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Con mas de 25 anos de experiencia, en
STEF ofrecemos una oferta completa de
soluciones de transporte, logistica y siste-
mas de informacion dedicados a productos

alimentarios.

Nuestra red actua en una de las cadenas de
suministro mas exigentes, garantizando
una gestion eficiente de los diferentes

flujos de la cadena del frio.

Acompanamos a los clientes de la industria
agroalimentaria, de la distribucion y de la
restauracion en la mejora de su cadena

logistica.



Editorial

La paloma y el ramo de olivo

Al cabo de 40 dias y 40 noches, abrio
Noé la ventana del arca y solté la pa-
loma; ésta regreso al atardecer con un
ramo verde de olivo en el pico. Asi co-
nocioé Noé el fin del diluvio universal y la
vuelta a la normalidad de la vida sobre la
Tierra, segun se describe en el libro del
Génesis el término del primer confina-

miento intensivo de la humanidad.

iCoémo sera ahora la reanudacién de
nuestra vida tras la cuarentena, cuando
ya se percibe el bullicio de los nifios en
la calle y con sus risas y gritos traen a
casa un ramo de olivo en las manos en
forma de aire fresco que nos recuerdan
que estamos en primavera! ;Como se
asoma la sociedad hacia el dia después?

i{Como se preparan la agricultura y la ga-
naderia, la industria y el comercio de la
alimentacion para una vuelta a la norma-
lidad, para despegar y retomar la veloci-
dad de crucero cuando se perfile en el
horizonte el final de la pandemia y de
estas vacaciones forzadas? ;Cémo sera
la salida del arca tras esta hibernacion

econémica’

Cierto es que la sanidad, la salud de los
ciudadanos tiene la Ultima palabra deci-
siva. Hasta que no haya tests fiables, an-
tidotos, tratamientos y vacunas eficaces,
probados y suficientes contra el virus no
volvera la confianza y la seguridad para

que torne la normalidad a las calles, a los

centros de trabajo, al transporte, a las
tiendas y comercios, al ocio, a la vida en

general.

No se trata de decidir entre salud y eco-
nomia, como plantean algunos. No es
una disyuncién. Son dos caras de la
misma realidad, la vida misma. Ya lo
hemos visto. El empobrecimiento de la
salud ha llevado a la economia a la exte-
nuacion. Y en la medida en que la salud
de la sociedad se recupere, la economia
recobrara su energia y vigor. Se abriran
los restaurantes, bares y hoteles; la gente
saldra a la calle, viajara y volvera al tra-
bajo, a la tienda y al supermercado. En
suma, la vida recobrara el pulso y volvera

de nuevo la primavera. Ya lo veran.

En los ultimos 100 afos, la humanidad ha
vivido dos guerras mundiales y otras mu-
chas regionales, pero con trascendencia
global, ha conocido diversas pandemias,
numerosas crisis econémicas con reper-
cusiones generales y azotes como el te-
rrorismo con una dimensién y alcance
universal. Y, sin embargo, el mundo ha
sobrevivido, ha superado las tragedias,
los tsunamis, huracanes, cataclismos y
toda clase de desgracias.

Pero es que ademas, en ese centenar de
anos, el hombre ha acumulado infinidad
de recursos tecnoldgicos muy superio-
res: la investigacion se ha desarrollado

exponencialmente, los conocimientos

del hombre han avanzado una enormi-
dad, ha reducido las distancias del mundo
mediante vuelos cada vez mas evolucio-
nados, ha creado Internet y las teleco-
municaciones a través de satélites, ha
descubierto la inteligencia artificial, la ro-
bética, ha llegado a la Luna, ha instalado
un laboratorio espacial habitado perma-
nentemente y explora los misterios in-

sondables del universo...

La pandemia actual, es verdad, esta de-
jando grandes y graves destrozos y des-
garros en la humanidad con cientos de
miles de victimas. También en el mundo
de la produccion y el comercio. Estamos
viviendo unos momentos dificiles y do-
lorosos previos a un parto historico. Un
mundo nuevo esta rompiendo, estd a
punto de nacer. La historia da un giro;
vamos ciertamente hacia una nueva era,
va a brotar de un momento a otro y no
nos puede sorprender con la ropa anti-
cuada y desfasada, con el estilo de antes
y el sentido de las viejas costumbres. Sa-
bemos, eso si, que la victoria final ha de

ser nuestra.

Ya han salido a la calle los ninos. Ha
vuelto la paloma con la rama de olivo. Ha
llegado la hora. Estamos a punto de vol-
ver a empezar. Todo un nuevo mundo
por delante. He ahi el reto. Es el mo-
mento del coraje, de la creatividad y el
liderazgo fuerte, licido y responsable.

No valen medianias.
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Los espanoles prefieren el

superar la pandemia

El sector de aguas envasadas esta experimentando crecimientos muy superiores a los que estaba acos-
tumbrado debido a la crisis del Covid-19. De hecho, durante las primeras semanas del mes de abril, este
segmento ha generado un volumen de ventas de hasta el 30% mas con respecto al mismo periodo del afo
anterior. No obstante, esta circunstancia es algo temporal por lo que el mercado podria volver a perma-
necer practicamente plano como en anos anteriores.

Asi, los datos del Ministerio de Agricul-
tura, Pesca y Alimentacion que se tienen
del pasado afio (con un TAM a octubre
de 2019) revelan que el consumo de
aguas envasadas tuvo un retroceso del

[,8% en volumen y del 1,5% en valor.

De hecho, la compra de agua de bebidas
envasadas en el hogar cay6 hasta los
2.816,9 millones de litros y eso que el ve-
rano de 2019 fue uno de los mas caluro-
sos que se recuerdan. En valor, el
mercado se sitia en los 589,6 millones
de euros y el consumo per capita que re-
alizaron los individuos espafoles fue de
61,41 litros.
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Es posible que los datos de los ultimos
meses del afo que faltan permitan una
escalada del mercado y mantengan el
ritmo creciente de afhos anteriores.
Segun los datos del Ministerio, desde
2014, el mercado ha dado muestras de
mejoria continua. En concreto, el con-
sumo de agua envasada habia aumentado
10,2 litros por persona y el gasto habia
crecido 2,3 euros per capita. Asi, entre
2014y 2018, el consumo y el gasto mas
elevado se produjo en el Ultimo aino con
62,8 litros y 13,1 euros.

En la division de aguas envasadas, la evo-

lucion del consumo per capita durante el

para

periodo 2014-2018 ha sido similar para
los diferentes tipos de producto puesto
que, con respecto a la demanda de 2014,
el consumo de agua envasada, tanto sin

gas como con gas, ha aumentado.

Asi, en 2018, los hogares espanoles con-
sumieron 2.873,2 millones de litros de
aguas envasadas y gastaron 600, millo-
nes de euros en este producto, lo que
suponen unos crecimientos del 2,6% y

del 3,2%, respectivamente.

En valor, el incremento es algo mayor,
como consecuencia de la leve variacion

del 0,5% que existe en el precio medio



En portada

durante todo el afo, lo que le lleva a ce-
rrar en los 0,21 euros el litro. El con-
sumo per capita que realizaron los
individuos espanoles fue de 62,76 litros,
supone un incremento del 2,3% en rela-
cion con el afo 2017. Por su parte el
gasto per capita fue de |3,leuros por
persona y afo, también se incrementa un
2,8% en comparacion con los 12 meses

anteriores.

El consumo mas notable se asocia al agua
envasada sin gas, con un 97% de las ven-
tas. En valor, su proporcién es menor,
representando el 93% del total. Este tipo
de agua mantiene la buena evolucion
tanto en volumen como en valor con in-
crementos del 2,8% y del 3,3% respecti-

vamente.

El 3% restante del volumen representa la
cuota de compra de agua con gas, que se
reduce un [,2% en este periodo. En
valor, sin embargo, la evolucion es posi-
tiva, con un crecimiento del 0,8%, hasta
alcanzar una proporcion del 7% sobre el

total de la facturacion.

El consumo per capita de agua envasada
durante el afo 2018 fue de 62,76 litros

por persona al ano. De estos, 60,8 litros
se corresponden al segmento de agua sin
gasy los 1,89 litros restantes al agua con
gas. Mientras que el consumo per capita
del agua sin gas se ha incrementado un
2,4%, el del agua sin gas se ha reducido
un 1,5%.

En el canal supermercados y autoservi-
cios se han adquirido el 57,7% de los li-
tros de agua envasada, lo que representa
el canal que mejor evolucién ha tenido

con un incremento del 3,9%.

Por el contrario, la tienda tradicional es
el canal con la evolucion mas desfavora-
ble, reduciéndose un 13,6% el volumen
de compra en estos establecimientos, si
bien su cuota es mas bien reducida para
esta bebida, tan solo representa el 1,9%

del volumen total.

El precio medio de este producto se
sitia un 0,5% por encima a cierre de aho
en comparacion con 2017 cerrando en
0,21 euros el litro. La tienda de des-
cuento es el canal donde el incremento
del precio es mayor (3,9%), lo cual no
impide que mantenga el precio mas bajo
dentro de la categoria: 0,19 euros el

litro, un 8,3% mas barato que el de la ca-
tegoria. Contrariamente, el ecommerce
registra el precio menos econémico
(0,26 euros el litro), el equivalente a
pagar 0,04 euros mas por litro) a pesar
de haberse reducido un 0,7%.

El perfil de hogar consumidor de agua de
bebida envasada se corresponde con un
hogar formado por parejas con hijos de
cualquier edad, al igual que parejas adul-
tas sin hijos. Son normalmente de clase
socioeconémica media o media baja,
cuyo responsable de compra tiene entre
35y 49 anos.

Canarias, Islas Baleares, Murcia o Cata-
luha son las comunidades autonomas
mas activas en el consumo de agua de
bebida envasada. Por su parte las areas
menos consumidoras son Comunidad de
Madrid, Pais Vasco y Comunidad Foral

de Navarra entre otros.

Los individuos canarios son quienes man-
tienen el consumo per capita mas alto de
agua. Llegan a duplicar el consumo per
capita medio de un individuo espahol,
con una ingesta de 129,34 litros por per-
sona y aho. Le siguen los habitantes >

TOTAL 2018: 62,76 litros

Consumo per capita por tipos

Agua con gas 1,89 L

Fuente: Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion.

TOTAL 2017: 61,37 litros

de agua

Agua con gas 1,92 L
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de Islas Baleares con una ingesta media
superior a la nacional, en un 88,2%.

Son los adultos independientes quienes
de igual manera realizan la mayor ingesta
de este tipo de bebida: 102,73 litros por
persona y aho, un 63,7% mas que la
media. Les siguen los jovenes indepen-
dientes con una ingesta un 37,1% supe-
rior a la media a nivel total Espana,
llegando a los 86,05 litros por persona y
afo a cierre de afio 2018.

Produccion

La produccion espaiiola de aguas mine-
rales durante 2018 superd los 6.300 mi-
llones de litros, lo que supuso un
incremento interanual del 1,9%. Esto
hace que el agua mineral aparezca como
la bebida mas consumida por los espafo-
les.

Hay que recordar que, a principios de
siglo, la produccion apenas llegaba a

X

El consumo mas
notable se asocia al
agua envasada sin
gas, con un 97% de
las ventas y un
incremento del

2,8%

4.260 millones de litros y que en 2010 se
situaba en 5,65 millones de litros, lo que
muestra una tendencia constante de au-
mento que Unicamente se quebrd du-
rante 2012 y 2013, para volver a crecer
de manera sostenida desde entonces.

Este buen comportamiento de las aguas
envasadas contrasta con las caidas de las

ventas de refrescos y zumos que consti-
tuyen las dos ofertas alternativas contra
las que compite de manera directa.

A nivel europeo, el sector de aguas en-
vasadas ha facturado en el pasado ejerci-
cio unos 12.400 millones de euros, de los
que alrededor de 1.020 millones corres-
ponden al mercado espafol, asegura
Mercasa.

La produccién europea de aguas minera-
les supera los 59.000 millones de litros.
Espana ocupa el cuarto puesto a nivel eu-
ropeo en producciéon y consumo de
aguas minerales. Por tipos de aguas en-
vasadas, algo mas del 97% de la produc-
cion corresponde a las aguas minerales
naturales, mientras que casi un 2% esta
compuesto por las aguas de manantial y
el pequeno porcentaje restante es el de
las aguas potables preparadas.

Las aguas sin gas acaparan el 96% del
total producido, frente a la cuota del 4%

{Cuantas botellas de agua se consumen al ano en Espana!?

