y cómodas

Noel lanza al mercado “Pechuguita 
Jamoncito Extra”, alta en proteína 
y colágeno. Ideales para preparar 
bocadillos y platos saludables con 
todo el sabor y la calidad de la gama 
Delizias de Noel. Además, lanza 
“Pinchos de Charcutería”: pinchos 
artesanales elaborados con una 
cuidada selección de charcutería 
tradicional española, quesos y otras 
especialidades para aperitivos.

Vital Proteins
Suplementación extra

Vital Proteins, de Nestlé, presenta 
dos nuevas referencias. Por un lado, 
Active Complex está formulado para 
apoyar las articulaciones, huesos y 
músculos con sabor a limón. Por otro, 
Vital Proteins Beauty Collagen An-
tioxidant está diseñado para proteger 
las células del estrés oxidativo y ayu-
dar a fortalecer cabello, piel y uñas. 
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Vicky Foods
Snacks funcionales para niños

Vicky Foods presenta la gama Fuc-
tional Kids: “Inmunobiota Kids” y 
“Growth & Mind”, dos snacks de fru-
ta formulados con vitaminas y mi-
nerales que aportan los nutrientes 
clave para el crecimiento, desarrollo 
cognitivo y defensas diarias de los 
niños, de forma sabrosa y divertida.

Danone
Yogures proteicos

Danone amplía su gama YoPRO con 
un yogur proteico con magnesio y 
vitamina B9, ahora más cremoso. 
Está disponible en cuatro varieda-
des: fresa, vainilla, stracciatella y 
arándanos.

Nestea
Frutos rojos y açaí

El Nestea de siempre con una in-
tensidad frutal vibrante y exótica. 
Una base de té verde combinando 
frutos rojos y açaí, fuente natural de 

antioxidantes. Ofrece 
una experiencia refres-
cante, llena de sabor 

y con un toque dife-
rencial.

Postres Reina
Propuestas más proteicas

Reina lanza las natillas “Chocolate 
Proteínas” y “Vainilla Proteínas” en 
formato pouch, que combinan sabor 
y nutrición funcional en un postre 
práctico y listo para consumir. Cada 
pouch aporta 11 gramos de proteínas 
y puede aguantar hasta 5 horas sin 
frío, manteniendo la cremosidad y el 
sabor del postre de siempre.

MyProvo llega con dos nuevas 
referencias: Toffee & Caramelo 
y Coco & Galleta. Estos postres 
cremosos, sin lácteos, con proteína 
100% de clara de huevo, aportan 
12 gramos de proteína por envase, 
son ricos en fibra y no contienen 
grasas ni azúcares añadidos. 
Naturales, ligeros y de rápida 
absorción, son ideales para todas las 
edades y estilos de vida activos.

Lupia
Cerveza de lúpulo gallego

bonÀrea
Sistema de economía circular

bonÀrea ha puesto en marcha Re-
tornA, un sistema pionero de econo-
mía circular que permite a los clien-
tes devolver bandejas reutilizables 
de carne fresca en sus tiendas. Gra-
cias a su modelo totalmente integra-
do y a la logística inversa diaria, los 
envases se recogen, higienizan y re-
utilizan hasta 50 veces, reduciendo 
residuos y fomentando un consumo 
más sostenible.

Jr. Brownie
Nuevos sabores

Jr. Brownie lanza dos nuevas varie-
dades: Carrot Cake y Cheesecake. El 
cheesecake destaca por su textura 
cremosa y suave, elaborado con 
queso de alta calidad. El Carrot Cake 
es un clásico reinterpretado por la 
marca, con bizcocho húmedo y es-
ponjoso, elaborado con zanahoria 
fresca y un equilibrado punto de 
dulzor.

Hijos de Rivera crea Lupia, una cer-
veza elaborada con lúpulo Nugget 
gallego cultivado por ellos mismos, 
y que destaca por su carácter 
herbal. Nace con un propósito de 
impacto positivo: impulsar el cultivo 
local con producciones limitadas  
según cada cosecha.

Chocolates Torras
Chocolate endulzado con dátil

La nueva gama Torras x Realfooding 
presenta chocolate endulzado solo 
con dátil y con alto contenido en 
fibra. Se trata de una receta renova-
da del clásico chocolate con leche 
y blanco, pero sin azúcar refinado 
ni edulcorantes, incorporando fibra 
prebiótica que contribuye al bienes-
tar digestivo.

La Fageda
Griego con trozos

La Fageda presenta una nueva 
gama de yogur estilo griego natu-
ral con trozos: mango con melo-
cotón, con sabor fresco y ligero; 
frutos rojos; y stracciatella con un 
toque de vainilla.

KitKat
Nuevas referencias

Nestlé amplía su portafolio con nue-
vas referencias de KitKat. Por un 
lado, presenta “Disruptive”, una pro-
puesta que reinventa el momento 
del break con nuevas tabletas en las 
variedades caramelo salado y doble 
chocolate con baño marmolado. 
Además, incorpora el Chalet Kit para 
disfrutar de momentos creativos en 
familia. Por otro lado, Nescafé Dolce 
Gusto y KitKat lanzan una bebida 
caliente de cacao con el sabor ca-
racterístico de la marca.

Tap Tap Food
Gazpachos de remolacha, sandía  
y espinacas

Tap Tap Food presenta sus gazpa-
chos de remolacha, sandía y espi-
nacas. El gazpacho de remolacha 
ofrece aromas y sabores del campo, 
con un toque dulce y terroso que lo 
hace suave y original. El de sandía 
destaca por su carácter fresco y 
ligero, con un equilibrio entre dulzor 
natural y frescura, ideal para el ve-
rano. Por su parte, el de espinacas 
se presenta como una opción sana 
y equilibrada para el día a día.

INNOVAL
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Garden Gourmet
Librito vegetariano

Garden Gourmet, la marca vegana 
de Nestlé, lanza su nuevo Cheese & 
Ham-Style Crispy Twist, una alter-
nativa vegetal al librito. Rico en pro-
teínas y fuente de fibra, este librito 
vegetariano combina un relleno de 
jamón vegetal y queso con una tex-
tura muy crujiente.

