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Esto son lentejas

La crisis llega hasta los platos de cu-
chara. Si, ésas que han sido € sustento
béasico y casi permanente de nuestras
economias, el ingrediente insustituible
en nuestra dieta mediterranea, la legum-
bre, se ausenta de nuestras mesas.

La legumbre, como el pan, ha sido
durante siglos sinénimo de sustento b&
sico que llevarse a la boca. Buscarse al-
guien los garbanzos ha significado toda
la vida sustentarse uno con €l producto
de su trabgjo. Ahora llegan malos tiem-
pos para este cultivo tan nuestro. Segun
un estudio realizado por Nutricion Cen-
ter entre casi 8.000 personas, un 65% de
los encuestados solo toma lentgjas, alu-
bias 0 garbanzos tres veces al mes o, in-
cluso, menos. Es mas, solo el 35% de
los esparioles ingiere legumbres dos o
tres veces por semana, cantidad reco-
mendada por los nutricionistas, por lo
gue estos productos tan saludables son
los grandes olvidados de la dieta medite-
rranea. Datos de la consultora
Symphony IRI, revelan una caida de
este sector en un 1,5% en volumen y un
0,6% envalor.

Durante el afio 2010, el consumo
total de legumbres ascendié a cerca de
172,5 millones de kilogramos y supuso
un gasto proximo a 252,6 millones de
euros. El mayor porcentaje del consumo
se concentro en los hogares (85,3%),

mientras que en la restauracién comer-
cial supuso €l 7,7% y la restauracion co-
lectivay socia, € 7% restante, seguin €l
informe Mercasa.

El poder adquisitivo y lainfancia pa-
recen estar relacionados inversamente
con el consumo de legumbres; los hoga-
res menos privilegiados econémicamen-
te 0 sin nifios cuentan con e consumo
mas elevado, mientras que los hogares
de clase media o con hijos pequefios
comen menos. Si la persona encargada
de hacer la compra no trabaja, € consu-
mo de legumbres es superior, asi como
en los hogares donde compra una perso-
na con més de 65 afios.

L os hogares formados por una perso-
na muestran los consumos més elevados
de legumbres, mientras que los indices
son més reducidos a medida que aumen-
ta el nimero de miembros en el hogar.
L os consumidores que residen en peque-
flos nucleos de poblacion (menos de
2.000 habitantes) cuentan con mayor
consumo per capita de legumbres, mien-
tras que los menores consumos tienen
lugar en los municipios con censos de
entre 2.000 y 10.000 habitantes.

En suma, que no corren buenos tiem-
pos para nuestra modesta cocina, la de
siempre. Y éstas son lentegjas; si las quie-
reslas comesy, si no, yasaben.
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Las legumbres
desaparecen de la dieta

Solo el 35% de los espanoles ingiere legumbres

dos o tres veces por semana

A pesar de que en épo-
cas de crisis, los platos de
cuchara vuelven alos hoga-
res, esta tendencia no suce-
de con las legumbres.

Segln un estudio reali-
zado por Nutricion Center,
un 65% de los encuestados
solo toma lentejas, alubias
0 garbanzos tres veces al
mes o, incluso, menos. Es
maés, solo el 35% de los es-
pafioles ingiere legumbres
dos o tres veces por sema-
na, cantidad recomendada
por los nutricionistas, por 1o
que estos productos tan sa-
ludables son los grandes ol-
vidados de la dieta medite-
rrénea.

En un TAM anoviembre
de 2011, las legumbres

secas caen en valor y en vo-
lumen. Segun los datos de
la consultora Symphony
IRI, el sector cae un 1,5%
en volumen y un 0,6% en
valor. En cuanto a las le-
gumbres cocidas, el seg-
mento mas dinamico, ahora
permanece estable.

Estos sintomas de madu-
rez se deben a la guerra de
precios que se mantiene en
la gran distribucién, a au-
mento de marca blancay a
la desaparicién de los ope-
radores menos competiti-
VOS.

Asi, en 2009, una impor-
tante multinacional nortea-
mericana decidio salir del
mercado espafiol, lo que fue
aprovechado por las dos

principales empresas mar-
quistas del sector, que han
registrado un incremento de
sus ventas entre un 0,7% y
un 1%.

Dentro del libreservicio,
las marcas blancas contro-
lan €l 70% de las ventas de
legumbres secas en volu-
men y el 59% en valor,
mientras que la primera en-
sefla marquista presenta
unas cuotas respectivas del
11,8% y del 16,2%, y la se-
gunda ronda el 7,5% en vo-
lumeny el 9,1% en valor.