Los hogares espanoles que beben agua embotellada de ma-
nera habitual consumen anualmente un promedio de 720 bo-
tellas de plastico, lo que supone un gasto medio total de 290

euros.

El formato mas usual para consumir este tipo de productos
es el de |,5 o dos litros, con un 50% del consumo en Espana.
A continuacion, se encuentran las garrafas y las botellas pe-

quenas de medio litro.

Los motivos principales para el consumo de agua embotellada
son el sabor y la salud. Concretamente, el 33% de los espa-
noles prefiere el agua envasada a la del grifo porque considera
que sabe mejor, mientras que un 25% cree que asi evitara po-
sibles problemas de salud, a pesar de que el agua de grifo que
sale de los hogares espafioles esta altamente regulada y cum-
ple con todos los estandares internacionales de calidad y sa-
lubridad, segiin un Estudio sobre el Consumo del Agua en
Espanha de TAPP Water
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En cuanto a qué es lo que mas les preocupa del agua del grifo,
el 73% cree que la cal es de las sustancias mas perjudiciales,
seguida del cloro y las bacterias (que ambas obtienen un 64%)
y de los microplasticos (63%).

Las preocupaciones varian segln el territorio. Para los en-
cuestados de la costa mediterranea, la cal es la principal pre-
ocupacion, algo natural teniendo en cuenta que en esta region
existen mayores concentraciones de cal y cloro en el agua,
lo que confiere un sabor y olor distintivos que pueden resul-

tar desagradables.

Por el contrario, lo que mas preocupa en el noroeste (a ex-
cepcion de Asturias) es la posible presencia de bacterias en
el agua que pudieran provocar enfermedades entre la pobla-
cion. Por su parte, La Rioja, Extremadura y Asturias son las
comunidades autonomas que tienen una mejor percepcion
del agua del grifo. En cambio, Canarias, Cantabria y Navarra

son las comunidades con la peor opinion.
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de las aguas con gas. Las botellas de
[.500 mililitros constituyen el formato
mas demandado, con el 29,4% del total.
A continuacién, se sitlan los packs de
seis botellas, con el 13,9%, las garrafas de
5.000 mililitros (9,5%), los PET de 2.000
mililitros (7,3%) y las garrafas de 8.000
mililitros (6,5). Todas las otras presenta-
ciones acaparan el restante 33,4%.

El PET es el material mas utilizado para
la fabricacion de los envases donde se
comercializa el agua, acaparando un
66,3% del volumen total vendido.

A bastante distancia aparecen el vidrio
(15%) y el papel/ carton (6,4%). El 12,3%
es la cuota conjunta que representan el

resto de materiales utilizados.

En los dltimos 10 anos se ha reducido en
un 26% el peso medio de los envases,
ahorrando unas 20.000 toneladas de ma-
teria prima. La preocupacion por el uso
de materiales plasticos ha provocado que
en la actualidad el sector utilice envases
y embalajes 100% reciclables, realizados

con plastico reciclado.
Empresas del sector

El sector industrial espafiol de aguas en-
vasadas esta formado por unas 70 em-
presas, algunas de las cuales son de
caracter familiar mientras que otras per-

tenecen a grandes multinacionales.

En total, el sector genera cerca de 4.500
puestos de trabajo directo y mas de
25.000 indirectos.

La mayor parte de las instalaciones de
produccién de aguas envasadas suelen
encontrarse en zonas rurales con escaso
tejido industrial, por lo que tienen una
enorme importancia para la reactivacion
econdmica de esas comarcas.

El 70% de todas las empresas envasado-

Las botellas de [,5
litros constituyen el
formato mas
demandado,
seguido de los
packs de seis
botellas y las
garrafas

ras y comercializadoras de agua son de
caracter familiar y de capital esencial-
mente espanol. Sin embargo, entre los
principales actores del sector aparecen
algunos grandes grupos que, a menudo,
son filiales de enormes compaiias multi-

nacionales. También existen empresas

que provenientes de sectores afines (re-
frescos o cervezas) entran en este mer-
atraidas las  buenas

cado, por

perspectivas de negocio.

El lider sectorial registra unas ventas de
unos 2.900 millones de euros, mientras
que el segundo se sitla en los 400 millo-
nes de euros, el tercero supera los 230
millones de euros, el cuarto se sitla en
215 millones de euros y el quinto alcanza
los 121 millones de euros. Los tres ope-
radores principales son filiales de algunos
de los mas grandes gigantes del sector

alimentario a nivel mundial.

La innovacion, con la presentacion con-
tinda de nuevas ofertas, es la principal es-
trategia para aranar cuotas de ventas en
un mercado muy competido. A nivel eu-
ropeo, el sector de aguas envasadas esta
formado por unas 600 empresas y ge-
nera unos 54.000 empleos directos y
833.000 empleos indirectos e inducidos.

financial food
mayo 2020




Entrevista

Entrevista a Francisco Blanco, Marketing Manager de Aguas de

Calidad Pascual

“Bezoya crece un 8% en 2019, lo que
nos ha permitido alcanzar el
liderazgo del mercado”

Bezoya, la marca de agua mineral natural de Calidad Pascual, ha cerrado un gran ejercicio en 2019. Con
un incremento del 8% tanto en valor como en volumen, la compania ha sido la Unica que ha ganado
cuota de mercado este ano, lo que les ha permitido posicionarse como lideres de este segmento y con-

solidarlo mes tras mes.

Financial Food: ;La crisis del
Covid-19 esta provocando que
los espafioles beban mas agua
embotellada?

Francisco Blanco: Es complicado es-
tablecer esta correlacion tan pronto. Lo
que si sabemos es que el mercado de
agua mineral natural ha crecido en el mes
de marzo un +17% en volumen, influen-
ciado principalmente por el “efecto
carga” de la semana | |, coincidiendo con
la declaracion del estado de alarma. La
demanda de las proximas semanas deter-
minara cuanto de este incremento de
ventas se traduce realmente en un

mayor consumo.

Si bien es cierto que estos datos resultan
interesantes, también lo es que la venta
de agua embotellada coincide con el pico
de consumo de otros alimentos y bebi-

das esenciales.

FF: (En qué medida le esta afec-
tando a Bezoya el cierre del
canal Horeca?

FB: La restauracion y el sector hoste-
lero es uno de los sectores con mas
peso en nuestro pais, siendo un seg-
mento crucial para la economia espanola

Yy, como no, para Bezoya y Calidad Pas-
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El mercado de agua
mineral natural ha
crecido en marzo
de 2020 un 17%
coincidiendo con la
declaracion del
estado de alarma

cual. Somos conscientes de la dificil si-
tuacion que esta atravesando el sector,
pero también sabemos que esta crisis es
temporal. Lo primero son las personas y
asegurar la salud y seguridad de todos; a
partir de ahi, trabajaremos duro, como
siempre hemos hecho, para volver a la

normalidad lo antes posible.

Asimismo, confiamos en que el sector
hostelero pueda volver pronto a la ru-
tina. Como siempre, nuestros socios
hosteleros tendran nuestra mano para
apoyarse en nosotros y avanzar unidos

en la resolucion de esta crisis.

FF: ;Saldra reforzada la marca
tras la vuelta a la normalidad?

FB: Debido al caracter excepcional de
esta crisis sanitaria, como he comentado
antes, resulta complejo definir con exac-
titud qué ocurrira en proximos meses.
Ahora lo importante es seguir traba-
jando como siempre lo hemos hecho,
con responsabilidad y cuidando de las
personas, ampliando nuestro esfuerzo
para estar a la altura de los mas altos es-
tandares de calidad que la sociedad, hoy

mas que nunca, necesita.

La confianza de nuestros clientes y de la
sociedad es de vital importancia para Be-
zoya; es el elemento diferencial por el
que apostamos, la cercania. Asi, al igual
que estamos ahora al lado de nuestros
empleados, clientes, proveedores y con-
sumidores para intentar solucionar esta
crisis con la mayor premura posible, es-
taremos presentes en numerosos hoga-
res y restaurantes cuando todo esto
acabe, con la profesionalidad y la calidad

que nos caracterizan.

FF: ;Cree que las previsiones de
ventas para el proximo afio se
veran afectadas por esta crisis?

FB: El sector de alimentacién y bebi-



das, en este caso, estd resultando ser
clave en el contexto en el que nos mo-
vemos. Actualmente estamos llevando
a cabo todo lo necesario para cumplir
con nuestra responsabilidad social en
esta situacion de crisis y poder abaste-
cer al conjunto de la poblaciéon con
productos de primera necesidad y
mayor valor nutritivo anadido, sin mirar

mas alla.

Si bien es cierto que se esta produciendo
mas para algunos canales (la hosteleria
esta inactiva), debido a un aumento pun-
tual de la demanda en los hogares, no de-
bemos olvidar que hablamos de ventas
aplazadas. Es decir, todo lo que se esta
vendiendo ahora, hay que esperar hasta
que se consuma y se vuelva a demandar.
Todo esto suponiendo un aumento del
coste y del esfuerzo, pero conscientes

de nuestro papel en esta crisis.

A pesar de ello, somos optimistas y cre-
emos que esta crisis podremos solucio-
narla entre todos, unidos y trabajando en

equipo.

FF: ;Qué evolucion ha registrado
Bezoya en 2019 en términos de
ventas?

FB: 2019 ha sido un gran ano para Be-
zoya. Hemos conseguido cerrar el afio
con crecimientos cercanos al 8% en vo-
lumen y valor, siendo motor del creci-
miento de la categoria y la Unica de las
marcas de fabricante que gand cuota de
mercado. Esto nos ha permitido alcanzar
el liderazgo del mercado en volumen y
lo que es mas dificil, conseguir consoli-

darlo mes tras mes.

La marca, ademas, volvié a ganar pene-
tracion conquistando nuevos hogares vy,
dado que tenemos las mejores tasas de
fidelidad y repeticion de la categoria,
esto nos da confianza para mirar el fu-

turo con optimismo.

e w

FF:;Qué tendencias van a marcar

el consumo de aguas en 2020?
FB: Recientemente, Aecoc publicé un
estudio donde senalaba que casi la mitad
de los consumidores penaliza a las mar-
cas que no considera sostenibles. En este
sentido, una de las principales tendencias
que se identifican sera la eleccion de un
producto u otro en funcién de la soste-
nibilidad de los envases.

Esta tendencia hacia un consumo soste-
nible venia definiéndose durante los ulti-
mos afnos y en 2020 creemos que la
senda sera la misma, pues los consumi-
dores ahora tienen mucha mas informa-
ciéon a su disposicion y nosotros
estaremos ahi para dar respuesta a nues-

tros consumidores.

FF. ;Cual es el trabajo que des-
arrolla la compaiia en términos
de sostenibilidad?

FB: En Bezoya siempre hemos apostado

por la circularidad de la economia. Nues-
tros esfuerzos van destinados a revertir
el proceso lineal de produccion. Asi,
todos los procesos estan enfocados a
conseguir este objetivo, empezando por
el material con el que estan hechos los
envases. Por ello, las botellas de Bezoya
son [00% reciclables y estamos traba-
jando para que sean 100% recicladas.

Ademas de esto, desde la marca nos ase-
guramos de tener una gestion responsa-
ble en toda nuestra cadena de valor.

Desde el origen hasta la botella.

FF: Los envases son un apartado
muy importante hoy en dia, en
especial lograr la mayor recicla-
bilidad de los mismos, ;hacia
doénde encamina Calidad Pascual
sus objetivos a este respecto?

FB: En Calidad Pascual la sostenibilidad
es uno de los puntos clave para la gestion

de un negocio responsable. De esta»-
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Entrevista

manera, todas nuestras acciones encami-
nadas en este sentido estan englobadas
en nuestro marco de gestion de negocio
responsable Pascual Aporta, concreta-
mente, en el territorio de Medioam-
biente. Asi, uno de los pilares principales
es la estrategia de envases sostenibles.
Por ejemplo, hace poco lanzamos el en-
vase bio-based en Leche Pascual, de la
mano de Tetra Pak.

Por otro lado, nuestros esfuerzos se
centran en reducir la cantidad de plastico
con la que fabricamos las botellas de Be-
zoya, siendo 100% reciclables, y apos-
tando por la utilizacion de rPET. Al final,
el objetivo es no utilizar mas recursos,

sino reutilizar los que ya tenemos.

FF: Hace unos afos el mercado
innové con los productos aro-
matizados y con sabores ;se
mantiene esta tendencia?