Lacasa
Grageas de pistacho estilo Dubái

Lacasa presenta sus nuevas grageas 
de pistacho Dubái. Se trata de gra-
geas de chocolate con leche y pista-
cho al estilo Dubái, elaboradas con 
su pistacho de siempre, recubierto 
de crema de pistacho con kataifi y 
chocolate con leche.

Ouegs
Chips de huevo

Patatas Fritas Torres innova con 
Ouegg, los primeros chips de huevo 
en el mundo hechos con solo un 
ingrediente: clara de huevo. Gra-
cias a su innovadora tecnología de 
deshidratación conservan todos sus 
nutrientes, logrando un snack alto 
en proteínas, nutritivo y con buen 
sabor. Perfecto para entrenamien-
tos, dietas proteicas y un estilo de 
vida activo, también con versiones 
con cacao y queso.

Mucho
Refrescos funcionales

La gama de refrescos funcionales 
sin azúcar “Mucho” de Hijos de 
Rivera ofrece bebidas que propor-
cionan energía sin cafeína, con alto 
contenido en proteínas, 300 mg de 
BCAA, alto contenido en vitaminas 
E, B6, B12 y niacina, siendo también 
fuente de magnesio y zinc. Con la 
participación del luchador Ilia Topu-
ria, el objetivo es ofrecer una gama 
de bebidas que combata la fatiga sin 
estimulantes.

Fishology Foods
Charcutería del mar

Fishology Foods reinterpreta em-
butidos tradicionales con pescados 
de calidad, recetas artesanas y un 
toque mediterráneo. Una propuesta 
que transforma mermas y cortes 
menos comerciales en productos 
gourmet, más saludables y sosteni-
bles. Entre sus productos se encuen-
tran: chorizo de mar, fuet de mar, 
butifarra de mar, jamón york de mar, 
sobrasada del mar y lardo.

Nestlé
Nuevos cereales

Nestlé propone nuevos cereales 
Chocapic para el desayuno, elabo-
rados con 7 vitaminas y minerales, 
fuente de proteína y con una cru-
jiente forma de gofre. Además, lanza 
Lion Protein, también en forma de 
gofre, fuente de proteína y con sa-
bor a chocolate y caramelo.

INNOVAL
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Top 10 gran 
distribución 
en España
El retail alimentario español evoluciona. La venta-
ja competitiva ya no depende únicamente de pre-
cio o surtido, sino –y sobre todo– de la capacidad 
de integrarse en la vida cotidiana del consumidor 
a través de conveniencia, confianza, experiencia 
y propósito. Analizamos las 10 enseñas que lidera-
ran la facturación.

DAVID MAGRE
ANALISTA DE RETAIL KNOWLEDGE DE AECOC
dmagre@aecoc.es

TOP 10 RETAILERS

	 1	 Mercadona

	2	 Carrefour

	3	 Lidl

	4	 Eroski

	5	 Alcampo

	6	 Consum

	7	 Dia

	8	 El Corte Inglés

	9	 Bonpreu

	10	 Ahorramas

El retail alimentario español se 
adentra en 2026 en una fase de 
transformación estructural marca-
da por una paradoja aparente: la 
presión sobre el poder adquisitivo 
convive con un mercado dinámico 
en valor y volumen, mientras el 
consumidor compra más veces, 
pero con cestas más pequeñas y 
una mayor selectividad en cada 
decisión.

En paralelo, la marca de distribuidor 
consolida su avance hasta aproxi-
marse al 60% del volumen, aunque 
la marca de fabricante mantiene un 
papel crítico en innovación, cons-
trucción de categoría y diferencia-
ción percibida. Este equilibrio redefi-
ne las reglas competitivas y obliga a 
cada operador a encontrar su propio 
espacio estratégico.

Bajo este marco se configura un 
mapa de enseñas donde conviven li-
derazgo claro, reposicionamientos 
en marcha y modelos regionales en 
fuerte consolidación.

1� Mercadona
Mercadona continúa siendo el ac-
tor dominante del mercado espa-
ñol. En 2024 facturó en nuestro 
país 37.057 millones de euros, cre-
ciendo en 2025 más de un 7%, has-
ta alcanzar los 39.700 millones de 
euros en España (41.858 millones 
sumando también Portugal). Pero 
más allá de la cuota, cercana al 30% 
del mercado, lo verdaderamente re-
levante la coherencia con la que 
está construyendo su crecimiento 
futuro. La compañía ha convertido 
la comida preparada en una catego-
ría estructural del supermercado 
contemporáneo, integrándose den-
tro de su propuesta global de valor y 
ofreciendo alternativas de solucio-
nes de comida de calidad competiti-
va ante un consumidor que cada vez 
cocina menos.

Esta evolución responde a transfor-
maciones profundas del consumi-
dor –hogares más pequeños, menos 
tiempo disponible, búsqueda de so-
luciones completas– y tiene efectos 

directos en el negocio: mayor fre-
cuencia de visita, incremento del 
ticket medio y captura de nuevos 
momentos de consumo que antes 
no pasaban por el supermercado.

En coherencia con este posiciona-
miento, Mercadona mantiene una 
política de precios basada en esta-
bilidad y percepción estructural de 
ahorro, apoyada en una marca pro-
pia dominante y en el control inte-
gral de la cadena de valor. La sim-

plificación del surtido y la gestión 
por rotación real refuerzan esa pro-
mesa de eficiencia para el cliente.

La evolución del modelo de frescos 
y elaborados converge progresiva-
mente hacia soluciones listas para 
consumir, reforzando el papel del su-
permercado como proveedor inte-
gral de alimentación diaria.

Uno de los movimientos más estra-
tégicos –aunque menos visibles de 

momento– es el nuevo modelo de 
tienda, denominado ‘Tienda 9’, que 
pasa de ser una tienda organizada 
por negocios a una tienda organiza-
da por procesos, con un único obra-
dor por tienda donde se unen todas 
las áreas de preparación de producto 
fresco, ganando eficiencia operativa.

De cara a 2026 la hoja de ruta es cla-
ra: más eficiencia, más productividad 
por tienda y consolidación definitiva 
de la comida preparada como motor 
estructural de crecimiento.

