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El largo y brutal hachazo de la pande-

mia de coronavirus sobre la vida, la

salud y la economía de los ciudadanos

a nivel global durante el último año y

medio ha dejado también su im-

pronta dolorosa de heridas y cicatri-

ces en el alma y en su espejo, que es

la cara, el rostro, la fisonomía de los

supervivientes.

Ahora, que con la llegada de las vacu-

nas se atisba un horizonte más des-

pejado, la sociedad se plantea cómo

recuperar los niveles de calidad per-

didos y se apresta a recomponer la

imagen y restaurar la figura después

de la catástrofe.  

Porque la imagen es importante; es

nuestra verdadera carta de presen-

tación, nuestra tarjeta de visita. El

ser humano proyecta una imagen

frente a los demás, que comienza a

formarse a partir de nuestro as-

pecto físico, se fortalece con todo

aquello que dejamos ver y sentir de

nosotros y se consolida con la im-

presión que los demás perciben e

interpretan. 

Casi año y medio de cambios de há-

bitos experimentados por los consu-

midores a consecuencia de la

pandemia, el confinamiento y el dis-

tanciamiento social, la lucha por so-

brevivir y el empeño por resistir han

producido un descenso del 10% en el

mercado cosmético, con caídas supe-

riores al 20% en los productos más

sofisticados de belleza y perfumería,

según detalla el informe publicado en

este número. Se impone pensar en la

recuperación no solo del mercado de

productos cosméticos, sino también

en la restauración de la autoestima

del cuidado y el mimo de los cuerpos.

La cara es el espejo del alma. “Mens

sana in corpore sano”, que decía en

uno de sus poemas satíricos el ro-

mano Décimo Junio Juvenal.

La imposición de medidas higiénico-

sanitarias como la obligatoriedad del

uso de las mascarillas, la reducción y

variación del gasto, la disminución del

consumo asociado al turismo o las li-

mitaciones a las relaciones sociales ha

ocasionado un impacto heterogéneo

y muy diverso en un sector caracte-

rizado por la especialización como es

el de la perfumería y cosmética.

Este descenso es el primero que se

produce en cinco años de crecimien-

tos consecutivos y está en línea con

la histórica caída del 11% registrada

por el PIB en 2020.

Es verdad que la pandemia ha creado

una categoría de productos antes casi

inexistentes como los geles hidroal-

cohólicos, que han experimentado un

crecimiento del 300%, consolidando

el hábito de la higiene de manos sin

agua en los ciudadanos.

Los productos de higiene personal

entran dentro de las categorías que

han podido suavizar la caída e incluso

iniciar una recuperación, ya que no

dependen tanto de la vida social y la

pandemia no ha reducido la preocu-

pación por la piel. 

En la misma línea, las subcategorías

de jabones para manos (+295%), hi-

giene bucodental (2%) o productos

para baño y ducha (2%) manifiestan

una tendencia evolutiva positiva. Pre-

cisamente, la categoría de aseo e hi-

giene personal se posiciona como el

motor de arranque de la tienda física,

con crecimientos del 9%, mientras

que en online se incrementa un 80%.

La cosmética tiene ahora la gran res-

ponsabilidad de aplicar preparados

para preservar o embellecer las fa-

chadas humanas, recomponer la fi-

gura, gestionar y recuperar la

autoestima de una clientela que sale

de esta pandemia bastante desmejo-

rada, tanto en lo anímico como en lo

corporal. Para que cuando se puedan

retirar las mascarillas, desnudar las

caras y despejar de nuevo las sonri-

sas, nos sintamos, de verdad, mucho

mejor.

Recomponer la figura después de la pandemia
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España sigue situándose como el quinto

mercado europeo de productos de be-

lleza en 2020, con una facturación total

de 7.761 millones de euros.

No obstante, la crisis del Covid-19 ha

impactado en el mercado en torno a un

10% de las ventas, con caídas diferentes

en cada uno de los segmentos que lo for-

man, que van desde el 7% de los produc-

tos de higiene hasta caídas superiores al

20% en productos más sofisticados de

belleza y perfume.

Este retroceso es el primero que se pro-

duce en cinco años de crecimientos con-

secutivos y está en línea con la histórica

caída del 11% registrada por el PIB en

2020.

Sin embargo, la pandemia ha creado una

categoría de productos antes casi inexis-

tentes: los geles hidroalcohólicos, que

han experimentado un crecimiento del

300%, consolidando el hábito de la hi-

giene de manos sin agua en los ciudada-

nos.

La imposición de medidas higiénico-sani-

tarias como la obligatoriedad del uso de

las mascarillas, la reducción y variación

del gasto, la disminución del consumo

asociado al turismo o las limitaciones al

relacionamiento social ha ocasionado un

impacto heterogéneo y muy diverso en

un sector caracterizado por la especiali-

zación como es el de la perfumería y cos-

mética.

Atendiendo al volumen de negocio que

generan las categorías de productos en

El coronavirus impacta en el sector
cosmético
Los cambios de hábitos experimentados por los consumidores, a consecuencia de la pan-
demia, han producido un descenso del 10% en el mercado cosmético, con caídas superio-
res al 20% en los productos más sofisticados de belleza y perfumería.
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2020, los productos de cuidado de la piel

(31%), aseo e higiene personal (28%) y

cuidado del cabello (19%) son los más

consumidos por los españoles. Debido a

las circunstancias, el valor del cuidado

personal ha recobrado fuerza entre las

prioridades de los españoles, según

datos de la Asociación Nacional de Per-

fumería y Cosmética (Stanpa).

Los productos de higiene personal en-

tran dentro de las categorías que han po-

dido suavizar la caída e incluso iniciar una

recuperación, ya que no dependen tanto

de la vida social y la pandemia no ha re-

ducido la preocupación por la piel. 

En la misma línea, las subcategorías de ja-

bones para manos (+295%), higiene bu-

codental (2%) o productos para baño y

ducha (2%) manifiestan una tendencia

evolutiva positiva. Precisamente, la cate-

goría aseo e higiene personal se posi-

ciona como el motor de arranque de la

tienda física, con crecimientos del 9%,

mientras que en online se incrementa un

80%.

Peluquería en casa

Los cierres y restricciones de casi un tri-

mestre, la reducción del aforo y, por

tanto, del número de servicios ofrecidos

a lo largo del año, ha afectado grave-

mente al sector de las peluquerías. Al re-

ducirse el consumo de tintes dentro del

canal profesional, los consumidores han

tenido que auto aplicarse el color. 

Precisamente, dentro de la categoría de

cuidado del cabello, crece un 12% el uso

de tintes auto aplicables de venta en

grandes superficies, supermercados,

grandes almacenes, farmacia y parafar-

macia.

Por otro lado, la importancia del cuidado

personal queda patente en el amplio

consumo de productos de cuidado de la

piel, que sigue ocupando los primeros

puestos en el ranking de consumo del

sector de la belleza. Los confinamientos

o la imposibilidad de viajar han impac-

tado en la categoría de protección solar,

que es una de las categorías esenciales

dentro del cuidado de la piel.

La categoría de perfumes y el maquillaje,

con volúmenes de negocio del 16% y el

7%, respectivamente, fluctúan a la par

que el nivel de actividad social, por ello,

tras el confinamiento y las restricciones

a la movilidad, han sido las más impacta-

das. Refuerzan la expresión del individuo

y se vinculan directamente con las rela-

ciones sociales, un hábito que ha cam-

biado la crisis del Covid-19.

El consumo de productos de maquillaje

que nos ayuda a realzar las zonas no

ocultas por la mascarilla, como el color

de ojos o de uñas, son las subcategorías

que mejor han respondido a las restric-

ciones higiénico-sanitarias.

A la hora de comprar, los canales de dis-

tribución de gran consumo y farmacia,

con unos volúmenes de negocio de 48%

y 23% respectivamente, fueron los

menos afectados por la pandemia gracias

a que permanecieron abiertos pese a la

imposición de cierres generalizados. 

El canal selectivo (17%), la peluquería

(4,4%) y estética profesional (1,38%) son

los canales que más se han visto impac-

tados por la pandemia debido al cierre

decretado de más de tres meses al co-

mienzo de la crisis, seguido de los cierres

selectivos en las diferentes olas. 

El carácter esencial de la peluquería y la

estética profesional aseguró reaperturas

tras el confinamiento, pero ambos sec-

tores están muy dañados, con caídas del

17% y el 19,5%, respectivamente.
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La crisis del Covid-19 ha acelerado

una de las tendencias que ya se venía

produciendo con anterioridad, la pe-

netración del ecommerce en el con-

sumo de productos de belleza en

España. Desde 2014, el sector no

había experimentado un incremento

tan acuciado en el consumo online

como en el 2020, alcanzando los 8,4

millones de compradores en este

segmento, lo que supone un incre-

mento del 36% de nuevos comprado-

res respecto a 2019.

Gracias a la inversión en tecnología y

a la velocidad de innovación, el sector

de la perfumería y cosmética se ha

transformado en tiempo récord,

avanzando hacia una omnicanalidad

que demuestra la alta capacidad de

una industria que evoluciona al

mismo ritmo que lo hace la sociedad.

De hecho, a cierre de 2019 el online

pesaba un 6,1% del total del sector,

mientras que, en 2020 el canal ha te-

nido un peso superior al 10%, con un

crecimiento del 54%. Aunque el in-

cremento de las ventas en online es

llamativo, no es un aumento que

compense la contracción general ex-

perimentada por el mercado.

Los crecimientos más significativos

dentro del canal online pertenecen a

las categorías de cuidado del cabello

(87%), aseo e higiene personal (80%),

cuidado de la piel (62%) y perfumes y

fragancias (32,5%). Sin duda, un claro

síntoma de la fuerte presencia de los

perfumes y fragancias en nuestras

vidas. 

Acelera la
transformación
digital del sector



En portada

Los españoles han adaptado su compor-

tamiento según el momento del año y

también según el sector, pasando por

todas las fases. Así como en la etapa Pre-

Covid el porcentaje de evolución del

valor en perfumería e higiene era un 2%

superior con respecto al año anterior,

esta cifra se redujo al 18% durante el

confinamiento, de donde empezó a re-

cuperarse hasta llegar al 6,2% en el úl-

timo trimestre del año. 

Así, según datos de la consultora Kantar

para la Asociación Nacional de Perfume-

ría y Cosmética (Stanpa), algunas de las

citas de final de año, como el Black Fri-

day o la Navidad, han sido clave para la

recuperación del ámbito de la belleza en

particular, que aun así se ve afectada por

una menor frecuencia de compra y unos

tickets más bajos. 

Las marcas de lujo vinculadas a la perfu-

mería y a la higiene también se han visto

afectadas con una caída en la facturación

de un 14,5% con respecto a 2019, pese

a las oportunidades de compra que exis-

tían en el último periodo del año. Asi-

mismo, los clientes de marcas selectivas

no han dejado de comprar, sino que han

sustituido esas marcas por otras más

económicas. 

Rosa Pilar López, Individuals Panel Direc-

tor de Kantar, división Worldpanel, ase-

gura que “las rutinas de higiene han sido

las predominantes durante el confina-

miento, aunque las correspondientes al

ámbito de la belleza empezaron a recu-

perarse en el segundo trimestre, coinci-

diendo con la desescalada”. 