FB: Este tipo de productos pueden ser
una opcién refrescante para aquellos
consumidores que prefieran tomar, en
ciertas ocasiones, aguas saborizadas. Las
tendencias cambian constantemente y es
muy dificil prever si su consumo seguira
al alza. De todas formas, aunque se
tomen este tipo de productos, las reco-
mendaciones de ingesta de agua siguen
siendo las mismas, entre 1,5 litros y dos

litros al dia.

FF: A finales del pasado aio el
Grupo Pascual anuncié que plan-
teaba la compra de un manantial
en Castilla y Ledn para su marca
Bezoya, ;es ya una realidad esta
adquisicion?

FB: Nuestro objetivo se fundamenta en
continuar mirando al futuro para seguir
mejorando la calidad de vida de las per-
sonas. Para ello, continuaremos poten-
ciando nuestro crecimiento, tanto
organico como inorganico, de manera

balanceada.
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En este sentido, estamos en constante
busqueda de cualquier oportunidad que
el mercado nos pueda brindar. Ademas,
nuestra buena reputacién como socio,
hace que muchas empresas se aproxi-
men a nosotros para ofrecernos nuevos
proyectos o colaboraciones. No obs-
tante, por el momento, no tenemos nada
mas que anunciar; mas alla de lo ya ex-

puesto.

Lo que si podemos decir es que nuestro
foco esta, efectivamente, en seguir avan-
zando en las lineas que venimos traba-
jando. Seguiremos cuidando nuestro
negocio lacteo sin olvidarnos de otras
areas como las aguas, las bebidas vegeta-
les, el café o la distribuciéon. Asimismo,
tenemos el foco puesto en la hosteleria,
donde las potencialidades todavia son
muchas, sin olvidarnos del resto de ca-
nales. Esta estrategia de diversificacion
nos va a permitir seguir avanzando en
nuestro objetivo de continuar creciendo
de forma eficiente y sostenible.

FF: La compaiiia acaba de cele-
brar el segundo aniversario de la
ampliacion de la planta de Be-

zoya en la localidad segoviana de
Ortigosa del Monte. ;Qué han
supuesto estas nuevas instala-
ciones?

FB: En primer lugar, supuso la amplia-
cién de la superficie, que ahora cuenta
con 15.000 metros cuadrados, debido a
la instalacion de dos lineas de PET. La ca-
pacidad productiva de la misma ha au-
mentado, gracias a estos cambios, un
10%.

Ademas, cabe destacar que es una planta
moderna preparada para una época en la
cual la sostenibilidad ha de ser el eje prin-
cipal de actuacion. Asi, toda la planta se
edificé con la certificacion LEED, garan-
tizando los parametros de sostenibilidad.
También existen en estas nuevas instala-
ciones sistemas de monitorizacion para
reducir el consumo energético y de agua

durante la produccion.

FF: ;Cuales seran los retos de
Bezoya para los préoximos cinco
afos?

FB: Aunque hemos conseguido muchos
objetivos en materia de sostenibilidad e
innovacion, creemos que el esfuerzo ha
de ser continuado en el tiempo. Quere-
mos seguir apostando por reducir nues-
tra huella hidrica, ademas de optimizar
los procesos productivos. Y esto solo
pasa por apostar en innovacion en todos
los sentidos, desde procesos que garan-
ticen la eficiencia de las fabricas hasta la
apuesta por un envasado que respete el
Medioambiente.

El compromiso de Bezoya para los pro-
ximos cinco anos con la sociedad y con
todos nuestros stakeholders es la garan-
tia de que vamos a seguir minimizando el
impacto que genera nuestra actividad,
con el objetivo adquirido de proteger la
tierra que nos ha visto crecer. El com-
promiso de Bezoya es con las personas

y el Medioambiente.



Luz verde a las mejores opciones alimenticias.
Aumenta la confianza del consumidor con los ingredientes BENEO.

En la actualidad, los consumidores buscan hacer coincidir la necesidad de disfrutar

de un estilo de vida saludable con la preocupacién de lo que comen — examinan la
informacién nutricional en los envases de los productos que consumen. Sin embargo,
con tanta informacién disponible, ¢en qué pueden confiar y cuél es la mejor opcién?

Los consumidores buscan soluciones simples y se centran en ingredientes que conocen.
Las marcas pueden ganar su lealtad siendo transparentes, ayudéndoles a elegir las mejores
opciones en alimentacién. Mejore el contenido nutricional de sus productos con los

ingredientes funcionales de origen natural de BENEO.

B benee

www.beneo.com connecting nutrition and health



Entrevista

Entrevista a Adrian Pérez, director general de Aquadeus

“El objetivo para los proximos anos es
posicionarnos entre las cinco
marcas mas reconocidas del mercado”

La marca de aguas del Grupo Fuertes, Aquadeus, esta recibiendo un gran apoyo por parte de clientes y
consumidores que estan apostando fuertemente por este producto. Aunque la situacion actual de crisis
sanitaria no permite adivinar donde se ubicaran en el futuro, el objetivo de la compania para los proxi-

mos cinco anos es estar entre las cinco marcas de agua mas reconocidas por los consumidores espano-

les.

Financial Food: La crisis del
Covid-19, ;puede llegar a bene-
ficiar al sector de aguas en Es-
paha?

Adrian Pérez: Me gustaria empezar
esta entrevista mandando un afectuoso
saludo a todos los profesionales que
estan permitiendo que nuestro pais no
se pare, desde los sanitarios, hasta los
transportistas, cuya labor merece un
sentido homenaje por parte de todos. Y
en particular a la plantilla de Aquadeus
que no ha parado de trabajar ni un mo-
mento desde el comienzo de esta crisis
para asegurar el abastecimiento de agua

mineral a la poblacién.

En cuanto a la cuestion que me plantea,
la crisis actual no tiene comparacion con
nada que haya ocurrido con anteriori-
dad, con lo que es muy dificil conjeturar
qué va a ocurrir en un futuro incluso in-

mediato.

Creo que los consumidores post-covid
19 se posicionaran hacia habitos de vida
saludables y seguros, lo que coloca el
agua mineral natural entre los primeros
puestos de consumo, dado que es un
producto sin manipulacion desde la cap-
tacion, siendo importante remarcar que

es pura en origen.
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El pasado ejercicio
fue un ano récord
para la compania
con una facturacion
de 27 millones de
euros, un 50% de
los cuales
corresponde a la
marca Aquadeus

FF: El cierre del canal Horeca,

{afectara
Aquadeus?

negativamente a

AP: Esta afectando a todo el sector
ahora mismo, a unos mas que a otros,
sobre todo a aquellos que habian basado
su modelo de valor fundamentalmente
en ese canal. El cierre de todos los bares,
restaurantes y la mayoria de los hoteles
es una situacién que, creo, no somos ca-
paces de medir todavia. No hay que ol-
vidar que la primera industria de Espana

es el turismo y Horeca es turismo.

FF: ;Los espaioles consumen
mas agua embotellada ahora
que hace afos?

AP: Antes de contestar me gustaria re-
alizar una aclaracion, no es lo mismo el
agua embotellada que el agua mineral na-
tural; el agua embotellada recoge ademas
de la mineral natural otras aguas, como
las mal llamadas “purificadas” que son
aguas del grifo, la mayoria, y sometidas a
tratamiento de filtrado que reducen o
eliminan los minerales y oligoelementos
que si se aportan en las aguas minerales
naturales. Contestando a la pregunta, sin
duda, en los Ultimos cinco afnos se ha in-
crementado casi un 30% en volumen,
mientras que, en valor, el incremento no
ha llegado al 15%. Las tendencias del con-
sumo estan cambiando y se apuesta cada
vez mas por una alimentacion saludable,
y ahi, el agua mineral natural es un pro-
ducto estrella.

FF. ;Qué volumen de ventas y
facturacion tiene la marca en Es-
paha?

AP: El pasado ejercicio fue un afio de
récord para nuestra compania con unas
ventas de mas de 260 millones de litros
y una facturacion de 27 millones de
euros, un 50% de los cuales corresponde
a nuestra marca Aquadeus. Realmente



estamos recibiendo un gran apoyo por

parte de clientes y consumidores que

estan apostando por nuestro producto.

Tenemos proyectos importantes
para nuestras dos plantas de embote-
llado: la ubicada en El Robledo (Albacete)
y también para la que adquirimos en
Ddrcal (Granada) orientados tanto a la
ampliacion de gama como de formatos.
Evidentemente, los resultados de la com-
pania dependeran mucho de cuando se
normalice la economia y se reactive el

consumo.

Sin duda, el comercio exterior es
clave para la empresa, no tanto para la

evolucion de la marca. Sin embargo, ex-

portar no es nada facil, a pesar de lo cual
Aquadeus esta abriendo mercados fuera
de Europa con mucho potencial donde

se nos valora como empresa pertene-

ciente a un importante grupo empresa-
rial de alimentacion en Espafa, como es
Grupo Fuertes, con una calidad de pro-
ducto muy alta y, por qué no decirlo, con

un precio democratico.

La respuesta es inmediata, aumen-
tar el valor de la marca sin perder de
vista la eficiencia productiva. El objetivo
que nos hemos marcado para los proxi-
mos cinco anos es posicionarnos entre
las cinco marcas mas reconocidas del
mercado. La receta para eso no es com-
plicada, es, basicamente, trabajo, hones-
tidad e innovacion, principios en los que

se basa nuestra actividad empresarial.
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Planta embotelladora de Aquadeus.

¥
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capacidad productiva. ;Han al-
canzado la dimension que espe-
raban para cubrir las
necesidades del mercado?

AP: Es verdad que nuestro esfuerzo in-
versor en los tres ultimos ejercicios, con
el que vamos a continuar también este
afo, esta siendo muy importante, tanto
en infraestructura como en actividad
productiva. Nuestra capacidad va a se-
guir aumentando, una vez que nuestra
embotelladora en Durcal (Granada) esté
funcionando a pleno rendimiento, lo que
vamos a conseguir en los préximos
meses. Estas iniciativas nos posicionan
mucho mejor en el mercado tanto nacio-

nal como internacional.

FF: ;Puede cuantificar su plan in-
versor?

AP: Todo el equipo humano de Aqua-
deus esta invirtiendo mucho tiempo, vo-
luntad y pasion, dignos de valorar, junto
al apoyo permanente del equipo de
Grupo Fuertes en desarrollar un plan in-
versor que alcanza los 26 millones de
euros, de los que ya empezamos a reco-

ger sus frutos.

FF: En términos de innovacion,
(cuales han sido los hitos mas
importantes que ha desarro-
llado Aquadeus?

AP: Nuestra empresa siempre ha es-
tado a la cabeza de la innovacién en el
sector introduciendo en el mercado pro-
puestas de ultima generacién. Sirva como

ejemplo nuestro Ultimo lanzamiento: una
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Se apuesta cada vez
mas por una
alimentacion
saludable vy, ahi, el
agua mineral
natural es el
producto estrella

botella con un 50% de PET reciclado,
con formato de 50 centilitros, como
clara apuesta por conseguir una econo-

mia circular.

FF: En materia de sostenibilidad,
(cuales son las principales accio-
nes que ha venido desarrollando
la marca?

AP: Para nosotros, el gran reto de la
sostenibilidad pasa por trabajar en re-
duccion de pesos de materiales, como
botellas, tapones, film de paquetes, entre
otras iniciativas. En definitiva, queremos
hacer totalmente compatible nuestra ac-
tividad empresarial con un absoluto res-

peto al medio ambiente.

Aquadeus apuesta por un desarrollo sos-
tenible e integrador consiguiendo bene-
ficios medioambientales y sociales en el

desarrollo de su actividad. Acabamos de

plantar cuatro hectareas de arbolado de
especies autoctonas en la provincia de
Albacete en el entorno de nuestra planta
de embotellado en El Robledo que, ade-
mas, se riega con las aguas residuales de-
puradas de nuestras instalaciones. Creo
que se trata de un claro ejemplo de sos-
tenibilidad: tenemos un residuo, lo trata-
mos y lo aprovechamos en beneficio de
la colectividad. En la planta de envasado
de Granada estamos analizando hacer
algo parecido en colaboracién con el

ayuntamiento de Durcal.

FF: ;Cuales son las tendencias
que van a marcar el futuro del
sector?

AP: Claramente la tendencia con ma-
yusculas es la dirigida a transmitir a la so-
ciedad que los primeros interesados en
mantener en perfectas condiciones el en-
torno de nuestras plantas embotellado-

ras somos las propias empresas.

Nosotros captamos un recurso natural
del subsuelo y lo ponemos a disposicion
del consumidor, cuanto mejor esté la su-
perficie, en mejores condiciones estara

ese recurso, lo que parece obvio.

