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Editorial

La importancia de la imagen

Dicen que la primera impresion es la
que queda. La imagen que los demas
se forman de uno, a partir de una ini-
cial sensacion, es la que general-
mente perdura y la que abre o cierra

puertas hacia nuevas oportunidades.

Todos los seres humanos proyecta-
mos una imagen frente a los demas
que comienza a formarse a partir de
nuestro aspecto fisico, se fortalece
con todo aquello que dejamos ver y
sentir de nosotros y se consolida con
lo que los demas perciben e interpre-
tan. Es como nuestra carta de pre-

sentacion, nuestra tarjeta de visita.

De ahi la importancia que la cosmé-
tica tiene ante la nueva responsabili-
dad de gestionar la autoestima de
una clientela obsesionada con la ima-
geny el cuerpo y el imparable creci-
miento del consumo de perfumes y
cosméticos, como se pone de relieve
en el informe que se expone en pa-
ginas ulteriores de este mismo nu-

mero.

En Espaia, el consumo de productos
de perfumeria y cosmética sigue cre-
ciendo. Por cuarto afio consecutivo,
este mercado ha experimentado un
incremento del 2% en el 2018, hasta

alcanzar los 6.954 millones de euros.

De este modo, Espana se coloca
como el quinto mercado europeo de
productos de belleza, con un con-
sumo per capita de 150 euros al afio,
por encima de la media europea que
asciende a 137 euros por persona y

ano.

Pero no sélo somos los espafioles
los que le damos importancia a la
imagen y consumimos en estos pro-
ductos. También en cuanto a las ex-
portaciones, la evolucion es positiva.
Asi, en el pasado afo, las ventas en
el exterior crecieron en un 10%,

hasta los 4.260 millones de euros.

Esto coloca a Espana como el se-
gundo pais exportador mundial de
perfumes, solo por detras de Francia
y por delante de Alemania y Estados
Unidos. Las exportaciones de esta
categoria de producto, que repre-
senta el 39% sobre el total, han al-

canzado |.820 millones de euros.

Pero no nos olvidemos de otros ele-
mentos también importantes. Esta
claro que la imagen de la persona no
solo radica en su aspecto externo,
sino que emana también del cuidado
interior. Y ahi tienen todo su sentido
los productos de las categorias de hi-
giene personal y cuidado de la piel,

que precisamente son los mas con-

sumidos por los espanoles.

El 52% del consumo se concentra en
este tipo de productos, segun los
datos de la Asociacion Nacional de
Perfumeria y Cosmética (Stanpa), lo
que demuestra que los habitos de
vida saludables estan muy arraigados

en nuestra cultura.

La importancia del cuidado personal
queda patente en el amplio consumo
de productos de higiene como geles,
champus o higiene dental (24%) y la
proteccion de la piel (28%) en sen-
tido amplio: desde la hidratacion, al
cuidado anti-edad, pasando por la
proteccion solar. Por otra parte, el
consumo de productos para el cui-
dado del rostro se ha incrementado
un 4% en el pasado ejercicio. En
total, durante 2018, se vendieron 97
millones de unidades de estos pro-

ductos.

Aqui radica la importancia global, in-
terior y exterior de la imagen de una
persona como envase y continente
de su verdadera realidad humana en
sociedad, la que define su auténtica
personalidad y contribuye a la im-
presion que los demas perciben de

uno.
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Imparable crecimiento del
consumo de

Espana es el quinto mercado europeo que mas productos de perfumeria y cosmética consume

En Espanfa, el consumo de productos de
perfumeria y cosmética sigue creciendo.
Por cuarto aho consecutivo, este mer-
cado ha experimentado un incremento
del 2% en el 2018, hasta alcanzar los
6.954 millones de euros.

De este modo, Espana se coloca como
el quinto mercado europeo de produc-
tos de belleza, con un consumo per ca-
pita de 150 euros al afio, por encima de
la media europea que asciende a 137

euros por persona y afno.

En cuanto a las exportaciones, la evolu-
cion también es positiva. Asi, en 2018 las

ventas en el exterior crecen un |0%,
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hasta los 4.260 millones de euros. Esto
posiciona a Espana como el segundo ex-
portador mundial de perfumes, solo por
detras de Francia y por delante de Ale-
mania y Estados Unidos. Las exportacio-
nes de esta categoria de producto, que
representa el 39% sobre el total, han al-

canzado 1.820 millones de euros.

Espana también fortalece su posicion
como exportador de esencias y aromas.
Las ventas en el exterior de aceites esen-
ciales han crecido un 8,4% en 2018 hasta
los 420 millones de euros. Entre este
tipo de exportaciones destacan los de
aromas citricos como el pomelo, el

limén o la naranja.

Los productos de las categorias de hi-
giene personal y cuidado de la piel son
los mas consumidos por los espanoles.
El 52% del consumo se concentra en
este tipo de productos, seglin los datos
de la Asociacion Nacional de Perfumeria
y Cosmética (Stanpa), lo que demuestra
que los habitos de vida saludables estan

muy arraigados en nuestra cultura.

La importancia del cuidado personal
queda patente en el amplio consumo de
productos de higiene como geles, cham-
pus o higiene dental (24%) y la protec-
cion de la piel (28%) en sentido amplio:
desde la hidratacion, al cuidado anti-

edad, pasando por la proteccion solar.
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Las ventas en el
exterior crecen un
|0% en 2018 hasta
los 4.260 millones
de euros

Por otra parte, el consumo de productos
para el cuidado del rostro se ha incre-
mentado un 4% en el pasado ejercicio.
En total, durante 2018, se vendieron 97
millones de unidades de estos produc-
tos.

Por su parte, la evolucién del clima en
2018, con una llegada tardia del verano,
incidio en la campana de solares. El con-
sumo se mantuvo en linea con el ejerci-
cio anterior, destacando su crecimiento
en el canal de farmacia (+2,3%), lo que
refleja la sensibilidad de los consumido-
res hacia las recomendaciones y conse-
jos sobre su uso, que son fundamentales
para reducir el envejecimiento cutianeo
y aumentar la proteccion frente a la ra-
diacion solar.