En cuanto a las legum-
bres cocidas, las marcas de
distribuidor acaparan el
77,7% del mercado en volu-
meny & 69% en valor.

Pasa a la pagina siguiente
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Viene de la pagina anterior

La primera marca de fa-
bricante posee una cuota
del 6,9% en volumen y del
8,7% en valor y la segunda
presenta unos porcentajes
del 4,7% y del 4,9%, res-
pectivamente. Durante el
pasado afo, las marcas
blancas redujeron sus pre-
cios un 0,6% en producto
empaquetado, pero aumen-
taron un 1,5% en los pro-
ductos cocidos, lo que pare-
ce indicar que no disponen
de mérgenes para seguir re-
duciendo precios.

Consumo.- Durante el
ano 2010, e consumo total
de legumbres ascendi6 a
cerca de 172,5 millones de
kilogramos y supuso un
gasto préximo a 252,6 mi-
Ilones de euros. ElI mayor
porcentaje del consumo se
concentré en los hogares
(85,3%), mientras que en la
restauracion comercial su-
puso € 7,7% y la restaura-
cion colectiva y social, el
7% restante, segun €l infor-
me Mercasa.

En cuanto al gasto, el
mayor porcentaje se regis-
tr6 en los hogares (85,8%),
mientras que la restauracion
comercial supuso € 7,8% y
la restauracion colectiva 'y
social, el 6,4% restante.

En los hogares, durante
el afno 2010,se consumieron
cerca de 147,3 millones de
kilogramos de legumbres y
gastaron en torno a 216,7
millones de euros en estos
productos.

En términos per capita
se lleg6 a 3,21 kilogramos
de consumo y 4,72 euros de
gasto.

El consumo més notable
se asocia a los garbanzos
(1,19 kilogramos por perso-
nay afo), mientras que las
alubias alcanzan 0,98 kilo-
gramos por personay las
lentejas 0,97 kilogramos.
En términos de gasto, los
garbanzos concentran el
34,9% del gasto, con un
total de 1,65 euros por per-
song; las aubias e 33,3%,
con un total de 1,57 euros,
y laslentgjas, €l 28,6% y un
total de 1,35 euros. Otras
legumbres suponen el 3,2%
restante, con 15 céntimos
de euro por personaal afo.

El consumo mas
notable se
asocia a los
garbanzos, con
1,19 kilogramos
por personay
ano, mientras
que las alubias
alcanzan los 0,98
kilogramos y las
lentejas, casi un
kilogramo per
capita
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En términos per cépita,
el consumo de legumbres
durante €l afio 2010 presen-
ta distintas particul aridades.

Los hogares de clase
baja cuentan con el consu-
mo més elevado, mientras
que los hogares de clase
media tienen el consumo
més reducido.

Los hogares sin nifios
consumen mas cantidad de
legumbres, mientras que los
consumos mas bajos se re-
gistran en los hogares con
nifios menores de seis afios.

Si la persona encargada
de hacer la compra no tra-
baja, el consumo de legum-
bres es superior, asi como
en los hogares donde com-
pra una persona con mas de
65 afos.

Los hogares formados
por una persona muestran
los consumos més elevados
de legumbres, mientras que
los indices son mas reduci-
dos a medida que aumenta
el nimero de miembros en
el hogar.

Los consumidores que
residen en pequefios nucle-
os de poblacion (menos de
2.000 habitantes) cuentan
CON mMayor conNsumo per ca&
pita de legumbres, mientras
gue los menores consumos
tienen lugar en los munici-
pios con censos de entre

2.000 y 10.000 habitantes.

Por tipologia de hogares
se observan desviaciones
positivas con respecto al
consumo medio en el caso
de retirados, pargjas adultas
sin hijos, adultos indepen-
dientes y parejas con hijos
mayores, mientras que los
consumos mas bajos tienen
lugar entre las parejas con
hijos peguefios, los hogares
monoparentales, las parejas
jovenes sin hijosy los jove-
nes independientes.

Por comunidades auto-
nomas, Cantabria, Asturias
y Aragén cuentan con los
mayores consumos, mien-
tras que por €l contrario la
demanda més reducida se
asocia a Galicia, Andalucia
y Comunidad Valenciana.

En cuanto al lugar de
compra, en 2010 los hoga-
res recurrieron mayoritaria-
mente para realizar sus ad-
quisiciones de legumbres a
los supermercados (57,6%
de cuota de mercado).

