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Ya es verano, tiempo de refrescos. Y

según el estudio que recogemos en

este número dedicado a las bebidas

refrescantes, su consumo en España

se mantiene prácticamente estable,

con un importante incremento en las

versiones bajas en calorías, conforme

a los datos del ejercicio del pasado

año de la Asociación de Bebidas Re-

frescantes (Anfabra).

Suben, pues, los bajos en calorías. La

tendencia de los últimos años hacia

bebidas bajas en calorías permanece,

con subidas en cada uno de los sabo-

res. De este modo, en naranjas crece

un 19%; en limón, un 16,3%; en tóni-

cas, un 12,5%; y en colas, un 4,2%. En

total, el 31% de los refrescos que se

comercializan en España son sin ca-

lorías, detalla el informe de portada

de este número.

Actualmente, hay 38 millones de

consumidores en España, es decir,

13 millones de hogares compradores

de cerca de 2.000 referencias que la

industria de las bebidas refrescantes

pone en el mercado. La industria es-

pañola de bebidas refrescantes, que

cuenta ya con una dilatada trayecto-

ria de casi 185 años, mantiene toda

su pujanza y representa actualmente

un importante protagonismo en la

economía del país. Con una produc-

ción de 4.400 millones de litros al

año, la comercialización de refrescos

aporta unos 3.800 millones de euros

de Valor Añadido Bruto (VAB) a la

economía española y 1.415 millones

de euros de contribución fiscal. La

industria genera más de 71.190 pues-

tos de trabajo, de los cuales 9.500

son empleos directos.

Su gran mérito ha sido apostar por

la innovación para adaptarse a las de-

mandas de la sociedad en cada mo-

mento, mejorando la producción, el

envasado, la distribución, así como

las vías para informar de las caracte-

rísticas de sus productos y de publi-

citarlos.

Pelayo Bezanilla, presidente de Anfa-

bra ha destacado que "adaptarse a las

nuevas tendencias de consumo es

prioritario para la industria de los re-

frescos". De este modo, el sector

sigue apostando por la innovación.

Con más de 200 novedades lanzadas

en 2018, incluyendo nuevos produc-

tos y cambios en los formatos, la in-

dustria ha batido récords y ha

superado la media de 150 lanzamien-

tos anuales en 2018. Por otro lado,

destaca igualmente la inversión con-

junta del sector, que cerrará el año

2018 alcanzando los 350 millones de

euros.

Desde el Ministerio de Agricultura

también se ha subrayado la apuesta

de este mercado por la innovación,

lo que le permite desarrollar y lanzar

al mercado nuevos productos y pre-

sentaciones, destacando el notable

crecimiento de los refrescos bajos

en calorías y sin azúcar. Además, la

industria de refrescos española es

líder en la disminución de azúcar.

Desde 2005 a 2017 ha reducido un

32% del azúcar puesto en el mer-

cado procedente de las bebidas re-

frescantes, una cifra que supera el

compromiso de reducción del 22%

fijado a nivel europeo.

Es de destacar, como hace el presi-

dente de la Asociación, “el aporte

social y económico de nuestra indus-

tria y su apuesta por la innovación

para ofrecer una creciente variedad

de productos con menos azúcar y

menos calorías, que es lo que de-

mandan hoy los consumidores. Los

ciudadanos esperan y exigen un

comportamiento responsable y sos-

tenible por parte de las empresas,

por lo que debemos seguir avan-

zando con paso firme en nuestros

compromisos”.

Suben los bajos en calorías
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En portada

El consumo de refrescos en España se ha

mantenido prácticamente estable du-

rante el ejercicio de 2018, con un impor-

tante incremento en las versiones bajas

en calorías.

Así, aunque el calor tardó en llegar y el

frío y las lluvias protagonizaron la meteo-

rología de este año, el consumo de be-

bidas refrescantes en 2018 se ha

mantenido con un crecimiento del 0,1%,

según los datos de la Asociación de Be-

bidas Refrescantes (Anfabra).

La tendencia de los últimos años hacia

bebidas bajas en calorías se mantiene,

con subidas en cada uno de los sabores.

De este modo, en naranjas crece un

19%; en limón, un 16,3%; en tónicas, un

12,5%; y en colas, un 4,2%. En total, el

31% de los refrescos que se comerciali-

zan en España son sin calorías.

También siguen subiendo categorías

como la tónica (1%), las bebidas de té

(3,7%) y las bebidas energéticas (4,6%).

Actualmente, hay 38 millones de consu-

midores en España, es decir, 13 millones

de hogares compradores de cerca de

2.000 referencias que la industria de las

bebidas refrescantes pone en el mer-

cado.

Con una producción de 4.400 millones

de litros al año, la comercialización de

refrescos aporta unos 3.800 millones de

euros de Valor Añadido Bruto (VAB) a

la economía española y 1.415 millones de

euros de contribución fiscal. La industria

genera más de 71.190 puestos de tra-

bajo, de los cuales 9.500 son directos.

En este sentido, Pelayo Bezanilla, presi-

dente de Anfabra, asegura que “somos

conscientes del peso de nuestro sector

en la economía y nuestro compromiso

con la gestión del medio ambiente. Ade-

más de cumplir con los objetivos que nos

marcamos para 2020, avanzamos en as-

pectos que están influyendo e influirán

en las generaciones futuras, especial-

mente el desafío de gestionar el destino

de nuestros envases para que no termi-

nen como residuos abandonados donde

no deben estar. Una tarea ardua que

compartimos con múltiples actores so-

ciales y con las administraciones públicas.

El 100% de los envases de refrescos

puestos en el mercado son reciclables

y/o reutilizables y año tras año seguimos

avanzando para hacer nuestros envases

más ligeros”.

Bezanilla ha destacado que "adaptarse a

las nuevas tendencias de consumo es

prioritario para la industria de los refres-

cos". De este modo, el sector sigue

apostando por la innovación. 

Con más de 200 novedades lanzadas en

2018, incluyendo nuevos productos y

cambios en los formatos, la industria ha

batido récords y ha superado la media

de 150 lanzamientos anuales en 2018. 

Por otro lado, destaca igualmente la in-

versión conjunta del sector, que cerrará

el año 2018 alcanzando los 350 millones

de euros.

Desde el Ministerio de Agricultura tam-

bién se ha subrayado la apuesta de este

mercado por la innovación, lo que le per-

mite desarrollar y lanzar al mercado nue-

vos productos y presentaciones,

destacando el notable crecimiento de los

refrescos bajos en calorías y sin azúcar. 

Además, la industria de refrescos espa-

ñola es líder en la disminución de azúcar.

Desde 2005 a 2017 ha reducido un 32%

del azúcar puesto en el mercado proce-

dente de las bebidas refrescantes, una

cifra que supera el compromiso de re-

ducción del 22% fijado a nivel europeo.

Desde Anfabra se indica, además, que

más del 90% de la publicidad de refres-
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Refrescos: Las bebidas bajas
en calorías sostienen el mercado
Siguiendo la tendencia de los últimos años, el consumo de bebidas bajas en calorías continúa
subiendo en sus distintos sabores

Los refrescos bajos
en calorías y sin
azúcar representan
el 30% del total de
bebidas
refrescantes
puestas en el
mecado

“



cos en España es de versiones sin azúcar

añadido, una fuerte apuesta de las mar-

cas por este tipo de consumo.

Por otro lado, la industria también ha

puesto el foco en los compromisos am-

bientales, con la disminución en cada uni-

dad de producción del 15% del consumo

de agua y un 17% en el consumo de

energía. Unas reducciones que se acer-

can a los objetivos del 20% marcados

para 2020. 

Además, en la actualidad el 88% de la

energía eléctrica que consume el sector

proviene de fuentes renovables y desde

el año 2010 sus envases son un 22% más

ligeros y el 74% de los envases de vidrio

de bebidas refrescantes son reutilizables.

A ello se une que el 95% de los residuos

generados en las plantas de producción

son en la actualidad reciclados y/o reva-

lorizados.

El objetivo de la asociación es que para

el año 2025, el 100% de las botellas de

plástico PET de bebidas refrescantes

sean reciclables. Además, que las botellas

de plástico PET contengan como mínimo

una media de 25% de material reciclado.

A nivel europeo, el reto está en incre-

mentar y optimizar la tasa de recogida de

botellas de plástico PET de bebidas re-

frescantes para su reciclado en todos los

mercados de la Unión Europea, en cola-

boración con otros agentes de recupe-

ración de envases, así como reutilizar las

botellas de plástico PET de refrescos

cuando tenga sentido medioambiental y

económico.

Josep Puxeu, director general de Anfa-

bra, señala que estos compromisos son

“compartidos por todas las empresas ya

que el concepto de Responsabilidad So-

cial Corporativa lo hemos asumido

desde hace muchos años y ha sido algo

muy importante que hemos llevado a

cabo de forma colectiva incluso asu-

miendo riesgos”.

Bezanilla remarca que las empresas son

“cada vez más conscientes de la relevan-

cia que los asuntos públicos tienen en

nuestra imagen, nuestra reputación y

nuestras cuentas de resultados. Por ello,

es fundamental la colaboración y la inter-

locución para que los distintos actores

sociales conozcan nuestros puntos de

vista frente a los grandes temas que nos

afectan”. 

“Es importante poner en valor el aporte

social y económico de nuestra industria

y su apuesta por la innovación para ofre-

cer una creciente variedad de productos

con menos azúcar y menos calorías, que

es lo que demandan hoy los consumido-

res. Los ciudadanos esperan y exigen un

comportamiento responsable y sosteni-

ble por parte de las empresas, por lo que

debemos seguir avanzando con paso

firme en nuestros compromisos”, co-

menta el presidente de Anfabra. 

Consumo

En cuanto a las ventas en gran consumo,

los datos de la consultora Kantar World-

Panel revelan un retroceso del 5,3% en

volumen y del 2,7% en valor.
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Los refrescos con gas tienen un volumen

de ventas muy superior a los de sin gas,

aunque ambos registran retrocesos con

respecto al año anterior. Así, en el TAM

4/2018, las bebidas con gas han caído un

4,8%, mientras que los de sin gas regis-

tran un retroceso del 7,2% en volumen.