El consumo de perfumes representa un
20% del total de la industria de la belleza
y ha crecido un 4,6% durante 2018. Des-
taca en particular la creciente importan-
cia del perfume para los hombres, cuyo
consumo se incremento un 5% en 2018.
Un fendmeno que lleva repitiéndose du-
rante los Ultimos tres afos.

Por otro lado, la importancia de la ima-
gen en una sociedad hiperconectada se
vuelve a reflejar en el crecimiento expe-
rimentado por la cosmética de color
(+5%), alcanzado una cuota de mercado
del 10%. En concreto, el maquillaje de
ojos crecid un 7%, el maquillaje facial un
5,5% y los labiales un 4,7%.

Esta tendencia de la revitalizacion del
magquillaje esta en linea con el compor-
tamiento del consumidor a nivel global.
Segln datos de la consultora Mintel, la
cosmética de color crece a un ritmo del
6% en el mercado internacional.

“Un factor clave es la existencia de un
modelo de sociedad mas diverso que,
lejos de estereotipos, incorpora opcio-
nes para diferentes pieles, tonalidades,
gustos y necesidades, abriendo paso in-
cluso a un incipiente mercado de maqui-
llaje para hombres. La combinacion entre

Evolucion de la belleza en 2018

@f BELLEZA

Fuente: Nielsen

X

Los productos de
higiene personal y
cuidado de la piel
son los mas
consumidos

libertad y reafirmacion de la identidad y
la personalidad de cada individuo abre un
amplio campo de crecimiento a la cos-
mética de color”, aseguran desde Stanpa.

Canales de venta

En 2018 crecieron todos los canales de
distribucion, destacando aquellos que in-
cluyen consejo profesional: estética pro-
fesional (3,5%), selectividad (3,3%) y
farmacia (1,8%). En conjunto, los canales
profesionales y de prescripcién, suponen
el 50% del mercado.

Como curiosidad, durante 2018, los es-
tablecimientos de estética profesional y
el canal selectivo han crecido por encima
de la media como canales preferidos por
los consumidores espanoles, al mismo
tiempo que se han incrementado los tra-
tamientos de belleza de mujeres en cen-
tros especializados.

Por ultimo, los habitos de consumo del
mercado espanol evolucionan en el
mismo sentido que los del mercado fran-
cés, donde los mayores consumos se
concentran en cuidado de la piel y per-
fumes.

Este estilo sofisticado contrasta con lo
que se observa en mercados como el
aleman o el portugués, donde el consu-
midor se decanta por productos mas >
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funcionales (aseo e higiene) o el predo-
minio del color en mercados como el

italiano o el britanico.

En este sentido, la consultora Nielsen
confirma que se ha producido un mayor
incremento de gasto en acicalarse que en
asearse. Asi, el mercado de belleza cre-
Cid en gasto un 3,5% hasta los 2.890 mi-
llones de euros, aumentando dos
décimas mas los productos de selectivo,
de mayor precio de venta, que los llama-
dos “mass market”, de precio mas eco-
némico. Si bien unos y otros se reparten

el mercado de belleza a partes iguales.

El mayor gasto se produce, segiun Niel-
sen, en el maquillaje, con un 7,5% mas,
frente a los tratamientos faciales, que
crecen un 3,8% y las fragancias, con un

incremento del 3,5%.

En cambio, los tratamientos corporales
cayeron en ventas un 0,9% y los solares,
debido a las malas condiciones climato-
l6gicas del ano pasado, registraron un
descenso del 4%. No obstante, ambos
productos tuvieron alin peor comporta-
miento en el segmento del mass market,

-7% en corporal y -15,1% en solares.
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Por su parte, el gasto de los espanoles
en el segmento de higiene ascendi6 el pa-
sado ano a 3.297 millones de euros, un
0,5% mas que en 2017. Las distintas ca-
tegorias crecieron levemente en el canal
de supermercado/hipermercado, mien-
tras que cayeron en las tiendas especia-
listas de perfumerias y drogueria.

El caso mas paradigmatico fue la higiene
corporal, con una subida del 1,7% en el
primer canal (la que mas crecid) y una
caida del 0,7% en el segundo canal (la que

mas decreciod).

Belleza online

El canal online cada vez estd mas pre-
sente entre los espanoles que buscan
tratamientos de belleza. Aunque, de mo-
mento, poco mas de un |% de las ventas
de perfumeria (tanto belleza como hi-
giene) son online, representa un porcen-
taje superior al del conjunto del gran

consumo, que es un 0,9%.

La venta online tiene un mayor desarro-
llo en las cadenas especialistas, donde al-
canza el 1,8% de las ventas y crece un
18,5%, que en los supermercados e hi-

X

La venta online
tiene un mayor
desarrollo en las
cadenas
especialistas

permercados, donde supone el 1,3% y
crece al ritmo del 15,1%.

En este sentido, Rafael Roche, Regional
Client Business Partner de Nielsen, ase-
gura que “si profundizamos en las ten-
dencias de consumo de perfumeria
online, los espanoles tienden a comprar
mas de esta manera productos belleza de
selectivo. Es el 2,1% de las ventas y nos
da pistas de por donde puede venir el
crecimiento de este sector. El online se
presta a mayor gasto y hay muchas ma-
neras de activar al consumidor, como las
redes sociales y las influencers, por lo
que hay que redoblar la apuesta por este
canal para aprovechar su potencial”.
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Articulo

Conocer el

tambien en la tienda fisica

Conocer lo que se paga por cada cliente potencial que llega a la tienda online (CPM/CPC)
es primordial actualmente. No obstante, no es asi en el caso de la tienda fisica (CCP). El
por qué se explica en este articulo de Marta Fernandez, directora de marketing de TC

Group Solutions.

En una era tecnologica como la nuestra,

donde Internet compite con los comer-
cios fisicos en todos los niveles, los re-

tailers se reinventan o mueren.