Una derivada de esta tendencia es la de
continuar informando sobre las caracte-
risticas de excelencia del agua mineral ya
que sin ningun tipo de tratamiento ni ma-
nipulacion se pone en el mercado un
producto saludable, natural, y que ade-
mas tiene multitud de beneficios para

nuestro organismo.
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Especial

;Como el
el consumo?

ha cambiado

A medida que la crisis del Covid-19 avanza, el comportamiento de compra tradicional se ha visto signifi-
cativamente alterado y transformado. En un momento de gran incertidumbre, donde muchas empresas
han cerrado y los consumidores estan preocupados por la recesion, el sector de gran consumo ha tenido
que revisar sus mercados principales, asi como su modelo operativo.
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La pandemia de Covid-19 ha obligado a
las empresas de gran consumo a reeva-
luar las preferencias y el comporta-
miento de los consumidores en una era
de gran incertidumbre sobre la econo-

mia y su propio futuro.

Ademas, se esta viendo un cambio en
los habitos de consumo, lo que lleva a
una transformacién en el comporta-
miento de compra. Y muchos de estos
nuevos habitos de compra pueden llegar

a ser permanentes, segln los expertos.

Asi, los clientes se centran en bienes
esenciales en lugar de productos de es-
tilo de vida y ocio, por ejemplo. Al

mismo tiempo, con las medidas de blo-
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queo establecidas en todo el mundo, ha
habido un aumento en el uso de canales
en linea, de acuerdo a un estudio elabo-
rado por la consultora Capgemini Rese-
arch Institute.

En concreto, el estudio senala que las
compras online y la conveniencia conti-
nuaran creciendo después de que se le-
vanten los bloqueos. La pandemia de
Covid-19 ha acelerado la importancia de
los canales online y, hoy en dia, “los con-
sumidores consideran el online como su
principal canal de compras y esto persis-

tira en el futuro inmediato”.

A este respecto, el 59% de los consumi-

dores en todo el mundo dijeron que te-

nian altos niveles de interaccion con las
tiendas fisicas antes de la crisis, pero hoy
menos de una cuarta parte (24%) se ven
en esa categoria de alta interacciéon. En
los proximos seis a nueve meses, el 39%
de los consumidores esperan un alto
nivel de interaccion con las tiendas fisi-
cas, claramente por debajo de los niveles

anteriores al coronavirus.

Por su parte, el 30% ha afirmado que te-
nian altos niveles de interaccion con los
canales online antes de la crisis, pero esta
cifra ha crecido hasta el 37% en la actua-
lidad.

En los proximos seis a nueve meses, se
espera que esta interaccién con la com-
pra online se acelere ain mas y “aunque
las organizaciones tradicionales han es-
tado mejorando sus capacidades online
en los ultimos anos, la situacion sin pre-
cedentes que se vive hoy en dia ha su-
puesto un estrés significativo en los
canales online. Por ejemplo, los minoris-
tas de alimentos en algunos paises han
tenido problemas para satisfacer la de-
manda de pedidos”, dice el estudio.

En este sentido, segln los ultimos datos
de la consultora Nielsen, el comercio
online en Espana ha duplicado su peso
durante esta pandemia. De este modo,
sobre el total de la cesta de la compra el
ecommerce ha pasado del 1% de las ven-
tas del ano pasado al actual 2,1% con mas
de 700.000 hogares que estan llenado el

carro a través de Internet.



Especial

En cuanto a las categorias que mas cre-
cen, si bien la limpieza y la prevencion si-
guen estando bien presentes en la lista
de la compra de los consumidores, con
crecimientos del 93% en lejias y desinfec-
tantes y del 51% en limpiadores de
hogar, los espafioles tienen ahora mas
tiempo para cocinar y se exigen mas con
los menus diarios al coincidir todos en
casa en la hora de la comida, hecho in-

usual en tiempos anteriores al Covid-19.

De ahi los incrementos experimentados
por categorias como aditivos de cocina
-harina o especias- (+68%) o salsas
(+38%).

Asimismo, se consolidan otras tenden-
cias, como los alimentos para momentos
de ocio y la comida y bebida en torno a
ello, lo que provoca crecimientos del
41% en cervezas, del 33% en vinos, del
54% en frutos secos y del 27% en aperi-

tivos.
Seguridad en el retail

Por otro lado, el estudio de Capgemeni
revela que los consumidores esperan
que las empresas de retail sean mas efec-
tivas y seguras tanto en la tienda como
en la dltima milla. De hecho, el 77% de
los consumidores seran mas cautelosos
sobre la limpieza, la salud y la seguridad

en la era pospandémica.

Casi el 62% también cambiara a marcas
que muestran niveles mas altos de segu-
ridad del producto y el 54% preferira los
articulos locales a las importaciones de-
bido a preocupaciones de seguridad

sobre el uso de productos extranjeros.

Ademas, mas de la mitad de los consu-
midores esperan informacion detallada
del producto también en un mundo pos-
pandémico. Esta mayor conciencia del

consumidor se traduce en una demanda

creciente de medidas de seguridad du-
rante las compras y entregas en la tienda.

De hecho, mas del 60% quiere que sus
minoristas adopten practicas de seguri-
dad en la tienda. Mas de la mitad quiere
que los minoristas reorganicen el disefio
de su establecimiento para facilitar el dis-
tanciamiento social, el 46% prefiere au-
mentar el uso de pagos digitales y el 41%
opta por un sistema de autochequeo no
tactil (por ejemplo, usando su propio te-
Iéfono) al comprar en la tienda.

Ademas, el 57% se sentiria mas comodo
con la automatizaciéon completa en la
tienda que no requiere practicas tactiles
en una era posterior a la pandemia (por
ejemplo, la busqueda de informacion del
producto, la navegacion en la tienda y la

orden de pago por teléfono).

Aumento de la compra de
productos de alimentacion

Los consumidores gastaran mas en pro-
ductos esenciales como alimentos y

menos en articulos discrecionales o de

lujo. “Cuando se les pregunto sobre la
situacién actual, casi un tercio de los
consumidores mencionaron que han au-
mentado el gasto en categorias como co-
mestibles y entretenimiento en el hogar.
Esta situacion de preferir lo esencial a los
articulos discrecionales contintia también
en los proximos seis a nueve meses”, se-

nala el estudio.

En concreto, solo el 19% cree que redu-
cira el gasto en alimentos y mas de un
tercio (35%) anticipa un aumento del
mismo. Pero en productos de lujo, el
57% afirma que reducira su gasto y solo

el 20% cree que lo aumentara.

Por dltimo, los consumidores se centra-
ran en la sostenibilidad. Un 40% afirma
que prefiere el empaque de productos
desechables tanto hoy como en los pro-
ximos seis a nueve meses; la sostenibili-
dad general también es un tema clave: el
67% dijo que seran mas cautelosos sobre
la escasez de recursos naturales y el 65%
dijo que seran mas conscientes sobre el
impacto de su consumo general una vez

que termine la pandemia.
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La industria alimentaria ante el
escenario post-Coronavirus

El Centro Nacional de Tecnologia y Se-

guridad Alimentaria (CNTA) resume en
cuatro las tendencias que han llegado
con el Covid-19.

En primer lugar, habra una mayor preo-
cupacién por dietas que tengan un im-
pacto en la salud ya que hay un
incremento notable de blsqueda de ali-
mentos funcionales o alimentos que ayu-
den a reforzar el sistema inmunitario. Es
por ello que surge el concepto Food for
immunity.

Las proteinas vegetales o las alternativas
a productos de origen animal no tendran
tan buena aceptacion. En un escenario de
compra mas racional y con un mayor cri-
terio econémico, se intuye que el con-
sumo de este tipo de productos puede
sufrir un frenazo en su crecimiento,
sobre todo en el segmento del consumi-
dor flexitariano y de mas edad.

Por otro lado, el ecommerce va a sufrir
una revolucion: cadenas de distribucion
se unen con empresas fuertes del deli-
very para dar respuesta a la demanda. Y
fabricantes y distribuidores comienzan a
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repartir directamente al hogar, ya que es
la Unica manera de algunos para subsis-
tir.

Por dltimo, la sostenibilidad seguira
siendo uno de los factores de consumo
mas relevante. El consumidor seguira
siendo muy consciente de que cada acto
de compra tiene unas consecuencias en
su entorno. El coste de lo que se con-
sume no se reduce solo a lo que se
come. Ademas, el plastico, denostado
hace un mes, de repente se convierte en
garantia de seguridad para el consumi-
dor.

Estas cuatro tendencias, en cambio, han
sido matizadas por expertos del sector.

Asi, en cuanto a la proteina vegetal, ex-
pertos del sector aseguran que cuenta
con grandes inversiones y que, pese a
que quiza se frene un poco su acelera-
cion, tendra peso y convivira con la ani-
mal, ofreciendo por tanto productos
complementarios. Ademas, abogar por
una sostenibilidad integral, con mayor
peso de lo local, y por una innovacion
que nazca de las demandas del consumi-

dor se vislumbran también como dos si-
tuaciones claves en este nuevo marco.

Por ultimo, el consumidor tendra mucho
mas en cuenta alimentos que impacten
en su salud y analizara quién hay detras
del producto que consume, apostando
por empresas con las que comparta va-
lores.

“La seguridad alimentaria es capital, y
por eso el consumidor valorara mas la
trazabilidad y la transparencia de las
compahnias. Miraremos la salud, si, pero
también habra hueco para productos
originales y para aquellos que nos apor-
ten placer”, explica Joseba Martikorena,
de Martiko.

Por su parte, José Armando Tellado, de
Capsa Food, asegura que “esta crisis nos
ha reorganizado las prioridades y, por
ello, la alimentacion estara mas enfocada
hacia la salud. En este punto, creemos
que vamos hacia la alimentacion perso-
nalizada y, sin duda, la automatizacion de
las plantas de produccién nos permitira
adaptarnos a las necesidades de colecti-
vos especiales”.



Especial

La industria de
encara esta crisis desde el
compromiso Yy la responsabilidad

Tribuna de opinion de Mauricio Garcia de Quevedo, director general de la Federacion
Espanola de Industrias de Alimentacion y Bebidas (FIAB)

Las empresas de la industria de alimen-
tacion y bebidas, de sus industrias auxi-
liares y el resto de la cadena alimentaria,
estan respondiendo con eficacia y de ma-
nera coordinada a la situacion de alerta
social y sanitaria generada por el Covid-
|9 para poder suministrar a los consu-
midores todos los

productos que

demandan.

La industria alimentaria esta formada por
30.000 empresas y casi medio millén de
personas que estos dias dan lo mejor de
si para seguir garantizando la disponibili-
dad de todos los productos en nuestra
mesa, atendiendo a los protocolos y re-
comendaciones sanitarias establecidas
por las autoridades. Somos un sector es-
tratégico que proporciona a la poblacion
unos productos vitales e insustituibles,
por eso, encaramos esta crisis desde el

compromiso Yy la responsabilidad.

La situacién a la que nos somete esta
pandemia esta dibujando un escenario
muy complejo para todas las economias.
Nuestro pais es una potencia turistica y,
junto a la alimentacion y la gastronomia,
forman un trinomio indisoluble. Ademas
de las graves consecuencias que supone
este paron, debemos anadir la imposibi-
lidad de que el consumo interno absorba
la demanda que ha dejado de producirse
en bares, restaurantes y cafeterias. Mu-
chas empresas del sector destinan la to-
talidad de su produccion a este canal y
algunos sectores mas del 80% de su fac-

turacion. Igualmente, las exportaciones
ya venian acusando el impacto de los
aranceles impuestos por Estados Unidos,
una incertidumbre que suma las dificul-
tades de estas ventas en otros mercados,
afectados igualmente en esta crisis glo-
bal.

Vivimos momentos de gran complejidad,
y para contribuir a la pronta recupera-
cion, el sector sigue trabajando con gran
esfuerzo, siendo necesarios aspectos cri-
ticos para este sector. Entre otros, la dis-
ponibilidad de Equipos de Proteccion
Individual (EPIS) y de Test Covid-19.

Consideramos necesario dotar de mayor
seguridad juridica y ofrecer mas detalles
sobre la aplicabilidad de los ERTEs que
afecten a empresas del sector-.

En materia econdémica nos parece im-
prescindible también garantizar a las
compahias la liquidez necesaria para que
puedan afrontar previsibles desfases
entre pagos y cobros y agilizar las lineas
de avales previstos por el ICO.

En cuanto al aprovisionamiento nos pre-
ocupa una posible escalada de costes lo-
gisticos como consecuencia de la posible
especulacion que algunos operadores
podrian poner en marcha, y se podrian
adoptar medidas, aunque fuesen de
forma temporal, que incrementasen la
eficiencia en el transporte como poder
subir la carga a 44 toneladas.

