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EL SECTOR DE LA ALIMENTACION
ES LA'LOCOMOTORA'
DELSISTEMA DE FRANQUICIAS

AnocanceCn Espatola
=L 7 |

Luisa Masuet
Presidenta de la Asociacién Espafiola de la Franquicia (AEF) /

e ) €| sistema de negocio de
la franquicia, compuesto
por mas de 40 sectores que
ofrecen a los emprende-
dores distintos rangos de
e INVErSiON, existen activida-
des que destacan por su relevanciay
peso especifico dentro del conjunto.
Estas sobresalen en variables clave del
modelo, como la facturacion, el nUme-
ro de establecimientos operativos, la
cantidad de redes activas y el empleo
generado.

Tradicionalmente, los sectores de Hos-
teleria, Moda y Salud/Belleza han
ocupado posiciones destacadas. No
obstante, por encima de todos ellos se
sitlia el sector de la Alimentacién, tal y
como confirman de forma objetiva los
datos de los que disponemos.

De acuerdo con el informe ‘La Franqui-
cia en Espaia’, con datos actualizados
ajulio de 2024, el sector de la Alimen-
tacioén lidera practicamente todas las
variables del sistema, excepto la del
ndmero de redes, que asciende a 66.
Aunque esta cifra es inferior

a laregistrada por sectores

como Hosteleria (269 ca- _,M
)

denas) o Moda (214), su
relevancia se refuerza al
analizar el resto de indica-
dores: esas 66 marcas al-
canzaron una facturacion
conjunta de 8.996,3 millones ..
de euros, sumaron 13.646 es-
tablecimientos abiertos en el
territorio nacional y generaron 75.134
puestos de trabajo.

Factores como la experiencia acumulada, la madurez de
sus ensenas y su consolidada trayectoria en el mercado
son elementos clave que transmiten confianzay
seguridad, y también rentabilidad a los emprendedores
que deciden invertir en este tipo de negocio

APUESTA DECIDIDAPORLA
INTERNACIONALIZACION. Ademas,
se trata de un sector que ha apostado
con decision por la internacionaliza-
cién. De las 66 marcas que lo integran,
20 ya estan presentes en 22 paises,
con un total de 1.421 establecimien-
tos operativos en el extranjero. Este
desempefio sitla a la Alimentacién en
el tercer lugar en cuanto a presencia
internacional, solo por detras de los
sectores de la Moda y la Hosteleria/
Restauracion.

Las cifras muestran una evolucién sos-

teniday en crecimiento afio tras aiio,
lo que permite prever que, al menos

L& 28

i e

a corto y medio plazo, el sector de la
Alimentaciéon mantendra su liderazgo
en el sistema de franquicias. Factores
como la experiencia acumulada, la ma-
durez de sus ensefias y su consolidada
trayectoria en el mercado son elemen-
tos clave que transmiten confianzay
seguridad, y también rentabilidad a los
emprendedores que deciden invertir
en este tipo de negocio.

Tampoco puede pasarse por alto que
se trata de un sector dedicado a pro-
ductos de primera necesidad, lo que
explica que durante la pandemia fue-
ra uno de los que salié mas fortaleci-
do, al no verse obligado a cerrar sus
establecimientos. En aquel periodo,
ademas, las ensefas del sector
aprovecharon para impulsar
sus canales de venta online,
optimizar sus aplicaciones
méviles y reforzar su cercania
y compromiso con el cliente,
consolidando asi su posicién en
el mercado.

Por ello, el sector de la Alimentacion
continda incrementando sus cifras y
consoliddndose como un referente
para los emprendedores que apuestan
por integrarse en el sistema de fran-
quicias. ®
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FIS: ELMOTOR QUE IMPULSA LA
NUEVA ERA DEL SUPERMERCADO

FRANQUICIADO

Raul Calleja
Director Franchise Innovation Summit (FIS) /

Durante dos dias intensos, Madrid se
convirtié en el epicentro del futuro del
retail en franquicia. Y lo que hemos
vivido en FIS2025 no ha sido solo un
evento mas: ha sido una declaracién
deintenciones. Una demostraciéon
clarade que la franquiciano es

un modelo del pasado, sino una
herramienta estratégica de presente
y, sobre todo, de futuro.

e ) Un momento de transformacion ace-
lerada, pocas formulas resisten tan bien
la presién del cambio como el modelo
franquiciado. En especial, en el sector de
los supermercados. ; Por qué? Porque
combina algo muy potente: estructuras
sélidasy marcas reconocidas con personas de carney
hueso que conocen el pulso del barrio, el nombre del
clientey la historia de cada calle. Emprendedores lo-
cales que buscan facilitar la vida a sus vecinos, a tra-
vés de lo mas basicoy esencial, el supermercado.

Durante la jornada organizada por FRS en el marco de
FIS2025, quedd patente que la franquicia de super-
mercados ha alcanzado su madurez. Los directores
de franquicias de Dia, Carrefour, Eroskiy Alcampo no
hablaron desde la teoria: compartieron experiencias
reales, estrategias concretasy, sobre todo, vision. Una
visién que apunta a un supermercado mas adaptado,
flexibley centrado en el cliente.

Carlos Azofra, editor de FRS, en FIS Franchise Innovation Summit.

FRS /
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Y esa vision no solo la comparten las grandes marcas.
También la asumen los nuevos franquiciados, quienes
ya no buscan simplemente “invertir”, sino formar parte
de algo mas grande: una comunidad, una propuesta de
valor, una marca con proposito.

La proximidad no es una moda. La cercania, tanto en
términos fisicos como emocionales, fue una de las pala-
bras mas repetidas. Y no es casual. El supermercado de
proximidad no es un formato menor: es una respuesta
directa a cdmo compramos hoy. Y el modelo franquicia-
do es, sin duda, su mejor vehiculo de crecimiento.

Cuando escuchamos datos como que el 66% de las
tiendas de Dia son franquiciadas, o que Eroski consi-
dera a sus franquiciados “una tienda mas del grupo”,
entendemos el peso real del modelo. Pero también su
sensibilidad. Porque la franquicia, como bien se dijo
en lajornada, no puede sersolo rentable. Tiene que ser
justa, sostenible y humana.

Durante la jornada organizada
por FRS en el marco de FIS2025,
los directores de franquicias de
Dia, Carrefour, Eroski y Alcampo
no hablaron desde la teoria:
compartieron experiencias reales,
estrategias concretas y, sobre
todo, vision

A



UNAHOJADERUTACLARAPARAMARCASE
INVERSORES. FIS2025 ha ofrecido mucho mas que
charlasinspiradoras. Ha puesto sobre la mesa un mapa
de oportunidades. Un manual para crecer con control,
parainvertir con sentidoy para emprender sin estar
solo.

Las grandes cadenas han dejado claro que el acompa-
fAamiento es esencial: desde la financiacion del stock
inicial hasta laformacion, el soporte digital o la asisten-
cia operativa. Hoy, el franquiciado no esta en la trinche-
ra: esta en la primera linea del desarrollo estratégico.

Ademas, se ha hablado con claridad de rentabilidad,
multifranquiciados, margenesy formatos. No desde la
ilusién, sino desde la experiencia. Esa transparencia
es oro puro para cualquier emprendedor que valore su
tiempoy sudinero.

Y no solo eso. Gracias alimpulso y trabajo de la Asocia-
cion Espanola de la Franquicia (AEF) y el apoyo como
patrocinador de BBVA, FIS se ha convertido en un even-
to que atrae talento, capital y conocimiento, conectan-
do a Europa e Iberoamérica bajo un mismo idioma: el
del crecimiento compartido.

LOS NUEVOS PILARES. Otro de los grandes valores
deFIS hasido su capacidad para aterrizar las grandes
palabras de nuestro tiempo. La sostenibilidad ya no es
un “plus”; es un criterio de eleccion del consumidor. La
digitalizacion no es un accesorio; es la herramienta que
permite ser mas eficiente, mas competitivoy masr
entable.

Y lamarca propia, histéricamente asociada al precio, se
esta convirtiendo en un activo diferencial, que fidelizay
construye identidad. En todos estos ambitos, las cade-
nas han demostrado que la innovacién no esta refiida
con el modelo franquiciado. Al contrario: lo potencia.

(Porqué FIS es tan importante? Porque no existe otro
evento en Espafia que concentre tanto valor profesio-
nal, institucionaly empresarial en torno a la franquicia.
Porque, mas alla de los nimeros -114 marcas, mas de
2.100 asistentes, representacion de 7 paises y mas de
100 ponentes-, FIS ofrece una experiencia real de ne-
tworking, aprendizaje y generacion de oportunidades.

Como bien dijo uno de los participantes: “Aqui es don-
de la gente viene a pensar en su proyecto devida”. Y no
se puede decir mejor. FIS no es solo un evento de nego-
cios. Es una plataforma donde las ideas se convierten
en decisiones, las marcas en alianzas y los proyectos en
realidades.

En el actual escenario de incertidumbre global, con-
tar con un espacio como FIS es una ventaja competiti-

MENU PRINCIPAL > 4
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Deizda. a dcha.: Eduardo Abadia, director ejecutivo de la AEF; José Luis
Serrano, director Pymes BBVA Espafia; Angel Luis Martin, subdirector general
de Entidades Comerciales y Promoci6n de la Comunidad de Madrid; Angel
Nifo, concejal delegado de Innovacion y Emprendimiento del Ayuntamiento
de Madrid; Luisa Masuet, presidenta de la AEF; y Raul Calleja, director del FIS.

va. No solo para quienes ya estan en el sector, sino para
quienes buscan en la franquicia un camino paraem-
prender sin estar solos, para invertir con seguridad o
para expandir su marca en nuevos mercados.

Este afio hemos visto como FIS ha cum-
plido esa promesa, consolidandose
como el gran punto de encuentro de
lafranquicia en la Peninsula Ibéricay
una pasarela internacional hacia Ibe-
roaméricay masalla.

FIS no es solo un
evento de negocios.
Es una plataforma
donde las ideas

se convierten en
decisiones, las
marcas en alianzas
y los proyectos en
realidades

FIS2025 ha sido una demostracion de
fuerza, madurezy visién de futuro. Ha
elevado el modelo de franquicia al lu-
gar que merece: el centro de la conver-
sacion sobre crecimiento, inversidony
proximidad. Y en particular, ha puesto
envalor la potencia del supermercado
franquiciado como modelo resiliente,
rentable y profundamente humano.

Hoy, mas que nunca, franquiciar significa construir.
YFIS es, sin duda, el mejor lugar para empezar ese
camino. ®

Para seguir las actualizaciones y préximas convocatorias, visita: show2be.com/fis
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Carlos Azofra
Editor de FRS Food Retail & Service %
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FRANQUICIA DE SUPERMERCADOS:

10 CLAVES peLANUEVAERA

La franquicia alimentaria entra en una fase de reinvencion, marcada por la profesionalizacion del

franquiciado, la tecnologiay la busqueda de ubicaciones y socios de mayor calidad. El reto ya no es

crecer mas, sino crecer mejor. Resumen de mi presentacion en FIS - Franchise Innovation Summit, la

feria internacional de la franquicia.

as franquicias de supermer-
cados viven un momento de
madurez y redefinicién. El mo-
delo que durante afios simbo-
lizé la expansién rapida y capi-
lar del retail alimentario ha entrado en
una nueva fase, mas estratégica, mas
exigentey, sobre todo, mas cualitativa.

Hoy, el desafio no pasa por abrir mas
tiendas, sino por abrir las adecuadas,
con los socios correctos y con una pro-
puesta capaz de conectar con un con-
sumidor cada vez mas exigente.

EL MAPA GENERAL

DEL RETAIL ALIMENTARIO.

A modo de predmbulo, antes de enun-
ciar las diez claves para entender el
modelo actual de franquicia, cabe ci-
tar algunos puntos que definen el pa-
norama general del retail alimentario,
centrandome en la conocida como dis-
tribucion organizada moderna.

« Las grandes ganadoras de los ultimos
afos son las cadenas de surtido corto,
con Mercadona, Lidl y Aldi a la cabeza.
« El hipermercado, en cambio, pierde

PERSPECTIVAS
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protagonismo, mientras el supermer-
cado de proximidad, ya sea propio o
franquiciado, se consolida como el for-
mato con mas futuro, destacando posi-
tivamente el desempefio de las cadenas
regionales.

« El consumidor compra menos canti-
dad, pero mas a menudo. Busca fres-
cura, cercaniay precios ajustados.

« Las marcas de la distribucién (MDD)
siguen ganando cuota. Ofrecen ahorro

sin renunciar a la calidad en un con-
texto en el que el consumidor busca
proteger su poder adquisitivo frente al
encarecimiento general de la vida, es-
pecialmente frente al espectacular au-
mento del coste de la vivienda.

+ Los productos frescos ganan prota-
gonismo en un contexto donde cada
vez tiene mas peso el factor salud y
lo pierden los ultraprocesados, cada
vez mas demonizados en las redes
sociales.



+Atodo ello se suma una tendencia im-
parable: la frontera entre supermerca-
do y restaurante se difumina cada vez
mas. Nace el “mercaurante”, un hibrido
que combina lineales y bandejas de “Lis-
to para Comer”, incluso con zonas de de-
gustacién. El supermercado se convierte
en un espacio donde comprary comer

y beber a la vez, e incluso en un nue-

vo punto de reunidn social, en especial
para los mas jovenes.

1 . MODELO DE FRANQUICIA MADURO.
Después de afios de expansion, el mode-
lo de franquicia alimentaria ha alcanza-
do su madurez. Los franquiciadores bus-
can menos cantidad y mas calidad de
socios, priorizando operadores con ex-
perienciay visibn empresarial.

2. FRANQUICIADO MAS EXPERTO. El
perfil del franquiciado profesional ha
sustituido al del emprendedor primeri-
z0: ya no se trata de autoempleo, sino
de un negocio con rentabilidad y gestion
profesional. Estos nuevos socios exigen
transparencia, apoyo y margenes claros.
En definitiva, la franquicia ha dejado de
ser una opcién amateur para convertirse
en una estructura empresarial sélida.

3. FLEXIBILIDAD Y APOYO INTEGRAL.
Las ensefias avanzan hacia modelos mas
adaptativos y rentables, reduciendo ca-
nones, ofreciendo férmulas “llave en
mano”y aportando apoyo total en forma-
cion, logistica, marketing y digitalizacion.
El franquiciado puede centrarse en lo
esencial: gestionar y vender, mientras la
central asume la complejidad operativa.
Incluso los conflictos se gestionan con
mas flexibilidad, priorizando acuerdos y
evitando litigios.

4. LA PROXIMIDAD COMO VALOR
ESTRATEGICO. El supermercado de proxi-
midad es hoy el formato estrella. Permite
llegar donde la tienda propia no resulta
rentable, ya sean barrios densos o nu-

cleos urbanos pequefios. El consumidor
valora el trato humano, el surtido local,
los horarios amplios y servicios persona-
lizados, como el reparto a domicilio.

La franquicia se convierte asi en el vehi-
culo perfecto para extender la cercaniay
laidentidad local de cada marca.

5. FORMATOS HIiBRIDOS Y NUEVAS
EXPERIENCIAS. La proximidad, el estar a
pie de calle, impulsa la creacién de for-
matos hibridos, con servicios de conve-
nienciay restauracion: desde la pana-
deriay el café hasta el “take away” o la
recogida de pedidos online.

El supermercado de
proximidad es hoy el
formato estrella. Permite
llegar donde la tienda
propia no resulta rentable,
ya sean barrios densos o
nucleos urbanos pequenos

MENU PRINCIPAL > 4
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LAS DIEZ CLAVES QUE EXPLICAN
EL MODELO ACTUAL DE FRANQUICIA
DE SUPERMERCADOQOS

Algunos supermercados incorporan zo-
nas de degustacién o cafeterias, fusio-
nando retaily restauracién rapida. Es el
nacimiento del “espacio mixto”, donde
comprar, probary disfrutar se funden.

6. LATECNOLOGIA FIDELIZA AL
FRANQUICIADO. La digitalizacién total
es ahora un requisito indispensable. Los
franquiciados disponen de herramien-
tas avanzadas para la gestion de stock,
promociones, fidelizacién y comercio
electrénico, antes reservadas solo a
tiendas propias.

La tecnologia ya no es un coste sino un
servicio que fideliza al cliente y al propio
franquiciado, mejorando la eficienciay
la experiencia.

7. AUGE DE LAS FRANQUICIAS
REGIONALES. Las cadenas regionales
también refuerzan su presencia con mo-
delos basados en producto fresco, cer-
caniay vinculo con productores locales.
La territorializacion del comercio se con-
vierte en un valor de marca: una forma
de competir con identidad propia frente
a las grandes cadenas nacionales.

PERSPECTIVAS 2026 / FRS
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8. HAY HUECO TRAS LA ALARGADA
SOMBRA DE MERCADONA. Con una
cuota de mercado superior al 27%,
Mercadona marca el ritmo del sector.
Su éxito obliga a las cadenas franqui-
ciadoras a diferenciarse mediante fres-
cura, atencién personalizada, progra-
mas de fidelizacién, primeras marcas
y surtidos exclusivos. La consigna

es clara: “diferenciarse o desapare-
cer”.

9. SOSTENIBILIDAD COMO COMPRO-
MISO REAL. La sostenibilidad ya no es
un extra, sino una obligacion. Las tien-
das franquiciadas, que consiguen re-
ducir drasticamente el desperdicio
alimentario, incorporan energias reno-
vables y avanzan hacia la reduccién de
plasticos.

as franquicias de alimentacion,
apoyadas en la proximidad,
la flexibilidad y el respaldo
continuo de las grandes
ensenas, se consolidan como
una opcién real y sostenible para
emprendedores que buscan crecer
de la mano de marcas con amplia
experiencia en el mercado. Esta fue
una de las principales conclusiones
de la mesa redonda que completé la
jornada “Franquiciar en supermercados:
oportunidad real en mercados de

FRS / PERSPECTIV.

Las franquicias facilitan la comunicacién
del impacto social y ambiental. Pron-
to, ademas, deberdn adaptarse a nue-
vas normativas, como el sistema de de-
pésito, devolucion y retorno de envases
(SDDR), que supondra todo un reto lo-
gistico.

Gestionar la sostenibilidad fideliza tanto
al consumidor como al franquiciado.

1 0 REDES MULTICULTURALES. El
perfil del franquiciado es cada vez mas
diverso: Pakistan, Marruecos, China, His-
panoamérica, Europa del Este... La mul-
ticulturalidad aporta riqueza y resilien-
cia, pero también exige una gestion mas
sensible, formacién adaptada y comuni-
cacion eficaz.

- ALCAMPO, CARREFOUR, DIAY EROSKI 7
TRAZAN EL RUMBO DEL SUPERMERCADO
FRANQUICIADO EN ESPANA

proximidad”, organizada por FRS en

el marco de la segunda edicién de

FIS (Franchise Innovation Summit),
celebrada en Madrid los dias 15y 16 de
octubre.

El encuentro, moderado por Mar
Calderon, directora de FRS - Food Retail
& Service, reunié a representantes de
cuatro de las principales cadenas de
distribucién alimentaria en Espafia,
quienes compartieron su vision sobre el
presentey el futuro del modelo. La mesa

MENU PRINCIPAL > 4

Bien gestionadas, estas redes se convier-
ten en un activo de valor, capaces de co-
nectar mejor con comunidades localesy
clientes de distintos origenes.

Como conclusién, el modelo de franqui-
cia en el retail alimentario se ha hecho
adulto. En un entorno de alta competen-
cia, el crecimiento ya no se mide en nu-
mero de aperturas, sino en calidad de
las relaciones, solidez de los margenes y
atractivo para el consumidor.

El desafio ya no es crecer mas, sino cre-
cer mejor, de forma organica: consolidar
relaciones solidas con los franquiciados,
evitar la judicializacién de los problemas
eimpulsar modelos sostenibles y atrac-
tivos para el consumidor, para construir
juntos el supermercado del futuro. ®

redonda conté con la participacion de
Juan Morales, director de Franquicias
de Alcampo; Jesus Bermejo, director
de Franquicias de Carrefour Espafia;
Alberto Caiias, director de Franquicias
de Eroski; y Manoli Pefia, directora de
Franquicias de Dia Espafia.

A lo largo del debate se abordaron
cuestiones clave como el perfil del
franquiciado ideal, la rentabilidad, la
consolidacién del supermercado de
proximidad, la digitalizacion, el auge
de la marca propiay la integracién de
criterios sostenibles.

PERFIL DEL FRANQUICIADO: COM-
PROMISO, ACTITUD Y CERCANIA. El
perfil del franquiciado ha evolucionado a
medida que lo ha hecho la propia franqui-
cia. Hoy, mas alla de la inversion inicial,
las ensefias valoran la actitud emprende-
dora, laimplicaciény el arraigo local.

Asi lo expres6 Juan Morales, quien re-
calcé: “Buscamos en nuestros perfiles
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franquiciados socios que compartan
nuestros valores y atributos y los defien-
dan frente a los clientes”. Ademas, subra-
y6 una vision colaborativa del modelo:
“Queremos una relacién de socios part-
ners, donde compartimos experiencias y
aprendemos también de ellos”, afirmo.

