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Editorial

Los mazapanes endulzan la Navidad

Turrones y mazapanes se aso-
man a los lineales anunciando las
fiestas navidenas, fechas tradicio-
nalmente consumistas por en-
cima de cualquier otra y sirven
de test para un diagnostico no
sélo del sector, sino de la marcha
de la situacion econdémica de un

pais.

Pero por lo que se ve, tal como
apuntan los observadores de la
evolucion de los mercados y se
recoge en paginas interiores de
este nimero, a pesar de los es-
fuerzos del sector, el mercado

no esta para alegrias.

Frente al crecimiento en volu-
men detectado hace apenas dos
anos del orden del 6,1%, el seg-
mento de dulces navidenos ha
experimentado un retroceso del
[,6% el pasado ano, hasta los
35,2 millones de kilogramos. En
valor, la caida es alin mayor, al-
canzando el 2,2% de retroceso,
lo que equivale a llegar a los
316,4 millones de euros, tal
como se indica en el informe de
portada. Esto se debe a que el
precio medio vari6é un 0,7%, ce-
rrando en 8,9 euros el kilo-

gramo.

Solo los mazapanes, ese dulce tan
nuestro y tan arraigado desde
hace siglos, cuyos ingredientes
principales son almendras, azlcar
y huevo, segln recetas, y con dis-
tintas denominaciones en funcién
de su origen, salvan a la categoria
de dulces navidenos con un cre-
cimiento del 10% frente al des-
censo de turrones y otros

productos de esta época.

Mantecados y polvorones son los
que tienen la mayor proporcion
del volumen de la categoria con
un 29% de cuota. En valor repre-
sentan el 17,9%. Su tendencia en
este ano ha sido positiva tanto en
volumen como en valor (+2,2% y
+7,1% respectivamente).

Los turrones son, por orden de
importancia, los segundos con
mayor cuota en volumen y los
primeros en valor, si bien su ten-
dencia en el aho 2018 ha sido ne-
gativa, con un 2,2% menos en
volumen y un 4,5% menos en
valor. El resto de los productos
navidenos también evoluciona de
forma desfavorable en este pe-
riodo de estudio, con una caida
del 4,6% en volumen y del 5,1%

en valor.

Los mazapanes, con una cuota
mas pequenfa, ya que solo repre-
sentan el 4,0% en volumen y un
4,9% en valor, sin embargo, tie-
nen una variacion positiva para
ambos indicadores, llegando casi
al doble digito de crecimiento.

Seglin datos del Ministerio de
Agricultura, Pesca y Alimenta-
cion, cada espafiol consume una
cantidad de 0,7 kilogramos de
dulces navidenos por persona al
ano, lo que supone un descenso
del 1,9% con respecto al afio an-
terior. También descendio el
gasto per capita, al cierre del pa-
sado afo a 6,91 euros, lo que re-
presenta una caida del 2,6%.

Si el consumo de los dulces navi-
defos es el termometro de la
salud de nuestra economia, todo
indica que hay que remontar
para poder celebrar las proximas
Navidades endulzando estas fies-
tas familiares y alegrando el mer-
cado de turrones, mazapanes y
dulces en general. Seran sintomas
esperanzadores de la recupera-
cién econdémica en general, una
alegria para el sector y un buen
preambulo para el préoximo ejer-

cicio.
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En portada

Los mazapanes salvan a los

La categoria de mazapanes crece un 10% frente al descenso de turrones u otros
productos navidenos

El segmento de dulces navidehos ha ex-
perimentado un retroceso del 1,6% en el
ejercicio de 2018, hasta los 35,2 millones
de kilogramos. En valor, la caida es aln
mayor, alcanzando el 2,2% de retroceso,
lo que equivale a llegar a los 316,4 millo-
nes de euros. Esto se debe a que el pre-
cio medio varié un 0,7%, cerrando en 8,9

euros el kilogramo.

Cada espanol consume una cantidad de
0,7 kilogramos por persona al aho, lo
que representa una variacion con res-
pecto al ano anterior de un 1,9% menos.

De igual forma, disminuye la cantidad in-
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vertida por persona, siendo actualmente
a cierre de ano 2018 de 6,91 euros, lo
cual implica un descenso del 2,6%, segln
datos del Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacion.

Este segmento, cuenta con una participa-
cion en volumen del 0,12% del total del
mercado, lo que equivale a un [,4%
menos con respecto al aho anterior. en
volumen, esta cuota es del 0,46%, un

3,7% menos que en 2017.

Los mantecados y polvorones son quie-

nes tienen la mayor proporcion del vo-

lumen de la categoria con un 29% de
cuota. En valor representan el 17,9%. Su
tendencia en este ano ha sido positiva
tanto en volumen como en valor (+2,2%

y +7,1% respectivamente).

Los mazapanes tienen una cuota mas pe-
quena, tan solo representan el 4% en vo-
lumen y un 4,9% en valor. Sin embargo,
su variacion es positiva para ambos indi-
cadores, llegando casi al doble digito de

crecimiento.

Los turrones son, por orden de impor-

tancia, los segundos con mayor cuota en



volumen y los primeros en
valor, si bien su tendencia
en el ano 2018 ha sido ne-
gativa, con un 2,2% menos
en volumen y un 4,5%
menos en valor.

El resto de los productos navi-
defios también evoluciona de
forma desfavorable en este pe-
riodo de estudio, con una
caida del 4,6% en volumen y
del 5,1% en valor.

El mayor consumo per capita de
este segmento se da en los man-
tecados y polvorones, con 0,22 kilo-
gramos por persona al ano; seguido de
los turrones, con 0,21 kilogramos; los
mazapanes, con 0,03 kilogramos y los
otros productos navidenos, con 0,31 ki-
logramos por persona.

El supermercado y autoservicio tiene una
cuota en volumen del 45,7%, su variacion
con respecto al afio anterior es negativa
en un 3,7%.

Casi una cuarta parte del volumen de
estos productos (24,6%) se adquiere en
las tiendas descuento, lo que equivale a

X

Los turrones son la
segunda categoria
en volumeny la
primera en valor, a
pesar de que en
2018 su evolucion
ha sido negativa

un incremento del 6% con

respecto al ano anterior. Los hipermer-
cados, por su parte, tienen una cuota del
14,7%, con un incremento del 1% frente
a2017.

Canales como las tiendas tradicionales,
con unas ventas superiores al 6,4%, o el
resto de las superficies que no se corres-
ponden con el canal dinamico, con 8,6%
de cuota, pierden volumen con respecto
al ano anterior, un 12% y un 5,2%, res-
pectivamente. El ecommerce con un
0,6% de cuota de mercado experimenta
un retroceso del 2,1% con respecto al
mismo periodo del afo anterior.

El canal con el precio medio mas com-
petitivo es la tienda descuento, ademas
en estos Ultimos 12 meses reduce su
precio un |,6%. Mayor es la reduccién de
precio de las tiendas tradicionales (-
I'1,7%) si bien pese a esta importante re-
duccion, este es uno de los canales con
el precio medio mas alto de la categoria.

Los principales hogares compradores
son aquellos que estan formados por re-
tirados, parejas adultas sin hijos y parejas
con hijos mayores. Por el contrario, los
hogares compuestos por jovenes inde-
pendientes y parejas jovenes sin hijos o

con ellos pequefios, asi como adultos in-
dependientes son los que realizan un
consumo menos destacado.

Los individuos que conforman hogares
formados por parejas con hijos peque-
fios son quienes menor consumo per ca-
pita realizan de la categoria (0,3
kilogramos por persona al aho). Por el
contrario, los individuos que mayor con-
sumo realizaron de productos navidenos
a cierre del afio 2018 fueron los retira-
dos. Estos, duplicaron la media nacional,
con una ingesta aproximada por persona

de 1,5 kilogramos por persona y afio.”

X

El mayor consumo
per capita de este
segmento se da en
los mantecados y
polvorones, con 0,2
kilogramos por
persona al ano
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En portada

Los hogares cuyo responsable de com-
pra supera los 50 anos son los que du-
rante el aho 2018 compraron mas
kilogramos de productos navidefios de
lo que les correspondia segln el peso
que tienen a nivel de poblacién. Esto les
convierte en consumidores intensivos de
la categoria, pues compran un 30% mas
de los kilogramos que se suponen deben
adquirir seglin representan demografica-

mente en los hogares.

Los individuos de menos de 49 afnos no
llegan a consumir la media de 0,7 kilogra-
mos por persona y afo. Son los mayores
de 50 anos, quienes mantienen un con-
sumo per capita superior, concreta-
mente un 47,7% por encima de la media.
El perfil de hogar intensivo en la compra
de productos navidefios es de clase
media, alta y media alta.

Los individuos segmentados por clase
socioeconomica en clase alta y media
alta, son quienes realizan un mayor con-
sumo per capita de estos productos na-
videfos, siendo la cantidad media
ingerida por persona y ano de 0,93 kilo-
gramos. Una cifra que supera en cerca
de 0,16 kilogramos la cantidad media na-

cional.

Las Comunidades Auténomas mas inten-

sivas en la compra de estos productos

son el Principado de Asturias y Catalufa,
asi como Andalucia. Sin embargo, las que
menos volumen representan comparan-
dolo con su peso demogrifico son la
Comunidad Valenciana, Aragén y La
Rioja.

Los habitantes asturianos son quienes a
cierre de ano 2018 realizaron la mayor
ingesta de productos navidefos de todo
el territorio nacional con un consumo
per capita aproximado de 1,24 kilogra-
mos. Como dato destacado, hay que co-
mentar que es la Gnica comunidad que
supera el kilo de consumo de estos pro-
ductos. Del lado contrario, se encuen-
tran los valencianos, con un consumo de
0,5 kilogramos por persona y ano, lejos
de los 0,7 de la media nacional.

Industrias del turrén

Las 30 empresas mas relevantes del sec-
tor turronero han facturado aproxima-
damente 470 millones de euros en 2017,
lo que supone un incremento del 3% con

respecto al aho anterior.

La industria del turrén espanol esta do-
minada por cinco grupos que en 2017
concentraron el 73% de la facturacion.
Asi, la compafia con un mayor volumen
de ventas continta siendo Sanchis Mira,

con 103,1 millones de euros y el 22% de

la cuota de mercado; seguido por Dela-
viuda Alimentacién, con 79,9 millones de
euros (17% de cuota de mercado); Co-
mercial Chocolates Lacasa, con 77,1 mi-
llones de euros (16% de cuota de
mercado); Cantalou, con 44,7 millones
de euros (10% de cuota de mercado); y
Torrons Vicens, con 36,5 millones de

euros (8% de cuota de mercado).

El 50,2% de las ventas registradas du-
rante el aho 2017 proceden de grupos
empresariales que comercializan al
menos una marca con Denominacion de
Origen, dos puntos por debajo que en

2016.

De las cinco empresas que mas factura-
ron del sector, sélo dos de ellas estan
dentro de alguna Denominacién de Ori-
gen: Sanchis Mira (DO Jijona) y Torrons
Vicens (DO Agramunt), de acuerdo al

estudio realizado por Telecoming.

El beneficio de las compaifiias turroneras
analizadas super6 los 12 millones de
euros en 2017. Las sociedades mercan-
tiles que alcanzaron un mayor beneficio
fueron Sanchis Mira (5,3 millones de
euros), Delaviuda Alimentacion (tres mi-
llones de euros), Torrons Vicens (2,5 mi-
llones de euros) e Industrias Jijonencas

(1,3 millones de euros).

Frente a éstas, las que presentaron unas
mayores pérdidas en su cuenta de resul-
tados fueron: Almendra y Miel (-989.000I
euros), Chocolate y Trufa (-711.000
euros) e Industrias Rodriguez SA (-
649.000 euros).

Por otra parte, las companias turroneras
emplearon en 2017 a 1.619 personas. La
compahia turronera que mas profesiona-
les empleo fue La Confiteria Delaviuda
(435 personas), seguida de Sanchis Mira
(184 personas) y Torrons Vicens (165

personas).
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Entrevista

Entrevista a Manuel Lopez Donaire, CEO de Delaviuda

Confectionery Group

“Este ano creceremos a doble digito
gracias a la entrada en nuevos mercados”

Delaviuda facturd en 2018 mas de 125 millones de euros. Las previsiones para este ano son halaguenas, ya
que las estimaciones del grupo presupuestan crecer a doble digito gracias a la entrada en nuevos mercados,
asi como por las innovaciones que han presentado en esta campana.

