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Editorial

Abriendo las puertas al verano y

despidiendo a la pandemia

La cerveza no solo es una bebida, es
todo un simbolo. Es casi una moneda in-
ternacional, un idioma, un vinculo y pre-
texto para las relaciones sociales. Hablar
de la cerveza es como abrir las puertas
al verano y al calor. Pero en estas cir-
cunstancias en que vivimos y gracias a la
vacunacion universal contra el Covid-19,
la cerveza también nos hace pensar en
cerrar la puerta y despedir a la pandemia,
a mas de un afio y medio de confina-
miento, de estado permanente de temor

y de alerta y a los toques de queda.

La cerveza, como se dice en el informe
de portada publicado en este nimero, es
una bebida muy transversal que en Es-
paha se consume mayoritariamente en
hosteleria. Debido al cierre total y las
fuertes limitaciones que se han dado en
este sector a lo largo de los ultimos
meses, las ventas en dicho canal han des-
cendido un 42% en el dltimo aho, lo que
convierte al sector cervecero en uno de
los mas golpeados por la pandemia. La
crisis provocada por la pandemia de co-
ronavirus y el cierre de la hosteleria ha
causado en el sector espafol una caida
de la produccion del 47% vy el cierre del
30% de las companias, segun los datos
del informe de la consultora Foqus
acerca del impacto de la Covid-19 en el

sector cervecero.

Jacobo Olalla Marafén, director general
de Cerveceros de Espafa, explica en
este numero que “desde que comenzé
la pandemia, llevamos reclamando ayudas
para el sector cervecero defendiendo los
intereses de todas las companias que lo
integran con independencia de su ta-
mano. Este plan de ayudas es especial-

mente necesario para las mas pequenas”.

Por ello, se ha solicitado al Gobierno y a
las comunidades autonomas, “la inclusion
de la produccion de cerveza como acti-
vidad subvencionable, con el resto de los
requisitos de elegibilidad y de los criterios
de fijacion de su cuantia”, ha anadido.

Pero, afortunadamente, gracias al avance
en el proceso de vacunacioén, parece que
llegan de nuevo los tiempos en que po-
damos reunirnos con familiares y amigos,
olvidar los malos momentos bebiendo
una cerveza, que son términos sinénimos
en un estilo de vida mediterraneo. Por-
que los espanoles no nos limitamos a
beber cerveza, sino que la vivimos y dis-
frutamos con los cinco sentidos. Y eso
lo han aprendido por contagio o imita-
cion los millones de turistas que nos vi-
sitan y que realizan casi una cuarta parte
del consumo de cerveza en nuestro pais,
fundamentalmente en establecimientos

hoteleros. El aperitivo, pues, recupera

la sonrisa en nuestros establecimientos

con la espuma de la cerveza.

Su consumo es un indicador fiable, un
exponente claro de la confianza y la ale-
gria del consumidor ante la vida. Y ahora
que apunta el verano y se cierran las
puertas y se despide a la pandemia, la
cerveza bien fria y su inseparable corona
de burbujas nos anticipa la canicula, las
vacaciones, el esplendor y apogeo del
estio y sus terrazas, dispuesta a ayudar-
nos a combatir el calor y a invitarnos a
la alegria, brindamos por la subida, como
la espuma, de la produccion y consumo
de esta bebida.

Cerveceros de Espaifia muestra un mo-
derado optimismo en cuanto a la recu-
peracion: la apertura del turismo y la
movilidad, considerando siempre la situa-
cién sanitaria, seran importantes en la
evolucion del consumo, pero hay que
tener en cuenta que las dificultades eco-
noémicas y la caida de la renta disponible
de muchos ciudadanos puede suponer
un freno. Pero cabe esperar con funda-
mento, que el verano que ya asoma abra
las puertas a la confianza del consumidor
en la economia nacional y volvamos a en-
contrarnos con familiares y amigos como
en los buenos tiempos, con una buena

cerveza entre los labios.
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En portada

El sector , uno de
los mas golpeados por la
pandemia

La cerveza es una bebida muy transversal que en Espana se consume mayoritariamente
en hosteleria. Debido al cierre total y las fuertes limitaciones que se han dado en este
sector a lo largo de los ultimos meses, las ventas en dicho canal han descendido un 42%
en el uUltimo ano, lo que convierte al sector cervecero en uno de los mas golpeados por

la pandemia.

El sector cervecero en Espaia mantiene
una gran dependencia del sector hoste-
lero, donde se consume casi el 70% de
la cerveza, y el turismo. Las restricciones
en ambos sectores claramente han afec-
tado a los productores de cerveza. Ade-
mas, esta situacion se agrava aun mas si
cabe en las pequenas cerveceras, que tie-
nen una dependencia mayor de la hoste-
leria local y en muchos casos no tienen
acceso significativo a otros canales de
venta, como puede ser el de la exporta-
cion o incluso de la distribucién mo-
derna. Ademas, el cierre de la hosteleria
ha supuesto para una parte importante
la caida de produccion a niveles in-
asumibles, optando por la pa-
ralizacion total de las

operaciones.
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Asi, la crisis derivada de la Covid-19 y el
cierre de la hosteleria ha provocado en
el sector craft espafol una caida de la
produccion del 47% vy el cierre del 30%
de las compaiiias, seglin los datos del in-
forme de la consultora Foqus acerca del
impacto de la Covid-19 en el sector cer-

vecero.

El importante su-

frimiento

-

econé-

mico

experimentado por el sector, especial-
mente afectado durante esta pandemia
por el cierre, las restricciones horarias o
de aforo impuestas en el principal canal
de venta y consumo podria llevar a la

quiebra a

gante sufrimiento

gconomico experimentado
por el sector podria llevar a la
quiebra a un gran numero de

productores de cerveza



un gran nimero de productores de cer-
veza que podria evitarse con la conce-
sién de las ayudas directas por parte del
Gobierno, explican desde Cerveceros de
Espana.

En concreto, Jacobo Olalla Maranén, di-
rector general de Cerveceros de Espana,
explica que “desde que comenzé la pan-
demia, llevamos reclamando ayudas para
el sector cervecero defendiendo los in-
tereses de todas las compafias que lo in-
tegran con independencia de su tamano.
Este plan de ayudas es especialmente ne-

cesario para las mas pequenas”.

Por ello, se ha solicitado al Gobiernoy a
las comunidades autonomas, que son las
responsables de gestionar estas ayudas,
“la inclusion de la produccién de cerveza
como actividad subvencionable, con el
resto de los requisitos de elegibilidad y

de los criterios de fijacién de su cuantia”.

Ademas, el sector, que abogé por el IVA
super reducido en hosteleria, reitera
como medida totalmente esencial el man-
tenimiento de los ERTEs para toda la ca-
dena de valor del sector hostelero hasta
que se pueda volver a la normalidad, una
medida totalmente esencial para un sec-
tor que vive momentos muy complica-
dos, asi como la supresion de tasas o los
aplazamientos de ciertos impuestos o de

gastos fijos como alquileres.

Crece el consumo en casa

De acuerdo a los datos de Cerveceros
de Espana, facilitados por la consultora
KantarWorldpanel, las ocasiones de
compra de cerveza han caido un 30% a
lo largo del ultimo ano, aunque se ha re-
gistrado un aumento del 18% de actos de
compra dentro del hogar, frente a una
acusada caida del 40% fuera del hogar,
que es donde principalmente se con-

sume.

Las ocasiones de
compra de cerveza
han caido un 30%
en el ultimo ano,
aunque se ha
registrado un
aumento del 18%
de los actos de
compra dentro del
hogar

Todo ello cuando venia generando casi

400.000 puestos de trabajo, entre direc-

tos e indirectos, y suponia hasta el 40%

de la facturacion de los bares de pe-

queno tamano en Espana.

En Espana, la cerveza se bebe en linea
con las pautas de consumo mediterra-
neo, en las que se disfruta de la bebida

junto a algo de comer, como el célebre

binomio tapa-cerveza o durante comi-
das, y en compaiiia de amigos, familia, pa-
reja o companeros de trabajo; Yy
arrojando un consumo per capita de los
mas bajos de Europa, concretamente, de
52 litros en el ano 2019.

Siete de cada 10 consumiciones de cer-
veza se realizan con otro alimento y los
datos de consumo de cerveza fuera del
hogar muestran lo caracteristico que es
acompanar la cerveza de alimentos: mas
del 30% se produce durante las comidas
o cenas, un 30% en el aperitivo y un 32%
por la tarde o antes de cenar; precisa-
mente en estos dos Ultimos momentos
es cuando estan presentes las tapas o

pinchos.

Otro rasgo caracteristico de la forma de
consumir la cerveza en este pais es el
éxito de la sin alcohol. Espana es el pri-
mer pais productor y consumidor de la
UE y tiene el porcentaje de consumo de
cerveza sin alcohol en relacion con el
total de cerveza mas alto del entorno,
con un |3% del consumo per capita. Esto
significa que los consumidores de cer-
veza lo son también de cerveza sin alco-
hol, que la eligen como una alternativa
mas a los otros tipos; el 48% de quienes
consumen esta bebida opta por esta»-
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En portada

variedad en algiin momento. Todo ello
gracias a la alta calidad y apuesta por la
innovacion de las cerveceras espaiiolas,

asi como a los habitos y consideracién
de los espanoles a esta bebida.

Prevision para 2021

A pesar de las dificultades, Cerveceros
de Espana muestra un moderado opti-
mismo en cuanto a la recuperacion: la
apertura del turismo y la movilidad, con-
siderando siempre la situacion sanitaria,
seran importantes en la evolucién del
consumo, pero hay que tener en cuenta
que las dificultades econdmicas y la caida
de la renta disponible de muchos ciuda-
danos puede suponer un freno.

Esto cobra especial relevancia al tratarse
de un producto tan trasversal y popular
como la cerveza, que puede considerarse
como un indice avanzado de la confianza

del consumidor en la economia nacional. miento del

En 2020 se he
producido un
aumento de las
exportaciones, del
9%, debido a la
necesidad de
comercializar la
produccion en
mercados
internacionales

Por ello es fundamental para el sector
cervecero la reapertura total de la hos-
teleria, las ayudas directas y el relanza-
turismo

siempre bajo criterios de seguridad, tal y
como indica Olalla, quien asegura que “a
pesar del optimismo, recalcamos la im-
portancia de ayudas directas que apoyen
a las empresas del sector hostelero y de
aquellas que sean interdependientes del
mismo, la renovacion de los ERTEs y la
vuelta a la actividad normal como forma

de impulsar la recuperacion”.

En una nota positiva, el sector también
ha querido felicitarse por el aumento de
las exportaciones en un 19% en el Ultimo
ano, impulsado por la necesidad de co-
mercializar la produccién en mercados
internacionales ante la caida del con-
sumo en Espana. La popularidad y calidad
de las cervezas espanolas la convierten
en un producto deseado mas alla de sus
fronteras. Muestra de ello es el creci-
miento que ha experimentado este mar-
cador en la Ultima década, que sobrepasa

el 350%, alcanzando actualmente los casi

internacional, 3,7 millones de hectolitros.

{Qué cerveza prefieren los espanoles?

La cerveza se ha convertido en la bebida por antonomasia
que acompana cualquier acontecimiento social, siendo
Mahou-San Miguel, Amstel y Estrella Galicia, las marcas mas
buscadas por los espafoles en la actualidad, segiin un analisis

realizado por Tiendeo.

En concreto, Mahou-San Miguel, con el 35,6% del total de las
busquedas es la candidata unanime en la Comunidad de Ma-
drid, Aragon, Principado de Asturias, Islas Baleares, Castilla-
La Mancha, Catalunha, Cantabria, Comunidad Foral de
Navarra, Pais Vasco y La Rioja.

El segundo puesto del ranking esta encabezado por Amstel,
del grupo Heineken International, que acumula el |1,2% del
total de las busquedas de los consumidores, y lidera las pri-
meras posiciones en Castilla y Leon, Comunidad Valenciana,

Extremadura y Ceuta.
La tercera posicion de la lista es ocupada por Estrella Galicia,

de Hijos de Rivera, con un 9,9% del total de las busquedas y
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siendo la preferida en Galicia y la Region de Murcia. Por dl-
timo, Cruzcampo, perteneciente también a Heineken Inter-
national, ocupa un cuarto lugar siendo la ganadora por
goleada en Andalucia y acaparando el 6,9% del total. No
menos importante, la cerveza Tropical se impone en las Islas
Canarias con un 14,3% de las busquedas de esta comunidad

autéonoma.

La zona de Espana con mayor interés por la cerveza es sin
duda alguna la Comunidad de Madrid, cuna de las canas, la

cual acapara mas del 41% del interés nacional por la cerveza.