2� Carrefour
Carrefour (9.176 millones de euros 
facturados en 2024) se encuentra 
en un punto de inflexión estratégi-
co. La pérdida simultánea de cuota 
y compradores ha forzado a acele-
rar decisiones que durante años 
avanzaron de forma gradual. En 
este contexto, la compañía está re-
definiendo su propuesta comercial 
mediante una apuesta decidida por 
la marca de distribuidor como eje 
central de competitividad.

	 1. Mercadona. Consolida la comida preparada como motor estructural de crecimiento, impulsando 
eficiencia y productividad de cara a 2026.

LAS CLAVES

	La marca propia se consolida 
como eje estructural de 
margen, posicionamiento y 
control del negocio.

	La eficiencia operativa se 
convierte en la principal 
ventaja competitiva.

	El surtido se racionaliza para 
priorizar rotación, rentabilidad 
y coherencia estratégica.

	La proximidad gana peso 
frente al gran formato como 
modelo dominante de 
expansión.

	El crecimiento se aborda con 
disciplina financiera, foco en 
productividad y expansión 
selectiva.
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La aceleración de referencias pro-
pias –con miles de productos y cen-
tenares de lanzamientos recientes– 
persigue un objetivo muy concreto: 
que la MDD alcance alrededor del 
40% del volumen y del valor vendi-
do. Este cambio transforma su rol 
histórico, pasando de herramienta 
defensiva a palanca estructural de 
margen, fidelización y reconstruc-
ción de tráfico.

Desde la óptica de precio, Carrefour 
busca reducir la dependencia pro-
mocional y construir una percepción 
de valor más estable, aunque sin re-
nunciar a la intensidad comercial 
que caracteriza a su modelo.

En surtido el gran desafío consiste 
en reforzar la MDD sin diluir el peso 
diferencial de la marca fabricante en 
categorías donde esta sigue siendo 
clave para la credibilidad y la espe-
cialización. Los frescos continúan 
actuando como vector de atracción 
y legitimidad competitiva dentro de 
ese equilibrio.

La agenda hacia 2026 pasa por recu-
perar relevancia comercial, recons-
truir base de compradores y encon-
trar un nuevo punto de equilibrio 
entre amplitud histórica de surtido 
y eficiencia operativa.

3� Lidl
El crecimiento de Lidl en España 
responde a una lógica estructural 
sostenida en el tiempo facturando 
en España 6.952 millones de euros 
en 2024. La cadena ha dejado de 
ser percibida como alternativa de 
precio para consolidarse como uno 
de los polos del mercado, apoyán-
dose en tres pilares perfectamente 
coordinados:

•	 Sofisticación de la marca propia.

•	 Expansión física selectiva.

•	 Eficiencia operativa extremada-
mente disciplinada.

Su evolución hacia el concepto de 
smart discount le permite competir 

simultáneamente en precio, calidad 
percibida y experiencia de compra, 
ampliando su base de clientes más 
allá del comprador puramente 
táctico.

El liderazgo en precio se sostiene en 
una estructura de costes optimizada 
y en un surtido corto de alta rota-
ción, mientras la activación comer-
cial –semanas temáticas, formatos 
promocionales y fidelización digital– 
refuerza la recurrencia.

La sofisticación del surtido se observa 
en el desarrollo de gamas premium, 
saludables o vegetales, que elevan la 
percepción de valor sin romper la sim-
plicidad operativa. En paralelo, los 
frescos se sitúan en el centro de la 
estrategia como palanca de fideliza-
ción y aumento del gasto por cliente.

La expansión hasta aproximarse a las 
780 tiendas y el objetivo de conver-
tir compradores ocasionales en ha-
bituales marcarán la siguiente fase 
competitiva, intensificando la pre-
sión por las posiciones de liderazgo 
del mercado.

4� Eroski
Eroski representa una estrategia de-
liberadamente distinta: priorizar la 
calidad del crecimiento sobre su ve-
locidad. Su modelo cooperativo, jun-
to con una convivencia real entre 
marca propia y marca de fabricante, 
configura una propuesta singular 
que busca construir valor sostenido 
más que cuota inmediata.

La estabilidad de cuota refleja preci-
samente esa elección estratégica. El 
ahorro al consumidor se articula 

mediante promociones selectivas, 
fidelización y una marca propia ali-
neada con accesibilidad, salud y sos-
tenibilidad, evitando dinámicas de 
guerra de precios.

El equilibrio entre MDD y MDF consti-
tuye el núcleo del modelo: la primera 
aporta identidad y fidelidad; la segun-
da, innovación y valor de categoría. 
La colaboración con miles de provee-
dores nacionales y locales refuerza 
esta arquitectura competitiva.

Los frescos, basados en proximi-
dad y relación directa con produc-
tores, materializan esa identidad 
territorial.

Facturaron 5.885 millones de euros 
en 2024. De cara a este año, la ex-
pansión controlada mediante tien-
das propias en el norte y franquicias 
en el resto del país permitirá ganar 
capilaridad sin tensionar la estructu-
ra financiera, consolidando una posi-
ción de fortaleza progresiva.

5� Alcampo
Alcampo atraviesa una transición 
estratégica silenciosa pero profunda. 
Históricamente asociado al gran 
formato y a la amplitud de surtido, 
el nuevo contexto de mercado, do-
minado por proximidad, frecuencia 
y eficiencia, obliga a redefinir su pa-
pel competitivo.

La franquicia emerge como herra-
mienta clave para ganar capilaridad 
sin asumir grandes inversiones, acer-
cando la enseña al consumidor coti-
diano. Al mismo tiempo, la compañía 
mantiene un posicionamiento dife-
rencial en categorías donde la marca 
de fabricante sigue siendo central, 
especialmente en higiene, cuidado 
del hogar y bienestar.

	 2. Carrefour. Redefine su competitividad 
apostando por la marca propia como palan-
ca clave para recuperar relevancia y com-
pradores.

	 3. Lidl. Afianza su modelo smart discount 
combinando precio, calidad y expansión dis-
ciplinada para ganar cuota estructural.