Financial Food: Ha asegurado
que desde pequeino participaba
en los consejos de administra-
cion de la empresa, que se ha-
cian en la mesa camilla de su
hogar. ;Qué queda de esa época
en el gran grupo alimentario que
se ha convertido Delaviuda Con-
fectionery Group?

Manuel Léopez Donaire: Queda lo
verdaderamente perdurable, que son los
valores y el propésito/mision o la razén
de la empresa. Por otro lado, la estrate-
gia de negocio y el modelo de gestion
han de cambiarse y transformarse

cuando sea necesario.

El propdsito/mision de DCG sigue
siendo el de crear valor compartido
junto a un equipo de personas compro-
metidas, apasionadas y con talento.

Por lo que respecta a nuestros valores,
seguimos fieles a la prudencia, transpa-
rencia, perseverancia, fiabilidad.

FF: En el ano 2000 empieza a di-
rigir la compaiia. ;Cuales han
sido sus grandes hitos desde en-
tonces?

MLD: Los hitos de gestion que destaca-
ria impulsados y gestionados por todo
nuestro equipo de personas seria el de
concentrar nuestras cuatro historicas fa-

bricas (Delaviuda — El Almendro — la
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Esta Navidad
tendremos tres
innovaciones, que
van mas alla de
sacar nuevos
turrones o
formatos, aspectos
que también
cuidamos

Bruja — Donaire) en una sola fabrica, que
a dia de hoy cuenta con la maxima capa-
cidad productiva del sector y con un cen-
tro de desarrollo que nos esta
permitiendo liderar la innovacion del
sector y lanzar productos de todo ano

muy diferenciados.

Disponer de un software de gestién em-
presarial que monitoriza toda la cadena
de valor de la empresa fue otro gran
hito, quiza fuimos pioneros en la implan-
tacion de SAP en las empresas del mid-
market espanol. Hace 20 anos fue un
verdadero hito implantar un software de

gestion empresarial tan avanzado.

Desestacionalizar las ventas de nuestra
empresa fue otro gran hito que logramos
gracias a la adquisicion de Artenay BARS,
una empresa francesa lider europea de
produccién de barritas de cereales, in-
ternacionalizar los turrones en los mer-
cados no  hispanos con un
posicionamiento de “dulce tipico espa-
fiol” y no con un posicionamiento de
dulce enfocado a la Navidad y desarrollar
nuevos productos no navidefos alinea-
dos con las nuevas tendencias de con-

sumo (placer, salud y conveniencia).

Por otro lado, concentrar la oferta de
nuestras historicas y numerosas marcas
en solo dos ha sido una de las grandes
decisiones que hemos tomado con
acierto. Nuestros productos marquistas
de hoy solo se comercializan bajo las

marcas El Almendro y Delaviuda.

Otro de nuestros grandes hitos/proyec-
tos ha sido integrarnos verticalmente en
la produccion de nuestras propias almen-
dras. Empezamos hace tres afos plan-
tando unas 250 hectareas de almendros
en el valle del Tiétar y, hoy en dia, una
vez validada con éxito nuestra experien-
cia, nos disponemos a aumentar consi-
derablemente la extension de este

proyecto de agribusiness.

Por ultimo, destacaria la creacion de un

departamento de Personas que esta ab-



solutamente comprometido con el pro-
posito/mision de la empresa que co-

menté al principio.

FF: ;Donde ve la compaiiia en los
proximos 10 afios?

MLD: Operando de una manera signifi-
cativa en tres o cuatro mercados inter-
nacionales con un portfolio de productos

innovadores y no estacionales.

Asimismo, hemos de ser la empresa que
lidere una alta distribucion capilar inter-
nacional de uno de los mejores dulces ti-
picos que tenemos en Espana que es el

“turron de almendras”.

FF: ;Se producira entonces un
relevo generacional?

MLD: El relevo generacional ya se esta
produciendo en el érgano de gobierno.
La cuarta generacién ya es miembro ac-
tiva del Consejo, debiendo ser garantes
de nuestro propésito/mision y de nues-
tros valores. asi como definiendo la es-
trategia de negocio que mas se ajuste a

cada momento.

Si se refiere a la sucesion de la gestion es
mas que probable que mucho antes de
|0 afios una persona mas preparada y
joven que yo (de dentro o de fuera de la
empresa) tome mi relevo como CEO.
Las acciones de una empresa familiar se
heredan, pero el relevo de la gestion no
se hereda.

FF: Ha asegurado que en la pro-
xima década la compaiiia alcan-
zara los 500 millones de euros
de facturacion. ;Cual sera la es-
trategia para lograr este ambi-
cioso objetivo?

MLD: Me gustaria matizar que no puedo
asegurar nada, pues asegurar implica te-
ner certeza plena. Lo que tiene nuestra
empresa son fuertes convicciones y unos
valores bien impregnados que nos per-
miten ambicionar y proyectar grandes
metas. Respondiendo a la pregunta,
puedo decir que estamos inmersos en
una profunda transformacion cultural y
de negocio de la empresa y tenemos gra-
bados a fuego tres retos estratégicos:

crecimiento en internacionalizacién, cre-

cimiento en desestacionalizacion y cre-

cimiento en innovacién disruptiva.

Tenemos todos los medios materiales,
inmateriales y humanos para lograr tan
ambiciosa meta, si bien probablemente
sea necesario dentro de algin tiempo
dar entrada a un socio financiero que nos
ayude a cofinanciar tan ambiciosos pro-

yecto.

FF: ;Qué volumen de ventas es-
peran alcanzar este afho? ;Por
qué cree que se ha producido
este aumento?

MLD: Este afno hemos presupuestado
crecer a doble digito gracias a la entrada
en nuevos mercados, canales y sobre
todo a la gran innovaciéon que hemos
presentado al mercado. En cualquier
caso, prefiero ser prudente y no antici-
par cifras concretas hasta que tengamos
mayor visibilidad pues estamos al inicio

del ejercicio.

FF: ;Este afio van a sorprender al

consumidor con el lanza->
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Entrevista

miento de nuevos productos
como hicieron el afio pasado?

MLD: Esta navidad tendremos tres in-
novaciones, que van mas alla de sacar
nuevos turrones diversos o nuevos for-
matos y disehos, aspecto que también

cuidamos y trabajamos mucho en ello.

Nosotros pretendemos innovar, pero
sin renunciar a la tradicion del turrén y
a sus ingredientes mas caracteristicos (al-

mendra, miel, cacao y frutos secos).

En lo que se refiere a productos para
todo el afio, hemos cambiado todos los
formatos y disefios de nuestros Cubits
El Almendro y de nuestras Barritas de al-

mendra El Almendro.

He de admitir que en este corto periodo
de tiempo (un ano) que llevamos en el
mercado hemos aprendido muchisimo
en como mejorar la propuesta de valor
al consumidor y ésta ha sido la razén de

presentar nuevos formatos y disenos.

FF: ;Qué y cuantas novedades
van a lanzar?

MLD: En nuestra empresa distinguimos
entre innovaciones y novedades, pues
creemos que las novedades son exten-
siones de gama y/o mejoras de formatos,
disenos. Por el contrario, la innovacion
ha de ser un producto que aporte al con-
sumidor una nueva experiencia y satis-

faga nuevas necesidades de consumo.

En cuanto a la marca Delaviuda lanzamos
como innovacion los Sticks de Turrones
de praliné y chocolate en formato de 120
gramos con |2 palitos en cuatro varieda-
des. Y en cuanto a las novedades pone-
mos en el mercado tres nuevos
productos que son la Bandeja de Navi-
dad de 460 gramos, una seleccion de los
cuatro turrones mas tradicionales de 380
gramos y un turréon de chocolate negro

70%.
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De igual modo, la marca El Almendro
lanza como innovaciones los Bites de Tu-
rréon de Chocolate Crujiente en bolsas
de 120 gramos con autocierre en tres
variedades (clasico, blond y negro) y
también lanza como innovacion los Pali-
tos de Chocolate de Turrén Blando. Y
como novedades, la marca El Almendro
lanza al mercado dos nuevas recetas de
turrones de chocolate crujiente (tres

chocolates y negro 70%).

FF: ;Cuales son los desafios a los
que se enfrenta el sector turro-
nero?

MLD: Impulsar el consumo de un pro-

ducto tradicional como es el turron

entre el publico joven, a través de la in-
novacion, creando nuevas y disruptivas
formas de consumir los productos navi-
denos, ademas de estar presentes du-
rante todo el ano. El otro gran desafio es
internacionalizar el “turrén” con el po-

sicionamiento de un dulce tipico espanol

FF: ;En qué consiste su estrate-
gia de internacionalizacion?

MLD: Dirigimos nuestra estrategia a re-
doblar el esfuerzo que estamos reali-
zando en materia de
internacionalizacion. A través del disefo
de nuevos portafolios, seleccionando

nuevas apuestas de mercado y revisando

los paises actuales en los que estamos



VUELVE A CASA

operando, queremos optimizar nuestro
modelo de negocio. En este sentido,
EEUU (donde hemos afianzado nuestra
presencia en los Ultimos cinco anos), Ibe-
roamérica, Oriente Medio y Asia, se han
convertido para nosotros en mercados

prioritarios.

FF: ;Como esta funcionando la
filial en EEUU?

MLD: Muy bien, estamos constru-
yendo en estos momentos los cimien-
tos de un proyecto mas ambicioso
donde incluso y adicionalmente estamos
estudiando la conveniencia de sumar
junto a otras empresas espanolas la co-
mercializacion de alimentos y bebidas ti-

picas de Espana.

FF: ;Qué volumen de ventas ge-
nera el mercado norteameri-
cano para la compaiia?

MLD: Actualmente, teniendo en cuenta
nuestra cifra total de facturacién, supone
un 3%. No obstante, tenemos expectati-
vas altas de crecimiento.

FF: ;En qué otros paises tienen
pensado instalarse en un futuro?
MLD: En Portugal y México.

FF: ;Cuales son los éxitos conse-
guidos con la unidad de negocio
de Artenay Foods?

MLD: Artenay Foods es nuestra unidad
de negocio de barritas de marcas para
terceros. El crecimiento de esta unidad
de negocio se ha basado en el desarrollo
de nuevos productos para nuestros
clientes, ampliando nuestra oferta de ba-
rritas a otras muchas tipologias de pro-
ducto. Cuando entramos en este
negocio solo se producian barritas de ce-

reales.

El otro gran pilar de crecimiento de Ar-
tenay Foods ha sido la entrada en el mer-
cado de UK y en la consolidacion del

resto de los mercados donde operamos.

En 10 anos, veo la
compania operando
de una manera
significativa en tres
o cuatro mercados
internacionales con
un porfolio de
productos
innovadores y no
estacionales

FF: ;Como estan atacando el
problema de la estacionalizacion
del sector?

MLD: A través de la innovacion e inter-

nacionalizacion.

FF: ;Cual es su opinion con res-
pecto a la reduccion del azucar
en los alimentos? ;Estan traba-
jando en ello desde el grupo?

MLD: Creo que la clave de todo este

asunto se basa en el consumo moderado

de todo tipo de alimentos. Cada ali-
mento tiene una cantidad de ingesta re-
comendada diaria. Si es cierto, que todo
el gremio esta muy comprometido en
reducir los porcentajes de azdcar au-
mentando los porcentajes del resto de
materias primas (almendras o cacao). A
modo de ejemplo, cada dia vemos mas
productos con 70% cacao, 70% almendra

y dulces sin azucares ahadidos.

FF: La sostenibilidad también es
otro factor muy valorado por los
consumidores. ;Qué acciones
esta llevando a cabo la compaiiia
en esta materia?

MLD: La sostenibilidad en cualquier em-
presa ha de cumplir con todas las dimen-
siones que la integran (creacion de valor
economico para todos los stakeholders,
impacto social, impacto medioambiental,
conciliacion de la vida personal, familiar

y profesional).

En Delaviuda Confectionery Group, hay
una Direccion General Corporativa a la
que se le han dotado de recursos huma-
nos y econémicos con el objetivo de
velar por las cuatro dimensiones claves
de la sostenibilidad.