Las bebidas de cola son las más vendidas

en gran consumo en España, a pesar de

que caen un 3,9% en 2018. Las colas light

se imponen al resto del segmento,

siendo las que menos caen de todas las

bebidas refrescantes (-0,1%). Las colas

normales, en cambio, caen un 11,7%, el

mayor retroceso en el mercado de be-

bidas refrescantes, mientras que las colas

sin cafeína se posicionan como el único

tipo de refresco que crece en este mer-

cado (9%).

El número de hogares compradores de

bebidas refrescantes experimenta un li-

gero retroceso del 0,3%, hasta los 16,8

millones, con un gasto medio de 83,1

euros, es decir, un 2,7% menos que la

cifra registrada en el mismo periodo del

año anterior. La frecuencia de compra en

España es de 24,2 actos al año, un 2,9%

menos que durante el ejercicio anterior.

Cada vez que un español va a comprar

un refresco se gasta 3,4 euros, un 0,3%

más que en 2017.

El lugar de compra de las bebidas refres-

cantes son los supermercados y autoser-

vicios, con una cuota de mercado del

54,5%. A continuación le siguen los hi-

permercados, con una participación del

18,5%; seguido de los discount (17,7%),

las cadenas especialistas (1,3%), las tien-

das de alimentación (0,6%) y el resto

(7,3%).
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El sector de bebidas refrescantes está concentrado en apenas

360 empresas cuya I+D+i se centra en lograr más sabor y

menos calorías. Su facturación media desde 2009, de acuerdo

con los datos que ofrece Insight View, ha crecido por encima

del 43% hasta superar los 27 millones de euros.

La distribución por tamaños empresariales muestra una cre-

ciente concentración de este sector, en el que ya hay un 13%

de grandes empresas. Esta evolución convive con un segmento

de microempresas, el 53% del total, que responde en gran me-

dida al modelo de negocio tradicional de esta industria, donde

el fabricante local estaba cerca de su principal ingrediente para

no tener que transportarlo: las fuentes naturales de agua.

No obstante, entre estas microempresas hay también muchas

de reciente creación. Un tercio ha sido fundado después de

la crisis, una muestra de que el emprendimiento también tiene

cabida en un sector que trata de leer los cambios de hábitos

hacia bebidas cada vez más saludables.

Esta convivencia de diversos modelos y tamaños explica, en

gran medida, los riesgos de impago que se observan en el sec-

tor: el 22% de los fabricantes de refrescos están en riesgo ele-

vado de incumplir sus pagos, según datos de Insight View, que

señala que si se tienen en cuenta sólo a las grandes y medianas

empresas del sector, esta bolsa se reduce al 4% de las empre-

sas.

Cataluña es la Comunidad Autónoma con más empresas fa-

bricantes de bebidas refrescantes, con un 17% del total, se-

guida de Andalucía (11%), la Comunidad Valenciana (10%) y

Galicia (8%).

La facturación del sector mejora un 43% en 10 años





Entrevista

Financial Food: Coca-Cola es un
año más la marca de gran con-
sumo preferida por los hogares
españoles. ¿Qué retos supone
mantener esta situación de pri-
vilegio?
Miguel Mula: Fundamentalmente el
reto pasa por seguir ofreciendo un por-

folio de bebidas que se adapte a los gus-

tos cambiantes de los consumidores y en

los formatos que nos están demandando,

en línea con las tendencias del mercado.

Tanto en Coca-Cola Iberia como en

Coca-Cola European Partners, nos

hemos marcado el objetivo de ser una

compañía total de bebidas, esto supone

ofrecer las bebidas que los consumidores

están reclamando adaptados a sus gustos

y a los diferentes momentos de con-

sumo. 

FF: El 55% de las ventas de Coca-
Cola provienen de bebidas bajas
o sin calorías. ¿El futuro de la ca-
tegoría de refrescos va en esta
línea?
MM: Es indudable que, de acuerdo a los
cambios en los gustos y los estilos de

vida, los consumidores demandan una va-

riedad más amplia de bebidas, incluidas

las bajas en o sin calorías. Hemos tomado

medidas significativas para ofrecer a los

consumidores mayores opciones de elec-

ción al hacer frente al consumo de calo-

rías sin renunciar a sus bebidas favoritas. 

Hemos reformulado algunos de nuestros

productos y hemos innovado en nuevas

categorías de bebidas sin azúcar añadido.

Gracias a esto hemos conseguido redu-

cir en un 47% la cantidad de azúcar por

litro en el total de las ventas de bebidas

desde el año 2000.

Además, para Europa Occidental, nos

habíamos marcado el objetivo, para

2025, de que el 50% de nuestra factura-

ción procediera de bebidas bajas o sin

calorías. En España, en 2018, ya lo hemos

conseguido ya que ha representado el

55% de nuestras ventas. 

FF. ¿Cuál es su opinión sobre el
impuesto a las bebidas azucara-
das? 
MM: El conjunto de la industria de ali-
mentación y bebidas ha manifestado su

rechazo a esta medida por considerarla

discriminatoria, ya que no aborda el pro-

blema en toda su dimensión. 

Si ponemos como ejemplo el impuesto

en Cataluña, es importante señalar que

antes de que este impuesto fuera apli-

cado se había registrado, tanto en España

como en Cataluña una contracción del

consumo de refrescos azucarados. En

concreto, entre mayo y abril de 2018,

según los datos de Nielsen, se ha redu-

cido un 22,6% en Cataluña y un 16% en

el resto de España.

Si tomamos los datos del Ministerio de

Agricultura, Pesca y Alimentación, la re-

ducción es de un 23,4% en Cataluña y un

21,1% en el resto de España.

Esto viene a mostrar que las prácticas

desarrolladas por la industria, las accio-

nes puestas en marcha están contribu-

yendo en mayor medida a reducir el

consumo de azúcar que las medidas im-

positivas.

FF: ¿Existen otras tendencias
hacia las que se dirige el mer-
cado de refrescos en un futuro
próximo?
MM: Nuestro objetivo, de cara al fu-
turo, es responder a las tendencias de

los consumidores, con un claro enfoque
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“Esperamos que el 80% del crecimiento de
la industria provenga de las bebidas no
carbonatadas en la próxima década”

Entrevista a Miguel Mula, Channel & Customer Development
Coca-Cola European Partners

Tanto en Coca-Cola como en Coca-Cola European Partners están centrando sus esfuerzos en adaptarse
a los gustos cambiantes de los consumidores, que actualmente pasan por bebidas sin calorías y no carbo-
natadas, como tés o cafés listos para beber, con el objetivo de convertirse en una compañía total de bebidas.
Por ello, hacen de la innovación su principal palanca de crecimiento para continuar impulsando un negocio
que en 2018 ascendió a los 11.500 millones de euros.



en ofrecer una world class experience,

para todos los gustos y ocasiones. Al

mismo tiempo, seguimos apoyando nues-

tras principales marcas de bebidas car-

bonatadas y ya estamos diversificando

nuestra cartera para incluir más bebidas

no carbonatadas, como tés y cafés listos

para tomar, y bebidas con base vegetal.

Esperamos que el 80% del crecimiento

de nuestra industria provenga de la cate-

goría de bebidas no carbonatadas en los

próximos 10 años.

FF. A principios de año, Coca-
Cola presentó su primera bebida
energética. ¿Qué tal está funcio-
nando esta nueva categoría?
MM: Es importante señalar, que Coca-
Cola Energy ha venido a reforzar nues-

tro porfolio en el segmento de bebidas

energéticas donde, si bien no son marcas

propias, ya estábamos presentes con

Burn y Monster Energy. Si nos atenemos

a los resultados del primer trimestre del

año, las ventas de las bebidas energéticas

en Europa Occidental han supuesto un

incremento del 13,5%, impulsadas por

los nuevos sabores que han salido al

mercado.

FF: La compañía cuenta ya con
más de 500 marcas. ¿Hay alguna
categoría dentro del sector de
bebidas en la que no haya en-
trado Coca-Cola?
MM: Nuestra estrategia de negocio,
tanto en Coca-Cola como en Cola-Eu-

ropean Partners, se centra en convertir-

nos en compañías total de bebidas

capaces de ofrecer a los consumidores

una alternativa para cualquier ocasión y

momento del día. Y todo ello, con la in-

novación como nuestra principal palanca

de crecimiento para continuar impul-

sando nuestro negocio, tanto en las ca-

tegorías en las que a día de hoy

operamos como en las nuevas en las que

entramos.

Esto es lo que nos ha llevado a entrar en

categorías en las que, hasta ahora, no es-

tábamos presentes. Con la marca Ho-

nest, té y café ecológicos listos para

tomar, y la gama de bebidas vegetales

AdeS, Coca-Cola hemos ampliado nues-

tra oferta en el mercado español irrum-

piendo en las categorías de bebidas

ecológicas y vegetales. Queremos que

estas marcas nos ayuden en el futuro. El

objetivo es obtener una posición rele-

vante en unas categorías que están cre-

ciendo a un ritmo del 8% en España.

FF: ¿Y hay alguna en la que quie-
ran entrar en un futuro, como
las alcohólicas, las cervezas…?
MM: Por el momento, la comercializa-
ción de la categoría de bebidas alcohóli-

cas no es una prioridad.

FF: Otro de los segmentos en los
que han invertido es el del café.
¿Por qué?
MM: Con Honest, nos estrenamos por
primera vez en el segmento de cafés lis-

tos para tomar. España ha sido pionera

en lanzar los cafés listos para tomar de

la marca a nivel mundial. Creemos
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que son segmentos en los que existe una

gran demanda y en los que podemos

ofrecer productos que nos pueden posi-

cionar dentro del sector de bebidas.

Como señalábamos antes, nuestro obje-

tivo es ofrecer a los consumidores una

alternativa de bebida para cualquier oca-

sión y momento del día.

FF: ¿El año 2018 ha sido un buen
año a nivel de cifras de negocio? 
MM:Coca-Cola European Partners

(CCEP) obtuvo unos resultados positi-

vos en 2018, con un incremento de los

ingresos, del beneficio operativo compa-

rable y del beneficio por acción compa-

rable, cumpliendo así con los objetivos

marcados a comienzos de año. Los ingre-

sos se incrementaron en un 4%, hasta al-

canzar los 11.500 millones de euros. El

beneficio operativo contable ascendió a

1.300 millones de euros, un 3% más que

en el mismo periodo del ejercicio ante-

rior. El beneficio por acción fue de 1,86

euros.

FF: ¿Cuáles son los retos más in-
mediatos de Coca-Cola?
MM: Nuestras prioridades en este año
están siendo la consolidación de los lan-

zamientos más recientes en el punto de

venta, la mejora constante de nuestra lle-

gada al mercado y, por último, continuar

avanzando en la digitalización de nuestro

modelo comercial. 

