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Turrones: en busca
del mercado exterior
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[0S turrones se
asoman al exterior

La potente industria de turrones, ma-
zapanes polvoronesy, en general, de los
dulces tipicos de Navidad, tan nuestros,
se va abriendo camino a la internaciona-
lidad y se asoma al exterior, tal como in-
dican los datos de la asociacion Produl-
ce, que demuestran la gran oportunidad
gue suponen para las empresas fabrican-
tes de estos productos las exportaciones.

Gracias al reconocido prestigio que
poseen en todo el mundo por la calidad
de sus productos y de sus materias pri-
mas, turrones, mazapanes y polvorones
cada vez més van eludiendo el cerco del
aqui y ahora, de la nacionalidad y la
oportunidad temporal, se hacen mas co-
nocidos y degustados, mas universales y
desestacionalizados.

En el pasado afio, las exportaciones
de este sector crecieron un 10,9% en vo-
lumen con respecto al gercicio anterior
hasta alcanzar un total de 3.951 tonela-
das. Las ventas internacionales también
registraron un incremento en valor del
13% hasta casi |0os 40 millones de euros.
Bien es verdad que €l mercado nacional
aln sigue siendo predominante para esta
industria, con 27.466 toneladas. No obs-

tante, en este gercicio ha visto como ex-
perimentaba un descenso del 4,8% con
respecto a afio anterior. En términos de
valor, las ventas en Espafia suponen un
total de 231,9 millones de euros, un
3,6% menos que en 2011, afio en € que
todavia mantenia una evolucion positiva
con respecto al gercicio anterior.

Pero a nadie le amarga un dulce. Ni
aqui ni fuera de aqui, parecen pensar los
industriales que ya hace tiempo han tras-
pasado con sus ricos y deliciosos pro-
ductos nuestras fronteras. Si a pesar de
la crisis econémica, la industria espafio-
la est4 resistiendo gracias, en gran medi-
da, alas exportaciones, o mismo puede
decirse de este sector que poco a poco
va ganando terreno en el extranjero.

Todavia falta mucho para que se ge-
neralice lallegada de los turrones a casa,
a todas las casas, por Navidad o en
pleno verano, en otofio 0 primavera.
Pero, poco a poco, se van abriendo ca-
mino a otras culturas y otras costumbres
mas retiradas de nuestras latitudes. A
nadie, pues, le amarga un dulce navide-
fio. Y s es por Navidad, miel sobre al-
mendras.
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En portada
Turrones y mazapanes:

mirando al exterior

L os dulces tipicos navidefios ya no vuelven a casa por Navidad. Un afilo mas, buscan
hacer negocios en el mercado exterior. Asi o demuestran los datos de la asociacion
Produlce, que demuestran la gran oportunidad que suponen para las empresas pro-

ductorasdeturronesy mazapanes las exportaciones.

El sector de turrones y
mazapanes posee una balan-
za comercia netamente po-
sitiva. Gracias a reconoci-
do prestigio que poseen en
todo el mundo por la cali-
dad de sus productos y de
sus materias primas, los
dulces tipicos de Navidad
ya no solo copan los linea-
les espafioles en estas fe-
chas tan sefialadas.

En 2012, las exportacio-
nes de este sector crecie-
ron un 10,9% con res-
pecto a afo 2011, hasta
cifrarse en un total de
3.951 toneladas.

El mercado nacional
todavia sigue siendo el
mas importante para
esta industria, con
27.466 toneladas. No
obstante, en este gerci-
cio ha visto como ex-
perimentaba un des-
censo del 4,8% con
respecto al afo ante-
rior.

De este modo, €
mercado total, con-
tabilizando el na-
cional y las expor-
taciones se estable-
ce en 31.418 tonela-
das, un 3,1% menos que
las 32.414 toneladas del
ano 2011.

En términos de valor,
las ventas en Espafia su-
ponen un total de 231,9
millones de
euros, un
3,6%

menos que en 2011, afio en
el que todavia mantenia una
evolucion positiva con res-
pecto al ejercicio anterior
(0,28%).

Las exportaciones de
2012 también han registra-
do un incremento en valor
del 13%, hasta los 39,9 mi-
Ilones de euros.

Con estos datos, el
total del mercado en

valor se establece en 271,9
millones de euros, un 1,5%
menos que el afio pasado,
cuando facturé 275,9 millo-
nes de euros.

El principal destino de
las exportaciones de turro-
nes y mazapanes esparioles
es la Unién Europea, espe-
cialmente Alemania, Reino
Unido y Francia. Fuera de
las fronteras europeas, €l
gran destino exportador es
Estados Unidos y Latinoa-
mérica, aunque también pa-
ises tan diversos como
Rusia, Israel, Jordania, ein-
cluso Chinay Japon.