El segundo lugar es ocupado por Andalucia, que, aunque lejos
de alcanzar el interés madrileno, acumula el 12% del total de
las busquedas nacionales. El tercer lugar se lo lleva Cataluna,
con unos numeros muy cercanos a los de Andalucia, es decir,
un | 1% de las busquedas de cerveza del pais. En cuarta posi-
cion se encuentran los canarios, que demuestran su afan por
la cerveza compitiendo contra grandes regiones espanolas,

acaparando el 9% de todo el interés nacional.
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Entrevista

“Nos consideramos
entre gigantes”

Cervezas Ambar es una cervecera independiente que lleva 120 anos haciendo cerveza con el claro objetivo
de que se les conozca, prueben sus productos y repitan a lo largo de toda Espana. El ano 2020 ha sido
duro, como para otras empresas del sector, pero si todo avanza al ritmo esperado y se levantan las res-
tricciones al sector hostelero esperan volver a la senda del crecimiento con un resultado de mas del 13,2%

para el ejercicio de 2021.

La mas evidente
sin duda es el tamano. Nos considera-
mos el pequeno que crece entre gigan-
tes. Quizas por ello uno de los rasgos de
nuestra independencia se vea en nuestra
manera de actuar. Somos cerveceros de
cuna y eso se adhiere en cada poro de la
organizacion, demostrando flexibilidad y
adaptacion al cambio. Pensamos mas en
las personas que en los mercados. Mas
en el disfrute y menos en el consumo de
impulso. Ademas, mantenemos ciertas
tradiciones en nuestros procesos que
son consecuencia de nuestros 120 anos
y en nuestra manera de observar y com-
prometernos con el mundo desde lo

proximo.

Nos ha tratado a todos por igual.
Aqui no ha habido distingos. La situacién
ha sido sobrevenida y, por tanto, a cada
uno nos ha tocado recibirla en medio de
proyectos iniciados o a punto de abor-

darlos como es nuestro caso. El confi-
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namiento nos ha obligado a repensar al-
gunas cosas también en el mundo em-

presarial.

El gran consumo de nuestras mar-
cas en el hogar, con un 23% de creci-
miento, no se ha visto compensado por

nuestra dependencia en la facturacion de



Entrevista

un 75% del canal hostelero, algo dife-
rente a nuestros competidores. Como
consecuencia, nuestras ventas han des-
cendido un 32% por el Covid y se ha ce-

rrado en 140 millones de euros.

FF: ;Cuales son las previsiones
para este ano?

ET: Si la vacunacion avanza al ritmo que
nos anuncian, las restricciones al sector
hostelero se van levantando y el verano
acompana, nuestro objetivo es volver a
la senda del crecimiento, con un resul-
tado de mas del 13,2%.

FF: La marca lleva afos inten-
tando posicionarse en el resto
de Espafha como lo esta en Zara-
goza, su lugar de origen. ;Cémo
llevan esta expansion?

ET: Debemos hablar situdndonos en el
2019 porque el 2020 es un afo que no
deberia contar tras tantos meses con la
hosteleria cerrada. El crecimiento hasta
ese ano era acorde al plan establecido y
el reto de dar a conocer nuestra marca
en territorios donde en mas de un siglo
de existencia nadie conocia que Ambar
era una cerveza. Hemos conseguido
ganar en penetracion en todas las pro-
vincias a través de distribuidores también
independientes y estamos referenciados
en las principales cadenas de alimenta-
cion. Y lo mas importante, la marca gusta

a quién la prueba.

FF: Y a nivel

{como estan evolucionando las

internacional,

exportaciones?

ET: El mundo global para la cerveza
existe, aunque ahora esté practicamente
paralizado. Nuestra bebida, muy exten-
dida y consumida en todo el planeta,
sigue teniendo caracter local y el peso de
las exportaciones sigue siendo todavia
pequeno para nosotros, pesa tan sélo un
3%. Exportamos a mas de 26 paises.

Construir marca requiere de un enorme

¢ ¢

Pensamos mas en
las personas que en
los mercados. Mas
en el disfrute y
menos en el
consumo de
impulso

esfuerzo de inversion y es muy dificil por
la atomizacion de marcas locales existen-
tes.

FF: La compaiia ha lanzado un
servicio de venta de cerveza por
internet. ;Como esta funcio-
nando?

ET: Muy bien. Era algo logico hacerlo en
este periodo en el que hemos estado
tanto tiempo en casa. Nos ha permitido

extender nuestro posicionamiento de

marca ofreciendo experiencias para dis-
frutar de la cerveza o para hacer que
otros las disfruten. Es un escaparate
donde elegir. Hemos trasladado adapta-
ciones de productos como nuestro pack
120 latas o la posibilidad de comprar
nuestra coleccion de cervezas Ambicio-
sas. Algo dificil de hacer en el canal tra-
dicional porque hemos “armado” una

coleccién muy prolija en lanzamientos.

FF: ;Es el futuro de las compa-
fias independientes como la
suya o un apoyo a las ventas en
el canal de la distribucion?

ET: Es un apoyo mas de marca a la hora
de hacer llegar a los consumidores pro-
puestas mas atrevidas, quizas para los
elaboradores artesanos que tienen difi-
cultad de distribucion si lo sea en el fu-

turo.

FF:
Ambar cuenta con mas de 120

La fabrica de Cervezas

afos. ;Cual es el secreto que le
ha hecho perdurar tantos afhos
en el mercado?

ET: Tiene alma. Esta empresa es pura

conciencia colectiva y existe una cul-»
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tura trasmitida que sabe adaptarse a los
tiempos y mantener su espiritu roman-
tico. Hemos vivido siempre pegados a la
realidad, siendo ambiciosos en dar res-
puesta a lo que nuestros clientes y con-

sumidores nos han ido pidiendo.

FF: Durante este siglo, el mer-
cado ha cambiado mucho. ;Qué
diferencias hay entre la cerveza
Ambar de entonces y la de
ahora?

ET: La cerveza es un producto vivo por
sus ingredientes naturales, que evolu-
ciona con el tiempo y no para mejor.
Hemos conseguido, no sélo Ambar sino
todos los cerveceros, hacerla mas esta-
ble. La ciencia de Pasteur nos ayudo y las
cervezas actuales mantienen todos sus
valores organolépticos durante mayor
tiempo. En cuanto a la cerveza Ambar de
hace 120 anos, posiblemente, seria mas
adusta y dificil de beber, pero también
sabemos por nuestra hemeroteca que se
vendia y agotaba en horas. Ahora, la
gama de Ambar tan extendida que tene-
mos, nos ayuda a satisfacer muchos gus-
tos del consumidor, pero la Especial que
seria con la que podriamos compararla,
es una cerveza mas “redonda” al paladar,
totalmente equilibrada en amargor y

cuerpo para que su consumo sea amplio.

financial food
junio 2021

- M

FF: Y con respecto al consumi-
dor, ;cree que también ha cam-
biado su manera de consumir en
los ultimos 120 aios?

ET: Por supuesto, la cerveza en nuestro
pais es muchisimo mas popular y ha sa-
bido adaptarse en su relacion con el con-
sumidor. Es una bebida democratica por
precio y acceso y socialmente muy bien
valorada por todos los grupos de edad.
Sus variedades pueden consumirse en
cualquier momento del dia y sus forma-
tos se adaptan a las necesidades del con-

sumidor.

Su oferta la encontramos acompanando
desde la gastronomia mas sofisticada, a
las comidas en el hogar o las tapas de
nuestros bares. También, la podemos
tomar como copa de media tarde o
noche o como bebida refrescante por el
dia. Y, ademas, elegir entre barril, lata o
botella.

FF: La empresa comercializa una
amplia gama de cervezas. ;Qué
referencia es la mas vendida?

ET: Ambar Especial es nuestro buque
insignia, pero tenemos una “flota” singu-
lar de cervezas pensadas para todos los
publicos. Siempre nos preguntamos si es
posible dar mas felicidad con la cerveza.

Y asi es como ya en 1976 incorporamos
a quienes no podian tomarla con alcohol,
luego a los que les gustaba con limon, a
quienes tenian intolerancia al gluten y
luego a los que también debia ser 0,0, y
ha habido muchas otras como la primera
de alta fermentacion, la primera IPA in-
dustrial. Hasta hemos potenciado la infi-
delidad en nuestra marca incorporando
[4 nuevas cervezas dentro de nuestra
coleccion Ambiciosas que sigue cre-
ciendo. Son producciones limitadas he-
chas con el pensamiento libre cervecero

de nuestro maestro Antonio Fumanal.

FF: (Hacia donde se dirigen las ultimas
tendencias mas demandadas por el con-
sumidor?

ET: Van a ser contrapuestas. Por un lado,
la linea 0,0 va a seguir creciendo con
avances como el que nosotros ya hicié-
ramos cuando reformulamos Ambar 0,0
con ingredientes funcionales bien justifi-
cados. Por otro, van a crecer las cerve-
zas que generen experiencias en el
consumidor desde el amargor, los aro-
mas, el origen de ingredientes y aqui nos-
hemos hecho

otros también

aportaciones.

FF: Cervezas Ambar tiene un
marcado caracter innovador.
{Cuantas referencias puede lan-
zar la marca al mercado al aino?
ET: Varia, pero en un aho tan compli-
cado como el 2020 lanzamos tres cerve-
zas: Ambar 0,0 tostada, Ambar Radler
0,0 y Ambar Trigal de la coleccion Am-
biciosas. En lo que llevamos de aho
hemos lanzado Ambar Doble IPA y en
septiembre lanzaremos una nueva Ambi-

ciosa con producto de origen.

FF: ;Cuales son los objetivos de
Ambar para los proximos anos?
ET: Los tenemos muy claros: que nos
conozcan, nos prueben y repitan en toda

Espana.
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El impacto del Covid en la

alimentaria

Aunque la industria de alimentacion y bebidas ha resistido mejor el impacto del Covid-19
que el conjunto de la economia espanola, las restricciones sobre el canal de la hosteleria
y la paralizacion del turismo han provocado un descenso en la produccion del 5,3%.

La industria espafiola de alimentacion y
bebidas acusa los efectos provocados
por la crisis del coronavirus y pone fin
de esta manera a un ciclo de seis afios de
crecimiento continuado en parametros
como la produccion, el peso del valor

afadido o la creacion de empleo.

Asi, esta industria ha cerrado el afo
2020 con un “significativo” descenso del
5,3% en su facturacion, lo que equivale a
129.854 millones de euros. Hasta 2022,
el sector no espera que vuelvan a alcan-

zar las cifras previas a la pandemia.

“Este ano no hemos podido superar los
140.000 millones de euros que teniamos
previstos para este ejercicio. El escenario
de limitacion de la movilidad y los cierres

de la hosteleria han tenido un efecto se-
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nalado en la evolucion de la demanda,
que no ha podido ser amortiguado por
el aumento del consumo de los hoga-
res”, explica Mauricio Garcia de Que-
vedo, director general de la Federacion
de Industrias de Alimentacion y Bebidas
(FIAB), durante la presentacién del In-

forme Econémico 2020.

Aun asi, los datos sitlan a los alimentos
y bebidas como el sector industrial que
mejor ha soportado el envite de la pan-
demia, con una caida menor a la de la in-
dustria manufacturera y el conjunto de

la economia.

“Las empresas de alimentacion y bebidas
llevan anos consolidando los cimientos
de una industria robusta y estable. Este

esfuerzo ha permitido que el sector re-

sista mejor el fuerte impacto del Covid-
19 y esté en condiciones, con el impulso
y la colaboracion publico-privada, de li-
derar el cambio para la recuperacion
econdmica y social de Espafa”, afirma el
director general de FIAB.

En linea con la produccion, el Valor Afha-
dido Bruto ha experimentado también
un descenso hasta los 24.594 euros, es
decir, un 8,3% menos a los registros de
2019. La participaciéon del VAB de los ali-
mentos y bebidas sobre el total de la
economia se ha mantenido en torno al
2,4% y en el 14,75% del total de la indus-
tria, lo cual subraya el caracter estraté-
gico de los alimentos y bebidas.

El sector acusa especialmente los efectos

de las restricciones sobre la hosteleria y
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de la paralizacion de turismo. Este esce-
nario ha impulsado las mayores pérdidas,
especialmente en aquellos productos
mas vinculados a esta actividad, y que no
han podido ser amortiguadas por el in-
cremento de la demanda en el hogar o

por la capacidad exportadora.

De hecho, el consumo en el hogar ha re-
gistrado un repunte del 16,1% y alcanzo
los 71.319,9 millones de euros entre los
meses de enero y noviembre, Gltimos
datos disponibles. Las medidas de confi-
namiento han elevado el gasto medio per
capita realizado en el hogar cercano a los
[.610 euros, un comportamiento que re-
presenta un crecimiento del 19% con re-

lacion al mismo periodo del afio previo.