Desde hace cuatro afnos, presentamos

anualmente y plblicamente nuestra Me-

moria de sostenibilidad.
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Lluis Farre, director
general de Lactalis
Nestlé para el sur de
Europa

Lactalis Nestlé (LNPF), la joint venture
creada entre Nestlé y el Grupo Lactalis
para la fabricacién y comercializacion de
yogures y postres lacteos en Europa, ha
nombrado a Lluis Farré Carbonell nuevo
director general para la region del sur de

Europa.

Farré acumula 30 afos de experiencia
en la categoria de yogures y postres re-
frigerados de las marcas de Nestlé, ha-
biendo ocupado diferentes responsabili-
dades en este negocio en Espana, Francia
y Portugal. Tras la creacion de la joint
venture en 2006 fue nombrado director
general de Lactalis Nestlé para Espafa.

Ademas, ha asumido la supervision del
negocio en ltalia y Portugal, cargo que
compaginara con la Direccion General

de Lactalis Nestlé en Espana.

Carmila Espana
refuerza su equipo
directivo

Carmila Espana ha acometido una reor-
ganizacion en su equipo con el objetivo
de seguir dando a sus clientes y comer-
ciantes la misma calidad de servicio. Asi,

Alberto Rodriguez, que hasta ahora ocu-
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paba el cargo de director de Asset Ma-

nagement, ha sido nombrado director de
Operaciones, una division de nueva cre-
acion, cuya mision sera acelerar el pro-
ceso de transformacion y de creacién de

valor de los centros de la compaiia.

Por su parte, Paloma Olazabal se incor-
pora al equipo de comercializacién como
responsable comercial corporativo. Con
una solida experiencia de mas de 20 afios
en el ambito de la comercializacion, ten-
dra la responsabilidad de gestionar las re-
laciones con los principales clientes de la
compania, asi como impulsar la captacién

de operadores internacionales.

Por ultimo, Thomas Poitau se suma al
departamento de Marketing y Comuni-
cacion, asumiendo la coordinacion del
area. Es un experto en marketing cliente,
innovacion y digital, y goza ademas de
una amplia experiencia internacional tras
su paso por varias empresas inmobiliarias
y retailers franceses.

Miguel Sanchez,
director general de
Snacking en Iberia de
Mondeléez

Mondel€z International ha anunciado el
nombramiento de Miguel Sanchez como
director general del negocio de Snacking
para la compaiiia en Espana y Portugal.
Sanchez, que se incorporo a estos mer-

cados como lider del negocio de Quesos

y Postres el pasado mes de marzo, pasa
ahora a estar al frente de la division que
aglutina las categorias de galletas, choco-
late, chicles y caramelos y que integra
marcas como Fontaneda, Oreo, Milka,

Suchard o Trident, entre otras.

Con mas de 20 afos de experiencia en
Mondeléz

construido desde entonces su carrera in-

International, Sanchez ha
ternacional en Ventas y en el area co-
mercial a través de diversos puestos de
responsabilidad en México/Latino Amé-
rica, China/Asia Pacifico, Oriente Medio
y Africa.

En su nuevo cargo, Sanchez continuara
impulsando el negocio de Snacking a tra-
vés de las innovaciones en sabor, for-
mato y adaptacion a los nuevos habitos
de consumo de las marcas que se comer-
cializan en Espafa y Portugal. Sanchez
sustituye en esta posicion a Lefteris Cha-
loulakos, quien regresa a Grecia, su pais
natal.

Felipe Medina,
secretario general
técnico de Asedas

El Consejo General de la Asociacion Es-
panola de Distribuidores, Autoservicios
y Supermercados (Asedas) ha acordado
el nombramiento de Felipe Medina como
nuevo secretario general técnico con el
objetivo de reforzar la actividad de la or-

ganizacion en diversas areas tanto en Es-



Nombres

paina como en Europa. Hasta ahora, Me-
dina ostentaba el cargo de responsable
de la Cadena Agroalimentaria.

Ademas de representar a la asociacion
en distintos foros agroalimentarios,
tanto en Espana como en la Uniéon Euro-
pea, Medina ha sido autor y coordinador
de numerosas publicaciones en los ulti-
mos anos, es Colegiado de Honor del
Colegio Oficial de Ingenieros Agréno-
mos y miembro de la Junta Directiva de
la Asociacion Espanola de Economia

Agroalimentaria.

Medina reforzard la actividad de Asedas
en distintas areas, tanto ante el Estado y
las CCAA, como ante las instituciones
europeas y los diversos interlocutores,

publicos y privados, de la asociacion.

Por otro lado, el Consejo General ha
acordado también nombrar al anterior
secretario general técnico, Antoni de Ri-
bera, como secretario de la Junta Direc-
tiva, cargo de nueva creacion. Ribera es,
ademas, secretario general de CEDAC,
la organizacion que representa a las em-
presas en Cataluna.

Pedro Salafranca Sanchez-Neyra ha sido
elegido nuevo secretario general de la

Confederacion Espafnola de Comercio

(CEQC), en el que sustituye a José Gue-

rrero Huesca, quien cesa del mismo a
voluntad propia, aunque seguira vincu-
lado a la CEC en el futuro.

Licenciado en Derecho, Salafranca tiene
una larga trayectoria profesional vincu-
lada a las organizaciones empresaria-
les. Ha sido jefe de servicio de
Relaciones Internacionales y jefe de ser-
vicio del Sector Primario, Distribucion y

Consumo de la CEOE.

Ademas, ha sido director general de la
Federacion de Organizaciones Empresa-
riales Sorianas (FOES) y Secretario Ge-
neral de la Confederacion de Empresa-
rios de Castilla y Leon (CECALE).

El vicepresidente y hasta ahora director
general de Kellogg para el Sur de Europa,
Javier Letamendia, ha sido nombrado di-
rector general de Europa Continental,
convirtiéndose en el maximo responsa-
ble del negocio de la compaiia para Es-
pana, Portugal, Italia, Francia, Benelux,
Alemania y Austria, mientras que Susana
Entero pasa a sustituirle en el cargo y se
convierte en una de las pocas mujeres en
Espana en alcanzar el puesto de maxima
direccion de una multinacional en el sec-
tor de alimentacion y bebidas.

Tal y como ha destacado la compaiiia,
“estos cambios son parte de la reorgani-
zacion del negocio en Europa que esta
llevando a cabo con el objetivo de conti-
nuar el crecimiento en sus mercados
prioritarios. Kellogg busca, de este
modo, ganar mayor agilidad y ser mas
competitiva para seguir manteniendo esa

linea positiva en el mercado europeo”.

Uno de los retos que afrontara Letamen-
dia en su nueva etapa sera liderar en Eu-
ropa Continental la apuesta de la
multinacional por el ecommerce, el ana-
lisis de tendencias o la capacidad logistica
para que los procesos comerciales estén
mejor conectados y sean mas eficientes
con el fin de ofrecer el mejor servicio al

cliente.

Por su parte, Entero se incorporé hace
16 anos a Kellogg Company, donde ha
desarrollado diferentes funciones dentro
del area comercial. Desde 2017, habia
sido directora de ventas en Kellogg Ibe-
ria. Ahora, tras el positivo cierre del
ejercicio 2018, y ya como Head of Mar-
ket Iberia, se ha marcado ambiciosos ob-
jetivos de negocio a través del
crecimiento e impulso de las nuevas oca-
siones de consumo y apostando por ten-

dencias emergentes en alimentacion.

De este modo persigue “expandir el ne-
gocio de cereales ofreciendo mas varie-
dad en todos los segmentos, facilitando
también la ocasion de consumo y siendo

un referente en el mundo del cereal”. »
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Lactalis ha nombrado a Ignacio Elola Za-
raglieta como nuevo consejero delegado
del grupo en Iberia y director general de
Lactalis Forlasa, su division de quesos en
Espana. Reemplaza en el cargo a Aurelio
Antuna, quien, tras mas de |13 afos en el
Lactalis, ha decidido dar una nueva orien-

tacion a su carrera profesional fuera del

grupo.

Elola se incorporé al Grupo Lactalis en
enero de 2012 como director general de
Lactalis Food Service, la division de hos-
teleria y restauracion del grupo en Es-
pana. Tras cinco anos en este puesto, fue
nombrado director general de Lactalis
Puleva. Acumula asi mas de 20 anos de
experiencia en la industria de la alimen-

tacion y en el sector lacteo.

Por su parte, David Saliot, hasta ahora
director general de Lactalis Nestlé Pro-
ductos Frescos para la region del sur de
Europa, sera el nuevo director general
de Lactalis Puleva. David, de nacionalidad
francesa, ha desarrollado la mayoria de
su carrera profesional en el grupo Lacta-
lis y acumula mas de 20 afos de expe-
riencia en productos lacteos que ha
obtenido en Francia, Portugal, Italia y Es-
pafa. David Saliot cuenta con una forma-
cion en marketing y comercial por la
Escuela de Management ESSCA (Francia).
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Josep Barbena ha sido nombrado nuevo
director general de Grupo Cacaolat en
sustitucion de Francesc Lluch, quien ha
liderado la compafiia en los Ultimos siete

anos.

Barbena, que hasta ahora ocupaba el
cargo de director general de GBFoods
en ltalia, trabajara conjuntamente con
Lluch durante unos meses en “una tran-
sicion que permita a la compania seguir
con su plan de negocio actual y desarro-
llar un nuevo plan estratégico para el
2020".

“Mi objetivo en Grupo Cacaolat es ace-
lerar el crecimiento de la compania de
forma sostenible y rentable®, ha asegu-
rado Barbena, que también ha puesto el
acento en el equipo humano para seguir
avanzando en “la innovacion, la sosteni-
bilidad, la internalizacion y la transforma-

cion digital”.

Henkel ha anunciado que el actual CEO
Hans Van Bylen no renovara en el cargo
por razones personales, después de 35
anos en la compahnia, cuatro como CEO.
Sera sustituido, a partir del | de enero
de 2020, por Carsten Knobel.

Knobel se uni6 a la compania en 1995y
ha sido miembro del Consejo de Direc-
cion desde 2012, responsable de Finan-
zas, Compras y Soluciones Integradas de
Negocios. Su sucesor como director Fi-
nanciero aun esta por decidirse, ha sefa-

lado la compahia en un comunicado.

“Después de unos 35 anos en Henkel, he
decidido que coincidiendo con el venci-
miento de mi contrato el proximo aho
es el momento adecuado para hacer un
cambio en el liderazgo de la compania.
Por razones personales, no buscaré la
renovacion como presidente del Con-
sejo de Direccion. Quisiera agradecer a
todos los empleados y companeros su
dedicacion y compromiso durante los Ul-
timos anos, asi como a todos los miem-
bros de nuestros comités de supervision
por su apoyo y asesoramiento”, ha des-
tacado Van Bylen. Ademas, “me alegra
que se haya nombrado a Carsten Knobel
como sucesor y CEO. Estoy convencido
de que Henkel continuara desarrollan-

dose con éxito bajo su liderazgo”.

La presidenta del Consejo de Supervi-
sion y el Comité de Accionistas, Simone
Bagel-Trah, ha agradecido a Hans Van
Bylen en nombre de los comités y la fa-
milia Henkel sus servicios a la compahia.
“Hans Van Bylen ha hecho una significa-
tiva contribucion al exitoso desarrollo de
nuestra compania a lo largo de los anos
y ha desarrollado activamente numero-

sos lideres de alto nivel”, ha seﬁalado..
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La singularidad de una

que

continua avanzando en el tiempo

Con el objetivo de valorizar el terruno y reconocer su diversidad, la Denominacion de Origen Calificada
Rioja ha enriquecido su oferta actualizando y creando nuevas indicaciones geograficas de menor tamano
que tratan de identificar la procedencia de los vinos para ampliar la informacion en sus etiquetados y sa-

tisfacer asi al nuevo consumidor.

La incorporacion de nuevas indicacio-
nes geograficas como las figuras de
vinos procedentes de Vinedos Singula-
res a la lista de menciones de la Deno-
minacion de Origen Calificada Rioja
responde a la necesidad de seguir avan-
zando para enriquecer, diferenciar y va-
lorizar, mediante la identificacion en el
etiquetado, la procedencia singular de

estos vinos.