La produccion del mer-
cado de turrones y mazapa-
nes es de 31.418 toneladas,
frente al consumo, que se
cifra en un total de 27.466
toneladas.

El 81% del consumo na-
ciona en valor corresponde
a la categoria de turrones,
mientras que |os mazapanes
suponen el 19% restante.

L os fabricantes ofrecen
una gran variedad de pro-
ductos adaptados a las ne-
cesidades de los consumi-
dores, poniendo a su dispo-
sicion productos diferencia-
dos, que consumidos de
forma moderada, tienen ca-
bida en una dieta variada y
equilibrada.

Los turrones y mazapa-
nes tradicionales se elabo-
ran a partir de ingredientes
como el azlcar, miel o al-
mendras, cosa que les con-
vierte en productos energé-
ticos, con cantidades impor-
tantes de grasas mono y po-
liinsaturadas y con pocas
grasas saturadas.

Pasa a la pagina siguiente

noviembre 2013 - financial food - 3



=n Eortada

MERCADO DE DULCES TiPICOS NAVIDENOS

cat.- Turrones (kg) 130.942.152 15.280.106 130.625.888 14.603.040
SEGMENTO - TURRON TRADICIONAL 47.821.168 5.053.081 48.508.712 4.773.070
SEGMENTO - TURRON DE CHOCOLATE 50.006.984 6.655.730 38,2 43,6 49.598.664 6.444.448 38,0 44,1
SEGMENTO - TURRON DE YEMA/MAZAPAN 9.275.220 1.012.447 7.1 6,6 9.248.879 952.466 7ol 6,5
SEGMENTO - OTRAS ESPECIALIDADES TURRON 16.105.691 1.947.673 12,3 12,7 16.062.857 1.884.048 12,3 12,9
SEGMENTO - TORTA DE TURRON 7.733.091 611.174 5,9 4,0 7.206.786 549.008 55 3,8

cat.- Mazapan,p.cadiz o.panes (kg) 11.103.034 1.322.382 9.744.046 1.086.179
SEGMENTO - MAZAPAN

SEGMENTO - PAN DE CADIZ Y OTROS PANES
cat.- Especialidad festivas (kg)
SEGMENTO - POLVORONES Y MANTECADOS

|SEGMENTU - ROSCOS,HOJALDRES Y MARQUESAS

57.392.936
16.472.407
5.180.330

6.818.334
2.748.301
709.581

58.011.312
15.257.795
5.405.832

6.705.972
2.474.348
739.676

|SEGMENTO - PINONES Y PELADILLAS

1.655.434

168.242

1.680.410

157.536

SEGMENTO - OTRAS ESPECIALIDADES
cat.- Huevos y choc festivos (kg)
SEGMENTO - FIGURAS PASCUA

34.084.768
8.302.718

3.192.208
489.308

35,667,280
11.941.468

3.334.412
638.223

SEGMENTO - FIGURAS DE NAVIDAD

cat.- Huevos y formas de choc. (kg) 40.567.228 1.348.962 39.420.188 1.281.701
SEGMENTO - HUEVOS DE CHOCOLATE 35.482.800 1.070.432 34.090.232 977,352
ISEGMENTD - FORMAS DE CHOCOLATE 5.084.427 278.530 125 20,6 5.329.955 304.349 13i5 23,7
Fuente: IRi TAM Agosto de 2013

Viene de la pagina anterior

Las ventas en hipermer-
cados y supermercados de
turrones, entre agosto de
2012 y agosto de 2013, as-
cienden a 14,6 millones de
kilogramos, es decir, un
4,4% menos con respecto a
mimo periodo del afio ante-
rior.

En términos de volu-
men, €l descenso es practi-
camente nulo (-0,2%), hasta
los 130,6 millones de euros,
segln datos de la consultora
IRI.

Dentro de este mercado,
los de chocolate son los que
mas ventas generan, con un
44,1% del total en volu-
men.

Le siguen los turrones
tradicionales, con una cuota
del 32,7%, y otras especia-
lidades, 12,9%.

El resto del mercado se
reparte entre los turrones de
yema y mazapan (6,5%) y
las tortas de turrdn (3,8%).

El 95,6% de los turrones
gue se venden en hipermer-
cados y supermercados es-
pafoles son con azlcar
frente a 4,4% de los que no
lallevan.

Mercado en blanco.-
Segun los datos de la con-
sultora IR, €l 62,9% de las
ventas en volumen de turro-
nes corresponden a las en-
seflas de la distribucion,
con unas ventas totales de
9,1 millones de kilogramos.