	 4. Eroski. Prioriza crecimiento sostenible y equilibrio entre marca propia y fabricante como base 
de valor a largo plazo.
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Su aproximación a la marca propia 
no busca dominancia absoluta, sino 
equilibrio entre amplitud, segmenta-
ción y valor añadido. Esta lógica se 
traslada también a los frescos, adap-
tados a cada entorno comercial.

Con una facturación en 2024 de 
5.004 millones de euros, de cara a 
2026 el reto será ganar relevancia 
en proximidad sin perder la identi-
dad histórica vinculada al surtido 
amplio y al hipermercado.

6� Consum
Consum se ha consolidado como 
uno de los modelos de crecimiento 
más equilibrados del retail español, 
apoyado en confianza, proximidad 

y centralidad del socio‑cliente, fac-
turando 4.707 millones de euros 
en 2024.

Su competitividad en precio se cons-
truye mediante un sistema promo-
cional integrado con programas de 
fidelización y ventajas personaliza-
das, reforzando la relación a largo 
plazo con el cliente.

La marca propia –con miles de refe-
rencias y cerca de un tercio de las 
ventas– se desarrolla como alternati-
va creíble en sostenibilidad, salud y 
precio, manteniendo al mismo tiem-
po una fuerte presencia de marca fa-
bricante dentro de un surtido amplio.

Los frescos, con mostradores asisti-
dos y fuerte percepción de proximi-
dad, actúan como eje de diferencia-
ción y fidelización.

La estrategia hacia 2026 combina 
expansión territorial, inversión 

logística y digital, e innovación 
en surtido, preservando el equili-
brio que define su identidad com-
petitiva.

7� Dia
Tras culminar su reestructuración, 
Dia entra en una nueva fase centra-
da en proximidad, eficiencia operati-
va y reconstrucción de la confianza 
del consumidor.

La renovación integral de su marca 
propia –con miles de referencias re-
diseñadas en calidad, surtido y per-
cepción– actúa como pilar de esta 
recuperación, permitiendo clarificar 
la propuesta comercial y mejorar la 
penetración.

El precio accesible vuelve al centro 
del modelo, apoyado en promocio-
nes claras y un surtido más alineado 
con necesidades reales, mientras los 
frescos recuperan su papel como 
elemento tractor de tráfico.

El ambicioso plan de aperturas has-
ta el final de la década refleja una 
compañía que vuelve a crecer, esta 
vez sobre bases operativas más sóli-
das y un posicionamiento claro en 
proximidad. Facturaron 4.265 millo-
nes de euros en 2024.

8� Supermercados  
El Corte Inglés
Supermercados El Corte Inglés com-
pite bajo una lógica distinta a la del 
resto del mercado: no busca cuota, 
sino valor por cliente.

Su estrategia se apoya en diferencia-
ción, experiencia de compra 

	 5. Alcampo. Transita hacia un modelo más próximo y eficiente sin re-
nunciar a su identidad histórica de surtido amplio.

	 7. Dia. Inicia una nueva etapa centrada en proximidad, precio accesible y reconstrucción  
de la confianza.

	 6. Consum. Crece con equilibrio apoyado en fidelización, frescos dife-
renciales y una marca propia sólida.

DESIGNED TO LET GOODS SHINE  
Z E N I T H

Concebido para alcanzar 
un nuevo hito en la eficiencia energética.

En su tienda el mueble desaparece, 
deja todo el protagonismo a los productos
 que se adueñan del escenario.

Concebido para preservar y durar: una elección 
consciente para un mañana más sostenible. 

Una solución que apunta alto 
y ofrece beneficios para su tienda, sus 
clientes y el planeta.

APARECE

DESAPARECE

EL CAMINO CORRECTO
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y confianza de marca, priorizando ca-
lidad percibida y servicio frente a 
precio bajo.

La transformación de sus supermer-
cados propios incrementa el peso de 
frescos, elaboraciones in situ y solu-
ciones listas para consumir, configu-
rando una propuesta más cercana al 
food retail premium que al super-
mercado convencional.

Las secciones especializadas, como 
pescadería diferencial, sushi en 
vivo o platos preparados, refuer-
zan esa experiencia. Después de 
facturar 3.044 millones de euros 
de facturación en 2024, la expan-
sión será selectiva y oportunista, 
coherente con un modelo de creci-
miento controlado.

9� Bonpreu y Esclat
Dentro del panorama regional, Grup 
Bonpreu (supermercados de proxi-
midad Bonpreu e hipermercados 
Esclat) representa uno de los ca-
sos más sólidos de creación de va-
lor sostenido. Facturaron 2.421 mi-
llones de euros en 2024 con un 
crecimiento que se apoya en efi-
ciencia operativa, fuerte identidad 
territorial y una propuesta comer-
cial que combina calidad percibida, 
frescos diferenciales y marca pro-
pia relevante.

El posicionamiento en precio no 
busca liderazgo absoluto, sino equili-
brio entre competitividad y calidad, 
apoyado en una experiencia de com-
pra cuidada y en una relación estre-
cha con proveedores locales.

El surtido integra marca propia y de 
fabricante con lógica de categoría, 
mientras los frescos –especialmente 
en Esclat– actúan como verdadero 
elemento tractor de tráfico y dife-
renciación.

De cara a 2026 el reto estratégico 
será mantener ritmos de crecimien-
to superiores al mercado preservan-
do márgenes y experiencia, consoli-
dándose como uno de los grandes 
regionales de referencia.

10� Ahorramas
Con una facturación de 2.336 millo-
nes de euros en 2024, Ahorramas 
se ha consolidado como uno de los 
operadores regionales más relevan-
tes, apoyado en un modelo de proxi-
midad altamente eficiente, fuerte 
especialización en frescos y profun-
do conocimiento del cliente local.

Su competitividad en precio convive 
con una propuesta de valor basada 
en calidad en secciones tradiciona-
les, especialmente carnicería, frute-
ría y elaborados, que actúan como 
principal motor de fidelización.

El surtido equilibra marca propia 
y fabricante con una lógica clara-
mente orientada a la compra com-
pleta diaria, mientras la expansión 
geográfica se mantiene disciplinada 
para preservar rentabilidad y con-
trol operativo.

Hacia 2026 la prioridad estratégica 
será seguir creciendo de forma se-
lectiva en su área natural de influen-
cia, reforzando frescos, eficiencia 
logística y relación con el cliente 
como pilares diferenciales.