La responsable del estudio explica que

“también han cambiado las costumbres

de cuidado y las duchas, que sufren una

reducción en la cantidad de productos

utilizados”. 

En el último trimestre del año siguieron

creciendo los tratamientos en casa, con

más de 100.000 usuarios semanales con

respecto al año anterior. 

Finalmente, destaca una reducción en la

visita a los centros de estética en el se-

gundo semestre de 2020, con un 71,9%

que afirma no haberse realizado ningún

tratamiento fuera del hogar. 

Más compradores, pero
menos gasto 

El número de compradores de produc-

tos de belleza han crecido este año un

1,6% con respecto al año anterior, hasta

llegar a los 33,5 millones, según los datos

facilitados por Kantar.

Aun así, se ha reducido la frecuencia de

compra un 1%, alcanzando los 16,3 actos

y un gasto medio de 138,6 euros. En las

cestas básicas, los productos de higiene

han aumentado un 6,3%, a diferencia de

los productos de belleza que han dismi-

nuido un 10%. 

Los nuevos hábitos en higiene y
perfumería
Tras cumplirse un año desde que empezó la pandemia del Covid-19, se han detectado
numerosos cambios en los hábitos de consumo de los españoles 
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La compra de productos de belleza on-

line, al igual que en el resto de sectores,

ha vivido un crecimiento destacable, su-

poniendo un aumento del 54%. Concre-

tamente, 8,4 millones de personas han

comprado productos de perfumería e hi-

giene a través de Internet en 2020, con

una frecuencia media de tres actos du-

rante el año y un gasto medio de 20,7

euros por ticket y de 61,5 euros por

año. 

En palabras de López, “las cadenas de

perfumería también se vieron afectadas

durante el confinamiento a causa de la

proximidad de los supermercados,

donde los compradores no abandonaron

el sector, pero sí los locales especializa-

dos”. 

En las fases de confinamiento, desesca-

lada y ‘nueva normalidad’, las cadenas pa-

saron a un segundo plano, siendo los

supermercados el principal lugar de

compra. En total, tanto de perfumería

como de higiene, 31,6 millones de per-

sonas compraron este tipo de productos

en canales dinámicos (hipermercados,

supermercados y discount), frente a los

15,2 millones que lo hicieron en cadenas

de perfumería, un 4,1% menos con res-

pecto al año anterior. 

Mercadona, Carrefour, Lidl, DIA y Al-

campo se colocan como los retailers con

más compradores de productos del sec-

tor belleza, según los datos de Kantar.

En cuanto a las exportaciones de perfu-

mes y cosméticos han conseguido recu-

perarse a lo largo de 2020 tras el parón

de marzo y abril, hasta situarse en niveles

similares a los de hace un año con un

90% del valor exportado en 2019. Se es-

tima que la recuperación completa se al-

canzará a finales de año. 

En 2020 el crecimiento de las exporta-

ciones alcanzó los 3.994,79 millones

euros. Esta cifra se enmarca en el con-

texto de crisis sanitaria y paralización de

las exportaciones durante los meses de

marzo-abril de 2020. 

Pese al impacto, la balanza comercial

continúa siendo positiva desde el año

2006 con un saldo neto de 1.156 millo-

nes euros y una cobertura del 140% y las

exportaciones de belleza se siguen si-

tuando por encima de sectores emble-

máticos como el vino, el calzado o el

aceite de oliva.

La principal categoría de producto ex-

portada continúa siendo perfumería, re-

presentando el 34% sobre el total de las

exportaciones. Además, España fortalece

su posición como exportador de esen-

cias y aromas. 

Entre las exportaciones fuera de la UE

destaca el incremento experimentado en

las exportaciones de perfumes y cosmé-

ticos a China. En concreto, han aumen-

tado un 1.303% en los últimos cinco

años, alcanzando los 170 millones en

2020 (un 41% más con respecto a 2019).

Previsiones

A pesar de las dificultades que ha dejado

2020, en febrero de este año el sector

de la belleza ha vuelto a crecer, dejando

unas cifras de 736.000 compradores, así

como un aumento en la frecuencia de

compra del 0,5% y un 1,2% más de gasto

medio. 

“La recuperación total deberá apoyarse

en los valores que nos dejó el año pa-

sado, que promueve el consumo local o

de proximidad, una mejora de la expe-

riencia de compra online, nuevas formas

de vincularnos con las marcas y un

mayor cuidado de la salud física y psico-

lógica, entre otros”, aseguran desde la

consultora.

financial food
mayo 2021

8

Las empresas y los consumidores están en un proceso de re-

adaptación a un nuevo contexto que determina el camino a

seguir por un nuevo perfil de consumidor CSS: Consciente,

Solidario y Sostenible. 

Es decir, la sociedad está cambiando sus preferencias de com-

pra basándose en estándares de sostenibilidad y responsabi-

lidad. La preocupación por la salud de forma integral es un

factor de gran importancia para los nuevos consumidores,

que se muestran más atentos y cuidadosos con su propio

bienestar y con el del planeta, aseguran desde la consultora

Kantar, en un informe elaborado para la Asociación Nacional

de Perfumería y Cosmética (Stanpa) 

Sostenibilidad e innovación parecen ser los dos parámetros

bajo los cuales se desarrollará la industria de la belleza del fu-

turo. Valores que ya estaban en la agenda antes de la irrup-

ción del Covid-19 y que pasan a ser un asunto prioritario para

la recuperación de un sector que se encuentra inmerso en

un proceso para ser más transparente y comprometido. 

La industria de la perfumería y cosmética ya está en plena

transformación y recuperación que se espera que se haga más

evidente durante el segundo semestre del año. Si la vacuna

inmuniza de una manera rápida a la sociedad, contribuirá a

que esta máquina se vuelva a activar y se alcance la senda his-

tórica de crecimiento del sector en 2022.

Sostenibilidad e innovación, la clave de la transformación
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La crisis sanitaria ha disparado las ventas

online. De hecho, el 23% de los españo-

les asegura que ha aumentado sus com-

pras virtuales durante la pandemia. Esta

tendencia, cada vez más importante,

hace de Internet un requisito imprescin-

dible para todo comercio que pretenda

sobrevivir.

Sin embargo, este desarrollo tecnológico

no implica que desaparezcan las tiendas

físicas. Es más, los cambios disruptivos

que están llevándose a cabo en el retail

hacen que las fronteras entre el ecom-

merce y la tienda física están cada vez

más desdibujadas, avanzando hacia un

modelo de comercio híbrido basado en

tecnologías digitales.

Así, los expertos consideran que los ne-

gocios a pie de calle seguirán existiendo,

pero se irán transformando en espacios

mixtos, para ofrecer una verdadera ex-

periencia omnicanal. Las empresas deben

seguir adaptándose para crear un vínculo

entre el mundo offline y online que per-

mita que el contacto con el cliente se

produzca por multitud de canales. 

Por lo tanto, no hablamos de una batalla

entre la venta en espacios físicos y digi-

tales. Cada plataforma ofrece una serie

de ventajas que atraen al consumidor y

combinadas mejoran la experiencia de

compra.

"Ambos mundos son igualmente respon-

sables y clave para crear una experiencia

de compra completa. Por tanto, el posi-

cionamiento que tiene una marca tanto

a nivel online, como offline es clave para

incrementar la fidelidad y el engagement

con sus clientes, y por tanto sus ventas”,

asegura Arturo Carballo, Head of Retail

Research de CBRE.

Desde la consultora se indica que este

nuevo modelo de negocio surge de la

combinación integral de los espacios físi-

cos y los ecommerce. Así, emplear estas

fórmulas de manera independiente no

significa tener una tienda híbrida, sino

dos canales de venta.

De este modo, las tiendas híbridas dedi-

carán espacios para ventas físicas y en
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¿Serán las tiendas híbridas el
futuro del retail?

Los negocios a pie
de calle seguirán
existiendo, pero se
irán transformando
en espacios mixtos,
para ofrecer una
verdadera
experiencia
omnicanal 

“
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línea, por lo que cambiarán su función

por la de puntos de exposición y alma-

cenaje. Una fórmula para preservar la ex-

periencia de las compras físicas mientras

se aprovechan las capacidades logísticas

para la gestión de las ventas online.

Los costes de los pedidos online son

entre un 10% y un 15% más altos y las

tiendas híbridas pueden ayudar a reducir

ese margen actuando como centros de

distribución de última milla o espacios

click & collect (compra online y recogida

en tienda). Esto obligará a destinar parte

del espacio de la tienda al almacenaje y

la preparación de envíos y a desarrollar

herramientas y tecnologías que permitan

el control del inventario y tengan en

cuenta la logística inversa; fomentando

que los consumidores efectúen sus de-

voluciones en tienda en lugar de hacerlo

por correo.

Este sistema también modifica el para-

digma tradicional de contratación. Hasta

ahora, los empleados que trabajaban en

almacenes debían manejar inventarios,

gestionar órdenes de envío y empaque-

tar, mientras que, en tienda, se centraban

en atender y dar servicio a los clientes.

Pero la tienda híbrida necesita perfiles

mixtos que conozcan el producto, ten-

gan la capacidad de relacionarse con los

usuarios y puedan ejecutar otro tipo de

labores.

“Cuando cuentan con el apoyo de un

equipo capacitado, estas nuevas tiendas

minoristas multifuncionales y multicanal

ofrecen oportunidades de venta y parti-

cipación de los consumidores, tanto on-

line como en la tienda”, explica Valerie

Richardson, CEO de ICSC.

Por su parte, John Morris, director ge-

neral ejecutivo de Industria, Logística y

Retail de CBRE en América, explica que

“aunque no todas las tiendas serán híbri-

das, es evidente que los minoristas ten-

drán que determinar estratégicamente

cuántas y qué tiendas deben convertirse

a este modelo. El tamaño de la tienda, su

función y el grado de automatización

serán clave”. 

Determinar cuántas tiendas son necesa-

rias, su funcionamiento y su ubicación

dependerá de la capacidad que tengan

para cumplir con las necesidades de los

clientes. 

Para algunos negocios esto significará

mantener un menor número de tiendas

de gran formato en localizaciones clave,

mientras que para otros será apostar

por puntos de venta de menor tamaño

en un mayor número de locaciones, lo-

grando una mayor penetración de mer-

cado.

“Lo que sí deberán hacer todas las nue-

vas tiendas que aspiren a seguir este con-

cepto híbrido es analizar la experiencia

que ofrecen a sus visitantes durante todo

el proceso de compra, para convencer y

ganar la confianza de un consumidor hi-

perconectado cada vez más informado y

exigente”, aseguran desde CBRE.