Si se tiene en cuenta la cesta de produc-
tos que componen el IPC, la presencia
de los alimentos y bebidas crecié hasta
representar el 20,3%, lo cual refleja el
cambio en los habitos de consumo gene-

rados por la pandemia.

Comercio exterior

La gran fortaleza del sector, las exporta-
ciones, sigue demostrando su poderio. En
2020, las ventas al exterior de la industria
alimentaria superaron los 33.900 millones
de euros, lo que supone un aumento del

4,4% con respecto al aho anterior.

Aunque la industria alimentaria espafiola
es solida en el exterior, este crecimiento
esta muy apoyado en la demanda china
de productos carnicos, sin la cual, la in-
dustria acusaria la oscilacién de los mer-
cados internacionales y las limitaciones

impuestas por el Covid-19.

El directivo de la FIAB prevé que en 2021
las exportaciones mejoren. “Si 2020 fue
un buen ano para las exportaciones con
todo el bloqueo que hubo, 2021 sera

mejor”.

El crecimiento moderado de las expor-
taciones (4,4%) y el descenso de las im-
portaciones (6,2%) han provocado un
crecimiento “notable del superavit co-
mercial”. Asi, a consecuencia de la pan-
demia, el saldo comercial de la industria
de alimentacion y bebidas ha sido de
12.608 millones de euros, un considera-
ble aumento impulsado por la caida de

las importaciones.

Espafa se sitlla como el cuarto pais ex-
portador de la Unién Europea, con mas
de 17.000 empresas exportadoras. En
2020, el nimero de industrias que se ha
lanzado al mercado exterior ha crecido
un 1,3%, especialmente pymes y mi-

cropymes.

Si bien lo hace a un ritmo inferior que en
2019, este dato adquiere mas valor por
situarse en un contexto dificil para la via-
bilidad de las empresas.

Por mercados, la UE sigue siendo el prin-
cipal destino y absorbe el 54,9% de las
exportaciones. La clasificacion esta lide-
rada por Francia (4.915 millones de
euros), seguido de Portugal (3.46 I millo-
nes de euros), Italia (3.440 millones de
euros) y Alemania (1.864 millones de

euros).

Fuera de la UE, hay que destacar el com-
portamiento de China (3.725 millones
de euros), que en la clasificacion general
se sitlla como segundo socio comercial
por el crecimiento de la demanda de
Unido

(2.15Imillones de euros), ya como ter-

productos carnicos; Reino
cer pais; y Estados Unidos (1.885 millo-

nes de euros).

Gasto medio

La irrupcion de la pandemia provoca un
aumento del consumo de alimentos y be-
bidas en los hogares, asi como en sus
precios medios. Con cifras disponibles
hasta el mes de noviembre de 2020, los
gastos medios per capita realizados en el
hogar se cifran en 1.609 euros, 257 mas
que los registrados en 2019.

Ademas, el consumo en el hogar ha re-
gistrado un repunte del 16,15% y al-
canzé los 71.319,9 millones de euros
entre los meses de enero y noviembre,
Ultimos datos disponibles. Si se tiene en
cuenta la cesta de productos que com-
ponen el IPC, la presencia de los alimen-
tos y bebidas crecid hasta representar el
20,34%, lo cual refleja el cambio en los
habitos de consumo generados por la
pandemia. >
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@_ EMPLEO

AFILIADOS A LA SEGURIDAD SOCIAL ERTE: RECUPERACION DE TRABAJADORES EMPLEQ FEMENIND
******** A FINAL DE AND mB (+2'] PP.)
AR L MAY0 2020 - DICIEMBRE 2020 [

431.8 46.222 7.918 38,7%
11%

Descenso del empleo

La pandemia ha dejado notar sus efectos
sobre el tejido empresarial y en 2020 la
industria de alimentacion y bebidas con-
tabilizé 30.573 industrias, una pérdida de
200 empresas con respecto a 2019. Las
bajas se manifiestan principalmente en el
tramo de las pequenas empresas, aunque
el peso de las pymes sigue en el 96% de
toda la industria.

Cabe destacar que, durante este ejercicio,
la industria de alimentacion y bebidas ha
mantenido el proceso de concentracion
empresarial que ya mostraba en afos an-
teriores. Las grandes empresas (mas de
200 empleados) se incrementaron en 21
nuevas industrias, de las cuales cinco co-
rresponden a mas de 1.000 empleados.

El resultado sobre el empleo revela un
descenso del -1,1% en la cifra de afiliados
a la Seguridad Social. Asi, en 2020 la in-
dustria de alimentacion y bebidas sumoé
431.800 trabajadores directos. Teniendo
en cuenta el grave escenario que supuso
2020, la industria de alimentacién y be-
bidas destaca por los esfuerzos realiza-
dos en materia laboral, ya que el empleo
directo de su actividad se ha visto afec-
tado en menor medida al de la industria
manufacturera (-2,2%) y del total de eco-
nomia (-2,2%).

De este modo, se rompe “un largo ciclo

de creacion de empleo”, asegura Garcia
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de Quevedo, que se muestra optimista
con respecto a 2021, “si vuelve el tu-
rismo y se eliminan las restricciones al

canal horeca en Espana”.

Parte de este optimismo también reside
en el hecho de que la mayoria de los
afectados por los ERTE en la industria
alimentaria ya estan volviendo al empleo.
De hecho, de los 46.222 afectados en el
mes de mayo, periodo de mayor inciden-
cia, se redujo a 7.918 trabajadores en di-
ciembre de 2020, es decir, un 82,8%.

La industria de alimentacion y bebidas
sigue consolidando su apuesta por el em-
pleo femenino. Este segmento se elevo
en 2020 hasta representar el 39,2%, su-
perando el conjunto de la industria ma-
nufacturera (27,8%).

Cabe destacar la visibilidad que adquiere
el colectivo femenino en puestos de in-
vestigacion, puesto que, en 2019, el
47,7% del empleo generado en [+D en la
industria de alimentacién y bebidas es fe-
menino, mas de |5 puntos porcentuales

por encima del total de la industria.

El director general de FIAB ha destacado
el caracter estratégico del sector, im-
prescindible para impulsar la economia y
liderar la recuperacion. Garcia de Que-
vedo ha recordado los siete grandes pro-
yectos de Digitalizacién y Sostenibilidad
para ser financiados con fondos euro-

peos que empresas del Consejo de Di-

reccion de FIAB han presentado al Mi-
nisterio de Industria, Comercio y Tu-

rismo.

Ademas de la importancia de que el sec-
tor acceda a los fondos europeos, el di-
rectivo también ha insistido en la
importancia de mantener el equilibrio fis-
cal, descartando cualquier subida de im-
puestos con el objetivo de asegurar la
competitividad de las empresas y una
mayor renta disponible en el ciudadano
que contribuya a la recuperacion del

consumo.

En este sentido, FIAB destaca la impor-
tancia de llevar a cabo campanas de pro-
mocioén que fomenten el consumo en
canales fuertemente castigados por la
pandemia como la hosteleria y que im-
pulsen la recuperacion del turismo, asi
como la promocion de los productos es-

panoles en el extranjero.

Entre otras cuestiones, los elaboradores
de alimentos y bebidas reiteran también
en que es imprescindible promover la
unidad de mercado y evitar regulaciones
autonomicas que resten competitividad
a la Industria y medidas de apoyo publi-
cas para las empresas que realicen inver-
siones en [+D+i y economia circular para
avanzar en transformacion y sostenibili-

dad social, econémica y medioambiental.

Asimismo, FIAB tiende la mano al Go-
bierno y ofrece su colaboracion para im-
pulsar politicas en nutricion y salud
basadas en evidencia cientifica y que no
demonicen ingredientes o productos.
Finalmente, la Federacién pide que se au-
mente temporalmente la masa maxima
autorizada de los vehiculos de transporte
de mercancias por carretera hasta las 44
toneladas para mejorar la eficiencia en el
abastecimiento de productos y materias
primas, disminuyendo a la vez el impacto
ambiental.
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Tendencias

Las |0 tendencias mundiales que
impactaran en los consumidores en 202 |

El mundo cambid para bien y para mal en 2020 debido a la pandemia del Colvid-19. Los ha-
bitos de consumo emergentes se aceleraron y la forma en que ahora nos comportamos,
gastamos y consumimos nunca volvera a ser la misma. La resiliencia y la adaptabilidad son
las fuerzas impulsoras detras de las principales tendencias de consumo mundiales en 2021.

Como cada afo, Euromonitor Interna- Estas tendencias brindan informacion y causando interrupciones para las em-
tional identifica las tendencias que se es-  sobre los valores cambiantes del consu-  presas a nivel mundial. A continuacion,
pera que ganen traccion en el proximo  midor, explorando como el comporta- se muestran las 10 tendencias de cara a

afno. miento del consumidor esta cambiando  este 2021.

I.- BUILD BACK BETTER

Usar menos plastico era la principal prioridad para los consumidores antes del Covid-19, seguido de las preocupaciones
sobre el cambio climatico. Durante la pandemia, la atencién publica pasé de las amenazas ambientales a las prioridades
sociales urgentes. Los consumidores esperaban que las marcas protegieran la salud y el bienestar de sus trabajadores, al
mismo tiempo que ayudaran a las comunidades locales.

La crisis de salud afecté profundamente las necesidades y los habitos de compra de las personas. Una mayor empatia por
las marcas con un fuerte sentido de responsabilidad social se convirtié en una demanda permanente de los consumidores.
A medida que las empresas priorizaban a las personas por encima de las ganancias, las preocupaciones sobre el planeta que-
daron en segundo plano.

Sin embargo, el aumento de las iniciativas sociales impulsado por la pandemia no eclipsara la conciencia ambiental. Los con-
sumidores reconstruiran mejor, buscando marcas que ayuden a que el mundo sea mas limpio, saludable, resistente y equi-
tativo. De hecho, segin el informe de Euromonitor, el 69% de los profesionales esperan que los consumidores estén mas
preocupados por la sostenibilidad que antes del Covid-19.

2.- CRAVING CONVENIENCE
Los consumidores anhelan la comodidad del mundo prepandémico, anhelan la tranquilidad que se daba por sentada antes
de que se cambiaran los habitos diarios. Y las empresas estan bajo presion para adaptar rapidamente sus operaciones para

desarrollar una experiencia de cliente resistente mientras mantienen la conveniencia.

El Covid-19 redujo las ocasiones de impulso y las visitas sin cita previa que ahora estan planificadas con anticipacién. Los
consumidores deben programar la mayoria de las actividades que antes podian realizar de forma espontanea, como Vvisitas

a tiendas, eventos sociales y salir a cenar.

Asimismo, la pandemia aceleré la adopcion digital. El comercio digital proporciona una experiencia fluida sin el componente
en persona con el que los consumidores estan familiarizados. Ademas, de ahora en adelante la conveniencia jugara un papel
fundamental en las decisiones de compra y los consumidores buscaran negocios que prioricen mejor la seguridad mientras

minimizan los cambios en las preferencias establecidas y los patrones de compra.
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3.- OUTDOOR OASIS

Las amenazas para la salud, las res-
tricciones de movilidad y reuniones
en interiores y el aumento del tra-
bajo remoto han provocado que los
consumidores recurran al oasis que
supone el aire libre para las activida-
des de ocio. Algunos incluso estan
considerando mudarse de ciudades

densamente pobladas a areas rurales.

Las empresas incorporaron medidas
de salud avanzadas y trasladaron los
eventos al exterior, lo que permitid
a los consumidores volver a conec-
tarse fuera del hogar de manera mas
segura. Las empresas deben girar su
estrategia de desarrollo de produc-
tos para abarcar la tranquilidad de la
vida rural en entornos urbanos para
satisfacer mejor a los habitantes de
las ciudades.

Las empresas necesitan crear su pro-
pio oasis al aire libre. La adaptacion
podria volverse mas complicada y
costosa segun el clima, pero las es-
tructuras al aire libre y los sistemas
de calefaccion e iluminacion daran
sus frutos debido a la mayor de-
manda de lugares seguros y la esté-
tica que podria seguir atrayendo a los

consumidores.

4.- PHYGITAL REALITY

Las herramientas digitales permiten
a los consumidores mantenerse co-
nectados mientras estan en casa y
volver a ingresar al mundo exterior
de manera segura a medida que las
economias reabren. Phygital Reality
es un hibrido de mundos fisicos y vir-
tuales donde los consumidores pue-
den vivir, trabajar, comprar y jugar
sin problemas tanto en persona
como en linea.

Las empresas pueden integrar proce-
sos virtuales en sus espacios fisicos
para brindarles a los consumidores
que prefieren quedarse en casa la co-
modidad de aventurarse a salir.
Ofrecer experiencias en el hogar ha-
bilitadas virtualmente sigue siendo
imperativo para impulsar las ventas
de comercio electrénico y recopilar
datos.