En el caso de Eroski, esta vision esta estre-
chamente ligada al ADN cooperativo de

la compaiiia. Para Alberto Cafas, “lo que
buscamos son personas que entiendan el
valor consumidory que compartan la res-
puesta social”. El directivo también sefial6d
que, debido a la evolucién del mercado,
“podriamos hablar en realidad de un per-
fil muy multiperfil”, un contexto que ha
obligado a las ensefas a adaptarse a nue-
vas formas de invertir y trabajar, y destaco
que “para nosotros, son una tienda mas
del grupo; de hecho, casi un 45% de nues-
tros puntos de venta son franquiciados”.

Dia, por su parte, pone el foco en la
proximidad y en laimplicacién con el
entorno. Manoli Pefia enfatiz6 el peso
creciente de la mujer emprendedora:
“El 53% de nuestras franquicias han sido
puestas en marcha por mujeres”, ade-
mas de destacar que “nos funciona muy
bien el perfil interno, la gente que ya co-
noce la empresay apuesta desde dentro
por el emprendimiento”.

Desde Carrefour, Jesiis Bermejo
coincidi6 en que el componente
personal sigue siendo determinante: “Ha
de ser alguien con vocacion de comercio,
que sepa hablar con los clientes y que le
guste lo que hace”, indico.

TRES PILARES DEL EXITO: APOYO,
ADAPTACION Y CRECIMIENTO. E|
valor afiadido que las grandes cadenas
ofrecen a sus franquiciados se articula,
segun los participantes, en torno a tres
elementos fundamentales: apoyo conti-
nuo, flexibilidad operativa y oportunida-
des de crecimiento real.

Manoli Peiia lo resumié con claridad:
“Elacompafiamiento es clave”. Dentro
de este apoyo, destacé medidas como la
financiacion del 100% del stock inicial y
la posibilidad de evolucionar hacia mo-
delos multifranquiciados: “En Dia damos
la posibilidad de financiar el 100% del
stock inicial y ofrecemos una evolucién
real hacia el multifranquiciado. Hoy,

FRS PERSPECTIVAS 2026

uno de cada tres franquiciados de Dia
gestiona mas de una tienda”, sefialo.

Alcampo, por su parte, defiende la forta-
leza de un modelo multiformato que se
adapta a diferentes entornos y necesida-
des. En palabras de Morales: “Podemos
ofrecer desde tiendas de ultraproximi-
dad hasta hipermercados. La clave esta
en adaptarse al entorno, y eso solo se
logra con flexibilidad”.

Jesus Bermejo afiadi6 que Carrefour
también apuesta por una elevada
adaptacién local, asegurando que se
ofrece al franquiciado “la capacidad
de ajustar surtido y precios a las
necesidades reales de cada zona”.

Para Eroski, el acompafiamiento cobra
una dimension especial en los momentos
dificiles. Cafias expresé esa filosofia de
forma gréfica: “En las maduras todos
somos felices, pero es en las duras donde
hay que estar”. Para el directivo, la clave
es “fijar la linea de ventas en un sitio ade-
cuadoy dar apoyo con un plan de viabili-
dad robusto; la mayoria de las veces sale

bien, y cuando no es asi, hay que apostar”.

LA PROXIMIDAD COMO EJE
ESTRATEGICO. El supermercado de
proximidad se ha convertido en un
formato fundamental dentro del mapa
de consumo actual. Los cuatro repre-
sentantes coincidieron en que responde
mejor que ningun otro a las necesidades
del consumidor contemporaneo: conve-
niencia, rapidez y cercania.

Podemos ofrecer desde
tiendas de ultraproximidad
hasta hipermercados. La
clave esta en adaptarse

al entorno, y eso solo se
logra con flexibilidad

(Juan Morales, Alcampo)

Nos funciona muy bien el
perfil interno, la gente que
ya conoce la empresay
apuesta desde dentro por
el emprendimiento
(Manoli Peria, Dia)

Jesus Bermejo explico el fendmeno con
una frase sintética: “La gente busca lo
rapido, lo cémodo y el futuro pasa por
los distintos formatos de proximidad”.
Juan Morales afiadié una perspectiva te-
rritorial con el concepto de Alcampo de-
nominado “zonas de vida”, en las que se
integran diferentes formatos ajustados a
la realidad de cada cliente: “La inmedia-
tez te lleva cerca del cliente y representa
una gran oportunidad”, afirmé.

Dia es una de las ensefias con mayor
implantacién en este modelo. Su red
de franquicias representa ya el 66% de
sus tiendas, con presencia destacada
en pequefios municipios. Manoli

Pefa lo enfatizé asi: “Nadie mejor que
un franquiciado para entender las
necesidades locales”.

El debate también se detuvo en la
rentabilidad del modelo. Aunque no
existe una formula Unicay depende de
multiples variables —ubicacién, alquiler,
superficie, surtido—, los ponentes coin-
cidieron en la necesidad de garantizar
la sostenibilidad econémica tanto para
el franquiciado como para la ensefia. En
palabras de Bermejo, “la franquicia ha
de ser un win-win, porque si no gana el
franquiciado, no ganamos nosotros”.

La directora de Franquicias de Dia
reforz6 esta idea: “Hay que asegurar la
rentabilidad éptima al franquiciado,
porque esto es un negocio”, subrayando
ademas las ventajas en este sentido del
multifranquiciado: “Al disponer mas de
una tienda, lé6gicamente la rentabilidad
se incrementa”. Morales afiadio la
necesidad de “encontrar el equilibrio
justo y del acompariamiento, una vez
mas, en la gestion”.
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MARCA PROPIA, SOSTENIBILIDAD
Y DIGITALIZACION. El auge de la
marca de distribuidor (MDD) fue
valorado positivamente por todos

los participantes, que destacaron

su contribucién a la diferenciacion

y al vinculo con el cliente. Para

las ensefias, la MDD ha dejado de
asociarse exclusivamente al precio
para convertirse en una herramienta
estratégica que “ayuda a fidelizar, a
diferenciarse y refuerza el vinculo entre
el clientey la ensefia”.

La sostenibilidad también se ha
consolidado como parte estructural

del negocio, hasta convertirse en

un estandar asumido. Las cadenas
remarcaron que se trata de un
compromiso que “va mucho mas alla de
cumplir con la normativa”, y sefialaron
que el franquiciado, por su vinculo con
la comunidad, es clave para apostar por
el producto local y aplicar medidas de
impacto real.

En el ambito digital, la tecnologia

se ha convertido en un acelerador
indispensable, una palanca
imprescindible para mejorar la
eficiencia del negocio y la experiencia
del cliente. Manoli Pefia record6 que
Dia aplica las mismas herramientas
tecnolégicas en sus tiendas propias
y en las franquiciadas, y fue rotunda
al afirmar que “si extrapolamos una
innovacion al franquiciado es porque
estd asegurada la rentabilidad. Y si
alguien tiene que perder, que sea el
franquiciador”.

En el debate sobre la rentabilidad

del canal online, se reflejé una cierta
diversidad de enfoques. Mientras desde
Alcampo Juan Morales advirtié que
“tiene una rentabilidad comprometida
y al franquiciado hay que darle
siempre una salida que sea rentable”,
Jesus Bermejo defendié con firmeza

su potencial: “Yo difiero. Creo que

el ecommerce es fundamental y hay
tiendas en las que, en nuestro caso,
representa hasta el 30% de las ventas

a través de plataformas como Glovo

y Uber Eats. Para nosotros es clave”.
Afadié ademas que algunas de sus
tiendas gestionan “80 0 90 entregas

en una noche” gracias a la reposicion
nocturna.

FRS PERSPECTIVA

Pese a los matices diferenciales, todos
coincidieron en que el desarrollo omni-
canal sera decisivo en los préximos afios.
Aunque el online auin supone alrededor
del 3% de la cuota total en alimenta-
cién, los participantes recalcaron los
“brotes verdes” del quick commercey

la necesidad de dotar al franquiciado

de herramientas digitales que faciliten
tanto la gestién como la interaccion con
el cliente. Su proposito, resumido en el
debate, es claro: “Se trata de facilitarle la
gestion para que pueda centrarse en lo
mas importante: atender al cliente con
cercaniay calidad”.

UN CAMINO NO EXENTO DE RETOS.
Ya en el turno de preguntas, emergieron
algunas de las preocupaciones mas ur-
gentes que afectan al sectory los retos
criticos para la rentabilidad del modelo,
especialmente el aumento de los costes
laboralesy el impacto del absentismo.

En este sentido, Manoli Pefia subrayo la
necesidad de “adaptar el modelo a cada
territorio para preservar la viabilidad del
negocio y garantizar una rentabilidad
optima al franquiciado, esté donde esté”,
a lavez que Alberto Cafas compartio
que la presion sobre el gasto en personal
es generalizada: “Es un problema para
todos, tanto en tiendas propias como en
franquicias, y el absentismo lo agrava”.
Ambos directivos coincidieron en que el
apoyo al franquiciado debe reforzarse
también en este ambito.

La clave es fijar la linea
de ventas en un sitio
adecuado y dar apoyo

con un plan de viabilidad
robusto; la mayoria de las
veces sale bien, y cuando
no es asi, hay que apostar
(Alberto Canas, Eroski)
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La gente busca lo rapido,
lo cémodo vy el futuro pasa
por los distintos formatos
de proximidad

(Jesis Bermejo, Carrefour)

Otro desafio destacado fue el encareci-
miento y la tension creciente en la cade-
na logistica, que condiciona la operativa
diariay la disponibilidad de producto.
Juan Morales alert6 al respecto de la
complejidad creciente del sistema: “La
logistica en nuestro pais ha cambiado
radicalmentey los costes logisticos se
han incrementado muchisimo en los
ultimos afios. Nosotros estamos convi-
viendo todo el dia con problemas de fal-
ta de camiones, falta de conductores de
camiones, falta de posicionamiento de
camiones en muelles con la mercancia
preparada para llevarla a destino...”.

Segun explicé Morales, el pasado verano
la situacion lleg6 a ser “un drama
absoluto”, reflejando un escenario que
obliga al sector a modernizar procesos
y buscar soluciones para asegurar un
servicio eficiente sin comprometer la
rentabilidad.

Al cierre de la jornada, los participantes
coincidieron en que el supermercado
franquiciado del futuro serd aiin mas
adaptable, mas cdmodo y mas orientado
a las necesidades reales del cliente.

La tecnologia seguira ganando peso
como herramienta para optimizar la ges-
tién y mejorar la eficiencia, pero en todo
caso no sustituira el papel esencial de las
personas en la creacién de valor. En un
sector donde la proximidad es la esencia
del modelo, el trato humano continuara
siendo el principal elemento diferencia-
dor. “Elmimo, el carifio y el cuidado son
lo que nos diferencia, y el camino ira por
ahi”, concluyeron. ®
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COVIRAN: 65 ANOS DE

116

COOPERACION, COMPROMISO

Y VISION DE FUTURO

Esteban Gutiérrez
Director general de Coviran

elebrar 65 afios de este
proyecto llamado Coviran
es mucho mas que conme-
morar una trayectoria em-
presarial. Es una ocasion
para trasladar el impacto
de lo que hacemos al conjunto de la so-
ciedad, asi como para reflexionar sobre
el futuro de un sector que debe seguir
con la maxima atencion el impacto que
la geopolitica, la coyuntura econédmica,
los cambios sociales, la transformacion
digital, la sostenibilidad o el marco re-
gulatorio tienen en sus empresas.

Desde nuestros inicios, Coviran ha
apostado por un modelo cooperativo
que pone en el centro a las personas.
Frente a otros formatos empresariales,
el cooperativismo ofrece una alterna-
tiva mas humana, resiliente y compro-
metida con el entorno. En Coviran, cada
socio es parte activa del proyecto, con
voz y voto, y con acceso a herramientas
que le permiten crecery adaptarse a los
cambios del mercado.

2025 esta siendo un afio clave para
nuestra cooperativa. Tras cerrar 2024
con cerca de 150 nuevas aperturas
en Espafia y Portugal, este ejercicio se
caracteriza por la consolidacién y un
crecimiento sostenido. Hemos sumado
mas de 70 nuevas tiendas, principal-
mente bajo los formatos Coviran Plus
y Coviran Origen, integrados en uno
de los proyectos estratégicos mas im-
portantes de la cooperativa: Coviran
Contigo.

Este proyecto nace con el proposito

de acompafiar al socio a lo largo de
toda su trayectoria profesional, apo-
yandole en su gestion y desarrollo. Es
unainiciativa que nos permitira seguir
incrementando el niUmero de tiendas 'y

FRS PERSPECTIVAS

mejorar las actuales durante los proxi-
mos afios. Coviran Contigo representa
un paso firme en la modernizacion del
modelo, acompaiiando al socio en su
desarrollo profesional y velando por el
éxito de su negocio.

MENU PRINCIPAL > 4

sino una oportunidad para mejorar

la gestién, la comunicacién y la expe-

riencia del cliente. En Covirdn estamos

implementando sistemas de gestion

integral en nuestras plataformas logisti-
cas, automatizando pro-

— cesosy apostando por
La proximidad, tanto Frente a otros soluciones digitales que
fisica como emocional, formatos respeten la identidad de

es uno de nuestros ejes
estratégicos. Apostamos
por tiendas accesibles,
integradas en el entorno,
que permiten al cliente
realizar sus compras a
pie, reduciendo la huella
de carbono y reforzando
el vinculo con su barrio.
Ademas, trabajamos con
proveedores locales y
operadores logisticos
para optimizar la cadena de suministro,
reducir sobrecostes y mantener la com-
petitividad sin renunciar a la calidad.

MODELO COOPERATIVO, UNA
FORMULA EFICAZ. En este contexto,
el modelo cooperativo se revela como
una féormula especialmente eficaz para
afrontar los retos del presente y del
futuro. La digitalizacion, por ejemplo,
no es solo una cuestién tecnoldgica,

COViIRAN

cadatienda.

empresariales, el

cooperativismo
ofrece una
alternativa

mas humana,

resilientey

comprometida

con el entorno

La sostenibilidad, por su
parte, es un compromiso
transversal. Desde la
eficiencia energética en
nuestras instalaciones
hasta la reduccién de
plasticos en nuestros
productos, cada deci-
sién que tomamos bus-
ca generar un impacto
positivo en el entorno. Y lo hacemos
desde la conviccién de que el comercio
de proximidad puedey debe ser parte
activa de la transicién ecolégica.

Los proximos afios nos plantean desa-
fios importantes: atraer a nuevas gene-
raciones de emprendedores, consolidar
nuestra presencia en la Peninsula Ibéri-
ca, reforzar nuestra propuesta de valor
y seguir innovando sin perder nuestra
esencia. Pero si algo nos ha ensefiado
nuestra historia es que la cooperacion,
la escucha activa y el compromiso
compartido son las mejores herra-
mientas para avanzar.

Coviran cumple 65 afios con la mirada
puesta en el futuro. Con 2.166 socios,
miles de trabajadores y millones de
clientes que confian en nosotros cada
dia, seguimos construyendo una red de
tiendas que no solo venden productos,
sino que generan valor, empleo y cohe-
sion social. ®



Mds de 2.400 tiendas
respaldan nuestro modelo
cooperativo
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EL COMERCIO DE PROXIMIDAD

COMO MOTOR DE
EMPRENDIMIENTO LOCAL

David Navas

Director general de Cooperativa Unide /

e | comercio de proximidad
constituye actualmente un
pilar econémico fundamen-
tal para Espafia. Si habla-
mos de alimentacion en con-
e Cr€t0, CONtamos con mas

de 18.000 supermercados de proximi-
dad en todo el pais que emplean a cien-
tos de miles de personas y que actuan,
ademas, como vertebrador econémi-
co y social en sus respectivas
comunidades.

desde el primer dia de apertura con-
siguiendo rentabilidad.

v/ Otra ventaja es que puede empren-

der su supermercado en su entor-
no local, permitiéndole desarrollar
su proyecto de vida en aquel lugar
donde quiere vivir. En este sentido,
hay que destacar que ensefias de
cooperativas como Covirany Uni-
1 de permiten que esto su-
S ceda también en zonas

. @ rurales y pequefias
Los supermercados de i ‘g localidades donde
proximidad se han con- 2 l‘ tienen una fuerte
vertido en un motor i - - presencia.
de creacién y desarro- L 45 m  J
llode emprend?dores “.;".."*“"..;'!"r" i \/ En la actua-
locales que deciden "=t -y - lidad, los em-
apostar por este sec- - prendedores

tor para construir su

proyecto de vida. Pero

icudles son realmente los factores que
convierten los supermercados de proxi-
midad en un sector atractivo para el
emprendimiento?

v/ La alimentacién es un sector que cre-
cey es resiliente. El mercado de gran
consumo goza de estabilidad y cre-
ce tanto en volumen como en valor.
Ademas, ante situaciones de crisis,
se ha comportado como un sector re-
siliente, menos ciclico que otros y sin
volatilidad ni victima de modas.

v/ Para un emprendedor, abrir un esta-
blecimiento con una ensefia de su-
permercados (cooperativa o franqui-
cia) supone acceder a una férmula
de éxito probada. Gracias a las he-
rramientas actuales se conoce per-
fectamente cudl es el mercado po-
tencial en cualquier entorno y si hay
una oportunidad de negocio. Cuan-
do un nuevo supermercado es viable,
al emprendedor le permite facturar

FRS / PERSPEC

pueden iniciar
su proyecto con

una inversién ajustada acorde a sus
capacidades financieras, ya que las
multiples ensefias ofrecen diferen-
tes formatos y formulas pudiendo
encontrar cada emprendedor aque-
lla opcion que mejor encaje con su
ideay capacidad de inversion.

v Elemprendedor que decide co-
menzar con su supermercado de
proximidad recibe por parte de las
ensefias una formacion de calidad
y cuenta con su apoyo periédico.
Asi, por ejemplo, en Unide a un nue-
vo emprendedor que quiera abrir
un nuevo supermercado se le guia
durante todo el proceso, recibe una
formacion adecuada para gestionar
su negocio y, después de la apertura,
se le visita periédicamente para ase-
sorarle y ayudarle a que tenga éxito.

DOS FORMULAS. En Espaiia, los em-
prendedores cuentan con dos formulas
para poder abrir su propio supermer-

cado de proximidad: la formula de
franquicia, donde el emprendedor se
convierte en franquiciado de ensefias
como Carrefour, Dia, Eroski o Alcam-
po, y la formula de cooperativa, donde
el emprendedor pasa a formar parte de
la cooperativa como socio, como es el
caso de ensefias como Unide o Coviran.

El modelo cooperativo le permite al em-
prendedor unirse a una ensefia con un
marco de colaboracién equilibrado, for-
mando parte de un colectivo de socios,
emprendedores iguales a él, que tienen
voz, que son escuchados y que influyen
en las decisiones de la ensefia. Ademas,
los beneficios que tiene la cooperativa
en su actividad son reinvertidos en la
propia cooperativa, que pertenece a to-
dos ellos.

Asimismo, en el modelo cooperativo el
emprendedor tiene un margen de au-
tonomia que le facilita incorporar de
forma directa productos perecederos
y locales de su localidad y comarca, lo
que refuerza su diferenciacién respecto
a otras ensefas. Todo ello permite que
productores y pymes locales puedan
comercializar sus propios productos en
estos supermercados, lo que redunda
en que puedan seguir con su actividad,
vender a sus vecinos, crear y mantener
empleo, en definitiva, dinamizary for-
talecer el tejido econémico y social de
su entorno cercano.

Todo lo comentado reafirma que el co-
mercio de proximidad constituye un po-
tente motor de emprendimiento local
que permite desarrollar un proyecto de
vida a cientos de emprendedores cada
afio en sus respectivos barrios y comar-
cas, creando empleo, promoviendo la
actividad econémica, dando servicio a
sus vecinos, generando riqueza, bienes-
tary vida en sus comunidades. ®
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Gonzalo Salama
Director general de aRetail%

e | sector de los supermerca-
dos en Espafa se estructu-
ra en torno a dos modelos
operativos esenciales: el de
proximidad y el de atraccién.
El primero se caracteriza por
locales mas pequerios, ubicados en zo-
nas céntricas o residenciales, que priori-
zan la cercania al cliente y la comodidad
de compra. El segundo, en cambio, co-
rresponde a grandes establecimientos
situados en zonas periurbanas o de facil
acceso en vehiculo, dotados de amplias
superficies y aparcamiento propio.

Dentro de este contexto, el modelo de
franquicia se apoya principalmente en el
formato de proximidad, la densidad de
poblaciony la oferta de producto fresco
y variado. Estas tiendas suelen ubicar-
se eninmuebles de entre 200 y 600 m?
de sala de ventas, un tamafio comedido
que permite realizar una compra com-
pleta a precios competitivos y en un en-
torno cercano al consumidor.

Durante el afio 2024 se ha evidenciado
un crecimiento sostenido del modelo de
franquicia en el sector de la alimenta-
cion. Casi el 50% de las nuevas apertu-
ras de supermercados se realizaron bajo
este régimen, consolidandolo como el
formato mayoritario. El 40% restante
correspondi6 a tiendas propias, mien-
tras que, aproximadamente, un 10% se
desarrollé bajo el modelo cooperativo.