FF: En términos de sostenibili-
dad, ¿cuáles son los principales
logros conseguidos por la com-
pañía en los últimos años?
MM: La estrategia de sostenibilidad
‘Avanzamos’ presentada públicamente en

2017 ha ordenado algunas de las accio-

nes que ya se venían haciendo y ha incor-

porado objetivos concretos de cara a los

próximos años. Recientemente se ha pu-

blicado nuestro informe de sostenibilidad

que refleja los logros obtenidos hasta

ahora.

En materia de bebidas, entre 2015 y

2018, se ha reducido el azúcar por litro

de las bebidas en un 17,1%. Además, en

2018, ya se ha cumplido uno de los ob-

jetivos previsto para 2025; que el 50% de

las ventas provenga de bebidas “bajas en”

o “sin calorías”. A cierre de 2018, las

ventas de estos productos en España re-

presentan ya el 55% del total. 

En cuanto a los envases, el compromiso

es garantizar que, en 2025, al menos el

50% de material usado para la fabricación

de botellas de este material, provengan

de PET reciclado (r-PET). En 2018, se ha

conseguido que el 20,5% del PET utili-

zado sea r-PET. 

Como parte de su compromiso ambien-

tal en materia de envases, Coca-Cola

puso en marcha en mayo de 2018 el pro-

yecto ‘Mares Circulares’ para abordar el

problema de los residuos marinos. Los

resultados han sido muy positivos. Se

han conseguido recoger 584 toneladas

de residuos en las 82 playas y entornos

acuáticos en los que se ha actuado, más

del doble de lo esperado.

Mediante la estrategia de sostenibilidad

‘Avanzamos’, Coca-Cola busca conver-

tirse en un agente de cambio positivo en

la sociedad, promoviendo la diversidad,

la inclusión y el desarrollo tanto en sus

lugares de trabajo como en las comuni-

dades locales en las que opera poten-

ciando el talento femenino dentro de su

negocio. 

Tenemos el objetivo de que, en el año

2025, al menos el 40% de los puestos di-

rectivos sean ocupados por mujeres. En

2018, el 37% de los puestos de dirección

de Coca-Cola Iberia y el 26,8% de los de

CCEP Iberia estaban ocupados por mu-

jeres. 

En cuanto a la reducción de las emisiones

de Gases de Efecto Invernadero (GEI) el

objetivo es reducir a la mitad las emisio-

nes directas de carbono para 2025. En

2018, se redujo el consumo de energía

en un 2,5%, lo que sitúa la reducción

total desde 2010 en un 44,8%. El 100%

de la electricidad de los centros de CCEP

procede de fuentes renovables.
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La CEC tiene nuevo
presidente

Pedro Campo Iglesias ha sido nombrado

nuevo presidente de la Confederación

Española de Comercio (CEC), tras la re-

nuncia al cargo por motivos personales

del hasta ahora presidente Manuel Gar-

cía-Izquierdo.

Campo, que hasta ahora ocupaba el

cargo de vicepresidente primero, ha sido

elegido a propuesta del hasta ahora pre-

sidente por el Comité Ejecutivo de la or-

ganización y ratificado posteriormente

por su Asamblea General, según informa

la organización.

El nuevo presidente asume el cargo con

la voluntad de impulsar un sector tan im-

portante como es el de la distribución

comercial minorista y con el objetivo de

“continuar defendiendo los intereses del

pequeño y mediano comercio, en un

momento especialmente complicado

para el sector y ayudarles a afrontar los

nuevos desafíos económicos y sociales”.

Jerónimo Martín,
de Grupo MAS,
nuevo presidente
de IFA

El grupo IFA ha renovado su Consejo de

Administración en su última Junta Gene-

ral de Accionistas, con un relevo en su

presidencia. De este modo, el nuevo

presidente consejero delegado del grupo

IFA es Jerónimo Martín Rodríguez, actual

director general del grupo MAS.

El presidente saliente, Roberto Tojeiro

Rodríguez, había anunciado, con anterio-

ridad al proceso de elecciones para la re-

novación de este órgano de gobierno,

que no se presentaría de nuevo al cargo.

Esta decisión forma parte del plan de re-

novación que han impulsado tanto el

propio Tojeiro como el consejo saliente.

Tojeiro, consejero delegado del grupo

Gadisa, ha sido miembro del Consejo de

Administración de IFA durante 30 años

y deja atrás un cargo que ostenta desde

hace 18 años. “Los cambios se hacen de

forma ordenada, con tiempo y cuando

las cosas van bien. La nueva presidencia

es una garantía de éxito para el futuro”,

recalcó Tojeiro en la junta.

Angulas Aguinaga
refuerza su equipo

Angulas Aguinaga nombra a Natalia

Ramos nueva responsable de Nutritional

Development and Education de la com-

pañía. Ramos se incorpora al equipo para

reforzar el crecimiento de la compañía y

continuar con el objetivo de revolucio-

nar la alimentación al servicio del consui-

dor.

Ramos liderará el área de Nutrición de

Angulas Aguinagapara asegurar la buena

calidad nutricional de todos sus produc-

tos y llevar a cabo acciones de promo-

ción de la salud, a través de investigación

y divulgación especializada en el ámbito

de la alimentación y la salud.  

La nueva responsable de nutrición ha

desarrollado su carrera en el campo de

Health Marketing orientado a la industria

alimentaria, abarcando aspectos como la

legislación alimentaria y asuntos científi-

cos relativos a alimentación y nutrición.

Ha participado en proyectos de valori-

zación y posicionamiento de productos

alimentarios, elaboración de documen-

tación de respaldo para profesionales de

la salud y consumidor en entornos on y

off line. 

Galletas Gullón
renueva su cúpula
directiva

El Consejo de Administración de Galle-

tas Gullón ha aprobado el nombra-

miento de Lourdes Gullón Rodríguez

como presidenta de la compañía, rele-

vando en el cargo a María Teresa Rodrí-

guez Sainz-Rozas, quien ha decidido dejar

el puesto después de 36 años al frente

de la galletera.

También se ha acordado el nombra-

miento de Juan Miguel Martínez Gabal-

dón como consejero delegado de la

compañía, tras más de 30 años al frente
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de su gestión, y se han iniciado los trá-

mites para la incorporación de Enrique

Sanz Fernández-Lomana y José Ramón

Perán González como consejeros inde-

pendientes. 

Por otro lado, Salvador Ruiz Gallud se

mantiene como vicepresidente del Con-

sejo, mientras que Javier Urbón Vara,

Félix, Hernán y Rubén Gullón Rodríguez,

y Roger y Marina Martínez Canal dejan

de formar parte del mismo, conservando

todos ellos sus puestos en la compañía.

Con la renovación del Consejo se avanza

en su profesionalización, gracias a la en-

trada de miembros independientes, en

línea con las normas de Buen Gobierno

Corporativo. Así, se pretende poner el

foco en el crecimiento del proyecto em-

presarial desarrollado en Gullón durante

las últimas décadas.

Ramiro Ortiz, nuevo
director general de
Tetra Pak Iberia

La Junta Directiva Global de Tetra Pak

ha designado a Ramiro Ortiz nuevo di-

rector general de Tetra Pak Iberia a par-

tir del 1 de julio de 2019, tras el

nombramiento de Alejandro Cabal,

quien ha ostentado el cargo en los últi-

mos cuatro años, como vicepresidente

de Soluciones de Envasado a nivel global.

Ramiro Ortiz, hasta ahora Tetra Pak

Global Key Account director de la

cuenta global de Coca-Cola desde 2016,

se unió a la compañía en 1999. Antes de

ocupar su posición actual, desempeñó

varios cargos directivos en el grupo,

entre los que se destaca su trayectoria

liderando la sección de ventas y gestión

de cuentas clave en Brasil y en Suecia.

Patro Contreras,
nueva presidenta de
Covirán

La Asamblea General de Socios de Co-

virán ha concluido con la aprobación de

las cuentas anuales del ejercicio 2018 y

el nombramiento del nuevo Consejo

Rector, encabezado por Patro Contre-

ras, socia de Córdoba, que ocupará la

presidencia.

Con una trayectoria en la empresa de

más de una década, será la primera vez

que una mujer se ponga al frente de la

cooperativa. De esta manera, se renueva

por cuatro años el máximo órgano en la

toma de decisiones dentro de Covirán,

compuesto por una representación de

socios de todo el territorio español y de

Portugal.

Laxman Narasimhan,
nuevo CEO de
Reckitt Benckiser

Reckitt Benckiser Group ha nombrado a

Laxman Narasimhan como consejero de-

legado para suceder a Rakesh Kapoor.

Narasimhan se unirá a la compañía y

como miembro de la Junta a partir del 16

de julio de 2019 y será a partir del 1 de

septiembre de 2019 cuando asuma el

cargo de CEO.

La nueva incorporación procede de Pep-

siCo, donde actualmente es el director

comercial global responsable de la estra-

tegia integrada de crecimiento a largo

plazo del fabricante de bebidas y snacks.

Laxman se desempeñará como CEO del

grupo al tiempo que también dirigirá di-

rectamente la Unidad de Negocios de

Salud.

Carpisa Foods ficha a
Luis Miguel Batista
Fernandes como
director comercial

Carpisa Foods ha nombrado a Luis Mi-

guel Batista Fernandes nuevo director

comercial, quien trabajará en la estrate-

gia de expansión internacional de la com-

pañía, que pasa por reforzar su presencia

en mercados clave como Francia, Alema-

nia o Portugal y por crear nuevas opor-

tunidades de negocio a nivel nacional e

internacional.

Luis Fernandes será también responsa-

ble de las áreas de Marketing, Innova-

ción y Relaciones Externas de Carpisa

Foods. Su incorporación “fortalece la es-

tructura de la compañía, que en la actua-

lidad cuenta con una plantilla de más de

250 empleados”, aseguran fuentes del

grupo.
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Mark Elliott, nuevo
director general de
Dealz para Europa
occidental

Dealz ha nombrado a Mark Elliott como

director general de la compañía para Eu-

ropa occidental. El directivo, que ante-

riormente ejercía responsabilidades

financieras y de desarrollo de negocio

para Pepkor Europe, la matriz de Dealz,

será el encargado de liderar la estrategia

de crecimiento en España de la marca,

que tiene previsto un ambicioso plan de

expansión en toda la geografía nacional.