Los mazapanes
caen un 17,8%
en volumen y un
12,2% en valor
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TOP FABRICANTES TURRONES

Fuente: IRI

TAM mayo2013

A una distancia conside-
rable aparece la primera
marca de fabricante, Kraft
Jacobs Suchard, con una
cuota del 13,9% en volu-
men, es decir, mas de dos
millones de kilogramos.

Con un 6,9% aparece €l
grupo Delaviuda, que supe-
ra el millon de kilogramos
vendidos.

El grupo Lacasa posee
un 3,1%, seguido de Vicens
(2,1%), Sanchis Mira
(2,1%), Juan Antonio Sir-
vent Selfa (1,9%), Rodri-
guez (1,9%) y Turrones
Pico (1,2%). El 4,2% res-
tante corresponde a otras
marcas.

En cuanto a las ensefias
de fabricantes, el 13,9% co-
rresponde a Kraft Jacobs; €l
3,7% a El Almendro; el
2,7% a Delaviuda; otro
2,7% a Lacasa; un 2,1% a
Vicens; un 2% a Antiu Xi-
Xona; un 1,8% a Virginias;
un 1,1% a Picoy un 1% a
1880.

Crece €l gasto.- Los com-
pradores de este mercado se
cifran en 10,2 millones, un
2% menos que en 2012,
segun la consultora Kantar
Worldpanel. No obstante, el
gasto medio crece un 7%,
hastalos 17,4 euros.
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La frecuencia de dias de
compra también crece un
1,8%, hasta establecerse en
2,3 dias.

El gasto por hogar com-
prador y por acto de compra
es de 7,6 euros, un 5,1% mas
gue el afo anterior.

En cuanto a mercado de
mazapanes, los datos de IRi
revelan un descenso en volu-
men del 17,8%, lo que supo-
ne unas ventas ligeramente
superiores a millon de kilo-
gramos.

En vaor, estas ventas re-
presentan 9,7 millones de
euros, es decir, un 12,2%
menos que en el mismo pe-
riodo del afio anterior.

El 80,9% de esta catego-
ria va a parar a los mazapa-
nes, frente al 19,1% de los
panes de Cadiz.

Ambos segmentos regis-
tran descensos en volumen
con respecto € afio anterior,
no obstante, los mazapanes
caen un 15,8% y los panes,
un 25,4%.

Las especialidades festi-
vas, entre las que se encuen-
tran los polvorones o mante-
cados, venden en la gran dis-
tribucion un total de 6,7 mi-
[lones de kilogramos. En este
gjercicio, esta categoria cae
en volumen un 1,6%, mien-
tras que en valor desciende
un 1%, hasta los 58 millones
de euros.

El 36,9% de las ventas
corresponden a los polvoro-
nes y mantecados, frente al
11% de los hojaldres y al
2,3% de las peladillas.

Los turrones de
chocolate son
los que mas
ventas generan,
con un 44,1%
del total en
volumen

Una Navidad
menos marquista

L as Navidades pasadas fueron inusuales en cuanto a
consumo se refiere. Si de por si son unas fechas que se
caracterizan en el ato nivel de consumo, la crisis tam-
bién ha llegado al bolsillo de Papa Noel y los Reyes
Magos.

Seguin datos de la consultora IRi, en diciembre se
compran los mejores productos, las marcas mas caras 'y
los consumidores no dudan en pagar més, porque la
ocasion se lo merece.

Sin embargo, € Ultimo mes de 2012 se caracteriz6
por la contencion y por el auge de la marca blanca en
las mesas més navidefias.

Asi, € mes de diciembre experimenté un comporta-
miento distinto, en e que € nivel de consumo se situd
en -0,2%, y la variacion de las ventas apenas fue del
+0,3% respecto a mismo mes de 2011. Se aprecia ya
desde el mes de septiembre como los compradores
estén conteniendo el gasto, aungue en los resultados del
mes también intervienen factores de calendario, ya que
los festivos de Navidad cayeron entre semana— en 2011
lo hicieron en fin de semana—y eso ha dado lugar a se-
manas Mas cortas en un periodo de ventas importantes.
El impacto no ha dejado de ser significativo en las ven-
tastotales del mes.

La Navidad también fue menos marquista, con una
caida de las marcas de fabricante del 3%, mientras que
|las marcas de distribuidor, con el 41,2% de las ventas,
consiguieron dos puntos méas de cuota que en diciembre
de 2011.

También, se han registado mas promociones, con el
23% de las ventas en valor. Una campafia mas agresiva
que otros afios y més duradera en el tiempo, ya que se
inicié en el mes de noviembre.