Las empresas que brinden experien-
cias seguras y memorables a través
de multiples métodos y plataformas
desarrollaran clientes leales. La in-
corporacion de Phygital Reality con-
tinuara impulsando las ventas y
ayudara con la recopilacion de
datos, tanto en linea como en la
tienda.

5.- PLAYING WITH TIME

Los consumidores ahora pueden y se
ven obligados a ser mas creativos
con su tiempo para poder hacer
todo y las empresas deben propor-
cionar soluciones que aborden el
deseo del consumidor de maximizar
el tiempo, ofreciendo una mayor fle-
xibilidad, especialmente con produc-
tos y servicios a los que se puede
acceder desde o cerca del hogar.

Y es que la flexibilidad recién descu-
bierta proporciona a los consumido-
res mas tiempo, pero encontrar el
mejor uso de este tiempo puede ser
dificil. La gestion de la vida laboral, fa-
miliar, social y personal es tanto un
desafio como una oportunidad. Esta-
blecer limites se volvié imperativo
cuando la mayoria de las ocasiones
se mudaban al hogar.

Es posible que las empresas deban
considerar la posibilidad de mudarse
para permanecer visibles. Los opera-
dores y minoristas de servicios de
alimentos también estan reinven-
tando sus puntos de venta fisicos,
utilizando los espacios para el cum-
plimiento de pedidos en linea o los
servicios de recogida en la acera, en

respuesta.

6.- RESTLESS AND REBELLIOUS

Los consumidores estan hartos. La desconfianza en el gobierno se ha convertido en la norma. Los sesgos y la desinformacién

estan provocando una crisis de confianza. Después de haber sufrido, haber puesto a los demas en primer lugar y haberse

quedado sin nada, estos aficionados al cuidado personal ahora se rebelan, anteponiendo sus propias necesidades y deseos.

Nacen los “inquietos y rebeldes”.

Este grupo tiende a las "compras de venganza": compras extravagantes después de haber estado restringido y confinado en

casa durante varios meses. Ademas, buscan actividades de alto riesgo como fiestas ilegales y juegos de azar online.

La desconfianza generalizada en los medios y el contenido en linea significa que las empresas tienen la oportunidad y la obli-

gacion de garantizar que el marketing disipe la informacion erronea. Los consumidores quieren hechos y esperan que las

marcas actuen.
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7.- SAFETY OBSESSED

Safety Obsessed es el nuevo movimiento de bienestar. El
miedo a las infecciones y una mayor conciencia sobre la
salud impulsan la demanda de productos de higiene y em-
pujan a los consumidores hacia soluciones “sin contacto”
para evitar la exposicion.

Las preocupaciones en torno al origen y la entrega de pro-
ductos y servicios estan elevando los estandares de segu-
ridad. Los pagos sin contacto estan ganando cada vez mas
importancia, debido al miedo a manejar dinero en efectivo
no limpio. Ademas de evitar posibles fuentes de infeccion,
los consumidores buscan dispositivos antivirus y productos
de higiene, lo que impulsa la demanda de jabon liquido.

Los fabricantes han debido responder rapido para cumplir
con procedimientos de salud y seguridad mas estrictos.
Las industrias de servicios y pagos estuvieron entre las pri-
meras en responder. Los supermercados se adaptaron ra-
pidamente a la renuencia de los consumidores a visitar
tiendas abarrotadas e interactuar con humanos, ofreciendo
pedidos online e incluso entregas robotizadas. La sociedad
ya se estaba moviendo hacia los pagos sin efectivo y la pan-
demia acelero esta transicion.

8.- SHAKEN AND STIRRED

La pandemia mundial reconfiguré la vida cotidiana, puso a
prueba la capacidad de recuperacién mental, restringio las
experiencias y provocoé conmociones economicas. Los
consumidores tienen una nueva comprension de si mismos
y de su lugar en el mundo en busca de una vida mas plena,

equilibrada y auto-mejorada.

Y es ahora estan “agitados”, reevaluando sus prioridades
e identidades, reconfigurando el equilibrio entre el trabajo
y la vida personal y explorando nuevos pasatiempos en un
mundo socialmente distante. Sus nuevos habitos de gasto
difieren de las experiencias novedosas y el ahorro de
tiempo para centrarse en inversiones en habilidades y pro-

ductos duraderos que respaldan la resiliencia en el futuro.

Los consumidores seguiran buscando soluciones holisticas
sobre las topicas para mantener la salud mental. Y los pro-
ductos y experiencias que ofrecen superacién personal,
desarrollo de habilidades, apoyo para el equilibrio de la
vida y resiliencia financiera ganaran impulso incluso cuando
la pandemia se desvanezca. Las empresas deben comunicar
como su producto sirve a los consumidores en un mundo

en el que dedican mas tiempo a si mismas.

9.- THOUGHTFUL THRIFTERS

Los consumidores se han vuelto cautelosos y frugales. El
gasto discrecional esta disminuyendo debido al entorno
econdémico incierto. Un escenario macroeconémico debi-
litado, la inseguridad laboral y la reduccion de los ingresos
familiares haran que los consumidores reevaltien sus valo-

res y prioridades y adopten nuevos habitos de consumo.

La disminucion de la confianza del consumidor junto con
un estimulo fiscal y monetario inadecuado llevara a los
Thoughtful Thrifters a presupuestar cuidadosamente el
gasto, aumentando los ahorros como seguro para lo im-
previsto. El pesimismo es mayor entre los millennials y la
Generacion Z debido a la crisis financiera global de 2008,

que ocurrié al principio de sus carreras.

La inseguridad financiera pospondra las compras caras y
los productos discrecionales seran la mayor victima de la
pandemia. Los elementos esenciales se ven afectados en
menor medida. Asi, el 49% de los consumidores tenia la in-

tencion de ahorrar mas dinero en los préximos 12 meses.

10.- WORKPLACES IN NEW SPACES

El “fuera de la oficina” tomé un nuevo significado en 2020.
Los lugares de trabajo en nuevos espacios tuvieron un
efecto dominé en la vida del consumidor, desde la eleccion
de ropa hasta el gasto en tecnologia o los habitos alimen-
ticios. Los consumidores estan buscando nuevas formas
de definir el comienzo y el final de sus dias laborales, mien-
tras luchan por administrar su tiempo.

Y las empresas deben apoyar el equilibrio entre la vida la-
boral y personal, la productividad y las necesidades de co-
municacion. Comprender los beneficios y desafios de
trabajar de forma remota permite a las empresas llevar lo
mejor de la oficina al hogar.

Ademas, las decisiones de compra cambiaran hacia la in-
formalizacion en términos de ropa de trabajo y rutinas de
belleza, pero la premiumizacion asequible impulsara las op-
ciones de alimentos y bebidas para crear comidas con ca-
lidad de restaurante en el hogar.
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La compra de

en gran
consumo se dispara en 2020

El mercado de helados en Espana vivio el pasado 2020 un importante afio en gran consumo debido al au-
mento de las ventas en los hogares por las limitaciones en el canal horeca, establecidas a raiz de la pandemia
del Covid-19. Este trasvase en las ocasiones de consumo ha supuesto para esta categoria unas cifras de
ventas muy superiores a las de ahos anteriores.

En concreto, en 2020 la comercializacion
de helados en hipermercados, supermer-
cados y establecimientos independientes
ascendio a 148 millones de kilogramos/li-
tros, un 8,9% mas que el ejercicio ante-
rior, segin los datos de la consultora
Kantar (Worldpanel Alimentacion). En
valor, las ventas ascendieron un 9,6%, si-
tuandose en 540,9 millones de euros.

El nimero de compradores apenas se vio
incrementado, un 0,6%, con una cifra que
asciende a mas de I5,] millones, mien-
tras que el gasto medio, situado en 35,7
euros, se ha elevado un 8,1% y la fre-
cuencia de compra también ha aumen-

financial food
junio 2021

tado, en este caso un 6,3% hasta los 8,7
actos anuales. En cuanto al gasto por
compra, se ha elevado un 1,5% hasta los

cuatro euros por compra.

Si se analiza la categoria por segmentos,
es el apartado de multipacks el que
cuenta con una mayor comercializacion.
Asi, las ventas de este apartado han au-
mentado en términos de volumen un
5,7% y un 5,1% en valor, alcanzado las ci-
fras de 90,2 millones de kilogramos/litros
y 357,9 millones de euros.

El nimero de compradores se mantiene

constante en este segmento, ascen-

diendo a mas de 13,6 millones de espa-

fioles, seglin los datos de la consultora.

En cuanto al gasto medio que realizan los
espanoles en este tipo de productos, se
sitGia en 26,3 euros, lo que supone un au-
mento del 4,2%, mientras que la frecuen-
cia de compra ha crecido un 4,2% hasta
los 6,9 actos al ano. El gasto por compra,
por el contrario, se mantiene en 3,7

euros.

Le sigue el apartado de tarrinas, que el
pasado afio también incremento las ven-
tas un 11,9% hasta los 42,5 millones de

kilogramos/litros. En valor, la cifra ascen-
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di6 hasta los 140,6 millones de euros, un
importante 17,6% mas que el afio prece-
dente.

Este segmento se ha visto beneficiado
por un destacable aumento del nimero
de compradores, que se situd en mas de
9,1 millones tras aumentar un 5,8% res-
pecto al 2019. En cuanto al gasto medio,
situado en 15,3 euros, también se ha dis-
parado un 10,4% y la frecuencia de com-
pra ha aumentado, en este caso un 6,6%,
hasta los cuatro actos anuales. Respecto
al gasto por compra, se ha elevado un
3,5% hasta los 3,8 euros por compra.

Por ultimo, el apartado de tartas también
ha registrado importantes subidas al co-
mercializar 6,1 millones de kilogramos/li-
tros, lo que supone un incremento del
14,7%. En términos de valor la cifra ha
ascendido a 15,3 millones de euros, un
22,9% mas que en el mismo periodo pre-
cedente.

El nimero de compradores también se
ha visto engordado, en este caso un
2,2%, cifra que deja el nimero total de
espanoles que adquieren este tipo de
productos en 2,5 millones.

Respecto al gasto medio que realizan, ha
aumentado un 19,4% hasta los 6,1 euros,
mientras que la frecuencia de compra se
sitla en 2, actos al afio, un 14,1% mas y
el gasto por compra se ha incrementado
un 5,1% hasta los 2,9 euros.

Los helados multipack, los
mas vendidos

La tendencia creciente del segmento de
helados se ha confirmado con los datos
a cierre del ano 2020, de NielsenlQ, que
revela que el sector registré una subida
del 8% en las ventas entre enero y di-
ciembre, con 219,9 millones de kilogra-
mos/litros comercializados.

Mercado de helados

MULTIPACKS "

17,6%
% EVOLUCION VALOR

VALOR (MILES EUROS)

% EVOLUCION VOLUMEN

VOLUMEN (MILES KGS/LTS)

Fuente: Kantar

TARRINAS =  TARTAS
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El segmento de
multipacks es el
que cuenta con una
mayor
comercializacion

En términos de valor el aumento fue aln
mayor, del | 1%, hasta situarse en 872,9
millones de euros.

Por segmentos, es el apartado de hela-
dos multipack el que cuenta con el
mayor peso dentro del total de helados
en este canal, con una cifra de comercia-
lizacion de 134,8 millones de kilogra-
mos/litros, lo que supone un incremento
del 9% respecto al 2019. La facturacién
también registrd un crecimiento, en con-
creto del 13%, alcanzando los 582,9 mi-
llones de euros.

Le sigue el apartado de tarrinas familia-
res, que el pasado afio también incre-

mentd las ventas un 13% en volumen
hasta los 59,7 millones de kilogramos/li-
tros. En valor, la facturacién ascendid
hasta los 210,9 millones de euros, un
destacado 20% mas que el afo prece-
dente.

A distancia de los anteriores segmentos
se encuentran los helados individuales,
cuyas ventas ademas han registrado ci-
fras negativas el pasado afo, ya que as-
24 de
kilogramos/litros, un 24% menos que el

cendieron a millones
ejercicio precedente. Respecto a las ven-
tas en valor, retrocedieron un 29%, hasta
los 33,3 millones de euros.

En el caso de los helados de bloques,
apenas han registrado cambios respecto
al afo anterior, reduciendo la comercia-
lizacion un 4% hasta los 12 millones de
kilogramos/litros por valor de 18,3 mi-
llones de euros, un 1% menos que un
afo antes.