Elliott, quien comenzó su carrera profe-

sional en Bain & Company y desde 2015

ha ayudado a poner en marcha las ope-

raciones de Pepkor Europe en el Reino

Unido, ha afirmado que “tener la opor-

tunidad de liderar el negocio de Dealz en

España en esta nueva fase de crecimiento

es muy emocionante para mí. Creo fir-

memente que disponemos de una pro-

puesta comercial en la categoría de

descuentos que revolucionará la manera

de comprar de los consumidores espa-

ñoles”.

Francisco Márquez
regresa a la
presidencia de
Grufesa
Los socios de Grufesa, firma de Moguer

(Huelva) productora y comercializadora

de berries, han elegido a Francisco Már-

quez como nuevo presidente de la com-

pañía para los próximos cuatro años en

sustitución de Eduardo Martínez durante

las últimas elecciones celebradas para

designar a la nueva junta rectora.

Francisco Márquez vuelve así a asumir la

presidencia de la cooperativa, cargo que

ya ocupó anteriormente durante los 12

años previos a la incorporación a la

misma de Eduardo Martínez en 2015.

Eliseo Isla Argelich,
nuevo presidente de
Provacuno

Eliseo Isla Argelich ha sido nombrado

nuevo presidente de la Organización In-

terprofesional de la Carne de Vacuno

(Provacuno) tras recibir el apoyo uná-

nime de las diferentes asociaciones que

integran la Interprofesional.

El nuevo presidente, que es veterinario

de profesión y desde hace más de 20

años se dedica a la comercialización de

terneros en la cooperativa d'Ivars, mos-

traba su “agradecimiento por haber con-

fiado y apostado por él”.

Entre sus próximos retos, Isla señala la

necesidad de “hacer más partícipe al sec-

tor, dándoles a conocer de primera

mano lo que desde la Interprofesional se

está llevando a cabo. Vamos a darles ar-

gumentos para que se conviertan en em-

bajadores de la carne de vacuno

producida en España”.

Luis Zubialde, nuevo
CEO del Grupo
Palletways

Luis Zubialde asumirá, el próximo 1 de

julio, el cargo de CEO del grupo Pallet-

ways, tras la finalización de la etapa labo-

ral de James Wilson, después de casi 15

años al frente de la compañía.

Luis Zubialde cuenta con una larga y con-

solidada trayectoria empresarial dentro

de Palletways, que comienza con su labor

al frente de Palletways Iberia, desde su

creación e implantación en el año 2006

en el territorio peninsular, hasta el año

2014, fecha en la que es nombrado di-

rector general de Palletways en Reino

Unido. 

José Ángel Blanco,
reelegido presidente
de Clun

José Ángel Blanco ha sido reelegido

como presidente de Cooperativas Lác-

teas Unidas (Clun) durante los próximos

cuatro años. Su candidatura está inte-

grada por nueve miembros que compo-

nen el nuevo consejo rector, todos ellos

socios ganaderos.

En concreto, Carmen Rodríguez ocupará

la vicepresidencia y Pablo Costoya repite

como secretario.





En Zespri®, nuestros valores son soste-

nibilidad, innovación, pasión, trabajo en

equipo, calidad, integridad y resultados y,

todos ellos se reflejan en lo que hace-

mos. Nuestro reto es ofrecer kiwis con

la máxima calidad y el mejor sabor a cada

uno de nuestros consumidores durante

todo el año y en cualquier parte del

mundo.

Para conseguirlo, en Zespri®, solo utili-

zamos técnicas naturales de cultivo y nos

apoyamos en la investigación continuada

para ofrecer variedades únicas de kiwis

a los consumidores. Los kiwis Zespri®

crecen en plantas cuidadosamente selec-

cionadas y necesitan hasta cinco años de

intensos cuidados para que produzcan

kiwis de calidad y en cantidad suficiente

para recolectar y destinar a los merca-

dos. 

Esta preocupación por la calidad nos

llevó a crear el Sistema Zespri®, que si-

guen paso a paso todos nuestros agricul-

tores y colaboradores de la cadena de

producción y comercialización de nues-

tros kiwis. Este sistema exclusivo de

Zespri® se preocupa por garantizar la ca-

lidad y respetar el medio ambiente en

cada fase del proceso: el cultivo, la reco-

lección, el empaquetado, el almacena-

miento, el transporte, etc. 

En la actualidad, Zespri® es el mayor co-

mercializador de kiwis del mundo, pre-

sente en más de 54 países, representando

el 30 % del volumen mundial de ventas

de kiwis, y una marca referente en el

sector de fruta fresca. 

Innovación: más allá de las
variedades

Nuestra filosofía basada en las mejoras

continuas, junto con nuestro servicio y

capacidad de respuesta ante la demanda

de los consumidores, son los elementos

clave para establecer y consolidar alian-

zas y colaboraciones a largo plazo con

agricultores, clientes y proveedores. De

ahí que, en Zespri®, destinemos seis mi-

llones de euros en I+D+i al programa de

desarrollo de variedades de kiwi, en co-

laboración con el Centro de Investiga-

ción de Plantas y Alimentos de Nueva

Zelanda.

Mediante un proceso de cultivo, selec-

ción y fertilización cruzada 100 % natural,

en Zespri®, seleccionamos las semillas

que potencialmente produzcan kiwis con

las características que buscamos: sabor

excepcional, forma y tamaño adecuados,

pulpa de aspecto sabroso, alto valor nu-

tricional y propiedades óptimas de con-

servación que permitan su comercializa-

ción. Si cumplen con estos requisitos, las

nuevas variedades se producen en pe-

queñas cantidades para evaluarlas poste-

riormente en estudios de mercado. Ac-

tualmente, comercializamos a nivel

internacional Zespri Green y Zespri Sun-

Gold y sus respectivas variedades orgá-

nicas.

Kiwis Zespri®, un sabor
único

El kiwi verde, Zespri Green, se caracte-

riza por su aroma intenso y agradable

acidez, que deja una agradable sensación

refrescante en el paladar. Es perfecto

para tomar en el desayuno, incluir en

cualquier receta o como snack para dis-

frutar fuera de casa a cualquier hora. 

La variedad Zespri SunGold, de pulpa

amarilla, es la última variedad, prueba de

que nuestro programa de innovación

funciona. Tras 10 años de investigación y

desarrollo, este kiwi, considerado la

fruta “número uno” en valor nutricional

del mercado, ya se disfruta en todo el

mundo. Su sabor único y sorprendente,

que se hace más dulce a medida que ma-

dura, atrae a nuevos consumidores de

kiwi cada día. Es perfecto para comer

con cuchara y como ingrediente en re-

cetas de todo tipo.
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Mercados

En España se pierden cada año 6.700 mi-

llones de euros debido a la falsificación

y la piratería en 11 sectores econó-

micos clave, lo que equivale al

10,6% de las ventas en dichos

sectores, según una nueva esti-

mación dada a conocer re-

cientemente por la Oficina de

Propiedad Intelectual de la

Unión (EUIPO).

En concreto, el valor total de

las ventas perdidas equivale a

146 euros anuales por cada ciuda-

dano español, según el análisis de

esta organización.

A nivel europeo, la cifra asciende a

60.000 millones de euros. De hecho,

estas pérdidas suponen el 7,4% del total

de las ventas en los siguientes sectores:

cosméticos y artículos para el cuidado

personal; confección, calzado y acceso-

rios; artículos deportivos; juguetes y jue-

gos; joyería y relojería, bolsos de mano

y maletas; música grabada; bebidas espi-

rituosas y vinos; productos farmacéuti-

cos; pesticidas y teléfonos inteligentes.

El estudio estima que, desde el primer

análisis de 2018, las ventas perdidas se

han reducido en la UE en todos los sec-

tores estudiados, salvo en dos: confec-

ción, accesorios y calzado; y cosméticos

y artículos para el cuidado personal.

El sector de la confección, el calzado y

los accesorios es el mayor de todos los

sectores estudiados en términos de vo-

lumen de ventas y empleo. Según se ha

calculado, este sector ha registrado pér-

didas en las ventas, en toda la Unión Eu-

ropea, por un valor de aproximadamente

28.400 millones de euros anuales o el

9,7% de todas las ventas. 

En España, las pérdidas en ventas en el

sector de la confección, el calzado y los

accesorios debido a la falsificación se es-

timan en unos 3.800 millones de euros

al año, es decir, alrededor del 14,9%

de las ventas.

En cuanto al sector de los cos-

méticos y los artículos de cui-

dado personal, según el

informe, la presencia de falsi-

ficaciones en el mercado oca-

siona pérdidas estimadas en

7.000 millones de euros al año

en el sector de los cosméticos y

los cuidados personales en la UE.

Esto equivale al 10,6% de todas las

ventas del sector. 

En España, se calcula que las pérdidas en

este sector ascienden a 839 millones

euros, lo que equivale al 14,1% de todas

las ventas del sector.

Tal y como ha destacado el director eje-

cutivo de la EUIPO, Christian Archam-

beau, “Europa depende de sectores

industriales como los 11 analizados para

su crecimiento y la creación de empleo.

No obstante, según nuestros estudios, la

falsificación y la piratería pueden poner

en peligro dicho crecimiento y empleo”. 

“Llevamos a cabo este análisis, así como

nuestro corpus de investigaciones más

extenso, para ayudar a los responsables

políticos a concebir soluciones a este

problema y a los consumidores de la UE

a ser conscientes de las consecuencias

económicas de la falsificación y la pirate-

ría a un ámbito más amplio”, ha añadido.

A ello se une que esta práctica afecta de

forma lesiva al trabajo. Y es que, dado

que los fabricantes legítimos produ-
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cen menos de lo que producirían si no

existieran las falsificaciones, y por tanto

dan trabajo a menos personas, el análisis

estima que en estos sectores se pierden

hasta 468.000 puestos de trabajo en toda

la Unión Europea.

A este respecto, tanto la Confederación

Española de Comercio como Andema

han calificado de “alarmantes” los resul-

tados del informe y recuerdan que “la

venta de estos productos es una activi-

dad ilegal que, además de provocar gran-

des perjuicios al empleo y a la economía

del país, está controlada por bandas or-

ganizadas y vende artículos que no han

pasado ningún control de seguridad y ca-

lidad”.