Asi, la Navidad de 2012 experimentd menos consu-
mo, fue mas marquistay mas promocionada, totalmente
afin al entorno econémico y social, pero completamente
diferente al comportamiento habitual de estas fechas.
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Ecologlcos a

alimentacion del futuro

El mercado espanol de productos ecolégicos crecera
alrededor del 12% anual hasta 2020

Espafia es el primer pro-
ductor europeo de agricultu-
ra ecolégicay séptimo a
nivel mundial. Esta previsto
gue el mercado espafol de
productos ecol 6gicos crezca
alrededor del 12% anual
hasta 2020. De hecho, en
los ultimos 10 afos, este
segmento ha crecido a un
ritmo del 25%, por encima
de lamedia de la Unién Eu-
ropea gue es un 12%.

El sector de la agricultu-
ra ecoldgica espafiola y la
transformacién de sus pro-
ductos estan en franca ex-
pansiéon y crecimiento. El
mercado interior subié un
6,6% entre 2009 y 2011 y
es uno de los pocos ambitos
de la economia que crece y
genera empleo.

En 2011 el valor final
del mercado interior de ali-
mentos ecol 6gicos se ha ci-
frado en 965 millones de
euros segun € udltimo infor-
me oficial ofrecido por el
Ministerio de Agricultura,
Alimentacion y Medio Am-
biente publicado en sep-
tiembre de 2012. Esta cifra
supone un incremento del
6,6% respecto a 2009.

Los productos ecol 6gi-
cos y artesanos estan de-
mostrando que en un pais
desindustrializado y conde-
nado al sector servicios hay
alternativas capaces de ge-
nerar riqueza’y empleo sos-
tenible en el @mbito rural.
Incluso en el contexto de
crisis econdmica se observa
un mayor gasto en alimen-
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tacion ecoldgica entre los
ciudadanos, un 7,22% res-
pecto a 2009, pese a que €l
descenso en e consumo es
generalizado en todos los
ambitos de la economia.

A pesar de esta tenden-
cia alcista, la produccion
ecol 6gica apenas supone un
1,04% del gasto total nacio-
nal en alimentacion.

De hecho, cada espafiol
destina tan s6lo 20 euros
por afio a consumo de pro-
ductos ecolégicos frente a
los 153 euros de un suizo,
los 74 de un aleman o los
52 de un francés, 1o que in-
dica que “todavia hay
mucho por hacer”, asegura
Fernando Burgaz, director
general de Industria Ali-
mentaria del Ministerio..



Pese a todo, el incre-
mento en el gasto en estos
productos en Espafia es una
evidencia contrastada.

Segun el Ministerio,
estos alimentos estan pre-
sentes en uno de cada cua-
tro hogares y que la fre-
cuencia media de su consu-
mo era de dos veces por se-
mana, destacando las frutas
y las verduras. El precio y
la baja disponibilidad son
dos de las razones que fre-
nan su consumo por lo que
parece fundamental despla-
zar las ventas de estos pro-
ductos a las grandes super-
ficies. De hecho, ya existen

Cada espanol
destina tan sélo
20 euros al aino
al consumo de

distribuidores de referencia productos
gue asi lo estan haciendo s .
Ccon marcas propias. ecologicos

Burgaz ha resaltado, du-
rante la presentacion de la
“Semana de los alimentos
ecoldgicos’, la importancia
de la produccién ecoldgica
en cuanto a superficie y
operadores, incidiendo es-
pecialmente en el incre-
mento de establecimientos
industriales o de elabora-
cion “que ha supuesto un
alza del 20,1% con respecto
a2011”, con un crecimiento
constante que ha supuesto
su multiplicacion por 61 en
el periodo entre 1991 y
2010.

Este incremento revela
la “vocacion exportadora

frente a los 153
euros de un
suizo o los 74 de
un aleman

del sector, cuyo principal
canal de comercializacién
es el mercado de la Unién
Europea”. Asi, cerca del
44% de la facturacion sec-
torial de productos elabora-
dos o transformados se des-
tina a mercados internacio-
nales.

“El resultado es una ba
lanza comercial positiva,
estimada en 295 millones
de euros’, ha puntualizado
Burgaz, al tiempo que ha
sefidlado que el 32% de las
industrias alimentarias eco-
| 6gicas son exportadoras.

En 2011, las exportacio-
nes de alimentos ecol gicos
registraron un aumento del
11,5%, lo que supone 506
millones de euros, seguin los
ultimos datos oficiales exis-
tentes.

Principalmente Espafa
exporta frutas, hortalizas,
verdura ecoldgica, aceite y
vino a los paises europeos
de nuestro entono (Alema-
nia, Francia, Italia, Reino
Unido) y se ha convertido
en el quinto pais del mundo
en lo que a superficie desti-
nada a cultivo de agricultu-
ra ecolégicay el quinto
también en nimero de ela-
boradores (2.747).

