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INNOVACIONES » » de Snacks

en el sector de snacks

OBJETIVO FOCO

|dentificar el liderazgo del sector en relacién con el total del Innovaciones en patatas fritas, frutos secos y resto snacks.

mercado de alimentacién y bebidas y conocer en qué medida esas
innovaciones han respondido a las inquietudes del consumidor.
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**sobre el conjunto de las siguientes familias: chocolate,
aperitivos, galletas, quesos, encurtidos, bolleria, helados.
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