“Estos nuevos patrones de consumo y

experiencia de compra, implican una

gran cantidad de cambios en la forma en

que una marca tiene que definir su estra-

tegia de distribución. ¿Cómo llego a mis

clientes de la manera más óptima cre-

ando una experiencia de compra com-

pleta, fluida y rentable? Los retailers

necesitan pensar cómo debe ser ese po-

sicionamiento para llegar a los clientes de

la forma más óptima y personalizada, op-

timizando al máximo los costes de distri-

bución”, comenta Carballo.
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Cada plataforma
ofrece una serie de
ventajas que atraen
al consumidor y
combinadas
mejoran la
experiencia de
compra

“



De hecho, tras las ventas en volumen su-

periores al 30% registradas, por ejemplo,

en el mes de abril, los datos correspon-

dientes al interanual a septiembre de

2020 de la consultora Kantar Worldpa-

nel revelan ya un retroceso en la comer-

cialización de este producto.

En concreto, la comercialización en vo-

lumen de este tipo de bebidas aumentó

un 6,7% hasta los 2.671,1 millones de li-

tros, mientras que en valor se situaron

en 550,5 millones de euros, un 3,5% más

respecto al mismo periodo del año ante-

rior. 

El número de compradores, por el con-

trario, se vio reducido, en este caso un

1,4%, con una cifra que asciende a más

de 14,4 millones, mientras que el gasto

medio, situado en 37,9 euros, se elevó

un 4,3% y la frecuencia de compra des-

cendió un 2,4% hasta los 16,4 actos anua-

les. En cuanto al gasto por compra, se

incrementó un 6,8% hasta los 2,3 euros

por compra, según datos de la consul-

tora. 

Respecto al año completo, los datos de

NielsenIQ confirman esa tendencia a la

baja que se produjo en los últimos

meses, ya que 2020 se cerró con tan

sólo un incremento del 3,6% en las com-

pras en términos de volumen y 1.130 mi-

llones de euros. En valor, la subida fue

finalmente del 0,9% hasta los 4.867,6 mi-

llones de litros.

A este respecto, Jaime Lecuona, Client

Business Partner de NielsenIQ, explica

que, “en el caso de las aguas, la limitación

de movimiento entre comunidades y es-

pecialmente la contracción del turismo

han penalizado el consumo de una cate-

goría tan dependiente de ese factor”.
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Los españoles prefieren el agua
embotellada para superar la pandemia 
El sector de aguas envasadas experimentó el pasado 2020 un año de importantes fluctua-
ciones debido a la pandemia del Covid-19. Así, si bien comenzó con grandes crecimientos,
sobre todo durante el confinamiento, una vez finalizado éste y según fue avanzando el año,
las cifras volvieron a la situación previa.

En el mes de abril,
las ventas en
volumen del sector
del agua
embotellada
registraron un
incremento del 30%

“



Informe

El 97% de los litros del total de agua co-

mercializada en España se corresponde

con el tipo de agua envasada sin gas,

según los datos del Panel de Consumo

Alimentario del Ministerio de Agricul-

tura, Pesca y Alimentación correspon-

dientes al año 2019. En valor su

proporción es algo más baja, represen-

tando el 92,5%. 

El 3% restante del volumen representa la

cuota de compra de agua con gas. En

valor, alcanza una proporción del 7,5%

sobre el total de la facturación.

Losl supermercados y autoservicios son

el canal de compra más utilizado para ad-

quirir este tipo de producto. En con-

creto, el 58,6% de los litros de agua

envasada. No obstante, este canal pre-

senta una evolución decreciente del

0,6%. 

Aunque son las tiendas descuento y las

tradicionales los canales con la evolución

más desfavorable, reduciéndose un 9,5%

y 11,8% el volumen de compra respecti-

vamente. El canal hipermercado, sin em-

bargo, incrementa el volumen un 1,3% y

representa el 15,7% de las compras rea-

lizadas.

El precio medio de este producto per-

manece estable, compensando el precio

decreciente de las tiendas descuento con

las tiendas tradicionales y resto de cana-

les, mientras que los supermercados

mantienen precios similares a los de hace

un año y el hipermercado tan solo incre-

menta en un 0,9% sus precios. 

Las tiendas descuento se posicionan con

el precio más bajo (0,18 euros el litro),

contrariamente, el ecommerce registra

el precio menos económico (0,26 euros

por litro, el equivalente a pagar 0,04

euros más por litro que la media del

mercado)

¿Cuánto gasta una familia
en agua envasada?

El gasto medio que las familias españolas

realizan al año en adquirir agua embote-

llada asciende a algo más de 62 euros,

cifra que, si bien no representan un gran

porcentaje respecto al total de los gastos

de una familia (apenas el 0,2%), ni res-
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Los supermercados
y autoservicios son
el canal de compra
más utilizado para
adquirir este tipo
de producto, con el
58% de las ventas

“
Mercado total de bebidas vs mercado del agua

Gasto y frecuencia de compra del agua

Fuente: Kantar



pecto a una cantidad total, sí es un dato

muy relevante para valorar el agua en Es-

paña.

Estos datos se han dado a conocer re-

cientemente por las compañías españolas

especialistas en cálculo de indicadores

AIS Group y el Observatorio de la Sos-

tenibilidad que, junto con Esri España,

empresa experta en location intelligence,

han presentado una iniciativa que revela

a través de un conjunto de mapas inter-

activos, los datos relativos al valor del

agua en España.

En principio, explican, el mayor gasto en

agua mineral implica peor calidad de agua

de grifo y menos consumo de agua co-

rriente para beber. Este consumo tiene

mayor impacto ambiental por la capta-

ción, el embotellado, el transporte de las

mercancías y posteriormente la gestión

de los residuos de las botellas, existencia

de micro plásticos y finalmente la depo-

sición o gestión final de los residuos plás-

ticos o vidrio que se utiliza.

Dado el menor gasto medio de las fami-

lias en esta partida, se puede inferir que

la calidad del agua en España es bastante

aceptable, pues el nivel de este gasto se

ha mantenido prácticamente sin cambios

entre 2015 y 2019 (último año con datos

disponibles).

Sin embargo, es cierto que entre las dis-

tintas provincias si hay notables diferen-

cias en cuanto a lo que invierten las

familias en agua mineral, lo que denota

que en ciertas regiones la calidad del

agua es más pobre y hay una mayor re-

currencia al agua mineral.

Así, son Tenerife, Las Palmas y Baleares

las provincias donde el gasto medio de

las familias en agua embotellada es

mayor, moviéndose en un rango de

entre 120 euros y 140 euros al año por

hogar.

Tras los archipiélagos, están las provin-

cias de todo el levante, donde la inver-

sión media va desde los casi 90 euros de

Lérida y Murcia, a los 77 euros de Ge-

rona. También por encima de la media

nacional están Zaragoza (68 euros) y

Huesca (67 euros).

En el lado contrario del ranking aparecen

las tres provincias vascas, donde el gasto

medio anual apenas supera los 20 euros

por hogar. El cuarto menor registro es

para Madrid con tan sólo unos céntimos

por encima de los 30 euros.

El estudio también revela que se ob-

serva que el tipo de suelo predominante

en cada zona tiene una cierta influencia

en el consumo de agua embotellada.

Así, las regiones con suelos de minera-

lización débil, es decir granitos y zonas

ácidas, como Madrid, Galicia y el Norte

de España, registran el gasto medio más

bajo en agua mineral entre sus residen-

tes. 

En cambio, las zonas con suelos con alta

mineralización o básicos, como puede

ser el de la costa mediterránea, aportan

otras características al agua que pueden

afectar más a su sabor y provocar que se

incremente la compra de agua embote-

llada.

Tanto Esri España como AIS Group y el

Observatorio de la Sostenibilidad están

convencidas de “la importancia de valo-

rar el agua en este año 2021 especial-

mente en un contexto y escenario de

emergencia climática donde siguen au-

mentado las temperaturas, habiéndose

marcado el récord en 2020 tanto en Es-

paña como en el mundo y cada vez habrá

más fenómenos meteorológicos extre-

mos como sequías e inundaciones que

nos harán apreciar con mayor intensidad

el valor del agua”.
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Consumo

“El Covid-19 impactó a todas y a cada

una de las industrias del sector de ma-

nera diferente. La forma en que compra-

mos, en particular bienes de consumo

masivo, cambió y agunas de las tenden-

cias que hemos visto en años anteriores

se aceleraron, mientras que otras se in-

virtieron”, aseguran en la quinta edición

de Winning Omnichannel, un estudio

elaborado por Kantar que incluye 42

mercados y más de un millón de datos

de compras reales de compradores.

La pandemia ha acelerado la reconfigura-

ción minorista. El comercio electrónico

dio un gran salto al alcanzar el 6,5% del

gasto global en bienes de consumo ma-

sivo y todavía tiene potencial para un

fuerte crecimiento futuro, con solo un

tercio de los compradores a nivel mun-

dial comprando bienes de consumo on-

line, según el estudio de la consultora

Kantar.

Así, si bien a principios de 2020 se espe-

raba una continuación del crecimiento

de bienes de consumo cercano al 2,5%,

lo que se obtuvo fue un crecimiento cua-

tro veces mayor para las compras de ali-

mentos en el hogar. En la superficie, el

Covid-19 parece haber sido positivo

para el mercado del gran consumo. Pero

la realidad es que gran parte de este cre-

cimiento se debió a que las ocasiones de

consumo fuera del hogar se mudaron al

canal doméstico y la visión combinada de

entrada y salida pinta un panorama muy

diferente, con los sectores de alimentos

y bebidas experimentando una caída en

el valor. 

Además, la falta de interacciones sociales

cara a cara también afectó negativamente

a las categorías de belleza, pasando de

ser de las de más rápido crecimiento a

las de mayor declive. De este modo, el

informe señala que solo hubo tres gran-

des ganadores en 2020: el ecommerce,

los supermercados y los productos de

higiene.

¿Cómo impactó el 
Covid-19 por regiones?

A excepción de Europa del Este, todas

las regiones experimentaron un creci-

miento muy rápido. En concreto, el im-

pacto del Covid-19 fue más pronunciado

en América Latina, EEUU y Europa Oc-

cidental, pasando todos de un creci-

miento plano o lento a dos dígitos. 
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El futuro del gran consumo después
del Covid-19
En 2020, el crecimiento global del mercado de gran consumo se cuadruplicó, con un incre-
mento del 10%, lo que supone un aumento de 220.000 millones de dólares en comparación
con 2019. Desde la compra de acopio o almacenamiento del primer trimestre hasta el tras-
vase continuo del consumo fuera del hogar hacia dentro durante el resto del año, los im-
pactos se sintieron en todas las regiones, países, mercados, canales, sectores y categorías.



Por países, Dinamarca fue el mercado

con el crecimiento más rápido, con un

23,5%, mientras que el incremento de

EEUU fue del 14%.

Asia, que experimentó una aceleración

pequeña, tiene una tasa de crecimiento

muy fragmentada. De este modo, India

experimentó el crecimiento más fuerte

con un 10,4% (duplicando el de 2019)

y Japón pasó de estar en declive a cre-

cer. 

Por su parte, Filipinas disminuyó un 6,4%

en 2020, el mayor retroceso registrado

el año pasado, y al mismo tiempo, China

continental, el mercado más grande de la

región, experimentó una desaceleración

de los bienes de consumo masivo con

solo un 0,5% de crecimiento.