Los retos de las tiendas fisicas van siendo
mas y mas complejos para concursar en
este mundo omnicanal: localizacion y ne-
gociacion de alquileres, optimizacion de
personal y gestion de colas, optimizacion
de stock y gestion del espacio lineal, fija-
cion de objetivos y compensaciones,

saber qué escaparate impulsa mas a en-
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trar en la tienda o qué lay-out incita mas

a llenar el cesto de la compra.

Tras mas de 10 afos trabajando en el
sector del Big Data y del Retail Intelli-
gence, aln me cuesta comprender como
todavia muchos retailers off line confian
sus previsiones y objetivos de creci-
miento a apreciaciones subjetivas y datos

extrapolados.

El mundo online nos ha empujado a de-

finir nuevos formatos, crear nuevas ex-

periencias para el cliente y a inventar
nueva tecnologia para generar nuevas
métricas, nuevos KPIs. Hemos sido ca-
paces de aprender del mundo online y de
transformar sus métricas al mundo fisico,
adaptandonos a las peculiaridades de

cada entorno.

Identificamos patrones de comporta-
miento de los consumidores y dibujamos
sus Customer Journeys: por donde se
mueven, qué dias de la semana y a qué

horas, qué les hace entrar en una tienda
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o pasar de largo, qué les impulsa o qué

les frena a comprar cuando estan dentro, CIUDAD CALLE

si repiten sus visitas y con qué frecuen-

cia, a la vez que analizamos los ratios de | "APRID Fuencarral 9913 49
atraccion y de conversion, los costes por

impresiéon (CPM) y costes por click MabRb Goya 10.003 46
(CPC) de los distintos emplazamientos. MADRID Princesa 12.857 2]
iSabes lo que estas pagando por cliente | B ARCELONA | Av. Portal de L'Angel 11.763 62
potencial en tu tienda online (CPM) pero

no lo sabes de tu tienda fisica (CCP)? BARCELONA | Paseo de Gracia 11.375 59
iSabes que en el Paseo de Gracia de Bar- BARCELONA Pelai 14912 3,0
celona, un espacio comercial de 80 me-

tros cuadrados esta pagando 4,9 VALENCIA Coldn 10.058 34
céntimos de euro por cliente potencial,

frente a los 4,60 céntimos de la calle | ZARAGOZA P. Independencia 8.228 27
Goya de Madrid o los 2,72 céntimos que

pagaria en el Paseo Independencia de Za- *En céntimos de euro, basado en un local de 80 metros cuadrados.

ragoza? Como muestra, un botén: Fuente: TC Group Primer trimestre 2019
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Entrevista

Entrevista a Juan Luis Ortiz, secretario general de la
Denominacion de Origen Protegida Los Pedroches

“La DOP Los Pedroches
de su produccion”

La Denominacién de Origen Protegida Los Pedroches fue reconocida hace casi 10 anos. Con una produc-
cion de cerca de 24.000 jamones y 22.400 paletas, exporta un 12% de este total, especialmente a Francia,
Italia, Reino Unido, México y Estados Unidos.

Financial Food: ;Cuando y cémo
surge esta denominacion?

Juan Luis Ortiz: La DOP empez6 a
fraguarse en el ano 2005 en Espana y en
2010 fue reconocida a nivel europeo por
las instituciones correspondientes. Ante-
riormente, ya existia ese producto pero
en pequenas cantidades. En la década de
los 90, el norte de la provincia de Cor-
doba empieza a convertirse en una zona
ganadera elaboradora con el fin de crear
un producto diferenciado.

financial food
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FF: ;Cuales son las principales
caracteristicas de un jamoén con
Denominacion de Origen Prote-
gida Los Pedroches?

JLO: Las caracteristicas propias del pro-
ducto, estamos hablando de jamén y pa-
leta de cerdo ibérico puro y alimentado
con bellota, son piezas muy alargadas
con cafia muy fina, el magro rojo intenso
y sobretodo la grasa que es el elemento
diferenciador: es fluida, agradable, un-
tuosa, y muy muy agradable en boca.

”~
~ _annl

Los principales
paises a los que
exportamos son

Francia, Italia y
Reino Unido



Entrevista

Como nuestra zona tiene una climatolo-
gia diferente a otras zonas, se producen
elementos en los que la grasa se va fun-
diendo durante el secado del verano y se
mete mucho en el magro, ademas las ca-
racteristicas diferenciadoras son las pro-
pias del territorio y de la Dehesa.
Noso-tros tenemos una Dehesa donde
el arbol de la familia de los Quercus que
predomina es la encina. Contamos con
mas de un 96% de arboles que pertene-
cen a esta especie y producen una be-
llota muy dulce que se traspasa al sabor

del jamon.

FF: ;En qué se diferencia con
respecto a otros jamones de
otras Denominaciones de Origen
como Jabugo o Guijuelo?

JLO: Son territorios diferentes y dan
productos finales diferentes, al final nos
vamos a la respuesta de la pregunta an-
terior, hablamos de piezas donde la De-
hesa particular de Los Pedroches te va a
dar lugar piezas muy dulces que provie-
nen de la bellota, grasas muy untuosas y
fluidas y luego el calor del verano, hace
que la grasa se meta en la fibra del mus-
culo y de lugar a piezas muy jugosas. ;Se
da en otros territorios? Pues si, pero en
el nuestro de una forma mas intensa y
creemos que queda un producto diferen-
ciado al resto, ni mejor ni peor, dife-

rente.

FF: ;Qué volumen de ventas ha
registrado la DO en 2018?

JLO: La produccion de la pasada cam-
pana ha sido de 23.935 jamones y 22.331
paletas, todas ellas de bellota y con cate-
goria 100% ibérico.

FF: En cuanto a las exportacio-
nes, ;qué volumen de ventas ha
experimentado el mercado en
2018?

JLO: En torno al 12% del producto en
2017 se exporto.

Esperamos que no
nos afecte el Brexit
porque ellos estan
interesados en
seguir consumiendo
este producto

FF: ;Cuiles son los principales

paises a los que exporta la DO?