La comercializacion de
los productos ecol6gicos,
cuenta también con unas
caracteristicas especiales

nforme

gue, ha explicado Burgaz,
en Espafa ha supuesto que
estos productos lleguen al
consumidor a través de los
canales minoristas especia-
lizados, que suponen entre
el 50% y el 60% de las ven-
tas en el mercado nacional.

“En nuestro pais la pre-
sencia de alimentos ecol 6gi-
cos en la distribuciéon no
especializada, no alcanza
aln los niveles de otros pai-
ses de nuestro entorno,
cuyos niveles de consumo
son también mas altos’ ha
seflalado el director general.
Por ello, ha apuntado la ne-
cesidad de que se desarro-
Ilen adecuadamente todos
los canales de venta, aspec-
to que redundara en el au-
mento del consumo, y la
conveniencia de mejorar el
mercado interno”.

Es paraddjico que pose-
yendo Espafia una de las
huertas méas extensas y de
mayor calidad del planeta,
buena parte de sus produc-
tos se destinen a la exporta-
cion, mientras los mercados
del paisy las grandes super-
ficies se llenan de esos mis-
mos productos provenientes
de otros paises que no tiene
ni la calidad, ni la trazabili-
dad, ni el respetado sello
ecol6gico que las adminis-
traciones autondémicas otor-
gan.

Perfil del consumidor de
productos ecoldgicos

El Barémetro de consumo de alimentos ecol 6gicos
2012 de la Generalitat de Catalufia asegura que €l perfil
de consumidor de productos ecoldgicos en Cataluna es
una mujer de entre 35-49 afios con estudios superiores y
residente en la provincia de Barcelona.

En términos generales, casi la mitad de los encuesta-
dos (47,4%) ha consumido alguna vez alimentos ecol 6gi-
cos certificados, casi un tercio (31,3%) lo hace con una
frecuenciamensual y un 19,1% de forma semanal.

En cuanto a la gran variedad de productos organicos
gue existen, la fruta (74,7%), la verdura/legumbres
(66,7%) y los huevos (65,4%) son los alimentos ecol 6gi-
cos mas consumidos mientras que los platos preparados y
€l vino contindian teniendo un nivel de consumo bajo.

El gasto medio semanal en la compra de alimentos
ecoldgicos supone el 28,25% del gasto total en productos
alimentarios (un 4% més que en el afio 2010) y supone
para el 40% de los compradores entre el 15y e 30% del
gasto sobre su inversion semanal en alimentacion.

Seguin €l estudio, el 85% de los encuestados ha escu-
chado hablar de los alimentos bio y un 90,9% reconoce la
definicion de producto eco como un alimento de calidad
certificada y libre de residuos de pesticidas. A la hora de
definirlos, las expresiones alimentos naturales (23,7%),
sin productos quimicos (21,9%), sin insecticidas ni pesti-
cidas (15%) y sanos (13%) son las mas utilizadas.

En relacion con la confianza, la gran mayoria de los
entrevistados que conocen |os alimentos ecol 6gicos confia
en que un producto etiquetado como tal efectivamente lo
seay solo un 11,4% desconfia del sello de garantia.

Entre las principales razones de adquisicion que dan
los compradores de alimentos ecol 6gicos, €l 67,1% afirma
gue lasalud es el motivo méas importante para comprarlos.
Siguen en importancia la calidad (25,8%) y el sabor
(20,0%).

El precio contintia siendo la razén principa de freno
de consumo de los productos ecol égicos con un 43,8% se-
guido por la accesibilidad 20,7%.
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En Espafa, a diferencia de lo que ya empieza a ocurrir en e resto del mundo, los ca-
nales de venta estan necesitados de politicas y estrategias de marketing para impul-
sar el crecimiento de alimentacion ecoldgica, a semejanza del canal convencional.

La gran distribucion
quiere ser ecologica

La mayor parte de la
gran distribucion en Espaiia
ya han incorporado surtidos
ecolgicos a su politica co-
mercial habitual.

No obstante, todavia
estén a cierta distancia de
sus colegas europeos y
americanos que, ademas,
incorporan iniciativas rela-
cionadas con su entorno y
el de sus clientes, comple-
mentarias ala oferta de pro-
ducto ecolgico.

Una de estas iniciativas
es mejorar la eficiencia
energética de sus estableci-
mientos y oficinas. De este
modo, Supermercados Kro-
ger, en Estados Unidos, ha
llevado a cabo un proyecto
de eficiencia energética,
controlando la cadena de
suministros, del gasto ener-
gético y de la gestion de sus
residuos.

L a cadena estadouniden-
se Walmart también posee
un plan de eficiencia ener-
géticay el compromiso de
usar energia 100% renova-
ble en 2020.