Por su parte, la desaceleración de Eu-

ropa del Este se debió a Rusia, donde las

ventas de bienes de gran consumo caye-

ron del 8,4% al 5%. Todos los demás

mercados de la región experimentaron

un patrón similar al de los mercados de

Europa Occidental o América Latina, con

tasas de crecimiento que se duplicaron

o triplicaron.

Según el informe de Kantar, algunos de

los cambios iniciales que tuvieron lugar

como resultado de los primeros impac-

tos del Covid-19 se produjeron en todas

las regiones. Por ejemplo, el efecto de

acumulación fue evidente en todo el

mundo, con un crecimiento en el primer

trimestre del 8,7%, significativamente

más alto que todo lo presenciado en los

últimos años. 

Un caso atípico de este comportamiento

se registro en China continental, donde

los protocolos de bloqueo impidieron el

aumento normal en el gasto de bienes de

consumo masivo esperado para el Año

Nuevo Lunar.

Por su parte, en el segundo trimestre, el

crecimiento de bienes de consumo al-

canzó su pico más alto de 2020 con un

13,6%. “Cada vez más mercados entra-

ron en bloqueo y vimos que el verda-

dero impacto de las ocasiones para

comer y beber fuera del hogar se trasla-

daba al canal doméstico”, asegura el es-

tudio.

Y aunque el crecimiento se desaceleró

muy ligeramente durante la segunda

mitad del año, se mantuvo cerca del

10%, mientras los mercados luchaban

contra la pandemia y se mantenía el cie-

rre y las restricciones a la hostelería.

Por tanto, las ocasiones de consumo

que debían hacerse en la hostelería si-

guieron produciéndose dentro del

hogar, incluso durante el importante

período navideño.

Impacto por sectores 
y categorías

Con el Covid-19 presente en el día a día,

el impacto de las medidas adoptadas para

su contención fue diferente en los cinco

sectores de bienes de consumo masivo:

- Bebidas, lácteos y alimentos:
Estos tres sectores, que representaron

el 74% del valor de bienes de consumo

masivo en 2019, crecieron el pasado año

un 8,6%, un 10,3% y un 11,4%, respecti-

vamente, y el consumo fuera del
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Sólo ha habido tras
grandes ganadores
en 2020: el
ecommerce, los
supermercados y
los productos de
higiene

“



hogar se movió hacia el canal doméstico

durante la mayor parte de 2020. De este

modo, 15 de las 20 categorías más afec-

tadas positivamente por el Covid-19

provinieron de estos sectores.

Así, el azúcar y los edulcorantes, las hier-

bas y los condimentos y el aceite de oliva

mostraron su aumento gracias al hábito

de cocinar en casa que se produjo en

2020.

Por su parte, vino y cerveza fueron las

dos categorías de bebidas que obtuvie-

ron mejores resultados en 2020, ya que

los consumidores buscaron replicar la

experiencia del bar en casa. Sin embargo,

no fue algo constante en todo el mundo.

Ambas categorías vieron un aumento en

la demanda de Europa y América Latina,

pero vieron una disminución en las re-

giones de Asia del Norte y APAC.

- Limpieza e higiene del hogar: El
sector de limpieza e higiene del hogar

creció a un ritmo similar al del gran con-

sumo, con un incremento del 9,8%. El

aumento de la demanda se generó por

una mayor preocupación en la desinfec-

ción y limpieza, combinado con pasar

más tiempo en el hogar.

Este aumento llevó a que los desinfectan-

tes y los limpiadores domésticos experi-

mentaran un crecimiento del 25% y el

21%, respectivamente, lo que les sitúa

entre las seis categorías con un creci-

miento superior al 20%. 

Y vinculado al aumento del consumo de

alimentos en el hogar, la categoría lava-

platos se benefició con un aumento del

12%.

Sin embargo, no todo fue positivo. Los

detergentes para ropa no vieron ningún

impacto positivo por estar encerrados y

las ventas globales se mantuvieron esta-

bles, después de haber experimentado

un modesto crecimiento del 5% en 2019.

- Salud y belleza: Con la falta de
interacción social, el sector de la salud y

la belleza pasó de ser el de mayor creci-

miento en 2019 a ser el único sector en

declive en 2020. 

El maquillaje experimentó la mayor caída

de todas las categorías de bienes de con-

sumo, con una disminución del 17%, una

oscilación del 24% después de haber te-

nido un crecimiento del 7% en 2019.

Sin embargo, higiene corporal pasó de un

6% a un 16% de crecimiento y la impor-

tancia del lavado de manos fue cobrando

una mayor atención ya que el consumi-

dor lo fue incorporando a su rutina.

¿Se mantendrán estas 
tendencias en el futuro?

Como se ha visto, el mercado de bienes

de consumo global para el hogar creció

un 10% hasta alcanzar los 220.000 millo-

nes en 2020. “Pero esto es un efecto del

Covid-19, no es una tendencia definitiva-

mente”, destaca la quinta edición de

Winning Omnichannel.

Aunque el impacto positivo se observó

en la mayoría de las regiones del mundo,

China continental (el segundo mercado

más grande del mundo) experimentó lo

contrario y se desaceleró.

Por categorías, bebidas, productos lác-

teos y alimentos se beneficiaron del con-

sumo fuera del hogar que se trasladó

dentro del hogar. Pero no está claro que

esta tendencia se mantenga una vez se

recupere la normalidad. 

Sin embargo, el sector de cuidado del

hogar y la categoría de lavado de manos

y cuerpo crecieron rápidamente con un

mayor enfoque en la higiene, y esta sí

será una tendencia que se mantendrá,

según el informe de Kantar.
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Nombres

Karina Pereira Bernal,
nueva directora de
Finanzas, Estudios
Económicos y
Talento de FIAB
Karina Pereira Bernal ha sido nombrada

directora de Finanzas, Estudios Econó-

micos y Talento de la Federación Espa-

ñola de Industrias de Alimentación y

Bebidas (FIAB).

Licenciada en Administración de Empre-

sas por el Baruch College de Nueva

York, la nueva directiva de FIAB cuenta

con un máster en Contabilidad y Finan-

zas por la Universidad de Notre Dame

(Indiana).

Comenzó su carrera profesional en el

área de Auditoría de EY en Nueva York.

Posteriormente se incorporó a Citibank,

donde ha ocupado cargos directivos en

el campo de la Gestión Financiera, tanto

en Estados Unidos como en España. Ac-

tualmente y hasta su incorporación a

FIAB era directora financiera de la Divi-

sión España de Aurajoki Europe.

La nueva directora ha expresado su sa-

tisfacción por el comienzo de esta etapa

profesional en la que ha indicado que es-

pera contribuir con su experiencia a re-

forzar el trabajo y prestigio de la

Federación y sus asociaciones.
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Vincent Warnery,
nuevo CEO de
Beiersdorf

El Consejo de Supervisión de Beiersdorf

y el CEO de la compañía Stefan De Lo-

ecker acordaron de mutuo acuerdo la

terminación de su mandato en el Con-

sejo Ejecutivo a partir del 30 de junio de

2021. Vincent Warnery será su sustituto

a partir del 1 de mayo de 2021.

Warnery ha sido miembro del Consejo

Ejecutivo de Beiersdorf desde febrero

de 2017 y anteriormente fue responsa-

ble de la división de farmacia con las

marcas Eucerin, Hansaplast y La Prairie,

así como del negocio norteamericano.

El nuevo CEO ha pasado toda su vida

profesional en la industria cosmética y

del cuidado de la salud del consumidor.

Comenzó su carrera en marketing en

Procter & Gamble en 1991. En 1996 se

incorporó a L’Oréal, donde ocupó va-

rios puestos de marketing, así como de

dirección general en Portugal, Alemania,

América Latina, Japón y Francia. En

2011, se trasladó a Sanofi donde desa-

rrolló y dirigió la División Global Con-

sumer Health Care hasta 2017. Luego se

unió a Beiersdorf donde asumió la res-

ponsabilidad de las marcas Pharmacy &

Selective y desde 2020 la responsabilidad

general de Beiersdorf Norteamérica.

Lucía López-Rúa,
nueva directora de
marketing de
Heineken España
Heineken España nombra como nueva

directora de Marketing a Lucía López-

Rúa, quien asume así el liderazgo de un

área clave para la compañía, reportando

directamente a su presidente Guillaume

Duverdier. Este nombramiento, efectivo

desde el mes de marzo, supone también

su incorporación al Comité de Direc-

ción de la cervecera.

“Desde este rol será responsable de im-

pulsar la sólida apuesta por las marcas

de Heineken España y la innovación,

para seguir sorprendiendo a un consu-

midor cuyas necesidades y gustos se

adaptan a un contexto en constante

cambio”, ha explicado la empresa.

López-Rúa gestionará el amplio porfolio

de marcas, incluyendo insignias estraté-

gicas como Heineken, Cruzcampo, El

Águila, Amstel, Desperados o Ladrón de

Manzanas. Asimismo, se enfrentará al

reto de seguir materializando el com-

promiso de Heineken España con la sos-

tenibilidad, para elaborar cervezas que

le gusten al mundo, a las personas y al

planeta. Trasladando los éxitos de la

agenda medioambiental de la familia Hei-

neken a sus marcas.



Nombres
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In memoriam
Fallece Victoria
Fernández,
cofundadora de
Vicky Foods
Victoria Fernández, cofundadora del

holding internacional Vicky Foods

junto a su marido Antonio Juan, fa-

lleció el pasado 26 de abril.

Victoria fue la que impulsó el pro-

ceso de diversificación de la empresa

desarrollando la actividad pastelera a

mediados de los años 60. Como re-

sultado de la constante apuesta por

la innovación, en 1972, inventa las

“Glorias”, las primeras magdalenas

cuadradas del mercado que serán el

germen de lo que sería Dulcesol en

los siguientes años.

Tras el fallecimiento de Antonio Juan

en 1983, toma las riendas de la com-

pañía y da el salto definitivo desde la

distribución regional al territorio es-

pañol.

En 2007, tras más de cinco décadas

en primera línea, Victoria pasa el tes-

tigo a la segunda generación de la fa-

milia, manteniéndose muy activa con

todos los aspectos relacionados con

la gestión de la compañía.

Manuel Arroyo será
consejero no
ejecutivo de CCEP

Coca-Cola European Partners (CCEP)

ha informado que el actual director de

Marketing de The Coca-Cola Company,

Manuel Arroyo, ha sido propuesto para

ocupar el cargo de consejero no ejecu-

tivo de la embotelladora, en sustitución

de Irial Finan, quien ha presentado su di-

misión.

El actual director de Marketing de The

Coca-Cola Company aporta a la Junta

un conocimiento profundo del sistema

Coca-Cola y amplia experiencia interna-

cional, incluso en su puesto anterior

como presidente del grupo Asia Pacífico.

Antes de esto, ocupó cargos como di-

rector ejecutivo de Deoleo y vicepresi-

dente senior y presidente de Asia

Pacífico de S.C. Johnson & Son, un fabri-

cante multinacional de productos de

consumo.

Al respecto, la presidenta de CCEP, Sol

Daurella, ha afirmado que “en nombre

de la Junta, me gustaría agradecer mucho

a Irial por la importante contribución

que ha hecho a nuestro negocio a lo

largo de los años. Nos hemos benefi-

ciado enormemente de su amplio cono-

cimiento del sistema Cola-Cola y todos

le deseamos lo mejor para el futuro”.