L os hipermercados al-
canzan en estos productos
una cuota del 16,7% frente
a los establecimientos espe-
cializados que llegan a al-
canzar una participacién del
14,9%.

El autoconsumo supone
un 3,2% y los mercadillos,
el 2,1%.



Premio a la Innovacion 2012

Los espanoles distinguen
a 41 productos por su
caracter innovador

En la 122 edicién de los
galardones Gran Premio ala
Innovacion se dieron a co-
nocer 1os 41 productos ele-
gidos como Producto del
Afio 2012 por su caracter
innovador mediante el voto
de més 10.000 personas en-
cuestadas por TNS.

Los productos galardo-
nados de Alimentacion,
Cosmética y Drogueria,
son:

- Cereales. Specia K Sen-
sations.

- Cervezas: San Miguel
Abrefacil.

- Infusiones: Tés Lipton
Linea.

- Preparados de Pescado:
Mgjillon de Angulas Agui-
naga.

- Bolleria: Buenos Dias by
Donuts.

- Frutos Secos. Mister Corn
Sabores del Mundo,

- Leches. Jalea Vital.

- Mermeladas. Mermeladas
de Temporada Hero.

- Quesos. Président Queso
Cocina.

- Galletas. Belvita de Fon-
taneda.

- Confiteria: Smint 2in 1.

- Embutidos: Caiitas de
Fuet d’Olot y Caiitas de
Chorizo Espuiia.

- Yogures: Nuevo envase
redondo Danone.

- Helados: Kalise Adiction
3 Chocolates.

- Complementos Alimenti-
cios: Cuerpo 10 Dieta 10.

- Congelados: Gama Empa-
nados Microondas + Grill
de Fripozo.

- Snacks Saludables. Gama
Funcional Snatt’s.

- Higiene y Cuidado Capi-
lar: Elvive Hidra-Colégeno.
- Higiene y Cuidado Cor-
poral: LaTojaNutri Spa.

- Higiene intima: Ausonia
Sensitive.

- Cremas Faciales: Olay
Total Effects Crema Activa-
dorade Dia.

- Panales: Huggies New-
born

- Fijacion: Ceras Fijadoras
Nelly.

- Incontinencia: Indasec
Compresas para Pérdidas
Leves.

- Serums Faciales: Cédigo
Juventud Suero Extraordi-
nario.

- Lociones Corporales. Lo-
cién Piernas Cansadas de
Natural Honey.

- Coloracion Capilar: Su-
blime Mousse.

- Peluqueria Profesional:
Unig One.

- Pequefios Electrodomés-
ticos de Cuidado Personal:
Rowenta Aquaperfect.

- Maquillaje: Maquillaje

-8

Serum Alisante con Extrac-
to de 4 Rosas Yves Rocher.

- Detergentes: WiPP Ex-
press Blanco Total .

- Suavizantes: Mimosin
Creaciones.

-Papel Higiénico: Colhogar
Aquatube

- Limpieza del Hogar:
Tenn Brillante M aderas.

- Ambientadores: Brise
Discreet.

- Packs de Experiencias:
Smartbox.

- Colchones: Flex Wellness
Bioceramics.

- Almohadas: Almohada
Suprelle Memory.

- Pequefios Electrodomés-
ticos de Cocina; Envasado-
raal vacio Foodsaver.

- Menaje: Sartén Tefa Sen-
sorielle.

- Pequefios Electrodomés-
ticos de Hogar: iRobot Ro-
omba 770.
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Juan Alfonso, director comercial de G’s Espana

“No descartamos comprar
empresas en un futuro’

A pesar de vivir un afo “bastante malo”, con una caida del 15% de las ventas, €
grupo G’s se enfrenta al futuro con optimismo. Una capacidad dada por saberse li-
deres del sector hortofruticola. Sobre el futuroy €l pasado del grupo hemos hablado
con Juan Alfonso, director comercial de G’s Esparia, quien nos ha adelantado que la

opcion de adquirir otras empresas “nunca esta descartada’ .

financial food: ;Qué
balance hace de su grupo
en €l afo 20117

Juan Alfonso: El afio
2011 ha sido un afio bastan-
te malo en cuanto a precios
y volUmenes, motivado por
la sobreoferta en los prime-
ros seis meses del afio y la
crisis del E.Coli que supuso
una caida drastica del con-
sumo y de precios en toda
Europa.

ff: ¢Podria concretar
en términos de volumen y
valor?