En cuanto al apartado de tartas heladas,
la comercializacion se contrajo un 3%
tanto en términos de valor como de vo-
lumen hasta situarse en 10,6 millones de
kilogramos/litros y 27,4 millones de

euros. »
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Cada espanol consume 3,1
kilogramos

Respecto al consumo de este tipo de
productos, los Ultimos datos dados a co-
nocer revelan que los espanoles consu-
mieron 143,3 millones de kilogramos de
helados en los hogares en el interanual a
mayo de 2020, lo que supone un incre-
mento del 5,8% con respecto al mismo

periodo del afio anterior.

Los hogares han gastado, en este mismo
periodo, un total de 529,28 millones de
euros en la compra de helados, con un
crecimiento del 7,9%, como consecuen-
cia del incremento en el precio medio
del kilogramo, que subié un 2,1%, segln
datos del Panel de Consumo Alimentario
en hogares, del Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacion.

Asi, de acuerdo a los datos, cada espafol
consumio 3,1 kilogramos de helados en
esos 12 meses, 0,2 kilogramos mas que
en el afio anterior, lo que supone un in-
cremento del 6,9%. En cuanto al gasto

por persona y afo, este subié 0,9 euros

(9,1%), con lo que se situd en 11,6 euros.

¢ ¢

El consumo de
helados en los
hogares es muy
ciclico y tiene su
periodo mas
intenso en los
meses mas calidos

El consumo de helados por parte de los
hogares es muy ciclico y tiene su periodo
mas intenso de compra en los meses que
coinciden con las épocas mas calidas. De
este modo, julio cuenta con el 20,8% del
volumen adquirido (0,65 kilogramos) y
agosto con el 17,7% (0,56 kilogramos).

En cuanto al canal de venta, seis de cada
10 kilogramos (60,7%) se compraron en
el supermercado (con un incremento del
4,8% respecto al mismo periodo previo)

y una cuarta parte del volumen de la ca-

tegoria se adquirid en las tiendas de des-
cuento (24,9%), con el mismo porcentaje

de subida de ventas.

Con respecto al precio medio del helado
y su repercusion en las diferentes plata-
formas de distribucién, cabe senalar que
el incremento tuvo lugar especialmente
en el supermercado y en el hipermer-
cado, aunque la cuota de ventas de este
Ultimo es tan solo del 9,4%.

El resto de los canales no aumenté el
precio medio. El canal con el precio
medio por kilogramos mas asequible fue
la tienda de descuento.

{Qué CCAA consumen
mas helado?

Las comunidades autéonomas donde se
ha consumido mas helado per capita en
este periodo han sido Islas Baleares, Ca-
narias, Castilla-La Mancha, Comunidad
Valenciana, Andalucia y Cataluiia. Se
trata de areas donde las temperaturas
normalmente son altas, lo que repercute

en la compra de este producto.

En cuanto al valor de lo comprado, Ca-
talufa gasté en la compra de helados
99,9 millones de euros, un 18,8% del
total; Andalucia, 91,8 millones de euros
(17,35%); y Madrid, 75 millones de
euros, (14,2%). Las poblaciones mas
consumidoras de helados y granizados
son las mas pequenas, es decir las que
tienen menos de 2.000 habitantes, si-
tuandose un 37,4% por encima de su po-
blacion (8,2% y 6% respectivamente).
Por su parte, las grandes ciudades, es
decir aquellas que superan los 200.000
habitantes también tienen un consumo
superior de estos productos con rela-
cioén a la distribucion poblacional. Des-
tacan las ciudades entre los 200-500 mil
habitantes, con una ingesta un 19,5% su-

perior.
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Entrevista

“Hemos hecho grandes esfuerzos para
asegurar una
en la gran distribucion”

El fabricante de helados La Menorquina cumple 80 anos, la mayoria de ellos como proveedor para el canal
horeca. Sin embargo, la pandemia ha hecho que pongan el foco en la gran distribucion y tiendas de alimen-
tacion de proximidad para asegurarse una mayor presencia en el mercado nacional. De hecho, los impor-
tantes negocios conseguidos este anho con empresas alimentarias como Lacasa o Danone prueban el éxito
de esta ensena que busca consolidarse como el mayor fabricante de marca espanola de helados.

Efectivamente, a con-
secuencia de la pandemia sufrimos una
caida de las ventas, mas acusada en nues-
tras delegaciones propias, ya que estan
ubicadas en las zonas con la mayor
afluencia de un turismo que en 2020 fue
practicamente inexistente. Con los
bares y restaurantes cerrados o a medio
gas y con menos clientela, 2020 ha sido
un ano muy dificil para todos los que

operamos en el canal “fuera del hogar”.

Sin embargo, desde La Menorquina pu-
dimos revertir parte de la caida con un
aumento de nuestros negocios en el
canal retail y en mercados internaciona-
les. De esta forma, pudimos afrontar con
un excelente nivel de servicio el au-
mento de la demanda que nos llegd de

estos canales.

Hemos puesto en marcha diferen-

tes iniciativas que han contribuido a pa-
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X

El gasto global en
|[+D+i del ano 2020
ha estado cercano
al millon de euros,
cifra que se
mantendra en 2021

liar el impacto. Desde La Menorquina
hemos activado un ambicioso plan de
captacién en canales cuyos puntos de
venta han permanecido abiertos, con
foco especial en la gran distribucion y en
tiendas de alimentacion de proximidad.
También hemos reforzado nuestras
alianzas internacionales y hemos impul-
sado negocios que nos permitan alcanzar
lo que de forma divertida llamamos “el
segundo verano” (ventas en el hemisfe-

rio sur).

Recién iniciado el confinamiento, en
tiempo récord, en cuestion de dias, pu-
simos en marcha la tienda online,
https://encasa.menorquina.com/, poniendo
nuestros medios, tradicionalmente usa-
dos para la distribucion a puntos de
venta, al servicio de la sociedad en gene-
ral, y muy particularmente de las perso-
nas de mayor edad, para llevar a las casas
productos congelados de primera nece-
sidad y helados en condiciones muy fa-
vorables y con entrega totalmente
segura. Ademas, destinamos el 10% de la
facturacion a contribuir en la recupera-

cion de la hosteleria.

FF: Debido al Covid-19, ;se plan-
tean impulsar aun mas las ven-
tas en la gran distribucion?

AB: Efectivamente, a lo largo del 2020

nos hemos preparado a fondo y hemos
hecho grandes esfuerzos para asegurar
una mayor y mejor presencia en la gran
distribucion. Los resultados son muy es-
peranzadores. Hemos conseguido nue-
vos negocios con marcas de la
distribucion y hemos introducido de
forma exitosa los helados que hemos
desarrollado en colaboracién con gran-
des marcas como Chupa Chups, Lacasi-
tos y Conguitos, Haribo, Cacaolat,

Donuts, Oceanix, Danone o Gormiti.

FF: A pesar de la crisis, el con-
sumo de helados ha crecido en
2020. ;Han tenido las ventas de
La Menorquina la misma evolu-
cion?

AB: El consumo de helados ha aumen-
tado de forma significativa en el llamado
canal “llevar a casa”. Nuestras ventas han
crecido incluso por encima de la media

en este canal.

FF: En el ultimo aiho, muchas
marcas de alimentacion se estan

X

Practicamente,
todas las marcas
han presentado
novedades en
colaboracion con
otras ensenas

adentrando en el segmento de
los helados. ;Por qué cree que
resulta tan atractivo este nego-
cio en estos momentos?

AB: Desconozco los motivos de otras
marcas, pero desde el punto de vista de
La Menorquina, pocas categorias repre-
sentan la naturaleza impulsiva del con-
sumo como lo hacen los helados. El
consumo de helado esta asociado al pla-

cer, a la indulgencia y a momentos de »

la(nlenorquina
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relax. No hay un momento de consumo

concreto para el helado. Simplemente lo

ves, te apetece y te lo tomas.

Para estas companias, reforzar la poten-
cia y visibilidad de sus marcas y entrar en
nuevos momentos de consumo es una
oportunidad. Ademas, en muchos casos,
les permite “permanecer” en la mente
del consumidor en épocas del afo que
pueden ser menos propicias para el con-
sumo de sus productos originales. Esta
idea de poder seguir presentes en for-
mato helado es estratégicamente intere-

sante.

Este 2021, entre todos, se lo hemos

puesto dificil a los responsables de com-

junio 2021

pras. Es un afo de mucha innovacion y

muchos lanzamientos. Practicamente,
todas las marcas de helados han presen-
tado novedades en colaboracion con
otras marcas. La Menorquina es sin duda
la que lidera este ranking. Un 45% de
nuestro cartel es nuevo, probablemente
el mejor de nuestra historia, y nuestra
entrada en la gran distribucion ha sido
exitosa, como también en el canal “fuera
del hogar”, que ha recibido nuestra
nueva oferta con gran entusiasmo e ilu-

sion.

Es bueno que la categoria se dinamice y
sepa responder a las nuevas necesidades
y tendencias. A partir de ahi, el consumi-
dor hara su seleccion y decidird cuales
son las novedades de hoy que perduran

manana. Nosotros, en cualquier caso, ya

estamos preparando una nueva bateria
de lanzamientos para el 2022. Queremos
que los consumidores disfruten con la
novedad y la variedad. En una categoria
tan impulsiva como la del helado, sor-

prender es clave.

Nos aporta a ambas partes. Para La
Menorquina es un refuerzo a nuestra vo-
luntad de seguir siendo un referente en
innovacion. Nos ayuda también a presen-
tar una oferta variada y atractiva que nos
permite seguir creciendo en distribucion
y ventas. Es un orgullo contar con mar-
cas de tanto prestigio y calidad, que han
confiado en nosotros y han dado el salto
a la categoria de la mano de La Menor-

quina.

Para estas empresas, como he dicho
antes, es una oportunidad de reforzar el
valor de sus marcas y trasladar al helado
todo el sabor de sus productos origina-
les. Han sido tremendamente exigentes

con sus estandares de calidad y sabor,



Informe

como no podia ser de otro modo, y
hemos sabido estar a la altura de sus ex-
pectativas.

FF: ;Qué importancia tiene la
I+D+i en este sector? ;Cuanto
invierte la compaiia en esta
partida?

AB: Es un departamento clave que se ha
venido reforzando mucho estos Ultimos
anos. La velocidad con la que se deben
desarrollar nuevos conceptos adaptados
a las necesidades de clientes y consumi-
dores es cada vez mayor. Ademas, estan
las acciones que internamente impulsa-
mos para mejorar los procesos de fabri-
calidad de

productos, investigando con nuevos in-

cacion y la nuestros
gredientes, buscando nuevas texturas o
embalajes mas sostenibles. Hacemos un
trabajo enorme para conseguir industria-
lizar todas las ideas y peticiones que nos
llegan del mercado.

La partida destinada a [+D+i varia cada
afo en funcion de la actividad a desarro-
llar. En el aho 2020, con tantos lanza-
mientos, se han trabajado cerca de 600
hipotesis de producto, se han hecho mas
de 400 pruebas industriales, se han
hecho inversiones importantes en nue-
vos moldes, extrusores y Utiles para fa-
bricar las novedades. El gasto global en
I+D+i del afo 2020 ha estado cercano al
millon de euros, cifra que se mantendra
en 2021 con todo lo que tenemos en

marcha.

FF: Y en cuanto a la sostenibili-
dad, ;es también una apuesta de
la compaiiia?

AB: Desde luego. Este es posiblemente
el mayor reto al que nos enfrentamos en
los proximos anos. No sélo es una exi-
gencia del consumidor y de los clientes,
también es algo de lo que en la compaiiia
estamos muy sensibilizados. Impulsamos

medidas de reduccion del consumo

X

Queremos
consolidarnos
como el mayor
fabricante de marca
espanola de helados
y queremos seguir
haciéndolo con las
mismas premisas de
toda la vida

energético, estudiamos con nuestros
proveedores soluciones de packaging
mas amistosas con el medio ambiente,
promoviendo el reciclaje y la reduccion
del desperdicio, fomentando el uso de
materias primas y auxiliares desde apro-
visionamientos de cercania. Sin duda es
un esfuerzo colectivo en el que nos te-
nemos que implicar todos los actores de
la cadena de suministro. Ante todo, es

una cuestion de consciencia colectiva.

FF: Ademas, este afio la compa-
fia celebra su 80 aniversario.
{€Como va a celebrar estas ocho
décadas de existencia?

AB: Ya lo estamos celebrando con las
novedades que estamos presentando
este afo, con un cambio de imagen, y
con otras grandes sorpresas que seran
impactantes pero que todavia no puedo

desvelar.

FF: ;Ha evolucionado mucho el
mercado y la compaiia en estos
80 afnos?

AB: Siy no. En La Menorquina siempre
hemos hecho las cosas siendo fieles y

respetuosos con nuestros origenes, con
lo que nos ensefo el Sr. Sintes en nues-
tro pequeno obrador de Alaior en Me-
norca. Menorca y nuestros valores
forman parte de nuestro ADN, son as-
pectos que nos definen.