En Alemania, Tengel-
mann ha redisefiado sus
tiendas de modo ecoeficien-
te para reducir el consumo
en un 50%, asi como el
100% de las emisiones de
Cco

En Espafia, la cooperati-
va Consum estd llevando a
cabo un proyecto de inno-
vacion en logisticay efi-
ciencia energética “encami-
nada a reducir costes y me-
jorar la competitividad em-
presarial”, asegura Javier
Quiiles, director de Relacio-
nes Externas.

La red de supermerca-
dos Eco Eficientes, com-
puesta por méas de 280 cen-
tros, consigue un ahorro del
25% en el consumo eléctri-

Las cadenas
europeas y
americanas
estan
incorporando
iniciativas
relacionadas con
su entorno y el
de sus clientes

8 - financial food - noviembre 2013

co de cada centro, con res-
pecto a uno convencional.
Ademaés, la cooperativa
apuesta por las energias re-
novables que ya representan
el 67% del total del consu-
mo.

Otras cadenas buscan el
ahorro energético en el
transporte.

En concreto, Sainsbury,
en el Reino Unido, ha pre-
sentado la iniciativa “Run-
ning on rubbish”, donde in-
corpora el bio-metano a su
flota de transporte.

La también britanica
Waitrose ha establecido el
servicio a domicilio de pro-
ximidad en carritos-bici.

La medida més habitual
en la distribucién para ser
mas ecoldgica es a través
del surtido especifico, cada
VEZ Mas presente.

Carrefour o Alcampo po-
seen marcas propias de pro-
ductos eco, como Carrefour
Bio o Auchan Eco, con la
gue ofrecen productos res-

-

petuosos con el medio am-
biente.

Laimplicacion del clien-
te en iniciativas promotoras
de lasalud ambiental esotra
de las iniciativas que em-
piezan a coger fuerza en la
distribucion europea.

Waitrose ofrece un vale
de 50 libras para clientes
gue contraten la electricidad
con compafia de energias
renovables, mientras que
Tesco ofrece informacion a
cliente sobre la huella de
carbono en una gama de
productos.

En 2012, 16 distribuido-
res europeos, Mercadona
entre ellos, han firmado un
acuerdo para impulsar la
sostenibilidad en el sector
de la distribucién, promover
la fabricacion de productos
sosteniblesy lamejorade la
informacion a los consumi-
dores. Ademas, difunden
buenas préacticas para la re-
duccion del desperdicio de
comida en hogares.
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Aprobado el Proyecto de
Ley de Defensa de los
Consumidores y Usuarios

El Gobierno ha aproba-
do la remisién a las Cortes
Generales del Proyecto de
Ley por la que se modifica
el texto refundido de la Ley
Genera para la Defensa de
los Derechos de los Consu-
midores y Usuarios y otras
leyes complementarias. Se
tratadelaLey con laque se
adaptara a la legidacion es-
pafiola una Directiva comu-
nitaria de 2011 sobre los
derechos de los consumido-
res.

El objetivo principal de
esta nueva norma es refor-
zar la seguridad juridica,
tanto de éstos, como de los
empresarios que formalizan
transacciones a distancia. El
Proyecto introduce medidas
encaminadas a reducir la
desigualdad de posiciones
entre ambas partes, evitan-
do situaciones de despro-
teccion de los consumido-
res.

Los principales ges en
los que se articulan las no-
vedades del Proyecto de
Ley son los siguientes:

- Informacion. Se am-
plia la informacion precon-
tractual que, por Ley, habra
gue facilitar a los consumi-
doresy usuarios, en general
y, en particular, cuando for-
malicen contratos a distan-
cia. Tendra que ser claray
comprensible.

- Derecho de desisti-
miento. Se introducen nue-
vas garantias en cuanto ala
posibilidad de renunciar o
desistir del contrato. Asi-
mismo, se amplia el plazo
en el que se puede gjercer:
de los siete dias habiles ac-
tuales a 14 dias naturales.
En el caso de que no se hu-
biera informado al consu-
midor de que puede gjercer
este derecho, el plazo queda
automaticamente ampliado
a 12 meses. La nueva nor-
ma, ademds, incorporard un

El objetivo
principal de esta
nueva norma es

reforzar la

seguridad
juridica, tanto de
éstos, como de
los empresarios
que formalizan
transacciones a
distancia. El
Proyecto
introduce
medidas
encaminadas a
reducir la
desigualdad de
posiciones entre
ambas partes,
evitando
situaciones de
desproteccion
de los
consumidores

formulario de desistimiento
comun en Europa, que faci-
litael gercicio de este dere-
cho y que se tendra que fa
cilitar junto con la informa-
cién previaa contrato.

- Nuevos derechos. El
Proyecto dota a los consu-
midores de nuevos dere-
chos, referidos a laformay
los plazos de entrega y el
riesgo de pérdida o deterio-
ro del bien adquirido, entre
otros.