JLO: Francia, Italia, Reino Unido, Mé-
xico, Estados Unidos y Hong Kong.

FF: ;Cuales son los proéoximos
mercados a conquistar?
JLO: Es el mercado internacional en su

conjunto, centrandome en los paises

mencionados en la pregunta anterior.
Posiblemente el primero al que vayamos
sea Francia, pero mirando a Francia en

una feria como Sial, que es muy grande.

FF: ;Puede afectar el Brexit a la
Denominacion?

JLO: Seguro que va a haber una solu-
cion. Ellos van a demandar que haya una
produccion y una solucion porque ellos
estan interesados en seguir consumiendo

este producto.

FF: Se espera que la IGP del
Jamon Serrano sea aprobada
este afo. ;Es necesaria otra cer-
tificacion de calidad dentro del
sector?

JLO: El sector del jamoén de Bellota
100% Ibérico de un territorio determi-
nado como el nuestro que es Los pedro-
ches y el Jamén Serrano no tiene nada

que ver, somos sectores diferentes.
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Novedades

Asana innova con su
nuevo desayuno
ecoldgico

Asana, marca
de Capsa
Food, lanza al
mercado Po-
rridge  On
The Go con
cacao y bao-
bab y espelta
y chia, la vida

Bio fuera de
casa.

Barilla amplia su gama
premium La Collezione

CANNELLONI

Barilla presenta dos nuevos cortes de
su gama premium La Collezione:
Cannelloni y Trofie. Dos variedades
con las que dar rienda suelta a la
imaginacion con la pasta italiana mas

tradicional

Aperitivos Medina busca
incorporar los frutos
secos a la cocina diaria

Aperitivos Medina lanza al mercado
Nuts & Cook, su nueva gama de
toppings con la que pretende
incorporar estos ingredientes

saludables a las recetas del dia a dia.

Solis vuelve a lo
tradicional

La marca Solis
lanza su nuevo to-
mate Receta Arte- @ L
. . RECETA ARTESANA
sana Sin trocitos,

elaborado a la ma-

ey | G

nera tradicional,

solo con ingre-

dientes naturales,
sin conservantes, con aceite de oliva y
con una fina textura sin trocitos que lo
convierte en la salsa ideal para acompa-

nar cualquier plato.

Cofrutos incluye el
maracuya en su lista de
sabores

La gama de

botellines de

200 centilitros

con sleeve de

Cofrutos se ha

ampliado a » S

nueve sabores,
con la
incorporacién

del sabor maracuya.

Unilever y Ferrero se
alian para crear los
helados Kinder Ice
Cream

Los nuevos hela-
dos de la marca Kinder estan destinados
a satisfacer desde a los mas pequenos
de la casa hasta los mas adultos.

Solan de Cabras amplia su
gama de aguas con benefi-
cios funcionales

Solan de Cabras lanza al Antiox, la
nueva variedad de su gama de aguas fun-
cionales, elaborada con té blanco, me-

locotdn y naranja.

CIROC Vodka lanza una
edicion especial con
sabor a sandia

CIROC Vokda lanza Summer Water-
melon, una nueva edicion limitada con
un sabor perfecto para las fiestas vera-
niegas.

AC Marca innova en
higiene y cuidado
personal -

El Grupo AC
Marca amplia
la oferta de
algunas  de

sus marcas

WEVD

de higiene y

\}

3

cuidado per- GEL +LOCION

sonal con
nuevos lanza-

mientos.

alimenta tu piel

_lactov

e

lactourea-
[l REPARADOR

&
e
L
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Nombramientos

La Junta Directiva de Kraft Heinz ha
nombrado a Miguel Patricio como con-
sejero delegado a partir del préximo |
de julio de 2019 en sustitucion de Ber-
nardo Hees, quién continuara siendo
CEO hasta el 30 de junio de 2019 “para

garantizar una transicion sin problemas”..

Domingo Martin Ortega ha sido reele-
gido por tercer afio consecutivo como
presidente de la Asociacion de Organi-
zaciones de Productores de Platanos de
Canarias (Asprocan), segin el acuerdo
adoptado por la Asamblea General Or-
dinaria de la entidad.

El consejo de administracion de Deoleo
ha nombrado consejero delegado y pre-

sidente a Ignacio Silva, ex consejero de-
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legado de Schweppes Suntory en Espana,
segun ha informado la compaiiia a la Co-
mision Nacional del Mercado de Valores
(CNMV).

Iberaice, colectivo de empresas que de-
sarrolla su actividad en el sector del
cerdo ibérico integradas dentro de
Anice, ha renovado su Junta Directiva y
ha elegido a Javier Castro, jefe de com-
pras de la empresa familiar Marcial Cas-

tro, como nuevo presidente.

Jesper Hojer ha decidido renunciar a su
cargo como CEO de Lidl y dejar el grupo
con efecto inmediato, segin ha infor-
mado la compaiiia, que ha anunciado que
Ignazio Paterno, hasta ahora director ad-
junto de compras, asumira la gestién

hasta que haya nuevo sucesor.

Beam Suntory ha completado su plan de
sucesion con la toma de posesion de Al-
bert Baladi como nuevo presidente y
CEO. Por su parte, Matt Shattock ha pa-
sado a ser presidente no ejecutivo de la
Junta.

La Asamblea General de Interovic ha ele-
gido al candidato por Cooperativas
Agroalimentarias, Radl Mufiz, nuevo
presidente de la entidad, quien ha reci-
bido el apoyo mayoritario de las asocia-

ciones que integran la Interprofesional.

1]
Alibérico, grupo espanol fabricante de

productos semitransformados de alumi-
nio, ha incorporado a Rosa Garcia como
consejera delegada, cargo de nueva cre-
acion dentro de la estructura de la com-
paiia que fundé Clemente Gonzilez

Soler hace mas de dos décadas.