Pero, también, hemos sabido adaptarnos
a los cambios de la sociedad, a las nuevas
necesidades del consumidor. La compa-
fifa se ha sofisticado, se ha profesionali-
zado y ha luchado por seguir siendo un
referente en un sector altamente com-
petitivo, con una exigencia de calidad

cada vez mayor.

Lo bueno, al final, es que operamos en
una categoria en la que el consumidor
busca en un helado el deleite y disfrute,
el refresco, gozar de las texturas, los sa-
bores, un viaje de placer...Y de eso sa-
bemos mucho, desde hace ya 80 afos.

FF: ;Qué objetivos y retos tiene
la marca para
afos?

los proéximos

AB: Tenemos un futuro apasionante
por delante. Queremos consolidarnos
como el mayor fabricante de marca es-
panola de helados y queremos seguir ha-
ciéndolo con las mismas premisas de
toda la vida. Con una apuesta clara por
la calidad y la innovacién y en armonia
con quienes somos: naturalidad, com-
promiso con el medio ambiente, cercania
y obligaciones para con todos nuestros
“stakeholders”, desde nuestros emplea-
dos a nuestros accionistas, desde nues-
tros proveedores a nuestros clientes, y
desde luego, quien sostiene el futuro de

La Menorquina: nuestro consumidor.

Queremos continuar otros 80 aflos mas,
contribuyendo a definir y mejorar lo que
es el estilo mediterraneo y que, con cada

mordisco, el consumidor sienta un cau-

dal de sensaciones hechas en exclusiva

para él.
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En los ultimos 10 anos el sector del gran consumo ha experimentado una reduccion del
44% en el lanzamiento de productos innovadores, segln recoge el estudio “Radar de la In-
novacion 2020, elaborado por Kantar anualmente, que ha arrojado datos significativos
sobre la evolucion de la innovacion en el sector, que se ha mantenido reducida al minimo

en 2020.

Esta caida libre en la que se encuentran
los niveles de innovacion refleja “un claro
fallo de mercado”, segiin advirtio en la
presentacion del informe Ignacio Larra-
coechea, presidente de Promarca, que
explicé que este problema hay que “co-
rregirlo con urgencia y que debemos
tener muy en cuenta en este momento,
en el que la Reforma de la Ley de la Ca-
dena Alimentaria estd en el punto mas
decisivo”. “Todo acto contrario a la di-
fusion de la innovacion es daiino para
todos los eslabones de la cadena alimen-
taria y repercute finalmente en el consu-
midor. La innovacion es una de las cuatro
medidas del bienestar del consumidor,
junto con la calidad, la variedad de pro-
ductos disponibles y los precios”, ahadio.

Las marcas de fabricante siguen siendo el
motor de la innovacion, ya que, del total

de los lanzamientos introducidos en el

financial food
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mercado en 2020, estas son responsa-
bles del 98% de los productos innovado-
res, superando incluso los niveles del afio

anterior, cuando se situaron en un 95%.

Sin embargo, a pesar del esfuerzo de las
marcas de fabricante (MDF) por la inno-
vacion, su presencia en algunas cadenas
de distribucion relevantes sigue siendo
muy baja. En concreto, Mercadona solo
referencia un 7% de los productos inno-
vadores de las MDF, Aldi un 8%, Lidl un
10%, y la cadena que menos innovacio-
nes referencia es DIA, con un 3%. Por el
contrario, Carrefour (67%), Alcampo
(36%), Grupo Eroski (31%) y El Corte In-
glés (30%) mantienen los niveles mas
altos de introduccion de nuevos produc-

tos en sus lineales.

La innovacion solo esta en una de cada
cuatro tiendas (24%), lo cual resulta en

que el consumidor apenas tiene ocasion
de conocerla. “Cadenas lideres de super-
mercados siguen sin apoyar a la innova-
cion, haciendo un dano injusto a este
motor de crecimiento de mercados, de
empleo y de bienestar del consumidor”,

apunto al respecto Ignacio Larracoechea.
Marcados por el Covid-19

El pasado afo, el mercado de gran con-
sumo ha vivido un afio atipico con gran-
des incrementos en la demanda,
propiciadas por la pandemia del Covid-
19 y que ha supuesto también un incre-
mento del 3,5% en las innovaciones, con
un total de 88 nuevos productos frente

a los 85 de 2019.

No obstante, lo que si se produjo el pa-
sado ano fue un retraso en la entrada de

innovaciones al mercado, tal y como ex-



Radar de la innovacion

plico César Valencoso, Consumer In-

sights Consulting Director, Kantar
Worldpanel Division, que sefialé que
“ante un gran aumento de demanda, la
prioridad de la distribucion fue tener
producto disponible. Por ello, vemos
como categorias de gran crecimiento,
como el caso de los limpiadores multiu-
sos, tuvieron mucho movimiento en los
lineales, listandose 134 nuevos articulos,

aunque no fueron innovaciones”.

Como resultado, durante los primeros
seis meses del afio se concentré Unica-
mente el 38% de la innovacién anual,
mientras que al acabar el confinamiento
se listaron un 84% mas de innovaciones
por semana, probablemente desprioriza-
das en los peores momentos de la pan-
demia.

Por otro lado, el cierre de la hosteleria
y las limitaciones de movilidad tuvieron
como consecuencia el traslado de la in-
dulgencia al hogar. De este modo, en
2020 los espanoles han realizado 2.445
millones de ocasiones mas por placer
que el aio anterior, siendo este el gran
driver en innovaciones del ano (39%),
por delante de salud (28%) y conve-
nience (19%).

Valor incremental
de la innovacion

En 2020, el valor incremental de la inno-
vacioén fue del 15%. Es decir, los consu-
midores que compraron innovaciones
aumentaron su CONsUMo en esas catego-
rias en un 15%, aspecto en el que las
MDF juegan un rol fundamental.

En concreto, el incremento de las inno-
vaciones de las MDF fue del 19%, frente
al -23% que arrojaron las Marcas del Dis-
tribuidor (MDD).

En lo que respecta a la atraccion de nue-
vos compradores a la categoria a través
de la innovacién, en el caso de las MDF
es casi tres veces mayor que la de MDD.
Por otro lado, el informe destaca cémo
a pesar de que 2020 ha sido un afo ati-
pico, la tasa de éxito de las innovaciones
fue del 55%, dato en linea con la media
de los Ultimos anos.

El éxito de la innovacion depende en
gran parte del grado de novedad y de
que satisfaga necesidades relevantes no
atendidas hasta el momento. Ademas, se
dirige frecuentemente a nuevos usuarios,
nuevos momentos o Usos.

Innovaciones mas exitosas en 2020

Las innovaciones son un beneficio para
los consumidores, explico el presidente
de Promarca. La respuesta positiva del
consumidor es el mayor incentivo para
que las MDF sigan esforzandose en lan-
zar productos innovadores.

Por eso hace falta que toda la cadena
(agricultores, ganaderos, industria y ca-
denas de distribucion) funcione como un
reloj para maximizar su presencia en el
mercado, a disposicion del consumidor-.

Al respeto, César Valencoso, explico
que “la innovacion sigue estando en ni-
veles excesivamente bajos. Para que este
motor fundamental del consumo pueda
empujar a los mercados debemos seguir
pidiendo a los fabricantes mas y mejores
innovaciones y a los distribuidores una
apertura de sus lineales para referenciar-
las durante el tiempo suficiente para que
el consumidor las pueda conocer y de-
cida sobre su éxito.

La situacion actual, marcada todavia por
los efectos de la pandemia, hace aliin mas
importante la actividad innovadora, siem-
pre teniendo en cuenta las tendencias y
cambios que nos propone el consumi-

99

dor”.

Nestlé, Heineken, Procter & Gamble (P&G) y L’Oréal son
los fabricantes que mas actividad innovadora han desarrollado
en el mercado del gran consumo en 2020, en las secciones
de alimentacion, bebidas, drogueria y perfumeria, respectiva-

mente.

En cuanto a los productos, Queso fresco con Skyr extra-pro-
teina (Lidl) ha sido el lanzamiento mas exitoso en la categoria
de alimentacioén, seguido por los Fusian Noodle Yakisoba
Curry de Nestlé. En la categoria de cuidado personal y dro-
gueria han destacado las toallitas de manos de Optimar Care,
y en la de bebidas la innovacion mas exitosa ha sido la Infusion

para Botella de Hornimans (JDE).

En palabras del Consumer Insights Consulting Director, Kan-
tar Worldpanel Division, César Valencoso, “a pesar de estar
en plena pandemia, la innovacién en 2020 ha seguido mante-
niendo su nivel de éxito de otros afos. Es verdad que ha sido
ligeramente inferior, pero muy similar”. En este sentido, el
ratio de éxito promedio de innovacion del fabricante en 2020
ha sido del 55%, apenas dos puntos menos que en el periodo
2014-2019.

Lo que si ha caido ha sido la cantidad de hogares que ha com-
prado innovacién, pasando de una penetracion del 23% en
2019 al 16,3% en 2020. También ha caido algo la frecuencia,
que ha pasado de 2,3 actos de compra a dos actos.

financial food
junio 2021




Nombres

Danone ha elegido a Antoine de Saint-

Affrique como director general a partir
del 15 de septiembre de 2021, suce-
diendo en el cargo a Véronique Penchie-
nati-Bosetta y Shane Grant. Segun ha
explicado la compahia en un comuni-
cado, la decisién de la Junta, que tuvo
lugar este lunes, “siguio un riguroso pro-
ceso de seleccion dirigido por el Comité
de Gobierno”.

El Consejo de Administracion también
decidi6 proponer a Antoine de Saint-Af-
frique como nuevo miembro del Con-
sejo de Danone para su hombramiento
en la proxima junta anual de accionistas
en abril de 2022.

Antoine de Saint-Affrique se une a Da-
none procedente del fabricante mundial
de chocolate y procesador de cacao,
Barry Callebaut, donde fue nombrado
director general en octubre de 2015.
Antes de Barry Callebaut, Antoine de
SaintAffrique ocupo una serie de pues-
tos ejecutivos senior en la empresa
mundial de bienes de consumo Unilever,
donde dirigid notablemente la division

de Alimentos.
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Natalia Gonzalez-Valdés asume una

mayor responsabilidad desde Espafa
como directora de PACS de la zona
Med, con paises como Espafa, ltalia,

Francia y Grecia, entre otros.

Previamente a su incorporacion en sep-
tiembre de 2020 a Coca-Cola Iberia
como directora de Asuntos Publicos,
Comunicacion y Sostenibilidad (PACS),
Natalia, periodista de formacion, ocupd
durante |7 anos diferentes posiciones
en Comunicacion en el grupo L’Oréal
tanto en la sede central en Paris, durante
seis afos, como en Madrid, donde en su
ultima etapa ejercio el rol de directora
de Comunicaciéon Corporativa, Respon-
sabilidad Social y Sostenibilidad.

Para reemplazar a Natalia se incorpora
a la compania Pedro Fernandez para asu-
mir la direccion de Asuntos Publicos,
Comunicacion y Sostenibilidad (PACS)
de Coca-Cola Iberia con participacion
en el Comité de Direccion, con la res-
ponsabilidad directa de todo lo relacio-
nado con la reputacion, la comunicacion
y asuntos publicos, y la agenda de soste-

nibilidad en este mercado.

Bimbo Iberia apuesta por la creacion del
Area de Comunicacién Externa y Asun-
tos Corporativos y confia en Olga Mar-
tinez para liderarla, tras ocupar ésta la
direccion de Asuntos Corporativos de

Mars Iberia en los ultimos 14 anos.

Olga Martinez pasara asi a dirigir un drea
que pretende “dar respuesta a las exi-
gencias de la sociedad actual respecto a
la necesidad de informacién y escucha
activa, apostando por una comunicacion
regular, transparente y comprometida
que permita conectar mas y mejor con
todas sus audiencias acerca de su activi-
dad, innovacion y compromiso social y

medioambiental”, asegura la compania.

“Es un honor para mi tener la oportuni-
dad de incorporarme al proyecto ilusio-
nante que representa Bimbo en estos
momentos Yy seguir al mismo tiempo vin-
culada al sector de la alimentacion. Hoy
las empresas afrontan retos notables,
como actores econémicos, pero tam-
bién sociales, y las direcciones de comu-
debemos

nicacion ayudar a dar

respuesta”, afirma Martinez.
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Especial

2020: un ano para olvidar en el sector
de espirituosos

La crisis sanitaria del Covid-19 ha afectado de gran manera al sector de bebidas espirituosas,
que ha visto como el cierre del canal horeca, asi como del ocio nocturno (que aun sigue
con la persiana bajada), provocaba una caida en las ventas que no se ha visto compensada
con el incremento de las ventas en el canal alimentacion.