Miguel Ángel Jiménez,
nuevo regional
manager de
Palletways Iberia
Palletways Iberia ha incorporado a Mi-

guel Ángel Jiménez como nuevo regional

manager de la Red Ibérica de miembros,

para la zona de Cataluña y Levante con

el objetivo de apoyar el desarrollo y la

mejora operativa de los miembros en las

áreas de influencia asignadas.

Jiménez, con casi 30 años de experiencia

en el sector logístico, cuenta con una li-

cenciatura en Administración y Direc-

ción de Empresas por la Universidad de

Barcelona, así como con un Executive

Master EMBA por la EAE Business

School. Por lo que respecta a su trayec-

toria profesional, ha desempeñado car-

gos de relevancia en compañías como

Cefrusa Servicios Frigoríficos, STEF, Bo-

yacá o Factor 5, entre otras.

“Me sumo con gran ilusión a este pro-

yecto y a la familia de Palletways. Aquí

espero seguir realizándome como pro-

fesional y persona, dando a cambio todo

mi Know-how, dedicación y empuje para

seguir con el buen posicionamiento en

el desarrollo de la zona y elevar la pre-

sencia de Palletways Iberia en el sector”,

ha asegurado el nuevo regional manager

de Iberia.



Este trabajo confirma el compromiso

con la sostenibilidad del sector y revela

datos como que el 79% de las compañías

de gran consumo mide sus emisiones de

Gases de Efecto Invernadero (GEI) deri-

vada de su actividad, principalmente en

las siguientes fases de la cadena: el 86%

en la fase de producción; el 75% en los

procesos logísticos y el 72% en los ser-

vicios centrales (compras, comercial u

oficinas).

Además, de ellas el 81,4% ha implemen-

tado medidas para reducir su huella de

carbono y con estas iniciativas han lo-

grado una reducción de más del 25% en

sus emisiones de CO2 en los últimos

años.

A este respecto, el presidente del Co-

mité de Sostenibilidad de Aecoc y presi-

dente de Cerealto Siro, Juan Manuel

González Serna, aseguró durante la pre-

sentación del trabajo que la sociedad

está exigiendo a las compañías que sean

sostenibles y afirmó que “las empresas

no vamos a existir si la sociedad no

quiere que existamos”.

Por otro lado, el 58,2% de la energía uti-

lizada por las compañías procede de

fuentes renovables y un 68% prevé incre-

mentar su uso en los próximos años.

Sobre la gestión de los recursos natura-

les, el 69,8% de las compañías ha imple-

mentado estrategias para reducir su

consumo de agua, logrando un descenso

de prácticamente el 20%.

El informe analiza también las políticas de

las compañías para la reducción en el uso

de materiales como el plástico, el cartón

y el papel o el vidrio.

En este sentido, el 87,7% de las empresas

afirma que ha activado estrategias para

reducir los plásticos de un solo uso en

sus envases y embalaje. En concreto, un

88,1% ha reducido el peso de sus enva-

ses de plástico, mientras que el 93,1% ha

optado por el rediseño sus envases o

embalajes y el 92,9% apuesta por la reu-

tilización del material.

Gracias a estas medidas, el uso del plás-

tico se ha reducido un 22%. Además,
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El gran consumo y la sostenibilidad
Recientemente se ha presentado el “I Informe de Sostenibilidad en las Empresas del Gran
Consumo y Sectores Afines” elaborado por Aecoc y que recopila las respuestas de 58 em-
presas líderes del sector sobre sus estrategias en los tres ejes de la sostenibilidad: medioam-
biental, social y económico.

Las empresas
también han puesto
el foco en la
reducción del uso
de papel y cartón

“





Sostenibilidad
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el 30,5% emplea ya plástico reciclado y

el 79% tiene planes para aumentar su

uso. A ello se suma que el 84,9% de las

compañías asegura disponer de planes

para utilizar más plástico reciclable o

reutilizable empleado.

Asimismo, la encuesta muestra como las

empresas también han puesto el foco en

la reducción del uso de papel y cartón.

En concreto, el 65,4% ha implementado

medidas para reducir su uso en envases

y embalajes y las estrategias más utiliza-

das para lograrlo son: un 89,2% apuesta

por la reducción de peso; un 82,1% por

el rediseño; y el 56,5% por la reutiliza-

ción.

Gracias a estas medidas las empresas han

logrado un ahorro del 20,8% en el uso

de estos materiales para sus envases.

Según los datos de la encuesta, actual-

mente las compañías de gran consumo

emplean un 72,4% de papel y cartón re-

ciclado para la producción de sus enva-

ses y el 71,7% prevé incrementar su uso

en los próximos años. Además, un 86%

de las compañías asegura que utiliza

estos materiales reciclables o reutiliza-

bles y el 63,4% cuenta con planes desti-

nados a aumentar su uso.

Por último, el informe recoge que el

42,2% de las compañías ha reducido la

presencia de otros materiales como el

vidrio o la madera y el 61,5% dispone de

planes específicos para la reducción de

este tipo de materiales en su producción.

Con respecto a la reducción y gestión de

los residuos, el 93,7% de las compañías

asegura que ha activado medidas para la

separación o recuperación de los resi-

duos generados con su actividad y el

83,3% ha adoptado medidas adicionales

para evitar generar residuos (reciclaje,

elaboración de otros productos o valo-

rización energética).

A este respecto, González Serna ex-

plicó que “las empresas están avan-

zando en la reducción del uso de

materiales, especialmente plásticos,

porque, más allá de la regulación, hay

también una demanda por parte del

consumidor”. “En el sector comparti-

mos este objetivo, pero necesitamos

una legislación armonizada que permita

mantener la unidad de mercado y que

no obligue a las empresas a asumir los

costes económicos y de todo tipo que

supone tener reglamentaciones distin-

tas en cada territorio”, añadió.

El “I Informe de Sostenibilidad en las Em-

presas del Gran Consumo y Sectores

Afines” también analiza las estrategias de

las empresas en los ejes sociales y eco-

nómicos de la sostenibilidad. 

En cuanto al social, el 77% de las com-

pañías de gran consumo encuestadas

cuenta con programas de fomento de

hábitos de vida saludable y nueve de

cada 10 impulsa proyectos de educa-

ción nutricional, colaboran con la orga-

nización de actividades deportivas y

tienen programas de apoyo a la alimen-

tación entre colectivos vulnerables.

Además, siete de cada 10 empresas dis-

pone de políticas para impulsar el em-

pleo entre colectivos específicos como

jóvenes, parados de larga duración o

personas en riesgo de exclusión social.

De hecho, el 82,7% de media de los

empleados del sector tiene contrato in-

definido y las mujeres representan el

46,7% de sus plantillas.

En cuanto al eje económico, práctica-

mente todas las compañías encuestadas

tienen acuerdos estables y duraderos

con uno o más de sus proveedores y el

86% aplica criterios medioambientales

en sus políticas de compras y selección

de proveedores.

Juan Manuel González Serna, presi-

dente del Comité de Sostenibilidad de

Aecoc y presidente de Cerealto Siro,

destacó que “el Covid-19 nos ha hecho

reflexionar a toda la ciudadanía y pen-

sar que la sostenibilidad es algo exigi-

ble, y creo que las compañías miramos

lo que el consumidor quiere y se lo

damos, porque de eso también de-

pende nuestra existencia”. 

“Estoy convencido de que tanto con-

sumidores como empresas tenemos

ahora mucho más presente el énfasis

en sostenibilidad, que es la que va a

mandar en nuestro desarrollo estraté-

gico en los próximos años”.

Ejes sociales y económicos de la
sostenibilidad





Entrevista

Financial Food: Ha llegado a la
presidencia del Consejo Regula-
dor en plena pandemia. ¿Cómo
cree que ha impactado el Covid-
19 al sector? 
César Saldaña: Pues sí, las circunstan-
cias no son las más favorables, sin duda.

Es evidente que la pandemia ha tenido un

efecto tremendamente perjudicial en el

consumo de vino en general y en los

vinos amparados por nuestras denomi-

naciones de origen en particular. Ahora

bien, como en todas las crisis, hay leccio-

nes que aprender y oportunidades para

el futuro que debemos de aprovechar.

Son tiempos para posicionarse de cara al

nuevo contexto pos-pandemia.

FF: ¿Qué se ha visto más afec-
tado: el mercado interior o las
exportaciones?
CS: En nuestro caso, claramente el mer-
cado interior. Se trata de una crisis glo-

bal, pero hay una pauta que marca la

diferencia en cada uno de los mercados,

como es el peso relativo de los canales

de hostelería y alimentación. Aquellos

países en los que el grueso de nuestras

ventas está en la hostelería han sufrido

más, por razones obvias. En el caso de

España, que es el típico ejemplo, además

sufrimos la falta de turismo y la cancela-

ción de eventos multitudinarios muy im-
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“Queremos pasar de ser un vino
conocido a ser un vino consumido”

Entrevista a César Saldaña, presidente del Consejo Regulador de
la DOP Vinos de Jerez

Los vinos de Jerez son enormemente conocidos en España. No obstante, muchos de los consumidores
son ocasionales y asocian estos vinos a celebraciones y momentos de consumo muy concretos. Desde el
Consejo Regulador de esta Denominación, y en particular en el caso de su recién elegido presidente, César
Saldaña, se busca luchar contra esta situación, con el objetivo de enamorar a nuevos consumidores que
queden prendados del caracter tan diferencial de estos vinos.



Entrevista

portantes para nosotros como son las

ferias y fiestas de primavera y verano.

Por otra parte, aquellos países en los que

nuestras ventas se concentran en el

hogar, como el Reino Unido, se han

comportado mucho mejor. Así, en nues-

tro país hemos caído un 20% durante el

pasado año, mientras que la exportación

sólo ha retrocedido un 1%. En total el

descenso de ventas ha sido del 8%; algo

grave, desde luego, pero mucho menos

que el 30% que anticipábamos al princi-

pio de la declaración de la pandemia.

FF: El Reino Unido es el principal
mercado mundial de los Vinos
de Jerez. ¿Cree que le va a afec-
tar el Brexit?
CS: No parece que a corto plazo el Bre-
xit haya supuesto una alteración sustan-

cial de nuestro negocio en el Reino

Unido, más allá del adelantamiento de

embarques que se produjo a lo largo del

2020 ante la incertidumbre sobre qué

pasaría a finales del año. Recordemos

que hasta el día 23 de diciembre no se

produjo la firma de un acuerdo comer-

cial que, en lo sustancial, deja las cosas

más o menos como estaban; aunque con

más papeleo, claro. 

Otra cosa es lo que ocurra a medio y

largo plazo. Los británicos van a tener

que pagar de alguna forma la factura de

la salida de la UE y eso significa impues-

tos; una palabra que se traduce casi siem-

pre en el Reino Unido en incrementos

de precio de las bebidas alcohólicas. Por

otra parte, pudiera esperarse que a fu-

turo se primarán los vinos de la antigua

Commonwealth frente a los europeos;

aunque la especificidad de los vinos de

Jerez probablemente haría que esto nos

afectara menos que a otros vinos.