Los caldos de Vinedos Singulares cuen-
tan con unas caracteristicas agrogeologi-
cas y climatologicas propias que lo
diferencian y distinguen de otros de su
entorno, del que se obtienen vinos con

rasgos y cualidades singulares.
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Con esta nueva mencion, la Denomina-
cion busca diferenciar de su entorno un
vifedo concreto y plantea unas exigen-
cias que aseguren la calidad y las garan-
tias que el Consejo Regulador ofrece a
los consumidores como lo lleva haciendo
desde sus inicios, recordando ese carac-
ter pionero de la DO mas antigua de
nuestro pais y la primera en recibir la
certificacion de Calificada.

Entre estos requisitos, destacan el uso
exclusivo de uva procedente de parcelas
que constituyan el Vinedo Singular y que
la elaboracion, crianza, almacenamiento
y embotellado se produzca dentro de la

propia bodega. La duracion maxima del

proyecto debe ser, al menos, de 10 anos,
y que la edad minima del vinedo se esti-
pule en 35 afos.

Las practicas de cultivo en el Vinedo Sin-
gular deben estar orientadas a la soste-
nibilidad y al respeto al medio ambiente.
Los rendimientos por hectarea seran un
20% inferiores a los autorizados para el
conjunto de la DO y el rendimiento ma-
ximo de transformacion uva-vino sera
del 65%. La vendimia tiene que ser ma-
nual, comunicando al Consejo su inicio,
y las técnicas utilizadas en el transporte
y la manipulacién de la uva, el prensado,
el control de la fermentacion, las practi-

cas enoldgicas durante todo el proceso
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Los caldos de
Vinedos Singulares
cuentan con unas
caracteristicas que
lo diferencian de
otros de su
entorno

de vinificacion y la crianza del vino, en su
caso, tenderan a obtener vinos de la ma-
xima calidad.

Los vinos elaborados seran sometidos a
una doble evaluacion cualitativa, la Gltima
de las cuales debera alcanzar el grado de
‘excelente’ en el anlisis organoléptico.
Respecto al etiquetado, la mencién Vi-

fiedo Singular aparecera debajo de la
marca, con caracteres de tamafo, grosor
y color equivalentes a los utilizados para
indicar el nombre de la DOCa. Rioja.

Durante los dltimos afios, ha sido evi-
dente el interés creciente de los elabo-
radores por este tipo de vinos, que han
ido adquiriendo un especial protago-
nismo en la oferta de las bodegas de
Rioja y que cuentan con una larga trayec-
toria historica, pues no en vano algunas
de las marcas centenarias mas reconoci-
das han adoptado el nombre del vinedo
del que procedian.

Actualizaciones

La Denominacion también ha actualizado
la regulacion de las indicaciones de Vinos
de Zona y Vinos de Municipio, con el ob-
jetivo de dar mayor visibilidad en el eti-
quetado a estas entidades geograficas
menores.

Asi, los Vinos de Zona deben estar ela-
borados con uva que proceda exclusiva-
mente de una de las zonas que integran
Rioja Alta,
Oriental y Rioja Alavesa, asi como de las

la  Denominacién: Rioja
zonas limitrofes, con una tolerancia de
hasta el 15% del volumen. Ademas, la ela-
boracion, crianza y embotellado del vino
se llevara a cabo en la ‘zona’ que indique
la etiqueta.

Los Vinos de Municipio, por su parte,
seran elaborados con uva que proceda
exclusivamente de los 144 términos mu-
nicipales que conforman la DOCa.Rioja
y su elaboracién, crianza y embotellado
se haya realizado dentro de este ambito
geografico.

También se contempla la excepcion de
incorporar hasta un 15% del volumen de
uva de terrenos colindantes, siempre que
la vinculacion al vifiedo sea de al menos
unos 10 afos.

Espumosos de Rioja

Por primera vez en la historia, la Denominacién de Origen
Calificada Rioja ha decidido amparar la produccién de vinos

espumosos, blancos y rosados.

Esta decision se enmarca dentro de su estrategia de enrique-
cer el portfolio de vinos tranquilos con un producto de cali-
dad y prestigio, obtenido mediante el método tradicional y
con limitacion en los contenidos en azucar (Brut, Extra Brut
y BrutNature).

Para la elaboracion del espumoso de Rioja se permite trabajar
con todas las variedades de uva autorizadas por la Denomi-
nacion y, en el caso de los espumosos rosados, deberan tener
como minimo un 25% de uvas tintas. La vendimia debera ser
manual, limitando su rendimiento de transformacion respecto

del generalmente autorizado.

Se dedicaran exclusivamente a la elaboracién de vinos espu-
mosos de calidad partidas de uva sana con un grado alcoho-

lico volumétrico natural minimo de 9,5% vol. tanto para las

uvas tintas como para las uvas blancas, separando las uvas tin-
tas de las blancas en cada entrega parcial o pesada en bas-

cula.

El periodo minimo de permanencia que se exige al Espumoso
de Rioja para la segunda fermentacion es de 15 meses, que
se eleva hasta 24 meses en la categoria Reserva y 36 meses
en la de Gran Anada.
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Informe

El 60% de los hogares consume

productos

La alimentacion bio se esta consolidando como una tendencia en auge en Espana y crece a

un ritmo imparable

El consumo de productos ecolégicos en
Espana ha experimentado un creci-
miento del 19% en valor y ya estan pre-
sentes en seis de cada |0 hogares

espanoles.

Asi, segiin datos de Kantar Worldpanel,
el 71% de los consumidores repite la
compra de este tipo de productos y ad-
quieren productos ecoldgicos ocho
veces al aho de media, lo que representa
1,2 millones de cestas de la compra

anuales.

Por su parte, el informe de Simple Logica,
recoge que el el 62,4% de los ciudadanos
asegura que consumen habitualmente ali-
mentos ecologicos, siendo los alimentos
de este tipo sin elaborar (frutas o ver-
duras) los que mas se compran, un
53,3%, frente al 48,1% de los alimentos

elaborados, como conservas, aceites, le-

che o vinos.

Ademas, casi la mitad de los ciudadanos
consideran que los beneficios de los ali-
mentos ecologicos compensan el mayor
precio de estos productos (48,8%),
mientras que el 38,3% no estd de
acuerdo. Por otro lado, un 45,2% de los
espanoles afirma que no consume este

tipo de alimentos.

Entre los consumidores de alimentos
ecoldgicos, la mayoria compran indistin-
tamente alimentos sin elaborar y elabo-
rados (62,4%). Por su parte, el 22,4%
afirman que consumen alimentos sin ela-
borar, pero no los consumen elabora-
dos, mientras que el 14,2% los consumen

elaborados, pero no sin elaborar.

El estudio de Kantar Worldpanel refleja
que el consumidor de productos bio en
Espaha es mayoritariamente de clase
media y media-alta, en concreto un 78%
del total.

Respecto al tipo de hogares que consu-
men productos ecolodgicos, destaca el
peso creciente de los formados por fa-
milias con hijos pequenos -que han pa-
sado del 14,5% en 2017 al 18,1% en
2018-. Un factor que se explica, en gran
parte, por el desarrollo del surtido de ali-
mentacion bio para bebés en los dltimos

anos en Espana.

No obstante, este tipo de hogares ocupa
la segunda posicion del ranking, por de-
tras de los formados por personas jubi-
ladas, que representan el 23,9% del total.
En tercer lugar, se encuentran los hoga-
res formados por adultos sin hijos, que

representan el |1,7% del total.

En funcion del sexo, no se observan di-
ferencias significativas, aunque el porcen-
taje de consumidores entre las mujeres
(64,5%) es algo superior al 60,3% regis-
trado entre los hombres. >
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Informe

En cuanto a la produccién ecoldgica en
Espana, los datos del Ministerio de Agri-
cultura, Pesca y Alimentacion confirman
la tendencia de crecimiento sostenido y

la consolidacion del sector.

Espana lidera la produccion ecolégica eu-
ropeay se coloca en la cuarta posicion a
nivel mundial con 2,2 millones de hecta-
reas registradas en 2018, lo que equivale
a un 7,9% mas con respecto al ano 2017.

La mitad de la superficie ecoldgica se
destina a pastos permanentes (+9%), una
cuarta parte a cultivos de tierras arables
(+4%) y la otra cuarta parte a cultivos
permanentes (+8%). En relacion a la Su-
perficie Agraria Util (SAU) de Espafa, la
ecologica ya supone el 9,7 %. Las estadis-
ticas senalan una tendencia de creci-
miento anual medio de la superficie total
en ecologico del 7% en los ultimos cinco

anos.

Segln el Informe Anual de Produccion
Ecolégica elaborado por el grupo Eco-
valia, Andalucia lidera la produccion de
alimentos organicos en Espaha, donde
hay 2,1 millones de hectareas dedicadas
a estos cultivos (el 9% de la superficie
agraria nacional y el 46,7% de la superfi-
cie organica total). Le sigue Castilla-La
Mancha con un 17,8% del total y Cata-

luha con un 9,6%.

En cuanto a los operadores, el nimero
total crece un 5,6% hasta los 46.463 y
destaca la evolucion positiva en todas las
categorias:
(4,7%),
(13,7%), importadores (21%), y comer-
cializadores (22%).

productores  primarios

establecimientos industriales

Estos datos ponen de relieve el incre-
mento del numero de operadores en las
fases posteriores de la cadena alimenta-
ria, por el incremento de la demanda,

seglin datos del Ministerio.
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El 71% de los
consumidores
repite la compra de
alimentos
ecoldgicos, con una
media de ocho
veces al ano

En los ultimos cinco anos, el crecimiento
medio anual ha sido del 5,9% en produc-
tos agrarios, un 18% en industrias y un
24% en comercializadores de productos

ecologicos.
Produccion animal

El nimero de explotaciones ganaderas
ecologicas ha experimentado un incre-
mento del 2% en 2018, hasta llegar a las
7.923, especialmente en el segmento de
la leche de bovino y ovino, asi como en

aves de corral de puesta y de carne.

X

Espana lidera la
produccion
ecoldgica europea y
se coloca en la
cuarta posicion a
nivel mundial con
2,2 millones de
hectareas

El nimero de cabezas de ganado también
avanza especialmente en porcino, ovino,
caprino y bovino de leche y en gallinas
de puesta y apicultura. La acuicultura es
otro subsector con fuerte crecimiento
en 2018, con un 40 % mas en produc-
cion, hasta unas 6.330 toneladas.

En cuanto a la produccion vegetal des-
taca el incremento de hectareas dedica-
das a tubérculos y legumbres; frutales,
plataneras, citricos y bayas, asi como el
repunte experimentado en vifiedo (+6%)

y en olivar (+3%).

Los establecimientos industriales ecolo-
gicos alcanzaron en 2018 los 8.886, el
13,7% mas con respecto al ano anterior.
Las actividades relacionadas con la pro-
duccion vegetal llegaron a las 7.670 (mas
de 1.000 nuevas respecto a 2017), siendo
las mas numerosas las de manipulacion y
conservacion de frutas y hortalizas y las
de elaboracion de bebidas.

Los establecimientos relacionados con la
produccion animal se situaron en 1.216
Y, en este caso, resalta el avance de la in-

dustria carnica y lactea.

Los alimentos ecolégicos, también llama-
dos bioldgicos u organicos, estan some-
tidos a un sistema de control, regulado
por normativa comunitaria e incluido en
el Plan Nacional de Control Oficial de la
Cadena Alimentaria. El programa de la
produccién ecoldgica exige realizar al
menos una visita anual a los distintos
operadores de la produccion ecolégica
(productores, transformadores o co-

mercializadores).

A la hora de la venta, los supermercados
se erigen como uno de los estableci-
mientos con mas relevancia para este
tipo de alimentos. En concreto, las ven-
tas de productos ecoldgicos, especial-
mente de frutas y hortalizas, en los»-



Enriqueciendo el café con fibras prebidticas.
Raiz de achicoria: hacia la felicidad interior, naturalmente.

Para los intrépidos consumidores de hoy, el café tiene que ser algo mds que una simple
inyeccién de energia. Formulado con ingredientes funcionales, aporta la solucién de salud
holistica que estan buscando. Busca la armonia con inulina Orafti®, fibras prebiéticas de raiz
de achicoria que promueven el bienestar digestivo al aportar nutrientes a la flora intestinal.
Podemos decir que son la auténtica «raiz» de una dieta mas sana y equilibrada en muchos

nuevos productos, gracias a su buena solubilidad, sabor agradable y facilidad de uso.