Se trata de una regula-
cion necesaria, Si setiene en
cuenta el importante creci-
miento del comercio elec-
trénico y las transacciones
a distancia en los ultimos
anos en Espaina.

Ademas, figuran medi-
das para evitar las “cargas
encubiertas’. Asi, el empre-
sario tendra que velar por-
gue e consumidor, a reali-
zar un pedido a través de
Internet, confirme que es
consciente de que éste im-
plica una obligacion de
pago. De este modo, el
usuario siempre tendra que
aceptar el precio final antes
de que concluya la transac-
ciéon. Si el empresario no
obtiene el consentimiento
expreso del consumidor
para un pago adicional al
acordado y, en su lugar, lo
deduce utilizando opciones
por defecto, el usuario ten-
dré derecho al reembolso
del pago.

En cuanto a los cargos
adicionales que pueden de-
rivarse de los contratos for-
malizados a distancia, el
Proyecto establece nuevas
reglas. Por ejemplo, en €l
caso de que el empresario
decida habilitar una linea
telefénica para comunicarse
con sus clientes en relacion
al contrato, el uso de esta
linea no podra suponer un
coste superior a de latarifa
basica.

Ademas, |os empresarios
no podran facturar al consu-
midor cargos por €l uso de
determinados medios de
pago que superen el coste a
gue tienen que hacer frente
ellos por e uso de los mis-
mos.

Por otra parte, el Proyec-
to aborda la contratacion
telefénica de bienes 'y servi-
Cios, y propone un sistema
gue proteja a los consumi-
dores y usuarios, y que al
mismo tiempo no supone
cargas excesivas para los
empresarios. Se trata de un
modelo consensuado entre
el Ministerio de Sanidad,
Servicios Sociales e lgual-
dad, a través del Instituto
Nacional de Consumo, vy €l
Ministerio de Industria,
Energiay Turismo.

En los casos en los que
la empresa sea la que se
ponga en contacto telefoni-
CO con un usuario para for-
malizar el contrato, debera
confirmar la oferta por es-
crito o, salvo oposicion ex-
presa del consumidor, en un
soporte duradero.

La oferta no sera vincu-
lante hasta que e consumi-
dor haya firmado la oferta o
enviado su acuerdo por es-
crito, ya sea en papel, por
fax, correo electrénico o por
un mensgje de SMS.

De este modo, se asegu-
raque el consumidor es ple-
namente consciente de lo
gue esta aceptando a garan-
tizarse adecuadamente que
recibe la informacion pre-
contractual obligatoria.

Con estas novedades se
articulara la nueva regula-
cién de un sector en auge
gue supondrd un avance
para salvaguardar los dere-
chos de los consumidores y
usuariosy, alavez, resulta-
ra positivo para las empre-
sas, pues les dota de seguri-
dad juridica
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Los limpiahogares,

en caida libre

En 2012, el sector de productos de limpieza registra un descenso de las
ventas que viene lastrado por la caida del consumo

Lacrisis obliga a perma-
necer mas tiempo en casa,
pero esto no conlleva a gas-
tar estas horas extra en rea
lizar més tareas domésticas.

Es més, la caida del con-
sumo en todas las categori-
as del mercado de limpiaho-
gares hace pensar que los
espanoles ahorran en pro-
ductos de limpieza para €l
hogar.

Esta tendencia se obser-
va en los datos del Anuario
Nielsen que revelan que el
14% del gasto de los hoga-
res fue para los productos
de Drogueria y Perfumeria,
segmento que experimento
la mayor caida de ventas,
un 2,4% menos que en
2011, al tiempo que los pre-
cios también descendian un
0,4%.

El anuario también indi-
ca que en la seccién de dro-
gueria, la marca blanca ha
logrado superar la mitad de
las ventas, el 50,8% del
total, ganando 2,2 puntos
sobre el afio anterior.

El gasto medio en lim-
piadores del hogar se cifra
en 24,7 euros por hogar
comprador, lo que supone
un 1,6% menos con respec-
to al afio anterior, segun
datos de la consultora Kan-
tar Worldpanel.

El gasto por acto de
compra, en cambio, crece
un 1% hasta establecerse en
3,1 euros por hogar compra-
dor y acto de compra.

Por su parte, la consulto-
ra IRi, que divide e merca-
do en distintas categorias,
revela que, desde septiem-
bre de 2012 a septiembre de
2013, se ha producido un
retroceso en las ventas de
limpiahogares.

Asi, los limpiadores para
€l bafo registran un descen-
so del 4,7% en este gjerci-
cio, hasta los 110 millones
de euros.