Las ensenas de franquicia
estan conquistando
los entornos urbanos,
atreviéndose incluso
en zonas prime o
esencialmente turisticas
con formatos
mas compactos
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Estos datos reflejan una tendencia clara

hacia estructuras mas flexibles y colabo-
rativas, adaptadas a las particularidades
de cada entorno.

EL ENTORNO, CLAVE DE EXITO. La

ubicacién es uno de los factores determi-

nantes en el éxito de una franquicia de

supermercado. Actualmente se observan

dos grandes variantes dentro del modelo:

« Entornos rurales. Mas del 30% de las
aperturas recientes se concentran en
municipios de menos de 10.000 ha-
bitantes, zonas donde el modelo de
atraccién -grandes superficies de ali-
mentacion- no resulta viable. Estas
implantaciones buscan cubrir la de-
manda de las poblaciones mas peque-
fas, ofreciendo un punto de compra
completo y de calidad sin necesidad de
desplazamientos.

Operadores como Dia, Carrefour o
Eroski han apostado por este enfoque,
abriendo locales de mayor tamafio
dentro del rango de proximidad para
atraer también a consumidores de lo-
calidades cercanas.

Entornos urbanos y turisticos. En las
grandes ciudades, las ensefias de fran-
quicia se concentran en zonas residen-
ciales, comerciales y turisticas, donde
los locales disponibles son mas redu-
cidos, pero cuentan con alta densidad
de poblacién y elevado transito pea-
tonal. Estos establecimientos se adap-
tan tanto al consumidor local como al
turista, ofreciendo una compra agil,
completa y competitiva.

El patron de gasto en las zonas turisti-
cas -tanto en dreas costeras como en
centros urbanos- esta experimentando
un cambio significativo. Actualmente,
los consumidores destinan mas gas-
to a supermercados y menos a hoste-
leria, impulsado ademas por el incre-
mento de reservas en apartamentos
turisticos y apartahoteles.

MENU PRINCIPAL > 4

Este fendmeno convierte al supermer-
cado de proximidad en una pieza clave
del ecosistema turistico. La posibilidad
de ofrecer una compra completa, de
calidad y asequible, unida a la conve-
niencia de la ubicacién, esta consoli-
dando a este tipo de franquicias como
una alternativa preferente para el tu-
rista moderno.

PERSPECTIVAS DE EXPANSION. El
modelo de franquicia en los supermer-
cados muestra una proyeccién de creci-
miento positiva a corto y medio plazo.
Las marcas con tiendas propias y tradi-
cionalmente orientadas al modelo de
atraccion estan reconfigurando su es-
trategia y dejando sus locales en bajo
comercial en los entornos urbanos.

Alabandonar locales en entornos resi-
denciales, abren la puerta a las ense-
fias de franquicia, que aprovechan estas
ubicaciones de alta densidad poblacio-
nal, agrandando el formato a tiendas
mas grandes. Las ensefias de franquicia
estan conquistando los entornos urba-
nos, atreviéndose incluso en zonas pri-
me o esencialmente turisticas con for-
matos mas compactos.

Un ejemplo destacado es Carrefour,
que con su ensefa Carrefour City ha sa-
bido adaptar el modelo a las necesida-
des del consumidor urbano y del visi-
tante temporal, manteniendo la prome-
sa de conveniencia, ubicaciony calidad.

Aunque Mercadonay Lidl operan exclu-
sivamente con tiendas propias, otras
ensefias como Carrefour, Eroski, Dia y
Consum, que si trabajan con el modelo
de franquicia, continian aumentando
su cuota de mercado y consolidando su
red. La fortaleza del formato radica en
su flexibilidad y en su capacidad para
integrarse en el tejido urbano y rural
con propuestas ajustadas a cada entor-
no, lo que nos permite augurarle un fu-
turo prometedor. ®
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José Luis Martin Mendoza

Abogado. Socio fundador y director de Idea luris SLP - Madrid & Barcelona.

Miembro del Comité de Expertos Juridicos de la AEF

EL SECTOR MINORISTA EN LA FRANQUICIA:
COOPERACION Y ASPECTOS POLEMICOS
EN LA RELACION CONTRACTUAL

En un entorno econédmico incierto y de competencia intensa, la franquicia sigue

representando una herramienta sélida de colaboracién empresarial, siempre que

se acompafie de transparencia y equilibrio contractual.

=== | sistema de franquicia se ha consolidado en las
ultimas décadas como una de las férmulas mas
eficaces para la expansion empresarial en la dis-
tribucién minorista. En el &mbito de los super-
mercados, combina la fuerza de una marca reco-
nocida con la iniciativa de emprendedores locales, que
gestionan sus propios establecimientos bajo un marco co-
mun de apoyo, aprovisionamiento y formacion.

FORTALEZAS DEL MODELO: COOPERACION Y EFI-
CIENCIA. El gran atractivo del modelo radica en su equili-
brio entre independenciay respaldo. El franquiciado man-
tiene la gestion diaria y la relacién con el cliente, mientras
el franquiciador aporta la marca, la logistica, la tecnologia,
la estrategia comercial y las economias de escala. En un
sector donde los margenes son muy ajustados, esta coo-

PERSPECTIVAS 2026

peracién genera eficiencia operativa y unaimagen homo-
génea ante el consumidor.

El formato también reduce el riesgo individual (no lo hace
desaparecer, pues influyen multiples factores): el empren-
dedor se integra en una red probada, con apoyo técnico

y comercial, mientras la central amplia su presencia en el

En un entorno cooperativo, la franquicia
se convierte mas en una alianza entre
socios que en una relacion jerarquica,
combinando eficiencia logisticay
arraigo local



mercado, sin asumir todas las inversio-
nes (aunque, a menudo, facilita ayudas
a lainversion).

Sin embargo, esta misma interdepen-
dencia exige una estructura juridica
muy clara, ya que los compromisos de
ambas partes -desde las condiciones
de suministro hasta el uso de la mar-
ca- deben estar regulados por con-
trato.

SITUACION ACTUAL EN ESPANA. E|
sistema de franquicias continta siendo
un pilar de la economia espafiola, con
una facturacion acumulada, afinales de
2023, de 27.600 millones de euros. Se-
gun la Asociacion Espafola de la Fran-
quicia (AEF), a cierre de 2024 habia 1.391
empresas franquiciadoras, con 78.255
establecimientos operativos, de los
cuales 57.180 eran franquiciados, gene-
rando 318.313 empleos.

El subsector Alimentacion, que agrupa
supermercados y tiendas de convenien-
cia, registr6 13.646 puntos de venta en
régimen de franquicia y alrededor de
75.000 trabajadores, cifras que reflejan
su papel estratégico en la vertebracién
del comercio de proximidad.

ASPECTOS CONTRACTUALESY
CONFLICTOS HABITUALES. Como
deciamos, la colaboraciéon y coopera-
cion entre franquiciador y franquicia-
do es fundamental, pero como en toda
relacién humana hay conflictos entre
las partes. No obstante, la Franquicia
es un sector que -teniendo en cuenta
las cifras de franquiciados que veiamos
mas arriba- no es demasiado
conflictivo.

Del estudio que elabora el Co-
mité de Expertos Juridicos de
la AEF -del que soy miembro-
se derivan diversos datos in-
teresantes, como por ejem-
plo: se dictan una media de 38
sentencias por ano, aunque
en los ultimos 10 afios esa me-
dia ha crecido ligeramente;
franquiciadory franquiciado
inician los litigios en un 60/40,
mientras que las resoluciones
favorables al franquiciador es-
tan alrededor de los dos ter-
cios; el sector de la alimentacion

(en el que seintegran los supermerca-
dos), es el menos litigioso de los gran-
des sectores (v.g. restauracién, moda,
etc.).

Los aspectos mas problematicos de las
mas de mil resoluciones que se analizan
en ese estudio, que abarca desde 1998
hasta el pasado 2024, serian los siguien-
tes, clasificados en funcién de qué parte
inicia el litigio:

-Instadas por el franquiciado:

¢ Nulidad del contrato, alegando que
no hubo informacion precontractual
o la que dio el franquiciador al fran-
quiciado era errénea o faltaba a la
verdad.

* Nulidad del contrato, alegando como
falta esencial de objeto del contrato
la no existencia o no transmision de
know-how del franquiciador.

¢ Nulidad del contrato, alegando in-
fracciones al derecho de la compe-
tencia, como podria ser la fijacion de
precios.

* Reclamacién del cumplimiento de
la cldusula de prestacion de asis-
tencia técnica por el franquiciador
y/o resolucién del contrato por su
incumplimiento.

El futuro de la franquicia
en supermercados pasa
por reforzar su seguridad
juridicay adaptarse a

los nuevos habitos de
consumo

o)
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-Instadas por el franquiciador:

* Resolucion del contrato por impa-
go de royalties y/u otras cantidades
pactadas.

¢ Reclamacion del cumplimiento de la
cladusula de no competencia postcon-
tractual y/o indemnizacién por su in-
cumplimiento.

* Resolucion del contrato por comer-
cializar productos o usar proveedores
no autorizados contractualmente.

COOPERATIVAS Y FRANQUICIA: UN
MODELO DE EQUILIBRIO. En el am-
bito cooperativo, el sistema franqui-
ciado ha encontrado un terreno fértil
para equilibrar eficiencia empresarial y
gobernanza democrética. Pondremos
dos ejemplos de ello: Unide (Uni6én De-
tallistas Espafoles), que con cerca de
600 establecimientos bajo diversas en-
sefas (Unide y Udaco) y un crecimien-
to neto superior a 100 aperturas entre
2022y 2024 ha demostrado cémo una
cooperativa puede expandirse sin per-
der el control colectivo. Consum, por su
parte, ha reforzado su red de franquicias
(Charter) hasta 479 franquicias en 2024,
consolidando su presencia en zonas ur-
banasy rurales.

Ambos ejemplos reflejan que, en un en-
torno cooperativo, la franquicia se con-
vierte mas en una alianza entre socios
que en una relacion jerarquica, combi-
nando eficiencia logistica y arraigo local.

PERSPECTIVAS DE FUTURO. El futuro
delafranquicia en supermercados pasa
por reforzar su seguridad juridicay adap-
tarse a los nuevos habitos de consumo.
La transparencia contractual, la sosteni-
bilidad y la integracién tecnologi-
ca (y, mas que probablemente, la
irrupcién de la Inteligencia Arti-
ficial) seran los pilares del creci-
miento de los préximos afos.

En definitiva, la franquicia se-
guird siendo una féormula de
colaboracién empresarial efi-
caz, pero su solidez dependera
de la claridad y el equilibrio de
sus contratos. En un mercado
cada vez mas regulado y com-
petitivo, la profesionalizacién
legal no es un obstaculo, sino la ga-
rantia de que el modelo se desarrollara
con éxito y estabilidad en el futuro. @

PERSPECTIVAS 2026 / FRS
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Juan Morales
DIRECTOR FRANQUICIAS / ALCAMPO

“Lo que queremos es una relacion
de socios-partners con los que
convivir y compartir experiencias”

e NEGOCIO FLEXIBLE Y ADAPTABLE. Alcampo es una compafiia
multiformato, y destaco este aspecto porque podemos ofrecer una
gran variedad de formatos comerciales adaptables a las necesidades
y circunstancias del inversor, desde tiendas de ultraproximidad hasta
formatos supermercado e incluso hipermercado, asegurando que
cada establecimiento mantenga los estandares de calidad y servicio
de la marca.

o VALORES DIFERENCIALES. Entendemos el apoyo al franquiciado
como un aspecto fundamental. A través de un acompafamiento
continuo, los franquiciados reciben asistencia en areas clave como la
gestion operativa, comercial y de atencion al cliente.

Pero también destacaria la flexibilidad y personalizacion que ofrece-
mos a los franquiciados a la hora de que puedan adaptar el surtido al
tipo de clientey a las necesidades que detecten en su zona concreta,
para dar un paso masy acercarse a sus clientes. Ellos conocen mucho
mejor el dia a dia, su entorno, sus productos regionales y lo que
pueden necesitar sus clientes.

e OPORTUNIDAD PARA LA MEJORA. Buscamos en nuestros perfiles
franquiciados socios que compartan nuestra filosofia y atributos y los
defiendan frente a los clientes. Alguien que entienda nuestros valores
y los transmita de igual forma a como lo hacemos en las tiendas pro-
pias. Ademas, han de ser personas audaces en la gestién, que tengan
liderazgo con equipos y que sean colaborativos.

De hecho, entendemos al franquiciado como una oportunidad para
poner a prueba los modelos de gestion de nuestras tiendas propias y
que nos permite introducir mejoras, porque muchas veces son ellos
los primeros en detectar determinadas deficiencias y nos ayudan a
todos -a ellos principalmente, pero también a nosotros- a optimizar
procesos. Lo que queremos es una relacion de socios-partners con
los que conviviry compartir experiencias.

e AMBICIOSOS OBJETIVOS. La compafiia planea seguir reforzando
el apoyo y acompafamiento a sus franquiciados mediante la imple-
mentacion de tecnologias mas eficientes, con un enfoque especial
en la digitalizacién de procesos para continuar mejorando la eficien-
cia en la gestion operativa de nuestras franquicias y ayudar a simpli-
ficar tareas.

Para 2026 se prevén 37 nuevas franquicias en todos los formatos (su-
per e hiper), incluyendo un hipermercado franquiciado en lllescas
(Toledo), ubicado frente al centro logistico, cuya apertura estd previs-
ta para el primer trimestre del afio entrante. ®

MAS INFORMACION: franquicias.alcampo.es

*Informacion extraida de la intervencién de Juan Morales en la mesa redonda “Franquiciar en supermercados”,
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Aragén, Asturias, Cantabria, %‘,}i‘
Castilla-La Mancha, Castillay ’&"
Leén, Catalufia, Galicia, La Rioja, "-

Madrid, Navarra Y Pais Vasco
Zonas prioritarias: Centro,
Noroeste y Noreste

INFORMACION GENERAL

> Afo de inicio de la actividad franquiciadora: 2010
» Paises en los que actuia: Esparia

» Ensefias
#lcampo (200-700 m?)

Zlcampo (2500-5000 m?)

NPe total de establecimientos asociados: 1 3 0

N° de establecimientos propios: 49 8 supermercados
y 80 hipermercados

Aperturas previstas a cierre de 2025: 7

Previsién de aperturas 2026: 3 7 (formatos stiper e hiper)

AREAS PRIORITARIAS DE EXPANSION EN 2026

Aragén, Asturias, Cantabria, Castilla-La Mancha, Castilla
y Ledn, Catalufia, Galicia, La Rioja, Madrid, Navarra y Pais
Vasco. Zonas prioritarias: Centro, Noroeste y Noreste

DATOS ECONOMICOS Y REQUISITOS

> Inversion inicial: 600 € -1.000 €/m?
(en funcién del estado del local)

> Canon de entrada: No

> Royalty: En funcién de la venta

> Publicidad: En funcién de la venta

> Inversién minima necesaria: 600 € -1.000 €/m?
(en funcién del estado del local)

OTROS DATOS DE INTERES

Duracién del contrato

de franquicia Entre 5 y 7 afnos

organizada por FRS en FIS2025, y de la presentacion ante los medios de Carlos Pedreira, nuevo director general de Alcampo

FRS / PERSPEC 2026
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Jordi Lahiguera

DIRECTOR DE MARKETING
Y DESARROLLO CORPORATIVO / CAPRABO

“La evolucion de las ventas esta
en linea con nuestras previsiones:
un crecimiento cercano al 7%”

e ACOMPANAMIENTO INTEGRAL. Las tiendas franquiciadas de
Caprabo son tiendas que cuentan con todos los atributos diferen-
ciales de la marca Caprabo. Destacamos especialmente el acompa-
namiento a los franquiciados en todo el proceso de desarrollo de
latienda: desde la obra del local a la apertura, la formacién de los
equiposy el seguimiento de la actividad.

En definitiva, desarrollamos un acompafiamiento integral del ne-
gocio y pensamos que esta implicacion de Caprabo en el desarrollo
del negocio de nuestros franquiciados es un factor diferencial.
Nuestro objetivo es poner en el mercado nuevas propuestas de
valor, con tiendas que ayuden a generar barrio, con una fuerte im-
plantacion de gama por metro cuadrado en este tipo de estableci-
miento y con iniciativas que ayuden a maximizar la capacidad de
ahorro de nuestros clientes.

e PROCESO DE CAMBIO. Hemos redefinido el modelo y lo esta-
mos aplicando a los nuevos establecimientos y, también, a los que
transformamos. La finalidad ultima es, como siempre, la mejora
de la experiencia del cliente, con un enfoque en productos frescos,
sostenibles y de proximidad.

® EVOLUCION POSITIVA. Caprabo ha superado en los tltimos afios
el nimero de aperturas previsto para cada ejercicio. En 2025 termi-
naremos abriendo unas 16 tiendas nuevas. La evolucion de las ven-
tas estd en linea con nuestras previsiones: un crecimiento cercano
al 7%.

o PLAN PREVISTO DE APERTURAS. Caprabo sigue con su plan de
aperturas previsto para 2026 en la misma linea que en los afios an-
teriores, por encima de una docena de tiendas. Entre nuestros obje-
tivos se mantiene seguir ajustando precios y aumentando la gama
de la marca propia para maximizar la capacidad de ahorro de los
clientes.

® TENDENCIAS Y ADAPTACION. Caprabo se va adaptando a las
nuevas tendencias de mercado en las distintas categorias, como
soluciones culinarias, productos ecolégicos, bio y producto de
proximidad, y a suvez adaptando el desarrollo de negocio a las nue-
vas tecnologias.
Los supermercados de Caprabo son tiendas de barrio, que abren
todos los dias de la semana, con un horario ampliado, y que permi-
ten una compra completa gracias a uno de los surtidos mas am-
plios por metro cuadrado del mercado. ®

MAS INFORMACION: franquicias.caprabo.com/es/
%
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AREA GEOGRAFICA

Cataluna, en zonas de alta ’&*
densidad de poblaciény otras

zonas rurales con poblacién

mayor a 1.500 habitantes

INFORMACION GENERAL

»Afo de inicio de la actividad franquiciadora: 2011
» Paises en los que actuia: Espafia y Andorra

» Ensenas:

Caprabo ®®® (minimo 250 m?)

NPe total de establecimientos franquiciados: 1 3 O

Ne° de establecimientos propios: 1 70

Aperturas previstas a cierre 2025: 1 6

Previsién de aperturas 2026: Similar a ejercicios
anteriores (por encima de la docena)

AREAS PRIORITARIAS DE EXPANSION EN 2026

Cataluna

DATOS ECONOMICOS Y REQUISITOS

» Inversién inicial: a partir de 700 €/m?
» Canon de entrada: No hay

> Royalty: No hay

> Publicidad: No hay

> Inversién minima necesaria: 180.000 €

PERSPECTIVAS 2026 / FRS 125
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Valentin Corral

JEFE DE FRANQUICIAS DE BM SUPERMERCADOS

“Este ano abriremos cinco
nuevos supermercados V

seqguimos abordando nuevos
proyectos que veran la luz

en los proximos meses”

ras la integracion de Super Hiber y la expan-

sion en Madrid, ;qué balance haces de este

primer aiio de consolidacion y qué aprendi-

zajes destacarias?

Este proyecto ha sido clave y nos ha permitido
dar un empuje a nuestra expansion en Madrid, lo que fa-
vorecera también el desarrollo de nuestro formato fran-

quiciado BM Shop.

¢Cual ha sido la filosofia que ha guiado el desarrollo de
la franquicia BM desde sus inicios y como se refleja en
su plan de expansion actual?

Desde el origen de la franquicia BM, que en 2026 cumple
diez afios, nuestra filosofia es primar la calidad frente a la
cantidad. Con ello, este afio abriremos cinco nuevos su-
permercados en Guipuzcoa, Vizcaya, Navarra y Cantabria,

66 Con el desarrollo
de la marca BM,
que cumple con

los requisitos de
calidad y precio
ajustado, estamos
dando respuesta
alincremento en el
consumo de la MDD,
aungue todavia
tenemos margen

de desarrollo”
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y seguimos abordando nuevos pro-
yectos con el objetivo de que vean la
luz en los préximos meses.

¢C6mo ha evolucionado el perfil
de los emprendedores interesa-
dos en BM Shop? ;Estais detectan-
do nuevas motivaciones o perfiles
distintos a los de afios anteriores?
En general, el perfil responde a per-
sonas con vocaciony cualidades
personales y profesionales dirigidas
al trato personal, al buen servicio y
a la excelencia en el punto de venta,
que buscan un autoempleo a través

de un negocio sostenible a medio/largo plazo. También es-
tamos observando una mayor dispersion en la proceden-
cia de los emprendedores.

Hace un afio BM acababa de introducir su marca propia.
{Qué evolucion ha tenido y como esta conviviendo con
vuestra propuesta tradicional basada en la marca de fa-
bricante?

En los Ultimos afos se estad produciendo un incremento en
el consumo de la marca de distribuidor en el mercado, y
nosotros estamos dando respuesta a esta necesidad con

el desarrollo de la marca BM, que cumple con los requisi-
tos de calidad y precio ajustado, aunque todavia tenemos
margen de desarrollo.