También observamos con cierta preocu-
pacion la evolucion de los mercados de
aprovisionamiento de materia prima a
nivel global y nacional y proponemos fo-
mentar iniciativas e incentivos para im-
pulsar el trabajo en el campo. También
la tension sobre proveedores de mate-
riales, envases y embalajes que son claves

en nuestra cadena de valor.

Desde el sector, expresamos toda nues-
tra solidaridad hacia las victimas y sus fa-
miliares 'y deseamos la pronta
recuperacion de todos los afectados,
como primera prioridad. Y mientras re-
cuperamos la normalidad, nos mostra-
mos enormemente orgullosos de
empresas y los trabajadores que cada dia
acuden a sus puestos de trabajo para
continuar en una labor que en estos mo-
mentos es, si cabe, mas indispensable

que nunca.
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“Nuestros

de los supermercados”

Tribuna de opinion de Felipe Medina, secretario general técnico de la Asociacion Espanola de
Distribuidores, Autoservicios y Supermercados (Asedas)

Mas de 30 dias han pasado desde que el
mundo se volvio del revés y todo lo que
era importante entonces pasé a un se-
gundo plano. Mas de 30 dias en los que
nos hemos centrado en asegurar de la
mejor manera posible el abastecimiento
de productos de alimentacién y gran
consumo a la poblacion, concentrados
en hacer bien nuestro trabajo y en con-
tribuir, con humildad, pero con eficacia
y esfuerzo, a la que la alimentacién no

fuera un problema en esta crisis.

Han sido unas semanas muy duras para
los que desde las plataformas logisticas
tenian que coordinar con el sector pro-
ductor y fabricante los enormes y rapi-
dos vaivenes en la demanda; para los que
tenian que adaptar a gran velocidad las
tiendas a las medidas de seguridad; y, por
supuesto, para los que “a pie de super-
mercado” han velado porque no faltara

nada en los lineales y por atender, siem-

pre con la mejor aptitud y a veces infinita
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paciencia, a los clientes. Ellos se han con-
vertido en “nuestros vecinos trabajado-
res de los supermercados” y estan
recibiendo miles de mensajes de agrade-
cimiento por su labor incansable, que va
mucho mas alla de lo que el propio
puesto de trabajo demanda.

Todo se contiene en esta frase “muchas
gracias por hacer que me sienta muy
bien atendido y querido por todos voso-
tros”. Unas palabras que, sin saberlo, re-
flejan el trabajo de décadas de las
empresas de distribucion alimentaria
hacia la eficiencia, el liderazgo de nues-
tros empresarios, el sentido de perte-
nencia y el compromiso de miles de
personas identificadas con su trabajo y
conscientes de la labor social que cum-

plen.

Compartimos este orgullo con todos los
trabajadores del sector agroalimentario.

Agricultores, pescadores, ganaderos, in-

dustria alimentaria, transportistas, indus-

tria auxiliar... todos ellos han sabido en-
tender cudl era el papel que debian jugar
en todo esto y han demostrado un alti-
simo nivel en beneficio de todos. Todavia
con los ecos de polémicas recientes, en
estas Ultimas semanas hemos constatado

que juntos somos mas fuertes.

Durante estas semanas no nos hemos
sentido héroes de supermercado sino,
simplemente, personas dedicadas a apor-
tar nuestro granito de arena a una situa-
cion inédita y tragica. Con el esfuerzo
comun hemos conseguido que el sector
no pararay el abastecimiento alimentario
no fuera un problema adicional para los
espanoles. Nos toca ahora remontar.
Para ello, tendremos que echar mano del
duro aprendizaje de esta experiencia,
que nos deja muchas ensenanzas para el
futuro. Una de las principales: que sabe-
mos trabajar unidos y que esa es la tnica
manera de que salgamos ganando como
sociedad.
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Propuestas de Anged para hacer
frente a la crisis

Javier Millan-Astray, director general de
la Asociacién Nacional de Grandes Em-
presas de Distribucion (Anged), ha pre-
sentado |8 propuestas para hacer frente
a la crisis del Covid-19, con el objetivo
de mejorar la situacion financiera de las
empresas y poder anticipar una vuelta a

la normalidad.

Asi, para aliviar la presion fiscal y mejorar

la situacion financiera, Anged propone:

I. Ampliar el volumen de financiacion ga-
rantizada por el Estado, para afrontar los
gravisimos problemas de liquidez de las
empresas que han tenido que cerrar
total o parcialmente su actividad durante
el estado de alarma, para dar confianza a

proveedores y acreedores.

2. Suspension del pago de tributos y bo-
nificaciones fiscales en el IVA, IRPF o las
cotizaciones a la Seguridad Social en
aquellos sectores y empresas mas gol-
peadas por el descenso de la actividad.

3. Extender estas bonificaciones a CCAA
y Ayuntamientos.

4. Eliminar el impuesto sobre los grandes

establecimientos comerciales.

5. Bonificaciones fiscales para nuevas in-

versiones creadoras de empleo.

Ademas, con el objetivo de recuperar el
mercado laboral, Millan-Astray propone
medidas para la seguridad de los emple-
ados:

6. Priorizar a los trabajadores de la dis-
tribucion de alimentos para la entrega o

realizacion de los test.

7. Facilitar los test para los empleados
que se encuentran en cuarentena a fin de

agilizar su reincorporacion.

También, propone procedimientos mas

agiles para las siguientes medidas:

8. Modificar las condiciones de jornada y
horario de los trabajadores en activo,
con mayor flexibilidad para adaptar la

oferta a los requerimientos sanitarios.

9. Activacion de entrada y salida de los
empleados en los ERTES por Fuerza
Mayor.

10. Aplicacion a vacaciones de los mo-
mentos de inactividad excepcionando los
requisitos del articulo 38 del ET, como
formula de aliviar las arcas del SEPE, y
como sistema para que eventualmente,
después y en temporada de verano, ven-
tas especiales o navidad, se pueda reali-

zar mas jornada.

I'l. Facilitar una distribucion de jornada
plurianual de manera irregular llevando
mas alla del 31 de diciembre de 2020 la
posibilidad de recuperacion de las horas
no trabajadas.

En cuanto al anticipo de medidas para la
vuelta a la normalidad productiva, Anged

sugiere:

|2. Establecer una suerte de “puente”
entre los ERTES por fuerza mayor y la
recuperacion de la actividad habilitando
que se pueda negociar con los Sindicatos
un proceso “hibrido” en el que no haga
falta proceder a abrir un ERTE por cau-
sas ETOP (econdmicas, técnicas, organi-

zativas o de produccién), sino que la

propia pandemia sea una causa produc-

tiva que se pueda anudar.

13. Agilizar tramites y plazos, ademas de
unificarlos en todo el territorio nacio-
nal. Las prorrogas autocomplacientes
de determinadas administraciones terri-
toriales en la resoluciéon de los ERTES
por Fuerza Mayor no se pueden repetir

a futuro.

Por otro lado, para recuperar el con-
sumo y la confianza de empresas y ciu-

dadanos, la asociacion plantea:

14. El relanzamiento del consumo do-
méstico, mediante planes renove y facili-
dades financieras.

I5. Mas libertad comercial para adaptar
la oferta de servicio a la demanda y la re-

cuperacion econdémica.

16. Apoyo al turismo de compras y am-
pliacion de las zonas de gran afluencia tu-

ristica.

Ademas, Anged sugiere las siguientes
medidas para mejorar el entorno regula-

torio:

17. Una simplificacion normativa que re-
duzca los costes de transaccion, las ba-
rreras al crecimiento de las empresas y
los costes de oportunidad que hoy supo-
nen las mas de 300 normas de ambito es-
tatal, autonémico y local que soporta el

comercio.

18. Y, por ultimo, dar cumplimiento a
las medidas de buena regulacién pre-
vista en la Ley de garantia de unidad de

mercado.
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El comercio reclama su reapertura

escalonada

La Confederacion Espanola de Comercio (CEC) ha reclamado al Gobierno que establezca “con caracter
urgente” un calendario aproximado de la reapertura escalonada del sector del comercio, con el fin de eli-
minar incertidumbre y contar con un margen de prevision que garantice su desarrollo con todas las garan-

tias sanitarias.

El comercio considera de “vital impor-
tancia” para la economia adelantar en lo
posible la apertura de los establecimien-
tos. Eso si, siempre primando la seguri-
dad de consumidores y trabajadores.

A tal fin, propone seguir el modelo que
se esta implantando en otros paises, que
han establecido primero la apertura de
puntos de venta de hasta 400 metros
cuadrados y de forma progresiva la de
comercios de mayor superficie y centros
comerciales.

“Otra medida adicional en esa reaper-
tura escalonada, puede ser la de empezar
con horarios reducidos, que fueran am-
pliandose poco a poco”, ha sefalado la
CEC.

Asimismo, ha insistido, en una carta diri-
gida al Ministerio de Industria Comercio
y Turismo, en la necesidad de avanzar al
sector del comercio los protocolos de
seguridad que se le exigiran para su rea-
pertura.

A este respecto, sefala que, segln sus
datos, casi el 80% de los establecimientos
de comercio minorista no dispone de
EPIS suficientes para la prevencion del
contagio del Covid-19, por lo que “re-
sulta fundamental contar con un margen
de tiempo suficiente que permita a los
establecimientos estar preparados para
cumplir en tiempo y forma con las medi-
das de prevencion de contagios en el
momento de la reapertura”.
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“Conocer estos protocolos permitira
asimismo hacer una estimacion del des-
embolso econémico que va a suponer la
adaptacion de los establecimientos a
estas medidas (instalacién de mamparas
o compra de EPIS) y que, en una situa-
cion tan critica, resulta determinante”,
anade la organizacion.

La CEC también ha pedido al Ejecutivo
participar en las decisiones que se pue-
dan tomar para ayudar al sector dado
que son la organizaciéon que mejor co-
noce la situacion y las necesidades de las
pymes del comercio.

Los comercios en riesgo
del cierre definitivo

El cierre de los establecimientos debido
al estado de alarma ha supuesto que los
comercios se enfrenten a “una situacion

CERRADO POR

COVID-19

sin precedentes, en un escenario de
corte radical de ingresos que provocara
el cierre de hasta el 50% de las empresas
segun los sectores y la destruccion de
cientos de miles de puestos de trabajo a
corto y medio plazo”.

Asi lo han advertido tanto la Confedera-
cion Espanola de Comercio como otras
asociaciones del sector, que han alertado
de “la enorme dificultad de afrontar el
pago del principal coste de la actividad,
los alquileres de los locales comerciales”.

Y mientras tanto, muchos establecimien-
tos comienzan a prepararse para la de-
seada reapertura acondicionando locales
y adquiriendo materiales de proteccion
como mamparas, guantes o geles desin-
fectantes, o renovando el stock porque
tras casi dos meses con el cierre bajado,
se ha quedado “anticuado”.
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Ahora lo estas demostrando.
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Chep ha nombrado a David Cuenca

como nuevo presidente de la compaiia
en Europa y sustituira el préoximo mes
de julio a Michael Pooley. En la actuali-
dad, Cuenca es el primer ejecutivo de la

compafiia en la regiéon de Latinoamérica.

Graham Chipchase, CEO de Brambles,
compania propietaria de Chep, asegura
que “desde julio de 2018, David ha rea-
lizado un magnifico trabajo al frente del
equipo latinoamericano, durante un pe-
riodo de cambios comerciales y cultura-
les muy significativo. David ha logrado
reforzar las relaciones con los clientes y
ha sido capaz de inspirar y dotar a la re-
gion de las capacidades necesarias”.

Cuenca comenzo a trabajar en Brambles
en el afio 2000. Durante los ultimos afos,
ha ocupado diferentes puestos de res-
ponsabilidad: ha sido director general de
Chep para CEE, director general de Chep
Iberia y mas recientemente, vicepresi-
dente de Chep para el Sur de Europa.

“Nos centraremos en trabajar dia a dia
con nuestros clientes, con total compro-
miso y absoluta dedicacion. Disponemos
de una sélida cartera de productos y
servicios y trabajamos con las principales

companias”, asegura Cuenca.
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El Consejo de Administracion del Grupo
Nueva Pescanova ha aprobado por una-
nimidad la eleccion de José Maria Bena-
vent como presidente ejecutivo de la

compania.

También se aprobo la renovacion de Ig-
nacio Gonzalez como consejero dele-
gado, cargo que desempena desde
febrero de 2016. Javier Carral, José Fa-
fian y Marco Nieto completan el 6rgano

de gobierno corporativo.