Por su parte, los limpia-
dores de cocina han experi-
mentado una caida del 0,8%
en valor, hasta los 75,6 mi-
[lones de euros.
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La drogueria es
el segmento que
mayor caida de
las ventas ha
experimentado

Con 59,1 millones de
euros en ventas aparecen
los fregasuel os, Unica parti-
da que registra un incre-
mento del 2%.

En lo que respecta a los
productos de limpieza de
muebles, los datos de la
consultora registran un des-
censo del 7,8%, hasta los
30,1 millones de euros

Los limpiadores espe-
ciales para el hogar, como
limpiametales o antical,
caen un 1,1%, hasta los
35,4 millones de euros.

En cuanto a los limpia-
cristales, caen un 7,4%, lo
gue supone unas ventas su-
periores a 25 millones de
euros, mientras que los lim-
pialfombras, caen un 9%
hasta los 2,3 millones de
€euros.

Los limpiadores para el
bafio se dividen en produc-
tos para WC liquidos o blo-



que (55,4%), que a su
Vez se segmenta en pro-
ductos para WC durade-
ros, con una participa-
cion del 64,1%, segui-
dos de los de WC instan-
taneos, con una cuota
del 33,4%y los de fosas
sépticas, con € 2,4%.

El 33,8% del total
corresponde a los lim-
piadores del bafio, mien-
tras que el 10,7% es para
los antical liquidos.

En este segmento, la
marca blanca posee el
20,6% del total de las
ventas en valor, seguido
de Procter& Gamble, con
el 14,2%. Henkel posee
el 2,8%, mientras que
KH Lloreda tiene el
2,4%. El 7,5% restante
se dividen en otras mar-
cas.

El grueso del merca-
do de los limpiadores de
cocina va a parar a los
quitagrasas, con el
60,6%. A continuacion,
aparecen los ideados
para las vitrocerdmicas,
con el 30,3%, seguidos
por los productos gene-
rales para la limpieza de
esta estancia, con una
cuota del 4,4%.

Un 3% de este mer-
cado corresponde a los
limpiahornos, mientras
gue un 1,7% es para los
productos de limpieza
especializados en micro-
ondasy frigorificos.

En limpiadores de
cocina, KH Lloreda
gana la partida con el
40,9% de las ventas. La
marca blanca se encuen-
tra, en esta ocasion, por
debajo en valor -que no
en volumen-, con un
29,8%.

E 18,6% va a parar a
Reckitt& Benkiser que
cierra el Top3 de este
segmento. Le siguen
Werner& Mertz (3,5%),
Zorka (1,5%), Agerul
(1,2%) y Procter& Gam-
ble (0,5%). El 4,1% res-
tante se reparte entre
otras marcas.

Los limpiadores de
suelos se distribuyen
entre fregasuelos, con €l
72,3% del total y los
abrillantadores y cuida-
do del suelo, con el
27,7%.

En este Ultimo, los li-
quidos son los mas ad-
quiridos (40,3%), segui-
do por la cera (32%), los
liquidos mopa (16,7%) y
los aerosoles (10,9%).

El 81,9% de los lim-
piadores y tratamientos
para muebles correspon-
de a los limpiadores o
quitaceras, frente al
18,1% restante que re-
presentas las ventas de
las cerasy reparadores.

El 47,4% de las ceras
se venden en estado li-
quido, frente al 42,7%
de los aerosoles y el
9,9% en crema u otros
estados.

La marca blanca en
la categoria de limpieza
de muebles y parquet
genera el 38,7% de las
ventas en valor. Muy de
cerca le sigue Johnson
Wax, con el 32,2% del
total.

Tras la barrera del
10% se encuentan Rec-
kitt& Benkiser (5,9%),
Inds Marca (4,9%),
Procter& Gamble
(4,6%), Henkel (4,1%),
HK Lloreda (2,1%) y
Damau Olivers (1,3%).
El 6,2% restante se re-
parte entre otras marcas.

El subgrupo de pro-
ductos especificos para
el hogar esta formado
por los descalcificado-
res, con un 42,8% del
total de las ventas, se-
guido de los antical li-
quidos (35,6%), los lim-
piametales (12,3%) y los
blanqueadores de juntas
(9,3%).

La seccion de limpia-
cristales la forman los
multiusos, con € 41,3%
de las ventas en valor. El
37,1% es para los lim-
piacristales de pistola.
mientras que las botellas
representan el 18,9% de
las ventas. Los aerosoles
generan un 2,6% del
total de este sector.

Entre los multiusos
se encuentran los pulve-
rizador, con un 82,1%, y
los recambios, con un
17,9%; mientras que en
los limpiacristales de
pistola, los pulverizado-
res suponen el 82,7% y
los recambios, un
17,3%.
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