JA: Teniendo en cuenta
gue nuestra camparia finan-
cieravadesde e 1 de mayo
al 30 de abril, a caballo
entre un afo natural y otro,
estamos por debajo de nues-
tro presupuesto en un 15%
en ventas pero hemos creci-
do hasta un 4,5% en térmi-
nos devalor.

ff: ¢Qué porcentaje de
ventas aporta G’s Espafia
al grupo?

JA: Espaia genera un
35% de la produccién anual
del grupo, lo que supone
250 millones de unidades
de venta. En cuanto al valor,
el objetivo del presupuesto
para este afios es de 120 mi-
[lones de euros

ff: ¢La crisis les ha
obligado a tomar alguna
medida de ajuste?

JA: No, no hemos reali-
zado ninguna medida de
gjuste. Si estamos trabajan-
do conjuntamente con la

Unién Europeay la Admi-
nistracién espafiola para re-
alizar una campafa de pro-
mocion en [os proximos tres
afos con el objetivo de lle-
gar a consumidor final para
dar un poco de tranquilidad
en cuanto a seguridad ali-
mentaria que ha sido el
mayor problema sufrido la
pasada temporada.

ff: Antes hablaba sobre
la crisisdel E.Cali y la so-
breoferta en el mercado,
¢son los mayores proble-
mas a los que se enfrenta
el sector hortofruticola?

JA: El sector hortofruti-
cola tiene que enfrentarse a
un momento de consumo
gue no esta siendo como €l
esperado debido a la crisis,
unido con la competencia
de otros paises, como Ma-
rruecos, gue saturan ilegal-
mente el mercado con sus
productos. Esto hace que,
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sobretodo, se produzcan ca-
idas de precios.

ff: Otro problema del
sector estriba en las rela-
ciones con la gran distri-
bucién. ¢Es masfacil para
un grupo grande como
G's?

JA: Creo que no es
cuestion de tamafio. Las
grandes superficies necesi-
tan durante todo el afio una
garantia de seguridad y ca-
lidad alimentaria siempre
presente en nuestros ali-
mentos, 10 que unido a una
de las fortalezas del grupo
gue es la diversidad de pro-
ducto nos da una ventgja a
la hora de poner encima de
la mesa una oferta més am-
pliaalagran distribucion.

ff: ¢Como afronta G’s
esta situacion?

JA: En los Ultimos afios,
el grupo G’s ha crecido en
torno a 10% y 15% del vo-
lumen de facturacion y pro-
duccién principa mente mo-
tivado por las nuevas varie-
dades, especialmente en to-
mates, hojas'y orgéanicos.

ff: Innovaciones como
éstas caracterizan al
grupo. ¢Qué volumen de
inversion realiza la com-
pafia en Espafia con estos
fines?

JA: Desde los Ultimos
15 afios, el grupo estainvir-
tiendo aproximadamente
cada afio entre cuatro y
cinco millones de euros,
destinado en un 85% a ma-
quinaria y nuevas tecnolo-



gias parala produccion. El
resto va destinado précti-
camente a la cadena de
frio en amacén para ofre-
cer la mejor calidad, pro-
ductividad y eficiencia
con €l objetivo de reducir
costes al maximo posible
y ser competitivos

ff: ¢Hay posibilidad
de llevar a cabo adquisi-
ciones de empresas en
un futuro?

JA: Esa opcién nunca
esta descartada. Al igual
gue nuestros clientes que
en los ultimos afios han
llevado a cabo fusiones y
adquisiciones entre ellos
para concentrar la oferta,
posiblemente nuestro fu-
turo, a corto o medio
plazo, pase por llevar a
cabo uniones de oferta en
Espafia con € objetivo de
ser mas competitivos y
tener mas fuerza de cara a
los clientes.

ff: &Y de diversificar
Su negocio hacia nuevos
nichos de mercado como
lalV Gama?

JA: No, nuestro objeti-
Vo en principiono eslalV
Gama. Somos agriculto-
res, nos dedicamos a la
produccién de todo tipo
de alimentos para ensala-
da. No obstante, somos
suministradores de clien-
tes importantes en Espafia
y el resto de Europa de
procesadores y nuestro
objetivo es seguir crecien-
do con €ellos pero siempre
desde € punto de vista de
la produccion.

=ntrevista

ff: Exportan aproxi-
madamente el 80% de su
produccion. ¢Eslainter-
nacionalizacion la opor-
tunidad para las empre-
sas del sector?