¢Qué papel estan jugando la tecnologia y la personaliza-
cion en el dia a dia de vuestras franquicias?

Las nuevas tecnologias son clave en el sector. Nosotros lle-
vamos afios abordando un proceso de transformacion que
implica a toda la organizacion y que va de la mano de la
implantacion de las nuevas tecnologias y una estrategia
digital integral que contribuya al objetivo de mejorar la ex-
periencia de compra del cliente.

Asi, estamos implementando nuevas herramientas de ges-
tion que faciliten los procesos y la eficiencia operativa para
las tiendas y para el cliente.

Con el aumento de la presion de la MDD en el mercado y
la concentracion de operadores, ;cuales dirias que son
hoy las principales ventajas diferenciales del modelo
BM frente a otras cadenas?

Nuestro compromiso con la calidad, la amplitud del surtido
y el servicio excelente son nuestros valores diferenciales, de
hecho, es la base sobre la que construimos nuestro modelo
y que hemos fortalecido a lo largo de estos afios.

Ademas, ponemos el foco en el cliente, con el desarrollo
de ofertas que potencian el ahorro, y la excelencia en el
servicio.

BM siempre ha apostado por el producto fresco y lo-
cal. ;Como se esta trasladando esta filosofia a la red de
franquicias y qué nuevas iniciativas destacarias?
Acompafamos al franquiciado desde la propuesta has-

ta la puesta en marcha, y esto conlleva también un plan
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AREA GEOGRAFICA

Pais Vasco, Navarra, Aragén, Cantabria,
Asturias, La Rioja y Madrid

INFORMACION GENERAL

» Ao de inicio de la actividad franquiciadora: 2016

» Paises en los que acttia: Espafia

» Ensefas:

é BM Shop (250 m? media)

&UVESCO

Numero total de establecimientos franquiciados
(a 8 de noviembre 2025): 35

Ne de establecimientos propios: 3 07
Aperturas previstas a cierre 2025: 5

Prevision de aperturas 2026: Sin definir

AREAS PRIORITARIAS DE EXPANSION EN 2026

PROVINCIA M? Sala venta
Aragén 140 Mismas que el dmbito de implantacién.
Novallas
i 5 DATOS ECONOMICOS Y REQUISITOS
Arenas Cabrales
Cantabria 1.232 » Inversién inicial: 750 - 1.300 €/m?, en funcién de las
i caracteristicas del establecimiento
Soto Marina
Torrelavega » Canon de entrada: No
Badames » Royalty: 1% de la cifra de venta
Ramales de la Victoria » Inversién minima necesaria: Depende del proyecto
Guipuzcoa 1.926
Hondarribia OTROS DATOS DE INTERES
Usurbil
Egia
Getaria Duracién del contrato de cooperativa: 5 afios renovables
Aia
Asteasu
Andoain
Donosti Centro
La Rioja 351
Ezcaray
Madrid 936
Donoso
Ajalvir
Luna
Navarra 1.725
Milagro
Ribaforada . .
Murchante formativo, que consiste en trasladarles nuestro modelo BM,
Calle Mayor acercarles nuestra vision del negocio y nuestro compromiso
Villafranca con el surtido de calidad, con especial incidencia en el fresco
Tudela y el producto local, que es un valor diferencial de BM.
Txantrea
Vizcaya 2.311 Mirando a 2026, ;qué grandes retos tiene por delante el
Gorliz modelo de franquicia de BM y donde estaran las priorida-
Basauri des de crecimiento?
'éa k] El modelo de franquicias es un eje estratégico de crecimiento
ermeo .
Trurdinaga para BM Supermercados. Nuestro reto es mantener un equili-
Galdakao brio. Por un lado, que complemente el crecimiento organico
Getxo de las tiendas propias y las franquicias, y por otro lado, que
Durango ) nuestra franquicia siga siendo para nuestros emprendedores
(CETEE ] una de las mas rentables del sector, generando valor y em-
Ondarroa

MAS INFORMACION

: uvesco.es/franquicia-bm-supermercados.htm

pleo. Al mismo tiempo, mantener nuestro objetivo como has-
ta ahora de que todas nuestras franquicias sigan operativas. @
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Jesiis Bermejo de la Insua
DIRECTOR DE PROXIMIDAD Y FRANQUICIAS DE CARREFOUR ESPANA

“Los franquiciados
de Carrefour Express
son la base de nuestro
crecimiento en proximidad”

ué aspectos considerais hoy mas diferen- Por ultimo, hemos fortalecido todo el sistema de acompa-
ciales de vuestra franquicia frente a la fiamiento comercial y financiero a nuestros franquiciados,
competencia? para que se sientan siempre parte de una gran compafiia
El principal aspecto diferencial es nuestra como es Carrefour.
marca: Carrefour. Es una marca asociada
claramente al comercio, lider del formato ¢{Como valorais la evolucién del negocio y del mercado
hipermercado en Espafia y, en el caso de nuestras franqui-  en este 2025?
cias, “Carrefour Express” ya esta consolidada como una El negocio tiene una evolucién positiva; llevamos mucho
marca de comercio de proximidad. tiempo ganando cuota en el segmento en el que operamos
En el plano estrictamente de negocio, Carrefour Express gracias al crecimiento en ventas y a la notable expansion
ofrece a sus franquiciados un modelo comercial atracti- que llevamos en los Ultimos afios. En cuanto al mercado es
vo, rentable a nivel econédmico y financieramente viable. un mercado muy competitivo con numerosos operadores
El conjunto de todos estos valores nos diferencia de cual- trabajando en ély con una lucha constante por captar nue-
quier otro operador actual en el mercado de proximidad. vos clientes y fidelizar los que tenemos.
{Qué avances o mejoras habéis incorporado en vues- ¢Qué prioridades o proyectos estratégicos tenéis previs-
tras franquicias a lo largo de 2025? tos para 2026?
Ha sido un afio de grandes avances. Destacamos especial-  La expansion es nuestro principal eje estratégico, quere-
mente la gestién comercial de las tiendas a través del de- mos seguir creciendo en el mercado de proximidad a tra-
sarrollo del sistema de gestion Sherpa, mas accesible y vés de la franquicia y seguir siendo protagonistas de este
eficiente. Al mismo tiempo, hemos sumado nuevos acuer-  mercado.
dos con todos los proveedores de ecommerce: Glovo, Durante 2025 hemos lanzado un nuevo modelo comercial
Uber Eats, Just Eat o Too Good to Go. que definimos como “Travel Retail” para ubicaciones don-

de existe una fuerte frecuencia de paso de clientes y con
un claro objetivo de prestar un servicio muy de convenien-
cia. Asi, hemos abierto dos tiendas en intercambiadores
de Metro de Madrid (Plaza Eliptica y Plaza Castilla), en el
Aeropuerto de Barcelona y en zonas de altisima densidad
turistica como la Puerta del Sol de Madrid o la Plaza de la
Constitucion en Malaga.

¢Qué papel juega hoy el canal franquiciado dentro de
vuestra estrategia omnicanal y como estais trabajando
la integracion digital en las tiendas Express?
Elfranquiciado es un pilar fundamental para nosotros, ya
que casi el 100% de las tiendas Carrefour Express que abri-
mos son a través de la franquicia. Nuestros franquiciados

66 Durante 2025 hemos lanzado un nuevo modelo
comercial que definimos como 'Travel Retail' para
ubicaciones donde existe una fuerte frecuencia de
paso de clientes y con un claro objetivo de prestar
un servicio muy de conveniencia”
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-
son, por lo tanto, la base de nuestro crecimiento en proximi- ‘,“_’Q . \
dad. Cualquier decision que se adopta en la compafiia tiene %ﬁg&!&‘

un analisis desde el punto de vista del franquiciado para valo- “.&‘:’

rar suidoneidad antes de implementarla. . ¥

En cuanto a la integracion digital, tenemos que decir que "“!"f‘%r

es continua; de hecho, ahora mismo estamos implantan- v }H

do en todas las franquicias un nuevo sistema de gestion co- o~ ¢

mercial que va a permitir al franquiciado una mejor y mayor . .

gestion de todos los aspectos de su negocio con una mayor AREA GEOGRAFICA
eficiencia. Espafia

En un modelo tan extendido y diverso como el de Carre- INFORMACION GENERAL

four Express, ;como garantizais una experiencia de com-
pra coherente y de calidad, sin perder la capacidad de
adaptacion a cada entorno local?

El surtido adaptado a cada ubicacién es el mayor éxito de Ca-
rrefour Express. En cada uno de nuestros supermercados ana-

» Ao de inicio de la actividad franquiciadora: 2009

» Paises en los que actiia: Espafia (@ademas en Francia, Italia,
Bélgica, Polonia y Rumania)

lizamos la realidad sociodemogra- » Ensefias
fica y socioeconémica de la ubica- “ Estamos Carrefour {{ (150-600m?)
cién para establecer el surtidoque  implantando un Express
mejor se adapta a las necesidades  nuevo sistema de
de podeclionte de azonaino  gestion comercial  SERVICIOS OFRECIDOS
es lo mismo abrir un Carrefour Ex- -
- que va a permitir
press en un entorno muy turistico Lf iciad - . et alos .
como la Puerta del Sol que en un a ranq.u|c|a o » Formacién completa a los franquiciados
pueblo de Segovia donde nuestro una mejory mayor » Planes de negocio y de viabilidad econémica y financiera
s'upermercado es e‘l unico comer- gestion de todos » Disefio de la tienda, acompafiamiento comercial y econémico
cio, por poner un ejemplo. los aspectos de permanente

Cadatiendatiene un surtido y ser- su negocio"
vicios adaptadosy es algo de lo
que nos sentimos profundamente orgullosos. A nivel comer-

» Formacién continua una vez abierta la tienda

cial buscamos el mejor equilibrio entre la marca de proveedor Ne total de establecimientos franquiciados: 1.025

y nuestra marca propiay, por supuesto, el producto regional y en Esparia (datos a 30 septiembre)

local siempre tiene un lugar destacado en nuestros lineales. Ne de establecimientos propios: 1 O 5 en Espafia (datos a 30
septiembre)

¢{Como estais adaptando la propuesta de valor de Carre-

- . Aperturas previstas a cierre 2025: mas de 1 00
four Express para atraer y fidelizar a un consumidor cada

vez mas exigente, digital y orientado al precio? Previsién de aperturas 2026: alin no comunicado

La adaptacion al cliente viene a través de diferentes propues-

tas y para nosotros es una prioridad. Tal y como he comenta- AREAS PRIORITARIAS DE EXPANSION EN 2026
do, el surtido es clave para que el cliente nos elijay ponemos

mucho foco en ello. Espafa

El precio también es importante para el cliente; por ello, pro-

curamos ofrecer siempre un precio acorde con el servicio que DATOS ECONOMICOS Y REQUISITOS

ofrecemos tanto por proximidad fisica, temporal (tenemos )

tiendas que abren 24 horas), como por los servicios afiadidos » Inversién inicial: 1.200-1.500 €/m?

gue ponemos a disposicion de los clientes: ecommerce, servi-
cio a domicilio, mini cafeterias etc.

> Canon de entrada: No
> Royalty: 1,25% s/v

» Publicidad: seglin la necesidad de la tienda,

{Qué tendencias del consumo o del retail alimentario -
aproximadamente 4.000 €

creéis que marcaran mas el futuro inmediato de vuestra
franquicia? > Inversién minima necesaria: seglin los metros cuadrados

Hay categorias que van a tener un gran protagonismo en los LG e L = E

proximos afios: conceptos como “Ready to Eat” y “Food on

the Go” son tendencias en auge en el consumo actual; tam- OTROS DATOS DE INTERES

bién podriamos hablar del aumento en la demanda de con-

gelados y de toda la comida preparada. Por dltimo, la comi- Duracién del contrato de franquicia: 5 afios

da de animales va a tener mucho mas espacio en nuestros

lineales. ® MAS INFORMACION: carrefour.es/grupo-carrefour/franquicias/
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Carlos Pérez

EJECUTIVO DE FRANQUICIAS CHARTER
ZONANORTE / CONSUM

“Uno de los grandes retos es sequir
ampliando nuestra presencia
en las comunidades autonomas
donde ya estamos”

e COMPRA COMODA Y COMPLETA. Uno de los puntos fuertes de
Charter es la proximidad. Ofrece una gran variedad de productosy una
propuesta comercial muy competitiva, lo que facilita que la gente pue-
da hacer toda su compra en un solo sitio, de forma cémoday completa.

® INNOVACION CONTINUA. Este afio hemos visto que cada vez més
emprendedores se interesan por invertir en Charter. Ademas, muchos
de los franquiciados que ya forman parte de la red han apostado por
abrir nuevas tiendas o mejorar las que ya tienen en marcha. De hecho,
mas del 70% de los nuevos franquiciados en 2023 ya tenian una tienda
y han decidido seguir creciendo con una segunda franquicia.
También se han sumado nuevos franquiciados que vienen de otras
ensefias o de otros sectores, que han encontrado en Charter una bue-
na oportunidad para reinventarse.
Incorporamos las mismas mejoras tecnologicas que se pueden adap-
tar a Charter de las tiendas Consum en todos los niveles. Se estd invir-
tiendo en nuestros Jefes de Zona, monitores y técnicos de merchandi-
sing en cuanto a formacién y orientacion para que asesoren, formeny
apoyen al franquiciado.

® CRECIMIENTO CONSTANTE. Este afio Charter sigue creciendo con
fuerza, manteniendo un ritmo constante de aperturas, sobre unas 35
tiendas al afio. La expansion continta con muy buena dindmica, como
en los ultimos afios, y lo mejor es que muchos de nuestros franquicia-
dos siguen impulsando la apertura de nuevos puntos de venta, consoli-
dando asi su compromiso con la marca.

e EXPANSION CON PROPOSITO. Para 2025, uno de los grandes
retos es seguir creciendo al mismo ritmo, ampliando la presencia de
Charter en las comunidades auténomas donde ya estamos. Con esta
franquicia, Consum cumple su compromiso social: ofrecer servicio en
poblacionesy nicleos urbanos que, por su tamafio, no pueden acoger
un gran supermercado, pero si necesitan un buen espacio para hacer la
compra del dia a dia, pensando también en nucleos donde el pequefio
comercio se esta perdiendo, manteniendo su objetivo de crear vinculos
reales con el comercio tradicional de cada zona, sumando y colaboran-
do con el entorno local.

e PROXIMIDAD QUE CONECTA. Una de las tendencias de consumo de
los ultimos afios es la creciente demanda de formatos de proximidad.
Los consumidores valoran cada vez mas poder hacer su compra diaria
cerca de casa, sin desplazamientos largos. En nuestro caso, Charter
responde a esta necesidad con tiendas en nucleos urbanos y poblacio-
nes, donde no seria viable implantar un gran supermercado. Este mo-
delo nos permite estar cerca del cliente, ofrecer una experiencia agily
cubrir sus necesidades basicas cotidianas. ®

MAS INFORMACION: consum.es/franquiciados %

FRS PERSPECTIVAS
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AREA GEOGRAFICA

Comunidad Valenciana, P h‘
" 9 . ‘g

Catalufia, Regién de Murcia, a‘tl

Castilla-La Mancha, »w
astilla-La Mancha "‘r!'.ﬂ‘r

Aragén y Andalucia

INFORMACION GENERAL

> Nombre comercial de la franquicia:
Charter, la franquicia de Consum
> Afo de inicio de la actividad franquiciadora: Afios 80
» Paises en los que actuia: Esparia
» Ensefas:

(300-500 m?, en niicleos urbanos o
ME poblaciones con influencia sobre unos 1.500
habitantes)

SERVICIOS OFRECIDOS

Consum ofrece formacién previa tanto para el franquiciado
como para el personal del supermercado, y facilita los equi-
pos informaticos para la gestién del supermercado, ademas
de apoyo continuo a la gestion. También aporta la logistica
centralizada y gratuita con todos los servicios, asi como la
adhesidn gratuita al programa de fidelidad ‘Mundo Consum,
con todas sus ventajas: tarjeta fidelidad, descuentos, che-
ques regalos, promociones personalizadas, etc.

Ne total de establecimientos franquiciados: 47 9
(al cierre de ejercicio 2024)

Ne de establecimientos propios: 49 8 Consum
(al cierre de ejercicio 2024)

Aperturas previstas: a cierre 2025: 5 0 aprox.
(15 Consumyy 35 Charter)

Prevision de aperturas 2026: 3 4 —3 5 aprox.
(entre Consum y Charter)

AREAS PRIORITARIAS DE EXPANSION EN 2026

Las mismas donde se estd presente ahora
(Comunidad Valenciana, Catalufia, Region de Murcia,
Castilla-La Mancha, Aragén y Andalucia)

DATOS ECONOMICOS Y REQUISITOS

> Inversién inicial: 700 €-900 €/m?

> Canon de entrada: No

> Royalty: No

» Publicidad: Sin cargo para el franquiciado

> Inversién minima necesaria: 700 €-900 €/m?

OTROS DATOS DE INTERES

Cifra de negocio en el tltimo ejercicio: 7 81 ' 6 M€
(ventas de Consum a Charter en 2024)

Duracion del contrato de franquicia: 5 afos
(contrato inicial, generalmente)


https://consum.es/franquiciados

™ Condis

. ! Ramon Valero
¢ DIRECTOR DE OPERACIONES Y EXPANSION
FRANQUICIA / CONDIS SUPERMERCATS

“Estamos potenciando la oferta
de platos preparados, asi como
los servicios de compra online
y recogida en tienda, adaptdndonos
a las nuevas rutinas”

& Prop tey |

@ CALIDAD Y CERCANIA. En Condis tratamos de impulsar de manera
firme nuestra apuesta por el producto fresco, un ambito clave que for-
ma parte del ADN de la compafiia y que queremos seguir fortaleciendo
dentro de nuestras franquicias. Este enfoque nos permite avanzar hacia
un modelo mas competitivo, reforzando la calidad y la cercania con el
cliente.

En paralelo, seguimos potenciando el acompafiamiento al franquiciado
como una de nuestras mayores fortalezas, ofreciendo un apoyo conti-
nuo y personalizado para que cada establecimiento pueda desarrollar-
se con la misma garantia de éxito que caracteriza a nuestro modelo de
tienda propia.

® ADAPTACION CONTINUA. Este afio hemos seguido avanzando en la
renovacion de nuestras tiendas, apostando por una nueva imagen mas
moderna, eficiente y cercana al consumidor.
A su vez, con la incorporacién de la nueva central de compras, esta-
mos consiguiendo mejorar nuestro modelo comercial ampliando el
desarrollo de la marca propia y mejorando nuestra competitividad y
eficiencia.
Esta mejora refuerza nuestra capacidad para adaptarnos a las necesida-
des de los franquiciados y, al mismo tiempo, ofrecer al cliente final una
experiencia de compra mas completa y ajustada a sus expectativas.

® EXPANSION Y ESTABILIDAD. Valoramos la evolucién del negocioy
del mercado en 2025 de forma positiva. Hemos consolidado nuestro
crecimiento gracias a un plan de expansion sostenido y equilibrado, al
tiempo que estabilizamos las ventas y fortalecemos la colaboracién con
nuestra red de franquiciados.
El mercado sigue siendo exigente, pero nuestra capacidad de adap-
tacion y la cercania con las zonas donde operamos nos ha permitido
mantener una evolucién sélida alineada con nuestros objetivos.

® PLANES Y PERSPECTIVAS. Nuestro principal objetivo es seguir
fortaleciendo la red de tiendas actual, mejorando sus instalaciones
y reforzando su competitividad, sin dejar de explorar nuevas oportu-
nidades en aquellas localidades con potencial de crecimiento y donde
todavia no tenemos tanta presencia.

o LINEAS DE EVOLUCION. El consumidor actual busca opciones de
conveniencia y servicios que le faciliten la compra, sin perder de vista
la sostenibilidad y la calidad de los productos. En esta linea, estamos
potenciando la oferta de platos preparados, asi como los servicios de
compra online y recogida en tienda, adaptandonos a las nuevas rutinas
y horarios de nuestros clientes.
La clave esta en mantenernos cercanos, agiles y atentos a sus necesida-
des y preocupaciones, evolucionando al mismo ritmo que marcan sus
hébitos de consumo. @

MAS INFORMACION: condis.es/franquiciados

MENU PRINCIPAL > 4

|
FRANQUICIADOR —C@));—
~ L,
) 7
AREA
GEOGRAFICA

Catalufa

INFORMACION GENERAL

» Ao de inicio de la actividad franquiciadora: 1982
» Paises en los que actiia: Espafiay Andorra

» Ensefas:
7 Condis (250-500 m?)
" Condis; (mas de 500 m?)
L] Cnndise;p.-m (150-200 m?)
 Condis o=  (100-200 m?)