B benee

www.beneo.com connecting nutrition and health



supermercados, han experimentado un

incremento del 15%, segin la Asociacion
de Cadenas Espanolas de Supermerca-
dos (ACES), que estima que el 7,5% de
las mas de 2.000 referencias de la sec-
cion de frutas y hortalizas de sus centros
pertenecen a las categorias de ecoldgica.

“Se esta produciendo un aumento expo-
nencial de la seccién de frutas y hortali-
zas en nuestras tiendas. El espacio
dedicado ha crecido un 20% en los Ulti-
mos cinco afos, como anunciamos en
nuestra Gltima jornada anual. Respecto
al caso concreto de los productos eco-
l6gicos ya forman parte de la cesta de la
compra de cualquier tipo de consumi-
dor, y en esta tendencia ha tenido
mucho que ver el esfuerzo conjunto de
la industria y productores”, asegura Au-
relio del Pino, presidente de ACES.

El formato supermercado se consolida,
asi como palanca de crecimiento del sec-
tor hortofruticola espanol. Supermerca-
dos del grupo Carrefour, Supermerca-
dos de Auchan Retail, Supercor y
Supercor Exprés, Supermercados del
grupo Eroski y Lidl Supermercados son
grandes clientes de la huerta espanola y
en muchos casos la puerta de entrada a
mercados internacionales.

La compra de producto nacional supera
los 800 millones de euros al afio, y en la
actualidad colaboran con mas de 700
empresas proveedoras. .
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EcoEspana, la asociacion que impulsa la
produccion ecoldgica sostenible

En un contexto en el que el consumi-
dor cada vez esta mas preocupado por
la alimentacion saludable y respetuosa
con el medio ambiente nace EcoEs-
pafa, la Asociacion de Produccion

Ecologica Sostenible.

Se trata de una organizacién de ambito
nacional, aunque de momento sus
miembros son todos andaluces, cuyo
objetivo es impulsar la agricultura eco-
l6gica sostenible en el conjunto del

pais.

Asi, vertebrara a toda la industria pro-
ductiva de estos alimentos, desde la
produccion ganadera y cultivos exten-
sivos e intensivos, a los operadores en-
cargados de la clasificacion, envasado,

transformacién y comercializacién.

Impulsada por Agrocolor y con la par-
ticipacion de Cajamar, Coexphal, las
Cooperativas Agroalimentarias de
Granada y Sevilla, la Federacion de
arroceros de Sevilla y Freshuelva cen-
trara sus esfuerzos en cuatro ejes es-
tratégicos:

- Ayudar y formar a los productores

de alimentos espanoles en la implanta-

cion de protocolos ecoldgicos de pro-
ducciéon, manipulado envasado y co-
mercializacion. Asimismo, se formara
y se mantendra actualizados a los pro-
ductores en temas técnicos y legales y
normativos. Por Ultimo, en este apar-
tado se acercara a los productores a
las tendencias actuales de mercado y

consumo.

- Acompanar al productor a través de
un servicio de asistencia técnica y con-
sultoria para ayudar a resolver proble-
mas concretos que puedan surgir en el
dia a dia.

Promocionar y potenciar el con-
sumo del producto ecoldgico a través
de campanas de promocion e infor-
macion al consumidor o asistencia a

ferias.

- Representar y defender los intereses
de los productores ecolégicos de Es-
pana frente a administraciones y orga-
nismos de poder competentes tanto a
nivel nacional como internacional y
contribuir a la sostenibilidad medioam-
biental y al bienestar de la sociedad en
general.




Articulo

AW
espri

®
I(iwifruit

El consumo diario de fruta es un habito
completamente arraigado durante todo
el ano entre la poblacion espanola que
apuesta por la diversidad basandose en
criterios de salud y sabor. Entre esta di-
versidad  cabe
destacar la total
consolidacion
del kiwi, que
ha pasado de
ser considerado
como una fruta
“exotica” a una fruta
habitual en la cesta de la

compra de los espanoles.
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, los preferidos
durante todo el ano

{Por qué eligen los kiwis
Zespri®?

Zespri® tiene como objetivo hacer sus
productos accesibles al consumidor los
365 dias del ano y que sean los preferidos
por los consumidores. Para ello, agricul-
tores de los dos hemisferios siguen de
forma rigurosa el Sistema Zespri, un sis-
tema de produccion medioambiental-
mente integrado que regula cada fase del
proceso desde el cultivo, la gestion y el
almacenamiento hasta la distribucion y
la comercializacion. Un proceso que con-
vierte la calidad de sus kiwis en su in-
confundible sefa de identidad.

Ademas, el consumidor
asocia Zespri® a sabor,
vitalidad, salud...,

que representan al
kiwi. El sabor, ple-
namente asociado
a la calidad de
nuestra fruta, es

otro de los factores

decisores de la compra habitual. Zespri®
ha conseguido que la variedad Zespri
Green sea la mas habitual en la mayoria
de las cestas de la compra y, ademas,
como resultado del programa de innova-
cién, Zespri® ofrece una variedad exclu-
siva que cada vez tiene mas compradores
regulares que prefieren un kiwi mas
dulce con una textura mas jugosa: Zespri
SunGold.

Por dltimo, no hay que olvidar que Zes-
pri® a través de sus kiwis, busca contri-
buir a que los consumidores mantengan
un estilo de vida saludable lleno de vita-
lidad, en el que la alimentacion cumple
un papel imprescindible. Por ello, desa-
rrolla diferentes eventos e investigacio-
nes en materia de salud para determinar
los beneficios que el consumo de los

kiwis Zespri reporta al organismo.

Si quieres descubrir mas sobre los kiwis
de Zespri®, visita la pagina web www.zes-

pri.es.
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Novedades

Principe de Viana lanza

una edicion para Navidad
Principe de Viana lanza al
mercado Edicion Limitada,
la solucion perfecta para
Navidad. Se elabora con
tres variedades de uva de
tres vifiedos pensados y
escogidos para hacer este
vino. Es un Crianza § &
afrutado, suave y elegante,
con la sutil complejidad f§

de crianza en barricas de

roble.

Danonino presenta su

primera gama ecologica
Danonino
Petit
Ecologico es
un queso

fresco %

ecologico con fresas, el primero de
su categoria. Esta elaborado con leche
fresca semidesnatada y fresas, sin
conservantes ni colorantes y con una
cucharadita de azicar de cana y se
presenta en unidades de 50 gramos.
Esta disponible en packs de seis
unidades.

Président innova con su

gama Fondue de Borgona
Président
lanza la

Fondue de
Borgona, =
en un

formato novedoso “calentar y listo”
en dos minutos en microondas. Se
lanza en dos recetas, a base de la
combinacion de tres quesos
(emmental, gruyere y comté) para el
sabor tradicional, y esa combinacion
de quesos junto con el queso azul,
para la Fondue de Borgona sabor azul.

Europastry completa su
gama de Dots con nuevos

sabores
Europastry lanza

nuevas variedades
de Dots en su
ultima

del CuadraDots

Pink y Pop Dots, referencias que
caracteristicas
Dots:

mantienen las

diferenciales de la familia
productos tentadores e irresistibles,
versatiles, auténticos y, sobre todo, con

un alto estandar de calidad.

El Almendro espera
sorprender con sus
novedades para Navidad

b e

T
! %_\lmen ro

El Almendro,
perteneciente
a Delaviuda
Confectionery
Group,

continla
innovando y presenta al mercado los
Bites y los nuevos Palitos de Turron
de Chocolate con Turrén Blando. Su
objetivo es mejorar la experiencia de
consumo de turrén con nuevos
formatos y recetas.

Milka Extra Cacao, lo
ultimo en la gama de
tabletas pequenas

La marca de chocolates Milka, pertene-
ciente al grupo Mondel€z International,
responde a las nuevas tendencias de
consumo con el lanzamiento de Milka
Extra Cacao, una tableta de leche con
un 45% de cacao, que va dirigida a un

consumidor mas adulto.

Aguinamar crea una gama
de platos de pescado

Aguinamar lanza una nueva gama de pla-
tos completos de pescado, con merluza,
salmon y bacalao, y les afiade una guar-
nicion, siguiendo la tendencia de con-

sumo de platos Unicos en las comidas.

Be Plus incorpora nuevas
lineas de producto

La marca de

alimentacion -
saludable de MPL g
) TOMASADA
Vicky Foods, |

Be Plus, in- |

crementa su C}

TODO EL SABOR DE LA SOBRASADA
S I0NNVEGETAL

gama con la - :
incorporacion de nuevas lineas de pro-
ducto. Ensaladas, ensaladillas, pastas, un-
tables y wuna nueva variedad de
sustitutivos de queso se unen al porfolio

de la marca.

Bimbo trae a Espana sus
pastelitos Pinglinos

Bimbo presenta
Pingliinos, un pas-
telito de choco-
late con un
irresistible  re-
lleno de crema,
con forma de

muffin y un diver-

tido adorno en
espiral. Se trata de uno de los produc-
tos iconicos del grupo, considerado uno

de los mejores pastelitos del mundo.
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Entrevista

Entrevista a Ruth Chocarro, directora de Comunicacion, RRPP y
Sostenibilidad y Responsabilidad de Pernod Ricard Bodegas

“La sostenibilidad es un

compromiso que se encuentra en el
ADN de Pernod Ricard”

Hace unos meses, el grupo Pernod Ricard presentd la hoja de ruta de sostenibilidad y responsabilidad
donde se revelaban los objetivos en esta materia que se ha impuesto la compania para los préoximos anos.
Algunos de estos puntos los analiza en esta entrevista la responsable de Sostenibilidad y Responsabilidad

de Pernod Ricard Bodegas.

Financial Food: Pernod Ricard
vive una etapa de transforma-
cion. (En qué se basan estos
cambios?

Ruth Chocarro: No es una revolu-
cion en materia de sostenibilidad y res-
ponsabilidad porque es algo que venimos
trabajando desde hace muchos anos. Po-
demos decir mas bien que ha sido una
evolucion que hemos sufrido incluso
antes de que aparecieran las ODS y que,
después, como empresa nos sentimos en
la obligacion de apuntar hacia ellas.

No obstante, en Pernod Ricard ya haci-
amos muchas cosas en esta linea, aunque
no teniamos una estrategia clara que
abarcara de forma transversal todo lo
que se llevaba a cabo y es entonces
cuando se lanza en todo el grupo Per-
nord Ricard la nueva hoja de ruta que
tiene cuatro pilares que van desde el vi-
nedo hasta el consumo de cada uno de

nuestros productos.

Estos cuatro pilares son: proteger la tie-
rra; valorar a las personas, tanto nues-
tros empleados como todas las personas
que interactuamos en la cadena de valor;
elaboracion y produccion circular y apti-
tudes responsables en cuanto a términos

de consumo.
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FF: ;Qué objetivos se han mar-
cado al respecto para el futuro
mas proximo?

RC: En la hoja de ruta de sostenibilidad
y responsabilidad, presentada hace unos
meses por el grupo, existen por cada
uno de estos pilares unos claros objeti-
vos marcados para alcanzar en el 2030,
objetivos que vienen a nivel de grupo de
forma mas general, que luego nosotros
hemos establecido en acciones concretas
y tenemos un plan muy detallado y trans-
versal donde todas las areas de la com-
pafiila estan participando en este
proyecto con unas acciones y unos indi-
cadores que nos muestran que vamos al-

canzando estos retos.

El primero de los compromisos adqui-
rido por el grupo tiene como objetivo
para el afio 2030 que el 100% de las filia-
les del grupo en todo el mundo contara
con un proyecto estratégico de biodiver-
sidad.

En segundo lugar, para el ejercicio de
2025, la compaiiia vitivinicola pondra en
marcha proyectos piloto de agricultura
regenerativa en vinedos situados en
ocho regiones vinicolas: Argentina, Cali-
fornia, Cognac, Champagne, Espafa,
Australia, Nueva Zelanda y China, basa-

dos en procesos naturales para mejorar
la calidad del suelo, las cuencas y ecosis-

temas.