La Confederacion Andaluza de Empresa-
rios de Alimentacion y Perfumeria
(CAEA) ha renovado su Junta Directiva
eligiendo por unanimidad nueva presi-
denta de la organizacion a Virginia Gon-
zalez Lucena, tras la finalizacion del

mandato de los cargos actuales.
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El girasol es una planta originaria de América del Norte pero su comercializacion
no tuvo lugar hasta que llegd a Rusia. Cuando volvié a EE.UU en 1800, fueron
los indios nativos americanos los que primero domesticaron la planta a una de
una Unica flor, con una semilla con variedad de tonalidades, incluyendo negro,
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Las pipas procedentes de USA destacan por su calidad de origen, por ser un
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que cubra sus necesidades.

Los procesadores americanos estan constantemente perfeccionando el tamano
y el sabor, al mismo tiempo que mantienen las cualidades que convierten este
producto en una opcién saludable.

Poniendo en valor el mercado de las pipas
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Sabor Zespri®, mucho
mas que un kiwi

En Zespri®, tenemos un compromiso:
conseguir que los consumidores tengan
a su alcance siempre que lo deseen un
kiwi delicioso, nutritivo, de la maxima ca-
lidad durante todo el aho y cultivado de

forma sostenible.

Para conseguirlo, colaboramos estrecha-
mente con agricultores de todo el
mundo, lo que nos permite garantizar
que las distintas variedades de kiwis Zes-
pri® mantienen los mismos estandares y
nos aseguramos de que todos nuestros
colaboradores aplican el Sistema Zespri®,
un riguroso y exclusivo sistema de pro-
duccion medioambiental integrado que
abarca las fases de cultivo, recoleccion,

almacenamiento y transporte.

Con el objetivo de ofrecer nuevas varie-
dades de kiwi y, al mismo tiempo, mini-
mizar el impacto sobre el medio
ambiente, nuestro [+D+i se basa exclu-
sivamente en técnicas naturales de cul-

tivo.

Gracias a nuestro trabajo conti-
nuado con el agricultor y
a esta apuesta
decidida
por lain-
nova-
cidon
soste-
nible,
pode-
m o s
ofrecer va-
riedades de
kiwi que res-
ponden a las
nuevas tendencias del

mercado y a las preferencias y los gustos
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de los consumidores. Nuestro kiwi
verde, Zespri Green, y, mas reciente-
mente, nuestra variedad amarilla, Zespri

SunGold, son claros ejemplos de ello.

El kiwi Zespri Green es la variedad mas
conocida de Zespri®, una fruta muy apre-
ciada por los consumidores de todo el
mundo por su excelente sabor refres-
cante y por su apetitosa textura, que
aporta una agradable sensacion de lige-
reza y de bienestar. Un kiwi ideal para
llevarlo a cualquier parte y consumirlo
en cualquier momento del dia, que con-
tiene una amplia variedad de nutrientes
y es rico en fibra, contribuyendo a la
salud digestiva de quien lo consume re-

gularmente.

La variedad Zespri SunGold es el resul-
tado de mas de 10 afios de investigacion
y desarrollo siguiendo métodos es-
tricta-

mente naturales a partir de la seleccion

de las mejores semillas de kiwi. Una va-
riedad exclusiva de Zespri® que logra
combinar la jugosidad con un suave dul-
zor muy agradable al paladar y que ha
sido muy bien acogida por el consumidor
para tomarla como pieza entera o para
incorporarla en sus recetas cotidianas.
El kiwi amarillo Zespri SunGold es la
fruta con mayor densidad nutricional
dentro de las frutas de consumo habitual
y destaca su riqueza en vitamina C, cuyo
contenido triplica el de la naranja, facili-
tando el aporte diario de esta vitamina
tan importante para
nuestro  orga-

nismo.

Si  quieres
mas
Zes-

pri®y nuestro

saber

sobre

compromiso
con la satisfac-
cion  del
consu-

midor

vV a -
cidn
sosteni-
ble,

en nuestra

entra

pagina web

www.zespri.es.
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Las tendencias sociales favorecen el

consumo de

El envejecimiento de la poblacion, el crecimiento del turismo y una mayor preocupaciéon
por la salud consolidan el crecimiento de este mercado desde 2009

El mercado del agua embotellada no co-
noce crisis. Desde 2009, esta categoria
ha estado creciendo hasta situarse en
2018 en los 767 millones de litros y 198
millones de euros, es decir, un 23% y un

25%, respectivamente.

“Hay que destacar que las tendencias so-
ciales en Espana estan favoreciendo el
consumo de agua embotellada”, asegura
Ignacio Martitegui, Senior Client Execu-
tive de Nielsen. Asi, el envejecimiento de
la poblacién, el crecimiento del turismo
y una mayor preocupacién por la salud y
por llevar un estilo de vida saludable han
permitido que este mercado haya ido
creciendo ano tras afo desde el ejercicio
de 2009.

En 2018, los datos de la consultora Niel-

sen, revelan un crecimiento del 3% en

valor, hasta los 986 millones de euros y
del 0,7% en volumen con respecto al afo
anterior, lo que supone un total de 4.067

millones de litros.

“Hay que senalar que este verano la cli-
matologia no acompaid, con mas preci-
pitaciones y una temperatura menos
elevada que el ano pasado. De hecho, si
nos centramos en los meses de junio,
julio y agosto, segun los datos de Aemet,
la temperatura cayo un 10% y las preci-
pitaciones aumentaron un +15%”, ex-

plica el responsable de Nielsen.

Dentro del mercado de bebidas, el agua
es una de las categoria que mas crece en
términos de valor. La subida de precio
de un 2,4% principalmente en la marca
de fabricante, también ayuda a este cre-

cimiento.

El mercado del agua se divide entre las
categorias con gas y sin gas. Las primeras
estan evolucionando mejor que las se-
gundas, pero sélo representa un 2,2% de
los litros vendidos. El segmento sin gas
es el que esta provocando gran parte del
crecimiento porque, aunque porcentual-
mente su incremento sea inferior, lleva
practicamente todo el peso de la catego-

ria.

En concreto, el mercado del agua con
gas genera un volumen de ventas de 90
millones de litros, lo que supone un in-
cremento del 4,9%. En términos de
valor, este segmento factura 986 millo-
nes de euros, es decir, un 6,2% mas que
en 2017.