SERVICIOS OFRECIDOS

» Distribucién y venta al por menor de PGC
(Productos de Gran Consumo), drogueria y cosmética

> Venta canal online

» Entrega servicio a domicilio, Click&Collect, Click&Car

NPe total de establecimientos franquiciados:
En Espaiia: 5 2 8 (a cierre del ejercicio 2024)
En otros pal‘ses:1 5 (Andorra)

Ne° de establecimientos propios:1 6 9
en Esparia (a cierre del ejercicio 2024)

Aperturas previstas a cierre 2025: 3 0
(@ nov. de 2025)

Prevision de aperturas 2026: 3 0 —3 5

AREAS PRIORITARIAS DE EXPANSION EN 2026

Catalufa, con especial interés en provincias
como Tarragonay Lleida

DATOS ECONOMICOS Y REQUISITOS

> Inversién inicial: 600-1.000 €/m?, con una superficie
de venta minima de 300 m?

> Canon de entrada: No
> Royalty: No
> Publicidad: No

» Inversién minima necesaria: 600-1.000 €/m?
(para un establecimiento medio)

OTROS DATOS DE INTERES

50% del volumen de negocio,
que este afio ha superado los

800me
5 afos

Cifra de negocio
en el tiltimo ejercicio

Duracién del contrato
de franquicia
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Esteban Gutiérrez
DIRECTOR GENERAL DE COVIRAN

“Vemos un gran potencial
en la costa portuguesa
vy en regiones con fuerte
identidad local”

024 fue un ejercicio de ligero crecimiento en
ventas, pero con importantes avances inter-
nos. ;Como valoras la evolucion de Coviran en
este ultimo afio?

2024 fue un ejercicio con cifras récord, pero
también con una fuerte carga estratégica. Buena parte
del trabajo se ha centrado en poner en marcha proyectos
clave para la transformacién y mejora de la eficiencia de
nuestros supermercados.

Hemos dado pasos firmes en eficiencia operativa, di-
gitalizacion y cohesion interna. Estos avances nos per-
miten afrontar el futuro con un modelo mas robusto y
competitivo.

{Qué criterios habéis seguido para reordenar lared y
qué efectos esta teniendo en la competitividad de la
cooperativa?

La reordenacién responde a criterios de rentabilidad,
proximidad y potencial de desarrollo. Esta optimizacién
estd ayudando a nuestros socios a operar en entornos mas
sostenibles, reforzando su competitividad y adaptando
mejor la oferta a las necesidades del consumidor.

Coviran Plus y Coviran Origen se han convertido en mo-

tores de modernizacion. ;Qué respuesta estan teniendo
y qué papel jugaran en la expansion futura?

66 Identificamos grandes oportunidades de
crecimiento tanto en zonas urbanas como en dreas
rurales que demandan un comercio de proximidad,
donde nuestro modelo cooperativo aporta un valor
diferencial”

FRS / PERSPEC

El proyecto Coviran Contigo, que engloba los formatos
comerciales Coviran Plus y Coviran Origen, ha sido clave en
la modernizacién de méas de 100 supermercados en poco
mas de un afio. Este proyecto acompaiia a nuestros socios
en su evolucién empresarial, ofreciendo soluciones inte-
grales que combinan autonomia con respaldo profesional.
Ademads de mejorar la experiencia de compra, fortalece el
comercio de proximidad y consolida un modelo inclusivo,
rentable y sostenible.

¢Donde ves las mayores oportunidades de crecimiento
en Espafa y Portugal en los proximos afios?

En Coviran identificamos grandes oportunidades de creci-
miento tanto en zonas urbanas como en que demandan

un comercio de proximidad, donde nuestro modelo coope-
rativo aporta un valor diferencial. También vemos un gran
potencial en la costa portuguesay en regiones con fuerte
identidad local, donde nuestra propuesta tiene una excelen-
te acogida.

Nuestro modelo empresarial, que el proximo afio cumple 65
anos, permite que detallistas independientes se incorporen
a un proyecto sélido, comprometido con el servicio al con-
sumidory con una red de tiendas que ofrecen una compra
completa, variada, segura y competitiva, muy cerca de sus
hogares.

La capacidad de adaptacién de Covirdn y sus socios ante los
retos del mercado, junto con la fortaleza del formato super-
mercado -el preferido por los consumidores-, nos posiciona
como una opcién estratégica para seguir creciendo en Es-
pafiay Portugal, especialmente en poblaciones donde alin
no estamos presentes.

¢Qué proximos pasos dara Coviran para seguir ganando
eficiencia sin perder la cercania en la distribucion?

En Covirdn creemos firmemente que es posible seguir ga-
nando eficiencia sin renunciar a la cercania, que es uno de
los pilares de nuestro modelo cooperativo. Apostamos por
una distribucién agil, optimizada y sostenible, que aprove-
cha latecnologiay lainteligencia logistica para mejorar
procesos, pero siempre manteniendo el vinculo con el en-
torno local.

Nuestra red de supermercados nos permite estar muy cerca
del consumidor, entender sus necesidades y responder con
rapidez. Esta proximidad, combinada con una estructura
eficiente y una vision compartida, nos posiciona como una



66 El proyecto
Coviran Contigo,
que engloba

los formatos
Coviran Plusy
Coviran QOrigen,
ha sido clave en
la modernizaciéon
de mas de 100
supermercados

alternativa sélida y competitiva
en el sector de la distribucion
alimentaria.

¢€Como se equilibra la apuesta
por marcas de fabricante con
la creciente demanda por la
MDD en el lineal?

Ofrecemos profundidad de sur-
tidoy libertad de eleccién para
nuestros clientes. Las marcas
de fabricante aportan recono-
cimientoy confianza, mientras
que nuestra MDD ofrece calidad
y diferenciacion. El equilibrio se logra escuchando al con-
sumidory adaptando el surtido a cada tienda.

¢Qué iniciativas destacarias como mas transformado-
ras para el futuro de la cooperativa?

La digitalizacion, la sostenibilidad y el compromiso social
son claves en la transformacion de Coviran. Estamos mo-
dernizando procesos para ganar eficiencia sin perder nues-
tra esencia cooperativa, impulsando el relevo generacional
y el liderazgo joven.

Ademas, trabajamos para que nuestros socios crezcan, se
fortalezcan y acerquen productos de calidad al consumi-
dor, con garantias y cercania. Todo ello refuerza nuestro
papel como motor de desarrollo local y modelo competiti-
vo y resiliente.

¢Cuales son las prioridades que marcaran la hoja de
ruta de Coviran en los préximos afos?

Coviran centrard sus esfuerzos en seguir fortaleciendo su
modelo cooperativo, apostando por la digitalizacién de
procesos, la sostenibilidad y el compromiso social. La mo-
dernizacion tecnolégica serd clave para ganar eficiencia
sin perder la cercania con el consumidor. También sera
prioritario impulsar el crecimiento de los socios, ayudan-
doles a dimensionarse y posicionar sus productos de cali-
dad en el mercado, siempre con las maximas garantias.
Ademas, se trabajard en atraer nuevas generaciones al pro-
yecto, fomentando el liderazgo joven y el emprendimiento
cooperativo, y reforzando nuestra presencia en zonas rura-
les y regiones con fuerte identidad local, donde el comer-
cio de proximidad tiene un papel esencial. ®

MENU PRINCIPAL > 4
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covirAN

AREA GEOGRAFICA L

Todas las comunidades

auténomas excepto Baleares k‘&'ﬁé’&"‘

en apenas un afo”

INFORMACION GENERAL

» Afho de inicio de la actividad de la cooperativa: 1961

» Paises en los que actua: Espafia, Portugal, Gibraltar,
Guinea Ecuatorialy Cabo Verde

» Ensefias: COVIRAN
406.584 m? sala de ventas supermercados (Espafia
351.548 m?y Portugal 55.036 m?)

Numero total de establecimientos asociados

2.472
2.224
248

Establecimientos propios (en Espafia) 8

« En Espafiia

« En otros paises

SERVICIOS OFRECIDOS

Somos una cooperativa que suministramos productos 'y
herramientas a nuestros asociados para una gestién eficiente
de sus supermercados.

DATOS ECONOMICOS Y REQUISITOS

> Canon de entrada: 7.000€

OTROS DATOS DE INTERES

Cifra de negocio
en el ultimo ejercicio

1846,2 M€ ventas

brutas bajo ensefa

MAS INFORMACION: unete.coviran.es

PERSPECTIVAS 2026 / FRS

w



unete.coviran.es

MENU PRINCIPAL > 4

|
[y
-<{G>~ FRANQUICIAS FRS 2026 m
e

Manoli Pena
DIRECTORA DE FRANQUICIAS DE DIA ESPANA

las franquicias en municipios

ya representan mas del 30%
de la red”

uales son los principales rasgos que di-
ferencian el modelo de franquicia de Dia
frente a otras propuestas del mercado?
El modelo de franquicia de Dia se distingue
por su vocacién de proximidad y por ofrecer
una de las formulas mas accesibles y competitivas del
mercado. Requiere una inversion inicial minima y pone
a disposicion del franquiciado tiendas ya en funciona-
miento, con fondo de comercio activo, base de clientes y
estimaciones de venta reales.
{Qué ventajas ofrece el modelo de partnership im-
plantado por Dia y como contribuye al crecimiento de
los franquiciados dentro de la red?
Desde la implantacion de este modelo en 2020, los fran-
quiciados ocupan un papel central en la estrategia de
crecimiento. Incluye condiciones muy ventajosas, como
el pago de la mercancia
una vez vendida, una es-
tructura de costes simpli-
ficada y un atractivo sis-
tema de bonus sobre ven-
tas.
Ademas, en Dia impulsa-
mos el crecimiento den-
tro de la red, con oportu-

66 El objetivo sigue
siendo crecer junto a los
franquiciados, consolidar
la proximidad como ventaja
competitivay generar valor
en las comunidades donde la
compania estd presente”

134 FRS / PERSPEC
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“Llegamos donde otros no llegan:

de menos de 10.000 habitantes

nidades para que los franquiciados amplien su negocio:
uno de cada tres ya gestiona mas de una tienda, reflejo
de la confianza y rentabilidad del modelo. A ello se suma
un acompaiiamiento integral, la formacién continua

de Campus Diay herramientas digitales que facilitan la
gestion y la eficiencia operativa.

Y por supuesto, apostamos por integrar a la mujer, has-
ta el 53% de nuestras franquicias han sido puestas en
marcha por mujeres. Queremos que se empoderen y
que sean un perfil reflejo de nuestra franquicia.

¢{Qué avances o mejoras habéis incorporado en vues-
tras franquicias a lo largo de 2025?

En 2025, Dia ha seguido avanzando en la digitalizacion y
modernizacion de su modelo de franquicia, con el obje-
tivo de facilitar la gestion diaria y mejorar la rentabilidad
de cada tienda. Se han incorporado nuevas funcionali-
dades en la App y el Portal del Franquiciado, orientadas
a ofrecer un mayor control del negocio, nuevas facilida-
des de pago y herramientas que simplifican el cumpli-
miento de las obligaciones fiscales y administrativas.
Asimismo, se ha reforzado la formacion personalizada

a través de Campus Dia, que ya supera las 265.000 horas
impartidas, y se ha ampliado el Plan Talento de Fran-
quiciados, impulsando el desarrollo de aquellos em-
prendedores con mayor potencial de crecimiento den-
tro de la red.

¢Cémo valorais la evolucion del negocio y del merca-
do en este 2025?

2025 esta siendo un afio de consolidacién y crecimien-
to sostenido para Dia, en el marco de su Plan Estraté-
gico 2025-2029. La compaiiia ha reforzado su compro-
miso con una compra accesible y de calidad, apoyan-
do a los franquiciados con medidas que fortalecen su
competitividad.

El modelo de proximidad sigue demostrando su solidez:
las tiendas franquiciadas ganan peso en la red y generan
mas de 11.000 empleos en toda Espafia.

Ademas, las franquicias en municipios de menos de
10.000 habitantes, que ya representan mas del 30% de la
red, se consolidan como motor de desarrollo econdmico
y cohesion territorial, llevando ahorro y productos fres-
cos alli donde otros no llegan.



{Qué tendencias del consumo o del retail alimentario
creéis que marcaran mas el futuro inmediato de vuestra
franquicia?

El consumidor actual valora la proximidad, la conveniencia
y el ahorro, junto con una oferta de productos frescos y de
calidad. Crece ademas la demanda de soluciones omnica-
nal, que integran lo digital y lo fisico para ofrecer una expe-
riencia mas agil y personalizada.

En este contexto, Dia seguird adaptando su modelo para
ofrecer una compra cercana, sostenible y accesible, impul-
sada por la innovacién tecnolégica, la formacion al franqui-
ciado y una marca propia renovada, que ya supone mas del
58% de la cesta de nuestros clientes.

¢En qué ha consistido esta renovacion de la marca pro-
pia, qué papel juega la MDD en la estrategia de Diay qué
objetivos os habéis planteado con esta evolucién?

En los ultimos afios, la

marca propia haganado 66 Los productos de

protagonismoenlaces-  marca propia han sido
tadelacompra,impul- | gye en el crecimiento
sada tanto por la coyun- de la compafiia yenla

tura econémica como lidacién d
por nuevas tendencias consotidacion de su

de consumo mas cons- modelo de negocio,
cientes. En este contex-  combinando innovacion,
to, Dia emprendié hace accesibilidad y

cinco afos un proceso compromiso local”
de transformacion in-

tegral de su propuesta de valor, con el objetivo de ofrecer la
mejor marca propia del mercado apoyandose en su mayor
fortaleza: la proximidad.

Uno de los pilares de esta renovacion ha sido el proyecto
“Nueva calidad Dia”, que ha supuesto la revision comple-
ta del surtido, en colaboracién con mas de 500 proveedo-
res locales, reformulando recetas y adaptando los produc-
tos a las necesidades del consumidor actual. Actualmente,
la marca Dia cuenta con mas de 2.400 referencias renovadas,
que conviven en el lineal con las principales marcas de fabri-
cante, porque para nosotros es fundamental que el cliente
pueda elegir.

En 2024, los productos de marca propia han sido clave en el
crecimiento de la compafiiay en la consolidacién de su mo-
delo de negocio, combinando innovacién, accesibilidad y
compromiso local. Ademas, esta evolucion se refuerza con
el creciente peso de los productos frescos, eje de la expe-
riencia de compra en el nuevo concepto de tienda Dia.

¢Qué prioridades o proyectos estratégicos tenéis previs-
tos para 2026?

De cara a 2026, Dia continuara impulsando la formaciény la
digitalizacion del modelo de franquicia, ampliando los ser-
vicios de apoyo y las herramientas de gestién para los em-
prendedores.

El objetivo sigue siendo crecer junto a los franquiciados,
consolidar la proximidad como ventaja competitiva y ge-
nerar valor en las comunidades donde la compafiia esta

MENU PRINCIPAL > 4
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AREA GEOGRAFICA
_ Espaﬁa
INFORMACION GENERAL

» Ao de inicio de la actividad franquiciadora: 1989
» Paises en los que actiia: Espafia y Argentina (Grupo Dia)

» Ensenas:

m (a partir de 300 m?)

1 . 547 en Espafa
781 en otros paises

782 en Espafa
248 en Argentina

NPe total de establecimientos
franquiciados

Ne° de establecimientos propios

9 O aperturas en general
(entre tiendas propiasy
franquicias)

Aperturas previstas a cierre 2025

DATOS ECONOMICOS Y REQUISITOS

» Inversion inicial / requisitos: Minima, canon de entrada de 300
euros y aportacién de garantias de contrato y stock inicial

» Canon de entrada: 300 €

» Royalty: 2% sobre venta

> Publicidad: No

» Inversién minima necesaria: 300 euros de canon de entrada
y aportacién de garantias

OTROS DATOS DE INTERES
5.123me

(ventas brutas en 2024;
+5,6% vs. 2023)

Cifra de negocio
en el ultimo ejercicio

Duracién del contrato -I B
de franquicia ano

presente. ®

MAS INFORMACION: franquicia.dia.es %
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66 Estamos
priorizando Catalufia,
Pais Vasco, Andalucia,
Madrid, Castilla-La

Alberto Canas
DIRECTOR DE FRANQUICIAS EROSKI

“Nuestro objetivo para

este 2025 y 2026 es

abrir unas 120 tiendas
franquiciadas y sequir

creciendo de forma

rentable y sostenible”

ué balance haces de este ejercicio en tér-

minos de expansion y qué aprendizajes

destacarias?

Durante este ejercicio estamos teniendo un

balance sostenido. Solo en el primer se-

mestre (del 1 de febrero al 31 de julio de
2025), hemos seguido ampliando y modernizando nues-
tra red comercial con 31 nuevos establecimientos: 6 pro-
pios (4 supermercados, 1 cash & carry y 1 tienda Forum
Sport) y 25 franquiciados, confirmando la traccion del
modelo de proximidad.
El aprendizaje principal ha sido refor-
zar nuestro modelo de proximidad,
con tiendas compactas, eficientes y
bien ubicadas, que responden a las
necesidades diarias de la clientela.

Mancha, Levante

y, mirando hacia
adelante, vemos
potencial en La Rioja,
Aragény Castillay

Leén”

FRS /

Mas alla del nimero de aperturas,
iqué palancas de crecimiento estan
marcando la diferencia en la fran-
quicia Eroski?

Estdn marcando la diferencia palan-
cas como la fidelizacién, a través del
programa Eroski Club; la inversion tecnolégica, que nos
permite mejorar la asignacién promocional, el precio

y optimizar operaciones; y la digitalizacién, que mejo-
ra la gestién y la comunicacién con la clientela, liberan-

PERSPECTIVAS 2026

do tiempo de gestion de los franquiciados, permitiéndo-
les centrarse mas en la atencion al clientey en el dia a
dia de la tienda. Ademas, recientemente, esta digitaliza-
cion se ha visto reforzada con el lanzamiento de nuestro
Marketplace.

¢{Qué motivaciones y expectativas detectais en los em-
prendedores que se acercan a Eroski y qué les ofrece
Eroski como factores diferenciales?

A Eroski se acercan perfiles diversos de emprendedores,
desde quienes buscan un proyecto de autoempleo has-
ta empresarios e inversores que quieren diversificar. Pero
todos comparten una misma motivacién: encontrar un
negocio rentable, estable y con acompafiamiento real.
Nuestro modelo responde a esas expectativas con un so-
porte integral y muy personalizado, que incluye asesora-
miento en la eleccion del local, formacion, apoyo finan-
cieroy un acompafiamiento continuo antes y después de
la apertura. Ademas, ofrecemos condiciones competiti-
vasy el respaldo de una red sélida, diversa y en expan-
sion, que ya retine franquiciados de hasta 20 nacionales
diferentes.

Eroski siempre ha defendido el producto local, la ali-
mentacion saludable y la sostenibilidad como parte de
su ADN. ;Qué avances recientes destacarias en estos
ambitos dentro de la franquicia?

Este compromiso es parte de nuestro ADN. Colaboramos
con mas de 2.000 productores de proximidad y mante-
nemos acuerdos estables con cooperativas, ganaderos

y agricultores en cada region para que nuestras tiendas
ofrezcan productos frescos, de temporada y con origen
conocido.

Todas nuestras tiendas, también las franquiciadas, avan-
zan en medidas de eficiencia energética y de reduccion
del desperdicio alimentario, en linea con los objetivos del
grupo. En el primer semestre, conseguimos evitar el des-
perdicio de 10.750 toneladas de alimentos. Asimismo, en
el ultimo afio, nuestras franquicias han incorporado mas
de 2.200 referencias con algtin sello de sostenibilidad,
reducido emisiones de CO, en logistica en mas del 30%y



evitado el uso de 2.700 toneladas de plastico con envases
ecodisefiados.

¢Qué papel juega la franquicia en los planes de expan-
sion de la cooperativa y hacia donde estais dirigiendo
el foco?

La franquicia es clave para acelerar nuestra expansion
manteniendo los estandares de calidad y servicio. Esta-
mos priorizando Catalufia, Pais Vasco, Andalucia, Madrid,
Castilla-La Mancha, Levante y, mirando hacia adelante,
vemos potencial en La Rioja, Aragon y Castillay Ledn. El
foco comercial de la compafiia estd actualmente en el su-
permercado, que concentra el 78% de nuestras ventas.

Hablabamos hace un afio de esa gran inversion en
digitalizacion e IA. ;Como lo estan percibiendo ya los
franquiciados en su dia a dia y qué impacto concreto
esta teniendo en la experiencia de cliente?
Se esta traduciendo en campafias mas eficaces (gracias a
la personalizacion de cupones), mejores elecciones de
surtido y precios, y una ex-
periencia de compra mas 66 La marca propia
fluida y sencilla para la es una de nuestras
clientela fidelizada. En pa-  grandes fortalezas
ralelo, seguimos moderni- yse ha consolidado
zando los sistemas logisti-

i como una palanca
cosy de tienda, lo que nos . ) .
permite ganar en produc- clave de fidelizacién
tividad y servicio. de valor diferencial

frente a otras

Enunentornoenelque  ensefias del sector”
la MDD sigue ganando
terreno y la presion competitiva es fuerte, ;cual es
el posicionamiento de Eroski frente a otras cadenas
franquiciadoras?
Competimos con una propuesta clara, con precios com-
petitivos, marca propia de calidad y una fuerte apuesta
por el producto local, todo ello dentro de un modelo coo-
perativo que pone a las personasy a la comunidad en el
centro. La marca propia es una de nuestras grandes forta-
lezas y se ha consolidado como una palanca clave de fi-
delizacién de valor diferencial frente a otras ensefias del
sector.