FF: ¿Cuál ha sido el volumen de
ventas registrado por la DO en
2020?

CS: La caída de ventas antes descrita ha
dejado los volúmenes totales en 37,5 mi-

llones de botellas, de las que 25 millones

corresponden a los mercados exterio-

res. Por fortuna, el año 2021 ha empe-

zado muy bien, con una recuperación

global de las salidas en el primer trimes-

tre superior al 33,5%, especialmente en

la exportación, lo que prueba que el in-

cremento del Reino Unido en 2020 no

fue a causa del sobre-estocaje previo al

Brexit, sino a un auténtico tirón de las

ventas de vino de Jerez en los hogares

británicos.

FF: ¿Qué iniciativas propone el
Consejo para incrementar el vo-
lumen de ventas?
CS: No hay secretos: el incremento de
ventas sólo puede venir a través del man-

tenimiento de la calidad, de una buena

política de marketing y de constancia. Y

en esto los protagonistas son las bodegas

y sus marcas. Desde el Consejo, no obs-

tante, llevamos años embarcados en una

estrategia de comunicación en la que la

formación ocupa un papel primordial,

asociando nuestros vinos a la gastrono-

mía y presentándolos como los que son:

unos vinos excepcionales y con una gran

versatilidad.

FF: ¿El consumidor español co-
noce bien los vinos de Jerez?
CS: Desde luego, el nombre Jerez aso-
ciado a vinos es enormemente conocido

en nuestro país; es una marca con un

nivel de relevancia incuestionable. Otra

cosa muy diferente es que los vinos de

Jerez sean conocidos realmente bien. 

De entrada, tenemos una enorme masa

de consumidores ocasionales, que aso-

cian nuestros vinos (especialmente la

manzanilla o el fino) a celebraciones y

ocasiones de consumo muy concretas; y

que fuera de esas ocasiones ni se plan-

tean consumir un jerez. Pero también es

verdad que cada vez son más los aman-

tes del vino en general que nos descu-

bren. 

Una de las dificultades que presentan los

vinos de Jerez desde un punto de vista

del marketing es su enorme variedad;

pero precisamente esa variedad es lo

que los hace fascinantes para los buenos

aficionados al vino: descubrir el jerez es

entrar en un mundo enormemente di-

verso, que te engancha para siempre.

FF: ¿Qué iniciativas realiza la in-
dustria para diferenciar sus pro-
ductos de los de sus
competidores?
CS: Frente a otras denominaciones de
origen que adolecen de falta de diferen-

ciación, al jerez precisamente eso es lo

que le sobra. De hecho, yo diría que lo

que necesitamos es justo lo contrario:

hacernos más accesibles a los consumi-

dores explicándoles que somos un vino

diferente y diverso, por supuesto, pero

un vino. Que por tanto el jerez puede y

debe de utilizarse como cualquier otro

vino, es decir, en la mesa o en el tapeo,

donde va a ofrecer un grado de satisfac-

ción superlativo y unos maridajes incre-

íbles. Vamos, que no hace falta estar en

la feria de Sevilla para disfrutar de una
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El descenso de las
ventas en 2020 ha
sido del 8%, mucho
menos que el 30%
que anticipábamos
al principio de la
pandemia

“



entrevista

copa bien fría de manzanilla; sólo necesi-

tas querer disfrutar de un gran vino con

tu plato favorito.

FF: Una de sus reivindicaciones
que exponen es que hay que
subir el precio del vino. ¿Esto no
perjudicará a las ventas?
CS: El jerez es un vino único, producto
de una tierra maravillosa pero también

de un proceso laborioso y costoso, que

incluye un envejecimiento de años. No

es viable por tanto a largo plazo una es-

trategia de precios bajos, aunque eso

sirva puntualmente para generar volu-

men. No son pocas las bodegas que han

desaparecido apostando por esa vía y el

propio sector en su conjunto ha pagado

(y aún está pagando en cierta medida) la

apuesta que en un pasado no muy lejano

hizo por el volumen a toda costa. 

En cambio, hoy en día mi impresión es

que la mayoría de las bodegas apuestan

por una estrategia de generación de

valor. No necesariamente vender más,

pero desde luego vender mejor. Estamos

viendo a diario lanzamientos de nuevos

vinos en las gamas altas, ediciones espe-

ciales, sacas en rama, añadas o vinos con

indicación de edad. 

Evidentemente no podemos descuidar

tampoco el segmento de más volumen;

pero creo que hay que hacerlo defen-

diendo un precio justo, que permita re-

munerar a toda la cadena desde la

bodega al viticultor y que le hable al con-

sumidor de la calidad intrínseca del pro-

ducto. Algo que tiene un carácter tan

diferencial como nuestros vinos no se va

a vender más porque sea más barato.

FF: Los Vinos y Vinagres de
Jerez recibieron en 2020 el
apoyo de la Unión Europea a
través del Programa Europeo de
Promoción. ¿Qué iniciativas va a

llevar a cabo el CRDO con esta
inversión?
CS: Pues precisamente aquellas que nos
permitirán utilizar medios de comunica-

ción masivos para trasladar a los consu-

midores el carácter diferenciado y la

enorme calidad de nuestros vinos y vi-

nagres; pero también su accesibilidad,

cercanía y versatilidad. Queremos derri-

bar la barrera que existe entre el cono-

cimiento y la prueba; pasar de ser un

vino conocido a ser un vino consumido.

Y especialmente entre un público más

joven. Necesitamos asegurar la siguiente

generación de consumidores de vinos

Jerez. 

Para ello utilizaremos una campaña de

publicidad en medios tradicionales atrac-

tiva y potente, pero también una estra-

tegia digital de 360º que nos permita

llegar a nuestro público objetivo con

propuestas muy diversas, para hacerle

descubrir las extraordinarias posibilida-

des que ofrecen nuestros vinos y vina-

gres. Unos vinos y vinagres que son

además ejemplos perfectos de la garantía

que suponen los sellos de calidad euro-

peos, tras los que hay no solamente unos

productos tradicionales, sino también

una forma de entender la agricultura y la

alimentación.

FF: Se está potenciando mucho
la producción de vino ecológico
a nivel general. ¿Sucede lo
mismo en la DO Vinos de Jerez?
¿Qué porcentaje de la produc-
ción corresponde a esta clase de
vino?
CS: En el caso del vino de Jerez, la cer-
tificación ecológica ha chocado tradicio-

nalmente con el hecho de que nuestro

sistema de envejecimiento secular -el fa-

moso sistema de criaderas y solera- im-

plica una mezcla constante de todas las

cosechas que, de facto, hace que en cada

botella haya moléculas de vino de vendi-

mias de hace 50 ó 100 años. Eso es un

enorme hándicap para obtener la certifi-

cación ecológica, pues debe de asegu-

rarse que toda la uva que acaba en la

botella ha sido cultivada mediante técni-

cas de agricultura ecológica y eso es algo

que en el caso de esos vinos es imposible

de certificar. De todos modos, cada vez

son más los productores tanto de vina-

gre como de vino que deciden partir de

cero para poder así acceder al certifi-

cado de ecológico.

FF: ¿Cuáles son los retos que le
esperan en los próximos años de
presidencia?
CS: Fundamentalmente, contribuir a
que el Consejo Regulador siga siendo un

instrumento útil para que nuestras de-

nominaciones de origen, los Vinos de

Jerez, la Manzanilla y el Vinagre de Jerez,

sigan una senda de progreso. En el ám-

bito reglamentario, confío en que en

breve hayamos sido capaces de actuali-

zar nuestros pliegos de condiciones, un

instrumento que debe ser fundamental

para el futuro de nuestras denominacio-

nes. Y, a corto plazo, salir cuanto antes

de este paréntesis que está siendo la

pandemia y hacerlo con un sector refor-

zado y bien posicionado, para lo que la

campaña europea va a ser un elemento

fundamental. 
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El año 2021 ha
empezado muy
bien, con una
recuperación de las
salidas en el primer
trimestre, superior
al 33,5%

“
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Llega la salsa bechamel de
Lácteos Covap
Lácteos Covap
lanza al mercado
una nueva salsa
bechamel elaborada
al estilo tradicional
con leche recogida
a diario en las más
de 300 granjas
familiares de sus
ganaderos y un
toque de
Tellicherry, una de las pimientas más
reconocidas a nivel mundial.

ElPozo King amplía con
nuevos sabores su gama
de hamburguesas

ElPozo King, la marca más joven,
fresca y divertida de ElPozo amplía su
gama de hamburguesas con tres
nuevas recetas elaboradas para
impresionar a todos los
consumidores.

Nueva gama de Zelnova
Zeltia de productos soste-
nibles para el hogar

Zelnova Zeltia lanza Casa Jardín Green,
una nueva gama de productos sosteni-
bles para el hogar, que fomentan el
bienestar y el respeto por el medio am-
biente, de calidad, y con envases y re-
cambios 100% reciclables. 

Grupo Tello presenta
Instantes, su nueva gama
de loncheados
Tello Alimentación
lanza Instantes, una
nueva gama de
loncheados cocidos
elaborada con materias
primas de máxima
calidad. Su elevado
porcentaje de carne y
un envase sostenible de
papel hacen de esta
nueva gama “un
producto único”.

La Fageda relanza su
renovada gama de yogures
líquidos
La Fageda re-

posiciona su

gama de yo-

gures líqui-

dos, con un

triple obje-

tivo: mejorar

la organolép-

tica del pro-

ducto y sus ingredientes y reforzar la

identidad visual de la marca en un en-

vase más sostenible.

Frusangar estrena
formatos en su gama
Fripat
Frusangar, empresa
especializada en
envasado y distri-
bución de una am-
plia gama de
patatas, continúa
mejorando su gama
de envasado y en
este primer trimes-
tre de 2021 ha consolidado su gama Fri-
pat, ampliándola con nuevos formatos
de venta y haciéndolos más reciclables.

Espuña sorprende con sus
novedosos Minuets Roll &
Pizza
Espuña sor-
prende con el
lanzamiento de
Minuets Roll y
Minuets Pizza,
dos sorpren-
dentes snacks
salados, listos
para comer, sa-
ciantes, con sabor intenso y diferentes
a la oferta tradicional de snacks, ideal
para la merienda del público más joven.

Diadermine desarrolla una
alternativa natural al 
retinol
D i a d e r -
mine lanza
al mercado
Lift+ Natu-
r e t i n o l ,
una nueva
gama anti-
edad compuesta por tres novedades:
una crema de día, una de noche y unas
ampollas que ayudan a reducir las arru-
gas de forma tan eficaz como el retinol
pero sin sus posibles efectos negativos. 

Nesquik refuerza su
catálogo con su Intenso
100% cacao puro
Nesquik amplía
su gama con el
nuevo Nesquik
Intenso 100%
cacao puro.
Con este
lanzamiento, la
marca quiere
dar respuesta a
los
consumidores que buscan productos
cada vez más naturales y saludables.
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Pascual lanza Flora Omega
3 para cuidar el corazón y
el colesterol a partir de
algas marinas
Pascual presenta Flora
Omega 3, una bebida
para cuidar el corazón
y el colesterol a partir
de algas marinas.
Contribuye al
mantenimiento
normal de los niveles
de colesterol debido a
su bajo contenido en
grasas saturadas. 