Benavent es consejero y miembro de la
Comision de Auditoria, Control y Finan-
zas de Nueva Pescanova desde junio de
2019. Desde 1994 ha ocupado cargos de
responsabilidad en Caixabank, Telco, R-
Cable y Euskaltel, empresa de la que fue
director Financiero. Desde el ano 2018,
Benavent es miembro independiente del
Consejo de Administracion de Abanca
Servicios Financieros y de su Comisién
de Auditoria y Riesgo.

Ambos directivos “asumen el reto de
fortalecer la estructura financiera y co-
mercial de la compania y consolidar a la
empresa pesquera como referente del

sector a escala mundial”.

Stephan DuCharme, actualmente presi-

dente no ejecutivo del consejo de admi-
nistracion de Grupo DIA, se convertira
en presidente ejecutivo de la cadena de
supermercados tras la salida de Karl-
Heinz Holland, que dejard su cargo,
tanto de consejero delegado como de
miembro del consejo de administracion,

el proximo 20 de mayo.

Seglin ha explicado el grupo, ya se ha
producido “la conclusién exitosa de la
primera fase del proceso de transforma-
cion de la compania” y recuerda que, en
mayo de 2019, el nuevo equipo de ges-
tion de Grupo DIA liderado por Karl-
Heinz Holland, “inicié un plan de cambio
integral para dar respuesta a la situacion

de la compania”.

“Cumplidos 12 meses, esta fase inicial
del programa de transformacion de DIA
se ha completado y el nuevo modelo or-
ganizativo esta definido con los nombra-
mientos de destacados CEOs para
Espafia y Brasil: Ricardo Alvarez y Mar-
celo Maia”, anade el grupo, que destaca
que, como consecuencia de completar
esta primera fase del proceso de trans-
formacion de DIA, Karl-Heinz Holland
dejara su cargo, tanto de consejero de-

legado como de miembro del Consejo.
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La junta directiva de Berlin Packaging ha
nombrado a William . Hayes, actual
consejero delegado y presidente de
BrandSafway, como consejero delegado,
presidente y miembro de dicha junta,
nombramiento que entrard en vigor a
mas tardar el |3 de julio de 2020.

Michael Grebe, presidente ejecutivo de
Berlin Packaging, asegura que “Hayes es
un verdadero lider con un historial pro-
bado de ejecucion firme y resultados ex-
traordinarios. Como consejero dele-
gado, actualmente  dirige  una
multinacional altamente extendida a nivel
mundial y patrocinada por capital privado
con ingresos anuales de 5.000 millones

de ddlares”.

Antes de trabajar en BrandSafway,
Hayes fue presidente de Honeywell Sa-
fety Products, donde impulsé el creci-
miento de 600 millones de doélares en
2008 a 2.000 millones en 2012, creando
el mayor productor de equipos de pro-
teccién individual (EPI) de ese momento.
Su experiencia profesional anterior in-
cluye cargos directivos en empresas
como Nitto Denko, Brady y Johnson &

Johnson.

HaciendasBio ha nombrado a Fernando
Morote nuevo director comercial y
miembro del comité de direccion.
Desde su nuevo puesto en la compaiia,
se hara cargo del area comercial a escala
internacional en la etapa de consolida-
cion del crecimiento de la productora de

fruta y verdura ecologica.

Con este nuevo nombramiento, Hacien-
dasBio persigue “consolidar el liderazgo
en la exportacion de sus productos a Eu-
ropa, asi como abrir nuevos mercados y
reforzar su presencia en Espana. Todo
ello, ligado a los valores con los que la

compaiia desarrolla su produccion”.

“En HaciendasBio tengo retos importan-
tes que afrontar. Por un lado, profundi-
zar en la asociacion que tenemos con los
distribuidores, basados en relaciones de
partenariado. Por otro, aportar valor a
nuestros clientes y consumidores con
las calidades diferenciales que ofrece-
mos, obtenidas mediante la tecnologia
desarrollada y aplicada en emplazamien-
tos idoneos, cultivando el mejor material
vegetal en cada especie y garantizando el
maximo rigor y compromiso ecologico”,

asegura Morote.

El presidente de Grupo Fuertes, Tomas

Fuertes, se encuentra entre los 20 direc-
tivos que mas confianza generan en el
panorama empresarial espanol, seglin
recoge el estudio iTRUST Business Lea-
ders Ranking, elaborado por el think
tank “Mesias-Inteligencia de Marca Es-
pana”, entre el 15 de enero y el 15 de
febrero de 2020.

En esta investigacion, Tomas Fuertes,
aparece junto a empresarios de la talla
de Amancio Ortega, fundador de Indi-
tex, el presidente de Mercadona, Juan
Roig, la presidenta del Banco Santan-
der, Ana Botin, o el presidente de
honor del despacho de abogados Ga-
rrigues, Antonio Garrigues, como di-
rectivos que mas confianza inspiran a la
sociedad.

Tomas Fuertes es presidente de Grupo
Fuertes y de El Pozo Alimentacion hace
mas de 60 afnos. Dirige uno de los prin-
cipales grupos empresariales de Espana
con mas de 7.000 empleos directos, una
facturacion cercana a los 2.000 millones
de euros y una filosofia empresarial ba-
sada en la mejora constante, la reinver-

sion y el desarrollo sostenible.
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El consumidor confinado no presta
atencion a los productos de

La crisis provocada por el Covid-19 ha tenido cierto impacto en aquellos productos de perfumeria que
tienen que ver con la higiene. No obstante, los relacionados con la belleza practicamente desaparecen de

la cesta de la compra.

Durante el primer mes de confina-
miento, los productos como geles y ja-
bones han crecido un 26,9%, las toallitas
de higiene, un 19,3%; y las fragancias fa-
miliares o frescas se han incrementado
un 35,2%. En cambio, la parte de belleza
desaparece de la escena con el confina-
miento, segun el informe realizado por

la consultora Nielsen.

De hecho, en el acumulado durante la
crisis del Covid-19, los productos de be-
lleza caen un 16,4%, con caidas a doble
digito en todas sus categorias, desta-
cando maquillaje (37,1%) y proteccion
solar (49,7%).

El cuidado corporal es el Gnico segmento
del sector que se salva, con un creci-
miento del 2,8%.
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“Y es que, en el confinamiento, no se
trata tanto de sentirnos guapos como de
sentirnos limpios. Por eso higiene crece
un 16,4% en el acumulado de crisis”, ase-
gura Rafael Roche, Regional Client Busi-
ness Partner de Nielsen.

Asi, el apartado de productos corporales
crece un 34,3%; higiene femenina, un
17,7%; panales, un 9%; higiene bucal, un
14,6%; y, finalmente, los productos capi-
lares que ascienden un 10%. En cambio,
el segmento de afeitado cae un 3,4%,
“por lo que el confinamiento podria
acentuar la moda de la barba”, senala
Roche.

Otra de las tendencias que ha traido el
confinamiento es la llamada compra de

supervivencia o de bunker. En este tipo

de compra, los productos de higiene tie-
nen un especial énfasis. “Motivados por
el afan de sentirnos limpios y aseados,
tendemos a acaparar ciertos productos
por lo que pueda pasar”, asegura el res-
ponsable del estudio.

Asi, el segmento de higiene femenina, hi-
giene bucal, panales o champu han expe-
rimentado un incremento a doble digito
en este periodo. Sin embargo, los creci-
mientos mas notables se han producido
en celulosas de papel (46%) y desecha-
bles de cocina (26%).

El confinamiento en el hogar y, a su vez,
el cierre de las peluquerias provoca que
los espanoles tengan que hacerse en casa
ciertas costumbres como tenirse el pelo.

Asi, la coloracion capilar crece en el acu-
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mulado de esta crisis un 35,9%. Esta ca-
tegoria representa el paradigma de tras-
vase de consumo de fuera del hogar a
dentro del hogar, una analogia que se
suele vincular a la hosteleria, pero que
también tiene su réplica en las peluque-

rias.

El mercado anterior a
la crisis

Antes de que esta crisis comenzase, el
sector de belleza tampoco registraba su
mejor momento. Asi, en enero de 2019,
los productos de perfumeria, cosmética
e higiene corporal sufrian una ligera caida
del consumo en Espaiia del 2% en valor
con respecto al mismo periodo del aino
2018.

En concreto, en enero de 2019, 19,7 mi-
llones de individuos mayores de |5 anos
compraron alguno de estos productos,
lo que supone un 1,6% mas que en enero
de 2018. Sin embargo, los espafioles se
gastaron de media 21,4 euros, un 3,6%
menos que el afo anterior, segiin datos
de la consultora Kantar Worldpanel.

Rosa Pilar Lépez, directora de Fashion &
Beauty Kantar Worldpanel Espana, ase-
gura que “se ha producido un cambio en
el comportamiento de compra, los con-
sumidores han ido con menos frecuencia
a las tiendas y han comprado menos pro-
ductos. Ademas, unos precios medios in-

feriores, han acentuado la caida”.

Por productos, fragancias ha sido la ca-
tegoria mas importante en enero de
2019, con un 35,1% de todo el valor del
total beauty, y su caida ha determinado
los nimeros negativos del sector, ya que
el resto de categorias ha crecido un
[,6%, en su conjunto. Este segmento ha
condicionado el desarrollo de la distri-
bucion durante el primer mes del afho.
Sin esta categoria, las perfumerias espe-
cializadas han sido el canal de compra
que mas cuota ha ganado en enero, por
delante del resto de canales, excepto el
canal dinamico (hipermercados, super-

mercados o discounts).

En cambio, en el mercado de fragancias,
las perfumerias especializadas y perfume-

rias tradicionales han sido los canales que

han sufrido una caida del gasto mas mar-
cada durante enero 2019.

En el mercado de fragancias, las princi-
pales perfumerias crecen y refuerzan su
liderazgo, aunque, entre ellas, aparece
Mercadona, a pesar de la relevancia del
segmento selectivo en este mercado,
con el 66% del valor de la categoria. Las
cadenas de perfumeria también empiezan
a ganar importancia en beauty sin fragan-
cias, aunque los lideres son los hipermer-
cados y supermercados, que se
mantienen en los primeros puestos en

este inicio de ano.

En opinion de Rosa Pilar Lopez, “la evo-
lucion del total de cadenas multimarca
especializadas se esta viendo arrastrada
por la situacion que esta viviendo Dou-
glas, tras la restructuracion que empezd
hace tiempo, con la adquisicion de otras
cadenas y cierre de tiendas, que le han
hecho perder posiciones frente al dina-
mismo de otras cadenas como Primor y
Druni, tanto en el total del sector beauty
como especialmente en el segmento se-

lectivo y fragancias”.

anos

Previsiones para los proximos

Antes de que la crisis del coronavirus impactase en los mer-
cados nacionales, la consultora DBK predecia que las ventas
de perfumeria y cosmética en el mercado ibérico mantendran
un leve crecimiento en el periodo 2019-2021, si bien con ten-
dencia a la ralentizacion, en paralelo a la evolucion esperada
del gasto de las familias.

En concreto, la consultora auguré un cierre de 2019 con una
facturacion superior a los 5.300 millones de euros, lo que su-

pone un incremento del 1,7% con respecto al afo anterior.

Estas predicciones se realizaron en linea con los resultados
obtenidos en 2018, cuando alcanzé una facturacion de 4.358
millones de euros en Espana, creciendo por cuarto aho con-

secutivo en un contexto de positiva coyuntura econémica,

al aumentar un 2% respecto al ejercicio anterior. De este
modo, el mercado espanol, quinto en el ranking europeo,

concentro el 83% del mercado ibérico.

El mayor peso en el valor total de las ventas corresponde a
los segmentos de cuidado de la piel y aseo, con porcentajes
en 2018 del 27,9% y 24,9%, respectivamente, seguidos de la
linea de perfumes y fragancias (19,3%), productos de cuidado
del cabello (18,2%) y cosmética decorativa (9,7%).

En 2018 se prolongd el ascenso de las exportaciones espa-
fiolas, cuyo valor alcanzé los 3.880 millones de euros, un
[1,3% mas que en el aho anterior. Los principales paises de
destino de las exportaciones realizadas desde Espana son
Alemania, Reino Unido y Portugal.
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El 11% de las espanolas se maquillia
durante el confinamiento, frente
al 56% que lo hacia antes

El estado de alarma y el consecuente confinamiento de la poblacion ha cambiado la rutina de maquillaje de
las espanolas. No obstante, las que si que mantienen este habito lo hacen porque les hace sentir bien o les

gusta.