El agua sin gas, por su parte, ha cerrado

el ejercicio de 2018 con un volumen»-
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de ventas de 3.978 millones de litros, un
0,6% por encima de lo registrado en
2017. Las ventas en valor crecen, en
cambio, un 2,8%, hasta los 927 millones

de euros.

La cuota de mercado en volumen para el
agua con gas es del 2,2%, frente al 97,8%
del agua sin gas, mientras que en valor
esta participacion se reparte entre el
5,9% del agua con gas y el 94,1% del agua
sin gas.

Por formatos, la botella de plastico es la
que esta ganando peso tanto en volumen
como en valor y quitandoselo a la ga-
rrafa. “El cambio en los tipos de hogares
puede ser uno de los motivos del creci-
miento de la botella, mas pequenos y en-

vejecidos”, asegura Martitegui.

Asi, segun el Panel de Hogares para gran
consumo a2 TAM Noviembre 2018 de la
consultora Nielsen, los hogares mayores
de 50 anos representan el 56,9% mien-
tras que en 2016 representaban el 55,1%.
También hay que destacar que los hoga-
res de uno, dos y tres miembros repre-
sentan tres de cada cuatro en el

conjunto del pais.

financial food
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De este modo, los datos indican que la
botella de plastico crece un 1,3% en vo-
lumen y un 3,7% en valor, hasta los 2.500
millones de litros y los 761 millones de

euros.

En cambio, la garrafa tan solo se incre-
menta un 0,2% en volumen y un 0,7% en
valor, con un total de 1.566 millones de
litros vendidos, con una facturacion de

222 millones de euros.

Asi, la cuota en litros de la botella es del
61,5%, frente al 38,5% de la garrafa. En
valor, la participacion en el mercado de
las botellas de plastico asciende a 77,2%,
frente al 22,5% de la garrafa.

El formato mas consumido en volumen
es la botella de plastico de 1,5 litros, con
altos crecimientos, seguido de la garrafa
de ocho litros. Conviene destacar que,
dentro de la botella de plastico de 0,33
litros, los formatos infantiles frenan su

crecimiento.

Por su parte, los datos de la consultora
Kantar Worldpanel, indican que el mer-
cado de aguas en Espana cuenta con 14,8
millones de hogares compradores, un
0,2% mas que en 2017.

El gasto medio de este segmento se sitla
en 37 euros al afio, es decir, un 1,7% mas
que en 2017, con una frecuencia de com-
pra de 17,4 actos, lo que representa un
1,9% mas. Asi, el gasto por acto de com-
pra se sitia en 2, euros, la misma canti-
dad que en el mismo periodo del afho

anterior.

Los canales de compra preferidos de los
espanoles son los supermercados y au-
toservicios, con una cuota de mercado
del 57,1%. En segundo lugar aparecen los
hipermercados, con una participacion del
17%, seguido de los discount (15,1%), las
tiendas especialistas (2,8%) y las tiendas
de alimentacion (0,8%). El resto de cana-
les agrupa un 7,2% de cuota de mercado.

La industria espanola de aguas envasadas
esta compuesta por cerca de un centenar
de empresas que se hayan distribuidas
por todo el territorio nacional. En con-
junto dan empleo directo a 4.500 perso-
nas e indirecto a decenas de miles. Una
particularidad de esta industria es la cre-
acion de riqueza que genera en zonas
econémicamente deprimidas ya que, por

sus caracteristicas, debe instalarse en los

mismos lugares de captacion del acuifero..
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Mercado

Los consumidores desean un mundo

En los ultimos anos, el deseo por tener una sociedad sin plasticos ha cobrado impulso

Los envases de plastico de un solo uso
para alimentos y bebidas o de productos
de belleza, cuidado personal y del hogar
estan siendo sometidos a un mayor es-

crutinio por parte de la sociedad.

Desde que se ven imagenes de islas de
basura gigantes en el oceano Pacifico o
animales marinos que se ahogan en dese-
chos de plastico, el problema de los en-
vases de plastico ha cobrado cada vez
mas relevancia, llevando al consumidor a
darse cuenta del impacto que el uso de
estos productos causa en el medio am-
biente.

Euromonitor International estima que el
63% de los envases mundiales estan he-
chos de plastico. Este material se ha con-
vertido en el preferido por una serie de
razones, incluida su versatilidad y dura-
bilidad, lo que ha contribuido significati-
vamente a la reduccion de residuos a

nivel mundial.

Sin embargo, la
velocidad a Ila
que se recicla y
recupera estos
envases una vez
que se utilizan
esta lejos de ser el
adecuado. Ade-

mas, muchos
consumidores
desconocen
cuales se pue-
den reciclar y
cuales no de-

bido, en parte, a

la poca estandarizacion en el etiquetado
de los envases y a que las tasas de reci-
claje varian enormemente de un pais a

otro.

Gran parte de los residuos plasticos del
mundo occidental se enviaban a China
para ser tratados y reutilizados, pero la
decision del gobierno de este pais de ter-
minar este comercio en 2018 ha llevado
a muchas naciones occidentales a repen-
sar sus politicas de reciclaje. En Europa,
Alemania tiene altas tasas de reciclabili-
dad, con esquemas de devolucion de de-
positos para botellas de plastico y
eficientes programas de reciclaje munici-
pal que contribuyen a la reduccion de re-

siduos plasticos.

Sin embargo, muchos paises no tienen la
infraestructura, los recursos o incluso la
voluntad politica para poner un sistema
similar en

su lugar.

No
tante, ahora

obs-

los consu-
midores

(S

estan volviendo cada vez mas sensibles a
los problemas de los residuos plasticos y
esto impacta en sus habitos de compra.
La proporcion de quienes estan dispues-
tos a pagar mas por alimentos envasados
y frescos ecologicos o sostenibles han
aumentado en los ultimos dos anos. Del
mismo modo, la proporcion de aquellos
que creen que los envases reciclables es
una caracteristica influyente en los pro-
ductos de bebidas también ha crecido.