© David Magre

	 8. Supermercados El Corte Inglés. Compite 
desde el valor y la experiencia premium, re-
forzando frescos y elaboraciones in situ.

	 9. Grup Bonpreu. Combina identidad territo-
rial, frescos diferenciales y eficiencia para 
sostener crecimientos superiores al mercado.

	 10. Ahorramas. Refuerza su liderazgo regio-
nal apoyándose en frescos especializados 
y expansión selectiva rentable.

8

9

10

Más fresco, más ventas

Impulse sus ventas 
con la tecnología de nebulización Aqualife 

Optimice la presentación y conservación 
de sus productos con los sistemas de 
nebulización Aqualife.  

Nuestros sistemas están diseñados para 
preservar la calidad, mantener el peso 
original y conservar las propiedades que 
los consumidores valoran, asegurando que 
el producto se mantenga en condiciones 
óptimas durante su exposición.

¿Qué beneficios obtendrá?  
• Reducción significativa de mermas.

• Prevención y disminución del desperdicio.

• Incremento en las ventas gracias a una      
  presentación más atractiva. 

• Mayor fidelización de sus clientes al ofrecer    
 productos frescos y bien conservados.

Ver más información en nebulizacion.eu
Atención e información: (+34) 93 754 98 98   
contactar: info@nebulizacion.eu
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Bosco Emparanza es licenciado en 
Bioquímica y máster en Biotecnolo-
gía y Gestión de Empresas Biotech. 
Ha desarrollado su carrera profesio-
nal en empresas del sector tanto en 
España como en Chile y es cofunda-
dor y CEO de Biotech Service, una 
plataforma que conecta a investiga-
dores con servicios y experimentos 
científicos externalizables. Tras su 
paso por AINIA, a los 27 años y en 
plena pandemia, fundó junto a Susa-
na Sánchez y José María Elorza 
MOA Foodtech, empresa de la que 
actualmente es CEO.

La idea surge en plena pandemia. 
¿Qué observó en ese momento?
Durante la cuarentena empecé a 
analizar el potencial de combinar 
fermentación con inteligencia artifi-
cial para revalorizar subproductos 
agroalimentarios. Veía dos cosas: 
una enorme cantidad de materia 
prima infrautilizada y, al mismo tiem-
po, una industria muy dependiente 
de materias primas volátiles. Cuan-
do contrasté la hipótesis y encontré 
a los socios adecuados, entendimos 
que no era solo un proyecto de in-
gredientes, sino una plataforma 
tecnológica.

¿Qué plantea exactamente  
esta plataforma?
Combinar biotecnología e IA para 
transformar subproductos en ingre-
dientes funcionales de alto valor a 
través de fermentación. No es sim-
plemente producir un ingrediente 
nuevo, sino diseñar procesos biotec-
nológicos optimizados desde el inicio.

Tenemos dos verticales: desarrolla-
mos y vendemos ingredientes pro-
pios, y colaboramos con la industria 
para que revalorice sus propios 
subproductos. El núcleo siempre 
es tecnológico. Lo que hacemos es 

industrializar la fermentación con 
herramientas de IA para hacerla 
más eficiente y escalable.

Trabajamos con más de 200 subpro-
ductos de la industria agroalimentaria 
y más de 300 microorganismos. Cada 
levadura tiene miles de reacciones 
metabólicas. La IA nos permite cru-
zar todas esas variables y diseñar el 
proceso óptimo: qué microorganis-
mo usar, cómo formular el medio de 
cultivo, qué condiciones aplicar y 
qué resultado queremos obtener.

Afirma que la IA en la fermenta-
ción aporta velocidad y eficiencia.
Al principio tardábamos dos sema-
nas en desarrollar un bioproceso. 
Ahora podemos simular 300 biopro-
cesos por hora. Eso nos permite no 
solo optimizar rendimiento, sino tam-
bién prever costes energéticos y via-
bilidad industrial.

Los egipcios ya utilizaban la fer-
mentación; es la tecnología alimen-
taria más antigua del mundo. Lo que 
cambia ahora es la capacidad de di-
señarla con precisión industrial.

Más allá de la tecnología, ¿qué 
problema estructural están  
abordando?
La dependencia y la ineficiencia del 
sistema. Europa depende de mate-

rias primas externas como soja o 
maíz. Una guerra en Ucrania o una 
gripe aviar pueden disparar precios 
y tensionar la cadena alimentaria.

La Comisión Europea nos apoyó con 
14,8 millones de euros a través de 
subvenciones e inversiones de capi-
tal porque entendía que necesitamos 
más autonomía. Nuestra tecnología 
permite sacar más valor de lo que ya 
producimos, transformando subpro-
ductos en ingredientes funcionales.

Un ejemplo práctico de ello es  
su colaboración con Barilla.
Barilla, una de las principales empre-
sas de pasta de Europa, genera más 
de 200.000 toneladas anuales de 
subproducto. Para ellos hemos 
desarrollado una tecnología para 
revalorizar ese subproducto en in-
gredientes funcionales que puedan 
reincorporar en su propia cadena de 
valor. Es un cambio de enfoque: 
dejar de ver el subproducto como 
residuo y empezar a verlo como ma-
teria prima estratégica.

El diferencial económico es  
significativo.
Mucho. Por ejemplo, nuestro ingre-
diente sustituto del huevo lo desa-
rrollamos a partir de subproductos 
de la industria del pan. Una tonelada 
de subproducto puede valer como 

máximo 200 euros, y una tonelada 
del ingrediente resultante puede al-
canzar los 9.000 euros.

Lo que proponemos a la industria 
es transformar una materia prima 
de bajo valor, que hoy se destina a 
alimentación animal o biogás, en un 
ingrediente funcional con aplicacio-
nes reales en snacks, panadería o 
cárnicos.

¿Qué ventajas ofrece ese  
ingrediente?
Son levaduras inactivadas con pro-
piedades funcionales. En algunos 
casos actúan como sustituto del 
huevo; en otros permiten sustituir 
soja en aplicaciones cárnicas, evi-
tando así un alérgeno y mantenien-
do la capacidad de retención de 
agua. También pueden potenciar el 
sabor y permitir reducciones signifi-
cativas de sal, o reemplazar ciertos 
aditivos y aromas, como el aroma 
de humo. Además de aportar proteí-
na funcional, ayudan a reformular 
productos hacia etiquetas más lim-
pias y perfiles nutricionales más 
equilibrados.