En 2019, un estudio elaborado por la
marca de maquillaje Revlon indicaba que
el 85% de las mujeres se maquillaba para
ella misma. Por eso, en estos momentos
de confinamiento, la marca de cosmética
ha decidido indagar y constatar si, dadas
las circunstancias actuales, las espanolas
siguen realizando la misma rutina o si se

ha visto alterada por la situacion.

De este modo, la encuesta actual revela
que un 46% de las espanolas afirma que
sigue maquillandose durante estos dias
que tiene que quedarse en casa. De este
total, un 11% lo realiza de manera diaria,
dato que se elevaba al 56% antes del con-
finamiento, mientras que un 35% lo hace

dependiendo del dia.
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Los factores y
motivos por los
que las mujeres se
magquillan
evidencian el
componente
emocional y el
poder que tiene el
magquillaje

“Los factores y motivos por los que las
mujeres lo siguen haciendo evidencian el
componente emocional y el poder que
el maquillaje tiene”, aseguran desde la

compahiia.

Asi, un 60% se maquilla porque les hace
sentir mejor y un 25% porque simple-

mente les gusta.

“Esta percepcion del maquillaje va muy
en linea con lo que la marca Revlon lleva
afos abogando a través de su posiciona-
miento Live Boldly (Vive Intensamente).
El maquillaje no es una imposicion, es
una eleccion y una forma de expresion,
con efectos en nuestro estado de

animo”, comentan desde la compania.
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Garantia de calidad y confianza al
servicio del consumidor

El sabor mas irresistible, unido a unos
altos estandares de calidad y a su valor
nutricional, son las cualidades que han
hecho de los kiwis Zespri™ una de las
frutas mas deseadas y que logran que,
con Zespri™, cuidarte sea tu placer.

Una gran parte de esto es gracias al Sis-
tema Zespri™, un método de produc-
cion desarrollado por la compaiia que
regula cada fase del proceso, desde la tie-
rra y el proceso de cultivo, hasta su lle-
gada al punto de distribucion, y que
asegura que los consumidores sepan que
lo que estan comprando es saludable, se-
guro, cultivado de manera sostenible, de
calidad impecable y tiene un alto estan-

dar nutricional.

Calidad basada en buenas
practicas

El Sistema Zespri™ se basa en una com-
binacion de buenas practicas que permite
ofrecer unos kiwis con un alto estandar

de calidad a los consumidores. Estos
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componentes se traducen en el sistema
de Buenas Practicas Agricolas (BPA) que
los agricultores deben cumplir y que sus-
tenta todas las actividades de plantacion,
desde la proteccion de los cultivos hasta
el cuidado de las personas y el medio
ambiente.

El bienestar de los trabaja-
dores como pilar del sis-
tema

Otro de los principales componentes
que definen al Sistema Zespri™ es el
proceso de Evaluacion de Riesgos en

Practicas Sociales, que se puso en mar-
cha con el fin de proteger la seguridad,
la salud y el bienestar de los trabajado-
res, y para preservar siempre su dignidad

y asegurarles un trato justo.

Tanto el sistema de Buenas Practicas
Agricolas como la Evaluacion de Riesgos
en Practicas Sociales son elementos de
obligado cumplimiento en el Sistema
Zespri™ y estan ideados para garantizar
que los clientes cuenten con un pro-

ducto de maxima calidad.

El secreto del éxito

Implantado a finales de la década de los
90, el Sistema Zespri™ se convierte en
un bloque esencial para la marca. A tra-
vés de él, Zespri™ se presenta como un
referente en términos de calidad, basada
en una combinacion de buenas practicas,
un excelente producto y garantia docu-
mentada para proporcionar confianza al

consumidor.
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Los consumidores quieren conocer la
huella de carbono de los
productos que consumen

El poder de compra de los ciudadanos puede ser un factor que promueva la descarbonizacion, sin embargo,
para poder ser completamente efectivo, estos consumidores deben tener acceso a la informacion sobre
el impacto real en el cambio climatico de los productos y servicios que consumen.

Si los consumidores buscan seleccionar
productos en funcion de sus huellas de
carbono, el etiquetado es una manera
efectiva para que las empresas se comu-
niquen con sus clientes, pero jestan de

acuerdo los consumidores?

La encuesta YouGov 2020, encargada
por Carbon Trust, confirma un apoyo
elevado y continuo por parte de los con-
sumidores a este etiquetado. Realizado
por segundo ano consecutivo en la ma-
yoria de los mercados, y por tercera vez
en Reino Unido, los resultados del estu-
dio muestran un gran nivel de apoyo a

esta iniciativa en todos los paises.

En concreto, el estudio se ha realizado
entre mas de 10.000 consumidores de
Francia, Alemania, Italia, Paises Bajos, Es-
pafa, Suecia, Reino Unido y Estados Uni-
dos y la principal consecuencia que se
sustrae de él es que dos tercios de los
consumidores apoyan la inclusién de eti-
quetas de huella de carbono en los pro-
ductos.

Francia, Italia y Espafia son los paises que
muestran niveles mas altos de apoyo al
uso de etiquetas reconocibles de pro-
ductos en los que se ha medido su huella
de carbono y a las empresas que estan
haciendo esfuerzos de reduccién, con un
80%, 82% y 79% de los consumidores,
respectivamente, sefalandolo como una

idea positiva.
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En Espafa, el 56% de los consumidores

esta “totalmente de acuerdo” con que el
etiquetado de huella de carbono para los
productos es una buena idea, mientras
que un 23% esta “bastante de acuerdo”,
frente a un 9% que esta “completamente
en desacuerdo” y un 3% que esta “bas-

tante en desacuerdo”.

Por su parte, Suecia ha registrado el
mayor aumento en el apoyo al etique-
tado en comparacién con afos anterio-
res, aunque las cifras siguen siendo
modestas en comparacion con Francia,
Italia y Espafa.

Pero, ademas, el trabajo de la consultora
también confirma que compartir infor-
macion sobre la huella de carbono de los
productos aporta beneficios tangibles a
las marcas. Ya que, un 64% de los con-
sumidores de los distintos mercados es-
tudiados afirman que es mas probable

que piensen positivamente sobre una

marca que pueda demostrar una reduc-
cion en la huella de carbono de sus pro-
ductos.

Hugh Jones, director gerente en Carbon
Trust, asegura que “los resultados de
esta investigacion estan alineados con la
creciente demanda corporativa de eti-
quetado de huella de carbono que
hemos presenciado en el dltimo afio. Las
empresas tienen mucho que ganar al
cuantificar la huella de carbono de sus
productos y servicios, un proceso que
les permite identificar cbmo ser mas efi-

cientes”.

“El sostenido y elevado apoyo de los
consumidores al etiquetado de huella de
carbono sugiere que transmitir esta in-
formacion a consumidores, cada vez
mejor informados y conscientes de la si-
tuacion climatica, puede contribuir a me-
jorar la reputacion de una compaiia y su

cuota de mercado”, ha anadido Jones.



Novedades

The PURE Winery
sorprende con un vino
“zero azucar”

The  PURE
Winery surge ﬁ ﬁ ﬂ
con el 'y ;}l

objetivo  de
ampliar el .
espectro de
consumidores
de vino en

Espana

creando una nueva categoria ‘“zero
azucar” con un grado de alcohol similar
al de otros vinos.

La Sagra lanza su primera

cerveza en tamano lata
La Sagra amplia su
portfolio con La
Sagra Bohemia, una
cerveza premium,
tipo lager, de color

LA ‘
SAGRA

dorado y elaborada
exclusivamente con
malta 100% de

ALe.5%vol.
cebada. Aqui se :

mezclan el saber hacer de sus
maestros cerveceros con el proceso
tradicional de elaboracién checo, una
region de gran cultura cervecera.

ultima innovacion del
grupo JSP

El Grupo José San-
chez Penate (JSP),
especializado en la
fabricacién de
productos lacteos,
lanza al mercado,
tras anos de inves-
tigacion, su nueva
marca de produc-
tos .
vanguardista: Artelac Bio.

Nuevo Artelac Bio, la

lacteos mas

Quesos El Pastor estrena

envases mas sostenibles
Quesos El

Pastor da un
paso mas en su
fuerte
conviccion por
la sostenibilidad *.

y la innovacion y

lanza al B
mercado nuevas
referencias que utilizan un 70% menos
de plastico. Ademas, estos envases son
totalmente reciclables, contribuyendo
de esta manera a cuidar el planeta.

Sandua lanza al mercado
dos nuevos aceites

premium
La firma

navarra,
Aceites
Sandua, ha Ao
lanzado oy
dos

nuevos

W

aceites de e
oliva virgen extra de categoria
premium, Capricho by Sandda
Ecolégico Arbequina y Cosecha

Seleccionada Sandua Premium.

Diadermine innova con
su nueva gama anti-edad

DIADERMINE

LABORATOIRES

LIFT+BOTOLOGY CREMA DE DIA
-

Diadermine, marca de cuidado facial,
presenta Lift+ Botology, su nueva gama
anti-edad para combatir lineas de expre-
sion y arrugas formulada con un 92% de

ingredientes de origen natural.

El nuevo Verdejo de
Bodega Emina estrena

formato

La gama de vinos
Emina se amplia
con su nuevo Ver-
dejo Magnun, ela-
borado a partir de
vinedos propios
de esta variedad
situados en la De-
nominacion  de
Origen Rueda y

con un nuevo for-

mato.

La gama de semillas moli-
das de Ecocesta estrena
imagen

Ecocesta, marca de la empresa Biogran,
renueva la imagen de su linea de semi-
llas molidas “Love Seeds” y estrena un
nuevo diseno de packaging cuyo obje-
tivo es “transmitir al consumidor, de
una manera clara y sencilla, como utili-

zar las semillas molidas.

Sushispot amplia su gama
de bandejas

Sushispot lanza al mercado una nueva
bandeja dentro de su linea de “Sushi
Una Semana”. Se trata de una nueva re-
ferencia con piezas variadas, pensada
para realizar una comida o una cena ja-
ponesa en cualquier momento.
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Celulosas del hogar: protagonistas
del inicio de la crisis del Covid-19

Los productos de celulosas para el hogar, y en especial el papel higiénico, se convirtieron en uno de los
articulos mas buscados y por ende mas vendidos al inicio de la crisis sanitaria del coronavirus.

La razén de este incremento del con-
sumo sigue siendo un misterio para la
mayoria de expertos, pero el caso es
que, durante los dias previos a la decla-
racion del estado de alarma, cuando se
produjo en Espana el “asalto” a los su-
permercados y la poblacién hizo acopio
de productos, las ventas de celulosas
para el hogar se dispararon un 170%,
provocando las temidas “estanterias va-

cias”.

En las semanas posteriores, el gasto en
este tipo de productos se moderd, aun-
que continud con crecimientos de en
torno al 60%.

No obstante, antes de que todo esto
ocurriera el sector de las celulosas man-
tenia su tonica general de crecimiento,
caracterizada por mayores ventas en
valor y cierta estabilizacion o incluso des-

censos en términos de volumen.
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Asi, segin los datos de la consultora
Kantar (Worldpanel Alimentacion), en el
interanual al cierre del tercer trimestre
de 2019, las ventas del mercado de pro-
ductos de celulosa para el hogar ascen-
dieron a 375,5 millones de kilogramos,
lo que supone un incremento del 0,8%
por un valor de 1.012,2 millones de
euros, un 3,4% mas que en el mismo pe-
riodo del TAM anterior.

En cuanto al nimero de consumidores,
permanece estable con 17,4 millones. El
gasto medio, por su parte, se ha elevado
un 2,9% hasta los 58 euros, mientras que
la frecuencia de compra ha aumentado
un leve 0,5% y se sitGla en 17,6 actos al
ano. Por ultimo, el gasto en cada compra
se ha elevado un 2,2% hasta los 3,2

euros.

Dentro de este apartado, las mayores

ventas corresponden al rollo de papel hi-

giénico, con [45,5 millones de kilogra-
mos, un 0,8% mas, con un valor estimado
de 502,6 millones de euros, lo que su-
pone un importante ascenso del 5,7%
respecto al interanual correspondiente
al tercer trimestre de 2018.

Esta subida esta protagonizada por la
compra de productos innovadores de la
categoria, como los nuevos acolchados
o los de mayor suavidad, que aportan un

valor anadido.