“Nunca antes, el tema del plastico ha
sido tan preocupante para el consumidor
como hasta ahora”, explica Rosemarie
Downey, gerente de Embalaje de Euro-

monitor International.

Debido a la presencia contaminante del
plastico, algunos minoristas ya han esta-
blecido compromisos libres de plastico y
las marcas se estan comprometiendo a
ir mas alla en la reutilizacion y el reciclaje

de envases.

Aln asi, el deseo de un mundo libre de
plastico esta en gran parte dirigido por
el consumidor y ganara un mayor im-
pulso en el futuro. No obstante, el uso
del plastico seguira creciendo por lo que
la sociedad debera poner el énfasis en el
uso responsable de este tipo de envases.
Ademas, una mayor comprension del
consumidor también ayudara a controlar

los falsos reclamos ecolégicos.

Por otro lado, aunque se seguiran desa-
rrollando las alternativas al plastico, las
olas de promesas corporativas sobre re-
claje también seran consideradas como

positivas.
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Desde sus i mtcuo§ Zespn@ ha apostado por la b
innovacion y la investigacion para el desarrollo
de nuevasvariedades de kiwi. Una inversién de

esfuerzos que, combinada con un indudable afan
de superacion, tuvo como resultado una de las
variedades de kiwi que mas gustan a nuestros
consumidores. Y es que Zespri SunGold es la variedad
mas dulcey jugosa, que contiene tres veces mas de
vitamina C que la naranja (por 100 g).

Zespri SunGold, calidad con un dulce sabor.
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Especial

El mercado de las celulosas en el hogar
mantiene su estabilidad

Las ventas de este sector han crecido un 0,5% en términos de volumen en 2018

El sector de las celulosas mantiene unas
cifras positivas, aunque no muy amplias,
que confirman una tendencia hacia un
crecimiento estable. Asi lo reflejan los
datos de la consultora Kantar corres-
pondientes al afio 2018 y que revelan
que las ventas de este sector han aumen-
tado un 0,5% hasta los 508,8 millones de
kilogramos.

En términos de valor, este incremento
ha sido del 1,5% hasta alcanzar la cifra de
1.296,4 millones de euros.

En cuanto al nimero de compradores,
apenas ha variado en el ultimo interanual,
habiendo crecido un ligero 0,1% hasta al-
canzar la cifra de 17,4 millones. El gasto
medio que se realiza en las compras de
este tipo de productos, que as-
ciende a 74,3 euros, ha aumen-
tado un I,1% respecto al afio
anterior.

Respecto a la frecuencia de
compra, ha registrado un
incremento del
1,2% y se sitla
en 2| actos de
compra al ano.
Asimismo, el
gasto por acto
se mantiene
igual que el ejer-
cicio anterior,
3,5 euros.

La adquisicion
de este tipo de
productos en
Espana esta li-
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gada a la compra en supermercados y au-
toservicios, ya que es en este tipo de es-
tablecimientos donde se realizan la
mayoria de las compras de estos produc-
tos, en concreto un 55,3%.

Le siguen los hipermercados, con un
19% de cuota y los discounts con un
I5,1%. A mayor distancia se encuentran
las tiendas especialistas, donde apenas
se realizan el 5,4% de las ventas de ce-
lulosas y las de alimentacion, con una

cuota del 0,4%, mientras que un 4,8% de
las ventas se llevan a cabo fuera de la
distribucion.

Si se realiza un andlisis por categorias, el
apartado de celulosas del hogar obtuvo
un incremento del 1,2% hasta los 373,7
millones de kilogramos. En términos de
valor, con 988, | millones de euros ven-
didos, la facturacion ha crecido un 3,2%.

El nimero de compradores ha descen-
dido levemente un 0,1% y se sita en
17,3 millones mientras que el gasto
medio también se ha elevado un 2,9%
hasta los 56,9 euros. En cuanto a la fre-
cuencia de compra, que se sitla en 17,6
actos al ano, se ha incrementado un 2%.
Por su parte, el gasto por acto en 2018
ha sido de 3,2 euros, un 0,8% mas
que el ano anterior.

El 55,4% de las compras de estos
productos se realiza en super-
mercados y autoservicios, el
18,7% en hipermerca-
dos y el 16,5% en dis-
count. Por su parte, la
cuota en tiendas espe-
cialistas apenas as-
ciende al 4%

tiendas de alimenta-

y en

cién es sélo de un
0,4%. El 5% restante
de las ventas se pro-
duce fuera de la gran
distribucion.

En cuanto a la comer-
cializacion de rollos
de papel higiénico,»
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Especial

los espanoles han comprado un total de
145,1 millones de kilogramos, lo que su-
pone un incremento del 2%. En términos
de valor, la cifra ascendi6 a 482,1 millo-
nes de euros, un 4,5% mas que el afo an-
terior.

El nimero de compradores que adquie-
ren este tipo de productos en la gran dis-
tribucion se sitia en 16,5 millones, con
un ligero descenso del 0,3%. En cuanto
al gasto medio que se realiza en las com-
pras de rollos de papel higiénicos, se
sittia en 29, euros, habiendo crecido un
4,4% en este Ultimo ejercicio y la fre-
cuencia de compra es de ocho actos al
afo, un 2,4% mas que en el 2017. Por su
parte, el gasto por acto se ha incremen-
tado un 1,9% situandose en 3,7 euros
por compra.

Respecto a los canales de compra, la ma-
yoria de las ventas de estos productos se

realizan en los supermercados y autoser-

X

El incremento en
valor ha ascendido
un |,5%, hasta los

1.296,4 millones de
euros

vicios, en concreto el 53,1%. Le siguen
los hipermercados con un 20,4% de
cuota.

Los discount, por su parte, registran el
17,9% del total de ventas mientras que
las tiendas especialistas logran el 3,4%. En
las tiendas de alimentacion las ventas son
de apenas un 0,5% y el 4,7% se producen
fuera de la gran distribucion.