En concreto, seglin los datos de la Fede-
racion Espaniola de Espirituosos, Espiri-
tuosos Espanfa, la caida sectorial se sitla
entre el 30% y el 50% dependiendo del
tipo de empresa. El mayor impacto lo
han registrado las empresas mas depen-
dientes de la hosteleria, en cuyo caso la
caida ronda el 50%, mientras que aque-
llas mas centradas en el canal de distri-
bucion han conseguido rebajar este

descenso hasta el 30%.

“No existen precedentes de un des-
plome similar. Un sector muy impor-
tante para nuestra economia, al estar
muy vinculado a la hosteleria y al tu-
rismo”, senhalé Bosco Torremocha, di-
rector ejecutivo de Espirituosos Espana
durante la Asamblea General anual de
esta entidad.

Espirituosos Espana representa a una in-

dustria heterogénea, intensiva en em-

pleo, de gran importancia y valor afa-
dido. Un sector generador de riqueza,
con implantaciéon en todo el territorio
nacional y mas de un 80% de pymes y mi-
cropymes y 3.800 centros de produc-

cion.

En este contexto, el impacto del Covid
ha afectado de forma diferente a cada
una de las empresas. Asi, aquellas con
mayor dependencia de la hosteleria han
acusado una mayor crisis, mientras que,
las companias con una mayor posicion en
el canal alimentacion, aunque también
han registrado caidas, éstas han sido mas

suaves.

Por otro lado, cabe destacar que la
marca blanca ha ganado peso en el volu-
men total del sector de las bebidas espi-
rituosas. “En un sector donde el
consumidor es tan exigente y marquista

como en el nuestro, un aumento de la

marca blanca es sintoma inequivoco de
que la capacidad adquisitiva del consumi-
dor también se ha visto mermada por la
pandemia”, aclaré el director de Espiri-

tuosos Espana.

Seguir adelante a pesar del
panorama desolador

“A pesar de estos datos desoladores, el
sector ha seguido firme en su compro-
miso de avanzar en materia de sosteni-
bilidad y de responsabilidad social, para
promover el consumo responsable de
bebidas con contenido alcohdlico, man-
teniendo sus inversiones en ambas ma-
terias”, destacé Bosco Torremocha,
poniendo en valor el esfuerzo econé-

mico que el sector esta realizando.

Otro dato destacable que resefar es que
el sector de bebidas espirituosas ha lo-

grado mantener el empleo y esta a la es-
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pera de ayudas directas, como sector de
enorme dependencia del turismo y la
hosteleria; asi como de que lleguen los
Fondos de Recuperacion, habiendo pre-
sentado seis proyectos en digitalizacion
y sostenibilidad por importe de 140 mi-
llones de euros.

Cambios en el consumidor

El sentimiento de los espanoles hacia el
consumo de alcohol y la eleccion de
marcas ha cambiado debido a la pande-
mia del Covid-19, seglin un estudio rea-
lizado por GlobalData, que revela que
existen ahora tres nuevas tendencias tras
la alteracion de la vida social de los ciu-
dadanos. En concreto, el informe “Estu-
dio de caso de coronavirus (COVID-19):
Innovacion en bebidas alcohdlicas”, habla
de “New Socialising”, “New Initiatives”
y “More Health”.

Sobre la primera de las tendencias emer-
gentes el estudio recuerda que el con-
sumo doméstico ha aumentado debido al
cierre de pubs y bares. “A medida que
mas personas evitan bares y clubes, los fa-
bricantes de bebidas alcohdlicas deben
considerar las ocasiones de “Nueva So-
cializacion” de los consumidores, como
beber en casa, en el desarrollo de produc-
tos. Una consideracion clave sera atender
las innovaciones alcohdlicas de primera
calidad y econémicas para permitir a los
consumidores capturar la experiencia de
beber con calidad de bar en casa”.

“En particular, las bebidas alcohdlicas
aromatizadas, como los cocteles listos
para beber, ya estan creciendo, con un
aumento del 12% en el volumen de ven-
tas a nivel mundial en comparacién con
2018y 2019. Es probable que la premiu-
mizacién en esta categoria vea oportuni-
dades aqui”, explica al respecto Mitsue
Konishi, analista senior de innovacion en
GlobalData.

Asimismo, una de las preocupaciones
crecientes entre los consumidores son
las limitaciones de dinero. Por ello, segin
el informe, “no se puede ignorar la inno-
vacion de tendencias en el rango de pre-
cios asequibles para atraer a estos
consumidores”.

En cuanto a las “New Initiatives”, Glo-
balData explica que muchos fabricantes
de bebidas alcohdlicas han estado sumi-
nistrando sus ingredientes alcohdlicos
para producir desinfectantes y “estas ini-
ciativas han sido reconocidas por los
consumidores, que buscan activamente
noticias sobre las iniciativas adoptadas
por las marcas. Estas actividades influiran
en sus decisiones de compra en el fu-
turo”.

Por ultimo, la tendencia de “Mas salud”
sera aquella que los fabricantes de bebi-
das alcohdlicas no puedan ignorar. La cri-
sis sanitaria mundial ha suscitado la
preocupacion de los consumidores por
su salud, tanto fisica como mentalmente.
Buscar productos lo mas sanos posibles
ha sido una tendencia clave en la innova-
cion de bebidas alcohdlicas durante algu-
nos anos, pero este aspecto sera mas
importante que nunca entre los consu-
midores. Asi, las bebidas alcohdlicas con
atributos positivos para la salud, como
bajas en calorias y contenido de azUlcar,
atraeran a estos consumidores preocu-
pados por la salud.

“Ademas, los consumidores jovenes
también son muy conscientes del bien-
estar mental. Para aquellos, las alternati-
vas sin alcohol tienen el potencial de ser
una bebida aspiracional, pero sin los im-
pactos adversos del alcohol. Por lo
tanto, es probable que las alternativas
bajas en alcohol o sin alcohol experimen-
ten un crecimiento ain mayor este afio”,
afade el estudio realizado por Global-
Data.

Ventas disparadas
en el canal de

alimentacion

Como ha ocurrido en la mayoria de
sectores, el cierre del canal horeca ha
supuesto un crecimiento destacado
de las ventas de bebidas espirituosas
en el canal de alimentacion, tal y
como constatan los datos de la con-
sultora Kantar (Worldpanel Alimen-
tacion) correspondientes al pasado
afio 2020.

En concreto, la comercializacion del
mercado de este tipo de bebidas en
hipermercados, supermercados y es-
tablecimientos independientes ascen-
di6 a 43 millones de kilogramos/
litros, lo que supone un 33,7% mas

que el ejercicio anterior.

En términos de valor, también se re-
gistré una espectacular subida del
33,2% al alcanzar la cifra de 475,3 mi-

llones de euros.

Parte de la razén de este crecimiento
es debida al aumento en el nimero
de compradores de este tipo de pro-
ductos en este canal, que se eleva un
19,1% hasta alcanzar la cifra de 9,3

millones.

En cuanto al gasto medio que cada
consumidor realizé en cada acto de
compra que hizo en este segmento,
los datos de la consultora revelan que
se situd en 51,1 euros, un | 1,1% mas
que en 2019, mientras que la frecuen-
cia de compra que realizaron los es-
panoles en 2020 también ascendiod, en
este caso un 9,4%, hasta alcanzar los
4,3 actos anuales. Por ultimo, el gasto
por compra se elevo un 1,6% hasta

los I'1,8 euros por compra.
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Articulo

Como la pandemia ha influido en el

consumo de

en los hogares

Por Manuel Villa, CEO y fundador de Qantima Group

Sin duda, la pandemia nos ha ensefado
muchas cosas. Una de ellas es mirar mas
lo que nos rodea, bajando el ritmo para
hacer que todo sea mas lento. De esta
manera tenemos la sensacién y la emo-
cion de disfrutar mucho mas de algo que
se llama VIDA.

Recuerdo el pasado afno 2020 diferente,
como un parén en una vida muy intensa
y con un dia a dia sin practicamente
tiempo para nada. Los niimeros en la
compaiiia eran fantasticos gracias a una
subida considerable en las ventas. Muy
expectante en enero, febrero y los pri-
meros siete dias de marzo, pero la reali-
dad y el cambio comenzé el dia 10 de
ese mismo mes cuando ya observabamos
que algo pasaba y veiamos que tenia bas-
tante gravedad. Tanta que el dia 14,

como todos sabemos,

vivimos en nuestras

LH&SAHIRO ‘?

| URE MALT \PA

PRODUCT OF JAPAN.

Tassnmsa i "
IRO DISTILLERY

financial food
junio 2021

hto\§

JASANESE BLENDED WHISKY

propias carnes lo que para muchos de
nosotros fue el primer Estado de Alarma

de nuestras vidas.

En Qantima Group llevaibamos desde
2012 apostando por una diferenciacion
en las marcas, la exclusividad de las edi-
ciones limitadas y la innovacion en nue-
vos productos. Todo ello nos permitio
hacer de nuestra actividad comercial, un
negocio sostenible. Aunque la pandemia

nos enseno mucho mas ...

Podemos creer que el confinamiento ha
cambiado mucho el estado de animo de
las personas, la forma de vida, la manera
de relacionarnos, incluso la "necesidad"
de saber que tienes alguien cerca, aunque
no lo esté. Personalmente, valoro mucho
mas un abrazo ahora, que hace

un ano, asi como el estar con

amigos, con clientes, con la
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familia. Para mi es algo tan increible y tan
lleno de VIDA, que tengo la necesidad,
ahora mas que nunca, de compartir

"cosas Unicas".

No sé si usted -que esta leyendo este ar-
ticulo- estara de acuerdo, pero lo que
hemos estado confirmando a través de
los estudios a los que hemos tenido ac-
ceso sobre estados de animo y nuevas
tendencias: Las ganas de disfrutar y de
descubrir nuevos sabores, y compartirlo
todo digitalmente, ha crecido. Y creemos

que lo seguira haciendo.

Por otro lado, el concepto de exclusivi-
dad y sostenibilidad sera ain mayor en
unos anos ... por ello estamos obser-
vando un comportamiento y un crecido
interés en torno al buen uso de los
recursos, las buenas

formas, la transpa-
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rencia, aspectos nunca antes vistos en el

negocio de bebidas espirituosas.

Un cliente mas exigente y
concienciado

El estar en casa tanto tiempo e ir a los su-
permercados mas veces por semana que
en el aho anterior, unido a durante meses
ver lo mismo y comer lo mismo, han des-
pertado la necesidad de disfrutar de otras
cosas. Para ello internet ha sido un paso
enorme a la hora de realizar compras de

spirits premium y super-premium.

Y mas aln en nuestras marcas que no
estan disponibles en grandes superficies.
Y eso es por varios motivos, si bien el
principal es porque dichas cadenas no
creen en tener un surtido "para todos
los consumidores ", basandose en la es-
tandarizacion de las marcas de multina-
cionales y en el gran consumo. Y esto
esta abriendo un mercado en creci-
miento que hemos entendido y sabemos
lo que el consumidor necesita, afios
antes de que suceda.

Cuando los consumidores piden otras
cosas, al no tenerlas, van a internet, y
cuando este consumidor se especializa,
es cuando entra en el estado "premier”.
Y es ahi cuando nos llama o nos escribe
para hacernos reservas de ediciones li-
mitadas de whisky, gin, ron o, incluso, del
agua de Giorgio Armani, Armani Acqua.

Por ello, a lo largo de 2020 hemos tenido
un crecimiento sin precedentes en nues-
tras marcas, ademas de nuestra apuesta
por el mercado japonés, cerrando im-
portantes acuerdos de distribucion con
Komasa Gin, Masahiro Okinawa Gin y
Whisky, Yamazakura, Akashi, Kanekou,
Kujira. Todos ellos, whiskies japoneses
altamente premiados en el mundo, junto
con: Ryoma Ron japonés; Waterford
whisky irlandés (mejor whisky del

mundo segin SFWS 2021); Rebel Yell
Bourbon; Heaven’s Door Bourbon (pro-
piedad de Bob Dylan y muy limitado);
Ron El Dorado (uno de los mejores
rones del mundo) son marcas cuya prin-
cipal premisa es la calidad, por encima de

la produccion.

Nuestra compaiiia no vende todo lo que
nos piden, sino que vendemos lo que
nuestras marcas pueden producir y nues-
tros clientes saben que, si tienen que es-
perar dos meses para recibir una botella,

tendra que ser asi.
Lo que esta por venir...