Reducir la sal sin sacrificar sabor. Eliminar alérgenos. Añadir proteínas 
funcionales a los productos. Estas son algunas de las posibilidades que 
propone MOA Foodtech, una startup que combina biotecnología e IA para 
revalorizar subproductos agroalimentarios y convertirlos en ingredientes 
funcionales de alto valor a través de fermentación. Nos lo cuenta Bosco 
Emparanza, biotecnólogo que hace 5 años fundó la empresa decidido a 
reinventar la fermentación –una tecnología milenaria– a través de su 
digitalización.

“La fermentación va a ser uno 
de los pilares de la industria 
alimentaria del futuro”

Bosco 
Emparanza
Cofundador de MOA 
Foodtech

“HAY UNA ENORME CANTIDAD DE MATERIA PRIMA 
INFRAUTILIZADA �Y, AL MISMO TIEMPO, UNA INDUSTRIA 
MUY DEPENDIENTE DE MATERIAS PRIMAS VOLÁTILES.  
NOSOTROS UTILIZAMOS BIOTECNOLOGÍA PARA CONVERTIR 
SUBPRODUCTOS EN MATERIAS PRIMAS ESTRATÉGICAS”.

“LA FERMENTACIÓN� PUEDE TRANSFORMAR LA 
FORMA EN QUE DISEÑAMOS INGREDIENTES. NO SE 
TRATA SOLO DE LANZAR UN PRODUCTO, SINO DE 
CAMBIAR CÓMO ENTENDEMOS LA PRODUCCIÓN”.Patricia Català C84  
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Proveedor global de soluciones intralogísticas
Almacenes automáticos I Software de gestión de almacenes

Sistemas de almacenaje

902 31 32 42
mecalux.es

¿La sostenibilidad es el eje central?
Es importante, pero no es lo único. 
Cada vez vemos que pesan más fac-
tores como salud, reformulación y 
resiliencia industrial. La sostenibili-
dad es consecuencia de un sistema 
más eficiente. El verdadero cambio 
es estructural: producir más valor 
con los mismos recursos.

Hablas de fermentación como pilar 
futuro. ¿Por qué?
Porque puede convertirse en una 
capa tecnológica estructural de la 
industria agroalimentaria. La fer-
mentación puede transformar la 
forma en que diseñamos ingredien-
tes. No se trata solo de lanzar un 
producto, sino de cambiar cómo en-
tendemos la producción: aprovechar 

lo que ya existe, diseñar procesos 
con precisión y reducir dependencia 
externa.

¿Qué barreras encuentran?
Principalmente de comprensión del 
concepto. Al principio la industria 
no entendía bien el modelo. Ahora, 
cuando grandes compañías globales 
están invirtiendo en fermentación 
e inteligencia artificial, el discurso 
cambia. La tecnología deja de pare-
cer experimental y empieza a verse 
como estratégica.

¿Dónde están viendo mayor 
adopción?
En el norte de Europa, especialmen-
te Alemania, Holanda y Suiza; y en 
Asia, concretamente China y Japón. 

También en sectores como pet food. 
Y en España vemos cada vez más 
apertura; la industria está siendo 
más receptiva a la innovación.

A diez años vista, ¿cómo imagina 
la industria alimentaria?
Creo que la fermentación va a ser 
uno de los pilares. Ayudamos a la 
transición hacia una industria más 
eficiente, más autónoma y con ma-
yor valor añadido. No es solo una 
cuestión de ingredientes. Es una 
cuestión de cómo producimos y 
cómo aprovechamos lo que ya 
tenemos.

¿De qué se siente más  
orgulloso?
De que una idea que empezó como 
una hipótesis se haya convertido 
en una tecnología real, con interés 
industrial. Al principio mucha gen-
te no entendía lo que queríamos 
hacer. Hoy estamos trabajando con 
algunos de los principales actores 
del sector, cerrando acuerdos es-
tratégicos y viendo cómo grandes 
multinacionales empiezan a apos-
tar por la fermentación y la inteli-
gencia artificial como vectores de 
transformación.

También de hacerlo desde España. 
A veces parece que la innovación 
profunda en tecnología alimentaria 
solo sucede fuera, y demostrar que 
desde aquí se puede desarrollar una 
plataforma biotecnológica con im-
pacto internacional es especialmen-
te satisfactorio. 

	 “Nuestro ingrediente �sustituto del huevo  
lo hacemos a partir de subproductos de la  
industria del pan”.

	 Proyecto con Barilla. “La compañía italiana 
genera más de 200.000 toneladas anuales 
de subproducto que estamos transformando 
en materia prima estratégica”.

C84    TECHTALKS
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Las bodas de oro 
de Alimentaria
JESÚS PÉREZ CANAL
EXPERTO EN DISTRIBUCIÓN COMERCIAL
ja.perez.canal@gmail.com

EL GRAN CONSUMO EN 5 CLAVES

	La anormalidad se consolida como nueva normalidad. Incertidumbre 
estructural, digitalización, sostenibilidad e irrupción de la IA marcan un 
nuevo cambio de era y exigen aprendizaje continuo.

	La internacionalización sigue siendo estratégica. La alimentación y 
bebidas españolas mantienen un fuerte tirón exterior.

	La innovación sufre. El reto de la industria es buscar soluciones reales a 
nuevas necesidades para captar al consumidor.

	Las marcas ante el reto de recuperar relevancia. Ante el crecimiento de 
la MDD, las marcas necesitan mejorar ejecución y comprensión del punto 
de venta para reaccionar.

	El sector está cansado, pero es resiliente. Desgaste tras años de crisis, 
aunque reaccionando con rapidez adaptándose a los cambios.

El hecho de que durante 50 años 
Alimentaria se haya mantenido 
como un referente para la industria 
de la alimentación y el canal horeca 
es una clara demostración de su ca-
pacidad de renovación y adaptación 
en un sector que evoluciona cons-
tantemente y, en los últimos años, a 
velocidad vertiginosa.