La cifra de compradores de este tipo de
celulosas ha aumentado un 0,2% hasta
los 16,6 millones, con un gasto medio de
30,1 euros, lo que supone un incremento
del 4,9%. Por su parte, la frecuencia de
compra ha subido un 0,9% hasta los 7,9
actos al ano, mientras que el gasto por
acto se ha situado en 3,7 euros, lo que
supone un 3,9% mas que el ejercicio an-

terior. >
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En cuanto al segmento de rollo de papel
para el hogar, el volumen comercializado
se sitia en 56,9 millones de kilogramos,
lo que representa un descenso del 4,2%,
mientras que, en valor, se ha incremen-
tado un 1,7% hasta los 167,7 millones de

euros.

La cifra de compradores en este apar-
tado se ha reducido un 0,7% hasta los
[4,2 millones, que realizan un gasto
medio de | 1,8 euros por compra, lo que
supone un incremento del 1,9%. La fre-
cuencia de compra se ha mantenido en
4,8 actos al afio. Por dltimo, el gasto en
cada compra ha ascendido a 2,4 euros,
un 2,1% mas que en el mismo periodo

del ano anterior.

También el segmento de servilletas de
papel ha visto reducido su volumen de
compra, en este caso un 0,6%, hasta los
83,2 millones de kilogramos, aunque en
términos de valor la cifra se ha elevado

un 1,3% hasta los 84,6 millones de euros.

El nimero de compradores explica la
tendencia de caida en volumen de este
segmento, ya que la cifra alcanza los 10,9
millones de compradores, un 2,8%
menos que en el mismo periodo del

interanual anterior.

En cuanto al gasto medio que realizan los
espanoles en este tipo de productos, as-
ciende a 7,7 euros, lo que supone un in-
cremento del 3,6%, mientras que la
frecuencia de compra se ha elevado un
[,7% hasta los seis actos al afno. El gasto
por compra asciende a 1,2 euros, un
[,6% mas.

En cuanto al apartado de panuelos y ti-
sues, el volumen comercializado se sitla
en 62,6 millones de kilogramos, lo que
supone un importante 6,8% mas, mien-
tras que, en valor, el incremento ha sido
del 6,4% hasta los 76,7 millones de euros.
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Durante los dias
previos a la
declaracion del
estado de alarma se
produjo un acopio
de productos de
celulosa en los
supermercados que
ha provocado un
incremento de las

ventas del 170%

La cifra de compradores en este apar-
tado ha crecido un |,1% hasta los 12,5
millones, que realizan un gasto medio
de 6,2 euros por compra, lo que supone
un incremento del 4,6%. La frecuencia
de compra se ha situado en 4,3 actos al
afo, un 3,3% mas que en el interanual
precedente. Por su parte, el gasto en
cada compra ha ascendido a 1,4 euros,
un 1,4% mas que en el TAM prece-
dente.

Por Ultimo, los datos de Kantar (World-
panel Alimentacién) en este sector reve-
lan que las ventas de toallitas
humedecidas han crecido un 3% en vo-
lumen, hasta los 27, millones de kilogra-
mos, aunque en términos de valor la
facturacién se ha reducido un I,1%, si-

tuandose en 180,3 millones de euros.

En cuanto al nimero de compradores,
ha descendido un 0,7% y se sitla en los
1,9 millones, mientras que el gasto

medio que realizan se ha elevado un

4,6% hasta los 15,1 euros. Por su parte,
la frecuencia de compra se sitta en 5,8
actos al afo, un 2,3% mas, mientras que
el gasto por compra se ha recortado un
3% hasta los 2,5 euros.

Por otro lado, los datos recogidos por la
consultora Nielsen, que corresponden al
2019, muestran también este retroceso
en la venta de panuelos y tisues en tér-
minos de volumen, con incrementos en

valor.

En concreto, el pasado afo la comercia-
lizacion de este tipo de productos en hi-
permercados, supermercados y
perfumerias ascendi6 a 101,6 millones de
euros, un 3,6% mas que en el ejercicio
anterior. Por el contrario, la venta en vo-

lumen descendio un 5,3%.

Si se desglosan los datos por tipos de es-
tablecimientos, se observa que las mayo-
res ventas se produjeron en los
supermercados, con una facturacion de
84,2 millones de euros, un 4,2% mas que
en 2018, cuando la cifra ascendié a 80,9
millones de euros. Sin embargo, este
canal también registré un descenso en
volumen, en concreto del 3,2%, segln

datos de la consultora Nielsen.

En el caso de los hipermercados, la co-
mercializacion de panuelos y tistes regis-
trada en 2019 se elevé un 3,5% hasta los
12,3 millones de euros, con una impor-
tante caida del 9,8% en términos de vo-

lumen.

Por dltimo, la venta de este tipo de pro-
ductos en las perfumerias sufrié un im-
portante retroceso el pasado afo. Asi,
en valor se obtuvieron cinco millones de
euros, un 5,5% menos que el ejercicio
anterior, cuando se registraron 5,3 mi-
llones de euros, mientras que en térmi-

nos de volumen el descenso fue del

15,3%. .
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Entrevista

Entrevista a José Luis Pérez Quintana, director general de ICT

Ibérica

“Las ventas de productos de celulosa
han crecido un 40% durante esta crisis

sanitaria’

Uno de las practicas que mas han llamado la atencion con el inicio de la crisis sanitaria por el coronavirus
ha sido el acopio de productos que han realizado los espafnoles y que han dejado desabastecidos durante
dias los lineales de los supermercados. Los productos de celulosa, y mas especificamente el papel higiénico,
ha sido uno de los protagonistas de esta compra desmesurada.

Financial Food: La actual crisis
sanitaria del Covid-19, ;esta be-
neficiando al mercado de pro-
ductos de celulosa en Espaia?

José Luis Pérez Quintana: La lle-
gada de esta pandemia a nuestro pais
esta siendo terrible en términos sociales
y sanitarios, muy dolorosa y cruel con las
familias y estresante para la Sanidad es-

panola.

Desde el punto de vista del consumo se
ha producido un miedo generalizado al
desabastecimiento que ha provocado ac-
ciones de compra convulsivas por parte
de los consumidores. El papel higiénico
se ha visto especialmente afectado no
solo en Espafa, sino que también en el

resto de paises de nuestro entorno.

FF: ;ICT Ibérica ha tenido que
incrementar su produccion para
soportar el aumento de la de-
manda?

JLPQ: La demanda generada a partir de
la declaracion de confinamiento se ha in-
crementado exponencialmente lo que ha
provocado que hayamos tenido que in-
crementar nuestra producciéon en un
35% de turnos extraordinarios. Destacar
el compromiso de nuestro personal que

ha asumido este esfuerzo cancelando sus
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En 2019 cerramos
con una facturacion
de 214 millones de
euros. Para 2020,
esperamos crecer
en torno al 10%
aunque
desconocemos el
impacto que pueda
tener el Covid-19
en la economia

dias de descanso para poder atender a la
demanda de nuestros clientes.

FF: ;En qué porcentaje se han in-
crementado las ventas durante
la crisis?

JLPQ: Las ventas han crecido entorno
al 40%, aunque hay que considerar que
hemos tenido que anular multitud de pe-

didos por falta de tiempo para poder
atender a una demanda tan elevada.

FF: ;Cree que se mantendra este
ritmo durante todo el confina-
miento?

JLPQ: Pienso que paulatinamente se re-
ducira la demanda, de hecho, ya esta su-
cediendo en la ultima semana, ahora
bien, pensamos que el consumo crecera
respecto a la media del consumo regular
porque hay una concienciacion de usar
el papel como un producto basico para

mantener la higiene en el hogar.

FF: ;Podrian llegar a sufrir los
mercados un desabastecimiento
de papel higiénico?

JLPQ: Sinceramente pienso que no, el
sector de produccién de papel higiénico
es muy sélido y hay capacidad de pro-
duccion suficiente para atender la de-
manda del mercado a corto y medio
plazo. La situacion que se ha dado dias
pasados ha sido puntual y ya se esta co-

rrigiendo.

FF: ;Qué volumen de ventas y
facturacion tiene la marca en Es-
paha?

JLPQ: En ICT Ibérica fabricamos y ven-

demos nuestra marca Foxy y ademas di-
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ferentes marcas para las principales ca-
denas de distribucion del mercado ibé-
rico. En 2019, cerramos el afio con una

facturacion de 214 millones de euros.

Nuestras previsiones de ventas
para 2020 eran muy positivas antes de la
llegada del Covid-19. Desconocemos el
impacto que va a tener en la economia
la situacion que estamos viviendo. En
cualquier caso, esperamos crecer en-

torno al 10% respecto al anho anterior.

En nuestro grupo mantenemos
un reto constante basado en ser una em-
presa orientada a la excelencia tanto en
la calidad de nuestros productos y servi-
cios, como a la responsabilidad social y
el firme compromiso con la sostenibili-
dad medioambiental. Entendemos que
dia a dia debemos de seguir en esa linea

de mejora continua.

El mercado es muy competitivo
y las marcas de la distribucion tienen un
peso importante de las ventas. En los Ul-
timos anos Foxy Seda se ha ido convir-

tiendo en un referente de calidad para
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los consumidores espanoles y hoy en
dia es nuestra referencia lider indiscuti-
ble que mantiene un crecimiento cons-

tante.

Pareciera que el mercado fuese
tan maduro que no hubiese cabida a la
innovacion, pero no es asi, desde nues-
tro grupo entendemos que hay un ca-
mino por recorrer importante. Un
ejemplo ha sido Foxy Seda que, gracias a
las caracteristicas Unicas del producto,
establece un perfecto equilibrio entre re-
sistencia, suavidad y absorcién con un
PH neutro, que favorece el uso incluso

en “las pieles mas delicadas”.
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Entrevista

e

apel higiénico con pH neutro
roma a Talco

Las recientes inversiones nos estan per-

mitiendo desarrollar productos de cali-
dad “Premium” destacando entre otros
Tornado Azul que es un multiusos con
una elevada capacidad de absorcion y re-
sistencia cuyo objetivo estd muy orien-
tado a la higiene en el hogar sustituyendo
a los tradicionales panos de cocina que
se estan demostrando como grandes

acumuladores de gérmenes.

Con la triste aparicion del Covid-19 el
papel de Tornado Azul se esta demos-
trando clave en el proceso de secado de

las manos.

FF: ;Qué volumen de inversion
dedican a la innovacion?

JLPQ: La innovacién en este marcado
esta muy relacionada con la inversion ya
que nuestro proceso productivo se
puede denominar de “capital intensivo”.

Asi lo entendemos nosotros. Por ello,
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hace unos meses, hemos terminado la
ampliacion de nuestra planta en El Burgo
de Ebro que ha supuesto una inversion
de mas de 126 millones de euros con el
objetivo de dotarla de las ultimas tecno-
logias de produccion que afectan de
forma directa tanto a la calidad de los
productos y servicios, como a la seguri-
dad laboral y, de forma especial, a un
desarrollo sostenible incorporando pro-
cesos que reducen consumos energéti-

cos y de materias primas.

FF: La sostenibilidad y la protec-
cion del medio ambiente son un
compromiso de la compaiia.
{Cuales son los principales hitos
en esta materia?

JLPQ: Como decia anteriormente,
somos conscientes de nuestra responsa-
bilidad con el entorno y por ello hemos
incluido en nuestra Ultima inversién apo-

yos en este sentido.

X

En los ultimos anos,
Foxy Seda se ha
convertido en un
referente de calidad
para los
consumidores
espanoles y hoy en
dia es nuestra
referencia lider
indiscutible que
mantiene un
crecimiento
constante

Nuestra principal materia prima, la celu-
losa, esta certificada al 100% tanto FSC
como PEFC que garantiza la trazabilidad
de los bosques. Los procesos producti-
vos estan orientados al ahorro tanto en
el consumo energético como de agua de

proceso.

Recientemente hemos potenciado la
“Economia Circular” con el objeto de
recuperar el maximo de residuos de
produccion y, finalmente, nos sentimos
muy orgullosos de haber renovado con
UNICEF nuestro acuerdo de colabora-
cion en un proyecto humanitario en
Costa de Marfil denominado “Nifhas a
la Escuela” que tiene como objetivo ga-
rantizar la escolaridad total de 3.500

ninas.

En resumen, no sélo no eludimos nues-
tra responsabilidad, sino que la traduci-

mos en hechos tangibles.
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DE UNA CALIDAD
EXCEPCIONAL

Desde nuestros origenes, Zespri™ cuenta con el
proposito de cumplir unos altos estandares de cali-
dad en todos nuestros kiwis gracias a una manera
unica de hacer las cosas, nuestro Sistema Zespri™.

Este es un exclusivo método de producciéon
medioambientalmente integrado que regula
cada fase del proceso, desde el cultivo hasta el
transporte, con el objetivo de obtener un excelen-
te producto y garantizar la confianza de nuestros
consumidores.
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