Asimismo, ambas entidades señalan que

“el consumidor tiene que ser consciente

de que cuando compra falsificaciones su

dinero va a subvencionar el crimen or-

ganizado, y pone en riesgo su salud y su

seguridad”.

Según José Antonio Moreno, director

general de Andema, en el último año el

anuncio del lanzamiento del Plan Integral

contra las Falsificaciones por parte del

Ministerio de Industria, Comercio y Tu-

rismo, permite albergar alguna esperanza

de que el problema pueda reconducirse. 

“Pero queda muchísimo por hacer y las

administraciones, especialmente los

ayuntamientos, tienen que percibir que

éste es un problema de competencia

desleal, de ocupación ilegal del espacio

público y de distribución y venta de pro-

ductos inseguros”, destaca.

Para el secretario general de la CEC,

José Guerrero, “la venta de falsificacio-

nes hace un daño irreparable al comer-

cio local. Los comerciantes crean

empleo, pagan impuestos y se esfuerzan

en abrir su puerta cada día. En algunas

zonas de determinadas localidades, nos

sentimos totalmente desprotegidos ante

la venta ilegal de falsificaciones delante

de nuestros locales”.
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Tendencias

El sector del gran consumo ha experi-

mentado una caída del 30% en el lanza-

miento de nuevos productos desde el

año 2010, a pesar de la recuperación

económica de los últimos cuatro años.

Así lo revela el estudio “Radar de la In-

novación 2018”, realizado por la consul-

tora Kantar.

“Los niveles pre-crisis en innovación no

se han recuperado, lo cual refleja un

claro fallo de mercado”, señala el in-

forme, que destaca que “a pesar de las

dificultades” las marcas de fabricante si-

guen siendo el motor de la innovación,

ya que, del total de las 109 innovaciones

introducidas en el mercado en 2018, las

marcas de fabricante son responsables

de nueve de cada 10, llegando a aportar

el 94% de los productos innovadores.

No obstante, a pesar del esfuerzo de las

marcas de fabricante por la innovación,

su presencia en algunas cadenas de dis-

tribución relevantes sigue siendo muy

baja. 

En concreto, el estudio señala que Mer-

cadona solo referencia un 23% de los

productos innovadores de las marcas de

fabricante, Aldi, un 11% y la cadena que

menos innovaciones referencia, Lidl, un

8%.

Por el contrario, existen cadenas que

“pueden servir de ejemplo de compro-

miso por la innovación”, con unos nive-

les altos de introducción de nuevos

productos en sus lineales como Carre-

four (84%), Alcampo (69%), El Corte In-

glés (61%) y Eroski (52%). No obstante,

la distribución de los productos innova-

dores referenciados sigue siendo muy

baja, con un promedio del 28%.

La presencia, un factor
decisivo

Estar presente en las principales cadenas

de distribución es un factor decisivo a la

hora de que la innovación tenga éxito en

el mercado. Su éxito depende en gran

parte de su distribución, es decir, de si

se incluyen o no en el lineal. Lo que no

está en el lineal no se puede comprar. 

De hecho, según los datos del informe,

las referencias que llegan al lineal del top

3 de las cadenas tienen una tasa de éxito

del 86%, demostrando nuevamente que

los consumidores valoran de manera po-
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La innovación en gran consumo, en
caída libre
El número de lanzamientos en gran consumo en España cae un 30% desde 2010



Tendencias

sitiva estas innovaciones y que, en defi-

nitiva, suponen un beneficio para el mer-

cado.

Por el contrario y si las prácticas de ne-

gocio no permiten que productos inno-

vadores accedan a los centros de

distribución, la tasa baja a un 31%, lo que

se traduce además en una ralentización

de la inversión en I+D y en numerosos

perjuicios para el sector en su totalidad,

porque la innovación está considerada

como uno de los principales motores de

crecimiento.

En palabras de Promarca, “el modelo de

negocio de algunas cadenas importantes

de distribución influye cada vez más en

los niveles de introducción de las inno-

vaciones y, por tanto, en su éxito. Las ca-

denas son claves para hacer llegar a los

consumidores los productos nuevos de

las marcas de fabricante y, si no apoyan

a la innovación y reducen el número de

referencias, se desincentiva el I+D y el

lanzamiento de nuevos productos, per-

judicando al sector, al empleo y a los

consumidores”.

“Es importante recordar que la innova-

ción es fundamental para el crecimiento

del sector y, por tanto, para el PIB, al que

las marcas de fabricante aportan el 7,4%

del total. Las enseñas hacen un gran es-

fuerzo por liderar la innovación en el

sector, siendo responsables del 94% de

los productos innovadores”, añade esta

organización. 

“Pero seguimos en un mercado en que

las malas prácticas, como la baja referen-

ciación de las innovaciones o las copias

desleales, conllevan una pérdida de valor

en el mismo, reduciendo las opciones del

consumidor. Este fallo del mercado tiene

que ser solventado de manera urgente,

puesto que el bienestar del consumidor

y un aumento de la inversión en I+D de-

penden en gran parte de él. Hay que con-

seguir revertir ese 30% de pérdida”, con-

cluye Ignacio Larracoechea, presidente

de Promarca.

Innovación, sinónimo 
de éxito

El estudio señala que la innovación es si-

nónimo de éxito, como se desprende de

los últimos datos, en los que la tasa de

éxito de los productos innovadores ha

crecido un 45%, alcanzando un 79%. Esta

tasa es la mejor muestra de la excelente

acogida de la innovación por parte del

consumidor.

Además de la presencia en los grandes

grupos de distribución, el éxito de la in-

novación depende también en gran parte

del grado de novedad y de que satisfaga

necesidades relevantes no atendidas

hasta el momento. Además, se dirige fre-

cuentemente a nuevos usuarios, nuevos

momentos o nuevos usos.

“La respuesta positiva del consumidor es

el mayor incentivo para que las marcas

de fabricante sigan esforzándose en lan-

zar productos innovadores. Por eso hace

falta que toda la cadena, agricultores, ga-

naderos, industria y cadenas de distribu-

ción, funcione como un reloj para maxi-

mizar su presencia en el mercado, a

disposición del consumidor”, destaca el

informe. 

“Actualmente tenemos el entorno más

favorable para innovar desde hace una

década, pero a pesar de ello los niveles

de lanzamientos novedosos siguen

siendo preocupantemente bajos y, en la

mayoría de casos, están respaldados por

marcas fuertes lo que favorece su refe-

renciación y tasa de éxito pero no re-

suelven el problema de fondo”, destaca

César Valencoso, Consumer Insights

Consulting Director Kantar Worldpanel

Division.

“Para revertir esta situación todos los

actores de la industria deben impulsar

por igual y alinear esfuerzos para impul-

sar la innovación como una necesidad

compartida y, así, beneficiar al sector del

Gran Consumo”, añade el responsable

del estudio.

¿Qué innovaciones han 
tenido más éxito en 2018?

Ladrón de Manzanas (Heineken) ha sido

el lanzamiento más exitoso del sector de

Gran Consumo, seguido por el Cacao

Soluble 70% (Valor). 

En la categoría de alimentación, la inno-

vación más exitosa son los Donettes

Troleo (Bimbo) y en la de cuidado per-

sonal y droguería el aceite en spray Lo-

tion Go Naturale Honey (Revlon).

En concreto, las marcas de fabricante

son autoras de nueve de las 10 innova-

ciones más exitosas. Asimismo, los fabri-

cantes más innovadores por categorías

fueron Bimbo, en alimentación; Schwep-

pes, en bebidas; Henkel, en droguería; y

L’Oreal, en perfumería.
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Lidl sólo referencia
un 8% de las
innovaciones de los
fabricantes frente a
Carrefour que lo
hace en un 84% de
los casos

“



Novedades
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Central Lechera
Asturiana y Lacasa se
unen para lanzar dos
nuevos batidos
Central Le-

chera Asturiana

y Lacasa se alían

para crear dos

batidos con los

sabores preferi-

dos por los más

pequeños: La-

casitos y Con-

guitos.

Malibú lanza su clásica
Piña Colada en formato
lata
Malibu lanza su clásico

cóctel tropical de zumo

dulce de piña y crema

de coco en formato

ready-to-drink, para

beber dónde y cuándo

se quiera. El consumo

de bebidas premezcla-

das cada vez es más

alto, en especial du-

rante el verano. 

Fini celebra los 25 años
de su fresa de golosina
con una nueva versión
Fini Golosinas

aprovecha la cele-

bración de este

hito para volver a

innovar con una

de sus golosinas más icónicas, lanzando

una nueva versión con relleno y de

mayor tamaño. Se trata de la Fresa Sal-

vaje Rellena, con la que la firma rein-

venta la clásica fresa de Fini dándole un

jugoso relleno de gelatina.

Dulcesol Black prepara
nuevas propuestas para
Navidad
D u l c e s o l

Black, la línea

más exclu-

siva de la

marca Dul-

cesol, recu-

pera postres

típicos de Navidad dándoles su toque

propio. Dos recetas que la firma de pas-

telería ha convertido en una colección

navideña muy especial.

Llega Terry White Brandy,
el primer brandy blanco
español

Terry White Brandy, aparte

de ser el primer brandy

blanco español, también sor-

prende por su imagen. El di-

seño de la botella es una

propuesta arriesgada y muy

colorista. Una creación

fresca, diferenciadora y ac-

tual basada en el concepto

arty para rejuvenecer y re-

vitalizar esta categoría.

Nestea Origins, la nueva
gama de bebidas de té de
Coca-Cola

Nestea Origins, elaborado

con un 94% de infusión de

té, llega a España con dos

variedades: Té Negro

Limón y Té Verde Menta.

Con este lanzamiento,

Coca-Cola quiere liderar el

crecimiento de esta catego-

ría y convertirse en la única

empresa con tres propues-

tas en este segmento.

Ambar Imperial Citrus,
otra propuesta de
la colección
Ambiciosas
Ambar presenta Ambar

Imperial Citrus, la décima

propuesta de la Colección

Ambiciosas que llega con

un cambio de imagen.

Buscando los aromas del

antiguo Imperio Persa, se

ha creado la unión per-

fecta entre la cerveza y

cítricos. 

Tenn & Neutrex
desarrollan una nueva
gama de higiene sin lejía
Henkel vuelve a sorprender

con una nueva fórmula para

la limpieza diaria, fresca y

sin lejía. La nueva gama

cuenta con una fórmula

innovadora con agentes

activos que permite una

limpieza perfecta sin

lejía y sin esfuerzo para

llegar hasta el último

rincón del hogar.