Respecto a embalajes y residuos, para
2025, la compaiiia prohibira los articulos
promocionales de un solo uso hechos en
plastico y el 100% de su packaging sera
reciclable, compostable, reutilizable o de
base bioldgica. Asimismo, para el afio
2030, el grupo contara con cinco progra-
mas piloto para la distribucion circular
de vinos y bebidas espirituosas, mejo-
rando las tasas de reciclaje en los 10
mercados mas grandes con bajos niveles

de reciclaje.

Ademas, para 2030, pretende contar con
un equilibrio hidraulico en todas las
cuencas hidrograficas en alto riesgo
(como India y Australia), asi como repo-
ner el 100% del consumo de agua reali-
zado por sus plantas de produccion. En
relacion con las emisiones de carbono,
se compromete a reducir la globalidad
de su huella de carbono en un 50% para
2030, en linea con la iniciativa Science-
Based Targets (SBTs).

Por otro lado, para 2030, todas y cada
una de las filiales de Pernod Ricard en

todo el mundo contaran con un pro-



grama para combatir el consumo abusivo

de alcohol, a escala y evaluado.

Por ultimo, para 2030 el grupo ampliara
su programa de Responsible Party a nivel
mundial con el objetivo de llegar a, al

menos, un millén de jovenes adultos.

FF: ;Cuales son los logros de
Campo Viejo en esta area?

RC: En Campo Viejo llevamos muchos
afos acogiendo practicas sostenibles
desde la vid hasta la botella comenzando
por las propias instalaciones de la bo-
dega, perfectamente integrada en el pai-
saje para minimizar el impacto ambiental.
A este respecto, fue la primera bodega
espanola en certificar su Huella de Car-
bono conforme a la norma ISO 14064,
lo que significa que controla de forma
constante sus emisiones de gases de
efecto invernadero para garantizar que
sea sostenible.

Ademas, trabaja continuamente para uti-
lizar técnicas ecoldgicas en la gestion de
nuestros vinedos, como el control sos-
tenible de plagas y enfermedades y siste-
mas de riego eficientes; todo ello se
acoge a las directrices de Sinergia de la
Unioén Europea. A ello se une que cola-
bora estrechamente con sus viticultores
y proveedores para asegurarse de que
cumplan con las directrices sostenibles

de Aenor.

Otro ejemplo de su compromiso con la
sostenibilidad es que, en 2016, Bodegas
Campo Viejo se convirtio en el primer
centro de produccion del sector alimen-
tario espanol en completar el sello “Cal-
culo, Reduzco y Compenso” de la huella
de carbono, promovido por el Ministerio
de Agricultura.

Ese mismo ano, fue también la primera
bodega espanola en obtener el certifi-
cado Wineries for Climate Protection,

primera y Unica certificacion especifica

para el sector del vino en materia de sos-
tenibilidad medioambiental y su objetivo
es situarse como referente internacional
en el ambito vinicola y medioambiental,
buscando soluciones y mejores practicas

para las bodegas.

Ademas, en el afio 2014 Bodegas Campo
Viejo fue pionera en certificarse en el Sis-
tema de Gestion Energética ISO 50001,
lo cual nos ayuda en la mejora continua
de nuestro desempefo energético y a
optimizar el uso y consumo de la energia,
aumentando la eficiencia y reduciendo
otros impactos ambientales. Hemos sido
pioneros en muchos aspectos y nuestro

plan es seguir ese camino.

FF: ;Donde radica el éxito en
todo lo que ha conseguido la
compania?

RC: El éxito en esta compaiiia en mate-
ria de sostenibilidad viene porque cada
uno de los que formamos esta compania
lo sentimos, creemos en ello, sino seria
imposible. Si el proyecto no fuera de
todos, de cada uno de los empleados, lle-
var a cabo esta labor seria imposible. Es
un compromiso total por parte de
todos. Va en el ADN de Pernod Ricard.

FF: ;(Este reto por lograr una
mayor sostenibilidad se ha tras-

ladado a la DOCa Rioja?

RC: El tema de la sostenibilidad es un
punto que tiene que estar en la agenda
de todos y asi lo hemos dicho desde
grupo Rioja y asi lo ve también el Con-
sejo y todos los que estamos integrados
en la DO.

Por tanto, un punto imprescindible den-
tro de la Denominacion es la sostenibili-
dad y no hay otro camino, debemos ir
por ahi porque es una obligacién moral
de todos, porque tenemos que proteger
estas tierras y porque tenemos que pro-
teger a la gente que vive de estas tierras.

Como empresa, tenemos esa obligacion.

FF. ;Llega al consumidor todo
este trabajo?

RC: Lo mas importante es que al final
este mensaje también llegue al consumi-
dor y creo que lo conseguimos porque,
al final, lo que tiene valor es que el con-
sumidor cada vez mira mas qué hay de-
tras de esta etiqueta, es decir, como se
hace este producto.

La DO Rioja ya te garantiza una calidad
y una autenticidad del vino, pero al con-
sumidor también hay que trasladarle
todo lo que hemos trabajado a nivel cor-
porativo para que vean qué hay real-
mente detras de esa copa de vino que

van a tomar.
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Articulo

Hiperpersonalizacion e
hipersegmentacion, las nuevas
tendencias en retail

Por Dave Clements, director Global de Retail en dunnhumby

Recientemente he visitado Espafa y, en
concreto, Barcelona para participar en el
congreso de shopper marketing de
AECOC con una charla acerca de un
tema que creo que interesa cada vez
mas, tanto a nivel internacional como
aqui en Espana: la hiperpersonalizacion y
la hipersegmentacion. Se trata de dos
conceptos novedosos que ilustran a la
perfeccion hacia donde nos dirigimos en
la forma de aproximarnos al consumidor
desde diversos sectores y de forma muy

clara, en el sector retail.

Hiperpersonalizacion e hipersegmenta-
cion hacen referencia a una nueva estra-
tegia de customer engagement que eleva
la personalizacion tal y como la conoce-
mos a un nuevo nivel en el que el cono-
cimiento del cliente es mas detallado que
nunca. El objetivo de este conocimiento
tan exhaustivo es hacer a este Ultimo una
propuesta de venta totalmente especi-
fica, que proporcione una experiencia de
calidad y fomente, en ultimo término, las

ventas y su fidelidad.

El consumidor esta saturado, o como al-
gunos portavoces recalcaron en el
evento, “infoxicado”. La estandarizacion
ya no es suficiente y tampoco lo es la
personalizacion en masa. El consumidor
espera en el sector retail ofertas y cupo-
nes relevantes, en definitiva, esta mucho
mas abierto que nunca a ser tratado de
una manera especial, a recibir una comu-
nicacion personalizada a sus necesidades,

gustos y preferencias. Asi, es cada vez
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mas consciente de que recibir este trato
preferente tiene un precio, y ese precio
son sus datos. En este sentido, otros
portavoces comentaron muy acertada-
mente durante el evento que el consu-
midor también estda cada vez mas
dispuesto a permitir la recogida y analisis
de datos si esto le supone una ventaja
destacable, una recompensa interesante

y que le aporte valor.

Llegados a este punto, ;cémo personali-
zar al maximo la experiencia de compra
del consumidor en todos los niveles? La
clave pasa por confiar en la ciencia de
datos y utilizar la tecnologia de forma efi-
ciente y estratégica. En un mercado ma-
duro, la gestion y el andlisis de los datos
de consumidor a través de la tecnologia
nos permite dar lugar a ofertas hiperper-

sonalizadas y relevantes.

Sin embargo, convertir el data en insights
no es una tarea sencilla. Asi, todo debe
empezar por conocer las necesidades del
consumidor y los pinpoints principales.
Este primer, pero imprescindible paso,
nos permite conocer donde estan real-
mente las grandes oportunidades y a qué
debemos dedicar exactamente nuestros
esfuerzos. En este primer paso funciona
muy bien fijarse en los cuatro estadios
que atraviesa el consumidor, en inglés —
discover, shop, buy, reflect (o reflexion

posterior a la compra).

Pasamos la mayor parte del tiempo en el

segundo estadio: la compra. Sin em-
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bargo, hemos de tener en cuenta que

todos ellos nos ofrecen infinitas oportu-

nidades de hiperpersonalizacion.

Una vez estudiado este escenario es pre-
ciso analizar qué datos concretos nece-
sitamos del consumidor. Crear el ADN
de un consumidor concreto pasa por
analizar de forma general los datos rela-
tivos a su comportamiento en cuanto a
estos cuatro estadios y establecer prio-
ridades, pero no podemos olvidar la im-
portancia de especificar posteriormente
qué conjuntos de datos utilizar en con-
creto. Esta seleccion es crucial para la
elaboracion de estrategias que mejoren
la experiencia de compra del consumi-
dor en el estadio o estadios que hayamos

decidido como mas relevantes.

En este sentido, anadir que no nos hace
falta toda la data en todo momento. Ge-
neralmente, las fuentes de datos “core”
determinan el 80-90% del valor ofrecido,
y este dato es suficientemente significa-
tivo en si mismo para hacernos entender
que nos conviene dominar estas fuentes
primero antes de proceder a anadir

otras mas complejas.

Una vez dominadas estas claves, las po-
sibilidades que nos ofrece la ciencia de
datos para alcanzar la hiperpersonaliza-

cion resultan innumerables.



El sector agroalimentario espanol teme
el impacto de los nuevos aranceles
impuestos por EEUU

La guerra comercial entre EEUU y la
Union Europea hace peligrar la dinamica
del sector agroalimentario espanol tras
el anuncio realizado por parte de la Ofi-
cina del representante comercial esta-
dounidense (USTR) en el que afirmaba
que el pais americano habia decidido apli-
car a partir del 18 de octubre un incre-
25% a
productos agricolas procedentes de

mento del los aranceles de
Francia, Alemania, Espana y Reino Unido,
con posibilidad de aumentar ese porcen-
taje en cualquier momento o cambiar los
productos afectados.

La decision norteamericana es la reac-
cion a la resolucién de la OMC a propo-
sito del litigio entre EEUU y la Union
Europea por las ayudas ilegales de los go-
biernos a los fabricantes de aviones nor-
teamericano y europeo, Boeing y Airbus,
respectivamente.

De este modo, los nuevos aranceles de
EEUU a los productos agricolas de la
Unidn Europea, autorizados posterior-
mente por la Organizacion Mundial del

Comercio (OMC), entraron en vigor el
pasado |8 de octubre y en Espana el sec-
tor agroalimentario teme su impacto.

En concreto, el establecimiento de estos
aranceles a productos procedentes de la
UE por un maximo de 7.496,6 millones
de dolares (6.793 millones de euros) al
ano ponen en peligro las ventas a este
pais de productos como aceite de oliva,
vino, aceitunas, quesos y otros lacteos,
productos del porcino, zumos, licores,
moluscos y frutas preparadas o conser-
vadas.

En el caso de Espana, el Gobierno ha cal-
culado en 841 millones de euros el im-
pacto econémico de la sancién, aunque
no es una cifra exacta y puede variar,
mientras que el Banco de Espana ha es-
timado que, con su aplicacion, las expor-
taciones agricolas a EEUU caeran un
12%.

Por su parte, la Coordinadora de Orga-
nizaciones de Agricultores y Ganaderos
(COAQG) ha destacado que la subida de

los aranceles a las importaciones de vino,
aceite, aceitunas y quesos de la Unién
Europea impactara sobre un volumen de
exportaciones espafolas de 970 millones
de euros. En concreto, durante el Gltimo
ano, el valor de las exportaciones espa-
fiolas a EEUU se situd en torno a los 400
millones de euros en aceite, 300 millones
en vino, 180 en aceitunas y 87 en pro-
ductos lacteos, fundamentalmente que-
SOs.

“Resulta totalmente injusto y despropor-
cionado que, una vez mas, el sector agra-
rio sea el pagano de una guerra
comercial de la UE que no tiene nada
que ver con el campo espanol. Acaba-
mos sufriendo las consecuencias de los
acuerdos con terceros paises, caso del
reciente Mercosur, como de los desa-
cuerdos, en este caso en un conflicto
que tiene su origen en el sector aeronau-
tico. Exigimos a las autoridades comuni-
tarias y al gobierno espanol que protejan
los intereses de nuestra agricultura con
una soluciéon rapida y equilibrada para
evitar que este conflicto acabe pa-»
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Mercados

sando un nueva y costosa factura a nues-
tros agricultores y ganaderos”, ha recla-
mado Miguel Blanco, secretario general
de COAG.