Pringles sorprende con
su nueva gama picante
Pringles
presenta
Flame, una
nueva gama
de tres
sabores con
diferentes
niveles de
intensidad de
picante -Kickin’ Sour Cream (medio),
Spicy BBQ (picante) y Cheese & Chilli
(extra picante)-, con el que desafiar el
paladar del consumidor. 

Biogran moderniza la
imagen de su marca
Ecocesta

Biogran ha renovado la imagen de Eco-
cesta, marca de fabricante ecológica re-
ferente en el canal de gran consumo, en
consonancia con su misión de fomentar
una alimentación ecológica accesible y
fácil para todo el mundo.

Cacaolat se estrena en los
mercados de helados y
cápsulas
Cacaolat
apuesta por la
innovación
junto con La
Menorquina,
entrando en
el mercado de
los helados,
una categoría
en pleno crecimiento, a la vez que se
introduce en el mundo de las cápsulas
de la mano de Cafés Baqué.

Letona renueva su imagen
y amplía su gama en el
canal alimentación

Letona, marca que pertenece a Cacao-
lat, renueva su imagen y amplía su gama
de productos con el lanzamiento de la
leche UHT también para el consumo
doméstico.

Monster Energy crea una
nueva bebida energética
con sabor a jengibre
Monster Energy pre-
senta su nueva varie-
dad Mule, inspirada
por la receta tradicio-
nal de la cerveza de
jengibre del salvaje
oeste americano. Una
bebida sin azúcar, que
combina el sabor pi-
cante y dulce del jen-
gibre con toques de
lima cítrica.

La nueva apuesta de Bon-
duelle se denomina Tus
Recetas
Practicidad,
sabor y salud
son las ca-
racterísticas
del nuevo
lanzamiento
de Bondue-
lle, Tus Re-
cetas. Se trata de una nueva gama que
ofrece tres variedades de verduras co-
cinadas en conserva (Mediterránea,
Rústica y Campestre).

Danone refuerza su alianza
con La Menorquina con
nuevos helados
Danone y La
Menorquina
refuerzan su
alianza ini-
ciada el año
pasado con
el lanza-
miento de
Savia y la distribución de helados Alpro
en España, con una nueva propuesta: los
primeros helados de la marca Oikos, fa-
bricados por La Menorquina.

Chocolates Trapa amplía
su gama Collection

Trapa amplía la gama Collection con
cinco nuevas referencias: dos de
chocolate con leche con almendras,
una de ellas sin lactosa, otra de
chocolate con leche y avellanas, una
de chocolate blanco y otra de
chocolate 74% negro con frambuesa.



“El comercio minorista es un negocio de

personas que sirve a las personas. Todos

los que trabajan en el comercio mino-

rista han trabajado arduamente para ga-

rantizar que los consumidores tengan un

suministro fiable de productos básicos

diarios durante la crisis del Covid-19. Sin

embargo, la pandemia ha acelerado enor-

memente la tendencia hacia la digitaliza-

ción y las ventas online. Por ello, las

autoridades nacionales y de la UE deben

ayudar a nuestras empresas, especial-

mente a las pymes, a capacitar a sus em-

pleados con las habilidades necesarias

para dominar estos sistemas digitales en

el lugar de trabajo”, aseguró el director

general de EuroCommerce, Christian

Verschueren, ante los comisarios euro-

peos Thierry Breton y Nicolas Schmit.

Junto a Verschueren, los directivos de

ocho empresas minoristas presentaron

cómo sus empresas están invirtiendo en

la mejora y actualización de las habilida-

des de sus empleados en medio de un

mundo laboral que cambia rápidamente

con la transformación digital. 

Pero necesitan ayuda. Por ello, piden el

apoyo de la UE y de los gobiernos nacio-

nales para invertir en la resiliencia del co-

mercio minorista después de la pande-

mia. Un sector que se ha visto impactado

por la crisis sanitaria y que ha visto inca-

paz de adoptar plenamente la transfor-

mación digital.

De este modo, gracias al respaldo del in-

terlocutor social UNI Europa, desde Eu-

roCommerce han propuesto un Pacto

Europeo para el Comercio, pidiendo a la

Comisión que ayude a financiar esta

transformación y que también ayude a las

pymes a mejorar y capacitar a sus emple-

ados. 
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Proponen un Pacto Europeo para
el Comercio, que facilite la
transformación digital
El sector minorista pide a la Comisión Europea ayudas para financiar la transformación di-
gital que se ha visto impulsada con la crisis del Covid, al mismo tiempo que les ayude a
capacitar a sus empleados ante estos cambios.



Distribución

“No se trata solo de lo digital: se trata

de combinar 'alta tecnología y alto con-

tacto'. El futuro del comercio minorista

físico necesitará empleados capaces de li-

diar con la tecnología y, al mismo

tiempo, brindar un servicio de alta cali-

dad basado en el asesoramiento de ex-

pertos y clientes”, aseguran desde

EuroCommerce.

Empleo en riesgo

El comercio minorista proporciona em-

pleos estables y satisfactorios para 18 mi-

llones de personas y otros 10 millones

en la distribución mayorista. Se trata del

sector que más empleos genera en Eu-

ropa y engloba a uno de cada siete pues-

tos de trabajo en la Unión Europea. 

Sin embargo, de acuerdo a un informe

reciente del McKinsey Global Institute,

el Covid-19 y la automatización están

poniendo en riesgo más de cinco millo-

nes de puestos de trabajo en el comercio

minorista y mayorista, especialmente de

mujeres y jóvenes.

Por ello, desde EuroCommerce se insta

a organizar un plan de ayudas que invier-

tan en las habilidades de estos trabajado-

res, mediante una formación profesional

y educativa más sólida con la que puedan

satisfacer las demandas cambiantes de

los consumidores.

“La mejora de las competencias nos per-

mitiría retener una mayor parte de los

trabajadores mediante la capacitación de

tecnologías digitales, mientras que la re-

novación de competencias pueda permitir

que otros accedan a oportunidades labo-

rales en otros sectores”, señalan desde

EuroCommerce.

Por tanto, las medidas de apoyo al em-

pleo y las competencias de la UE deben

rediseñarse para permitir un acceso fácil

y rápido a la financiación para la rees-

tructuración del sector y las necesidades

cambiantes de habilidades impulsadas

por la aceleración del mercado debido al

Covid.

Además, los interlocutores sociales del

sector minorista y mayorista, que repre-

sentan 5,4 millones de empresas y 29 mi-

llones trabajadores en total, solicitan que

la Comisión fomente la coordinación y

el intercambio sobre la educación y el

aprendizaje permanente entre los esta-

dos miembros.

Las tecnologías disruptivas 

El sector minorista y mayorista lleva años

instruyendo a sus trabajadores en las ha-

bilidades básicas relacionadas con el sec-

tor comercial, incluidas las habilidades

interpersonales. Sin embargo, ahora

debe hacerlo en habilidades avanzadas

necesarias para interactuar con sistemas

sofisticados, como, por ejemplo, el

blockchain, el Big Data o la inteligencia

artificial. 

Sin embargo, entre los responsables de

formación del sector preocupa la escasez

actual de expertos en TI, ya que los mer-

cados laborales y las universidades en Eu-

ropa luchan por hacer frente a la

creciente necesidad del sector, pero son

los gobiernos nacionales o regionales los

que pueden elaborar los planes de estu-

dio para esta materia. 

Los programas de formación a nivel de

empresa que se están ofreciendo actual-

mente se han adaptado a las necesidades

de los empleados y están enseñando ha-

bilidades digitales. Éstos son esenciales

para la empleabilidad futura de los em-

pleados, en particular los de mayor edad

y menos cualificados. 

“Sin embargo, con el gran tamaño de

nuestro sector, es posible que las inicia-

tivas del sector privado por sí solas no

den lugar a ofertas de formación para

todos”, aseguran desde EuroCommerce.

Además, las brechas digitales son más

frecuentes y graves en algunos Estados

miembros que en otros. Este es el resul-

tado del desajuste entre lo que pueden

ofrecer los sistemas educativos naciona-

les, en términos de educación superior y

formación profesional, y las necesidades

de los empleadores. 

Por lo tanto, desde EuroCommerce se

exige que los sistemas nacionales de edu-

cación y formación se reformen para

permitir la actualización oportuna y con-

tinua de los planes de estudio y las cuali-

ficaciones. En este sentido, la

introducción de nuevos planes de estu-

dios basados en "perfiles de trabajo digi-

tales", como el trabajador de comercio

electrónico de Austria y Alemania, debe-

ría fomentarse especialmente.

De hecho, en Alemania, el comercio es

uno de los sectores que más invierte en

educación y formación profesional (FP).

Es por ello, que los estudios para profe-

siones minoristas ocuparon el primer y

segundo puesto entre los jóvenes de ese

país.
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El sector exige
ayudas para
financiar la
transformación
digital y capacitar a
sus empleados 

“



Secciones

La Unión Europea, en el marco de la Es-

trategia Europea de Economía Circular,

se ha marcado el objetivo de que en el

año 2030 el 100% de los envases euro-

peos sean reciclados. 

También se ha comprometido a reciclar

y reutilizar el 50% de los envases en 2025

y un 55% en 2030. Todo ello supone un

reto para el sector del packaging que aún

se encuentra lejos de alcanzarlo.

En el marco de los objetivos de la UE,

Montse Castillo, coordinadora del más-

ter en Packaging Management de IQS

Executive Education y consultora de pac-

kaging en BRC Global Standards, los

cambios tienen que surgir a nivel regula-

torio para avanzar en el proceso.

“El reto es repensar y rediseñar de una

forma totalmente disruptiva, un modelo

en el que los flujos de salida sean míni-

mos, y que primen la reutilización y el re-

ciclado. Se necesitan opciones de

reciclado que salgan a cuenta económi-

camente”, defendió Castillejo.

La experta defendió la necesidad de que

el sector del packaging cumpla con los

marcos regulatorios. Además, hizo hin-

capié en la necesidad de ir un poco más

allá incentivando el reciclaje del plástico

y su reutilización a través de medidas que

beneficien a los productores. 

“Hay que identificar qué medidas son las

mejores y andar para establecer planes

de futuro y establecer una hoja de ruta.

En este sentido, es necesario conocer

cuáles son las alternativas más efectivas

para poder cumplir con el objetivo”, ex-

plicó Castillo.

El consumidor apuesta por
el producto sostenible

El reto para el sector del packaging, más

allá de los objetivos y directrices euro-

peas, también estará vinculado a las ne-

cesidades de los consumidores, que cada

vez se muestran más comprometidos

con la sostenibilidad a la hora de realizar

sus compras. 

En este sentido, Castillejo hizo referencia

al estudio AECOC Shopper view de

2020, en el que un 69% de los pregunta-

dos le daban importancia a comprar pro-

ductos más sostenibles.