Un punto de encuentro 
necesario
Parece evidente que los distintos es-
labones de la cadena necesitan, de 
vez en cuando, verse las caras en un 
salón de este tipo que, desde sus 
orígenes, ha abierto espacios para la 
innovación y la internacionalización 
y se ha ofrecido como una excelente 

plataforma para tomar el pulso a la 
actualidad de la industria, ver y to-
car tendencias y permitir que las 
marcas muestren su potencia co-
mercial.

Personalmente empecé a asistir a 
Alimentaria con la camiseta de Eroski 
en el año 82 del siglo pasado, a la 
búsqueda de posibles fabricantes 
para productos de nuestra incipiente 
MDD, cuando todavía había que expli-
car desde el principio qué era eso de 
la marca de distribuidor. Y cuando no 
existía internet, ni telefonía móvil, ni 
redes sociales, ni el euro, ni el AVE, ni 
el IVA, ni el EBITDA, ni el VAR.

En aquellas primeras asistencias re-
cuerdo Alimentaria como un punto 
de encuentro amable, divertido y 
muy animado, en el que recorrías 
los pabellones probando productos, 
recopilando folletos en la mochila y 
tomando notas con papel y boli, sa-
ludando a colegas e intercambiando 
tarjetas con teléfono y fax para posi-
bles contactos futuros. En ausencia 
de la conectividad actual y de las 
vías de comunicación que hoy nos 
someten a una sobrecarga diaria de 
información, la feria era un lugar 
privilegiado para conocer nuevas 

empresas, ver productos y tenden-
cias, preguntar qué era eso del códi-
go de barras y tomar en vivo el pul-
so y el ánimo del sector. Y todo ello 
con un razonable protagonismo del 
tempranillo y el jamón.

Crecimiento, innovación  
e internacionalización
A partir de aquellas ediciones inicia-
les, la feria fue creciendo en dimen-
sión y notoriedad nacional e interna-
cional, tratando siempre de adaptarse 
a la evolución del sector, potenciando 
la innovación y la internacionaliza-
ción e incorporando nuevos ámbitos 
como Innoval y Restaurama.

Recuerdo especialmente la edición 
de 2014 porque, tras las secuelas de 
la crisis económica y financiera 
mundial, el susto generalizado, la 
necesidad de ajustes y la sensación 
de que el sector había iniciado un 
profundo cambio de era, llegué a 
pensar que ferias, salones, congre-
sos y demás encuentros pasaban a 
mejor vida.

Afortunadamente no fue así. Pero 
cuando sí pasaron a mejor vida fue 
en 2020, cuando un visitante ines-
perado e invisible se coló en el pla-

neta provocando una trágica pande-
mia que dejó el panorama 
económico, social y anímico sumido 
en el miedo y la incertidumbre.

2022: el reencuentro  
y la incertidumbre
Incertidumbre fue la palabra más re-
petida en la edición del reencuentro 
de 2022 y una sensación de la que 
todavía no nos hemos desprendido, 
tras una sucesión continua de sus-
tos en forma de invasiones, guerras 
y crisis de todo tipo, hasta llegar al 
desorden geopolítico y al exceso de 
ruido actuales.

En aquellos días de 2022, José Luis 
Nueno, en su libro Never Normal, 
publicado por AECOC, explicaba que 
nunca volveríamos a la normalidad 
anterior a la pandemia y que iría-
mos construyendo normalidades su-
cesivas según fueran llegando los 
cambios.

Así que, a pesar del desorden y del 
ruido –e incluso animado por ellos, 
buscando complicidad y consuelo– 
en unos días tomaré un AVE a Bar-
celona para visitar Alimentaria & 
Hostelco 2026, con la curiosidad de 
entender mejor en qué nueva nor-
malidad se mueve hoy nuestra in-
dustria y cómo evolucionan los ele-
mentos que la configuran.

Mirando hacia Alimentaria  
& Hostelco 2026
Permítanme compartir algunos aná-
lisis antes del partido.

1� La nueva normalidad del 2026 
es la anormalidad.
A los elementos clásicos de Alimen-
taria –poderío de las marcas, innova-
ción e internacionalización– la pande-
mia añadió la incertidumbre como 
factor central y abrió dos grandes 
frentes para el sector: digi-

La evolución del sector. � 
A los elementos clásicos  
de Alimentaria –poderío de  
las marcas, innovación  
e internacionalización– se 
añade ahora la incertidumbre 
como factor central y dos 
grandes frentes para  
el sector: digitalización  
y sostenibilidad.

C84    DESDE LA BARRERA
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talización y sostenibilidad. Esta edi-
ción de 2026 se celebrará en un con-
texto de desmoronamiento del orden 
anterior, con organismos internacio-
nales debilitados, incertidumbre eco-
nómica tanto macro como micro y 
con la IA irrumpiendo como un nuevo 
protagonista que apunta a otro cam-
bio de era. Todo ello obliga a mante-
nerse espabilados y en aprendizaje 
continuo.

2� El ámbito de Hostelco refuerza 
su peso dentro de Alimentaria.
En 2024 más de 50.000 asistentes 
pertenecían a este ámbito y la ten-
dencia apunta a reforzarse, con nue-
vas zonas centradas en innovación y 
lanzamientos en restauración, cafe-
terías y hotelería, además del pabe-
llón Restaurama.

3� La internacionalización se  
mantiene como eje estratégico  
del sector.
La industria española de alimentación y 
bebidas es clave para las exportaciones 
del país, con cerca del 20% del total y 
una aportación esencial a la balanza co-
mercial. Frutas y hortalizas, cárnicos, 
productos del mar, aceite y vinos son pi-
lares fundamentales. Aunque queda 
trabajo pendiente con la marca país, el 
sector es un buen argumento para re-
forzarla. En la última edición hubo más 
de 27.000 visitantes internacionales de 
120 países y, pese al momento geopolíti-
co, cabe esperar que se superen esas ci-
fras y se generen buenos acuerdos.

4� La innovación muestra señales 
de agotamiento en su impacto real.