¢Cuales son los grandes objetivos para 2026 y qué re-
tos consideras prioritarios para seguir reforzando la
red de franquicias?

Nuestro objetivo para este 2025 y 2026 es abrir unas 120
tiendas franquiciadas, seguir creciendo de forma renta-
ble y sostenible, manteniendo la disciplina de rentabili-
dad por metro cuadrado, y reforzar un modelo cada vez
mas digital y cercano.

En el capitulo de alianzas, acabamos de sellar un acuerdo
con Cepyme que refuerza el apoyo al tejido de las peque-
fias y medianas empresas y potencia sinergias con nues-
tro ecosistema de franquiciados. Y, en cuanto a los retos,
estos pasan por mantener la competitividad en precio,
atraer talento y consolidar la transformacion tecnolégica
detodalared. ®
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AREA GEOGRAFICA

Espafia

INFORMACION GENERAL

» Ao de inicio de la actividad franquiciadora: 1978
» Paises en los que acttia: Espafia, Reino Unido, Andorra

» Ensenas:
MPEEEIER (250-400m?)
L] Aliprox| (150-500 m?)
e | EROSKI/ ropic N

Ne total de establecimientos franquiciados: en Espafia, 6 0 4
(a cierre ejercicio 2024 incl. Caprabo Vegalsa eroski)

Ne de establecimientos propios: en Espafia, 9 81
(a cierre ejercicio 2024 incl.)

Aperturas previstas a cierre 2025: 5 7
Prevision de aperturas 2025y 2026:1 2 0

AREAS PRIORITARIAS DE EXPANSION EN 2026

Catalufa, Pais Vasco, Andalucia, Madrid,
Castilla-La Manchay Levante

DATOS ECONOMICOS Y REQUISITOS

> Inversioén inicial: 800 €/m?

» Canon de entrada: 0 €

> Royalty: 1,68%

> Publicidad: 0 €

> Inversién minima necesaria: 800 €/m?

OTROS DATOS DE INTERES

Cifra de negocio en el iltimo ejercicio: 5 729 M€ (Grupo Eroski)

Duracion del contrato de franquicia: Saﬁos renovables

MAS INFORMACION:
franquicias.eroski.es/ w
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Miguel Freire Abeijon

DIRECTOR DE VENTAS DE FRANQUICIA /
GADISA RETAIL

“Prevemos acabar el aiio con
unas 20 aperturas y esperamos

sequir creciendo a la misma
velocidad en 2026”

e REFERENTE CONSOLIDADO. Gadisa Retail es lider de
su sector en Galicia. Contamos con un sistema logistico
eficazy nuestros franquiciados pueden acceder aun
amplio surtido de reconocidas marcas. Ademas, cuen-
tan con nuestro acompaiamiento durante todo el pro-
ceso de implantacion y desarrollo del negocio.

® DINAMISMO Y DINAMIZACION. Arrancamos el afio
2025 con lailusion de seguir generando empleo y con-
tribuyendo a la dinamizacién del entorno. Y creo que
podemos sentirnos satisfechos del trabajo realizado
porque, a menos de dos meses de cerrar el gjercicio, po-
demos hablar de aperturas en Galicia, Castillay Ledn,
Asturias y Madrid.
Cerramos el mes de octubre con 251 establecimientos
franquiciados, asi que podemos hablar de un afio muy
dindmico en el que, ademas, celebramos el 35° aniversa-
rio de la franquicia, algo que tenemos que agradecer a
quienes han confiado en nosotros.

e SERVICIO ESENCIAL. El modelo Claudio se basa en el
compromiso de Gadisa Retail con la cercaniay el afan de
prestar un servicio esencial a la poblacion, que cobra
especial importancia en las zonas en las que confluyen
dos factores: dispersién geografica y envejecimiento
poblacional.

Prevemos acabar el afio con unas 20 aperturasy espe-
ramos seguir creciendo a la misma velocidad en 2026.
Esa expansion se centrara en las areas en las que ya esta-
mos presentes: Galicia, Castillay Ledn, Asturias y Madrid.

e TENDENCIAS Y ADAPTACION. Los clientes buscan ex-
periencias de compra mas agilesy, a la hora de comprar,
le dan prioridad a la proximidad y comodidad. Todo lo
que nuestro modelo de negocio Claudio nos permite
ofrecer. ®

MAS INFORMACION: claudio.es/franquiciate
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Galicia, Castillay Ledn, "‘"
Asturias y Madrid
INFORMACION GENERAL

» Ao de inicio de la actividad franquiciadora:
Finales de los afios 80

» Paises en los que actiia: Espafia
» Ensefias:

' (57.253 m?acierre 2024)

SERVICIOS OFRECIDOS

Venta al por menor en pequerias y medianas poblaciones
0 en estaciones de servicio, en el caso de Claudio Express,
gestionadas en régimen de franquicia

NPe total de establecimientos franquiciados: 2 51
(a cierre del mes de octubre)

Ne de establecimientos propios: 2 3 2

Aperturas previstas a cierre 2025: 2 O

AREAS PRIORITARIAS DE EXPANSION EN 2026

Aquellas en las que ya esta presente:
Galicia, Castillay Ledn, Asturias y Madrid

DATOS ECONOMICOS Y REQUISITOS

» Inversién inicial: depende de la dimensién
del establecimiento

» Canon de entrada: No
» Royalty: No

» Publicidad: Gadisa Retail presta apoyo publicitario
en acciones de marca, promocionales
y de lanzamiento de punto de venta

OTROS DATOS DE INTERES

Duracién del contrato

no hay un limite
de franquicia

establecido


https://claudio.es/franquiciate
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E SUPERMERCADOS

Francisco Manuel Vela
RESPONSABLE DE EXPANSION Y DESARROLLO
EN FRANQUICIA / HIJOS DE LUIS RODRIGUEZ

“La estrategia para 2026 pasa por
ampliar la presencia en el norte de
Espania, priorizando la expansion
sostenible y la rentabilidad”

e ADN FAMILIARY REGIONAL. El modelo de franquicia se en-
cuentra en un momento muy sélido. Los consumidores valoran
cada vez mas la cercania, la confianza y la atencién personalizada,
y eso impulsa el formato de supermercado de proximidad. En este
contexto, mymy minymas representan una opcién segura, moder-
nay rentable, tanto para emprendedores locales como para ges-
tores con experiencia en distribucién.

Nuestra diferencia esta en el ADN familiar y regional. Somos una
empresa asturiana con mas de 90 afios de historia, comprometida
con las personas, el territorio y la sostenibilidad, y nos distingui-
mos por un trato cercano y personalizado con el cliente; la apuesta
por los productos locales y de temporada; la excelencia en los fres-
cos; una plataforma logistica de ultima generacién en Llanera, y un
firme compromiso con la igualdad, la innovacion y la responsabili-
dad social, avalado por numerosos premios y reconocimientos.

e ACOMPANAMIENTO Y RESPALDO. El acompariamiento al fran-
quiciado es total, antes y después de la apertura. En este sentido,
antes de la apertura le asesoramos en la eleccion del local; realiza-
mos estudios de viabilidad y rentabilidad; un proyecto de adecua-
ciény disefio del establecimiento, y le impartimos una formacion
inicial a través del Centro de Formacién Formas.

Una vez realizada la apertura, el franquiciado recibe suministro y lo-
gistica integral desde la central; asistencia técnicay comercial con-
tinuada; programas de marketing, comunicacion y fidelizacion, y
formacién continuay soporte operativo personalizado. El objetivo
es que cada franquiciado se sienta acompafiado y respaldado en
todas las etapas de su negocio.

® PERFILES Y UBICACIONES. Buscamos personas emprendedo-
ras, responsables y con vocacion de servicio. También valoramos la
implicacion personal, la capacidad de gestién y, sobre todo, la vin-
culacién con el entorno local. Nuestro franquiciado ideal comparte
nuestros valores: compromiso, honestidad, ilusion y cercania.
En cuanto a ubicaciones, buscamos locales en zonas residenciales
o de gran transito, con buena visibilidad y accesibilidad. Los super-
mercados minymas son ideales para localidades pequefas, mien-
tras que los mym supermercados se ubican preferiblemente en pri-
mera linea comercial. En ambos casos, los espacios deben permitir
lainstalacion de secciones de frescos, zonas de almacény una dis-
posicion eficiente de los pasillos de compra.

® FOCO EN EL MERCADO NACIONAL. Nuestra prioridad sigue
siendo el mercado nacional, especialmente el norte de Espaiia. No
obstante, desde 2014 desarrollamos una linea de exportacion que
ya alcanza destinos como Republica Dominicana, lo que refleja
nuestra capacidad logistica y la visidn internacional a medio plazo.

MAS INFORMACION: supermasymas.com ®

AREA GEOGRAFICA

Asturias, Castillay Leén,
Galiciay Cantabria

FRANQUICIADOR

INFORMACION GENERAL

» Ao de inicio de la actividad franquiciadora: 2010
» Paises en los que acttia: Espafia
Ensefas:

-800 m?

» 400

»200-400 m?

SERVICIOS OFRECIDOS

Servicio integral del sector de la alimentacion

Ne total de establecimientos franquiciados:7 7

Nimero de establecimientos propios: 5 3 tiendas
en Asturias y 4 centros myCash profesional dirigidos
al canal de hosteleria

Aperturas previstas: a cierre 2025: 7

Prevision de aperturas 2026: 3

AREAS PRIORITARIAS DE EXPANSION EN 2026

Noroeste peninsular, con especial foco en
Asturias, Galicia, Castilla y Leén y Cantabria

DATOS ECONOMICOS Y REQUISITOS

» Inversién inicial: 80.000 €

» Canon de entrada: No

» Royalty: No

» Publicidad: No

» Inversién minima necesaria: 130.000 €

OTROS DATOS DE INTERES
Cifra de negocio en el iiltimo ejercicio:
cercanaa los 1 0 O M€

Duracién del contrato de franquicia: L|- afnos,
prorrogables anualmente

. ESTRATEGIA 2026. Nuestra red, gestionada desde la plataforma
logistica de 24.000 m? en Llanera (Asturias), se encuentra en cons-
tante expansion. Antes de finalizar 2025, estan previstas las apertu-
ras de un supermercado masymas en El Entrego (Asturias) y un min-
ymas en Lugo.

La estrategia para 2026 pasa por fortalecer la red de franquicias
existente y ampliar la presencia en el norte de Espafia, priorizando
la expansion sostenible y la rentabilidad de cada punto de venta. El
objetivo no es otro que el de seguir apostando por la proximidad y
el arraigo local, elementos que definen el éxito del modelo. ®

PERSPECTIVAS 2
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Jordi Arredondo
DIRECTOR DE RETAIL DE TRANSGOURMET IBERICA

“Estamos actualizando

66 Aunque varios

operadores

han intentado

adaptarse a

este modelo de
conveniencia,

lo cierto es

que pocos han
apostado por

éldeforma

decidida, como
hemos hecho

nosotros”

140 FRS /

PERSPECTIV.

nuestro modelo Suma
fresh&go para que

se adapte mejor a un
consumidor que busca
soluciones rapidas”

ué hitos destacarias en la evolucion de

Transgourmet Ibérica este Gltimo afio y

como han contribuido al posicionamiento

en el mercado de proximidad?

Hemos dado un paso firme apostando por la

calidad de las franquicias por encima de la
cantidad y consolidando un negocio basado en la proxi-
midad y la conveniencia.
Estamos muy orgullosos del nuevo modelo de Suma
fresh&go que hemos desarrollado y que ya se ha aplica-
do en establecimientos de Valencia. Se trata de un nue-
vo formato de tiendas de conveniencia disefia-
do para responder a los habitos de compra del
consumidor actual, que busca la inmediatez,
las soluciones répidas y los productos frescos
listos para consumir en el momento.

Vuestro principal objetivo es ser la franquicia
de proximidad de referencia. ;Qué pasos con-
cretos estais dando para diferenciaros frente
a otros operadores con propuestas similares?
Estamos impulsando un giro estratégico ha-

cia el modelo de tienda de conveniencia, sin
dejar de lado nuestro enfoque en la proximi-
dad. Como indicaba anteriormente, cada vez
mas personas, especialmente entre semana,
buscan alternativas rapidas y practicas al menu
tradicional de restaurante, en parte por la nece-
sidad de conciliar mejor la vida laboral y personal.
Aunque varios operadores han intentado adaptarse a
este modelo de conveniencia, lo cierto es que pocos han
apostado por él de forma decidida, como hemos hecho
nosotros.

{Qué aprendizajes habéis extraido de las primeras
aperturas de vuestro modelo piloto Suma fresh&go?
Vemos un gran potencial en este modelo, que estamos
actualizando para que se adapte mejor a la demanda de

TRANSGOURMET

un consumidor que busca soluciones rapidas. Todo el
surtido y formato que se ofrece esta pensado para dar so-
lucién a una necesidad inmediata o un olvido, en formato
monoracion o individual, alineado con los nuevos habi-
tos de consumo, como toda la seccién de perfumeria, con
un amplio surtido en formato de viaje, una extensa oferta
de gadgets electrénicos o el espacio de floristeria.

Con vuestras ensefias Suma, Proxim y Spar combinais
la cercania del comercio tradicional con ventajas del
supermercado moderno. ;Qué novedades habéis in-
troducido en el ultimo aiio?

Como he comentado, ponemos el foco en un modelo de
conveniencia, y en cuanto a los frescos, son uno de nues-
tros pilares de crecimiento, ya que son un gran elemento
de fidelizacion. Ademas, contamos con un programa de
gestion de tiendas para el franquiciado, que incluye to-
das las herramientas y la informacion necesaria para po-
der administrar un supermercado. Le ofrecemos solucio-
nes como la App de venta online, o servicios para dismi-
nuir tareas que no aportan valor. Por ejemplo, le damos
la opcidn de contratar el suministro energético, servicios

suma

freshagd
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AREA «3.,’,. .
GEOGRAFICA  Coe@™ )
Espafia 15 CCAA .

INFORMACION GENERAL

» Ano de inicio de la actividad franquiciadora: 2000
» Paises en los que actuia: Espafia

» Ensefias

Sumq ° (150-400 m?)

Ne total de establecimientos franquiciados: 3 5 5

Aperturas previstas a cierre 2025 5 0

SERVICIOS OFRECIDOS

» Asesoramiento continuado

financieros, gestoria, servicios de seguridad, de alquiler
de flota de vehiculos, de seguridad alimentaria...

¢En qué zonas de Espaiia estais centrando ahora
vuestro crecimiento y qué previsiones manejais para
2025?

Desde hace tiempo tenemos el foco en Cataluiia, Le-
vante y Baleares, donde tenemos una gran presencia. Y
también Madrid, Andalucia, Canarias y Aragén. Nuestras
previsiones son incorporar unos 50 establecimientos a
nuestra cartera. Ademas, hay que tener en cuenta el cre-
cimiento en la zona de Levante de la mano de Nuditrans,
la sociedad con Nudisco, y en Mallorca, tras la compra de
Moya Saus.

{Qué peso esta adquiriendo la MDD en vuestras tien-
das y qué objetivo os habéis marcado?

La marca de distribuidor contintia ganando protagonis-
mo, impulsada por la propia demanda del consumidor.
En nuestra compafia, las marcas propias representan ac-
tualmente el 27% del surtido destinado a retail, con mas
de 1.200 referencias. Nuestro objetivo es seguir reforzan-
do esta linea estratégica y, a medio plazo, incorporar nue-
vas referencias a nuestro catalogo. ®

» Herramientas de gestién
> APP de venta online
» Plan de fidelizacién de clientes

» Servicios de valor afiadido

DATOS ECONOMICOS Y REQUISITOS

» Inversién inicial: depende del estado
de las tiendas/locales

» Canon de entrada: No
> Royalty: No

MAS INFORMACION:
transgourmet.es/supermercados w

PERSPECTIVAS 2025 /

FRS
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Jose Antonio Lorenzo
DIRECTOR COMERCIAL DE UNIDE

“Nuestro ambicioso plan

de expansion contempla
mantener un ritmo

sostenido de 50 aperturas

al ano”

eniais de un 2023 muy positivo y en 2024 el

mercado cambiaba de dinamica. ;Qué ba-

lance haces del ultimo afio y qué aprendiza-
jes deja para la cooperativa?

La evolucién de la cifra de negocio en 2025 se
mantiene estable, en consonancia con el mercado. Y en
este contexto de equilibrio, pero también de incertidum-
bre (aranceles, polarizacion politica, inestabilidad inter-
nacional...), resulta esencial poner en marcha politicas
gue minimicen los riesgos en materia de aprovisiona-
miento, disponibilidad de producto y eficiencia en el ser-
vicio a las tiendas.

Asimismo, cobra especial relevancia el impulso de inicia-
tivas de recursos humanos orientadas a reducir el absen-
tismo laboral, junto con una politica promocional dina-
mica que genere valor para el cliente final a través de fo-
lletos, estrategias con marca de distribuidor (MDD) y pa-
lancas de fidelizacion efectivas.

El plan de remodelaciones y apoyos a los socios esta

siendo muy activo. ;Qué impacto concreto esta tenien-

do en la competitividad de las tiendas y qué proximos
pasos tenéis previstos?

66 Unide Una de las prioridades estratégicas del
ha decidido plan de negocio de Unide para los proxi-
complementar mos afios es la actualizacién y moderniza-

cién de los puntos de venta. Este proceso
abarca tanto la mejora de laimageny la ex-
periencia de compra como la optimizacion
y simplificacion del modelo de gestion.

Los resultados alcanzados hasta la fecha
confirman la efectividad de este proceso
de transformacion, que se consolida como
una palanca clave para impulsar las ven-
tas y reforzar la rentabilidad de los socios.

su surtido de
marca propia con
la incorporacion
de la gama de
productos de
marca IFA, con

el propdsito

de alcanzar un
total de 1.400
referencias”

El afio pasado hablabamos del lanza-
miento de Unide Alimentacion. ;Co6mo
esta evolucionando la enseiia en térmi-
nos de aperturas, resultados y acogida?

A nivel nacional, Unide cuenta actualmente con un total
de 40 establecimientos bajo la ensefia Unide Alimenta-
cion, tras incorporar 14 nuevas tiendas durante 2025y con
prevision de continuar ampliando la red antes de finali-

FRS PERSPECTIVA

Uhide

zar el afio. Este formato se consolida como el mas dinamico
dentro de la cooperativa, con resultados que han superado
ampliamente las expectativas iniciales.

Las tiendas Unide Alimentacion que han migrado desde
otras ensefas registran un crecimiento en ventas compa-
rables superior al 7% en los datos acumulados hasta sep-
tiembre. La mejora de las instalaciones, el equipamiento

y laimagen, junto con la optimizacion del surtido y la es-
trategia promocional, se han revelado como factores clave
para reforzar la experiencia de compra del consumidory
atraer a nuevos emprendedores.

Mencionabas también que la expansion depende de la
capacidad logistica. ;Qué mejoras o inversiones tenéis
en marcha para reforzar este ambito clave?

Se han identificado tres areas estratégicas de crecimiento:
zona Norte, Levante y Canarias. Tanto en Levante como en
Canarias, Unide cuenta con plataformas y capacidad logis-
tica suficientes para continuar ampliando la red de socios y
puntos de venta, garantizando niveles de servicio 6ptimos.
En el caso de la zona Norte, se ha decidido abrir un nuevo
cash & carry en MercaSantander y poner en marcha una
busqueda activa de alianzas logisticas que permitan re-
forzar la capacidad de servicio de la actual plataforma de
Logrofio.

¢{Como esta cambiando el perfil de los socios que se in-
corporan o que renuevan su compromiso con Unide?
¢Detectais nuevas generaciones o modelos de empren-
dimiento en el cooperativismo?

Se identifican dos perfiles principales de socios. Por un
lado, nuevos empresarios con experiencia en el sector,
procedentes de otras franquicias; y por otro, una nueva
generacion de emprendedores mas jovenes que valoran

UV An N . Rk 1
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66 Las tiendas Unide Alimentacion

que han migrado desde otras enserias
registran un crecimiento en ventas
comparables superior al 7% en los datos
acumulados hasta septiembre”

un plan de negocio rentable, estable y con niveles de inver-
sion ajustados, especialmente en el formato Unide Alimen-
tacion.

Asimismo, un nimero creciente de socios actuales, una de-
cena de ellos incorporados al programa en 2025, esta apro-
vechando el Plan Unide 2.0 para ampliar su red de tiendas.

El club +unide ha reforzado la propuesta promocional.
{Qué avances estais impulsando y como estan ayudan-
do a fidelizar en un contexto de fuerte sensibilidad al
precio?

Los avances se estan centrando en el anélisis continuo de
los habitos de consumo de los clientes adheridos al pro-
grama de fidelizaciéon. Ademas de reforzar la estrategia
promocional, se han puesto en marcha cupones personali-
zados y, en las préximas semanas, se incorporaran precios
diferenciados en una seleccién de articulos en tienda, ex-
clusivos para los clientes del programa +unide, con el obje-
tivo de seguir impulsando su vinculacién y recompensar su
fidelidad.