EEUU en el principal destino comercial
de Espana fuera de la UE en productos
agroalimentarios, con un volumen de ex-
portaciones de 2.032 millones de euros,
principalmente, aceite de oliva, vino y
mosto, conservas de aceitunas y quesos
y también el principal origen de las im-
portaciones, con 1.998,38 millones de
euros, en especial frutos secos, habas de

soja y bebidas espirituosas.

La respuesta de Espana no se hizo espe-
rar y el ministro de Agricultura, Pesca y
Alimentacion en funciones, Luis Planas,
le pidi6 dias después a la comisaria euro-
pea de Comercio, Cecilia Malstrom, fir-
meza para hacer frente al anuncio de
sanciones “injustas” por parte de Estados

Unidos a los productos agroalimentarios.

Planas, acompanado de la secretaria de
Estado de Comercio, Xiana Méndez, se
ha reunido en Bruselas con Malstrom y
el comisario de Agricultura y Desarrollo
Rural, Phil Hogan, en un encuentro que
el ministro califico de “positivo” y en el
que destaco la importancia de que “se
mantenga la unidad europea en la de-
fensa de nuestros intereses comunes”.
Asi, aseguro que Espana va a defender de

manera firme los intereses de sus pro-

ductores y sus exportadores. Para ello,

el Gobierno cuenta con el respaldo ex-
presado por las comunidades autdbnomas
y por el conjunto del sector agroalimen-
tario en las reuniones mantenidas por el

ministro a este respecto.

Por su parte, la industria de alimentacion
y bebidas y representantes del sector
primario han constituido una plataforma
para rechazar la imposicion de estos
aranceles a sus productos y pedir tanto
al Gobierno de Espafna como de la Unién
Europea la maxima implicacion y firmeza
ante esta amenaza a uno de los sectores
mas dinamicos de la economia espanola

como es el agroalimentario.

De este modo, los sectores afectados
por la imposicion de aranceles por parte
de Estados Unidos se han aliado “para
reclamar soluciones ante un escenario
que amenaza con perjudicar seriamente
la solvencia de este mercado estraté-
gico”, tal y como han destacado en un

comunicado conjunto.

Todos los sectores representados en la
Plataforma (Fiab, Asoliva, Asemesa,
Anice, Febe, Fenil, FEV, Fenaval, Asozu-
mos, Cooperativas Agroalimentarias,
Asaja, Coag y UPA) coinciden en que la
decision adoptada por la Administracion
Trump “responde a una medida injusta y
perjudicial”’ y por ello reclaman incre-
mentar la presién negociadora hasta el
ultimo momento, tanto en las relaciones
directas del Ejecutivo espanol con Esta-

dos Unidos, como por parte de la Union
Europea, para llegar a un acuerdo que
evite la aplicaciéon de los aranceles o al

menos su “congelacion”.

“No queremos ser moneda de cambio
en una disputa ajena. Es fundamental la
intervencion al mas alto nivel del Go-
bierno, la Comisién Europea y de los pa-
ises aliados para evitar una guerra
comercial abierta que sera perjudicial en
todas las direcciones”, senalan desde la
Plataforma.

En cualquier caso, desde el sector agro-
alimentario espafol se exige también a la
Union Europea que adopte medidas con-
cretas y contundentes y recuerda que se
puede hacer frente a la amenaza de la
Administracion Trump imponiendo tasas
a productos estadounidenses. “Bruselas
cuenta con la aprobacién de la Organi-
zacion Mundial de Comercio para impo-
ner tasas a productos estadounidenses
por valor de 4.000 millones de dolares”,

aseguran.

Ademas, la plataforma considera necesa-
rio que se empiece a trabajar de manera
conjunta con los sectores en un plan
concreto para la compensacién a los
afectados que pueda paliar el efecto ne-
gativo que provocaran los aranceles.
“Estas medidas deberian ser efectivas a
partir del dia 19 de octubre, un dia des-
pués de la fecha que esta prevista que los
aranceles entren en vigor, hasta que se
llegue a una solucion pactada. Ademas,
en el caso de la aceituna negra las medi-
das de compensacién deben incluir el
dano sufrido desde el 28 de noviembre
de 20177, afirman.

Las medidas arancelarias ponen en peli-
gro no solo las ventas a este pais de los
ocho sectores mas afectados, sino que
ademas podrian suponer la pérdida de

mas de 5.000 empleos en Espafa.



» Aromas y sabores propios obtenidos de la
larga curacion, hasta 24 meses.

*» Carnes seleccionadas y curadas sin adiccion
de nitratos, s6lo con sal marina.

+»Proceso de curacién natural con flora
microbiana autéctona del Parque Nacional y
Parque Natural de Sierra Nevada.
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*Sabor suave, delicado y poco salado.

Consejo Regulador I.G.P. Jamoén de Trevélez
Pista de la Iglesia, 23 . 18417 Trevélez (Granada) . Tel. +34 958 85 85 82
info@jamondetrevelez.es . www.jamondetrevelez.es
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, POr un consumo responsable

y sostenible

En Eroski, la preocupacion por impulsar
soluciones sostenibles para la compra es
constante. La cooperativa es una compa-
fifa fuertemente comprometida con el
respeto al medio ambiente y, por ello,
cuenta con una Politica Ambiental que
integra dicho compromiso de forma
transversal en toda la organizacion. Esta
Politica se ejecuta a través de diversas
iniciativas que tienen como objetivo mi-
nimizar el impacto ambiental de su acti-
vidad en el entorno en el que opera. El
uso sostenible de los recursos, la reduc-
cion de la huella ambiental, la promocion
de la economia circular, la lucha contra
el cambio climatico, la defensa de la bio-
diversidad... son imperativos ineludibles
que Eroski recoge también en sus reno-
vados Compromisos en Salud y Sosteni-
bilidad presentados en abril 2018.

Para cumplir con estos compromisos, ha
puesto en marcha mas de 20 lineas de
accion, entre las que se encuentran: in-
corporar criterios de ecodiseno en el
100% de los envases y embalajes de sus
productos de marca propia, seguir orien-
tando sus procesos hacia el despilfarro
cero y a los principios de la economia
circular y reducir las emisiones de gases
de efecto invernadero un 25% en 2025.

Eroski trabaja para mantenerse en el
grupo lider del sector en la reduccion del
impacto ambiental del plastico. Su obje-
tivo es alcanzar para 2025 una reduccién
de al menos el 20% de las toneladas de
plasticos de un solo uso de sus envases.
Entre las iniciativas mas recientes de
Eroski destaca la incorporacion a princi-

pios de este verano de una nueva bolsa
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de malla reutilizable como alternativa a
la bolsa de plastico de un solo uso para
la compra de fruta y verdura a granel en
su compromiso de facilitar que el consu-
midor pueda adoptar patrones de con-
sumo mas sostenibles. Las nuevas bolsas
de malla son lavables, lo que facilita su
reutilizacién como minimo hasta en 20
ocasiones. Estan disponibles en algunos
supermercados y progresivamente se
iran incorporando a toda la red comer-

cial.

Esta iniciativa se une a una gama amplia
de soluciones sostenibles para sustituir
la bolsa de compra de plastico conven-
cional implantadas por Eroski. Asi, a co-
mienzos del 2019 introdujo una nueva
bolsa de papel con el sello FSC® mixto
(Forest Stewardship Council), certifica-
cion que acredita que la fibra del papel
proviene de bosques gestionados de
forma sostenible o de material reciclado,
y es 100% reciclable; otra bolsa compos-
table, fabricada con materiales de origen
vegetal renovable y que se puede reutili-
zar como bolsa de basura para la fraccién
organica; y también una bolsa reutilizable
de plastico, 100% reciclable y cuya mate-
ria prima es plastico reciclado al menos
en un 55%.

Junto a esas nuevas soluciones sosteni-
bles, Eroski sigue manteniendo la alter-
nativa de uso de su bolsa reutilizable que
esta fabricada con un 70% de material re-
ciclado y su bolsa solidaria reutilizable en
tela que se pliega de manera sencilla para
llevar en el bolsillo, bolso o en la guan-
tera del coche y que alna respeto al
medio ambiente y solidaridad ya que la
totalidad de los beneficios de su venta se
dedican a causas solidarias.



/,ﬂ

‘ Il
HIHH)
i
i

También como parte de su estrategia
para luchar contra la contaminacion por
plasticos, Eroski mantiene el compro-
miso de ecodisenar el 100% de sus enva-
ses para 2025 con el fin de que sean
100% reciclables, eliminar el sobreenva-
sado y potenciar el uso de materiales re-

ciclados y de origen renovable.

Este ano ha eliminado ya el envase en va-
rias referencias de fruta y verdura como
los citricos Eroski Natur. Estas medidas
y otras permitiran aumentar el porcen-
taje de fruta y verdura a granel vendido
en los centros que ya esta hoy en dia en
aproximadamente un 60% de ellos. Ade-
mas, la cooperativa ha ecodisenado ya al-
gunos de los envases de fruta y verdura
para sustituir las bandejas de plastico por
otras de cartén con sello FSC®, como
por ejemplo la de los tomates Eroski
Natur. Las acciones realizadas en esta
seccion van a suponer un ahorro de 46
toneladas de plastico al aho.

Recientemente, también han sido susti-
tuidos los antiguos recipientes de bolle-
ria envasada en tienda por envases
fabricados con 100% PET reciclado y re-

ciclable lo que permitira evitar el con-
sumo de 250 toneladas de plastico virgen
al ano. Asimismo, se han sustituido las
bandejas de plastico de carne y pescado
envasado en las tiendas por otras que
contienen un 80% de PET reciclado.
Ademas, en las tiendas de Eroski se per-
mite al consumidor el uso de sus propios
envases reutilizables, como fiambreras o
taperes, en las secciones de carniceria y

pescaderia.

Por otro lado, Eroski mantiene un pro-
yecto de reciclaje de capsulas de café
pionero en la gran distribucién en Es-
pana, para facilitar el reciclaje y una se-
gunda vida del café y las capsulas.

Proyecto internacional de
innovacion

Eroski participa en el proyecto de inno-
vacion internacional para el desarrollo de
envases alternativos al plastico Citrus-
pack. El proyecto, que durara hasta junio
de 2020, tiene como objetivo demostrar
que la sostenibilidad y la eficiencia pue-
den aplicarse a las practicas agricolas e

industriales investigando e impulsando el

potencial de los residuos mediante su va-
lorizacion en una serie de nuevas cade-

nas de valor.

Las investigaciones se centran en la ela-
boracién de una botella para zumo y
otras bebidas naturales y un recipiente
para cosméticos, ambos fabricados con
bioplasticos y reforzados con fibras na-
turales procedentes de la piel de la fruta.
Ademas de tener un origen biobasado y
de ser respetuosas con el medio am-
biente, las botellas deben cumplir con re-

querimientos técnicos muy exigentes.

Los residuos procedentes de la transfor-
macion son utilizados como aditivos na-
turales para el refuerzo de botellas y
envases de polimeros 100% biobasados,
renovables y compostables, cuyo origen
es almidon de patata y fibra de naranja

procedente del exprimido del zumo.

Ademas, se completa el ciclo utilizando
estos ingredientes en la composicion de
los cosméticos. De esta forma se pre-
tende revalorizar hasta un 80% de las
materias primas usadas en el proceso de

transformacion.
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un
mercado que tiende al “concentrado”

Se mantiene la tendencia hacia los concentrados en el mercado de detergentes y
suavizantes

El mercado de detergentes para el lavado
de ropa es la segunda gran categoria en
Espana dentro del mundo de la drogueria
y limpieza, solo superado por celulosas
para el hogar y la compra de este tipo de
productos mantiene una ligera tendencia
positiva en cuanto a valor, si bien des-
ciende en términos de volumen, debido
al mayor uso de los productos concen-
trados, que, ademas, son mas caros que

el resto.

Asi, tal y como revelan los datos de la
consultora Kantar (Worldpanel Drogue-
ria) correspondientes al aho 2018, en el
caso de los detergentes las ventas en vo-
lumen han descendido un 5,6% hasta los
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297,3 millones de kilogramos/litros,
mientras que en valor ascendieron un
0,8% hasta los 648,2 millones de euros.