JA: Efectivamente, de-
bido a la crisis estamos
tratando de atraer € dine-
ro de fuera. No obstante,
en los Ultimos afios hemos
estado creciendo en el
mercado nacional porque
hay posibilidades de venta
durante todo €l afio mien-
tras que en €l resto de Eu-
ropa hay cuatro meses al
ano donde estos paises
compran su produccion.
En cambio, estamos traba
jando para incorporarnos
y crecer en mercados de
paises no miembros, como
Polonia o Republica
Checa, ya que pensamos
gue son muy interesantes
para nuestro negocio.

ff: ¢Coémo ve € futu-
rodel sector? ¢Y e dela
compania?

JA: Hay que tener en
cuenta que nuestro sector
debe suministrar al resto
de Europa. Ademas, los
productos que hacemos y
en las fechas que 1o hace-
mos permiten que tenga-
mos poca competencia.
No obstante, tenemos que
estar preparados para, a
medio plazo, ser mas
competitivos. En el grupo,
estamos trabajando duro
para reducir costes y ser
més productivos y eficien-
tes paralograr calidad, se-
guridad alimentaria y
buen precio.

)( '
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La carne impulsa al
sector de congelados

La carne es e segmento
dinamizador del mercado
de congelados en Esparia,
con un crecimiento de en-
torno el 60% en volumen
en el dltimo afo, segun la
consultora Kantar Worldpa-
nel.

Asi, aungue los espafio-
les se aprieten el cinturon y
reduzcan su consumo, la
comprade congelados no se
ha visto afectada. Es mas,
parece que la crisis benefi-
ciaaeste mercado.

Tanto es asi, que segln
datos de esta consultora, en
2012 el sector de los ali-
mentos congelados crecio
un 3,5% en volumen, cua-
tro puntos por encima de lo
gue hizo el sector Gran
Consumo, y se mantuvo en
valor con un 0,3% méas.

Y todo ello gracias, en
gran medida, al segmento
de la carne ya que sin ella
el sector apenas creceria.

En 2010, la carne conge-
lada lleg6 a 58% de los ho-

La marca de la
distribucién
representa el

42% de las
compras de
congelados
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gares, un 21% més con res-
pecto a 2009, destinando las
familias un promedio de
33,7 euros anuales y 6,4 ki-
logramos por hogar al afio.

Los platos preparados
congelados también han
protagonizado crecimientos
importantes en 2010, espe-
cialmente en el segmento de
las pizzas congeladas, que
generaron un 13,2% mas de
compras que €l afio anterior,
y que contrarrestan la caida
del 4% en el segmento de
pescado congelado en todas
sus variedades.

Por otra parte, y a igua
que en el conjunto del Gran
Consumo, la busqueda de
precio ha seguido presente
en el segmento durante
2010. En este sentido, Mer-
cadona ha liderado este cre-
cimiento, arafnando cinco
puntos de cuota a canal es-
pecialistay a hipermercado
y recogiendo ya una cuarta
parte del gasto realizado en
productos congelados

(26,6%). En cuanto a la
marca de la distribucion, re-
presenta el 42% de las com-
pras de congelados (cuota
en volumen), 2,4 puntos
mas que el 39,6% que tenia
en 20009.

Los hogares andaluces y
valencianos, més intensivos
en el consumo de congela-
dos (56 y 55 kilogramos
anuales por hogar respecti-
vamente), son también
quienes mas aumentaron
Sus compras, mientras que
en el Pais Vasco y Gdlicia,
cuyos hogares apenas com-
pran 34 y 46 kilogramos a
ano, han reducido su consu-
mo entre un 6% y un 8%.
Los hogares castellano-1eo-
neses destacan por realizar
un consumo mas intensivo
de pescado y marisco, los
catalanes por su consumo
de verduras y hortalizas y
platos preparados, mientras
gue en Galiciay Valencia
destaca su consumo de
carne congel ada.
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El domingo, dia sin
desodorante

El altimo dia de la semana es el elegido por los espanoles
para prescindir de este articulo de higiene personal

L os esparioles utilizan
desodorante un promedio de
Seis veces por semana, fre-
cuencia que esta por debajo
de paises como Francia y
Reino Unido, pero por enci-
made Italia.

Estos datos se conocen
gracias a estudio elaborado
por la consultora Kantar
Worldpanel que concluye
gue €l domingo es el diaen
el que menos se usa el des-
odorante en Espaiia.