El peso de la MDD crece, pero seguis apostando por la li-
bre eleccion y la innovacion del fabricante. ;C6mo estais
equilibrando ambas propuestas y qué evolucion prevéis
a medio plazo?

La estrategia comercial de Unide continuara centrada en la
apuesta por las marcas de fabricante y en el fortalecimien-
to de la colaboracion con los proveedores, con el objetivo
de generar valor en las categorias y ofrecer al cliente una
mayor capacidad de eleccién.

No obstante, el avance de la MDD en el mercado sigue sien-
do significativo. Por ello, Unide ha decidido complementar
su surtido de marca propia con la incorporacion de la gama
de productos de marca IFA, con el propésito de alcanzar un
total de 1.400 referencias que proporcionen a los consumi-
dores una alternativa competitiva y econdmica en todas las
categorias relevantes de la cesta de la compra.

{Qué ejes prioritarios destacarias de vuestro Plan Estra-
tégico 2025-2028?

El Plan se articula en dos ejes: la evolucién del modelo de
tienda, orientada a mejorar la experiencia de compray la
eficiencia mediante la optimizacién comercial y la auto-
matizacion de tareas; y el crecimiento del negocio, con la
puesta en marcha de un ambicioso plan de expansién cen-
trado en el formato de supermercado de proximidad, con el
proposito de mantener un ritmo sostenido de 50 aperturas
al afio. La expansion de tiendas de socios constituira la pa-
lanca principal de crecimiento, reforzada por la ampliacion
de la red de establecimientos propios de la filial Unide Re-
tail y por un mayor dinamismo en la actividad del negocio
de Cash & Carry. ®
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AREA GEOGRAFICA

Zona Centro (Madrid, Castilla La Mancha, Castilla y Ledn),
C. Valenciana, Pais Vasco, Navarra, Aragén, Cantabria y Canarias

INFORMACION GENERAL

» Afo de inicio de la actividad de la cooperativa: 1931
» Paises en los que actuia: Espafia
» Ensenas:

*_':".,"EEFC' (50-120 m2) m
< unide SRRl < unide |

NPe total de establecimientos asociados: 6 O 0

(120-300 m?)

(a partir de 300 m?)

Ne de establecimientos propios: 1 1
Aperturas previstas a cierre 2025: 47
Prevision de aperturas 2026: 5 O

AREAS PRIORITARIAS DE EXPANSION EN 2026

Navarra, Pais Vasco, Cantabria, Aragén y Canarias

DATOS ECONOMICOS Y REQUISITOS

> Inversion inicial: Variable, seglin local y modalidad

» Canon de entrada: No existe, se realiza una Unica
aportacién al capital social de 4.488 €

> Royalty: No

> Publicidad: No

» Inversién minima necesaria: Variable segtin la disponibilidad
y estado del local, oscilando desde los 500 €/m? (solo
equipamiento) a 1.200 €/m? de un local en bruto

OTROS DATOS DE INTERES
272,5me

antes de impuestos

Cifra de negocio en el iiltimo ejercicio

Duracién del contrato de cooperativa 5 afios



cooperativa.unidesupermercados.es/
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| GRAN CANARIA

Dunia Pérez
DIRECTORA GENERAL / SPAR GRAN CANARIA

“Apostamos por el producto
local, la innovacion y las
personas en Canarias”

® PRODUCTO LOCAL E INNOVACION. SPAR Gran Canaria es
la Unica cadena de supermercados de capital 100% canario
presente en los 21 municipios de laisla. En un total de 201
establecimientosy a través de su canal de venta online, SPAR
Gran Canaria ofrece productos frescos locales de maxima
calidad. La cadena se mantiene como lider en ventas en la
categoria de frutas y verduras y como empresa de alimenta-
cion de referencia, tanto por su servicio cercano como por su
calidad y trato personalizado.
El grupo SPAR Gran Canaria destaca por su alto compromiso
social, contribuyendo a cuidar la culturay las tradiciones,
patrocinando a numerosos equipos deportivos y colaborando
con proyectos sociales que impactan positivamente en la vida
diaria de los hogares en Gran Canaria.
En este 2025, SPAR Gran Canaria cumple 39 afos de activi-
dad marcados por el apoyo incondicional al sector primario
canario. En su trayectoria, la cadena de supermercados gran-
canaria ha impulsado su labor de proteccién y promocion
del producto local a través de la renovacién de importantes
convenios, como el convenio del tomate de La Aldea, reno-
vado por quinto afio consecutivo el pasado mes de marzo; el
convenio de la manzana reineta de Valleseco, que se firmo por
cuarto afio consecutivo el pasado septiembre; el convenio de
la papa local, que cuenta con 15 afios de compromiso con los
agricultores;y el de la naranja de Telde, con 13 afios de apues-
ta continua. Estos acuerdos impulsan el sector primario y ga-

rantizan la venta de cosechas locales, fomentando productos

frescosy de calidad.
De esta forma, el grupo de comerciantes canario celebra la re-
lacién cercana que mantiene de forma directa con mas de 200

agricultores y ganaderos, con los que se trabaja mano a mano

paraimpulsar el consumo del producto de cercania.

® EXPANSION Y MEJORAS. En 2025 se han abierto cinco
nuevos puntos de venta: SPAR Playa del Agujero, SPAR Ex-
press Pérez Mufioz, SPAR Express Poligono de Las Torres,
SPAR Express Manuel Gonzalezy SPAR El Batan. Ademas, se
han reformado un total de diez tiendas en los municipios
de Valsequillo, Santa Brigida, Ingenio, Las Palmas de Gran

Canaria, Teror, Mogan y Telde. Asi, el grupo seguira liderando

la expansion del retail con formatos tradicionales y super-
mercados innovadores que ofrecen experiencias Unicas,
impulsan la sostenibilidad y fortalecen su compromiso con la
comunidad.

MAS INFORMACION: spargrancanaria.es

FRS PERSPECTIVAS

AREA
GEOGRAFICA

Isla de Gran
Canaria

INFORMACION GENERAL

» Afo de inicio de la actividad franquiciadora: 1986
» Paises en los que actua: Espafa
» Ensefas: (65.607 m2 a cierre de 2024)

® Natural

SRAN CANARIA

NPe total de establecimientos
franquiciados

2 01 puntos

de venta en Gran Canaria

Aperturas a cierre de 2025 5

Prevision de aperturas 2026 LI_

AREAS PRIORITARIAS DE EXPANSION EN 2026

Nuevos ntcleos de poblacidn en la isla de Gran Canaria

OTROS DATOS DE INTERES

Cifra de negocio
en el ultimo ejercicio

40 6 ME€ (grupo SPAR

Gran Canaria)

® ESTRATEGIA DE SOSTENIBILIDAD. La estrategia de SPAR
Gran Canaria se enmarca en el Plan de Sostenibilidad 2025-
2027, orientado a la gestion eficiente de residuos, la promo-
cién de habitos de vida saludable y el impulso al sector pri-
mario. Ademas, incorpora la venta online a través de su pro-
pia plataforma y servicios de entrega inmediata. La compafiia
es pionera en Canarias, siendo la Unica cadena de supermer-
cados que combina tiendas fisicas, comercio electrénico con
plataforma propia y dos soluciones de quick commerce: Uber
Eats y Glovo, consiguiendo la omnicanalidad.

® RETOS PARA 2026. Seguiremos trabajando por mejorar
nuestros servicios y por mantenernos cerca de los clientes,
priorizando las mejoras en las tiendas y la apertura de nuevos
puntos de venta en diferentes municipios de la isla. Asimismo,
trabajaremos para consolidar el liderazgo en frutas y verduras
y potenciar el desarrollo de productos frescos como panade-
ria, carniceria y charcuteria, consiguiendo la mejor relacion
calidad-precio. Por otra parte, continuaremos con la expan-
sién mediante nuevas aperturas y el desarrollo de nuevos
modelos de negocio, en linea con el Plan de Sostenibilidad de
la compaiiia. La compafiia apuesta por la eficiencia, la mejora
del servicioy la atencidn personalizada en sus tiendas. ®


https://spargrancanaria.es

Florentino Vazquez

DIRECTOR DE SUPERMERCADOS,
HIPERMERCADOS Y GASOLINERAS EROSKI

“La expansion ha estado
por encima de las previsiones

y sequimos avanzando hacia
los 100 centros en 2027”

e FLEXIBILIDAD OPERATIVAY AGILIDAD. Nuestra franquicia se
distingue por un modelo multiformato, una fuerte implantacion te-
rritorial, una apuesta decidida por lo local y una gestién profesional
que garantiza buenos retornos para nuestros franquiciados. Ofre-
cemos un acompafiamiento continuo al franquiciado, con asesora-
miento técnico, formacion, herramientas de gestién y soporte co-
mercial, para garantizar una operativa sélida.

Nuestras ensefias nos permiten adaptarnos con agilidad a entor-
nos urbanos y rurales. Un enfoque que nos proporciona flexibilidad
operativa y cercania con el consumidor. Tenemos un compromiso
con nuestros clientes y nos adaptamos constantemente a sus ne-
cesidades y las del mercado, con una propuesta comercial alinea-
da con las tendencias del retail. Por eso, también tenemos una clara
apuesta por los productos de proximidad, priorizando el surtido lo-
cal y generando vinculos sélidos con los productores.

e MEJORAS Y SERVICIOS ADICIONALES. A lo largo de este afio he-
mos implementado mejoras orientadas a reforzar la eficiencia ope-
rativa, la sostenibilidad y la experiencia de cliente. Hemos desarro-
llado el sistema de pedido automatico, que optimiza el aprovisiona-
miento y reduce la carga operativa en tienda, y se ha implantado el
inventario rotativo en 33 centros, lo que mejora el control de stock y
la gestion de producto.

También hemos incorporado el pescado envasado como un servi-
cio adicional en nuestras franquicias y se ha extendido el uso de la
plataforma Too Good To Go, lo que refuerza nuestro compromiso
con el desperdicio alimentario. Ademas, hemos implementado el
sistema Verifactu, que garantiza la trazabilidad fiscal y el cumpli-

miento legal.

® EXPANSION AL ALZA. E| balance de 2025 ha sido muy positivo.
Hemos integrado esta linea de venta con nuestros negocios de su-
permercados e hipermercados, generando sinergias relevantes en
conocimiento y know-how. La expansion ha estado por encima de
las previsiones iniciales para este afio y seguimos avanzando hacia
la meta de alcanzar los 100 centros franquiciados en 2027.

e HOJA DE RUTA AMBICIOSA. Uno de los principales objetivos para
2026 es alcanzar el 100% de implantacién del inventario rotativo en
todos los centros. Ademas, seguiremos trabajando en la eficiencia
de procesos internos que puedan repercutir en mejoras en las con-
diciones y consolidar un modelo de relacién equilibrado y sosteni-
ble con el franquiciado.

Por otro lado, hemos reformado 10 establecimientos dentro de
nuestro plan de transformacion de centros para adaptar el modelo
a las nuevas exigencias del cliente y seguiremos aplicandolo a mas
tiendas. En esta linea, impulsaremos proyectos de automatizacioén,
robotizacidn y digitalizacién en procesos comerciales y operativos.

MENU PRINCIPAL > 4
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Galicia, Asturias y
Castillay Ledn (Ledn,
Palenciay Zamora)

INFORMACION GENERAL

» Ao de inicio de la actividad franquiciadora: 1998
» Paises en los que actua: Esparia
Ensedas: [ALEEATER > 150-500 m?

[C ] Aliprox BRIV

SERVICIOS OFRECIDOS

Un modelo de tienda, a través de las ensefias Eroski City y
Aliprox, de entre 150 y 500 m?, ubicado en zonas urbanas o
rurales y orientadas a una compra diaria cémoda y répida

Ne total de establecimientos franquiciados: 8 7
Ne de establecimientos propios: 2 0 2

Aperturas previstas a cierre 2025: 6en todo el afio
(en las provincias de A Corufia, Leén y Lugo)

Prevision de aperturas 2026: 6 tiendas/afio

AREAS PRIORITARIAS DE EXPANSION EN 2026

Galicia, Asturias y Castillay Leén
(Ledn, Palenciay Zamora)

DATOS ECONOMICOS Y REQUISITOS

> Inversioén inicial: en torno a 800 €/m?, aunque depen-
de de varias cuestiones (punto de partida del local,
zona, secciones con venta asistida, si hay parking o si
es un bajo vivienda, etc.)

» Gastos de lanzamiento de la tienda y publicidad:
asumidos por Vegalsa-Eroski en su totalidad

® CALIDAD, SOSTENIBILIDAD Y CERCANIA. El futuro de nuestras
franquicias esta marcado por la busqueda de soluciones agiles,
sostenibles y cercanas, en linea con los nuevos habitos de consu-
mo, y la apuesta por productos locales, frescos y de primera cali-
dad, como nos sigue demandando el consumidor. A mayores, en
nuestra oferta tenemos siempre presente el equilibrio entre precio
y valor, con promocionesy productos de marca propia.
El mercado espafiol ha registrado un crecimiento del 25% en aper-
turas de supermercados en 2025, con los formatos de convenien-
cia representando mas del 50% de la red comercial. Esta tenden-
cia refuerza nuestra estrategia de expansién en zonas rurales y
semiurbanas. ®

MAS INFORMACION: vegalsa.es/es/franquicias

%

PERSPECTIVAS 2026 FRS 145



https://vegalsa.es/es/franquicias

FOOD RETAIL
& SERVICE @

EL DIARIO DE LA ALIMENTACION

. 2
millones

usuarios unicos

+126.000

seguidores
en redes sociales

© f @ X

= 74.000

. L seguidores
El medio de comunicacion en LinkedlIn

mas influyente entre los ‘n
profesionales del gran consumo

:.'_'-.-amuuimus =]1- Y
tu nuevo Lidl

www.foodretail.es

L INFCQX

Informacién B2B de valor



www.foodretail.es

104.444 valoraciones

4 Kok k ok
’

Mucho Mas

Noviembre 2025

S VIvino

MUCHO MAS

MUCHO MAS

MUCHOD MAS
MUCHO MAS

| SHyeag™
"" _h . e

Con + 20 millones de botellas vendidas en todo el mundo, MUCHO MAS consolida su posicién como una de las marcas mas dinamicas
del sector. Su calidad y amplia gama, respaldadas por numerosos premios, ha recibido mas de 104.000 valoraciones con una puntuacion
de 4,1 (Vivino App). La campafa televisiva y digital, junto con la estrategia de patrocinio, siguen impulsando su crecimiento en Espana.

k, AWC
VIENNA

AWARD 5 . .
EST NATIONAL
PRODUCER OF
THE'YEAR 2025

Spot TV, digital


https://www.felixsolis.com

grupo

h&// euromadi

CREAMOS.
CRECEMOS

X

LA CENTRAL
DE SERVICIOS

LIDER
en Espana
y Europa

O
P 31.931Me

Ventas agregadas Grupo Euromadi

@ 14.946 @ 209.700 M

Puntos Ventas agregadas
de venta total EMD International

www.euromadi.es G]]D


https://www.euromadi.es/

	000 CUBIERTAS
	003 editorial
	004a005 sumario
	006a012 varias opiniones 5 paginas
	013 TRIBUNA__FRANQUICIAS_ALIMENTARIA AZUL
	014a015 TRIBUNA_ALFONSO SEBASTIAN
	016a017 SOSTENIBILIDAD_NESTLE___CPRO
	018a025 ARTICULO__FRANQUICIAS__LATRE
	026a030 PERSPECTIVAS FR_2026 kpmg
	031 GULLON_______
	032a033 ARTICULO__FRANQUICIAS__DUNHUMBY
	034a035 SOSTENIBILIDAD_PATATAS MELENDEZ
	036a039 aRTICULO__FRANQUICIAS__Antonio Bejar
	040aa042 ARTICULO__FRANQUICIAS__ALEXIS_BAGUE
	043 CAMPOFRIO_______
	044 PORTADILLA
	045a051 ranking
	052a053 PERSPECTIVAS FR_2026 (XXAXX)  cocederos atlantico
	054a055 ARTICULO__MARCA PROPIA_MAGARZO
	056a059 ARTICULO__MARCA PROPIA_LUIS MARTINEZ
	060a061 PERSPECTIVAS FR_2026 IBERFRASA
	062a065 ARTICULO__MARCA PROPIA_BENAROYA
	066a067 SOSTENIBILIDAD_EROSKI___CPRO
	068a071 ARTICULO__MARCA PROPIA_XAVIER
	072a075 ARTICULO__MARCA PROPIA_VALENCOSO
	076a079 ARTICULO__MARCA PROPIA_PEREZ LEZA
	080a081 ARTICULO__MARCA PROPIA_ESPEJEL
	082a083 ARTICULO__MARCA PROPIA_PABLO DE LA RICA
	084a085 ARTICULO__MARCA PROPIA_PACO BORRAS
	086a089 ARTICULO__MARCA PROPIA_FLAVIAN
	090a093 ARTICULO__MARCA PROPIA_MERCADONA
	094 TRIBUNA  MARCA PRIVADA ALDI
	095 TRIBUNA  MARCA PRIVADA UVESCO_2
	096 TRIBUNA  MARCA PRIVADA CARREOFOUR
	097 TRIBUNA  MARCA PRIVADA CONDIS_
	098 TRIBUNA  MARCA PRIVADA CONSUM
	099 TRIBUNA  MARCA PRIVADA EROSKI
	100 TRIBUNA  MARCA PRIVADA EUROMADI
	101 TRIBUNA  MARCA PRIVADA MAKRO_______
	102a103 portadilla franquicias
	104a105 TRIBUNA  FRANQUICIAS AEF
	106a107 TRIBUNA FRANQUICIA  FIS
	108a115 PERSPECTIVAS FR_2026 carlos azofra
	116a117 TRIBUNA  FRANQUICIAS COVIRAN
	118a119 TRIBUNA  FRANQUICIAS UNIDE_
	120a121 TRIBUNA  FRANQUICIAS GONZALO
	122a123 ARTICULO__FRANQUICIAS__JL MMendoza_____
	124 FRANQUICIAS__ALCAMPO
	125 FRANQUICIAS__CAPRABO
	126a127 ENTREVISTA FRANQUICIAS__BM
	128a129 ENTREVISTA FRANQUICIAS__CARREFOUR
	130 FRANQUICIAS__CONSUM____
	131 FRANQUICIAS_CONDIS
	132a133 ENTREVISTA FRANQUICIAS__COVIRAN_____
	134a135 ENTREVISTA FRANQUICIAS__DIA
	136a137 ENTREVISTA FRANQUICIAS__EROSKI_____
	138 FRANQUICIAS_GADISA
	139 FRANQUICIAS__MAS Y MAS
	140a141 ENTREVISTA FRANQUICIAS__TRANSGOURMET_____
	142a143 ENTREVISTA FRANQUICIAS__UNIDE
	144 FRANQUICIAS_SPAR
	145a146 FRANQUICIAS__VEGALSA
	147 contras
	EBOOK 1 PERSPECTIVAS 2026 mod2.pdf
	000 CUBIERTAS
	003 editorial
	004a005 sumario
	006a012 varias opiniones 5 paginas
	013 TRIBUNA__FRANQUICIAS_ALIMENTARIA AZUL
	014a015 TRIBUNA_ALFONSO SEBASTIAN
	016a017 SOSTENIBILIDAD_NESTLE___CPRO
	018a025 ARTICULO__FRANQUICIAS__LATRE
	026a030 PERSPECTIVAS FR_2026 kpmg
	031 GULLON_______
	032a033 ARTICULO__FRANQUICIAS__DUNHUMBY
	034a035 SOSTENIBILIDAD_PATATAS MELENDEZ
	036a039 aRTICULO__FRANQUICIAS__Antonio Bejar
	040aa042 ARTICULO__FRANQUICIAS__ALEXIS_BAGUE
	043 CAMPOFRIO_______
	044 PORTADILLA
	045a051 ranking
	052a053 PERSPECTIVAS FR_2026 (XXAXX)  cocederos atlantico
	054a055 ARTICULO__MARCA PROPIA_MAGARZO
	056a059 ARTICULO__MARCA PROPIA_LUIS MARTINEZ
	060a061 PERSPECTIVAS FR_2026 IBERFRASA
	062a065 ARTICULO__MARCA PROPIA_BENAROYA
	066a067 SOSTENIBILIDAD_EROSKI___CPRO
	068a071 ARTICULO__MARCA PROPIA_XAVIER
	072a075 ARTICULO__MARCA PROPIA_VALENCOSO
	076a079 ARTICULO__MARCA PROPIA_PEREZ LEZA
	080a081 ARTICULO__MARCA PROPIA_ESPEJEL
	082a083 ARTICULO__MARCA PROPIA_PABLO DE LA RICA
	084a085 ARTICULO__MARCA PROPIA_PACO BORRAS
	086a089 ARTICULO__MARCA PROPIA_FLAVIAN
	090a093 ARTICULO__MARCA PROPIA_MERCADONA
	094 TRIBUNA  MARCA PRIVADA ALDI
	095 TRIBUNA  MARCA PRIVADA UVESCO_2
	096 TRIBUNA  MARCA PRIVADA CARREOFOUR
	097 TRIBUNA  MARCA PRIVADA CONDIS_
	098 TRIBUNA  MARCA PRIVADA CONSUM
	099 TRIBUNA  MARCA PRIVADA EROSKI
	100 TRIBUNA  MARCA PRIVADA EUROMADI
	101 TRIBUNA  MARCA PRIVADA MAKRO_______
	102a103 portadilla franquicias
	104a105 TRIBUNA  FRANQUICIAS AEF
	106a107 TRIBUNA FRANQUICIA  FIS
	108a115 PERSPECTIVAS FR_2026 carlos azofra
	116a117 TRIBUNA  FRANQUICIAS COVIRAN
	118a119 TRIBUNA  FRANQUICIAS UNIDE_
	120a121 TRIBUNA  FRANQUICIAS GONZALO
	122a123 ARTICULO__FRANQUICIAS__JL MMendoza_____
	124 FRANQUICIAS__ALCAMPO
	125 FRANQUICIAS__CAPRABO
	126a127 ENTREVISTA FRANQUICIAS__BM
	128a129 ENTREVISTA FRANQUICIAS__CARREFOUR
	130 FRANQUICIAS__CONSUM____
	131 FRANQUICIAS_CONDIS
	132a133 ENTREVISTA FRANQUICIAS__COVIRAN_____
	134a135 ENTREVISTA FRANQUICIAS__DIA
	136a137 ENTREVISTA FRANQUICIAS__EROSKI_____
	138 FRANQUICIAS_GADISA
	139 FRANQUICIAS__MAS Y MAS
	140a141 ENTREVISTA FRANQUICIAS__TRANSGOURMET_____
	142a143 ENTREVISTA FRANQUICIAS__UNIDE
	144 FRANQUICIAS_SPAR
	145a146 FRANQUICIAS__VEGALSA
	147 contras
	hemeroteca-127 copia.pdf
	FRESCOS_2025_CUBIERTAS
	FRESCOS_2025 (3-5) ____________CORR___
	FRESCOS_2025 (6-7) ____________TRIBUNA__MAPA
	FRESCOS_2025 (8) ____________TRIBUNA__ALFONSO
	FRESCOS_2025 (10-11) ____________TRIBUNA__ANGED
	FRESCOS_2025 (12-13) ____________TRIBUNA__ASEDAS_1
	FRESCOS_2025 (14-15) ____________CORR___
	FRESCOS_2025 (16-17) ____________TRIBUNA__Cooperativas Agroalimentarias_DOS
	FRESCOS_2025 (18) ____________CORR___
	FRESCOS_2025 (20-21) ____________TRIBUNA__Hostelería de España
	FRESCOS_2025 (22-23) ____________ARTICULO BRANDED MELENDEZ
	FRESCOS_2025 (24-27) ____________ARTICULO Beatriz Santos
	FRESCOS_2025 (28-31) ____________CORR___
	FRESCOS_2025 (32-35) ____________ARTICULO DAVID DEL PINO
	FRESCOS_2025 (36-39) ____________ARTICULO Bruno Fernández
	FRESCOS_2025 (41) ____________CORR___
	FRESCOS_2025 (44-47) ____________ARTICULO Espejel
	FRESCOS_2025 (48-51) ____________ARTICULO Flavian
	FRESCOS_2025 (52-55) ____________CORR___
	FRESCOS_2025 (56-57) ____________ARTICULO BRANDED FASHION
	FRESCOS_2025 (58-61) ____________ RANKINGS
	FRESCOS_2025 (62-75) ____________CORR___
	FRESCOS_2025 (76-77) ____________ARTICULO IV_GAMA
	FRESCOS_2025 (78-80) ____________ARTICULO Alimentos ecologicos
	FRESCOS_2025 (81) ____________ARTICULO Frutas trop A PAGINA
	FRESCOS_2025 (82-87) ____________CORR___
	FRESCOS_2025 (88-94) ____________ARTICULO Paco Borrás_COMERCIO EXTERIOR
	FRESCOS_2025 (95) ____________CORR___
	FRESCOS_2025 (96-97) ____________ALCAMPO
	FRESCOS_2025 (98-99) ____________ALDI_
	FRESCOS_2025 (100-101) ____________AMETLLER ORIGEN
	FRESCOS_2025 (102-103) ____________BM
	FRESCOS_2025 (104-105) ____________BONAREA
	FRESCOS_2025 (106-107) ____________CARREFOUR
	FRESCOS_2025 (108-109) ____________CONDS
	FRESCOS_2025 (110-111) ____________CONSUM
	FRESCOS_2025 (112-113) ____________COVIRAN
	FRESCOS_2025 (114-115) ____________EROSKI
	FRESCOS_2025 (116-117) ____________MAKRO
	FRESCOS_2025 (118-119) ____________MAS Y MAS
	FRESCOS_2025 (120) ____________CORR___
	FRESCOS_2025 (122-123) ____________PLAZA
	FRESCOS_2025 (124-125) ____________UNIDE
	FRESCOS_2025 (126-129) ____________ARTICULO Xavier-Cros
	FRESCOS_2025 (130-131) ____________CORR___
	FRESCOS_2025 (132-133) ____________ARTICULO SHOPPER_Dunhummby
	FRESCOS_2025 (134-135) ____________ARTICULO Joan Riera
	FRESCOS_2025 (136-137) ____________CORR___
	FRESCOS_2025 (138-141) ____________CORR___
	FRESCOS_2025 (142) ____________TRIBUNA__ALIMPO
	FRESCOS_2025 (143) ____________TRIBUNA__SECTOR F Y H
	FRESCOS_2025 (144-146) ____________TRIBUNA__TROPS____SECTOR F Y H