En esta categoria, el nUmero de compra-
dores se ha mantenido sin cambios, con
un ligero ascenso del 0,7% y una cifra que
asciende a mas de 16,3 millones, mien-
tras que el gasto medio, situado en 39,6
euros, ha crecido un 1% y la frecuencia
de compra se ha reducido un 0,8% hasta
los 5,8 actos anuales. En cuanto al gasto
por acto, se ha elevado un 1,8% hasta los

6,7 euros por compra.

Sin duda alguna, dentro de este apartado,

las mayores ventas corresponden a los

detergentes para lavadora, con 255, mi-
llones de kilogramos/litros, un 5,6%
menos, con un valor estimado de 590,3
millones de euros, lo que supone una su-
bida del 0,9% respecto al TAM prece-
dente.

La cifra de compradores de este tipo de
detergentes, los mas usados, asciende a
15,8 millones, un 1,1% menos que el afo
anterior, con un gasto medio de 37,2
euros, lo que supone un aumento del
1,6%. Por su parte, la frecuencia de com-
pra apenas se ha elevado un 0,2% hasta
los 5,2 actos al ano, mientras que el
gasto por acto se ha situado en 7,l

euros, un 1,3% mas que el afio anterior.
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Dentro de este segmento, el producto
mas vendido es el detergente para lava-
dora en polvo, si bien ha registrado un
importante descenso tanto en valor
como en volumen (un 13% menos en
ambos) con 516,6 millones de kilogra-
mos/litros vendidos por un montante de
106,6 millones de euros.

Le sigue el formato liquido, con 202,2
millones de kilogramos/litros facturados,
lo que supone un descenso del 3,4% y
479,6 millones de euros, un 4,9% mas

que en el ejercicio anterior.

Respecto al detergente para lavadoras en
tableta, mantiene la caida de los Ultimos
afos y ha sufrido un nuevo retroceso de
mas del 15%, tanto en el volumen como
en la facturacion, registrando unas cifras
que ascienden a |,2 millones de kilogra-

mos/litros y 3,9 millones de euros.

En cuanto al segmento de los detergen-
tes a mano, el volumen comercializado
se ha situado en 2018 en 3,02 millones
de kilogramos/litros, lo que supone un
4% menos, mientras que, en valor, el
descenso ha sido del 4,4% hasta los 7,7

millones de euros.

La cifra de compradores en este apar-
tado ha crecido un ligero 0,7% hasta los
2,5 millones, que realizan un gasto medio
de tres euros por compra, lo que supone
un descenso del 5,3%.

La frecuencia de compra se ha situado en
[,7 actos al ano, un 4,3% menos que en
el afo precedente. Por dltimo, el gasto
en cada compra ha ascendido a 1,7

euros, un |,1% menos.

Por dltimo, las ventas de los detergentes
especiales han registrado también impor-
tantes descensos. Asi, la caida de la fac-
turacion ha sido del 5,7% en términos de

volumen y del 0,5% en valor, alcanzado

X

Las ventas en
volumen han caido
un 5,6%, hasta los
297,3 millones de
kilogramos/litros,
mientras que en
valor crecen un
0,8%, hasta los
648,2 millones de
euros

20,9 millones de
kilogramos/litros y 49,5 millones de

las cifras de
euros.

Ademas, el numero de compradores re-
fleja también la tendencia de descenso de
este apartado, ya que la cifra alcanza los

¢ ¢

El producto mas
vendido es el
detergente en
polvo para
lavadora, aunque ha
registrado un
importante
descenso

4,8 millones de compradores, un impor-
tante 4,5% menos que en 2017.

En cuanto al gasto medio que realizan los
espanoles en este tipo de productos, as-
ciende a 10,1 euros, lo que supone un in-
cremento del 5%, mientras que la
frecuencia de compra se ha reducido un
1,3% hasta los 2,2 actos al ano. El gasto
por compra asciende a 3,3 euros, un

1,2% por debajo que el pasado ejercicio.

Respecto a la categoria de suavizantes
para la ropa, los datos de comercializa-
cion de la consultora Kantar sefalan
que se mantienen a mejor ritmo. Asi,
aunque en volumen la compra ha des-
cendido un 2,5% hasta los 183,3 millo-
nes de kilogramos/litros, en valor la
cifra se ha elevado un 2,4% hasta los

223 millones de euros.

El nimero de compradores, no obstante,
si se ha visto reducido un 1,8% hasta los
14 millones, aunque el gasto medio que
realizan se ha elevado un 4% hasta los
15,8 euros. Por su parte, la frecuencia de
compra se sitia en 5,5 actos al afio, un
0,2% menos, mientras que el gasto por
compra se ha elevado un 4% hasta los 2,8

euros.

Dentro de este segmento, el producto
mas vendido es el suavizante concen-
trado, que ha crecido un 0,3% en volu-
169,2 millones de

kilogramos/litros y un 4,3% en valor

men hasta los

hasta alcanzar los 210,4 millones de

euros.

En cuanto al suavizante normal, ha regis-
trado la caida mas importante de este
sector ya que ha visto reducido un 26,6%
su volumen de compra, quedandose en
140,4 millones de kilogramos litros. En
términos de valor, este descenso ha sido
del 21,6% hasta situarse en 125,6 millo-

nes de euros. >
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La causa de esta caida ha sido la pérdida

de un importante nimero de comprado-
res, que se ha repartido en otras catego-
rias, y que asciende al 21,2% menos,
habiéndose reducido hasta los dos millo-

nes.

La evolucion continua en
2019

Con el inicio del ano 2019, el mercado
de detergentes y suavizantes ha mante-
nido su tendencia de crecimiento en vo-
lumen, pero desciende en valor, lo que
confirma la subida de precios que viene

registrandose en los Ultimos ejercicios.

Asi, seguin las cifras aportadas por la con-
sultora Nielsen, correspondientes al
interanual a abril de 2019, el total de la
categoria de detergentes tuvo una evo-
lucién en valor del 1,7% hasta los 889,4
millones de euros, mientras en volumen
se observa una caida de casi un 2%, con

414,6 millones de litros.

En cuanto a la division entre maquina y
mano, el 99% de las ventas ya son de de-
tergente para maquina en Espafa, con un
crecimiento del 1,9%, mientras que el

mano decrece un 7%.
A su vez, maquina se reparte entre li-

quido, polvo y pastillas, siendo liquido el
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Unico segmento que crece en el inter-
anual a abril de 2019, un 4,9% hasta los
715 millones de euros y el 81% de las
ventas. Por su parte, la categoria de
polvo cae un 9,7% y las pastillas un 4,8%.

Rafael Roche, Regional Client Business
Partner de Nielsen, explica que “el li-
quido es el segmento que ha venido cre-
ciendo durante los Ultimos afhos. Se
podria decir que el segmento polvo his-
toricamente se esta trasvasando hacia el
liquido (donde se incluyen también las
capsulas monodosis) y esto tiene sen-
tido, pues es un producto mas comodo
de utilizar, mas eficaz y en el que se desa-

rrollan las innovaciones del mercado”.

A pesar del precio superior, el consumi-
dor prefiere pagar un poco mas por un
producto que le hace la vida mas facil,
como puede ser el ejemplo de las capsu-
las monodosis, que han registrado un

crecimiento del 9% en valor.

Dentro del liquido, siguen siendo los for-
matos clasicos los de mayor peso con el
63% de las ventas y también crecientes,
mientras practicamente formatos con-
centrados (tipicos de los suavizantes)
casi estan desapareciendo.

Finalmente, cabe mencionar que el nivel

de actividad promocional del mercado es

de un 27%, por encima de la media en
Espana (un 22%), y esta en linea con el
ano anterior. No deja de ser ésta una ca-
tegoria muy promocional y donde las
promociones de carga son muy relevan-
tes para incitar la compra, asi como la

venta online, destaca la consultora.

En cuanto a los suavizantes, los datos de
Nielsen correspondientes al interanual
de junio de 2019 resumen que esta ca-
tegoria ha movido 308 millones de euros
al afo, lo que supone un incremento del
3% en valor, mientras que en volumen el
incremento ha sido del 1,2% con 274,7

millones de litros comercializados.

Dentro de este mercado, el 91% de lo
que se vende son formatos concentra-
dos, que crecieron tanto en volumen, un
1,5% mas hasta los 247,4 millones de li-
tros, como en valor, un 1,9% por encima
y 281,1 millones de euros.

El resto de suavizantes desciende un
1,5% hasta los 27,2 millones de litros,
aunque eleva las ventas en volumen un
16,1% hasta los 26,9 millones de euros.

Hay que destacar, dentro del resto de
formatos, como determinadas innovacio-
nes Premium que aportan valor afadido
al mercado estan haciendo explotar la
categoria fuera de lo que son los suavi-
zantes tradicionales, con nuevas formas

de uso y aplicaciones.

Ademas de los formatos concentrados,
que estan asociados a tamafos mas re-
ducidos de packaging y mayor comodi-
dad de uso, la tendencia en esta
categoria esta en los olores suaves y
frescos, siento todo aquello relacionado
con el color “azul” lo mas demandado.
En concreto, los datos de la consultora
Nielsen revelan que el 35% del mercado
en valor son referencias con compo-

nente azul.
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Industria

Las empresas de
preven cerrar el ano en positivo

Aunque los empresarios del sector de
gran consumo consideran que la econo-
mia espanola actual es peor que la de
hace seis meses, mas de tres cuartas par-
tes de ellos cree que su compaiia va a

cerrar el ano en términos positivos.

Asi lo recoge el baréometro La Voz del
Gran Consumo, del Congreso Aecoc,
celebrado en Bilbao el pasado mes de
octubre, en el que han participado los

principales empresarios del sector.

De acuerdo a esta encuesta, el 47,6% de
los congresistas cree que lo que mas
frena el crecimiento economico de Es-
pana es la falta de reformas estructura-
les, por un 38,6% que declara que lo que
genera un mayor impacto es la inestabi-
lidad politica.

A pesar de este contexto, un 40,1%
prevé un crecimineto de entre un 0% y
un 5%, mientras que el 36,4% espera ele-
var sus cifras por encima del 5%. En re-
lacion al posible mapa de riesgos de
futuro, el 49,5% cree que el contexto
econémico adverso es lo que mas afec-

tara a su evolucion empresarial.

Por su parte, Javier Campo, presidente
de Aecoc, ha remarcado que “nuestro
potencial de crecimiento es muy bajo” y
que necesitamos reformas estructurales
que exigen de estabilidad politica, insti-
tucional y regulatoria para poder po-
nerse en marcha. “Ya hemos perdido
cuatro anos con reformas cortoplacistas

y no podemos permitirnos perder mas

noviembre 2019

tiempo; necesitamos cambios profundos
que impulsen el crecimiento de la eco-

nomia espanola”.

De hecho, Campo ha senalado algunos
de los indicadores que ilustran esta ra-
lentizacion del crecimiento, como la
caida del consumo que, segun los calcu-
los de Aecoc, este ano crecera un [,8%,
mientras que en 2020 la subida seria del
1,3%. “Lo que nos preocupa es que el
consumidor tenga ingresos y confianza
para dinamizar la economia”, ha con-

cluido el presidente de Aecoc.

En este sentido, Campo asegura que la
economia espanola necesita impulsar re-
formas que permitan incrementar la po-
blacion activa, aumentar la tasa de
actividad, mejorar la productividad y re-
ducir la deuda y el déficit publicos. Para
el presidente de Aecoc, el incremento de

la poblacién activa pasa por impulsar el

retraso de la edad de jubilacion, la me-
jora de la tasa de natalidad y una integra-

cion ordenada de la inmigracion.

Aumentar la tasa de actividad supone
trabajar en dos direcciones: reducir el
paro estructural y reformar el mercado
laboral. Apostar por la educacion y, en
especial, por la formacion dual es clave,
en opinion de Campo, para el primero
de los apartados, mientras que, en el se-
gundo de los ambitos, hay que trabajar
para evitar la “dualidad” del empleo, me-
jorar la flexibilidad y facilitar el sistema

de formacion de salarios.

En cuanto a la mejora productiva,
Campo apuesta por incrementar la inno-
vacion y la adopcion de nuevas tecnolo-
gias (big data o robédtica), aumentar el
tamano de las empresas y reducir los
costes de “residencia”, entre otros as-

pectos.
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