El informe, ademas,
identifica dos tipos de usua-
rios de este articulo de hi-
giene personal. Por un lado
estan los mas intensivos,
que son el 63% de la pobla-
cion y lo utilizan seis veces
semanales 0 més, y por otro
los menos intensivos, que
representan el 37% de los
espanolesy lo utilizan cinco
VECes 0 menos por semana.

Otro de los puntos que
se conocen en este estudio
es el formato més utilizado
por los consumidores. En
este sentido, algo méas de la
mitad de los usuarios de
desodorantes (53%) utiliza
aerosoles, mientras que el
roll-on es la opcion preferi-
da por € 41,6%, lo que re-
vela una gran diferencia en
comparacion con otros pai-
SES europeos, ya que Espania
es el pais donde el roll-on
tiene mayor porcentgje de
usuarios, por delante de
Alemania (35,8%) o Reino
Unido (32,9%.

Las razones para el uso
del desodorante en aerosol
estriban en que, ademés de
cubrir una necesidad higié-
nica, sirve para refrescar la
piel, como fragancia o per-
fume y también para enmas-
carar el mal olor.

Por su parte, el roll-on
suele ser mas percibido
como un tratamiento, ya que

hidrata la piel, calmalairri-
taciéon y mejora el aspecto
delaaxila

Por su parte, la consulto-
ra SymphonyIRI, constata
el incremento del 36,7% de
las toallitas en un TAM a
enero de 2012. Se trata de
un segmento todavia mino-
ritario, con una cuota de
mercado del 0,8%.

Al contrario que las toa-
[litas, que poseen un gran
potencial de crecimiento,
los desodorantes en stick
caen un 6,1% en este afo, lo
gue es aprovechado por las
cremas, que cre-
cen un 8,6%
en volu-
men.

Losva
porizado-
res, con
apenas
presencia
en € lined,
crecen un
13,2% en
2011, buscando
su hueco en los
estantes comercia-
les.

Todos estos formatos se
utilizan mayoritariamente
por la mafiana, aungue en €
caso del aerosol destaca
también su uso antes de
acudir a algun aconteci-
miento social debido a su
componente de fragancia

Por fabricante, Unilever
lidera la categoria con una
cuota del 45% en volumen,
es decir, vende 6,7 millones
de desodorantes a afio.

La marca del distribui-
dor se sitla en segundo
lugar con una cuota del
31,5% y unas ventas de 4,7
millones de unidades.

A muchadistancia de los
dos primeros se sittia Nivea,
con una participacion dle
5,9%, seguida de Puig
(5,7%), Byly (2%), Coty
Astor (2,2%) y Henkel
(1,6%). El resto de marcas
no llegan a 1% de partici-
pacion.

Rexona lidera el merca-
do.- Por marcas, ademas de
las de la distribucion, que
poseen una cuota del 31,5%
en volumen, Rexona es la
mas vendida en Espafia, con
una participacion del
14,7%.

En segundo lugar se en-
cuentra Sanex, de Colgate
Palmolive, con un 11,9% de
cuota de mercado. A conti-
nuacion, aparece otra
marca de Unilever, Axe, con
un 10,1% de cuota, seguido
de otra marca del mismo fa-
bricante: Dove (7%).

Con cerca de un 6% de
cuota aparece Nivea, segui-
do de Lactovit (3,1%), Byly
(2%), Adidas (1,8%) y Wi-
liams (1,3%).

Ademéas del uso que se
le da a producto por higie-
ne, también influye en la
compra la costumbre del
consumidor de utilizar
siempre la misma marca, asi
como que el producto ofrez-
ca una buena relacién cali-
dad/precio.

Segun el estudio de la
consultora, el reto parala
industria de desodorantes

esta en conocer bien los
habitos de uso y costum-
brey asi poder adaptar-
los a las necesidades
de cada consumi-

dor.
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Con Susaron te sentiras bien.

Con las mejores plantas y hierbas naturales, SUSARON ha creado una nueva gama de infusiones que ademas de contar con un gran sabor,
ayudaran a sentirte en armonia con el cuerpo. Una nueva gama pensada para ti y para tu bienestar:
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Manzanilla con Prebitico Tila - Azahar Menta con Té Energy con
efecto Bifidus con Multivitaminas Frutos Rojos Antioxidante Gingseng & Guarana
Facilita el crecimiento Ayuda a relajarte y compensa las Disminuye el proceso Estimula tu organismo y
de la flora intestinal. carecias vitaminicas. de envejecimiento. proporciona vitalidad.
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Infusiones y Tisanas

Infusiones Susardn. Saborea tu bienestar.
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Con la garantia de % SANOR WWW.SUSaron.es