	CONTRA EBOOK 1.pdf
	000 CUBIERTAS
	003 editorial
	004a005 sumario
	006a012 varias opiniones 5 paginas
	013 TRIBUNA__FRANQUICIAS_ALIMENTARIA AZUL
	014a015 TRIBUNA_ALFONSO SEBASTIAN
	016a017 SOSTENIBILIDAD_NESTLE___CPRO
	018a025 ARTICULO__FRANQUICIAS__LATRE
	026a030 PERSPECTIVAS FR_2026 kpmg
	031 GULLON_______
	032a033 ARTICULO__FRANQUICIAS__DUNHUMBY
	034a035 SOSTENIBILIDAD_PATATAS MELENDEZ
	036a039 aRTICULO__FRANQUICIAS__Antonio Bejar
	040aa042 ARTICULO__FRANQUICIAS__ALEXIS_BAGUE
	043 CAMPOFRIO_______
	044 PORTADILLA
	045a051 ranking
	052a053 PERSPECTIVAS FR_2026 (XXAXX)  cocederos atlantico
	054a055 ARTICULO__MARCA PROPIA_MAGARZO
	056a059 ARTICULO__MARCA PROPIA_LUIS MARTINEZ
	060a061 PERSPECTIVAS FR_2026 IBERFRASA
	062a065 ARTICULO__MARCA PROPIA_BENAROYA
	066a067 SOSTENIBILIDAD_EROSKI___CPRO
	068a071 ARTICULO__MARCA PROPIA_XAVIER
	072a075 ARTICULO__MARCA PROPIA_VALENCOSO
	076a079 ARTICULO__MARCA PROPIA_PEREZ LEZA
	080a081 ARTICULO__MARCA PROPIA_ESPEJEL
	082a083 ARTICULO__MARCA PROPIA_PABLO DE LA RICA
	084a085 ARTICULO__MARCA PROPIA_PACO BORRAS
	086a089 ARTICULO__MARCA PROPIA_FLAVIAN
	090a093 ARTICULO__MARCA PROPIA_MERCADONA
	094 TRIBUNA  MARCA PRIVADA ALDI
	095 TRIBUNA  MARCA PRIVADA UVESCO_2
	096 TRIBUNA  MARCA PRIVADA CARREOFOUR
	097 TRIBUNA  MARCA PRIVADA CONDIS_
	098 TRIBUNA  MARCA PRIVADA CONSUM
	099 TRIBUNA  MARCA PRIVADA EROSKI
	100 TRIBUNA  MARCA PRIVADA EUROMADI
	101 TRIBUNA  MARCA PRIVADA MAKRO_______
	102a103 portadilla franquicias
	104a105 TRIBUNA  FRANQUICIAS AEF
	106a107 TRIBUNA FRANQUICIA  FIS
	108a115 PERSPECTIVAS FR_2026 carlos azofra
	116a117 TRIBUNA  FRANQUICIAS COVIRAN
	118a119 TRIBUNA  FRANQUICIAS UNIDE_
	120a121 TRIBUNA  FRANQUICIAS GONZALO
	122a123 ARTICULO__FRANQUICIAS__JL MMendoza_____
	124 FRANQUICIAS__ALCAMPO
	125 FRANQUICIAS__CAPRABO
	126a127 ENTREVISTA FRANQUICIAS__BM
	128a129 ENTREVISTA FRANQUICIAS__CARREFOUR
	130 FRANQUICIAS__CONSUM____
	131 FRANQUICIAS_CONDIS
	132a133 ENTREVISTA FRANQUICIAS__COVIRAN_____
	134a135 ENTREVISTA FRANQUICIAS__DIA
	136a137 ENTREVISTA FRANQUICIAS__EROSKI_____
	138 FRANQUICIAS_GADISA
	139 FRANQUICIAS__MAS Y MAS
	140a141 ENTREVISTA FRANQUICIAS__TRANSGOURMET_____
	142a143 ENTREVISTA FRANQUICIAS__UNIDE
	144 FRANQUICIAS_SPAR
	145a146 FRANQUICIAS__VEGALSA
	147 contras


	EBOOK 1 PERSPECTIVAS 2026 mod2.pdf
	000 CUBIERTAS
	003 editorial
	004a005 sumario
	006a012 varias opiniones 5 paginas
	013 TRIBUNA__FRANQUICIAS_ALIMENTARIA AZUL
	014a015 TRIBUNA_ALFONSO SEBASTIAN
	016a017 SOSTENIBILIDAD_NESTLE___CPRO
	018a025 ARTICULO__FRANQUICIAS__LATRE
	026a030 PERSPECTIVAS FR_2026 kpmg
	031 GULLON_______
	032a033 ARTICULO__FRANQUICIAS__DUNHUMBY
	034a035 SOSTENIBILIDAD_PATATAS MELENDEZ
	036a039 aRTICULO__FRANQUICIAS__Antonio Bejar
	040aa042 ARTICULO__FRANQUICIAS__ALEXIS_BAGUE
	043 CAMPOFRIO_______
	044 PORTADILLA
	045a051 ranking
	052a053 PERSPECTIVAS FR_2026 (XXAXX)  cocederos atlantico
	054a055 ARTICULO__MARCA PROPIA_MAGARZO
	056a059 ARTICULO__MARCA PROPIA_LUIS MARTINEZ
	060a061 PERSPECTIVAS FR_2026 IBERFRASA
	062a065 ARTICULO__MARCA PROPIA_BENAROYA
	066a067 SOSTENIBILIDAD_EROSKI___CPRO
	068a071 ARTICULO__MARCA PROPIA_XAVIER
	072a075 ARTICULO__MARCA PROPIA_VALENCOSO
	076a079 ARTICULO__MARCA PROPIA_PEREZ LEZA
	080a081 ARTICULO__MARCA PROPIA_ESPEJEL
	082a083 ARTICULO__MARCA PROPIA_PABLO DE LA RICA
	084a085 ARTICULO__MARCA PROPIA_PACO BORRAS
	086a089 ARTICULO__MARCA PROPIA_FLAVIAN
	090a093 ARTICULO__MARCA PROPIA_MERCADONA
	094 TRIBUNA  MARCA PRIVADA ALDI
	095 TRIBUNA  MARCA PRIVADA UVESCO_2
	096 TRIBUNA  MARCA PRIVADA CARREOFOUR
	097 TRIBUNA  MARCA PRIVADA CONDIS_
	098 TRIBUNA  MARCA PRIVADA CONSUM
	099 TRIBUNA  MARCA PRIVADA EROSKI
	100 TRIBUNA  MARCA PRIVADA EUROMADI
	101 TRIBUNA  MARCA PRIVADA MAKRO_______
	102a103 portadilla franquicias
	104a105 TRIBUNA  FRANQUICIAS AEF
	106a107 TRIBUNA FRANQUICIA  FIS
	108a115 PERSPECTIVAS FR_2026 carlos azofra
	116a117 TRIBUNA  FRANQUICIAS COVIRAN
	118a119 TRIBUNA  FRANQUICIAS UNIDE_
	120a121 TRIBUNA  FRANQUICIAS GONZALO
	122a123 ARTICULO__FRANQUICIAS__JL MMendoza_____
	124 FRANQUICIAS__ALCAMPO
	125 FRANQUICIAS__CAPRABO
	126a127 ENTREVISTA FRANQUICIAS__BM
	128a129 ENTREVISTA FRANQUICIAS__CARREFOUR
	130 FRANQUICIAS__CONSUM____
	131 FRANQUICIAS_CONDIS
	132a133 ENTREVISTA FRANQUICIAS__COVIRAN_____
	134a135 ENTREVISTA FRANQUICIAS__DIA
	136a137 ENTREVISTA FRANQUICIAS__EROSKI_____
	138 FRANQUICIAS_GADISA
	139 FRANQUICIAS__MAS Y MAS
	140a141 ENTREVISTA FRANQUICIAS__TRANSGOURMET_____
	142a143 ENTREVISTA FRANQUICIAS__UNIDE
	144 FRANQUICIAS_SPAR
	145a146 FRANQUICIAS__VEGALSA
	147 contras
	hemeroteca-127 copia.pdf
	FRESCOS_2025_CUBIERTAS
	FRESCOS_2025 (3-5) ____________CORR___
	FRESCOS_2025 (6-7) ____________TRIBUNA__MAPA
	FRESCOS_2025 (8) ____________TRIBUNA__ALFONSO
	FRESCOS_2025 (10-11) ____________TRIBUNA__ANGED
	FRESCOS_2025 (12-13) ____________TRIBUNA__ASEDAS_1
	FRESCOS_2025 (14-15) ____________CORR___
	FRESCOS_2025 (16-17) ____________TRIBUNA__Cooperativas Agroalimentarias_DOS
	FRESCOS_2025 (18) ____________CORR___
	FRESCOS_2025 (20-21) ____________TRIBUNA__Hostelería de España
	FRESCOS_2025 (22-23) ____________ARTICULO BRANDED MELENDEZ
	FRESCOS_2025 (24-27) ____________ARTICULO Beatriz Santos
	FRESCOS_2025 (28-31) ____________CORR___
	FRESCOS_2025 (32-35) ____________ARTICULO DAVID DEL PINO
	FRESCOS_2025 (36-39) ____________ARTICULO Bruno Fernández
	FRESCOS_2025 (41) ____________CORR___
	FRESCOS_2025 (44-47) ____________ARTICULO Espejel
	FRESCOS_2025 (48-51) ____________ARTICULO Flavian
	FRESCOS_2025 (52-55) ____________CORR___
	FRESCOS_2025 (56-57) ____________ARTICULO BRANDED FASHION
	FRESCOS_2025 (58-61) ____________ RANKINGS
	FRESCOS_2025 (62-75) ____________CORR___
	FRESCOS_2025 (76-77) ____________ARTICULO IV_GAMA
	FRESCOS_2025 (78-80) ____________ARTICULO Alimentos ecologicos
	FRESCOS_2025 (81) ____________ARTICULO Frutas trop A PAGINA
	FRESCOS_2025 (82-87) ____________CORR___
	FRESCOS_2025 (88-94) ____________ARTICULO Paco Borrás_COMERCIO EXTERIOR
	FRESCOS_2025 (95) ____________CORR___
	FRESCOS_2025 (96-97) ____________ALCAMPO
	FRESCOS_2025 (98-99) ____________ALDI_
	FRESCOS_2025 (100-101) ____________AMETLLER ORIGEN
	FRESCOS_2025 (102-103) ____________BM
	FRESCOS_2025 (104-105) ____________BONAREA
	FRESCOS_2025 (106-107) ____________CARREFOUR
	FRESCOS_2025 (108-109) ____________CONDS
	FRESCOS_2025 (110-111) ____________CONSUM
	FRESCOS_2025 (112-113) ____________COVIRAN
	FRESCOS_2025 (114-115) ____________EROSKI
	FRESCOS_2025 (116-117) ____________MAKRO
	FRESCOS_2025 (118-119) ____________MAS Y MAS
	FRESCOS_2025 (120) ____________CORR___
	FRESCOS_2025 (122-123) ____________PLAZA
	FRESCOS_2025 (124-125) ____________UNIDE
	FRESCOS_2025 (126-129) ____________ARTICULO Xavier-Cros
	FRESCOS_2025 (130-131) ____________CORR___
	FRESCOS_2025 (132-133) ____________ARTICULO SHOPPER_Dunhummby
	FRESCOS_2025 (134-135) ____________ARTICULO Joan Riera
	FRESCOS_2025 (136-137) ____________CORR___
	FRESCOS_2025 (138-141) ____________CORR___
	FRESCOS_2025 (142) ____________TRIBUNA__ALIMPO
	FRESCOS_2025 (143) ____________TRIBUNA__SECTOR F Y H
	FRESCOS_2025 (144-146) ____________TRIBUNA__TROPS____SECTOR F Y H

	CONTRA EBOOK 1.pdf
	000 CUBIERTAS
	003 editorial
	004a005 sumario
	006a012 varias opiniones 5 paginas
	013 TRIBUNA__FRANQUICIAS_ALIMENTARIA AZUL
	014a015 TRIBUNA_ALFONSO SEBASTIAN
	016a017 SOSTENIBILIDAD_NESTLE___CPRO
	018a025 ARTICULO__FRANQUICIAS__LATRE
	026a030 PERSPECTIVAS FR_2026 kpmg
	031 GULLON_______
	032a033 ARTICULO__FRANQUICIAS__DUNHUMBY
	034a035 SOSTENIBILIDAD_PATATAS MELENDEZ
	036a039 aRTICULO__FRANQUICIAS__Antonio Bejar
	040aa042 ARTICULO__FRANQUICIAS__ALEXIS_BAGUE
	043 CAMPOFRIO_______
	044 PORTADILLA
	045a051 ranking
	052a053 PERSPECTIVAS FR_2026 (XXAXX)  cocederos atlantico
	054a055 ARTICULO__MARCA PROPIA_MAGARZO
	056a059 ARTICULO__MARCA PROPIA_LUIS MARTINEZ
	060a061 PERSPECTIVAS FR_2026 IBERFRASA
	062a065 ARTICULO__MARCA PROPIA_BENAROYA
	066a067 SOSTENIBILIDAD_EROSKI___CPRO
	068a071 ARTICULO__MARCA PROPIA_XAVIER
	072a075 ARTICULO__MARCA PROPIA_VALENCOSO
	076a079 ARTICULO__MARCA PROPIA_PEREZ LEZA
	080a081 ARTICULO__MARCA PROPIA_ESPEJEL
	082a083 ARTICULO__MARCA PROPIA_PABLO DE LA RICA
	084a085 ARTICULO__MARCA PROPIA_PACO BORRAS
	086a089 ARTICULO__MARCA PROPIA_FLAVIAN
	090a093 ARTICULO__MARCA PROPIA_MERCADONA
	094 TRIBUNA  MARCA PRIVADA ALDI
	095 TRIBUNA  MARCA PRIVADA UVESCO_2
	096 TRIBUNA  MARCA PRIVADA CARREOFOUR
	097 TRIBUNA  MARCA PRIVADA CONDIS_
	098 TRIBUNA  MARCA PRIVADA CONSUM
	099 TRIBUNA  MARCA PRIVADA EROSKI
	100 TRIBUNA  MARCA PRIVADA EUROMADI
	101 TRIBUNA  MARCA PRIVADA MAKRO_______
	102a103 portadilla franquicias
	104a105 TRIBUNA  FRANQUICIAS AEF
	106a107 TRIBUNA FRANQUICIA  FIS
	108a115 PERSPECTIVAS FR_2026 carlos azofra
	116a117 TRIBUNA  FRANQUICIAS COVIRAN
	118a119 TRIBUNA  FRANQUICIAS UNIDE_
	120a121 TRIBUNA  FRANQUICIAS GONZALO
	122a123 ARTICULO__FRANQUICIAS__JL MMendoza_____
	124 FRANQUICIAS__ALCAMPO
	125 FRANQUICIAS__CAPRABO
	126a127 ENTREVISTA FRANQUICIAS__BM
	128a129 ENTREVISTA FRANQUICIAS__CARREFOUR
	130 FRANQUICIAS__CONSUM____
	131 FRANQUICIAS_CONDIS
	132a133 ENTREVISTA FRANQUICIAS__COVIRAN_____
	134a135 ENTREVISTA FRANQUICIAS__DIA
	136a137 ENTREVISTA FRANQUICIAS__EROSKI_____
	138 FRANQUICIAS_GADISA
	139 FRANQUICIAS__MAS Y MAS
	140a141 ENTREVISTA FRANQUICIAS__TRANSGOURMET_____
	142a143 ENTREVISTA FRANQUICIAS__UNIDE
	144 FRANQUICIAS_SPAR
	145a146 FRANQUICIAS__VEGALSA
	147 contras