Bonduelle innova con su
nueva gama de vegetales
Bonduelle lanza
Bonduelle Veggie,
una gama formada
por cinco
referencias 100%
legumbres y
verduras en forma
de pasta y pepitas. Ricas en proteínas
y fuente de fibra, la nueva gama
presenta soluciones saludables a la vez
que originales y deliciosas, que
permiten incorporar vegetales en la
dieta de manera sencilla y rápida.





Artículo

La innovación juega un papel fundamental

en el sector de la alimentación. La inspi-

ración procede de diferentes aéreas, sa-

bores rescatados de épocas pasadas,

cualidades nutricionales más saludables,

búsqueda de ingredientes de países leja-

nos… Pero todas estas corrientes se

pueden agrupar en grandes tendencias

macro sociales. En la actualidad, cinco de

ellas tienen un papel cada vez más influ-

yente en ámbito del gran consumo, se

trata de las siguientes:

Hacia la desintoxicación
digital

Nuestras vidas giran en torno a nuestros

smartphones. Pedir un taxi, consultar

nuestras cuentas bancarias, reservar unas

vacaciones, hacer la compra, encontrar

pareja. Este hábito de estar constante-

mente conectado se debe al ‘bucle de

dopamina’, por el cual se liberan endor-

finas (las hormonas de la felicidad)

cuando encontramos aquello que esta-

mos buscando. Entonces, ¿cuál es el pro-

blema de estar siempre conectado? Si

tanto placer nos genera, ¿cuáles son las

consecuencias negativas que trae a nues-

tras vidas? 

Según el Ipsos Global Trends (2017), el

50% de los ciudadanos a nivel mundial

admite sentir temor a que la tecnología

pueda destruir sus vidas, especialmente

las generaciones más jóvenes (Millen-

nials, con un 53%; frente a la Generación

X, con un 49%; y los Baby Boomers, con

un 46%). Además, esta obsesión de estar

en continua conexión afecta a nuestra

salud física y mental, según afirman los

expertos. Los momentos de las comidas

también se han visto afectados por esta

conexión continua y numerosos estudios

ya lo relacionan con el aumento de obe-

sidad y otros problemas de salud. Ante

esto han nacido nuevas modas como el

‘mindfullness’, que ha ido creciendo a

pasos agigantados en los últimos años. Y

algunas empresas como Dolmio, se han

sumado a esta moda y han creado apli-

caciones como ‘Pepper Hacker’ el cuál

apaga el wifi en el momento de la cena

en familia para recuperar ese rato de ha-

blar y compartir cómo ha ido el día. 

El mercado de la cerveza artesanal tam-

bién ha crecido de forma significativa du-

rante los últimos años, impulsado por el

entusiasmo de quienes buscan sabores

auténticos que se alejen del sabor estan-

darizado que ofrecen las cerveceras in-

dustriales. Vuelta a los orígenes, a lo

artesanal, como una forma más de reve-

larse contra un mundo cada vez más tec-

nológico, digital e industrial. 

La transformación hacia
una vida más saludable 

El Healthification cobra cada vez más

fuerza. Se define como el proceso de

conseguir un estilo de vida más sano.

Según el informe de Ipsos, “Más allá del

lenguaje binario: las vidas y elecciones de

la Generación Z”, la Generación Z con-

sume menos alcohol, tabaco y bebidas

azucaradas que otras generaciones. 

El mayor conocimiento sobre temas re-

lacionados con la salud y la nutrición

hace que muchas personas apuesten por

personalizar su dieta en función de su es-

tado de salud y de las necesidades de

cada momento vital. Una de las nuevas

tendencias es la demanda de alternativas

a los productos lácteos, según Business

Wire este mercado crecerá a doble dí-

gito y tendrán un valor de 26.000 millo-

nes de dólares de aquí a 2024. En España,

por ejemplo, Danone ha lanzado la gama

Light&Free caracterizada, según explica

la compañía, por el "triple cero": 0% de

materia grasa, 0% azúcares añadidos y 0%

edulcorantes. 

El respeto al medio ambiente, la consi-

deración de la comida como fuente de

experiencias, de placer y de entreteni-

miento, la elección de alimentos que no

conlleven maltrato social o animal en

ninguno de los eslabones de su cadena

de producción afectan a los productos

alimentarios y también acaban configu-

rando nuevas tendencias alimentarias.
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¿Cuáles son las macrotendencias
en alimentación y bebidas de la
sociedad de hoy?
Javier Maldonado, director de Innovación de IPSOS



El poder del descubrir y
conocer 

Los millenials gastan más en experiencias

para enriquecer su vida que en objetos

materiales. El 83% de las personas están

de acuerdo en que tienen acceso a más

información que sus padres (Ipsos Global

Trends Survey 2017). Buscan giros exci-

tantes en la dieta habitual que mantengan

su interés por la alimentación. La consi-

deración de la comida como fuente de

experiencias, de placer y de entreteni-

miento ha ido en aumento. Por ello, las

marcas están aprovechando este afán de

descubrimiento y conocimiento tanto en

la vida real como en el mundo online

para lanzar nuevos productos basados en

los insights que reciben de este público. 

Por ejemplo, los pasillos de aperitivos ya

no se componen exclusivamente de los

favoritos tradicionales, cada vez se evi-

dencian muchas categorías cruzadas con

nuevos sabores o texturas. Y es que al

final, se genera el boca oreja y su impacto

del boca a boca no solo llega a la imagen

de marca y a la percepción que se tiene

de la misma, sino que además impacta en

las decisiones de compra y es mucho

más potente en términos de engagement

que las campañas tradicionales. 

Una experiencia 
personalizada al gusto

Los consumidores están abrumados por

la amplia variedad de opciones disponi-

bles, y aún así buscan el control de sus

decisiones. En este contexto, la customi-

zación y la personalización instantánea de

los productos más relevantes evita el so-

brexceso de información y, en última ins-

tancia, les permite sentir que tienen el

control de su compra. Los consumidores

quieren aumentar su empoderamiento y

a menudo están dispuestos a facilitar sus

datos personales si a cambio se les re-

compensa con información más rele-

vante y resultados a medida. 

Coca Cola, una de las marcas más cono-

cidas a nivel mundial rindió homenaje a

sus consumidores personalizando sus

envases con los nombres más comunes

en España con su campaña de marketing

“Comparte una Coca-Cola con…”. Las

marcas Ferrero Rocher, Raffaello y Mon

Chéri durante la última campaña de San

Valentín crearon diferentes sobrecubier-

tas que permitían dedicar un mensaje

personalizado y obsequiar a nuestros

seres más queridos con sus especialida-

des. Cadbury también ha adoptado ‘el

crea tu propio concepto’ y muchos de

sus productos se pueden customizar con

frases y fotos, mientras que Magnum

abrió varios corners experienciales

donde era posible personalizar el helado

y añadir los toppings más singulares.

El fenómeno de la
premiumización

El 65% de los españoles afirma que come

menos chocolate y dulces últimamente,

pero que cuando lo hace prefiere que

sea de mayor calidad, ya que se trata de

un snack o capricho especial. Es más, el

informe de Waitrose “Food and Drink”,

señala que los consumidores exigen alta

calidad en productos como la carne,

vino, chocolate, café y papel higiénico. 

En España, la premiumización está pre-

sente también en los snacks, donde se

observa cómo las ventas de la gama de

patatas fritas clásicas están disminuyendo

mientras que la gama de patatas fritas de

elaboración artesanal está experimen-

tando un crecimiento. Nuevos sabores

como "Agua de Mar", "Vermouth Ita-

liano", "Vino Espumoso", "Berberecho" o

"Huevo frito con Trufa" demuestran

cómo grandes y pequeñas empresas

están tratando de satisfacer una expe-

riencia de sabor premium. 

Los consumidores aceptan el aumento

de precio en este tipo de productos,

asociado a ese sentimiento de “recom-

pensa” o de darse un capricho. 

En definitiva, la digitalización ha impul-

sado que las marcas de alimentos y be-

bidas conecten realmente con su

audiencia a un nivel mucho más personal

y ha ayudado a los consumidores a defi-

nir sus interacciones, sus decisiones de

compra y su lealtad hacia las marcas. 
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Entrevista

Financial Food: ¿Cuál es el nego-
cio más importante para la com-
pañía?
Francisco Ruiz de la Torre: El ne-
gocio más relevante es el de los ibéricos,

con un 60% de cuota de negocio y una

facturación de nueve millones de euros

en 2018, seguido de los cítricos, con una

facturación de cuatro millones de euros

y un 30% de cuota, los vinos, con 1,5 mi-

llones y el resto, que incluyen el reciente

negocio del arroz y la parte inmobiliaria,

con tres millones de euros, que repre-

sentan el 10% restante.

FF: ¿Cuándo empiezan a comer-
cializar jamones bajo la marca
Extrem?
FRT: En los años 70, la familia Mora Fi-
gueroa llega a Extremadura y se enamora

de la tierra. Deciden comprar tierras y

animales para producir jamones. No obs-

tante, éramos netamente productores

hasta que llegó la crisis, que nos hace lan-

zarnos al desarrollo de la marca y de ahí

sale Extrem Puro Extramdura, que surge

en el año 2011.

Una vez que lo lanzamos, vemos que em-

pieza a funcionar muy bien. Los clientes

buscan productos de valor añadido y

nosotros contamos con una infraestruc-

tura brutal ya que nadie tiene tantas hec-

táreas como nosotros y disponemos de

todo el proceso productivo con dehesas

y animales propios. Esto requiere una in-

versión en I+D+i y un nivel de marketing

para poder llevarlo a cabo.

FF: ¿Qué producción tiene la
compañía?
FRT: Nosotros producimos 11.000 cer-
dos, aunque hay unos 1.000 cerdos más

que se están produciendo en empresas

cercanas a nosotros, con nuestra gené-

tica y nuestros piensos. Llevan nuestro

protocolo y nuestro sello y certificamos

que todo se haga correctamente a nues-

tras estrategias de mercado.

FF: ¿Qué objetivos tiene el grupo
para 2019?
FRT: En el sector del jamón, nuestro
objetivo es repetir el año 2018, con un

crecimiento de entre el 5% y el 7%. Si en

2018 facturamos un total de 9,2 millones

de euros, este año esperamos superar

esta cifra y alcanzar los 9,6 millones de

euros gracias al esfuerzo de crecimiento

que hemos realizado ya que hace cinco

años facturábamos poco más de cuatro

millones de euros.