Nunca ha sido fácil innovar en esta 
industria y los indicadores de lanza-
mientos, relevancia comercial y per-
manencia en el mercado sugieren 
que las dificultades han aumentado. 
A menudo se culpa a la distribución 
de no dar espacio a la innovación, 
pero probablemente el problema 
sea otro: miles de referencias nue-
vas al año que son extensiones de 
gama o reformulaciones más que 
soluciones reales a nuevas necesi-
dades. Innovación de bajo perfil que 
no logra captar la atención de un 
consumidor saturado y prudente.

5� Las marcas buscan recuperar 
relevancia.
Las grandes marcas no atraviesan 
su mejor momento, mientras la MDD 
ha duplicado su cuota hasta rondar 
el 50%. Es difícil volver al escenario 
de los años 80, cuando dominaban 
con claridad, pero también es proba-
ble que reaccionen. No basta con sa-
ber de producto y categoría: hay 
que entender cómo se vende en 
tienda y facilitar la ejecución. La fe-
ria será un buen escaparate para 
ver quién está ya en ese camino.

6� El estado de ánimo del sector 
refleja desgaste e incertidumbre 
acumulada.
Llevamos cinco años de sobresaltos 
continuos, con incertidumbres que 
se renuevan constantemente. Ciu-
dadanía cansada, mercados com-
plejos, necesidad de serenidad, ta-
lento, firmeza y rapidez de 
respuesta. Es posible que falten al-
gunos protagonistas del pasado, 
pero quienes asistan lo harán bus-
cando afecto, complicidad y energía 
para mantener alta la moral del 
sector, esa moral del Alcoyano para 
ir a la prórroga.

Asistir a Alimentaria  
sigue teniendo sentido
Para terminar, algunas razones para 
acudir a estas bodas de oro:

1� Porque el sector necesita ser escu-
chado y, para ello, primero debe 
sentirse y mostrarse como sector. 
Estos encuentros sirven para conci-
liar y apiñarse en torno a objetivos 
comunes.

2� Porque, por mucha tecnología que 
se nos meta en vena, al principio y al 
final estamos las personas, y de vez 
en cuando hay que salir a ligar.

3� Porque, tal y como está el pano-
rama, no es mal plan hacerse en tres 
días la ruta del jamón y el temprani-
llo mientras se recorren los paisajes 
de nuestra industria, su flora y su 
fauna.

© Jesús Pérez Canal

La industria española �de 
alimentación y bebidas es 
clave para las exportaciones 
del país, con cerca del 20% del 
total y una aportación esencial 
a la balanza comercial.
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Nota: Entrevista a Daniel Ramón. Rosa 
Galende. Revista C84 nº236. 2021.

Nutrición de precisión
“Con el conocimiento del genoma y 
del microbioma podemos tener una 
nutrición a nivel del individuo. Aun-
que este desarrollo está muy al prin-
cipio, los avances apuntan a que ha-
brá entre 20 y 25 grupos distintos 
para los que se podrán definir clúste-
res de nutrición personalizada: mujer 
premenopáusica o joven deportista”.

Liderazgo en nutrigenómica
“Liderará quien más genomas y 
microbiomas haya secuenciado. 
Y en este momento sospechamos 
que es China. Europa, con su actitud 
en contra de los OGM, ha ido per-
diendo liderazgo. España, por su 
parte, es una potencia mundial en 
biotecnología agroalimentaria”.

Un gran reto
“Los científicos tenemos que expli-
car a la sociedad lo que estamos ha-
ciendo. Es importante que se sepa 
por qué tenemos que secuenciar 
genomas; que hacer un kilo de vai-
nilla cuesta 100.000 litros de agua y 
que hay alternativas para reducir el 
coste”. 

“La biotecnología es  
el futuro de la alimentación”
¿Es posible frenar el hambre en el mundo y poner coto a la epidemia de 
obesidad? ¿Podemos producir alimentos de manera más sostenible, re-
vertiendo el cambio climático y la pérdida de biodiversidad? Daniel Ra-
món, uno de nuestros científicos más ilustres, cree que sí gracias a la bio-
tecnología. En su opinión, a través de la genómica se puede mejorar la 
salud de las personas y la sostenibilidad del planeta.

	 Daniel Ramón es profesor de Tecnología de 
los Alimentos de la Universidad CEO Carde-
nal Herrera. Fundó Biopolis S.L., especiali-
zada en biotecnología microbiana, y Lifese-
quencing S.L, en genómica masiva, ambas 
empresas fueron adquiridas en 2017 por la 
multinacional norteamericana Archer Da-
niels Midland Co (ADM) de la que es en la 
actualidad Distinguished Research Fellow.

“NADA ES BUENO NI MALO 
EN ORIGEN, �SINO CÓMO 
LO EMPLEAMOS. Y ESTAMOS PER-
DIENDO OPORTUNIDADES CON 
LOS TRANSGÉNICOS, PERO TAM-
BIÉN CON OTRAS COSAS, POR  
NO TENER UNA REFLEXIÓN COMO 
SOCIEDAD DE HACIA DÓNDE 
QUEREMOS IR”.

Daniel Ramón
Científico  
y empresario

Llega la genómica
“Muchos problemas tienen que ver 
con nutrición y salud o con soste
nibilidad. La buena noticia es que 
la ciencia y la tecnología no des-
cansan. Muchas soluciones van a 
llegar a través de la genómica (…). 
Prácticamente el 100% de las ma-
terias primas que usa la industria 
alimentaria ya tienen sus genomas 
secuenciados, lo que nos da una 
gran cantidad de información mo-
lecular sobre lo que comemos. 
Y esto nos va a ayudar a desarro-
llar mejor materia prima para el 
futuro”.

Genómica y salud
“Enfermos de autismo, Alzheimer, 
fibromialgia, celíacos o de Chron 
tienen microbiomas digestivos dis-
tintos. Sabiendo esto ya es posible 
controlarlos y mejorar la salud de 
una persona a través de la alimen-
tación (…). También puede mejorar 
la sostenibilidad de productos y de 
procesos, reducir la huella hídrica, 
mejorar la calidad, la seguridad 
alimentaria y la nutrición de los 
productos”.

Descubre la 
gama Le Brió

www.europastry.com@europastry1987
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