“Aunque el plástico puede demostrar su

circularidad y en algunas ocasiones es

una alternativa, el consumidor sigue te-

niendo una visión negativa. La industria

tendrá que optar por alternativas o por

campañas de comunicación que expli-

quen los beneficios de su circularidad”,

aseguró la experta de IQS Executive

Education.
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¿Cómo será el packaging del futuro?
En 2030 el 100% de los envases europeos serán reciclados





Tendencias

Los veganos y vegetarianos constituyen

un pequeño grupo del total de consumi-

dores en el mundo, concretamente el 4%

y el 6,4%, respectivamente, según la En-

cuesta de salud y nutrición de Euromo-

nitor (2020) que recoge el “Informe

sobre el auge de la comida vegana y ve-

getariana”, elaborado también por este

organismo.

No obstante, los consumidores que

están restringiendo ciertos productos de

origen animal, pero que no siguen una

dieta vegana/vegetariana estricta consti-

tuyen un grupo mucho más grande, re-

presentando el 42% de los consumidores

a nivel mundial en 2020. 

Este grupo representa un término medio

sin restricciones entre los consumidores

de alimentos de origen animal y los que

no lo son, conocidos como flexitarianos,

que buscan diversificar sus dietas con

más opciones basadas en plantas y que

están impulsando el auge de estos pro-

ductos.

La salud, el bienestar animal y las preo-

cupaciones ambientales están alimen-

tando el auge de los productos a base de

plantas, que ha visto el mercado inun-

dado con nuevas gamas veganas y vege-

tarianas.

No obstante, entre ambos tipos de con-

sumidores existen diferencias. Así, los

veganos tienden a seguir elecciones de

estilo de vida que se moldean evitando

la crueldad y el sufrimiento hacia los ani-

males, siguiendo estilos de vida que van

más allá de la elección de alimentos y

dietas basadas en plantas. De hecho,

según la Encuesta de salud y nutrición, la

principal razón para seguir dietas veganas

son los derechos de los animales (37%

de los encuestados a nivel mundial).

Los vegetarianos, sin embargo, aunque

todavía están fuertemente motivados

por los derechos de los animales y las

preocupaciones ambientales, dicen que

la salud es el motivador clave. “Es bien

sabido que comer carnes procesadas es

perjudicial para la salud, pero los vegeta-

rianos aún incluyen lácteos y huevos

como parte de su dieta”, aseguran desde

Euromonitor. Así, a diferencia de los

consumidores veganos más éticos, los

vegetarianos tienden a no eliminar nece-

sariamente los productos animales de

fuera de sus dietas.

Generaciones más jóvenes 

Cuando se mira más allá de las dietas ve-

ganas/vegetarianas restrictivas y se ex-

plora la creciente demanda de alimentos

de origen vegetal en el contexto de los
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El auge de la comida vegana y
vegetariana
Los alimentos a base de plantas están creciendo rápidamente en todo el mundo y especial-
mente en los mercados occidentales, donde se espera que las alternativas a la leche y los
sustitutos de la carne produzcan una tasa de crecimiento anual compuesto del 6,4% y del
6,5%, respectivamente, entre 2020 y 2025.



Tendencias

estilos de vida de los flexitarianos, la de-

finición de los patrones y la frecuencia de

la elección de alimentos de origen vege-

tal se vuelven bastante vagos. Sin em-

bargo, lo que está claro es que existe un

patrón generacional entre los consumi-

dores que siguen las restricciones de

consumo de productos animales. 

En concreto, la encuesta de Euromonitor

revela que el 54% de la Generación Z

evita la carne u otros productos de ori-

gen animal frente al 34% de los baby bo-

omers. Se confirma que las generaciones

más jóvenes buscan cada vez más opcio-

nes alimentarias más saludables y éticas

y asocian estas características con opcio-

nes basadas en plantas.

Asimismo, la Generación Z y los millen-

nials también están muy influidos por

las redes sociales. En concreto, Face-

book, que se considera un elemento

básico en el mundo del marketing de

redes sociales, tiene un mayor alcance

en este tipo de usuarios, mientras que

plataformas como Instagram y You-

Tube (con un gran compromiso entre

sus usuarios) muestran un uso mucho

más fuerte por parte de las generacio-

nes más jóvenes. 

De hecho, alrededor del 70% de la Ge-

neración Z usa las dos últimas platafor-

mas varias veces al día. Estas

plataformas están resultando cruciales

en el desarrollo de tendencias de estilo

de vida con alimentos basados en plan-

tas y comportamientos conscientes del

medio ambiente entre las generaciones

más jóvenes. Es más, estas plataformas

ayudan a crear una comunidad, que es

un hecho fundamental para alcanzar el

éxito a largo plazo en este tipo de ten-

dencias.

Vegano vs Vegetariano

Aunque las categorías de alimentación

basadas en plantas están creciendo a

nivel mundial, cómo comercializar y po-

sicionar estos productos sigue siendo un

gran desafío. 

Así, aunque el término vegetariano es

más popular en la industria de alimentos

envasados de Asia-Pacífico y Australasia,

el término vegano disfruta de una mayor

penetración en Europa Occidental y

América del Norte.

Lo que sí está claro es que el término

“basado en plantas” como reclamo se

queda atrás en todas las regiones. Esta

disyuntiva no deja de ser muy intere-

sante ya que el término "basado en plan-

tas" puede percibirse como un término

más inclusivo y atractivo y se alinea con

el discurso social de seguir estilos de vida

que reducen los productos de origen

animal pero no necesariamente los elimi-

nan por completo de la dieta.

Potencialmente, esto puede resultar más

atractivo para la amplia gama de consu-

midores que están reduciendo la canti-

dad de alimentos de origen animal que

consumen. Sin embargo, cuenta con una

baja penetración en los alimentos enva-

sados.

En concreto, si se analizan las alternativas

a la leche, los términos vegana y sin leche

dominan la categoría a nivel mundial

(participación digital en los lineales del

14,2% y 6,3%, respectivamente, en 2019).

Una vez más, hay matices geográficos y

por ejemplo, el término sin leche se con-

sidera más inclusivo y potencialmente

más atractivo para un grupo más amplio

de consumidores, principalmente en

EEUU, Canadá y Australia.

En el Reino Unido, por su parte, los pro-

ductos sin leche van de la mano con el

término vegano. Esto se alinea con el

hecho de que las razones éticas y el bien-

estar animal son factores clave para que

los consumidores de Reino Unido elijan

ofertas a base de plantas, y la afirmación

de “vegano” se conecta directamente

con estos factores. Al presentar ambas

afirmaciones, las marcas pueden conec-

tarse con un grupo más amplio de con-

sumidores. 

En otros países de Europa occidental,

existe un claro predominio del término

vegano y existen oportunidades poten-

ciales para adoptar el término sin leche

o seguir un enfoque mixto como en el

Reino Unido.
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Existe un patrón
generacional entre
los consumidores
que siguen las
restricciones de
consumo de
productos animales

“La salud, el
bienestar animal y
las preocupaciones
ambientales están
alimentando el auge
de los productos a
base de plantas

“



En lo que respecta a los sustitutos de la

carne, el término vegetariano lidera en

Europa Occidental, seguido de cerca por

el término vegano. Aunque algunas mar-

cas usan ambos para el mismo producto,

otras incluyen ingredientes de origen ani-

mal en sus recetas (por ejemplo, huevo)

y, por lo tanto, son vegetarianos, pero

no veganos. Tanto el término vegano

como vegetariano se conectan con los

consumidores desde la perspectiva ética

en países como el Reino Unido y Alema-

nia.

En EEUU y Canadá, por su parte, existe

un claro predominio del término vegano

y Francia también forma parte de este

grupo (como excepción en Europa Occi-

dental). Con el foco en EEUU, un posi-

cionamiento vegano está más alineado

con estilos de vida saludables, pero en el

futuro se espera que prosperen reclamos

más alineados con estilos de vida flexita-

rianos como los basados en plantas.

Próximas categorías 
veganas y/o vegetarianas

¿Cuáles son las próximas categorías a

desarrollar en el apartado de lácteos sin

leche? El helado y el yogur han seguido

los pasos de las alternativas a la leche y

EEUU, Reino Unido e Irlanda son los pa-

íses con mayor participación digital de

los términos de productos veganos y sin

leche en ambos productos.

Por otro lado, la repostería vegana per-

manece aún en la casilla de salida, pero

Finlandia lidera el camino. De hecho, la

confitería es una categoría donde los

desarrollos en el espacio basado en plan-

tas son incipientes, pero con un gran po-

tencial por delante.

Así, se están desarrollando repostería de

azúcar sin gelatina y repostería de cho-

colate que no incluya ingredientes de ori-

gen animal (leche, miel o huevo,

presentes en algunos bombones rellenos

y pralinés). A nivel mundial, la confitería

de chocolate con un reclamo vegano

muestra una participación digital en los

lineales de poco menos del 2% en 2019,

y para la confitería de azúcar se reduce

al 0,8%.

Los productos horneados son otra área

a mantener en el centro de atención y

donde se espera que llegue la innovación.

Los productos horneados totalmente a

base de plantas (sin leche, huevos o man-

tequilla) es una categoría con pocos ju-

gadores hasta ahora.

El pan es la categoría más grande con

reclamos veganos a nivel mundial (casi

el 5% del pan total) a partir de 2019.

Esto se alinea con el hecho de que mu-

chos tipos de pan son naturalmente ve-

ganos. 

Las tortas y bollería están menos desa-

rrolladas en este espacio. Los productos

veganos representan una participación

digital de los lineales del 0,7% y el 0,2%,

respectivamente. Francia (6% de declara-

ciones veganas en pasteles) y Suiza (9%

de declaraciones veganas en pasteles) li-

deran la tendencia en cada una de las ca-

tegorías.

Perspectivas futuras

A modo de conclusión, el informe de Eu-

romonitor sobre el auge de la comida

vegana y vegetariana realiza una serie de

previsiones sobre este mercado, entre

las que destaca que, de ahora en ade-

lante, es probable que se preste más

atención al término "basado en plantas",

dada la percepción de que es más inclu-

sivo y atractivo. Además, combinarlo con

el término vegano agrega transparencia

y puede generar confianza sobre no

tener rastros de ingredientes de origen

animal.

Asimismo, en las alternativas a los lác-

teos, las declaraciones de productos sin

leche son clave. En los próximos años,

las principales áreas que se esperan desa-

rrollar son la crema, el kéfir y especial-

mente el queso, que se verán

potenciadas por la entrada en el mer-

cado del fabricante Fromageries Bel.

El pescado y marisco vegano es (junto

con el queso) la siguiente gran categoría

en la lista. Además, el chocolate vegano

y la confitería de azúcar están listos para

ganar terreno. Hay un número creciente

de fabricantes que buscan encontrar al-

ternativas a los lácteos o la gelatina,

entre otros ingredientes, y aprovechar la

creciente demanda de alternativas a base

de plantas.

La panadería dulce (tartas y pasteles) aún

es un segmento muy nuevo en este

campo, pero está lleno de potencial, ya

que la mayoría de estos productos con-

tienen ingredientes de origen animal.

Dada la baja disponibilidad de opciones

veganas, se espera que nuevos fabricantes

entren en esta categoría en el futuro.
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