Esto enlaza con las emociones y las sen-
saciones que deseas dar a las personas
que te rodean, es decir, dar lo mejor,
aunque sea poca cantidad. Menos es mas.
Y tras observar un consumo mas res-
ponsable, en abril de 2020, cambiamos
por completo nuestro protocolo ético y
responsabilidad social. Vimos que el
mundo cambiaria y, por lo tanto, nos-
otros teniamos que cambiar antes para

poder anticiparnos.

Por ello, y viendo la pandemia, casi en
pasado, sabemos que el consumidor del
futuro necesitara saber todo de un pro-
ducto o marca antes de comprarla, para
confirmar su procedencia y sus criterios
de sostenibilidad.

A lo largo de 2020
hemos tenido un
crecimiento sin
precedentes en
nuestras marcas,
cerrando
importantes
acuerdos

De ahi que nuestro proximo lanza-
miento, previsto para finales de este afo,
sera un ron anejado en tres barricas di-
ferentes Ex - Oloroso, Ex - Bourbon, Ex
Sherry Cask PX, embotellado en una bo-
tella reciclada 100%, con tapén de cor-
cho hecho a mano en Huelva y tanto la
caja como la etiqueta son elaboradas de
los desechos de la caha de azlcar emple-

ada para la elaboracion del propio ron.

Estamos seguros de que sera una botella
que sera preservada en un lugar desta-
cado de la casa o la oficina, ya que ali-
mentara la mente evocando las
emociones vividas durante su consumo,
recordando ese momento especial

donde la disfrutaste.
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Novedades

Smooy entra en retail
La cadena
Smooy da
un  paso
mas en su
estrategia
dirigida a
ocupar un
espacio

significativo
en el canal retail y competir con las
principales marcas del sector de la
alimentacion. Para ello ha desarrollado
un innovador formato, la nueva Smooy-
Box, para este canal.

Grupo Chovi saca un
nuevo envase de su salsa
La Brava

"2 4
Grupo Chovi relanza su salsa la brava en
nuevo envase en forma de mortero, con
lo que completa su gama de salsas en
este formato icénico de la marca. La
Brava de Chovi es una salsa refrigerada,
elaborada especialmente con aceite, hue-

VoS camperos, ajo, tomate y especias.

Primaflor recibe el calor
con sus nuevos gazpacho

y salmorejo
Primaflor pre-
senta su gazpa-
cho y salmorejo,
elaborado con
ingredientes
100% frescos y
naturales. Prepa-
rados siguiendo

la receta tradi-

cional, ambos > Glieig !
productos estan elaborados con un 96%

de hortalizas de primera calidad.

La Pasta del Mar, la Ultima
innovacion de Pescanova

Pescanova ha vuelto a innovar en la

categoria de refrigerados con su nuevo
lanzamiento: La Pasta del Mar. Se trata
de una gran disrupcion culinaria que ha
sido desarrollada junto a Angel Leén,
conocido como el Chef del Mar.

Froneri lanza su nueva
gama de helados en

tarrinas
Froneri
acaba de
presentar
sus nuevos
helados en
formato
tarrina de
Kitkat,
Milka, Oreo

y Maxibon
para este
ano 2021.

El Gaitero crea Spring
Cider, su sidra mas fresca
y ligera
El Gaitero
lanza al
mercado
Spring
Cider,
una nueva
sidra en
formato

individual
que se presenta en tres versiones: man-
zana (4,5°), manzana y uva (4°) y sin al-
cohol (<0,5°), las tres sin gluten.

Bloom relanza sus
insecticidas eléctricos con

nuevos packagi ng
la — =

Bloom, B——
marca de @“"'ojimm
Henkel?

experta en |

el desarro-

llo de in- §

secticidas, relanza sus insecticidas
eléctricos liquidos, ahora con un nuevo
packaging mas detallado para que sea
mas facil para los consumidores escoger
la variedad que se ajuste mejor a sus ne-

cesidades.

Larsa desarrolla yogures
de flores

Larsa desarrolla «z:
una nueva gama
de yogures de
flores tipicas de
los pastos de Ga-

xnxﬁ-.%ﬂﬂﬂﬁ!i

licia, sumando
originalidad e innovacion a su linea de
productos. Estos nuevos productos
estan elaborados con aromas extraidos
de flores que crecen en zonas de pastos
gallegos y tendran tres variedades: flor
de toxo y verbena, flor de sabugueiro y

flor de violeta.

El Caserio estrena diseno

y dos nuevas variedades
El Caserio, marca
perteneciente a
Mondeléz Interna-
tional, lanza al
mercado dos nue-
vas variedades de

100% quesos na-

turales: El Caserio
Ensaladas, con una combinacion de cua-
tro de los quesos mas populares, Maas-
dam, Gouda, Cheddar y Curado; y El
Caserio Suaves, con Mozzarella y Maas-
dam, pensado para preparar pizzas.

financial food
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Novedades

Pascual reformula sus
batidos y anade una nueva
referencia

Pascual mejora nutricionalmente sus ba-
tidos, obteniendo asi la letra A en
Nutri-Score. Reduce un 50% de azucar
anadido respecto a 2020 en sus referen-
cias de chocolate, vainilla y fresa y lanza

una nueva de chocolate sin lactosa.

Buitoni innova con el
lanzamiento de su Bella

Pinsa
Buitoni
revoluciona [l
su oferta
premium
con el

lanzamiento

de Bella Pinsa. Esta novedad destaca
por su masa Unica, aireada y crujiente
que ofrece al consumidor una
degustacion inédita: ligera hasta el
ultimo bocado con un generoso y
delicioso topping.

Nomen completa su
gama de harinas de trigo

Nomen Foods presenta su gama de ha-
rinas de trigo con cinco referencias. En
concreto, a las preexistentes tradicional
e integral se le suman ahora tres nuevas:
reposteria, fuerza y ecoldgica.

Nuevos champus y jabon

solidos de Schwarzkopf y
La Toja

Schwarzkopf ha
elaborado dos tipos
de champtl solidos oy
que ayudan a reducir =
el uso de plastico

ademas de ser

féormulas veganas, sin

siliconas, sulfatos tensoactivos ni
colorantes artificiales, mientras que el
Jabén corporal sélido La Toja Naturals
99% de

ingredientes de origen natural.

esta elaborado con un

Kaiku Caffe Latte
presenta su primer café
100% vegano

El consumo de
bebidas vegetales es
una tendencia
alimenticia que cada
dia suma mas adeptos.
Por ello, los amantes
del café y la
naturalidad celebran la
llegada de Kaiku Caffe
Drink Avena Cappuccino, la apuesta
100% vegana de Kaiku Caffé Latte mas
esperada por todos los #caffélovers.

Chufi Fresca llega al

mercado en formato CUP
Chufi vuelve a

apostar por la TNEG_—_—G__— W
innovacion con ovie e !
W% de Velenen

el lanzamiento ,
de Chufi Fresca !

en formato 9
CUP, un nove-
doso packaging
unitario de 230
mililitros

que
permite disfrutar de la auténtica hor-
chata valenciana en cualquier momento
y en cualquier lugar.

Dulcesol incorpora 12
nuevos helados a su
catalogo

Dulcesol amplia
su gama de he-
lados con nue- -,
vas referencias
y formatos con
los que conti- |
nla su apuesta

por ofrecer °

nuevas opcio-
nes de consumo para la temporada es-
tival completando asi su tradicional

propuesta de bolleria y pasteleria.

Kimbo Snacks innova en
encurtidos con Las
Monteras

de Toreras

Kimbo Snacks lanza las Monteras, una
banderilla con una novedosa combina-
cion de ingredientes: aceituna negra, ce-
bolleta roja, zanahoria, guindilla y
pepinillo, alinada con aceite de oliva y

anchoa natural.

Ecocesta vuelve a innovar
con la bebida vegetal que
no sabe a vegetal

ECOCESTA

LABEBIDA
. VEGETALOUE
NOSABEA

Ecocesta, marca ecoldgica de Biogran,

lanza la primera bebida vegetal que no
sabe a vegetal para que los consumido-
res pueden tomarse su café o té de una
forma saludable, digestiva y nutritiva,
pero sin renunciar a su sabor.
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Articulo

;Cuales seran las claves de exito de
las empresas agroalimentarias?

Por Alejandro Requena, profesor especialista del programa Gestion de Exito de Empresas

Agroalimentarias

Historicamente, la mayoria de las empre-
sas agroalimentarias han desarrollado
modelos de gestion estratégica orienta-
dos a producto (el mejor producto al
mejor precio) con dos claras estrategias:

valor y volumen.

Dichos modelos han permitido a los
equipos directivos de dichas companias
alcanzar el éxito con el desarrollo de
fuertes competencias en: el andlisis de la
oferta, el andlisis de competidores, el
desarrollo de producto, la incorporacion
tecnologias asociadas a la produccion o

la eficiencia en procesos.

En mi opinion, dichas competencias son
condicion necesaria, pero no suficiente
para garantizar el éxito durante los pro-
ximos anos. Los avances tecnolégicos (y
su posible aplicacion desde el campo
hasta el consumidor), los cambios en los
habitos del consumidor y la mayor con-
cienciacion sobre la sostenibilidad. Van a
requerir de un relevante esfuerzo de In-
novacion 360° (modelo de negocio,
oferta, procesos y modelo organizativo)

en las compaiiias agroalimentarias.

Ante todo, tenemos que tener en cuenta
que la alimentacién es una necesidad ba-
sica, el peso relativo medio del gasto en
el presupuesto familiar es bajo (8,5%) y los
habitos de consumo son bastante fuertes
y, como resultado de todo lo anterior los

cambios son “lentos y tendenciales”.

Sin embargo, en mi experiencia, el con-
sumidor valora los siguientes tres grupos
de atributos:

financial food
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- Qué necesito (mas calidad): mas sabor,
mas salud y mas cémodo.

- Coémo lo necesito: Tiempo mas rapido
y coste mas econémico.

- Factores higiénicos (que tienden a con-
vertirse en regulatorios con el tiempo):
mas seguridad, mas sostenibilidad, mas

transparente y menor maltrato animal.

Ademas, estos son algunos cambios que
se han sucedido durante el periodo
2014-2019 de acuerdo con el Mapa de la
alimentacion (datos en kilogramos por
habitante):

- Salud: frutos secos (+14%), azucar (-
17%), bebidas espirituosas (-21%).

- Comodo vy rapido: platos preparados
(+24%).

- Maltrato animal: carne (-14%).

Los avances tecnoldgicos (robotica, inte-
ligencia artificial o 3D) facilitan cada vez
mas la consecucion de dichas necesida-
des y generan un ciclo virtuoso que se
retroalimenta y acelera la velocidad del

cambio.

En consecuencia, podemos afirmar que
la tecnologia impactara en toda la cadena
de valor de la industria agroalimentaria
(desde el campo, donde los avances
estan siendo muy relevantes, hasta la dis-
tribucion donde empiezan a observarse
movimientos relevantes). Por tanto, las
claves del éxito de las empresas agroali-
mentarias los préximos afos son:

-Reforzar las competencias del equipo
directivo en el conocimiento de estas
tendencias e incorporar las competen-

cias para poder vigilar la evolucién y ma-

duracién de las mismas (este aspecto no
va a ser facil en entornos industriales que
tienden a ser “inerciales”).

- Elegir el momento de incorporar di-
chas tecnologias en nuestro modelo de
negocio. La parte mas dificil no es cono-
cer las tecnologias, si no acertar en el
momento de maduracion adecuado
(riesgo tecnologico).

- Desarrollar una cultura de la prueba-
error a través de experiencias piloto que
nos permita aprender (ya lo dice el re-

franero “Experimentos con gaseosa”).

Precisamente el desarrollo de un modelo
de gestion estratégico adecuado a estos
tiempos es un punto clave, y por ello lo
tratamos en profundidad en el programa
Gestion de Exito para Empresas Agroa-
limentarias de EDEM Escuela de Empre-

sarios.



Empresa i
Central Lechera Asturiana,
@ primera empresa lactea espanola

en obtener el certificado B CORP

Certificada

Entramos a formar parte de la comunidad
de empresas B CORP porque nuestro
MODELO DE NEGOCIO COOPERATIVO

desde la ganaderia hasta la mesa
GARANTIZA EL CRECIMIENTO ECONOMICO,
el CUIDADO DEL MEDIO AMBIENTE y el
BIENESTAR DE TODAS LAS COMUNIDADES
que forman parte de nuestra actividad
GENERANDO UN IMPACTO POSITIVO
EN LA SOCIEDAD Y EN EL PLANETA.
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MENOS GRASAS SATURADAS / FUENTE NATURAL DE SELENIO / MAS OMEGA3 NATURAL @LecheUnicla

El proyecto Cero Emisiones aplica a la variedad de leche entera Unicla 11, compensando
el 100% de las emisiones de CO2 en la fabricacién de envase y producto