FF: Recientemente han empe-
zado a comercializar vinos bajo
la marca Dehesa de Luna. ¿Qué

facturación supone este seg-
mento para el grupo?
FRT: Actualmente poco, un 5%, con un
volumen de ventas de 280.000 botellas

en 2018. Es un mundo muy difícil, hay

vinos maravillosos en muchos sitios y

con mucha tradición, y a nosotros nos

requiere mucho tiempo.

FF: ¿Están pensando introducirlo
en el canal dinámico?
FRT: No tenemos el volumen necesario
para la gran distribución. Tenemos un

distribuidor local, con una marca de re-

conocido prestigio, para la zona de Alba-

cete aunque es poco relevante, entre

otras cosas, porque no somos competi-

tivos en términos de precio y tampoco

lo queremos ser. 

FF. ¿Cómo ve el mercado a esta
nueva bodega?
FRT: Como lo que somos, una finca de
3.000 hectáreas con un viñedo de 66

hectáreas ubicada en La Roda (Albacete)

que tiene la última tecnología en el cul-

tivo del viñedo procedente de California

y Australia.

FF: ¿Qué inversión ha supuesto
la incorporación de estas tecno-
logías?
FRT: Mucho dinero, aunque se ha visto
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“El negocio más importante de la
compañía es el de los ibéricos
Extrem, con un 60% de participación”

Entrevista a Francisco Ruiz de la Torre, director general de
Agriculturas Diversas

Agriculturas Diversas es una empresa familiar que factura anualmente 17 millones de euros. Su buque in-
signia es la marca Extrem Puro Extremadura, productora de jamones de alta calidad, aunque como su nom-
bre bien indica es un grupo diversificado con negocios en el sector vitivinícola, cítrico y oleico.



compensado con los planes de reestruc-

turación del viñedo. Sin embargo, aunque

la inversión en tecnología es importante,

la comercialización lo es más. De qué

nos sirve tener unos vinos estupendos si

se nos olvida la parte de vender, que es

la más importante. Es por ello, que parte

de nuestra inversión va destinada a esta

partida.

FF: En cuanto a la internaciona-
lización, ¿venden vinos al exte-
rior?
FRT: El 40% de nuestras ventas corres-
ponden a las exportaciones, principal-

mente a Centro Europa, siendo nuestros

principales mercados Alemania y Suiza.

FF. Y volviendo a los ibéricos, ¿a
qué países llegan actualmente?
FRT: Estamos en Francia, Inglaterra, Ita-
lia, un poco en Suiza y Alemania. Ade-

más, estamos en Brasil, México,

Colombia y en China.

FF. ¿Cree que afectará el Brexit
a sus exportaciones?
FRT: No, la exportación del ibérico es
escasa, tiene poco peso en general. Hay

pocos extranjeros que coman jamón ibé-

rico de bellota todos los días. En cambio,

sí ha habido una explosión de las ventas

de los frescos, en concreto, un 80% de

nuestras ventas en frescos se destina a la

exportación, especialmente a Francia e

Inglaterra. 

En curados, las ventas en el extranjero

se disparan durante la campaña de Navi-

dad que es cuando los españoles residen-

tes en el Reino Unido realizan esta

inversión como una medida nostálgica

que les acerca a su patria.

FF. ¿Qué volumen de exporta-
ción tienen en cárnicos?
FRT: Relativamente poco. Las ventas al
extranjero se cifran en unos 600.000

euros y en ibéricos serán unos 100.000

euros adicionales, lo que comparado con

los nueve millones de ventas del sector

cárnico del grupo es muy poco. 

FF: Recientemente, se han lan-
zado a la producción de embuti-
dos ecológicos, ¿qué referencias
tienen?
FRT: Hemos empezado este año ha-
ciendo producto ecológico en el negocio

de los ibéricos. El salchichón y el chorizo

serán las primeras referencias, mientras

que el jamón y las paletas tardarán entre

dos y cuatro años en salir a la venta. En

el cerdo, la categoría de ecológico es

más complicado porque depende de mu-

chos factores, como la alimentación y la

salud del animal.

FF:¿Cuál es el producto que más
venden?
FRT: En términos de valor, el jamón,
mientras que en términos de volumen

podríamos decir que la grasa del cerdo

que vendemos al por mayor para fabri-

cantes de embutidos especialmente. En

la tienda online, en cambio, el producto

más vendido son los loncheados.

FF: ¿Qué proyectos tienen para
este año?
FRT: Uno de los proyectos que tene-
mos para este año es la apertura de

nuestra primera tienda en Madrid cuyo

objetivo es hacer que los turistas expor-

ten nuestros productos fuera de Madrid.

Es decir, queremos que sean los propios

extranjeros los que compren nuestros

productos, principalmente loncheados, y

se los lleven a sus ciudades de origen. El

objetivo era abrirla en el mes de julio

pero por problemas adminisrativos nos

va a resultar imposible. Si empezamos en

septiembre me doy por satisfecho.

financial food
julio-agosto 2019

27



Las marcas de distribución en España

avanzan año tras año. Además, ahora ha

descubierto un nuevo nicho de consumi-

dores a los que dirigirse, aquellos que

buscan productos cada vez más naturales

y ecológicos.

En concreto, las marcas de distribución

en España cuentan con un 1,1% más de

cuota de mercado que las marcas de fa-

bricante, según revela el informe “Las

marcas de distribución ante el reto de

crecimiento en mercados maduros”, re-

alizado por EAE Business School. 

De este modo, en la cesta de la compra,

cuatro de cada 10 euros gastados en el

gran consumo se destinan a estos pro-

ductos. En promedio, el valor de la cesta

aumentó un 2,2%, siendo 0,9 puntos de

dicha subida motivados por el trasvase

de compras a productos, marcas y varie-

dades más caras.

En este sentido, el autor del estudio y

profesor de EAE, Pablo Contreras, indica

que “la innovación en nuevos productos

y la apuesta por los productos de valor

añadido están en la base de la reactiva-

ción de la marca de distribución”.

Comparando los datos con el resto de

Europa, España, con una cuota en volu-

men del 51,2% continúa liderando el ran-

king de la marca de distribución en

Europa en 2018, a pesar de ceder un

0,6% respecto al año anterior, según re-

vela el Anuario Internacional de la Marca

de Distribuidor 2019 de la PLMA, se-

guido de Reino Unido, con un 46,5% y

Alemania, que obtiene un 44,5%. 

El Top 5 lo completa Bélgica, con un

43,8% de cuota y Austria, con un 42,8%.

Asimismo, en términos de valor, España

se sitúa en segunda posición con una

cuota del 40,3%, creciendo un 0,5%, sólo

superada por Reino Unido que cuenta

con un 42,1%. Alemania (35,4%), Bélgica

(31,95) y Austria (31,2%) completan los

primeros cinco puestos.

Por categorías, la cuota más alta en vo-

lumen se registra en papel con un 81,8%

de participación, habiéndose incremen-

tado un 0,8%, seguido de animales do-

mésticos, con un 71,1%, que crece un

1,9% y parafarmacia, que supera a cui-

dado del hogar, y se sitúa en tercera po-

sición tras ascender un 4,1% hasta los

64,6%.

Los biscotes y panes a la brasa represen-

tan la categoría con mayor cuota de

mercado de marca de la distribución,

con un total de 94,7%. Le siguen los ce-

pillos, escobas o mopas, con el 91,2% del

total del mercado y las expecialidades

tex-mex, que suben a la tercera posición,

con un 90,7%.

El auge de la marca blanca
ecológica o marca verde

El mundo ecológico se ha convertido en

un gran nicho de mercado que permite

a las marcas diferenciarse y afianzar a un

cliente volcado en su salud, tal y como
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Marca blanca

destaca Juan Carlos Gázquez, profesor

de los Estudios de Economía y Empresa

de la UOC, que recuerda que en la ac-

tualidad, tres de cada cuatro españoles

declaran que les gusta seguir una dieta

sana y un tercio de la población ya con-

sume o ha consumido productos ecoló-

gicos, según datos del Ministerio de

Agricultura, Alimentación y Medio Am-

biente (MAPA). 

La crisis económica hizo que muchos

consumidores empezaran a ver en las

marcas blancas una solución económica,

quizá menos atractiva, pero más ajustada

a sus necesidades. “Durante estos años

han conseguido cambiar su propio este-

reotipo, han pasado de una concepción

‘e ‘producto barato" a una de producto

de calidad, económico y cada vez más

ecológico”, recuerda Gázquez, organiza-

dor del VI Congreso Internacional Rese-

arch on National Brand & Private Label

Marketing. 

“El mercado de los productos tradicio-

nales está mucho más saturado y es más

complicado encontrar una mayor dife-

renciación en él, y por eso las marcas

han encontrado en el sector bio y eco-

lógico un hueco de mercado en el que

existen menos marcas y empresas que

trabajen este tipo de productos”, añade.

En concreto, el experto recuerda que

hay una alta proporción de marcas blan-

cas que apuestan por incluir estos pro-

ductos o que han optado por crear su

propia marca blanca de “línea verde”:

Carrefour con Carrefour Bio, Lidl con

Lupilu y Bio Organic, Aldi con Gutbio

son solo algunos ejemplos. Así, el guaca-

mole del Mercadona, el atún en lata Ha-

cendado o la leche Carrefour Bio son

algunos de los productos más populares

en ventas, y además todos ellos son eco-

lógicos.

“El consumidor hoy busca calidad, salud,

bienestar e incluso responsabilidad social

en las marcas”, detalla el profesor, que

añade que “es algo que las marcas no

deben olvidar, porque los consumidores

van a penalizarlas y van a favorecer a

aquellas que sí le den importancia”.

Muchas marcas blancas que han apos-

tado por los productos ecológicos han

cambiado algunos aspectos de su propia

imagen: ofrecen productos verdes de

proximidad o de origen nacional para re-

ducir la huella ecológica, se han unido a

acciones como la reducción del plástico

en sus envases o el uso de bolsas 100%

biocompostables y biodegradables para

la fruta y la verdura y organizan pruebas

de productos y campañas de sensibiliza-

ción como Act for food. 

“Es una manera de adaptarse al consumi-

dor haciéndole ver que están con él, pre-

ocupados por lo que piensa y desea”,

concluye Gázquez.