Respecto al subsector de los rollos de
papel del hogar, la facturacion se ha re-
ducido un 1% hasta los 58,9 millones de
kilogramos, si bien en términos de valor
se ha registrado un incremento del 4,8,
alcanzando una cifra de 65,7 millones de
euros en el ejercicio 2018.

En este apartado se ha producido una
evolucion de la penetracién levemente
negativa, con un retroceso del 0, 1%, con
14 millones de compradores.

Por su parte, el gasto medio que los es-
panoles realizan en las compras de este
tipo de producto es de | 1,6 euros, ha-
biéndose incrementado esta cifra un
4,6% respecto al afio anterior y la fre-
cuencia de compra es de 4,9 actos al afo,
lo que ha supuesto una subida del 3,2%.
Asimismo, el gasto por acto registrado
ha sido de 2,4 euros, un 1,3% mas que
en el mismo periodo del ejercicio ante-

rior. >
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En el caso de los rollo de papel del hogar
son los supermercados y autoservicios
los establecimientos elegidos con mayor
asiduidad para su adquisicion, con una
cuota de ventas del 57%. Le siguen los
discount con un 17,3% y los hipermerca-

dos con un 16%.

Las tiendas especialistas y la de alimenta-
cion cuentan con unas cuotas del 3,6% y
del 0,4% respectivamente, mientras que
el 5,7% de las ventas de este tipo de pro-
ductos se llevan a cabo fuera de la gran

distribucion.

En cuanto al subsegmento de servilletas
de papel, sus ventas en volumen han
caido un 0,5% hasta alcanzar los 83,4 mi-
llones de kilogramos. En valor, se ha re-
gistrado también un descenso del 0,6%
hasta los 83,6 millones de euros factura-
dos.

El nimero de compradores que adquie-
ren este tipo de productos en la gran dis-
tribucion asciende a | 1,1 millones, con
un descenso del 1,3% respecto al afio an-

terior.

El gasto medio por compra ha descen-
dido un 0,3% hasta los 7,5 euros mien-
tras que la frecuencia de compra se ha
elevado un 1,5% hasta los seis actos al
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ano. En cuanto al gasto que se realiza por
compra, en 2018 ha ascendido a 1,3

euros, con un descenso del |,1%.

Los supermercados y autoservicios se
mantienen como el canal preferido para
compras de estas servilletas con un
59,4% de cuota. Le siguen los discount
con el 16,5% de las ventas, los hipermer-
cados con el 15,4, los establecimientos
especialistas con el 2,9% y las tiendas de
alimentacion con el 0,5%. Por dltimo, el
5,3% de las compras se realizan fuera de
la gran distribucion.

Por otro lado, el apartado de panuelos y
tissues ha registrado un incremento en
términos de volumen del 3%, obteniendo
una cifra de 59,5 millones de kilogramos.
En cuanto a la facturacién, el aumento ha
sido de un 2,8%, obteniendo unas ganan-
cias de 73,4 millones de euros.

Este ascenso no se ve reflejado en el nu-
mero de compradores, que se ha visto
reducido un 1,3% hasta los 12,3 millones.

En cuanto al gasto medio que hacen los
espanoles de estos productos, se sitla
en los 5,9 euros, un 1,3% menos que el
ejercicio anterior, si bien la frecuencia de
compra ha crecido un 42,7% hasta si-
tuarse en 4,3 actos al afo. El gasto por

acto se ha elevado un |% hasta los 1,4

euros por compra.

Este tipo de adquisiciones se realizan en
un 59,7% de los casos en los supermer-
cados y autoservicios, mientras que la
cuota de los discount es del 16,4%. En el
caso de los hipermercados se situa en el
14,5%. A distancia le siguen ya las tiendas
especialistas, con un 4,8% y las de alimen-
tacién, con un 0,3%. Por Ultimo, el 4,3%
de estas compras se llevan a cabo fuera
de la gran distribucion.

Con respecto al segmento de toallitas
humedas, los datos reflejan un fuerte in-
cremento del 4,2% hasta los 26,6 millo-
nes de kilogramos en 2018, si bien el
ascenso en valor ha sido sélo del 0,3%

hasta los 183 millones de euros.

El nimero de compradores que adquie-
ren este tipo de productos en la gran dis-
tribucion se sitta en 11,9 millones, con
un descenso del 1,5%. En cuanto al gasto
medio que se realiza en las compras de
este tipo de productos, se sitia en 15,4
euros, con un aumento del 1,4% en este
ultimo ejercicio y la frecuencia de com-
pra es de 5,8 actos al afo, un 3,6% mas
que en 2017. Por su parte, el gasto por
acto se ha reducido un 2,1% situandose

en 2,6 euros por compra.

Respecto a los canales de compra, el
apartado de toallitas himedas esta ligado
a la compra en los supermercados y au-
toservicios, donde se producen el 56,7%
de las compras y le siguen los hipermer-
cados con un 20,2% de cuota.

Los discount, por su parte, registran el
11,9% del total de ventas mientras que
los establecimientos especialistas logran
el 6% y las tiendas de alimentacion el
0,2%. El 5% de las ventas de este apar-
tado se producen fuera de la gran distri-

bucion.



El bienestar interior es la base para sentirse bien.
Mejora tu dia con Fibras de Raiz de Achicoria.

El papel de la nutricién en nuestra salud va mds all4 del bienestar fisico. Los consumidores
cada vez conocemos mejor los efectos de la fibra en nuestra salud, sabiendo que una fibra
prebidtica puede tener un efecto positivo en nuestro bienestar. El efecto que una nutricién
equilibrada tiene sobre la salud, se estd desplazando hacia un concepto de “sentirse bien”,
que engloba tanto la salud fisica, estar a gusto con nuestro cuerpo, como la emocional,
estar con buen dnimo. En ello, las fibras de raiz de achicoria de BENEO pueden jugar un
papel importante: La Inulina y la Oligofructosa Orafti®, favorecen selectivamente el
crecimiento de bacterias beneficiosas y pueden ejercer un efecto positivo sobre el

bienestar y la calidad de vida de las personas.
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www.beneo.com connecting nutrition and health
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