La estrategia de las
“marcas fantasma”

La creencia de que la marca blanca es de

peor calidad es un estereotipo que tiene

poco o nada de vigente: los consumido-

res consideran que la calidad de las mar-

cas blancas está entre los principales

factores de elección y, en algunos casos,

superan a las marcas privadas. Aun así,

algunas marcas blancas apuestan por lo

que se conoce como “marcas fantasma”,

explica el profesor. 

“Son marcas que los distribuidores utili-

zan para intentar ‘desmarcar’ los produc-

tos de su propio origen; se utilizan en el

contexto de las categorías prémium que

muchas marcas de distribuidor han co-

menzado a ocupar”, afirma Gázquez. Es

una estrategia que sigue por ejemplo

DIA con su marca Delicious, para sus

productos de premium, o Eroski, con Se-

leqtia. 

“Estas son marcas que realmente no

existen, detrás de las cuales no hay nin-

guna notoriedad, imagen o trayectoria”,

explica el experto, que añade que las

empresas usan esta técnica para que el

consumidor no vincule esa marca pre-

mium con la marca de distribuidor es-

tándar, lo que le facilita un

posicionamiento de “desmarque” frente

a la marca “barata” que la cadena suele

tener como propia.
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El mercado de arroz en España mantiene

una tendencia creciente año tras año.

Así, el consumo per cápita de arroz se

sitúa en 2018 en 3,86 kilogramos por

persona y año, una cantidad un 1,4% su-

perior a la ingerida en el periodo ante-

rior, mientras que el gasto invertido por

persona en el año 2018 crece un 6,5% y

asciende a 6,32 euros.

De este modo, según los datos del Mi-

nisterio de Agricultura, Pesca y Alimen-

tación (MAPA), el mercado del arroz

crece un 1,8% en volumen, hasta los

176,9 millones de kilogramos, mientras

que en valor el aumento es mayor (6,9%)

y llega hasta los 289,5 millones de euros,

debido al impacto que tiene el incre-

mento del precio medio, situado en un

5%, cerrando el año 2018 en 1,64 euros

el kilogramo.

Esta categoría de alimentación repre-

sentó un 0,4% del presupuesto total des-

tinado a la compra de alimentación de

los hogares.

A largo plazo los datos son positivos

para el consumo de arroz, especialmente

si lo comparamos con el año 2008, con

un crecimiento del 7,8% en esta década.

En relación con los tipos o variedades de

arroz, los platos preparados de arroz ya

sean en conserva, congelados o el resto

han crecido de forma muy notable. En

cuanto a los granos más clásicos como el

normal y vaporizado, su evolución no ha

sido positiva, en contraprestación del

arroz largo que ha crecido en estos años.

Así, el tipo de arroz normal tiene una

proporción del volumen del 49,2% a cie-

rre de año 2018, en valor representa el

31,6%. Su variación con respecto al año

2017 ha sido negativa en volumen con un

retroceso en compra del 2,4% y positiva

en valor con un incremento en factura-

ción del 2,4%. 

El segundo tipo más demandado en los

hogares es el arroz largo, representa el

16,2% del volumen, con una variación

positiva con respecto al año 2017 del

8,1% de su volumen. En valor representa

el 8,6% (apenas la mitad de lo que repre-

senta en volumen) y tiene un incremento

del 15%.

Destaca el peso en volumen que tienen

los platos preparados de arroz, entre los

tres tipos tienen una proporción del

16,2%, si bien en valor su cuota es del

39,7%, es decir cuatro de cada 10 euros
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Especial

de esta categoría vienen de la mano de

los platos preparados. Además, su de-

manda es creciente por parte de los ho-

gares, pues en comparación con el año

2017 crecen de forma significativa tanto

en volumen como en valor, especial-

mente los platos de conserva de arroz

(13,6% y 12,7%, respectivamente) y

aquellos que no son congelados (22,3%

y 288,6%, respectivamente).

A cierre de 2018, el arroz normal es el

que más se consume en los hogares es-

pañoles, con una cantidad por persona y

año de 1,90 kilogramos. El segundo tipo

de arroz con mayor consumo per cápita

es el arroz largo con un consumo medio

aproximado de 0,63 kilogramos, lo que

representa un incremento del 7,7% con

respecto al año anterior.

El supermercado y autoservicio es el

canal favorito para la compra de este

producto con el 59% de las compras y

un crecimiento del 1,6%  con respecto al

año anterior. La tienda descuento tam-

bién tiene una concentración del 19,7%

de las compras de arroz, es decir uno de

cada cinco kilogramos comprados en

2018 para consumo doméstico se adqui-

rieron en este canal, aunque pierde in-

tensidad de compra (-1,5%).

A continuación se sitúan los hipermerca-

dos, con una cuota de mercado del

14,5%, gracias al incremento del 4,9%,

seguido del ecommerce, que con un

1,7% de participación, crece un 0,6%. Por

último están las tiendas tradicionales que

mantienen una participación del 1,5%, a

pesar de una caída del 10,5%.

El precio medio pagado por kilogramo

de arroz durante el año 2018 fue de 1,64

euros el kilogramo. Con respecto al año

2017 el precio se encarece un 5,0%. Este

encarecimiento no es evidente en todas

las plataformas de distribución. El hiper-

mercado y el ecommerce reducen el

precio medio de este producto, en un

2,6% y 3,2% respectivamente, a pesar de

son canales que aún tienen un precio

medio por encima de la media del mer-

cado (1,7 euros el kilogramo).

El perfil consumidor de arroz es un

hogar formado por parejas con hijos, ya

sean pequeños medianos o mayores, así

como los que están formados por hoga-

res monoparentales. Con lo que tener

presencia de hijos es fundamental para

este producto independientemente de la

edad.

No obstante, se posicionan como los de

mayor consumo per cápita aquellos indi-

viduos que no tienen hijos, como los son

retirados, los jóvenes y los adultos inde-

pendientes. De hecho, los retirados son

quienes mayor consumo hacen por año

e individuo, con una ingesta un 30%

mayor que la media nacional, lo que se

traduce en 1,43 kilogramos más por per-

sona.

El perfil con mayor consumo dentro de

la categoría corresponde con hogares

cuyo responsable de compra supera los

50 años de edad, ya que son responsa-

bles del 55,1% de los kilogramos de

arroz adquiridos durante el año 2018,

cuando su peso poblacional es del 54,1%.

Los mayores de 50 años se conforman

además como quienes mayor consumo

per cápita realizan de arroz con una in-

gesta que supera en un 9% la media na-

cional.

Los hogares de clase socioeconómica

baja son los principales consumidores

pues adquieren el 27,42% de los kilogra-

mos de arroz durante el año 2018, es

decir un 4% más de lo que cabría espe-

rar.

Son los individuos de clase alta y media

alta, así como los de clase baja quienes

se confirman como quienes realizan
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La producción de arroz alcanzó en 2018

las 825.741 toneladas, un 3,6% más que

en la cosecha de 2017, según el Consejo

sectorial de arroz de Cooperativas

Agro-alimentarias de España.

En concreto, 489.165 toneladas, el

40,76%, será de arroz tipo japónica y

336.576 toneladas, el 59,24%, de tipo ín-

dica.

Según ha explicado esta organización, en

esta campaña hay una mayor producción

en todas las Comunidades Autónomas,

salvo en Aragón (-8,7%) y Navarra (-

14%), que han notado el efecto de la

caída de superficie y en el caso de Nava-

rra, también del rendimiento. Así, Anda-

lucía es la principal zona productora con

350.000 toneladas, seguida de Extrema-

dura con 151.915, Cataluña con 151.723

y Valencia con 121.275 toneladas.

Tal y como ha destacado el presidente

del sector, Félix Liviano, los rendimien-

tos en campo son buenos, a pesar a al-

gunas complicaciones climatológicas y de

plagas y enfermedades, situación que

contrasta con la “preocupante y ya esta-

ble caída de superficie”, en casi todas las

Comunidades. La pérdida de superficie

refleja una caída sobre la media de los

tres y cinco últimos años, del 3% y del

2,7%, respectivamente.

España es el segundo productor de arroz

por detrás de Italia en la UE y la reduc-

ción de superficie y, por tanto, de pro-

ducción plantea una situación que habrá

que analizar con atención, según Liviano.

España es exportadora (ventas intraco-

munitarias) de arroz tipo índica, (más de

240.000 toneladas), mientras que sus im-

portaciones, son una tercera parte infe-

riores a las exportaciones.

Según Cooperativas Agro-alimentarias,

la caída de producción podría alterar

ese balance y, junto a la enorme com-

petencia con países terceros para colo-

car el arroz tipo índica en la UE, podría

“romper el equilibrio” que ha predomi-

nado hasta ahora entre las produccio-

nes de arroces de tipo indica y japónica,

decantándose, cada campaña hacia una

mayor superficie de arroz de tipo japó-

nica y la consiguiente desestabilización

del mercado nacional, de arroz japó-

nica.

Para Félix Liviano esta situación del mer-

cado, junto con la desorganización y ato-

mización comercial de la oferta de arroz

española, podría desincentivar la produc-

ción, situación no deseada debido a que

en España el arroz se localiza en zonas

con elevada salinidad e importantes res-

tricciones medioambientales, como del-

tas y marismas pertenecientes o

próximas a parques naturales, y con sue-

los que sufren problemas de encharca-

miento. 

Esta singularidad, ha señalado Liviano, ha

hecho que sea considerado un cultivo

sensible y, para evitar la pérdida de su su-

perficie, fue considerado cultivo elegible

para una ayuda acoplada.

La industria arrocera produce un 3,6% más en 2018

el mayor consumo per cápita de este

producto, con un consumo que supera

la media nacional que se sitúa en los 3,86

kilogramos por persona y año.

Las Comunidades que más arroz com-

pran son Valencia, Murcia, así como el

archipiélago Balear. Por el contrario, las

comunidades autónomas que realizan

una menor compra de arroz de acuerdo

a su peso poblacional son La Rioja y la

Comunidad Foral de Navarra.

Coincide por tanto que las Comunidades

con mayores compras de arroz tienen

los individuos con mayores consumos, ya

que en las Islas Baleares (4,8 kilogramos),

Valencia (5,2 kilogramos) y Murcia (4,5

kilogramos) el consumo per cápita es su-

perior a la media nacional. En el caso de

Cataluña, Cantabria y Canarias, los indi-

viduos también superan a la media nacio-

nal, con 3,8 kilogramos por persona y

año.






